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ABSTRAKT

Cilem této bakalarské prace je navrh planu marketingové komunikace pro spolec¢nost

instrumentum s.r.o. Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti — teoretické a praktické.

Teoreticka ¢ast zahrnuje vyklad odbornych pojmi, které tvoii podklad pro ¢ast praktickou.

Zde jsou uvedeny pojmy z oblasti marketingu a marketingové komunikace.

Prakticka c¢ast je tvofena charakteristikou spoleCnosti, popisem nabizenych produkti
asluzeb a profilem cilovych zdkaznikd. Nésleduji vybrané marketingové analyzy jako
analyza prosttedi a SWOT analyza. Hlavni ¢ast této prace tvoii navrh komunikace
se zakazniky z divodu zmény adresy spolecnosti a také navrh komunikac¢niho planu

spolecnosti pro rok 2014.

Kli¢ova slova: marketingovda komunikace, komunikaéni plan, marketingové prostiedi,

cilova skupina, SWOT analyza

ABSTRACT

The main aim of this bachelor thesis is to create a plan of marketing communication
for the company instrumentum s.r.o. The thesis is divided into two parts — theoretical

and practical part.

The theoretical part includes the interpretation of important technical terms, which
constitute the basis for the practical section. General knowledge of marketing

and marketing communication is presented there.

The practical part comprises of the characteristics of the company, description of offered
products and services and profile of target audience. This part is followed by selected
marketing analysis such as environmental analysis and SWOT analysis. The major part
of this work consists of the concept of communication with customers because
of the change of the company adress and also designed communication plan for the year
2014 is included.

Keywords: marketing communication, communication plan, marketing environment,

target audience, SWOT analysis
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UvVOD

Marketing a marketingova komunikace muze ekonomickym subjektim vSech velikosti
pomoci s informovanim a piesvédCovanim cilovych skupin zakaznikt. Na trhu vSak
existuyje mnoho malych firem S minimalnim nebo zaddnym pocétem specializovanych

marketingovych pracovniki a tedy i nahodilym investovanim do vlastni propagace.

Manazeti, vétSinou majitelé téchto spoleCnosti, nemaji dostatek znalosti z oboru
marketingu, a tak vydaje do marketingové komunikace ¢asto nepovazuji za podstatné.
V mensich spolecnostech se také setkdvame s nedostatkem finanénich prostredkd,
a tedy i omezenym rozpoctem na komunikaci. Marketing tak v téchto podnicich mnohdy
nema své misto. Na druhou stranu zde marketingova komunikace muze byt opravdu
efektivni. Davka kreativity mize prohloubit pfedni vyhodu malé firmy, oproti té velké,

v oblasti blizkého kontaktu se zakazniky.

Za jednu z téchto drobnych firem lze povazovat i spole¢nost instrumentum s.r.o. zabyvajici
se prodejem a puj¢ovanim elektrického naradi znacky BOSCH v HoleSové. Marketingova
strategie podniku nebyla nikdy zpracovéna vlastnim ani externim specialistou, tudiz
navrhy marketingové komunikace dosud vznikaly na zakladé nahodilého manazerského
rozhodovani jednateli. Hlavnim cilem této bakalafské prace je proto navrh planu

marketingové komunikace pro podnik instrumentum s.r.o.

Z dtvodu sté¢hovani spolecnosti, naplanovaného na leden 2014, je dil¢im cilem prace také
navrh komunikace zmény adresy firmy spolu s navrhem a zpracovanim komunikac¢niho

planu spole¢nosti pro rok 2014.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti — teoretické a praktické. Zakladnim podkladem
pro praktickou ¢ast je prostudovani odborné literatury vztahujici se k dané problematice.
Teoreticka ¢ast prace osvétli zakladni pojmy marketingové komunikace, marketingového
prostfedi spolecnosti a jeho analyzy a popiSe podstatné kroky pfi tvorbé komunikacniho

planu.

Praktickd ¢ast bude uvedena charakteristikou spolecnosti, popisem nabizenych produktii
a sluzeb rovnéz s profilem cilovych skupin zakaznikti a popisem dosud uzivanych forem
komunikace. Druhym krokem je vypracovani analyz potfebnych pro ndvrh planu

marketingové komunikace. Na analyzu marketingového prostfedi, slozeného
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z mikroprostfedi a makroprostiedi, navaze situacni analyza SWOT, kterd osvétli silné

a slabé stranky spole¢nosti soucasné S jejimi budoucimi ptilezitostmi a hrozbami.

Hlavni ¢ast prace vsSak tvoii konkrétni navrh komunikace se zdkazniky z divodu zmény
adresy spoleCnosti a také navrh komunika¢niho planu firmy pro rok 2014. Soucésti obou
projektl bude stanoveni komunikacnich cili a cilovych skupin zakaznikl, volba
komunikacnich nastroji a technik, casovy harmonogram a zhodnoceni ekonomické
naro¢nosti. Komunikacéni plan pro rok 2014 bude rozsifen navic o navrh méieni efektivity
stanovenych komunikacénich prostfedki. Posledni kapitola prace piedstavi dal$i mozné

formy marketingové komunikace v budoucnosti spole¢nosti.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,»Moderni marketing vyzaduje vice nez jen ptipravu dobrého produktu, ureni atraktivni
ceny a zpristupnéni cilovym zakaznikiim. Firmy musi komunikovat se svymi souc¢asnymi

I budoucimi zékazniky a to, co jim sd€luji, nelze ponechat nahodé.* (Kotler, 2007, s. 809)

Marketingova komunikace (anglicky promotion) je jednim ze Ctyf P v marketingovém
mixu. Dle Foreta (2011, s. 11) jde nepochybné o nejviditeln&jsi ¢ast marketingu. Obecné
lze fici, Ze prostiednictvim marketingové komunikace spolecnost informuje, presvédcuje
aupomina cilové skupiny, at uz pfimo ¢i nepfimo, o nabizenych produktech

(Kotler a Keller, 2013, s. 516).

Taktéz Ptikrylova s Jahodovou (2010, s. 28, 278) tvrdi, ze hlavnim cilem marketingové
komunikace je pfedevSim piesvédcCit zakaznika — zménit jeho nézory, postoje ¢i chovani,
prostiednictvim piesné urCenych cilt, strategii a nastroji. Vyznamnou prioritou
marketingové komunikace se stava usili o navazani aktivni a v lepSim ptipadé¢ také trvalé

diskuse se zdkaznikem.

Karli¢ek (2013, s. 190) ve své publikaci dale zdiraziuje, Ze je tieba, aby i marketingova
komunikace, obdobné jako ostatni nastroje marketingového mixu, vychazela z celkové
marketingové strategie. Schopni marketéfi musi ptfesné urcit, co svou komunikaci chtéji
dosdhnout, které znaky svého produktu ¢i své znacky v komunikac¢ni kampani zdlrazni

a podle toho také formulovat konecné marketingové sdéleni.

Je taktéz vSeobecné znamo, Ze se obor marketingové komunikace na pielomu
20. a 21. stoleti zménil. V tomto zajimavém odvétvi se den za dnem vyvijeji a vznikaji
nové trendy. To, co bylo novodobé a pokrokové minuly rok, je dnes zastaralé
¢inemoderni. Kvalitni marketéfi by méli byt s novinkami vtomto oboru obeznameni

a pokud chté&ji na trhu uspét, méli by s nimi umét i pracovat. (Frey, 2011, s. 11)

1.1 Komunikaé¢ni proces

Slovnik cizich slov dokaze definovat vyznam komunikace obecn¢ jako vysilani, pfijimani
¢i zpracovani informaci mezi zdrojem a piijemcem. Mezi marketingovou komunikaci
a pojmem komunikacni proces je tedy pfimé souvislost. Soucasti kazdého marketingového,

komunika¢niho nebo reklamniho planu je pravé komunikaéni proces. (Clow a Baack,
2008, s. 6)
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1.1.1 Prvky komunika¢niho procesu

Prvnim krokem pfed planovanim marketingové komunikace je pro marketéra nepochybné
obeznameni se s principy komunikace. Kotler (2007, s. 819) charakterizuje komunikaci
jako prabézné tizeni vztahli se zakazniky, ktera sestava z deviti prvki: zdroj komunikace,

koédovani, sd€leni, média, dekddovani, ptijemce, odezva, zpétna vazba a komunikacni Sum.

Zdroj komunikace (komunikator, odesilatel, subjekt) — o0soba, skupina o0sob
¢i organizace, ktera je tvurcem sdéleni, urCuje jeho obsah a vysila informace piijemci.

(Svetlik, 2005, s. 177)

Kédovani — proces pievodu sdéleni do symbolické podoby, kterou bude piijemce

jednoduse chapat — slova, obrazky, znaky, hudba atd. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 23)

Sdéleni (zprava) — predmét komunikace. Je to souhrn informaci, které¢ odesilatel vysila
prostfednictvim komunika¢niho média. Svétlik (2005, s. 179—180) zduraziuje, ze dulezité

je dikladné uréeni, co a komu chceme ptislusnou zpravou sdélit.

Média — komunikacni kanaly, nosi¢e zprav zprostiedkujici pienos sdéleni od zdroje
komunikace k ptijemci. Karlicek a Kral (2011, s. 26) uvadgji, ze jako komunikacni kanal
muizeme oznacit nejen televizi uvadéjici reklamu, billboard, denni tisk se slevovym
kuponem ¢i internet, jak tvrdi Clow a Baack (2008, s. 6), ale v podstaté cokoliv, co cilové
skupiné dokaze predat sdéleni. Mize jit tedy napiiklad i o veletrh, obchodniho zastupce,

hudebni koncert, odpadkovy ko§ ¢i prosttedek hromadné dopravy.

Dekéodovani — proces, ke kterému dochazi v pfipadé, Ze sdé€leni zasahne minimalné jeden
ze smyslu ptijemce (Clow a Baack, 2008, s. 7). Pti dekdédovani piijemce porozumi, 1épe

feceno piifadi vyznam zakodovanym symbolim od zdroje komunikace.

Prijemce (komunikant, objekt) — spotiebitel, zakaznik, distribuéni ¢lanek, uZzivatel,
zaméstnanec, akcionaf, médium, komunita ¢i vefejnost, kterd vnima sdé€leni, které

je sdé€leni urceno. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 25)

Odezva — Kotler (2007, s. 820) tuto ¢ast modelu komunika¢niho procesu shrnul v jedné

vete jasné: ,,0dezva je reakce piijemce poté, co byl vystaven sdéleni.*
Zpétna vazba — souCast odezvy, zprava, kterou piijemce vysilda zpét odesilateli.
Zpétna vazba muze byt ve formé& gest, verbalniho projevu, zakoupeni produktu, ucasti

na akci ¢i aplné necinnosti (Svétlik, 2005, s. 179).
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Sum — cokoli, co m&ni podobu, obsah nebo pochopeni zpravy (Foret, 2011, s. 18). MiiZe jit
o libovolné ruchy a zkresleni komunika¢niho procesu, které vznikaji v jakékoli jeho fazi.

(Kotler, 2007, s. 820)

1.2 Cilové skupiny

Cilovym publikem je jednoduse feceno skupina lidi, kterou chce spole¢nost komunikaci
oslovit. MiiZze jit o potencialni ¢i souCasné zakazniky spolecnosti, uzivatele, jednotlivce,
specialni skupiny rozhodujici o nakupu ¢&i vefejnost jako celek. Pravé cilova skupina
ma podstatny vliv na rozhodnuti spole¢nosti ohledné toho, co, jak, kdy, kde a kym bude

feceno. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 46)

Identifikace a zakladni charakteristika cilovych zakaznikd je vychozim ptedpokladem
planovani marketingové komunikace spole¢nosti. Karfikova (2009) tvrdi, Ze si
V soucasnosti mnoho firem uvédomuje neefektivitu nediferencovaného marketingu.
Naproti tomu orientace na vybranou skupinu spotiebiteli mize tento problém vyfesit,

jelikoZ potieby zékaznikil jsou znac¢né odliSné a rozsahlé.

S pfesnym popisem cilového publika mize pomoci dle Svétlika (2005, s. 239)
marketingovy vyzkum. Ten je schopen objasnit hlavni geografické, demografickeé,

ekonomické, socidlni, psychologické a psychografické charakteristiky zakazniku.

Geograficka charakteristika cilovych skupin pomuZe spole¢nosti urcit, zda komunikovat
napt. celoplo$né po celé Ceské republice, ¢ se zaméfit na uréené kraje ¢ mésta.
Demograficky lze zékazniky identifikovat na zdkladé¢ véku a pohlavi. Ekonomicky
muzeme posoudit napf. primerny piijem osob nebo jejich domdcnosti. Psychograficky

popis ndm naproti tomu osvétli Zivotni styl spotiebitelti. (Karfikova, 2009)
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2 MARKETINGOVE PROSTREDI SPOLECNOSTI A JEHO
ANALYZA

Marketéii pti svych ¢innostech a rozhodovani nefunguji ve vzduchoprdzdnu, ale naopak
v komplikovaném a neustale se ménicim prostiedi a podniky jsou ¢asto timto prostiedim
uritou mirou ovliviiovany. Vlivy Ize tedy definovat jako sily a Cinitele, které maji
na spolecnost ucinek bud’to zevniti ¢i zvenéi podniku a které jsou ¢i nejsou ovlivnitelné.

(Kotler, 2007, s. 129; Svétlik, 2005, s. 22)

Marketingové prostiedi se skldda z mikroprostiedi (vnitini vlivy) a makroprostiedi (vnéjsi
vlivy), pficemz podstatné je také definovani ovlivnitelnosti. Zatimco mikroprostiedi
je relativné ovlivnitelné managementem firmy, vlivy z makroprostiedi prakticky ovlivnit
nelze. (Svétlik, 2005, s. 22)

2.1 Mikroprostiedi

Marketingové mikroprostiedi spolecnosti lze také dle Kotlera a Kellera (2013, s. 42)
nazvat prostifedim ¢innym. Jde o faktory, které maji velmi uzkou spojitost se spole¢nosti
ajejim podnikdnim. JednoduSe feceno jde o spolecnost, zakazniky, konkurenty,

distributory, dodavatele a ovliviiovatele ¢i vetfejnost.
Spolecnost

Jak jiz bylo feCeno, marketéfi nepracuji ve vakuu. Pfi vypracovavani marketingovych
komunikacnich plant ¢i realizovani dalSich marketingovych a komunikac¢nich ¢innosti
a aktivit musi oddéleni marketingu ve spolecnosti kvalitné fungovat a také celkoveé
kooperovat s ostatnimi soucastmi podniku. Vedeni firmy, finan¢ni oddéleni a ucetnictvi,
oddéleni vyzkumu a vyvoje nebo nakupu ¢i vyroby. VSechny tyto Casti spole¢nosti
spolupracuji za ucelem dosazeni hlavnich cilii (at uz marketingovych, financ¢nich,
komunikacnich atd.). Podle Svétlika (2005, s. 23) je podminkou této spoluprace predevSim

vhodna organizacni struktura firmy a oboustrannd hodnotné komunikace mezi oddélenimi.
Zakaznici

U kazdé cinnosti jakéhokoli podniku je vzdy cilem zdkaznik. Nejenze firma musi
porozumét rozhodovacimu procesu zakaznika, jeho potiebam, postojim a motivacim,
je ticba také identifikovat a charakterizovat cilové skupiny zakazniku tak, jak uvadi

kapitola Cilové skupiny této bakalaiské prace.
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Kotler (2007, s. 133) navic ve své publikaci definuje Sest typt cilovych trhu:
Spotiebitelsky trh — domécnosti a jednotlivei, kteti nakupuji statky pro osobni potiebu;
Primyslovy trh — organizace kupujici statky pro dal$i zpracovani; Trh obchodnich
mezi¢lanki — subjekty kupujici zbozi ¢i sluzby za ucelem ziskového prodeje;
Institucionalni trh — Skoly, nemocnice, pecovatelské domy atd., jejichZ cilem je poskytovat
statky lidem v jejich péci; Trh statnich zakazek — zakazniky jsou v tomto ptipad¢ vladni

instituce produkujici vefejné sluzby; Mezinarodni trh — zdkaznici z jinych zemi.
Konkurence

Dalsi velmi diilezitou casti marketingového mikroprostiedi spolecnosti jsou konkurenti.
Pro spolecnost je klicové identifikovat svou konkurenci, rozpoznat jeji silné a slabé stranky
¢1 odhadnout budouci strategie a marketingova rozhodnuti konkurentd. Podstatnou fézi
marketingového planovani spole¢nosti se proto stava analyza konkurence.

(Karlicek, 2013, s. 35)

Clow a Baack (2008, s. 94) uvadgji, ze spole¢nost by si méla vyhledat o konkurenci tolik
informaci, kolik lze, v€etn€ toho, co konkuren¢ni firmy fikaji svym zdkaznikim. Podle
Kotlera (2007, s. 568) je zahodno, aby spole¢nost ustavicné porovnavala nabidku
produktli, cenovou politiku, distribuéni kandly ¢i podoby komunikace se svymi

konkurenty. Tim se totiz dostane k pfesnému urceni svych moznych vyhod a nevyhod.

Firma muze identifikovat jak své piimé, tak i nepiimé ¢i potencialni konkurenty. Zatimco
pfimi konkurenti jsou ti, ktefi operuji na stejném trhu a maji podobné schopnosti, nepiimi
konkurenti spolecnosti sice podobné schopnosti nemaji, ale vyskytuji se na stejném trhu,
a tak se v budoucnosti kvuli vyznamné zméné mohou jednoduse stat piimymi konkurenty.
Naopak potencialni konkurenti maji podobné schopnosti, ale nefunguji na totoznych trzich.

(Blazkova, 2007, s. 62)
Blazkova (2007, s. 62—63) nasledovné popisuje vhodny postup pti analyze konkurence:

e |dentifikace konkurentt (pfimych, nepfimych a potencialnich).

e Zhodnoceni riiznych aspektli konkurence (napft. strategie, cile, schopnosti, silné
a slabé stranky, budouci reakce).

e Posouzeni Gcinku jednotlivych faktorti na trzni pozici podniku.

e Navrh aktivit a strategii vedoucich k ziskani konkurenc¢ni vyhody oproti ostatnim

firmam.
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Distributori

Za jednu z ¢asti mikroprostfedi se daji oznacit také distributofi. Témi mohou byt bud’to
jednotlivei ¢i firmy, které se stavaji ,,pomocniky* pii prodeji zbozi. Mize jit
0 maloobchodniky ¢&i velkoobchodniky, jejichz cilem je nakup a nasledny prodej
se ziskem. Volba spravnych distributorii neni casto jednoduchd, proto se spolecnosti

mnohdy uchyluji k potfebné analyze distributorti. (Kotler, 2007, s. 132)
Dodavatelé

Za dodavatele povazujeme subjekty, které poskytuji spole¢nosti potifebné zdroje k vyrobé
zbozi a sluzeb a zaroven tim i k plnéni stanovenych cilt. Je zapotiebi, aby firma pozorné
sledovala vlivy zptisobované dodavateli. Je tim myslena zejména cena a kvalita zbozi,

spolehlivost dodavatele nebo ostatni dodaci faktory jako napf. servis, doprava atd. (Svétlik,

2005, s. 26-27)

Karlicek (2013, s. 51) poukazuje na problém v podobé zavislosti na dodavkach zbozi
od jediného dodavatele. Firma se tak podle n¢j muze dostat do velkych problémd.
| Kotler (2007, s. 131) tento vyrok potvrzuje. Pokud se podle néj na strané dodavatele stane
jakakoli potiz (napt. v podob¢ finanénich obtizi, zvySeni cen ¢i zpozdéni dodavek), mize
se spolecnost ocitnout v neCekané problémové situaci. V piipad€ zvySeni cen dodavatele
se bude muset tato skute¢nost promitnout do cen spole¢nosti, coZ by mohlo vést ke snizeni
konkurenceschopnosti  firmy. Proto je podle Svétlika (2005, s. 26-27) vhodnym
vychodiskem uzavirani smluv s nékolika osvéd¢enymi dodavateli, s ¢imz mohou pomoci
vybrané logistické metody.

