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ABSTRAKT

Tato bakalafskd prace je zaméfena na zlepSeni komunikace se zakazniky ve firmé

zelezatstvi Gursky. Préace je rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou.

V teoretické Casti je Ctendi seznamen s problematikou, tykajici se marketingového mixu a
marketingové komunikace. Ddle je prace zaméfena na situacni analyzu, SWOT analyzu a

komunikaéni mix.

Cast prakticka zahrnuje charakteristiku spole¢nosti a jsou zde charakterizovany sou¢asné
komunikacni aktivity firmy, déle jsou v této Casti provedeny pfislusné analyzy. Hlavni
podstatou praktické Casti je navrh nového komunika¢niho planu, ktery zahrnuje urceni
cilovych skupin a cilit komunikace, popis komunikac¢nich aktivit, casovy harmonogram a

rozpocet. V zavéru najdeme navrhy, jak méfit efektivitu tohoto planu.

Klicova slova: Marketingovd komunikace, marketingovy mix, komunikac¢ni plan,

komunikacni mix, SWOT analyza

ABSTRACT

This thesis is focused on improving customer communications in the company Gursky,

hardware store. The thesis is divided into theoretical and practical part.