Ovliviiovatelé

Jak nazev napovida, ovliviiovateli jsou dle Karlicka (2013, s. 51-52) riizné spolecnosti
¢i jednotlivei, ktefi sice sami nejsou zdkazniky, ale podstatné ovliviiuji kone¢né kupni

rozhodovani zékaznikli. Mize jit o lékate, vysokoskolské profesory, architekty

a projektanty na stavebnim trhu a mnohé dalsi.
Verejnost

Jako vetejnost oznacuje Kotler (2007, s. 134—135) skupiny, které maji na schopnosti a cile
spolecnosti urcity vliv. Za takové skupiny povazujeme napi. financni instituce v Cele

s bankami, vladni instituce, média, obCanské iniciativy ¢i mistni komunitu a ob¢any.
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2.2 Makroprostiredi

Vnéjsi, témét neovlivnitelné prostiedi (makroprosttedi) popisuje Kotler (2007, s. 130) jako
Sir§i  spoleCenské sily, které ale samy mohou ovlivnit celé wvnitini prostredi

(mikroprostiedi). Makroprostiedi se sklada ze Ctyf soucasti:

e Politické a pravni prostiedi
e Ekonomické prostredi
e Socidlné-kulturni prostredi

e Technické a technologické prostredi
K témto kategoriim je mozno pfifadit jeste ekologické — pfirodni prostiedi.

Vyznamnym nastrojem k porozuméni marketingového makroprosttedi je tzv. PEST
analyza. Ta je podstatnd pro rozpoznani budoucich pfilezitosti a hrozeb spolecnosti
asestava zanalyzy politickych a pravnich, ekonomickych, socidlné-kulturnich,

technickych a technologickych faktort prostfedi. (Blazkova, 2007, s. 53)

Karli¢ek (2013, s. 35) upozoriiuje, Ze PEST analyza urcité spolecnosti neobsahuje vSechny
mozné faktory makroprostiedi, nybrz jen ty, které maji nebo v budoucnu budou mit

vyrazny vliv na podnik.
Politické a pravni faktory

Faktory z oblasti legislativy a prava zna¢né ovliviiuji chod spolecnosti. Jedna se o zakony,
vladni Ufady a z4jmové skupiny, které usmériiuji chovani firem. Typickym faktorem v této
skupiné muze byt dle Blazkové (2007, s. 53—54) napft. legislativa regulujici podnikani,
legislativa v oblasti danové politiky, pfedpisy pro ochranu spotiebitelli, pracovni pravo,
vladni rozhodnuti, nafizeni a ustanoveni ¢i ptedpisy Evropské unie a jiné mezinarodni

pravo a mnoh¢é dalsi.
Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou pro firmu v dnesni dob¢ globalni krize taktéz vyrazné podstatné.
Do této skupiny mizeme zatadit pfedevs§im kupni silu trhu a spottebitelti a faktory, které
je ovliviiuji. Piikladem je ekonomicky rust (obecny ¢i ur€itého odvétvi), monetarni
politika, inflace, mira nezaméstnanosti, vladni vydaje ¢i ménové kurzy a jiné. (Blazkova,

2007, s. 53-54; Karlicek, 2013, s. 62-63)
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Socialné-kulturni faktory

Taktéz socialné-kulturni faktory prostfedi jsou pro spole¢nost zasadni. Svétlik (2005,
s. 36—37) dodava, Ze tyto Cinitele vyplyvaji casto z hodnot, zvykl a preferenci urcité Casti
populace. Prostiednictvim analyzy socialné-kulturniho prostiedi spole¢nost analyzuje
napt. zmény zivotniho stylu, postoje k praci a volnému casu, zéliby a mddni vystielky,
vzdelani a souCasné sem patii i demografické faktory jako je velikost, slozeni, rozmisténi

a hustota obyvatelstva. (Blazkova, 2007, s. 53-54; Zamazalova, 2010, s. 106-107)

Technické a technologické faktory

.....

se méni takika ze dne na den. A prave rychly technicky a technologicky vyvoj je podle
Zamazalové (2010, s. 107) schopen ziskat velkym firmam na trhu konkurenéni vyhodu
a malym firmam umoznit pomérné rychle vyuziti novinek. Karlicek (2013, s. 70-72) navic

zdaraziuje velky pfinos internetu a satelitnich komunikaci.

2.3 SWOT analyza

Jednou z moznosti, jak komplexné zanalyzovat prostfedi spoleCnosti, je provést situacni
analyzu vramci strategického ftizeni — SWOT analyzu. Jde o kritické zhodnoceni
spolec¢nosti a vSech jejich oblasti — mikro i makroprostfedi. Je to univerzalni technika,
kterou je mozno vyuzit pii témét jakémkoli podnikovém rozhodovani. Blazkova (2007,
S. 159) déle dodava, ze pro svou jednoduchost je i lehce uskutecnitelnd. Faktem
ale zustava, ze muze byt subjektivni, jelikoz jednotlivei hodnoti rizné faktory rozdilnym
zpusobem. SWOT analyza ziskala sviij nazev odvozenim prvnich pismen nasledujicich

anglickych slov:

e S =strengths = silné stranky
e W =weaknesses = slabé stranky
e O = opportunities = pfilezitosti

e T =threats = hrozby

Hlavnim cilem SWOT analyzy je tedy najit klicové silné a slabé stranky spoleCnosti
a podstatné prilezitosti a hrozby makroprostiedi. Proto se ¢asto SWOT analyza provadi
ve dvou krocich: nejprve se provede analyza interniho prostfedi — silnych a slabych stranek

a poté se realizuje analyza externiho prostfedi — pfilezitosti a hrozeb.
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2.3.1 Analyza interniho prostiedi

Analyza interniho prostiedi je Svétlikem (2005, s. 318) nazyvana také analyzou sily
a slabosti ¢i S-W analyzou. V této ¢asti analyzujeme faktory, které maji na podnik piimy
vliv a které lze ovlivnit. Opravdu dulezité je pii rozboru silnych a slabych stranek uréeni

dilezitosti ¢i zavaznosti jednotlivych faktora. (Blazkova, 2007, s. 159-161)
Silné stranky

Jedna se o takové faktory, které pomahaji spolecnosti posilovat pozici na trhu. Vymezeni
silnych stranek umozni urcit pravé ty oblasti, ve kterych mé firma konkurenéni vyhodu.
Tu mize mit z diivodu svych schopnosti, dovednosti, znalosti, potencialu nebo dosazenych
uspéchti. Mezi hlavni vlivy, které organizace miize povazovat za své silné stranky, patii
napt.: dobra financ¢ni situace podniku, marketingova sila firmy a jeji image na trhu, nové
vyrobni zafizeni a technologie, kvalifikovany persondl, unikatni know-how ¢i kvalitni

produkt. (Cevelova, 2011)

Silné stranky by dle Kotlera (2007, s. 98-99) mély byt jednoznaéné zaloZeny na faktech
a také by ve SWOT analyze mély byt jen ty, které opravdu vybocuji z priméru, protoze:
,»J€ hezké byt v né€em dobry, ale pokud je konkurence lepsi, je to i nadale vase slaba

stranka“‘.
Slabé stranky

Slabé stranky jsou protikladem vySe zminénych stranek silnych. Jedné se proto o takové
oblasti, v nichz je firma slaba oproti konkurenci. Typickym ptikladem slabych stranek
muze byt podle Blazkové (2007, s. 156) Spatné umisténi spolecnosti, nedostatek
marketingovych zkuSenosti ¢i vysoké naklady. Neni dllezité, aby se spolecnost ustaviéné
snazila napravovat vSechny své Spatné stranky (Kotler a Keller, 2013, s. 82), podstatné je si
je uvédomit a alespoil na Casti znich pracovat a dosahnout tak primérnych vysledkl

¢i Z nich dokonce udé¢lat stranky silné.

Cevelova (2011) tvrdi, Ze je logické, Ze slabé stranky spolednosti jsou soudasné silnymi
strankami konkurence a naopak.

2.3.2 Analyza externiho prostiedi

Druhym krokem pii vytvofeni SWOT analyzy je analyza pftilezitosti a hrozeb, casto
oznacovana jako O-T analyza. Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 82) by m¢la kazda

organizace pozorn¢ sledovat vyznamné makroekonomické sily (politick¢é a pravni,
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ekonomické, socialné-kulturni, technické a technologické) a také klicové faktory
mikroprostiedi (jako napft. zdkazniky, konkurenty, dodavatele ¢i distributory), které jsou
schopny spolecnost urcitym zplisobem ovlivnit. Po provedeni analyzy navic Blazkova
(2007, s. 161) upozoriiuje na nutnost vytvofeni planu aktivit, které bude tieba provést
z diivodu vyuziti ptilezitosti ¢i reakce na hrozby.

Prilezitosti

Jde o externi faktory z okoli spolecnosti, které nelze pifimo ovlivnit, ale maji tu moc ptinést
organizaci Uspéch — Samoziejmé pouze v piipadé, kdy je firma schopnd je spravné
rozpoznat a zuzitkovat. Prilezitosti mohou spole¢nosti pomoci rist nebo efektivnéji
dosdhnout cild. U prilezitosti hodnotime ptfedev§im pravdépodobnost uspéchu
apritazlivost. Mezi typické piiklady moznych prilezitosti mizeme povaZzovat
napft. technologicky vyvoj, médni trendy, odstranéni mezinirodnich bariér ¢i vyhodné

akvizice. (Blazkova, 2007, s. 156, 161; Cevelova, 2011)
Hrozby

Na druhou stranu hrozbou myslime externi faktory, jimz musi firma &elit. Casto se jedna
0zmeénu ¢i néjakou nepfiznivou situaci, kterd miiZze razantnim zplisobem ovlivnit
organizaci. Hrozby mohou mit podle Cevelové (2011) vliv na sniZeni poptavky,
nespokojenost zakazniki nebo mohou dokonce ohrozit stabilitu spole¢nosti. V piipadé
hrozeb posuzujeme zvlasté jejich pravdépodobnost vyskytu a zdvaznost. Mezi ptiznacné
hrozby mulZeme =zafadit napt. aktivity konkurence, Zivelni pohromy nebo zmeény

zékaznickych preferenci. (Blazkova, 2007, s. 156, 161)
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3 KOMUNIKACNI PLAN

Komunikac¢ni plan je pisemny dokument, ktery popisuje cile, kterych chce spolecnost
komunikaci dosahnout, a zpusob, jak se k témto cilim dopracovat spolu s pouzitymi
nastroji ¢i technikami. Zakladem pro vytvofeni komunika¢niho planu je vzdy plan
marketingovy. Z né¢j komunikacni plan vychazi a mu je také podtizen. Baines, Fill a Page
(2013, s. 314) zdaraznuji, Ze by komunikac¢ni plan mél byt vypracovan pro kazdou troven

komunikac¢ni ¢innosti — od celkové strategie az po jednotlivé taktické aspekty kampané.

Na Obr. 1. jsou znazornény faze komunikacniho planovani. Zékladem kazdého planovani
komunikace je situacni analyza. Tim je napf. myslena analyza marketingového prostiedi
spole¢nosti popsand v minulé kapitole. Poté je tieba urcit komunikacéni cile a komunikacni
strategii. Pomérné nejdalezitéjsi ¢asti je nasledny spravny vybér nastrojii komunikace.
Nezbytnou soucasti projektu je také casovy harmonogram a rozpocet. Zapominat
by se navic nem¢lo na kone¢né hodnoceni efektivity planu a jednotlivych komunika¢nich

aktivit. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 12-20)

Komunikacni Komunikacni Casovy plan a

Situacni analyza , . .
cile strategie rozpocet

Zdroj: Karlicek a Kral, 2011, s. 11
Obr. 1. Zdikladni faze komunikacniho planovani

Karli¢ek a Kral (2011, s. 12) tvrdi: ,,Proces komunikacniho planovani neni jednosmérny
ani mechanicky.” Je diilezité, aby byl kone¢ny komunikacéni plan vnitin¢ konzistentni, tim
je myslena néavaznost jednotlivych ¢asti projektu. Komunikacni cile si neodporuji
se situacni analyzou, komunika¢ni strategie odpovidd komunikacnim cilim a zvolené
komunikacni nastroje jsou v souladu s planovanym rozpoctem. (Karlicek a Kral, 2011,

s. 12)

3.1 Urd¢eni komunikaénich cila

Po analyze situace na trhu je tfeba se rozhodnout, jakou odezvu chceme, aby komunika¢ni
plan vyvolal. Komunika¢ni cile pomahaji pfipomenout, o co spolecnost usiluje
svou marketingovou komunikaci vici riznym zékaznikim, a také zndzornit kritéria

efektivnosti kampané. Casto se stava, Ze je projekt komunikace orientovany na jediny cil.
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Je ale pravdou, Ze Ize logickou kombinaci dosahnout i vice cilti najednou. (Karlicek a Kral,

2011, s. 12; Kotler a Keller, 2013, s. 96)

Vysekalova a Mikes (2010, s. 33-35) rozliSuji komunikacni cile na ekonomické

a mimoekonomické. K ekonomickym komunika¢nim ciliim podle nich patfi:

e Vvytvofeni a stimulovani poptavky,
e zvySeni ¢i stabilizace obratu,
e zvySeni ¢i udrzeni trzniho podilu.
Mimo to jsou tu jesté parametry mimoekonomické, jako napft.:

e poskytnuti informaci,
e Upevnéni pozice firmy v o€ich vefejnosti,

e posileni firemniho image a zvySeni stupné znamosti znacky.

Pomémé zasadni je podle Bainese, Filla a Page (2013, s. 314), aby komunikaéni cile
spliiovaly podminky metody stanovovani cili SMART. Tedy aby vSechny cile byly
specific = konkrétni, measurable = m¢éfitelné, achievable = dosazitelné,

realistic = realistické a timed = Casov€ vymezené.

3.2 Nastroje komunika¢niho planu

Marketingovd komunikace zahrnuje tfi prvky: soubor nastrojii, médii a zprav. Za pét
béznych nastroju povazujeme reklamu, podporu prodeje, direct marketing, public relations
a osobni prodej. Kromé¢ toho existuje fada meédii, jako je televize, tisk, rozhlas ¢i internet,

které slouZzi k zprosttedkovani zprav cilovym skupindm. (Baines, Fill a Page, 2013, s. 277)

Obvyklé marketingové nastroje mnozi autofi dopliuji taktéz on-line komunikaci,
event marketingem, veletrhy a vystavami a sponzoringem, které mohou, ale nemuseji byt
zahrnuty Vv predchozich péti. Soubor vSech téchto nastroji je zpravidla nazyvan
komunika¢nim mixem. Optimalnim komunikacnim mixem se marketér snazi dosahnout
komunikacnich cilli spolecnosti, pficemz jednotlivé komunikacni nastroje maji svij

vyznam a navzdjem se dopliluji. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 42).

Vsechny uvedené c¢asti marketingového mixu maji i své specifické nastroje. O téchto

nastrojich informuji nésledujici podkapitoly.
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3.2.1 Reklama

Pod pojmem reklama rozumime placenou, masovou, neosobni formu marketingové
komunikace, ktera ma za cil oslovit velky pocet osob. Reklama je prezentovana
prostiednictvim médii a je ¢asto tvoiena za ucelem ovlivnéni kupniho chovani spottebitelt.

(Vysekalova a Mikes, 2010, s. 16-18; Zamazalova, 2010, s. 262)

Reklama mé& mnoho forem. Z geografick¢ého hlediska ji miZzeme rozliSovat
napt. na reklamu: mistni, regionalni, narodni ¢i mezinarodni. Nejcastéjsi je ale Elenéni
reklamy na zaklad¢ vyuZzitého typu média. Reklamu pak délime na televizni, rozhlasovou,

tisténou, outdoor neboli venkovni ¢i reklamu na internetu. (Svétlik, 2005, s. 192)
Tiskova reklama

Do skupiny tiskové reklamy fadime inzerci v novinach a ¢asopisech. Vyhodou této formy
pouziti advertoriadlu (komer¢niho placeného ¢lanku, ktery vyvolava pocit redakéniho textu)
¢i vlozeni suplementl (barevné, vicestrankové ptilohy). EXxistuje mnoho forem novin
I Casopist. DElit je mizeme podle frekvence jejich vydani, z pohledu distribuce (celostatni,
mistni a regiondlni) nebo jejich zaméfeni. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 57-59; Svétlik, 2005,
s. 259-263)

Existuje také fada navodu, jak vytvoftit kvalitni tiskovy inzerat. Nejvétsi roli hraji v tomto
potadi: obrazek, titulek a text. Obrazek, nejlépe fotografie, musi v prvni fad¢ piilakat
pozornost. Titulek by mél byt vystizny a jasny, nemél by koncit teckou a musi pfimét
Ctenafe k precteni textu. Ten by mél byt pfesvédCivy a poutavy. Dilezitym faktorem
inzeratu je taktéz kompozice. Zajimavym tipem je sefazeni prvkl dle pozornosti Ctenare —
obrazek nahofte, titulek pod nim a text dole. DilezZita slova je zapotiebi zvyraznit tuéné
¢i kurzivou a vzdy bychom méli dbat na typografické zasady. (Kotler a Keller, 2013,
5.548-549; Svétlik, 2005, s. 263-265)

Venkovni reklama

Skupinu outdoor reklamy tvofi: plakaty, billboardy, megaboardy, vyvesni §tity, reklamni
plachty, reklama na a v dopravnich prostfedcich a méstskych mobiliafich, citylight vitriny,
podlahova grafika a mnohé dalsi. Prednosti venkovni reklamy je podle Karlicka a Krale

(2011, s. 60) napt. moznost zasahnout Siroké segmenty veiejnosti, regionalniho zacileni
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a cileni podle konkrétnich aktivit. Vefejnost je navic outdoor reklamé vystavena 24 hodin

denné. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 76—77)

,Oproti inzeratim v novindch a ¢asopisech musi byt venkovni reklama, véetné billboard,

wewvr

vozidla na silnicich) vénovat pouhé zlomky sekundy.“ (Foret, 2011, s. 266)

3.2.2 Podpora prodeje

Podle Karlicka a Krale (2011, s. 97) muzeme podporu prodeje definovat jako soubor
podnécujicich nastroja, které stimuluji okamzity ndkup. Zamazalova (2010, s. 272)
dodava, ze podle toho, na jakou cilovou skupinu je podpora prodeje zaméfena, mizeme

rozliSovat podporu prodeje orientovanou na spotiebitele, prostiedniky ¢i prodejce.

Zatimco zakazniky mohou pfilakat slevy, vzorky, kupony, prémie, soutéze ¢i odmény
za vérnost, prostiedniky napf. rizné typy slev (kupni, obratové, pii opakovaném odbéru),
odmeény za vystaveni vyrobkul, motivacni programy a participace na nakladech za reklamu
V misté prodeje. Prodejce naopak reklamni pfedméty, odborna Skoleni ¢i soutéze zaméiené

na objemy prodeje. (Foret, 2011, s. 282— 285; Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 88-93)
Slevy, vyprodeje

K nejrozsifenéjsim nastrojaim podpory prodeje patii slevy (docasné snizeni ceny produktu),
pricemz existuje mnoho druht slev. At uz jde dle Karlicka a Krale (2011, s. 100) o pfimé
slevy z ceny produktu, slevy poskytnuté po piedlozeni kuponu ¢i starého vyrobku, rabaty
nebo vyhodna baleni. Cilem slev je stimulovat nové i stavajici zdkazniky k neplanovanému

nakupu.
Kupony

Za kupon povaZujeme vytiSténé potvrzeni, které umoziiuje zdkaznikovi ziskat pfi nakupu
slevu z ceny zbozi. Mohou byt soucasti inzeratd, zasilany posStou nebo e-mailem,

¢i rozdavany na akcich. (Svétlik, 2005, s. 282)
Odmény za vérnost

Principem vérnostniho programu je podle Zamazalové (2010, s. 273-274) motivace
zakaznikl k vétsi nebo castéjsi koupi zbozi ¢i sluzeb diky riznym formam odmén (slevam,

darkim, atd.). Dopliiuje také, ze obvykle se pouzivaji dva typy vérnostnich systému:
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cenovy (poskytovani nizsich cen) a bodovy (pfidélovani bodl za urcitou hodnotu nakupu

a nasledné poskytnuti stanoveného bonusu).
Demonstrace

Dalsim typem podpory prodeje mohou byt dle Svétlika (2005, s. 283) také demonstrace.
Prodejce predvadi produkt piimo na prodejné a kupujici si tak miize vyrobek vyzkouset.
Hovoiime tedy zaroveit i o event marketingu, neboli podle Sindlera (2003, s. 22) o:
»Planovani a zinscenovani zazitkli v ramci firemni komunikace, které maji za ukol
podpofit image firmy a jeji produkty“. Je pravdou, Ze event marketing do komunika¢niho
mixu firmy nelze zafadit jednoduSe. Mnozi lidé jej povazuji za oddéleny nastroj
komunikace, nékteii jej naopak fadi do podpory prodeje, direct marketingu, public
relations &i osobniho prodeje. Nicméné Sindler (2003, s. 31) ve své publikaci souhlasi
se zafazenim demonstraci a vyzkouseni vyrobku a sluzeb do oblasti event marketingu

spole¢né s podporou prodeje.

3.2.3 Direct marketing

Podstata direct marketingu se podle Zamazalové (2010, s. 276) zakladd na piimém
osloveni zdkazniki. Vyhodou pfimého marketingu je presné zaméfeni na vybrané
segmenty, vyrazné prizpusobeni marketingového sdéleni a moznost vyvolani okamzité
reakce cilového publika. Spotiebitel tak nemusi nikam chodit, jelikoz nabidka piijde

za nim. (Foret, 2011, s. 347)

Karli¢ek a Kral (2011, s. 79) déli nastroje direct marketingu do tii skupin: ,,Marketingova
sdéleni zasiland poStou (direct maily, katalogy a neadresna roznéaska), sdéleni pfedavana
telefonicky (telemarketing a mobilni marketing) a sdéleni vyuzivajici internet (e-mailing
a e-mailové newslettery)“. Direct marketing Ize také délit na adresny — sd€leni je zaslano
konkrétnimu adresatovi na jméno a neadresny — sdé€leni dorucované do postovnich

schranek nebo distribuované na frekventovanych mistech (Foret, 2011, s. 348).
Databaze

Zékladem kazdého direct marketingu je kvalitni databaze stavajicich a potencialnich
zakaznikl. Karli¢ek a Kral (2011, s. 80) fikaji, Ze je zapotiebi, aby databaze obsahovala
aktualni kontaktni informace jako napf. spravné adresy, telefonni a mobilni Ccisla,

e-mailové adresy ¢i jiné kontakty. Prikrylova a Jahodova (2010, s. 99) navic zdiraziuji
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potiebu vytvofeni databize zakaznikl, ktefi nechtéji byt marketingovymi technikami

kontaktovani.
Direct mailing

Direct mailing 1ze definovat jako marketingové sdéleni zaslané prostfednictvim postovnich
zasilek (Karlicek a Kral, 2011, s. 86). VétSinou je ve forme dopisu a miize obsahovat také
darek, katalog, vzorek ¢i kupon. Nevyhodou direct mailu muze byt podle Zamazalové
(2010, s. 278) moznost nedoruceni sdéleni ptimo do rukou piijemce. Typickym piikladem

je B2B komunikace, kdy poStovni zésilky oteviraji pfevazné asistentky manazert.
E-mailing

E-mailing je ve své podstaté¢ formou direct mailingu provadéného na internetu. M4 mnoho
podob — od jednorazového emailu, newsletteru, elektronického magazinu, az po e-mail
zaslany na zékladé¢ uskute¢néni ptedeslého ndkupu (Zamazalovéd, 2010, s. 278).
Piednosti e-mailingu  oproti direct mailu jeniz§i cena a rychlost. E-mailing
je ale ovliviiovan legislativnimi omezenimi. Odesilatel napf. musi mit souhlas adresata

se zasilanim marketingovych sdéleni. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 89—90)

3.2.4 Public relations

Public relations (PR) definuji Kotler a Keller (2013, s. 567) jako vztahy s vetejnosti, které
zahrnuji fadu aktivit, které maji za ukol podporovat ¢i branit dobré jméno spoleCnosti
ajejich produkti. Za klicové skupiny vefejnosti Foret (2011, s. 307-308)
povazuje: zaméstnance spolecnosti, majitele a akcionafe, investory, média a novinafe,

mistni komunity ¢i zastupitelské organy a urady.

Mezi nastroje PR mlzeme tadit aktivni publicitu v podobé tiskovych a vyrocnich zprav,
konferenci, firemnich brozur, novin a casopisi. Dale sem mnozi fadi jiz zmifované
organizovani udalosti napf. v podobé dnu otevienych dvefi. Také lobbovani neboli
prosazovani  zajml  organizace vu¢i  vefejnym institucim lze  povazovat
spolu se sponzoringem za jedny z metod PR. (Foret, 2011, s. 309-310; Ptikrylova
a Jahodova, 2010, s. 106-124)

Sponzoring

Sponzoring je dle Kotlera a Kellera (2013, s. 809) finan¢ni ¢i vécny piispévek na rizné

udalosti nebo aktivity, které pomohou se zviditelnénim spole¢nosti.
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3.2.5 Osobni prodej

Osobnim prodejem se podle Svétlika (2005, s. 308) rozumi piima forma komunikace mezi
pracovnikem firmy a jednim nebo nékolika kupujicimi. Pfestoze se osobni prodej vyuziva
predevSim na trzich B2B, je mozné s nim pfijit do styku i na trzich B2C. Komunikace
tvari v tvar, to je to, V ¢em se tento ndstroj liSi od ostatnich ¢asti komunika¢niho mixu.
Proto je vramci osobniho prodeje kladen velky ddraz hlavné na osobu prodejce.
Obchodnik by mél mit podle Pfikrylové a Jahodové (2010, s. 130) pozitivni pfistup, zdravé
sebevédomi, empatii a samoziejmé také potifebné znalosti o nabizenych produktech,

sluzbach ¢i potiebach zakaznika.

3.2.6 On-line komunikace

Je vSeobecné zndmo, Ze internet m¢l zasadni vliv na oblast marketingové komunikace.
On-line komunikace zménila podobu vSech néstrojii komunika¢niho mixu a se vSemi
je také uzce propojena (Karlicek a Kral, 2011, s. 171). Za vyjimku muzeme povazovat

snad jen oblast osobniho prodeje.

Zakladnim komunika¢nim nastrojem na internetu jsou webové stranky. V poslednich
letech se také rozsifila oblibenost socidlnich siti. VyuZzit se d4 internetové reklamy
ve form¢ bannerd, placenych odkazii ve vyhledavacich, reklamu zavislou na kli¢ovych
slovech nebo optimalizace webovych stranek pro vyhledavace (SEO). Mezi PR internetové
aktivity lze zafadit napft. intranet (interni vnitropodnikovou komunikaci). Prostiednictvim
internetu lze také vyuzit nastroji podpory prodeje, jako jsou slevy, kupony, soutéze
¢iodmény za vérnost. Pfimy marketing je v on-line prostfedi realizovan predev§im

diky dtive popsanému e-mailingu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 225-241)

Internet jako dilezit¢ médium pro komunikaci ma podle Ptiikrylové a Jahodové (2010,
S.216-217) nékolik vyhod: existuje zde moZnost rychlé aktualizace informaci,
je multimedialni, interaktivni, Setfi naklady, ma schopnost piesného zacileni

a komunikacni techniky a aktivity jsou relativné snadno meéftitelné.
Webové stranky

Nedilnou slozkou komunika¢niho mixu spolecnosti jsou bezesporu webové stranky.
Webové stranky je mozné povazovat jak za nastroj direct marketingu, PR, reklamy,
tak rovnéz i podpory prodeje. Stranky by mély byt atraktivni, piesvédcivé, snadno

vyhledatelné, uzivatelsky pfivétivé (jednoduSe ovladatelné) a také kvalitné graficky
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zpracované. Pro navstévniky webovych stranek je taktéz dialezitd aktudlnost informaci

¢i interaktivita webu. (Karlic¢ek a Kral, 2011, s.172-174)
SEO optimalizace

SEO (search engine optimalization) neboli optimalizaci webovych stranek popisuji
Karli¢ek a Kral (2011, s. 175-177) jako souhrn technik upravujicich parametry stranek tak,
aby vyhovovaly algoritmim internetovych vyhledavact. Soucasti je vybér spravnych
klicovych slov. SEO tak muze pomoci spolecnosti vylepsit pozici v internetovych
vyhledéavacich.

Socialni sité

Bednar (2011, s. 11) popisuje socialni sité jako v soucasnosti nejoblibenéjsi typ webovych
aplikaci, které jsou zalozeny na tom, Ze vétSinu obsahu vytvaii samotni uZivatelé,
zdkladem jsou tedy vztahy mezi uzivateli, jejich komentife, odkazy a hodnoceni.

Socidlnich siti existuje mnoho — napt. Facebook, Twitter, LinkedIn, MySpace a mnohé

dalsi. V posledni dobé se ale nejvice rozvinula komunikacni aplikace zvana Facebook.

Facebook podle Bednate (2011, s. 34) nabizi mnozstvi zplsobi, jak se prezentovat.
Zakladnimi komunikacnimi prostfedky jsou zde profil, skupina, stranka a aplikace.
Frey (2011, s. 67-68) uvadi, ze socialni sit€ mohou spole¢nosti pomoci se piiblizit
zakaznikim a pfimo s nimi komunikovat. Facebook podle n¢j mize byt také zdrojem

zasadnich informaci a nazoru zakazniku.

Bednat (2011, s. 85-126) li¢i kroky potfebné k realizaci komunikace na Facebooku
nasledovné: nejprve je tieba se zaregistrovat a zaloZit stranku organizace, poté je dobré
zvolit poutavy profilovy obrazek, dotvoftit strukturu stranek a zacit s pfidavanim fotografii,
videi, zakladnich udalosti ¢i aktualizovani statusti. Opravdu dilezité je ale hledani ptatel.
Bud'to si stranku potencidlni zakaznici zanou vyhledavat sami, nebo miizeme zacit

aktivné hledat a oslovovat cilové fanousky.

3.3 Casovy harmonogram

DalSim krokem komunika¢niho planovani je vytvofeni Casového harmonogramu.
Ten podle Foreta (2011, s. 249) zobrazuje Casové pouziti jednotlivych marketingovych
komunikac¢nich néstrojii a m¢l by byt pfizpiisoben komunika¢nim cilim. Existuje ale fada

faktorii, které mohou ovlivnit strategii naasovani zvolenych komunikaénich prostredkl —
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napf. prani a potieby zakazniki, aktivity konkurencnich firem, zivotni cyklus produktu,

sezdnnost zbozi €i spojitost produktu s pocasim. (Svétlik, 2005, s. 240)

Diulezité je pfitom nacasovani kampané¢ na dobu, kdy je majorita cilovych zakaznikt
pfipravena provést nakupni rozhodnuti. Neni dobré zacit komunikovat diive a jesté horsi
je zacit s marketingovou komunikaci pozdé€ji, nez jsou na nakup zakaznici pfipraveni
(Svétlik, 2005, s. 240). Konkuren¢ni spole¢nosti by se tak mohly zmocnit velké casti
naSich potencidlnich zakaznikli. Intenzita komunikace je podle Karlicka a Krale (2011,
S. 18-19) taky podstatnym faktorem c¢asového pladnovani. ,,V obecné roviné miize
komunikacni kampan putisobit stale stejné intenzivng, s proménlivou intenzitou nebo muize

oba ptedchozi ptistupy kombinovat.*

3.4 Rozpocet

Kotler a Keller (2013, s. 528) tvrdi, ze zodpovézeni otazky: ,,Kolik penéz vynalozit
Rozpocet je casto tabulkou zobrazujici souhrn ocekdvanych podnikovych
a marketingovych nékladt, které spole¢nost vynalozi b&hem urcitého obdobi, pficemz
velikost rozpo¢tu se muze liSit v jednotlivych odvétvich ale i rtiznych organizacich.

(Blazkova, 2007, s. 190-191)

Foret (2011, s. 270) tika, Ze nejcastéji spolecnost presné stanovi ¢astku na komunikacni
plan pfedem. BlaZkova (2007, s. 191) dodava, Ze mnohdy je rozpocet vymezen na zaklade
historie (marketéfi jednoduSe vychazi z minulo-ro¢niho planu, ktery upravi s ohledem
na aktualni trendy a vykyvy). Clow a Baack (2008, s. 100-101) ve své publikaci popisuji

nasledujici zdkladni metody stanoveni rozpoctu:

e Procento z objemu prodeje — rozpocet je stanoven na zaklad¢ urcitého procenta
stavajiciho nebo o¢ekdvaného objemu prodeje v dalSim roce.

e SoutéZeni s konkurenci — rozpocet odpovida komunikaénim vydajim konkurence
na stejnou aktivitu nebo za stejnym ucelem.

e Co si miizeme dovolit — rozpocet vznikne az poté, co byly vytvofeny vSechny
ostatni rozpocty spolecnosti.

e Cil a ukol — pfed stanovenim rozpoctu spolecnost nejprve definuje seznam cili

komunikace, poté ur¢i strategii nutnou k dosazeni téchto cili spolu s potfebnymi
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naklady. Celkovy soucet odhadovanych nakladi na realizaci komunikace

ptedstavuje rozpocet marketingové komunikace. (Kotler, 2007, s. 834)

3.5 Hodnoceni efektivity komunikac¢nich prostiedkii

Jakmile je jednou komunika¢ni kampan zavedena na trh, je tfeba, aby byla sledovéna.
| kdyZ je ¢asto marketingova komunikace pouze polozkou vydajovou, méla by byt podle
Foreta (2011, s. 270) povazovana za investici. Proto je zapotiebi hodnotit jeji efekty.
Existuje mnoho metod pro hodnoceni efektivity jednotlivych nastrojit a pouzitych médii,
ale snad nejdulezitéjsi je posouzeni, zda bylo dosazeno stanovenych komunikacnich cila.

(Baines, Fill a Page, 2013, s. 315-316)

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 54) upozoriuji, ze: ,,Je slozité zjistit, co je vysledkem
praveé urcité komunikace, kterd probéhla ve sledovaném obdobi, a co je vysledkem
komunikace piedchozi ¢i paraleln¢ uskutectiované pro jiny vyrobek, sluzbu ¢i samu
firmu.* Ovlivnit vysledek komunikaéni kampang totiz mohly napt. zmény cen konkurence,
zavadéni nového konkuren¢niho vyrobku nebo firemni problémy v distribuci atd.

(Vysekalova a Mikes, 2010, s. 90)

Mnohdy se efektivita kampani méfi pomoci dotazniki o prodeji ¢i vyzkumnych studii.
Zpétna vazba je velmi diilezitd, jelikoz je Casto podkladem pro dalsi kampan. Spolecnost
ma moznost zjistit, které komunikacni techniky byly G¢inné a které ne, a poucit se tak

ze svych chyb. (Baines, Fill a Page, 2013, s. 316)
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4  SPOLECNOST INSTRUMENTUM S.R.O.

Zdroj: Interni material, 2014

Obr. 2. Logo spolecnosti instrumentum s.r.o.

Nazev spole¢nosti: instrumentum s.r.o.

Préavni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Majitelé spolecnosti: Ing. Petr Vlcek, Jaroslav Sevéik

Identifikaéni ¢islo: 269 75 769

Sidlo spolecnosti: Nerudova 325, HoleSov, 769 01

Adresa prodejny: Palackého 1398, Holesov, 769 01

Pifedmét podnikani: prodej elektrického naradi a kompletniho ptisluSenstvi

pujcovani elektrického néradi

Internetové stranky: www.instrumentum.cz

4.1 Historie a soucasnost spole¢nosti

Historie spolec¢nosti se datuje od roku 1997, kdy Ing. Petr VIcek zahajil na zakladé zivnosti
prodej elektrického nafadi znacky BOSCH v HoleSové, na adrese Nerudova 325.
O dvaroky pozdé&ji se obor Cinnosti rozsifil také o oblast pjcovani nafadi a nasledné
v roce 2005 vznikla spolecnost instrumentum s.r.o. spojenim jednateld Ing. Petra Vicka

a pana Jaroslava Sev¢ika.

Tehdejsi ekonomicka situace byla pro podnikani piizniva, a proto byla ve stejném roce
oteviena provozovna ve mést¢ Otrokovice. Spole¢nost instrumentum s.r.o. zaméstnavala
v prub¢hu let soucasné maximalné tfi zaméstnance (dva prodejce naradi ve dvou
provozovnach a jednoho obchodniho zastupce). V prubéhu poslednich let pocty prodaného

a zapujceného zbozi klesaly. Jednatelé spolecnosti se proto rozhodli v prvnim pololeti roku
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2013 zruSit mén€ prosperujici pobocku v Otrokovicich apodnikli nezbytné kroky

k zefektivnéni prodeje na pobocce v Holesove.

V lednu 2014, téméi po 17-ti letech plsobeni, dochazi ke zméné adresy provozovny.
Spolecnost se sté¢huje na okraj mésta HoleSova, do jiz zavedené a prosperujici prodejny
spolecnosti Paliva HoleSov, spol. s r.0. (vlastnénou stejnymi jednateli), ktera nabizi paliva,
stavebniny, pisky, Stérky a potfeby pro femeslniky. Od této doby spolenost zaméstnava

dva externi zaméstnance.

4.2 Popis nabizenych produktii a sluZzeb

Firma instrumentum s.r.o. je prodejcem elektrického naradi znacky BOSCH a kompletniho
ptislusenstvi. Soucasné¢ poskytuje sluzbu pljcovani elektrického a zahradniho natadi.

Samoziejmosti je také nabidka odborného poradenstvi — pfedevs§im v oblasti stavebnictvi.

4.2.1 Prodej elektrického naradi a kompletniho prislusenstvi

Spolecnost nabizi svym zakaznikiim veskery sortiment elektrického naradi znacky
BOSCH. Jedna se o vyrobky fady Professional uréené zejména pro femeslo a priamysl,
déle fadu vyrobku pro kutily, zahradni naradi a nezbytné ptisluSenstvi. Prodej je doplnén

upevinovaci technikou zna¢ky FISCHER.

Mnoho typli naradi a ptisluSenstvi je na prodejné skladem. V ptipad€ absence urcit¢ho
zboZi, je neprodlené objednano u dodavatele a ve vétSin€ piipadit do dvou pracovnich dnti

na prodejné.

4.2.2 Pijéovani elektrického naradi

Podnik nabizi k zapuj¢eni n€kolik druhti a typt elektrického ru¢niho nafadi BOSCH

a zahradniho néradi téze znacky.
Jedna se zejména o tyto produkty:

e vrtaci, sekaci, bouraci kladiva

e drazkovaci frézy

e piiklepové vrtacky

e thlové, vibracni, pasové brusky
e brusky na beton ¢i parkety

e piimocaré a okruzni pily
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e hobliky
e akumulatorové Sroubovaky
e univerzalni vysavace

e horkovzdusné pistole
Ze zahradniho nafadi:

e fetézové pily

e kompostéry

e provzdusiovace travniku

e vysokotlaké Cistice

e nuzky na zivy plot
Néfadi je zékaznikovi vydadno na zdkladé ptedloZeni platného obcanského prikazu,
podpisu najemni smlouvy a slozeni zalohy, ktera je po vraceni naradi v piivodnim stavu
vyplacena v celé vysi zpét. VysSe zalohy a cena zapujceni se odviji od typu nafadi a doby

zapujceni.
4.3 Charakteristika cilovych skupin

Vyznamnym krokem pfi planovani marketingové komunikace spolecnosti je vymezeni
cilového publika. Zakazniky spole¢nosti instrumentum s.r.o. 1ze rozd¢lit do dvou hlavnich

skupin. Primarni skupinu tvofi zakaznici z trhu B2B, sekundarni zékaznici z trhu B2C.

4.3.1 B2B ziakaznici

Na trhu B2B jsou cilovou skupinou stavajici ¢i potencidlni zivnostnici a firmy, pfevazné
z oboru stavebnictvi, které provozuji svou ¢innost v Holesové a jeho okoli. Tato skupina
zakazniki mze vyuzit prodeje nového elektrického naradi znacky BOSCH a jeho
pfisluSenstvi — pfevazné ziady Professional. Remeslnici si mohou u spoleénosti
instrumentum s.r.o. zapijCit stroje a elektrické naradi, které ve svém vlastnictvi

kazdodenné nepotiebuji.

4.3.2 B2C zakaznici

Cilova skupina na trhu B2C je tvofena stavajicimi ¢i potencidlnimi zakazniky, vétSinou
muzi ve véku 25-60 let. Jedna se o kutily s bydlistém v regionu HoleSovska, ktefi pro své

doméci rekonstrukce a montdZze vyuziji pfedevS§im moznosti zapljeni kvalitniho
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elektrického natadi nebo zakoupeni hobby produktt BOSCH. Céast B2C zékaznika,

zahradkari, je také hlavni cilovou skupinou pro ptij¢ovani zahradniho naradi.

4.4 Popis dosud uzivanych metod komunikace

Marketingova koncepce spoleCnosti nikdy nebyla vypracovdna vlastnim ani externim
marketingovym specialistou. Ztoho divodu navrhy marketingové komunikace
v predchozich letech nepodléhaly marketingovému ani komunika¢nimu planu, nybrz

nahodilému manazerskému rozhodovani jednatelii spolecnosti.

To vSak neznamend, Ze by firma nevyuzivala zadnych nastroji propagace. Obecné Ize fici,
Ze instrumentum s.r.0. zamétuje svou marketingovou komunikaci na spole¢nost jako celek
(nedochazi k diferenciaci propagace prodeje od propagace plijcovani elektrického naradi).
Nikdy také nedoslo k pfesné charakteristice cilovych skupin zakaznikd, ani k segmentaci
zakaznik na zéklad¢ loajality (rozpoznani stalych a novych zadkaznikl). Byla navrzena
jen hrstka nahodilych komunikaénich nastroju a technik, které vétSinou nebyly v prib&éhu

let obménény.
HoleSovsko

Spolecnost inzeruje relativné pravidelné v mistnim mésicniku zvaném HoleSovsko. Jedna
se o regiondlni zpravodajsky mésicnik publikovany Méstskym twfadem HoleSov
sobvyklym poctem 28-32 stran. Vychdzi v primérném néakladu 6 500 ks vytiskl
a je distribuovan do kazdé domacnosti v HoleSové a piidruzenych obcich zdarma.

(Mg¢sicnik HoleSovsko, [2013])

Firma vyuziva jiz né€kolik let ploSné inzerce v tomto zpravodaji zpravidla kazdé druhé
vydani. Diky tomu muzZe Cerpat slevu na inzerci ve vysi 20 % na jedno vydani. Vedeni
spole¢nosti nikdy nezvazilo moznost fadkové inzerce komeréniho charakteru ani vkladani

letakt do publikace.
Ukazatel

Ve vzdélenosti pfiblizné¢ 200 m od ,staré” pobocky v HoleSové, na kiizovatce silnic
Palackého, Nerudova a Grohova, je na sténé¢ domu nainstalovan reklamni pouta¢ velikosti
cca 70 x 50 cm. Instruuje zakazniky odbocit do ulice Nerudova S cilem navstiveni
prodejny a pujcovny elektrického ndaradi BOSCH a informuje o pfesné adrese a oteviraci
dobé.
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Igelitové tasky

Z reklamnich pfedméti firma vyuziva pouze velkych bilych igelitovych tasek s logem
instrumentum s.r.o., které prodejce rozdava zakaznikim zdarma k nakoupenému
elektrickému naradi. Pied tfemi lety bylo zakoupeno u spolecnosti REDA a.s., zabyvajici
se vyrobou, prodejem a potiskem reklamnich a darkovych predmétd, ptiblizné 1 000 ks

igelitovych tasek, které organizace vyuziva dodnes (REDA, © 2013).
Sponzoring

Spolecnost piispivd vécnymi dary (vétSinou drobnym elektrickym nafadim z minulych
kolekci) do tombol plest poradanych v HoleSové ¢i blizkych obcich. Majitelé firmy nijak
zvlast nevybiraji konkrétni akci, kterou budou sponzorovat. SpiSe se rozhoduji

az na zaklade¢ situace, kdy n¢kdo o dar do tomboly pozada.

Vizitky

Dalsim zpisobem, kterym se firma v minulosti prezentovala, byly vizitky. Graficky navrh
vizitek byl vytvofen vroce 2005, pii zapisu spoleCnosti do obchodniho rejstiiku,
pro potieby obchodniho zastupce firmy a béhem let nebyl nikdy obménén. Vizitky byly
vyuzivany pouze obchodnim zastupcem, prodejci nafadi v obou provozovnach

je k dispozici neméli a nové zakazniky odkazovali Gistné na webové stranky. V roce 2011

skon¢ila ¢innost obchodniho zéastupce a s ni 1 distribuce vizitek.
Webové stranky

Za vizitku firmy lze povazovat také prezentaci na internetu. Webova prezentace
spolecnosti instrumentum s.r.o. probihd na stejnojmennych strankach instrumentum.cz.
Uvodni strana predstavuje elektrické stroje BOSCH na fotografiich spolu s logem
spolecnosti a jednotlivymi zalozkami. Sekce Prodejna a piijcovna informuje zakazniky
0 pfedmétu Cinnosti a oteviraci dob¢. Je zde také umistén hypertextovy odkaz na oficialni
stranky BOSCH, kde zdkaznici mohou nalézt veskeré proddvané zbozi. Zalozky Piijcovna
elektrického ndradi a Pujcovna zahradniho ndradi blize popisuji vSechny stroje
k zapijceni. Oficialni nazev spole¢nosti, identifika¢ni cCislo organizace a danové
identifikacni ¢islo, pfesna adresa, jméno a piijmeni vedouciho prodejny spolu s telefonnim
a e-mailovym kontaktem jsou sepsany v sekci Kontakty. V zalozce Cenik piijcovny lze

zhlédnout tabulku s cenami za jednotlivé vratné zalohy a ptjcovné na 1 den a 3 dny a vice.
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Navstévnik ma navic moznost si tento cenik ulozit ve formatu .doc nebo .pdf.

(INSTRUMENTUM, [2014])
Inzertni weby

Spole¢nost se bezplatn¢ zaregistrovala na webu firmy.cz, ¢imz byla provozovna
automaticky ptidana do mapy na webu mapy.cz. Nékolik let po sobé méla taktéz
ptredplaceny na webu firmy.cz zapis Praktik pro prodej natadi spolu s doplikovou sluzbou

Kategorie + pro ptijéovani naradi.

V roce 2013 zaplatila spole¢nost 15 240 K¢ véetné DPH za zobrazeni na webu firmy.cz
Vv prvnich pozicich ve zlinském regionu a na prvni strané pro celou Ceskou republiku.
Do roku 2011 platila spole¢nost 12 600 K¢ vcetné DPH za rozsiteny zapis a zobrazovani
V prvnich pozicich pro Zlinsky kraj na webu zlatestranky.cz. Od roku 2012 je na portale
uveden pouze zakladni informativni zéapis, ktery je zdarma. Vzhledem k tomu,
ze google.com ma dohodu se spolecnosti MEDIATEL, spol. s r.0., vlastnici Zlaté stranky,
ziskéava tak data a pobocka firmy se zobrazuje i na googlemaps.com. Bezplatna registrace

probé&hla i na portalu zivefirmy.cz.
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5 ANALYZA PROSTREDI

5.1 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi spolecnosti ovliviiuje fungovani spolenosti vyznamnym zplsobem.
Analyza této casti marketingového prostiedi je zameétfena piedevSim na spolecnost
a konkurenci. Divodem neuvedeni ostatnich analyz ¢asti podnikového okoli je fakt,
Ze je jiz vypracovana charakteristika zakaznikti spole¢nosti v ptedchozi Casti této prace,
dale skutecnost, ze firma nevyuziva sluzeb distributort a také fakt, ze se firma specializuje
na elektrické naradi znacky BOSCH a upeviiovaci techniku zna¢ky FISCHER, coZ znaci

odebirani zbozi pouze od dvou dodavateli.

5.1.1 Spole¢nost

Firma instrumentum s.r.0. bude vtéto ¢asti struéné¢ analyzovana z hlediska finan¢ni
situace. NiZe uvedeny Obr. 3. informuje o vyvoji trzeb za prodej zboZi v jednotlivych
mésicich za posledni tfi roky na pobocce v Holesové. Nejvyssich trzeb je dosahovano
Vv letnich mésicich diky velkému mnoZstvi sezonnich praci ve stavebnictvi a femeslné
vyrobé. Naopak zimni mésice jsou nejen obdobim nakupu vanocnich darka pro femeslniky
a domaci kutily, aleipro podnikatele posledni moznosti snizeni danového zakladu

prostfednictvim ndkupu nového zboZi.
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Zdroj: INSTRUMENTUM, 2011-2013, vlastni zpracovani

Obr. 3. yvoj trzeb za prodej zboZi spolecnosti instrumentum s.r.o. od roku 2011
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Obr. 4. hodnoti vyvoj trzeb za pjcovné naradi a stroji za uplynulé tii roky v holeSovské
pobocce. Trzby za ptijé¢ovné jsou zcela ovliviiovany mnozstvim zakazek ve stavebnictvi
afemeslné vyrobé, které jsou podminény jak sezonnosti praci, tak nékolikaletou recesi

ve stavebnictvi.
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Zdroj: INSTRUMENTUM, 2011-2013, vlastni zpracovani
Obr. 4. Vyvoj trzeb za pujcovné spolecnosti instrumentum s.r.o. od roku 2011

Kone¢nou sledovanou oblasti této c¢asti analyzy je vyvoj vydajid spolecnosti
na marketingovou komunikaci v poslednich péti letech. Jak dokazuje Obr. 5., firma
investuje do své propagace primérné 46 000 K¢ ro¢né. Nezvykly vykyv vroce 2012

Ize pricist posledni snaze o udrzeni pobocky v Otrokovicich.

Vyvoj vydajti na marketingovou komunikaci
v K¢
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Zdroj: INSTRUMENTUM, 2009-2013, vlastni zpracovani

Obr. 5. Vyvoj vydajii na marketingovou komunikaci spolecnosti instrumentum s.r.o.
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5.1.2 Analyza konkurence

Nadmiru podstatné je zejména pro majitele spolecnosti provedeni analyzy konkurence.
Taje vtomto piipadé rozdélena na dvé casti — prodej elektrického nafadi BOSCH
apuj¢ovani elektrického nafadi. V souCasné dobé vykazuji vyssi zisky tzv. e-shopy
pfed kamennymi obchody, protoze diky nulovym nakladim za prodejny a nizkym
nakladiim za mista skladovani, poptipad¢ za zaméstnance, si mohou dovolit podstatné nizsi
ceny. Z téchto davodi se analyza konkurence orientuje obzvlasté na druhou oblast —
pUj¢ovani nafadi.

Prodej elektrického nairadi BOSCH

Dle vyhledavani na oficidlni webové strance elektrického néafadi BOSCH existuje
ve Zlinském kraji pfiblizné¢ 20 prodejct elektrického nafadi této znacky. Po dikladné
analyze bylo zjisténo, ze pouze instrumentum s.r.o0. a 3 dal$i z nich se specializuji zejména

na prodej nafadi BOSCH. Jsou jimi:

e KNIRSCH, spol. s r.0. (Zlin) — prodej a piedev§im servis elektrického naradi
spolu s nabidkou internetového obchodu (KNIRSCH, [2014]).

e PK SERVIS ZLIN s.r.o. (Zlin) — prodej, ptijéovani a servis elektrického nafadi
znacek BOSCH, NAREX, MAKITA a dal§i spolu s internetovym prodejem
(PK SERVIS ZLIN, 2013).

e OSTROH, spol. s.r.0. (Uhersky Ostroh) — prodej natadi BOSCH, MAKITA,
METABO a dalsi, navic s e-shopem (OSTROH, © 2011).

Nejvyznamngj§im konkurentem prodeje zboZzi pro spolecnost instrumentum S.r.0. jsou
webové  stranky  specializovanych  prodejci  nafadi, obchodd s elektronikou,
jako je napt. Alza.cz, ale Casto se také setkavame s lidmi, ktefi znaCkové zbozi BOSCH

nakoupi v zahrani¢i a na internetu je poté prodavaji ,,na ¢erno®.

Je kazdodenni praxi, Ze potencialni zakaznik nejprve navstivi kamennou prodejnu,
kde se poradi s kvalifikovanym zaméstnancem o vybéru spravné¢ho typu naradi.
Poté si vyhleda o daném zbozi na internetu informace a reference. Nasledné porovna cenu
nabizenou kamennym prodejcem a cenu na nékolika webovych strankach. K tomu
mu navic dopomohou rizné vyhledavace zbozi. A pravé v disledku nizkych internetovych

cen se spotiebitel vétSinou rozhodne zakoupit zbozi na internetu.
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Pijcovani elektrického naradi
Analyza konkurence oblasti pajCoven elektrického nafadi a zahradni techniky byla
provedena na zéklad¢ osobniho, telefonického a internetového zkoumani. Hlavnim cilem

analyzy je srovnani s konkuren¢nimi podniky v oblastech zejména sortimentu a cen, také

lokality, oteviraci doby a webovych stranek.

Nejdiive bylo zapotfebi na zékladé internetového vyhleddvani vytvofit databazi vsSech
cca 20 ptijcoven v dojezdové vzdalenosti maximalné 30 km od HoleSova. Poté byla vétSina
téchto provozoven osobné navstivena. Ze seznamu konkurentli byly postupné vyfazeny
spole¢nosti nabizejici k zaptijceni pouze nékolik stroji ¢i zkrachovalé firmy. Na zaklad¢
ptedchozi domluvy byl majitelim spolecnosti piedstaven nasledujici soupis konkurentd

sefazeny dle abecedy:

e "FORMEL" spol. sr.o0. (Pterov)

e ELSO systém spol. s r.0. (Frystak)

e FKK spol. sr.o0. (Pferov)

e HAPER s.r.o0. (Holesov)

e KM technik Zlin — Ivo Zbogar (Zlin)

e Pujcovna naradi VIk s.r.o. (Zlin-Malenovice)
e SVEHLAK ZLIN, s.r.0. (Zlin)

e VLW, spol.sr.o. (Zlin)

ManazZerskym rozhodnutim byly pro analyzu konkurence z vySe uvedené¢ho seznamu

vybrany nasledujici spolec¢nosti:

HAPER s.r.o. — prodejna stavebniho materidlu s pobockou v HoleSové a Bystfici

pod Hostynem zabyvajici se taktéZ ptijéovanim nafadi a zahradni techniky.

SVEHLAK ZLIN, s.r.o. — ,,specialista na vrtani nachazejici se v centru Zlina, nabizi

K prodeji a zaptjceni stroje a naradi spolu se sluzbou fezani a vrtani stavebnich materialt.

VLW, spol. s r.0. — zlinska spole¢nost poskytujici prodej, pij¢ovani a servis stavebniho

natadi od roku 1994 s rozsifenym sortimentem péchd, valca a bagra.
Sortiment

Jeden z hlavnich ukazateld pii vybéru spolecnosti k zapljceni elektrického naradi

je jednoznacné Sife nabizeného sortimentu. V tomto bodé byly shledany velké nedostatky
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firmy instrumentum s.r.o0. Jiz na zaklad¢ rychlého sezndmeni se s nabidkou poskytovanych
stavebnich stroji vSech zminovanych firem lze konstatovat konkurenéni nevyhodu

pro spolecnost instrumentum s.r.0. v této oblasti.

Vsechny zkoumané podniky nabizi: vrtaci, sekaci a bouraci kladiva, ptiklepové vrtacky,
uhlové, vibracni a pasové brusky, pfimocaré a okruzni pily, hobliky, drazkovaci frézy,
ruzné druhy vysavacl, fetézové pily a nizky na plot. Tento vycet tvoii piiblizné 80 %
sortimentu spolecnosti instrumentum s.r.0. Naopak pro ostatni firmy uvedeny seznam

znamena maximalné 50 % sortimentu.

Spole¢nost HAPER s.r.0o. ma v nabidce dale vibrac¢ni péch a desky, michacky, topidla,
odvlhéovace vzduchu, fezacky obkladi, nivela¢ni techniku, ponorny vibrator, svaiecky,
cerpadla, kompresory a elektrocentraly. Stejné jako instrumentum s.r.o. pujcuje

vysokotlaky Cisti¢, kompostér a akumulatorovy sroubovak. (HAPER, © 2010-13)

KvySe uvedenému seznamu stejného nafadi ve vSech pidjcovnach firma
SVEHLAK ZLIN, s.r.0. navic nabizi: vybér vibra¢nich péchii a desek, fezacky a lamacky
obkladii a dlazeb, ponorné vibratory, plovouci lat¢ a hladicky na beton, elektricka
michadla, elektrocentraly, svarecky, horkovzdusné fény, topidla, odvlh¢ovace, hotaky
a fukary, fezacky spar, nivelacni techniku, navic S dalkomérovym laserem a detektorem

kovi, plastl a elektroinstalaci. (SVEHLAK ZLiN, [2012])

Sortiment spole¢nosti VLW, spol. s r.0. 1ze povazovat za nejsir$i, jelikoz pijcuje navic:
vibra¢ni péchy a desky, ponorné vibratory, frézy na beton, stavebni michacky, fezace spar,
plovouci vibracni liSty, elektrocentraly, rtizné druhy cerpadel, topidel a odvlhéovaci,
lamacky a ftezacky obkladl, nivelaéni techniku, svarecky, elektricky utahovak,
nizkozdvizny vozik a kontejner a také mikrorypadla, bagry, hydraulické kladiva, nakladace
a valce. Tak jako i instrumentum s.r.0. nabizi brusku na beton a parkety a horkovzdusnou

pistoli. (VLW, © 2006—-2007)

Seznam spole¢nych typd nafadi je v pfipad¢é firmy instrumentum s.r.o. rozsiten o: brusku
na beton a na parkety, akumuldtorové Sroubovaky, horkovzdusné pistole, kompostéry,
vysokotlaké Cistice a provzdusiovac travniku. Z toho vyplyva, Ze je v HoleSové k dostani
bruska na beton, bruska na parkety a horkovzdusnd pistole pouze u spolecnosti
instrumentum s.r.o., pti¢emz ze zkoumanych podnikii méa absolutni konkuren¢ni vyhodu

pouze Vv ptjcovani provzdusnovace travniku.
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Cena

Druhym dulezitym faktorem pii volbé pujCovny je taktéz cena nabizenych sluzeb.
Pro cenové srovnani byl vybran nejcastéji pijcovany stroj spole¢nosti instrumentum s.r.o.
— bouraci kladivo BOSCH model GSH 11 E o véaze 11 kg. U konkurence probihalo
porovnavani jednotlivych cen s jeho podobnymi alternativami. Uvedené ceny v tabulce

jsou vcetné DPH.

Cenové srovnani jednotlivych sluzeb

Srovnavané udaje Spolecnost

! instrumentum HAPER SVEHLAK ZLIN VLW
Znacka BOSCH METABO MAKITA HITACHI
Model produktu GSH11E MHE 96 HM 1200 H60MR
Vaha stroje v kg 11 11 10 10
Zaloha v K¢ 5000 8 000 10 000 5000
Cerla pljcovného 1 den 250 475 420 300
v K¢/den
Cer)a pUvaovneho 3 dny 290 475 380 300
a vice v K¢/den
Cena pljcovného 15 150 360 315 240
dn( a vice v K&é/den
Prislusenstvi zdarma 2 ks 75 K¢/den 2 ks zdarma zdarma

Zdroj: vlastni Setfeni a zpracovani

Tab. 1. Porovnani cen vybranych sluzeb s konkurenci

Tab. 1. znadi jednoznac¢nou konkurenéni vyhodu podniku instrumentum s.r.o. v oblasti
cenové politiky. NejenZe nabizi nejlevnéjsi cenu plj¢ovného na 1 i vice dnll, pozaduje
taktéz spolu s VLW, spol. s r.0. nejnizsi vratnou zalohu za nafadi. Zakaznici si tak nemusi
délat starosti s velkym vybérem hotovosti. Navic ptislusenstvi v libovolném mnozstvi
zdarma zabraniuje pozadovani dalSich skrytych vydaji za pronajem natradi. Je evidentni,
Ze ceny byly stanoveny na zékladé¢ konkurence. Je ale tfeba také uvést, Ze spolecnost
VLW, spol. s r.0. Gétuje zakaznikim pii zapijcce 5 dni a vice pijéovné naradi pouze

za pracovni dny.
Oteviraci doba

Oteviraci doba vétSinou nema velky vliv na konkuren¢ni vyhodu ¢i nevyhodu, jelikoz
se Casto vlivem zvyku a potfeb zakaznikli oteviraci hodiny nelisi. Pfi analyze konkurence

byl ale zpozorovan fakt, Ze majorita spolecnosti nemé svou ptijcovnu v sobotu otevienu.
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Vysvétleni je jednoduché. Pro vétSinu firem v tomto oboru jsou primarni skupinou
cilovych zakaznikl spotiebitelé z B2B trhu, jejichz pracovnici maji o vikendu ,,volno*.

V nasledujici tabulce (Tab. 2.) jsou srovnany oteviraci doby zkoumanych spole¢nosti.

Srovnani oteviracich dob

bn Spolecnost

L instrumentum HAPER SVEHLAK ZLiN VLW
pondéli — patek 6:30—-17:00 7:00-17:00 6:30-16:00 7:00-17:00
sobota 8:00—-11:00 dle domluvy zavieno zavieno

Zdroj: vlastni Setfeni a zpracovani
Tab. 2. Porovndni oteviracich hodin s konkurenci

Vysledkem je drobnd konkurenéni vyhoda spolecnosti instrumentum s.r.o. v této oblasti.
Zatimco SVEHLAK ZLIN, s.r.o. a VLW, spol. s r.0. maji v sobotu zavieno, ptijcovna
HAPER s.r.0. nabizi svym zdkaznikim moznost otevieni provozovny na zakladé predchozi
domluvy — nejpozdéji den pifedem. Diky tomu muize byt instrumentum s.r.o. navstiveno
jak zakazniky z trhu B2B, kteti o vikendu pracuji, tak i z trhu B2C, ktefi se rozhodnou
nafadi zaptjcit z akutnich divodd (napi. v pifipad€, Ze zapljcené naradi v nckteré
Z provozoven se pii praci pokazi a praci je nutno bezodkladng provést).

Lokalita

Lokalita mize hrat taktéZ vyznamnou roli pfi rozhodovani zdkaznikl. Je ale patrné,
Ze tato ¢ast analyzy neni uplné jednoducha. Zakaznik ze Zlina ¢i okoli si ve vétSin€ piipadl
vybere k zaptijéeni nafadi pouze na den jednu ze zlinskych piajc¢oven. Navstévy piiblizné
20 km vzdalené spole¢nosti instrumentum s.r.o. by vyuzil budto v pfipadé akutniho
problému v sobotu, k zapijceni zahradni techniky, kterou zlinské firmy nenabizeji,

¢i plijceni naradi, které je ve zlinskych prodejnach praveé nedostupné.

Také velké cenové rozdily mohou byt ditvodem, pro€ se zlinsky zdkaznik rozhodne vyuzit
sluzeb instrumentum s.r.o. Jak ale zna¢i Tab. 1. Porovnani cen vybranych sluzeb
S konkurenci, rozdil vcené za den prondjmu bouracitho kladiva spolecnosti
VLW, spol. s r.0. a instrumentum s.r.0. ¢ini pouze 50 K¢ véetné DPH. Uvedenou castku
by vSak zakaznik utratil za dopravu. Pfijet do holeSovské prodejny instrumentum s.r.o.

se zlinskym zakaznikiim vyplati az pti ptijcovném nad 3 dny.
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Z tohoto divodu zde bude srovnana pouze poloha holeSovskych ptijcoven. Obé prodejny
spolecnosti sidli na hlavni ulici Palackého (v pfipad¢ instrumentum s.r.o. od 1. 1. 2014)
ajsou od sebe vzdalené ptiblizn¢ 1,5 km. Zatimco pljcovna naradi HAPER s.r.0. lezi
piimo na okraji HoleSova, instrumentum s.r.o. je umisténo blize k centru mésta.
Vzdalenost 500 m od autobusového i vlakového naradi umoziuje zékaznikim z trhu B2C
bez automobilu upiednostnit pravé prodejnu instrumentum s.r.o. Nicméné k zapijceni
velkych ¢itéZkych stroji je nutny odvoz automobilem. Obé spolecnosti jsou dobie
viditelné z hlavni cesty a poskytuji svym navstévnikiim dostatek parkovacich mist,

a tak ani jedna z ptijéoven nema znatelnou vyhodu ve zkoumané oblasti.
Webové stranky

Predpoklada se, ze majorita zdkaznikii navstivi webové stranky ptjcovny piedtim,
nez zavitd do kamenné provozovny. At uz novy, potencialni zékaznik pti hledani pijcovny
nafadi v okoli jeho bydlist¢ ¢i pracovisté, B2C zakaznik, ktery ma v pldnu opravu
rodinného domu a nevi, zdali pobocka ptijcuje stroj, ktery k rekonstrukci potiebuje,

¢i vérny zakaznik z trhu B2B, ktery chce srovnat ceny s konkurenci.

Tato c¢ast analyzy se zaméfuje pfedev§sim na atraktivnost, uZivatelskou piivétivost
a kvalitni grafiku webovych stranek srovndvanych firem. Nesporn¢ dulezitd je taktéz

aktualnost poskytovanych informaci.

Web haper.cz je jednoduse ovladatelny a ptehledny. Jiz na prvni strance zakaznik vidi
kontakt na puj¢ovnu nafadi a aktualni novinky. Zde jsou uvedeny informace z oblasti
stavebnictvi (hlavni obor ¢innosti firmy), ale také novych stroji k pronajmuti. V zalozce
Piijcovna se poté navstévnik mlZe sezndmit jak s ndzvy nabizenych stroji, vysi nutné
kauce, cenikem (5 hodin, 1 den, vikend), podminkami pronajmu, tak i1 s pfesnym znénim
smlouvy, kterou je tieba pfi zaptjceni produktii podepsat. Grafické zpracovani webovych

stranek je primérné. (HAPER, © 2010-13)

Webova stranka s nazvem svehlakzlin.cz je prehlednd a taktéz lehce ovladatelna. Veskeré
podstatné informace jsou uvedeny v zalozce Piijcovna. Navstévnik se zde docte o znacce
a typu ptj¢ovaného produktu, vratné kauci a ceniku ptj¢ovného na jeden den. Poskytované
slevy jsou uvedeny vSeobecné, zdkaznik si je proto musi spocitat sdm. Graficka podoba
stranek je podprimémd a na zékladé osobni navstévy pljcovny bylo shleddno,
ze informace na webovych strankach nejsou aktudlni, coz je obrovskym nedostatkem,

hlavné co se ty&e ceniku pijéovného. (SVEHLAK ZLIN, [2012])
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Spolec¢nost VLW, spol. s r.0. na tivodni strance svého webu vlw.cz informuje zakazniky
0 aktualnich novinkéch a akcich. Zalozka Pujcovna ptiblizi typ nabizené¢ho néradi a ceny
bez DPH na 1 den. Jednou vétou je zde oznameno uUctovani pouze pracovnich dnt
aV ptipadé dlouhodobych zapijéek poskytovani vyraznych slev. Udaje o nazvech
¢i znackach produktil, vysich vratnych zaloh nebo specifikace slev navstévnik nenalezne.
Webové stranky jsou graficky podpriimérné, nicméné jednoduse ovladatelné a piehledné.

(VLW, © 2006-2007)

Na prvni pohled kvalitné zpracované webové stranky ma spolecnost instrumentum s.r.o.
Grafické ztvarnéni je mozno povazovat za nadprimérné. V zdlozkdch Pujcovna
elektrického naradi a Piijcovna zahradniho naradi se 1ze docCist o jednotlivych nabizenych
strojich. Je zde uvedeno, na co je naradi vhodné pouzit, ale i technické parametry
jako piikon, vykon a dalsi. Ceny pijcovného (1 den a 3 dny a vice) jsou sepsany v zalozce
Cenik piijcovny, ktery lze ze stranek stahnout ve formatu .doc ¢i .pdf. Nevyhodou oproti
konkurenci je zejména absence zprav o pravé probihajicich akcich i slevach.

(INSTRUMENTUM, [2014])

5.2 Makroprostiedi

Pro analyzu makroprostedi spole¢nosti instrumentum s.r.o. byla vybrana PEST analyza,
sestavajici  z analyzy politicko-legislativnich, ekonomickych, socialné-kulturnich,

technickych a technologickych faktort.

5.2.1 PEST analyza
Politicko-legislativni faktory

Firma instrumentum s.r.o. se musi fidit pfedev§im obchodnim a obcanskym zakonikem,
jakoz 1 zakonem o ochran¢ spotiebitele a obeznamit se S jejich novelizacemi.

Zvlasté dle téchto zminénych zakonl byl zpracovan reklamacni fad spole¢nosti.

Podobné jako ostatni pravnické osoby, ovliviluje spolecnost instrumentum s.r.o.
také zakonik prace, zakon o ucetnictvi nebo danova politika statu predevsim v oblastech

vyvoje DPH ¢i dan€ z piijmi pravnickych osob.

Nezbytné je taktéZ sledovani &eskych technickych norem (CSN) vydavanych Ufadem
pro technickou normalizaci, metrologii a statni zkuSebnictvi. Provozovatel piij¢ovny

rucniho elektrického naradi je totiz zodpovédny za bezpecnost plij¢ovanych stroji. Je tieba
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proto na zakladé normy CSN 33 1600 provadét revize a kontroly elektrickych spotfebici

béhem pouzivani za i¢elem nezplsobeni Skody uzivateli.

Budouci prilezitosti pro tuto firmu mohou byt i dotace, at uz Evropské unie,
Ceské republiky, kraje ¢i mésta na stavebni projekty. Naptiklad pravé probihajici program
Ministerstva Zivotniho prostfedi Ceské republiky zvany Novd zelend iispordm,
specializovany na usporu energii rodinnych domil, muze spole¢nosti pfinést nové

zéakazniky.
Ekonomické faktory

Jednim z ekonomickych faktorl, které vefejnost jako celek ovliviiuji nejvice, je v dnesni
dobé jednoznacné ekonomickd krize. Globalni ekonomicka krize postihla za poslednich
nckolik let snad vSechny obory a sféry podnikani, pficemz stavebnictvi se dotkla razantné.
Obor ¢innosti spole¢nosti instrumentum s.r.o0. je Gizce spojen predevsim se stavebnictvim,

a tak je i samotna firma ekonomickou stavebni krizi vyrazn¢ ovlivnéna.

Jak dokazuje nasledujici graf, stavebni produkce v Ceské republice klesa od roku 2008
a Ceské stavebnictvi je tak jiz pét let v krizi. V roce 2008 hodnota stavebnich praci
provedenych podle dodavatelskych smluv Cinila 547,6 miliardy K¢, zatimco v roce 2012
424 miliard K¢, coz potvrzuje pokles stavebni produkce. S tim je spojeny samoziejme také
pocet vydanych stavebnich povoleni, kterych bylo stavebnim tufadem v roce 2008
vystaveno pies 122 tisic, zatimco v roce 2013 jen necelych 85 tisic ks. (Stavebnictvi

od roku 1994, 2014)

Vyvoj ¢eského stavebnictvi od roku 2004
(mezirocni zména v %)
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Zdroj: Stavebnictvi od roku 1994, 2014

Obr. 6. Vyvoj ceského stavebnictvi od roku 2004
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Co se ty¢e budoucich prognéz, v roce 2014 se ¢eka opét mirny pokles stavebni produkce.
O néco 1épe by na tom mohlo byt stavebnictvi v roce 2015. Mirny optimismus Ize soudit
Z prohlaSeni soucasné politické garnitury, kterd chce vlozit vétSi objem penéz
do ekonomiky jak ze statniho rozpoctu, tak z riznych fondi Evropské unie a tim podpofit

ekonomicky rtst.

S ekonomickymi faktory a globalni krizi souvisi také vyvoj poctu registrovanych subjektt
ve stavebnictvi Zlinského kraje. Na Obr. 7. lze vidét, ze se pocet registrovanych subjektt
(at’ uz fyzickych ¢i pravnickych osob) od roku 2009 do roku 2012 zvySoval. Mezi lety
2012 a 2013 vsak doslo k poklesu. Pokud by v pfistich letech nadale dochazelo
ke snizovani poctu stavebnich subjektl, mohla by tato skute¢nost zna¢né ovlivnit
fungovani spole¢nosti. Primarni skupinou zdkazniki firmy instrumentum s.r.o. jsou pravé

zivnostnici a podniky technickych obort hlaveé ze stavebni sféry.

Vyvoj poctu registrovanych subjektt ve stavebnictvi
ve Zlinském kraji
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Zdroj: Ekonomické subjekty podle odvétvi, 2014
Obr. 7. Vyvoj poctu registrovanych subjektii ve stavebnictvi ve Zlinském Kraji
Socialné-kulturni faktory

Faktory socialné-kulturni oblasti maji na spoleCnost instrumentum s.r.o. vliv zejména
co se tyce zivotniho stylu, postojii k manuélni praci a volnému Casu. Jedno ze zndmych
eskych piislovi je: Co Cech, to kutil a pfestoze se v dne$nim modernim svété stale vice
mladych lidi rozhoduje studovat vysoké Skoly humanitnich obor a stfedni technicka
odborna uciliité Casto zeji prazdnotou, 0to vice zalina platit: Remeslo md zlaté dno.

Zminovana ekonomicka krize ma na tuto sféru totiz piekvapive i kladny dopad.

V dobé krize se mnoho lidi logicky snazi své vydaje korigovat a snizit je na minimum.

Misto proplaceni n€kolika tisic korun Zivnostnikovi ¢i dokonce desetitisicti korun stavebni
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firm¢, se mnohdy lidé rozhodnou sviij byt ¢i dim Vv ptipadé drobnych renovaci opravit
sami. Internetové rady a ¢lanky krok za krokem navic posiluji systém Udélej si sam neboli
DIY podle anglického vyrazu Do It Yourself. Coz pfiznivé pisobi na podnikani s prodejem

&i pijéovanim potieb pro kutily. (CTK, 2009)

Dle manazerského tisudku taktéz dnesni obliba ekologie a Gspor energii hraje velkou roli
Vv této oblasti. Zateplovani budov, vyména plastovych oken, zavedeni soldrnich systémii
pro vytapéni a ohiev teplé vody s sebou piinaSeji mozné budouci piilezitosti podniku.
Do této kategorie také spada popularita zahradkafeni jako vyuziti volného <casu,

které ma v okresu Kroméiiz a celé jizni Moravy své vyznamné misto.
Technické a technologické faktory

Technické a technologické faktory maji v odvétvi prodeje a plijcovani elektrického naradi

nepochybné zasadni ucinek.

Rozvoj techniky a novych technologii mize piedstavovat pro spole¢nost v oblasti prodeje
elektrickych strojti, naradi a jejich komponentii budouci pfilezitosti, kdy se stava
pro zakazniky zvySeni kvality v podobé vétsiho vykonu, mensi hmotnosti, zlepSeni
funk¢nosti a ergonomiky tvard a tim 1 rozsifeni oblasti pouZiti lakadlem pro nakup novych
vyrobkd. Nicméné pokud o nové stroje a nafadi neni zdjem, zistava naskladnéno a ¢asem
se z n¢j stava neatraktivni zboZi, coZ uz pro firmu pfedstavuje finan¢ni ztratu. Na zaklade
pokroku i narokd spotiebitelti musi byt spole¢nost navic schopna modernizovat vybaveni
pUj¢ovny naradi.

Firma je nucena pfirozené reagovat i na pokrok v informacnich technologiich. Vyvoj
softwarovych programd, at’ uz ucetnich, skladovych ¢i kancelarskych balika a elektronické
fakturace, zaznamenal za poslednich par let zna¢ny posun. V budoucnu se navic oéekava
vétsi vyuZziti mobilnich telefond, tabletl a jejich aplikaci. Jiz dnes je béZné zasilani SMS
zprav zékazniklim s podrobnymi informacemi o jejich objednavkach a uprava webovych
stranek pro jednodussi prohlizeni z mobilniho telefonu. Remeslnici si také mohou zdarma
stahnout do svého telefonu aplikaci BOSCH Toolbox App plnou digitalnich nastroji jako
kamery pro snimani rozmérd, vykazového listu (pro zaznamenani odpracované pracovni
doby, cinnosti, cesty a spotfebovaného materialu), pfevodniku jednotek ¢i informaci
0 vSech pravé nabizenych typech naradi a vyhledavani prodejcti v okoli. Vyvojem prosel

bezesporu i hardware a systém vydavani zbozi diky ¢teckam ¢arovych kodu.
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6 SWOT ANALYZA

Na provedené analyzy jak z mikroprostfedi, tak 1 makroprostfedi spolecnosti
instrumentum s.r.0. navazuje SWOT analyza. Ta fe$i silné a slabé stranky firmy i jeji
budouci prilezitosti a hrozby. VSechny tyto faktory jsou v nasledujici tabulce sefazeny

dle dulezitosti.

SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
e Umisténi v aredlu prosperujici firmy e Mala Sife sortimentu
Paliva HoleSov, spol. s r.o. e Absence internetového obchodu
e Ceny pujcovného e Neaktudlni webové stranky
e Frekventovana lokalita e Vysoké ceny prodavaného zbozi
e Oteviraci doba (v porovnani s internetovymi cenami)
e QOdborny personal e Absence servisu zboZi
e Certifikovana prodejna
PrileZitosti Hrozby
e Rozvoj techniky a technologii e Ekonomicka krize ve stavebnictvi
e Rychlost starnuti stroju + nizsi kupni sila obyvatel
e Dotace e Rychlost starnuti stroj(
e Primyslova zéna e Vstup nového konkurenta na trh
e Stavebni parcely za ulici Sadova e Lidsky faktor

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 3. SWOT analyza spolecnosti instrumentum s.r.o.

6.1 Silné stranky

Nejvyznamnéjsi silnou strdnkou spolecnosti je rozhodné nové umisténi prodejny
apljcovny nafadi v prostorach prosperujici prodejny stavebnin, piskd a Stérkl
s navitévnosti primérné 50-70 zakaznikd denné. Uzka podobnost nabizeného zbozi

a sluzeb obou firem umozni Iépe uspokojit potieby zakaznikd.

Jak dokazala analyza konkurence v oblasti pijcovného, silnou strankou spolec¢nosti jsou
I jeji nizké ceny. V budoucnu vSak firma musi neustale ceny s konkurenci srovnavat,
aby tuto vyhodu neztratila. Vedeni spole¢nosti oc¢ekava, Zze se jako silna stranka
vV budoucnu projevi frekventovana lokalita u hlavni silnice v HoleSové¢. Proto také dochazi

ke zmén¢ adresy spole¢nosti instrumentum s.r.o.
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Podnik spolupracuje s odbornym prodejcem, ktery je vySkolen v oblasti prodeje
a pujcovani naradi a v minulosti pracoval jako stavebni mistr a ma tak praktické zkuSenosti
ze stavebnictvi. Kvalifikovany personal se vSak predpokladd ve vSech prodejnach
podobného typu, proto tato silnd stranka neni povazovéna za jednu z nejdiilezitéjSich.

Vyhody sobotni oteviraci doby byly rozebrany v analyze konkurence.

6.2 Slabé stranky

Dle konkuren¢ni analyzy z prostiedi pij¢ovného natadi je jednoznacna slaba stranka
spoleCnosti instrumentum s.r.o. sortiment. V soucasnosti dochazi k vybaveni pijcovny
bednicimi dily pro tesafské prace a produkty pro stavbu leSeni. Pokud chce ale firma

na trhu uspét, musi bezpodminecné rozsifit vybaveni pijcovny o dalsi typy naradi.

Rozhodné by spole¢nost méla potidit do pljcovny t€z8i vibracni desku (pro kvalitni
podklady pod zamkové dlazby), vibraéni péch (pro hutnéni zeminy pii zakladani staveb)
a ponorny vibrator. V provozovné ma totiz sidlo i firma Paliva HoleSov spol. sr.0.

nabizejici rizné drté a Stérky pro vyrobu betonu, které je tfeba touto technikou zhutnit.

Nejjednodussi zplisob prebudovani vodoinstalace je provedeni v plastu, které dokéze
I bézny kutil. Proto by bylo vhodné sortiment rozsifit napi. o svarecku na plastové potrubi
pro instalatéry. V ptjcovné by mély byt i malé kompresory, které zakaznici pouzivaji
jak k drobnym femeslnym pracim (ovladani stfikacich pistoli a hiebikovacek),

tak i k dofoukani pneumatik ¢i ¢isténi automobili a elektroniky.

Casto pijéovany by nejspise byly také svafecka na kov, fezatka obkladiy, elektrické

michadlo, horkovzdus$ny fén, odvlhcovac ¢i detektor kovii, plastl a elektroinstalaci.

Z analyzy konkurence oblasti prodeje elektrického naradi BOSCH jednoznacné vyplyva
slaba stranka zpiisobena absenci e-shopu spolu s doporuc¢enim zfizeni tohoto typu obchodu
spolecnosti instrumentum s.r.o. Firma jiz v minulosti o této moznosti uvazovala,
je ale autorizovanym  prodejcem BOSCH, a proto jeomezena  smlouvou
s touto spolec¢nosti. V piipadé ziizeni internetového obchodu by instrumentum s.r.o. mohlo
v disledku této smlouvy poskytovat slevu na prodané néradi ve vysi maximalné 10 %.
Tose vSak stale nevyrovnd cendm internetovych velkoobchodnikli ¢i obchodnikt
nabizejicich zbozi ,,na ¢erno. Naklady na tvorbu internetového prodeje navic nejsou
nejmensi a spolec¢nosti by se v budoucnu mozna ani nevratily. Za soucasnych podminek

tak fesSeni této slabé stranky nemé vychodisko.
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Dalsi slabou strankou je i1 neaktudlnost webovych stranek, kterd bude vyfeSena v ramci
navrhovaného komunika¢niho pldnu. V oblasti vysokych cen proddvaného zbozi
V porovnani s cenami internetovymi bohuzel nelze najit feSeni, stejné jako absence servisu
zbozi, ktery predpoklada zaméstnani nékolika vysoce kvalifikovanych odbornika a velkou
investici na pofizeni stroji nutnych k opravé nafadi. Tuto nevyhodu vyvazuje fakt,
ze spolecnost instrumentum s.r.o. je schopna zajistit svym zakaznikiim opravu naradi

V autorizovaném servisu Ve Zliné.

6.3 Prilezitosti

Nejvétsi mérou se na piilezitostech spole¢nosti podili nova technika a technologie
u ru¢niho a zahradniho naradi, které je tieba vyuzivat. Firma musi modernizovat jak stroje
nabizené k pijcovani, tak i zbozi, které prodava zakazniktim. V piipadé, ze by tak necinila,

odbératelé by se patrné rozhodli navstivit konkurenci.

Rychlost zastaravani stroji poskytuje zékaznikim moznost (né¢kdy nutnost) potidit si nové
nafadi. To je pro spole¢nost velkou pfilezitosti. Stejné jako rtizné dotace podporujici

stavebnictvi ve Zlinském kraji.

Ptilezitosti je rovnéz noveé vybudovana a zatim nevyuzitd prumyslova zéna v HoleSove,
ktera by méla poskytnout velké mnozstvi pidy k primyslové vystavbé. Dale stavebni
parcely za ulici Sadova v HoleSoveé skytaji piileZitost stavebnich firem k vystavbé
minimalné tficeti rodinnych domul atim 1 moZnost zapijceni a zakoupeni elektrického

naradi a pfisluSenstvi.
6.4 Hrozby

Nejvetsi  hrozbou, kterd v soucasnosti ovliviluje spole¢nost instrumentum s.r.o.,
je ekonomicka krize ve stavebnictvi popsana v PEST analyze. Ta je navic uzce spojena

s nizsi kupni silou obyvatel Ceské republiky nebo nechuti v sou¢asné dobé investovat.

Rychlost starnuti stroji mize mit i negativni dopad na podnik. Naradi staré dva roky
je obtizné prodat, coz lze ovlivnit zavedenim objednaciho systému, ktery by byl predev§im

Vv ptipad¢ vysoko-nakladného specidlniho nafadi opravdu potiebny.

Tak jako téméf ve vSech odvétvich mize 1 fungovani firmy instrumentum s.r.o. negativné

ovlivnit vstup nového konkurenta na trh. Ten by mohl vyuzit pfedev§im nepokrytého trhu
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sledovat a analyzovat.

Lidsky faktor muze taktéz hrat roli v pfipadnych hrozbach firmy. Prodejce je pii ptjéovani
zbozi povinen informovat zakazniky o bezpecnosti prace a vysvétlit, jak spravné stroj
pouzivat. V ptipad¢, Zze zdkaznik rad neuposlechne a pfi praci s naradim si zplsobi uraz

¢i zranéni neslucitelné se zivotem, miize dojit k negativni publicite.
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7 NAVRH KOMUNIKACE ZMENY MISTA PRODEJNY

7.1 Popis problému

V lednu roku 2014 spole¢nost méni adresu své provozovny. Jednim z cilii prace je proto
vytvofeni navrhu komunikace se zdkazniky ohledn¢ této zmény. Navrh komunikace
se tudiz orientuje na aktivity v prvnim pololeti roku 2014. Je ale také nutné zakazniky,

navstévujici byvalou prodejnu, na zménu pfipravit jiz na konci roku 2013.

Z této skutecnosti vyplyva hlavni komunikac¢ni cil navrhu — dikladné seznameni zakazniki
spole€nosti se zmeénou adresy prodejny a pij¢ovny. Cilovou skupinou pro tento plan jsou

stavajici i potencialni zakaznici jak z trhu B2B, tak i B2C.

7.2 Vybér komunika¢nich nastroji a technik

Vybér spravnych komunikacnich nastroji a technik je bezpochyby jednim
V tomto pfipadé je zvolen soubor nastroji, které efektivné dopomohou firmé

ke stanovenému komunika¢nimu cili — informovani zakaznik o ptest€hovani provozovny.
Inzerce v mési¢niku HoleSovsko

Jednou z moznosti, jak komunikovat piestéhovani provozovny, je vyuziti klasickych forem
médii — piesnéji tiskové reklamy. Nepochybnou piednosti inzerce v tisku je pomérné
pfesné geografické zacileni. Pro ndvrh komunikace byl konkrétné vybran mésicnik
Holesovsko. Zvolenou formou inzerce je plosna inzerce o velikosti 1/4 strany A4 v mésici

prosinci roku 2013.
Plakaty

Dal§i navrhovanou formou komunikace jsou také jednostranné barevné plakaty
velikosti A3. Oznameni budou umisténa na vchodovych dvetich do byvalé i budouci
provozovny. Zajimavou moznosti, jak o zmén¢ adresy spolecnosti vefejnost informovat,
je taktéz dohoda s prodejnami technického zaméfeni, se kterymi ma spolecnost
instrumentum s.r.o. dobré vztahy (napi. Vodo-Topo-Plyn Koneény). V téchto prodejnach
by navrzené plakaty mohly upoutat pozornost cilovych skupin zakaznikd. Vyménou
za tento ¢in, 1ze nabidnout budouci vzéjemné doporucovani. Vytisknuto bude 5 ks letakd.

Nahled navrhu plakatt 1ze zhlédnout v piiloze PI Navrh plakatu.
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Billboard

Nova prodejna je umisténa u frekventované hlavni silnice — ulice Palackého v HoleSové.
Z tohoto diivodu miize byt ufinnou moznosti komunikace také billboard rozméru
5,1 x 2,4 m na vlastnim pozemku. Billboard bude neptehlédnutelny pro vSechny osoby
této formy komunikace jsou, diky vlastnimu strategicky dobfe umisténému pozemku,
nulové ndklady na pronajem plochy billboardu. Jedinym vynalozenym nakladem bude
vyroba billboardu. Namétem reklamni plochy bude vyrazné oznameni o ptest¢hovani
prodejny a pujcovny BOSCH. Pravé slova BOSCH, prestéhovina a zde by méla upoutat

pozornost kohokoli, kdo pravé projede méstem.
Vérnostni program

Spolecnost by spolu s pifesunem spolecnosti a vytvofenim nové celkové koncepce
marketingové komunikace mohla zvazit odménu vérnym zékaznikiim. Na zaklad¢ databaze
ndjemnich smluv by byl vybran okruh pravidelnych zakaznikli spole¢nosti, kteti by byli
odménéni zvyhodnénym cenikem plijcovaného naradi na rok 2014. Zvyhodnéni by ¢inilo
ptiblizné 5-10 % dle typu stroje. Jednalo by se o cca 20-30 VIP zéakaznikd, pfedevs§im
z tad zivnostnikd, ale taktéz par B2C zakaznikd, kteti si v minulém roce minimaln¢ tiikrat
zapijCili nékteré naradi.

Vérnym spotiebitelim bude zaslan dékovny dopis na hlavickovém papite spolecnosti spolu
sinformaci o pfesunu provozovny a zvyhodnénym cenikem. Nezbytnou soucdasti
vérnostniho programu bude vytvofeni kvalitni databdze zdkaznikl. Potiebné bude také
vyznaceni téchto zakaznikl v adresafi. Poskytovani odmén stalym zakaznikiim je zahrnuto
Vv celkovém komunikacnim planu na rok 2014 pro spole¢nost instrumentum s.r.o., kterym

se zabyva kapitola 8.
Informace prostiednictvim faktur

Primarni cilova skupina, stdvajici B2B zakaznici, budou informovéni o zméné adresy
prostiednictvim vydanych faktur. Zprava bude zprostfedkovana pomoci zapati kazdé
vydané faktury ¢i informac¢niho dopisu ve formé piilohy k fakture. Vyhodou této podoby

komunikace jsou nulové komunikacni naklady a pfesné zacileni.
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E-mailing

Dalsi moznosti, jak informovat soucasné zdkazniky o prest¢hovéni, je taktéz rozeslat
sd€leni e-mailem. Spolecnost sice nema ucelenou databazi e-maili vSech svych zakaznika,
ale diky casté elektronické komunikaci s B2B zakazniky ma urcité portfolio e-maili.
Nékteti B2C zékaznici taktéz pii sepisovani najemnich smluv o prondjmu elektrického
nafadi uvedou nejen své jméno, adresu a Cislo obCanského prikazu, ale i telefonicky
kontakt nebo e-mail. Z ¢ehoz vyplyva, ze uréitou skupinu stavajicich B2C zakaznika bylo

mozné oslovit formou e-mailingu. E-mailem bude zaslan plakat v elektronické podobé.
Vizitky s novou adresou

Samoziejmosti, pii jakékoliv zmé&né uvniti spoleCnosti, je obména firemnich vizitek.
At uzjde o zménu telefonniho Ccisla, redesign loga spolecnosti, eventudlné jména
nebo funkce zaméstnance, ¢i pravé zména adresy. Vytisknuto bude cca 200 ks vizitek
standardniho rozméru 90 x 50 mm. Ukolem pracovnika firmy bude rozdavat tyto vizitky

v§em navs§tévnikiim na konci roku 2013.
Oznameni o zméné adresy na webovych strankach

Nezbytné bude samoziejmé také oznameni prest€hovani prodejny na webovych strankach
spolecnosti instrumentum.cz. Zprava by méla byt pii navs§tévé webovych stranek
nepiehlédnutelna. Ke sdéleni by bylo vhodné také piiloZit navrzeny plakat v elektronické

podobg.
Oznameni 0 zméné€ adresy inzertnim webim

Firma instrumentum s.r.o. je zaregistrovana na webovych portalech firmy.cz, mapy.cz,
zlatestranky.cz, googlemaps.com a zivefirmy.cz. Ukolem pracovnika spoleénosti bude

kontaktovat jednotlivé portaly a oznamit zménu adresy provozovny.


http://www.instrumentum.cz/
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7.3 Casovy harmonogram

Jak jiz bylo popsano dfive, provozovna méni adresu v lednu roku 2014. Komunikaci
je tieba naplanovat jiz na konec roku 2013. V nasledujici tabulce (Tab. 4.) jsou ¢asové

rozvrzeny veskeré navrhované komunikacéni nastroje a techniky.

Casovy harmonogram naplanovanych aktivit

Komunikacni nastroj, aktivita Maésic
HoleSovsko 12 1 2 3 4 5 6
Plakaty 12 1 2 3 4 5 6
Billboard 12 1 2 3 4 5 6
Rozeslani odmén vérnym zdkazniklim (direct mail) 12 1 2 3 4 5 6
Oznameni o zméné adresy na fakturach 12 1 2 3 4 5 6
E-mailing 12 1 2 3 4 5 6
Vizitky 2 1 2 3 4 5 6
Webové stranky 12 1 2 3 4 5 6
Oznameni o zméné adresy inzertnim webim 12 1 2 3 4 5 6

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 4. Casovy harmonogram navrhu komunikace zmény adresy
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7.4 Zhodnoceni finan¢ni stranky navrhu

Rozpocet je jednou zpodstatnych ¢asti navrhu komunikace zejména pro majitele
spolecnosti. Tab. 5. na této stran¢ dokumentuje ekonomickou narocnost planu. Spole¢nost
instrumentum s.r.o. dlouhodobé¢ spolupracuje s reklamnim studiem SM - Kospol, s.r. 0.
v Holesové. Uvedené smluvni ceny jsou tedy redlné a stanovené na zaklad¢ komunikace

S timto studiem.

Castky vynaloZené na komunikaci zmény mista prodejny

Komunikacni nastroj, aktivita (v:'::::naévDI;cH)

Plo3na inzerce 1/4 strany A4 HoleSovsko 3120
Plakaty 5 ks (vlastni grafické provedeni) 150
Billboard (v¢éetné grafického provedeni) 5900
Vérnostni program pro VIP zdkazniky (max. 30)

e Tisk na podnikové tiskarné 60 ks A4, hlavickovy papir 60

e Obalka 30 ks 30

e Postovné 30x 360
Oznameni o zméné adresy na fakturach 0
E-mailing (zaslani elektronické podoby letdku e-mailem) 0
200 ks vizitek 630
Zména adresy na vlastnich webovych strankach 0
Zména adresy na inzertnich webech 0

Cena celkem 10 250

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 5. Zhodnoceni financni stranky navrhu komunikace zmény adresy
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8 NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU SPOLECNOSTI
INSTRUMENTUM S.R.O.

Obsahem této kapitoly bakalafské prace je novy navrh komunika¢niho planu
pro spolec¢nost instrumentum s.r.0o. na prvni rok podnikdni na novém misté¢ prodeje.
Soucasti navrhu jsou pfesné stanovené komunikacni cile, vybér komunikacnich néstrojt
a technik, ¢asovy harmonogram, rozpocet a samoziejme¢ také navrh méteni efektivity planu

a komunikacnich prostiedk.

8.1 Komunikaéni cile a cilové skupiny

Cilové skupiny navrzené marketingové komunikace byly uréeny na zaklad¢ predchozi
charakteristiky. Jsou jimi jak stavajici a potencialni zakaznici z trhu B2B, tak i B2C.
Stanoveni komunikaénich cili je dulezité predev§im pro hodnoceni efektivity

komunikac¢niho planu. Cile komunikaéniho plénu pro rok 2014 jsou nésledujici:
Primarni cil

e ZvySeni poctu prodaného a zaptlijceného zbozi minimalné o 10 % Vv roce 2014.
Sekundarni cile

e UdrZeni stavajicich klientli spole¢nosti.
e Posileni loajality zdkaznikl spole¢nosti.

e Posileni stavajici image firmy.

8.2 Volba komunika¢nich nastroji a technik

Pro komunika¢ni plan spolec¢nosti instrumentum s.r.o. na rok 2014 byly vybrany
komunikacni nastroje a techniky tak, aby bylo dosazeno stanovenych komunikac¢nich cili.
Cilem bylo vyuziti souboru riznych nastroju tak, aby doslo k jejich vzajemnému

dopliovani. PouZity byly tyto formy komunika¢niho mixu:

e Reklama - billboard,

e Podpora prodeje — vérnostni program,

e Direct marketing — e-mailing,

e Public relations — sponzoring,

e Osobni prodej — vizitky, ustni propagace prostfednictvim spolecnosti

Paliva Holesov, spol. s r.0.,
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e On-line komunikace — webové stranky, SEO optimalizace, zvyhodnéné misto
naportalu firmy.cz, web mésta HoleSov, odkaz z webovych stranek

Paliva Holesov, spol. s r.0., prezentace na socialni siti Facebook.

Navic byly navrzeny pro rok 2014 dvé akce — a to slevova a ptredvadéci BOSCH.
Oba tyto eventy jsou také propagovany urlitymi formami komunikac¢nich nastroju

a technik.
Billboard

V poloviné roku 2014 bude zapotiebi ptepracovat podobu billboardu. Ten jiz nebude
slouzit jako upozornéni vetejnosti na prest¢hovani prodejny a plijcovny, nybrz jako firemni
poutac. Rozmér ani umisténi billboardu se nezméni. Reklamni plocha bude vefejnosti
prezentovat logo instrumentum s.r.o. spolu s dodatkem: prodejna a piijcovna naradi
BOSCH.

Realizace vérnostniho programu

V pribéhu celého roku 2014 bude realizovan navrzeny vérnostni program pro cca 30
stalych zakaznikd. Z analyzy konkurence je ziejmé, Ze spole¢nost instrumentum S.r.0.
je natom v oblasti cenové politiky dobfe. Cilem vérnostniho programu tak neni zejména
zvySeni trzeb, ale pfedev§im posileni image spoleCnosti a loajality primarni skupiny
zakaznikl. Zakladem bude kvalitni databaze VIP zékazniki, kteti se pii zapljceni naradi

ohlasi vlastnim jménem ¢i ndzvem spolecnosti.
E-mailing

Spole¢nost by pro svou komunikaci se zakazniky mohla vyuzit moznosti e-mailingu.
Pesnéji feCeno on-line newsletteru. Ten je vybornym a levnym zpiisobem jak informovat
stavajici zakazniky spolecnosti o probihajicich a budoucich akcich, slevach a vyhodnych
nabidkéach, protoze firma instrumentum s.r.o. mad mensi databazi e-mail svych B2B

zakaznikl a nekterych spotiebitelt z trhu B2C.

Predtim, nez spole¢nost zapocne S rozesildnim newsletterti, se musi ujistit o tom,
ze zakaznici s touto podobou komunikace souhlasi. Zamé&stnanec firmy bude mit za ukol
pii pijCovani a prodeji nafadi nabidnout klientim zasilani informaci formou newslettert.
Na webovych strankdch spolecnosti také ptibude hypertextovy odkaz umoznujici
ptihlaseni se k odbéru téchto sd€leni. E-maily by meéla spolenost posilat minimalné

4x roéné. Pfedevsim ale v neziskovém obdobi — v zimnich mésicich.
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V teoretické cCasti prace byla zdlraznéna také dulezitost kvalitni databdze zakaznikda.
Podstatné bude pro spolecnost oddéleni VIP zakaznikt, kterym bude ptj¢ovano naradi
za zvyhodnénou sazbu. Dale bude tfeba vyznacit kupujici, ktefi marketingové sdéleni
nechtéji obdrzet. U B2B zakaznik( bude vyznamné zaznamenani informaci o nazvu firmy
(jménu a pfijmeni Zzivnostnika), oboru cinnosti, adresy, telefonu, kontaktni osoby
ae-mailu. O B2C zékaznicich bude tieba zapsat udaje jako jméno a piijmeni, adresa,
telefonni a mobilni Cislo a e-mailova adresa. Vyuzit lze pro tuto piilezitost specidlnich

programi pro tvorbu databézi ¢i programu Microsoft Office Excel.
Sponzoring

V budoucnu by méla spole¢nost nadale vyuzivat sponzoringu jako svého téméf jediného
nastroje PR. Misto darovaného elektrického néfadi z ptedchozich kolekei by firma vice
poskytovala poukazky na zapiijceni stroji. Bylo by také vhodné zaméfit se vice na vybér
sponzorované akce. Spolecnost miize prispét poukdzkami do tombol na fotbalovych
utkanich, kde se predpoklada pomérné vysoka tcast muzt. Firma by se také mohla pomoci
poukéazek do tomboly ucastnit mysliveckych ¢i rybafskych plest v okolnich vesnicich,
pon¢vadz se zde Casto vyskytuje cilova skupina kutild. Navic myslivecké a rybarskeé
spolky jsou za podporu vdécné a pti svych pravidelnych pracovnich brigaddch mohou

V budoucnu vyuzit sluzeb pravé spolecnosti instrumentum s.r.o.

na zapujceni naradi znacky

| nStrU me ntU m s.ro. Palackého 1398, 769 01 Holesov

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 8. Navrh poukdzky na zapiijcéeni naradi
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Spolupracovat by firma mohla také s nejoblibenéjSim zahradnictvim v HoleSoveé
pro podporu prodeje a predevsim piijcovani zahradniho natadi BOSCH. Stella zahradnictvi
sidlici pobliz holeSovského zamku a kulturniho centra mésta pofada nckolikrat do roka
rizné druhy akci pro své zakazniky zahraddkare. Nejenze by instrumentum s.r.o. mohlo
ptispét poukdzkami na plj¢ovné zahradniho naradi do soutézi a tombol potradanych
zahradnictvim, mohlo by se také zucastnit realizovanych akci formou demonstrace

nabizenych zahradnich produktt.

na zapujceni zahradniho naradi

Platnost poukazky

INStrUMENtUM siro: raackens 1398 76901 Holeson

Zdroj: vlastni zpracovani
Obr. 9. Navrh poukdazky na zapiijéeni zahradniho naradi

Optimaln¢ by bylo vhodné nechat vytvotfit 30 ks poukazek rozméru 200 x 95 mm.
Hodnotu a dobu platnosti poukazky by zaméstnanec dopisoval ¢ernym propisovacim fixem
na zaklad¢ data a typu akce. Jednu udalost by spolecnost sponzorovala 2—3 poukazkami.
Ptipadné nevyuzité poukdzky lze vyuzit v pfiStim roce ¢i jako formu nabizeného
darkového poukazu, napt. pro zndmého kutila ¢i zahradkare.

Vizitky

Oproti minulym letim budou v nové prodejné vzdy k dispozici vizitky spolecnosti.
Zaméstnanec je bude rozdavat piileZitostné novym potencidlnim zédkaznikim. Vytisknuto

jich bude 200 ks o rozméru 90 x 50 mm. Na zakladé navstévnosti se bude pocitat

s pfipadnym dotiskem.
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Ustni propagace prosti‘ednictvim spole¢nosti Paliva HoleSov, spol. s r.0.

V lednu roku 2014 se firma instrumentum s.r.o. st¢huje do zavedené prodejny spolecnosti
Paliva HoleSov, spol. s r.0. Zakaznici této firmy se tak automaticky stavaji potencialnimi
zékazniky prodejny a pujCovny naradi BOSCH. Tato skuteCnost muize spoleCnosti
instrumentum s.r.o. vyrazn¢ pomoci s propagaci a naslednym ziskem. Navstévnost

prodejny paliv, piskl a Stérkt totiz €itd pramérné 50—70 zédkaznikli denné.
Aktualizace webovych stranek

Jak ukdzala analyza konkurence a naslednd SWOT analyza, slabou strankou firmy
je aktualnost webovych stranek. Je zapotiebi pridat sekci Akce ¢i Novinky, kde by firma
informovala zakazniky o slevach, vyhodnych nabidkach ¢i probihajicich a budoucich

akcich.

V priibéhu psani bakalaiské prace bylo navic zjisténo, ze historie spole¢nosti nebyla dosud
zpracovana. Webovou prezentaci by proto bylo vhodné rozsifit pravé o krat$i zpravu
0 zalozeni a soucasnosti spole¢nosti. Na podporu e-mailingu bude tieba taktéz na webové

stranky pfidat hypertextovy odkaz umoznujici pfihlaseni se k odbéru on-line newsletterd.

Doporucuje se na webové stranky piidat taktéz pfesné znéni ndjemni smlouvy a podminek
zapuj¢eni nafadi spolu s reklamaénim fadem ve formatu .doc nebo .pdf. Zakaznici

se tak budou moci s témito dokumenty seznamit jiz pted navstévou pobocky.
SEO optimalizace

Webové stranky spolecnosti zpracovala komunikaéni agentura ldealab, s.r.o. V prubéhu
tvorby bakalaiské prace vSak bylo zjisténo, ze nedoslo K zadani klicovych slov.
Bude proto zapotiebi agenturu kontaktovat a provedeni optimalizace reklamovat.

Piedpoklada se, Ze Si agentura nebude realizaci sluzby uctovat.
Zvyhodnéné misto na portalu firmy.cz

Od 1. 4. 2014 katalog spolecnosti firmy.cz méni svou podobu. Firmy se zde mohou
zaregistrovat a pfiddvat o sobé vSechny informace zdarma. Vyslednou pozici
pii vyhledavani dle klicovych slov mohou spolecnosti ovliviiovat kazdy den nastavenim
maximalni mozné Castky za inzerci. V minulosti spolecnost instrumentum s.r.o. platila
za lepsi pozici ve vyhledavani na tomto inzertnim webu 15 240 K¢ vcetné¢ DPH za rok.
Pro komunika¢ni plan 2014 bylo rozhodnuto vynaloZzit na tuto sluzbu 6 050 K¢ vcetné

DPH na rok. Nejprve bude zapotiebi se S novym systémem seznamit a vyzkouSet jeho
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moznosti, napf. U prilezitosti propagovani napldnované piedvadéci akce BOSCH.

V prubéhu roku ¢i v dalSich letech by se ¢astka podle potieby zvysila nebo snizila.
Web mésta HoleSov

Na webu mésta HoleSova holesov.cz lze nalézt sekci Podnikatele, ktera nabizi zakladni
databazi holeSovskych firem fazenou abecedné podle nazvu spole¢nosti. Prostfednictvim
Meéstského kulturniho stfediska HoleSov by bylo tfeba firmu instrumentum s.r.o. do této
databaze zaregistrovat. Spolecnost by se tak prezentovala svym jménem, identifika¢nim
Cislem, sidlem, odkazem na webové stranky a kratkym popisem ¢innosti na oficialnich

strankdch mésta novym potencialnim zakazniktim.
Odkaz z webovych stranek firmy Paliva HoleSov, spol. s r.0.

Celkova podobnost poskytovanych sluzeb a produktii spolec¢nosti instrumentum s.r.o.
a Paliva HoleSov, spol. sr.0. umoziiuje na sebe vzijemné odkazovat na webovych
strankach. Na web spole¢nosti Paliva HoleSov, spol. sr.0. bude pfidana aktualita
informujici o nové oteviené provozovné prodejny a pujovny naradi
spolu s hypertextovym odkazem na webové stranky instrumentum.cz. Naopak na hlavnim
panelu stranek spolec¢nosti instrumentum s.r.o. bude pfidan hypertextovy odkaz na webové

stranky palivaholesov.cz.
Prezentace na socialni siti Facebook

Bylo by vhodné zvazit moznost prezentace podniku prostiednictvim socidlnich siti.
Spole¢nosti vybrané pro konkuren¢ni analyzu oblasti plijcovani naradi: HAPER s.r.o.,
SVEHLAK ZLIN, s.r.0. a VLW, spol. sr.0. na socialnich sitich neoperuji. Ditvodem
je patrné zaméfeni na trh B2B. Nicméné firma instrumentum s.r.o. ma za cil oslovit
marketingovou komunikaci isekundarni cilovou skupinu ztrhu B2C. Pro tento

komunikac¢ni plan proto byla vybrana socialni sit’ Facebook.

Pracovnik spolecnosti by nejprve zalozil stranku organizace, kde by profilovym obrazkem
bylo zvoleno logo spoleénosti. Uvodni fotografie by prezentovala novou prodejnu na ulici
Palackého v HoleSové. Informace, jako obor ¢innosti, oteviraci doba, presnd adresa,
kontakty a odkaz na webové stranky, by byly lehce viditelné hned pod profilovym
obrazkem v sekci Informace. Ukolem pracovnika spoleénosti by bylo pravidelné piidavani

novinek, akci a zajimavych ¢lankli za ucelem zvySeni prodeje apronajmu nafadi.


http://www.instrumentum.cz/
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Napt. na jatfe ¢i na podzim by c¢lanek o tom, Ze je nejvhodnéjsi doba provzdusnit travnik,

pobizel k navstéve plijcovny a zaptjceni provzdusiovace.
Slevova akce

Divodem k zarazeni slevové akce do komunikacniho planu bylo velké mnozstvi
skladovych zasob elektrického naradi BOSCH ze starSich kolekci. Bude navrzena
vynucena forma metody podpory prodeje v trzebné slabém obdobi ve formé slev 5-50 %
na proddvané zbozi. Vyse slev bude odvozena od stafi stroje. Kolekce starsi 5 let budou

zékazniktim nabizeny se slevou az 50 %, nové zbozi s 5% slevou.

Tato akce bude propagovana formou ploiné inzerce o velikosti 30 cm? Vv mistnim
mé&siéniku HoleSovsko a taktéz plo§né inzerce 50 cm? v Tydeniku Kroméfizska. Jedna
14 K¢& vé&etnd DPH (Tydenik Kromé&fizska, © 2014). Bude vyuZita i plo§na inzerce 60 cm?
ve Zpravodaji mésta Bystfice pod Hostynem. Ten vychazi jednou mésicné v nakladu
1000ks, ma 60-80 stran astoji 20 K¢ vcetné DPH (Zpravodaj meésta Bystiice
pod Hostynem, 2013).

Navic bude vyrobena reklamni plachta na plot rozméru 2 % 1 m, neptehlédnutelna
pfi prijezdu méstem. Zaméstnanec na akci upozorni formou aktuality na webu
instrumentum.cz spolu s ptispévkem na Facebooku. Klientim, ktefi budou chtit byt

osloveni formou newletterti, bude zaslan e-mail s pozvankou na akci.
Predvadéci akce BOSCH

Absolutni novinku, kterou by spole¢nost instrumentum s.r.o. mohla na novém misté
prodeje vyuzit, je pfedvadéci akce BOSCH. Obchodni zastupce znacky BOSCH nabizi
autorizovanym prodejcim moznost demonstrace novinek a jejich vyuziti piimo
na prodejné¢ zdarma. Na staré adrese z divodu malé velikosti poboCky a nedostatku
parkovacich mist byla tato akce neproveditelna. V arealu firmy Paliva Holesov, spol. s r.0.

je vSak mista dostatek.

Komunikovan by byl maly darek pro vSechny navstévniky akce v podobé slevového
kuponu na pfisti ndkup ¢i zapijceni nafadi v hodnoté 5 %. Rozmér kuponu 90 x 50 mm
zaru¢i jednoduché uschovani poukazky v penézence, platnost bude omezena na 3 mésice,

coz je dostatecn¢ dlouha doba pro dalsi navstiveni spoleCnosti instrumentum s.r.o.
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Vytisknuto bude 200 ks, nevyuzité kupony lze rozdévat v nésledujicich 3 mésicich

Kk prodeji ¢i ptjéovnému nad 1 000 K¢.

na nakup nebo zapUjc¢eni naradi znacky

Instrumentum s.r.o. Prt
Palackého 1398, 769 01 Holesov do31.12.2014

Zdroj: vlastni zpracovani
Obr. 10. Ndvrh slevového kuponu

Akci bude zaméstnanec spolecnosti doporucovat vSem navstévnikim pobocky ustné
nejpozdgji mésic pied jejim konanim. Plogna inzerce 30 cm? v m&si¢niku HoleSovsko bude
spolu s reklamni plachtou na plot o velikosti 2 x 1 m lakat zakazniky k navstiveni akce.
Ptesné informace o této nevSedni akci bude mozno nalézt jak na webovych strankach
spolecnosti, tak i v pfispévku na Facebooku. Vytvofen a poslan bude taktéz on-line

newsletter.
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8.3 Casovy harmonogram komunikaéniho planu

Tabulka (Tab. 6.) na této strané¢ informuje o cCasovém harmonogramu zvolenych

komunikac¢nich nastroji a technik v prubéhu roku 2014.

Casové rozvrieni jednotlivych nastrojt a aktivit

Komunikaéni nastroj, aktivita Meésic
Obmeéna billboardu 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Realizace vérnostniho programu 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
E-mailing (minimalné 4x/rok) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Sponzoring — plesy 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Sponzoring — fotbalova utkani 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Sponzoring — zahradkarstvi 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Vizitky 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Propagace skrz Paliva HoleSov 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Aktualizace webovych stranek 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
SEO optimalizace 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Zvyhodnéné misto na firmy.cz 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Web mésta 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Odkaz z webu Paliva HoleSov 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Facebook 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Slevova akce 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
e Holesovsko 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
o Tydenik Kromérizska 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
e Zpravodaj mésta BpH 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
e Plachta 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
e Web, Facebook 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
e E-mailing 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Pfedvadéci akce 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
e RozdavénikuponGinaakeci | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
e Platnost kupont 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
e Ustni doporucovani 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
e HoleSovsko 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
e Plachta 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
e Web, Facebook 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
e E-mailing 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 6. Casovy harmonogram jednotlivych aktivit komunikacniho planu
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8.4 Rozpocet navrhovaného komunikaéniho planu

Soucasti komunikacniho planu je také rozpocet, znazornén Tab. 7. na této strané.
Maximalni vySe vydajii na marketingovou komunikaci pro rok 2014 byla omezena ¢astkou
50 000 K¢ vcetné DPH. Tato suma byla stanovena predem manazerskym rozhodnutim
jednateld spolecnosti na zakladé¢ priméru vydanych penéz na propagaci v minulych
péti letech. I v tomto piipadé byly ceny uréeny prostiednictvim komunikace s holeSovskym

reklamnim studiem SM - Kospol, s. r. 0.

astky vynalozené na jednotlivé prvky komunikacniho planu

Komunikacni nastroj, aktivita (v(é::::éleécH)
Obména billboardu (véetné grafického provedeni) 5900
Realizace vérnostniho programu 0
E-mailing 0
Sponzoring — 30 ks poukdzek rozméru 200 x 95 mm 540
200 ks vizitek 630
Propagace prostfednictvim Paliva HoleSov 0
Aktualizace webovych stranek 0
SEO optimalizace 0
Zvyhodnéné misto v katalogu firmy.cz 6 050
Prezentace na webu mésta HoleSov 0
Odkaz na webu Paliva HoleSov 0
Aktualizace Facebook stranky 0
Slevova akce
e Hole3ovsko (plogna inzerce 30 cm?) 940
e Tydenik Kroméfizska (plona inzerce 50 cm?) 1400
e Zpravodaj mésta Byst¥ice pod Hostynem (plo$na inzerce 60 cm?) 240
e Plachta na plot 2 x 1 m (véetné grafického provedeni) 1500
e Novinka na webovych strankdch, Facebook prispévek 0
e E-mailing (zaslani newsletter() 0
Pfedvadéci akce
e 200 ks slevovych kupon( 630
e Ustni doporuc¢ovéni akce 0
e Hole3ovsko (plogna inzerce 30 cm?) 940
e Plachta na plot 2 x 1 m (véetné grafického provedeni) 1500
e Novinka na webovych strankach, Facebook prispévek 0
e E-mailing (zaslani newsletter) 0

Cena celkem 20 270

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 7. Rozpocet navrhovaného komunikacniho planu
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Stanovend maximalni c¢astka (50 000 K¢ véetné DPH) byla dodrzena. Rozpocet
navrhovaného komunika¢niho planu pro rok 2014 vy$plhal na sumu 20 270 K¢
vcetné DPH. Toho bylo docileno uSetfenim nakladl za opakovanou a stale stejnou plosnou
inzerci, tehdy jest¢ ve ctrnactideniku HoleSovsko. Nejvice vSak spolecnost,
co se marketingové komunikace tyce, V minulém roce zaplatila za castéjSi zobrazovani
webovych stranek ve vyhledavaci firmy.cz (15 240 K¢ véetné DPH).

Tabulka (Tab. 8.) je vyslednym souhrnem ¢astek navrhovanych komunikaénich aktivit —
jak za komunikaci ohledné¢ zmény adresy spole¢nosti, tak inasledného komunika¢niho

planu na rok 2014.

X .. a a . Cena v K¢

Casti navrhovaného planu komunikace (véetn& DPH)
Komunikace zmény adresy 10 250
Komunikaéni plan 20270

Cena celkem za vS§echny komunikac¢ni aktivity
Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 8. Rozpocet celkového navrhovaného planu marketingové komunikace

Celkové naklady jsou pro tak malou firmu vcelku vysoké, nicméné vzhledem k situaci
nutné. Komunikace zmény adresy vyjde spolecnost na 10 250 K¢ véetné DPH,
coz by v ptipadé neptestéhovani firmy nebylo tfeba vynalozit. Majitelé se ale pii ruSeni
pobocky v Otrokovicich v prvnim pololeti roku 2013 rozhodli zefektivnit prodej
napobocce v Holesové. Jsou tedy ptripraveni ucinit kroky pro prosperitu

a konkurenceschopnost spolecnosti.

8.5 Navrh méreni efektivity planu a komunikaénich prostredkii

Posledni nezbytnou soucasti komunikacniho planu by mélo byt v kazdém piipadé méteni
efektivity planu a jednotlivych komunikaénich prostfedki a technik. Celkovou efektivitu
navrhu je mozno zhodnotit zpétné v roce 2015, na zéklad€ celkovych a mési¢nich trzeb
¢1 poctl prodaného a zaptijceného naradi. Pokud se v roce 2014 navysi pocet prodaného
a zapujceného zbozi minimalné o 10 % oproti letim minulym, primarni cil komunikaéniho
planu bude splnén.

vvvvvv

Utinnost inzerce v jednotlivych publikacich lze méfit na zakladé uvedenych rozliénych



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

telefonnich c¢isel. Zaméstnanec spolecnosti by vSak musel spravovat 3 telefonni ¢isla,
nehled€ na to, ze by se zvedly vydaje za telefon. Jednodussi je proto v kazdém piipadé

osobni dotazovani prodejce.

Hlavnim cilem vérnostniho programu pro VIP zékazniky bylo zejména posilit image
spolecnosti a loajality primdrni skupiny zdkaznikd a posléze zvysit trzby. VylepSeni
reputace nelze zhodnotit jednoduse. Bude potiebné zméfit efektivitu veérnostniho
programu. Pokud se u vybranych cca 30 zakaznikli navysi v roce 2014 pocet zaptjceného
naradi, splni to Gcel vérnostniho programu. Vybornym pomocnikem pii tomto hodnoceni

bude nove vytvorena kvalitni databaze zdkaznikt spolecnosti.

Uspésnost slevové akce lze zjistit na zakladé mozné zvySené navitévnosti prodejny
a ptjcovny v daném obdobi (tnor 2014) a prostfednictvim ptipadnych zvysSenych trzeb.
Definovat ale, ktery z pouzitych komunikac¢nich nastroji vysledku nejvice pomohl,

tak jednoduché neni. Nejvhodnéjsi bude ustni dotazovani prodejce.

Stejné je to 1 v pripad¢ predvadéci akce BOSCH. Jeji ucinek se projevi v obdobi platnosti
rozdavanych slevovych kuponli na ndkup nebo zapijceni nafadi v hodnoté 5 %,
neboli v mésici fijnu, listopadu a prosinci. OvS§em stanovit, ktery komunika¢ni nastroj meél

nejvetsi ucinek, jinak nez ustnim ¢i anketnim dotazovanim zjistit nelze.

Naproti tomu bude vcelku jednoduché méfeni efektivity webovych stranek. Diky sluzbé
Google Analytics 1ze méfit pocet navstévnikti webu i osob, které se na web nékolikrat
vraceji, €1 zjakych strdnek a internetovych vyhleddvaci na web prichdze;ji.
Napf. jaké procento zdkazniki na web firmy instrumentum s.r.o. zavitd ze stranek
spole¢nosti Paliva HoleSov spol. sr.0., ¢i webu mésta HoleSov. Zajimavé muze byt
i to, kolik €asu na strance instrumentum.cz vétSinou navstévnici travi a co je na strance

nejvice zajima. Je mozno méfit i Kolik z nich se ptihlasilo k zasilani on-line newslettera.

Efektivitu na Facebooku lze hodnotit na zakladé prehledd, které uvadi statistiky oznaceni
stranky jako To se mi libi, dosahu ptispévkil, zaujeti a pocet navstév. Je dobré ale taktéz
sledovat pocet a vypovédni schopnost komentaiti navstévniki nebo sdileni ptispévki.
Dulezité je i to, zda navstévnici Facebookové stranky na zakladé hypertextového odkazu

navstivi webové stranky instrumentum.cz a naopak.
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9 NAVRH DALSICH MOZNOSTI KOMUNIKACE

Je ziejmé, ze spoleCnost instrumentum s.r.o. kvuli piestéhovani holeSovské pobocky
vynalozi mnoho financi jak na komunikaci zmény, tak hlavné na vystavbu a zatizeni nové
prodejny a pujcovny na ulici Palackého. Proto byl pfi tvorbé planu kladen duraz
na ekonomickou nenarocnost jednotlivych nastrojii a technik. V dalSich letech by vSak
firma mohla vyuzit i jinych forem marketingové komunikace a pfilakat tak nové

zakazniky.
Advertorial

Zajimavym komunika¢nim nastrojem by pro spolecnost instrumentum s.r.o. v budoucnu
mohl byt 1 advertoridl, at’ uz v mistnim mési¢niku HoleSovsko ¢i Tydeniku Krométizska,
ve kterém by pracovnik firmy naptiklad popsal budouci akci prodejny a na tuto udalost
potencidlni zakazniky nepiimo pozval. Ozndmeni o 100 slovech na cca 8 fadkd by vyslo
spole¢nost v HoleSovsku na 580 K¢ vcetné DPH. Za fotografii ke komerénimu ¢lanku

je GGtovano 12 K&/cm? véetns DPH.
Reklama na sloupech veiejného osvétleni

Jinou moznosti, jak upozornit na budouci slevové nebo piedvadéci akce, je taktéz vyuziti
reklamy na sloupech vetejného osvétleni. Tuto formu komunikace vyuziva v HoleSové
V soucasnosti pouze pan Ing. Pavel Karhan k pfilezitostné propagaci letakli vlastniho

Elektrocentra Karhan na sololitovych deskach.

Na zaklad€¢ e-mailové komunikace s pani Evou Frybortovou z Oboru investic a udrzby
Méstského ufadu HoleSov bylo zjisténo, ze mésto povoluje tyto kratkodobé reklamy
vV podobé plakati na sloupech vetfejného osvétleni bezplatné. Spolec¢nost si vSak musi

zajistit jejich vyrobu, montaz a demontaz.

Vyroba 15 ks sololitovych desek 0 rozméru 59,5 x 84,5 cm by stala 600 K¢ véetné DPH
u firmy Karel Mikala Truhlaistvi KMT. Tisk 15 ks plakatt velikosti A1 véetné grafického
provedeni by vysel na 1 400 K¢ véetné DPH. Tapetaiské lepidlo za 30 K¢ vcetné DPH
spolu se 100 ks stahovacich pasek za 45 K¢ véetné DPH by firma vyuzila pro tvorbu
reklamnich ploch. Piedpoklada se, ze brigddnik by stravil montazi a demontazi téchto
plakati maximaln¢ 12 hodin za cenu 1200 K¢&. Prvni slevova ¢i piedvadéci akce

propagovana touto formou v HoleSové by spole¢nost vySla celkem na 3 275 K¢
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véetné¢ DPH. Pro dalsi akce by vSak mohla vyuzit jiz vyrobenych sololitovych
desek a ¢astku 600 K¢ tak usSetfit.

Webové stranky

V piipadé, Ze by spolecnost vyuzila nabizenych doporuCeni a rozsifila sortiment
pujéovného natfadi, mohla by zvazit moznost rezervacniho systému na webovych
strankach. Ve velkych méstech je tato webova funkce u pljéoven automaticka. Ptipadné

by zde mohl byt alespon systém oznamujici, ktery typ naradi pravé je ¢i neni k dispozici.

Za zvazeni by stdlo 1 pfizptisobeni webovych strdnek pro prohlizeni na tabletech
a mobilnich telefonech. U komunikacni agentury Idealab, s.r.0. by responzivni web design

u webové stranky instrumentum.cz stal ptiblizné 31 000 K¢ v¢etné DPH.
Rozsireni portfolia propagacnich predméti

Jak bylo dfive uvedeno, firma z reklamnich pfedméti vyuziva pouze igelitovych tasek
s logem instrumentum s.r.o. V budoucnu by tak spole¢nost mohla rozsifit portfolio

reklamnich pfedméti alespon 0 500 ks kuli¢kovych per.

Toto mnozstvi by u spolecnosti REDA a.s. vyslo i s grafickou piipravou loga a reklamnim

potiskem pfiblizné na 5 500 K¢ v¢etné¢ DPH.
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ZAVER

Cilem bakalafské prace bylo zpracovani planu marketingové komunikace spole¢nosti
instrumentum s.r.0., zabyvajici se prodejem a puj¢ovanim elektrického nafadi. Firma
pusobi na trhu jiz od roku 1997, nicméné vlivem sniZeni poctu prodaného a zaptijéeného
zbozi dochazi vroce 2013 ke zruSeni pobo¢ky v Otrokovicich a vlednu 2014
k piest¢hovani poboc¢ky v HoleSové. Dil¢im cilem prace proto byl jak navrh komunikace

zmény adresy spolecnosti, tak 1 ndvrh a zpracovani komunikac¢niho planu firmy na rok

2014.

Nejprve bylo zapotiebi dikladné prostudovani literatury a vSech ostatnich dostupnych
prameni tykajicich se dané problematiky. Teoretickd ¢ast je tak souhrnem poznatkil
z oboru marketingové komunikace. Tyto informace byly nasledné pouzity v praxi v dalsi
Casti prace.

V praktické c¢asti byly vypracovany analyzy potfebné pro ndvrh planu marketingové
komunikace. Analyza konkurence v oblasti pijcovani nafadi poukazala na velkou slabinu
spolecnosti v oblasti sortimentu, kterou je tfeba v blizké dobé vytesit. Analyza konkurence
vV odvétvi prodeje nafadi pfipomnéla dalsi nevyhodu spolecnosti — absenci internetového
obchodu, jejiz feSeni nema za soucasnych podminek vychodisko. PEST analyza upozornila
na neovlivnitelné faktory makroprostiedi, které je tfeba v budoucnu sledovat a SWOT

analyza shrnula silné a slabé stranky firmy i s jejimi budoucimi ptilezitostmi a hrozbami.

Hlavni ¢ast prace vsak tvofila dvojice komunikacnich plant. Prvni, navrh komunikace
se zakazniky z divodu zmény adresy spolec¢nosti, vznikl s cilem dukladného seznameni
zakaznikl spolecnosti s prestéhovanim prodejny a pij¢ovny. Byl zvolen soubor nastroji,
které¢ efektivné dopomohou firmé ktomuto stanovenému komunikacnimu cili.

Soucasti projektu byl 1 casovy harmonogram a zhodnoceni finan¢ni stranky navrhu.

Primdrnim cilem druhého komunika¢niho plénu pro rok 2014 bylo zvySeni poctu
prodaného a zaptj¢ené¢ho zbozi minimaln¢€ o 10 % v tomto roce. Cile: udrzeni stavajicich
klientl spole¢nosti, posileni loajality zdkaznikli spole¢nosti a posileni stavajici image
firmy byly stanoveny jako sekundarni. Nasledné byla navrZzena kombinace komunikacnich
nastroju a technik tak, aby doslo k vzajemnému dopliiovani a soucasné bylo dosazeno
urcenych cilii. Velkou mérou se na zvolenych komunikacnich aktivitach podili moderni
prostfedky on-line komunikace z divodu soucasnych trendi a casto i ekonomické

nenarocnosti. | v této ¢asti nechybi ¢asovy harmonogram a rozpocet véetné navrhu méfeni
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efektivity planu a stanovenych komunikacnich prostfedkl. Posledni kapitola prace
predstavila dal§i mozné formy marketingové komunikace v budoucnosti spolecnosti

a soucasti prace je i nékolik vlastnich grafickych navrhu.

S firmou instrumentum s.r.0. byla navazana komunikace v ¢ervenci roku 2013 a Vv zafi
téhoz roku zapocala spoluprace ohledné¢ komunikace zmény adresy. Jiz v prosinci mé¢l
podnik moznost vyuzit navrhovanych nastroji a technik, a tak byla v pribéhu tvorby

bakalarské prace realizovéana ¢ast navrhi.

Na webové strance instrumentum.cz bylo pifiddno vyrazné sdéleni o zméné adresy
provozovny a web byl ¢astecné aktualizovan. Na web palivaholesov.cz byla piidana
aktualita informujici o noveé oteviené provozovné prodejny a pijcovny naradi
spolu s hypertextovym odkazem na webové stranky instrumentum.cz. Byly vytistény
plakdty na vstupni dvefe prodejen oznamujici prestéhovani. Pracovnik rozdava
zakaznikim nové vizitky a na vSech inzertnich webech, které firma vyuziva
ke své propagaci jiz lze najit novou adresu. Namisto billboardu byl zvolen svételny poutac,

prezentujici jak spole¢nost instrumentum S.r.0., tak i Paliva HoleSov, spol. s r.0.

V soucasnosti se realizuje tvorba navrzenych poukazek na zaptjceni natadi, které jednatelé
podniku v budoucnu hodlaji vyuzivat pro sponzorovani ruznych akci. Byla schvalena
castka 6 050 K¢ véetné DPH za rok za vyssi pozici pii vyhledavani v katalogu spolecnosti
firmy.cz a komunika¢ni agentura Idealab, s.r.o. byla kontaktovana z divodu reklamace
SEO optimalizace webovych stranek podniku. V jednani je nyni realizace vérnostniho
programu pro zakazniky, e-mailing, registrace na socidlni siti Facebook, ptizptisobeni

webovych stranek pro prohliZeni na tabletech a mobilnich telefonech a dvé navrzené akce.

Spole¢nost ma v planu pracovat na svych slabych strankach, vyplyvajicich z provedené
SWOT analyzy, pfedev§im v oblasti rozsifeni sortimentu ptjcovny a vysledky préace
tak v budoucnu poslouzi jakonavod namozny rozvoj firmy v oblasti marketingu

a marketingové komunikace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

4P

B2B
B2C
CSN
CTK
DPH

PEST

PR

SEO

SWOT

Product (produkt), Price (cena), Place (distribuce), Promotion (propagace)
Business to Business (mezifiremni trh)

Business to Customer (spotiebni trh)

Ceské technické normy

Ceska tiskova kancelaf

Dan z piidané hodnoty

Politicko-legislativni, Ekonomické, Socialné-kulturni, Technické a technologické

prostiedi podniku
Public relations (vztahy s vefejnosti)

Search engine optimalization (optimalizace webovych stranek pro internetové

vyhledavace)

Situa¢ni analyza zkoumajici tyto oblasti: Strenghts (silné stranky), Weaknesses

(slabé stranky), Opportunities (ptilezitosti), Threats (hrozby)
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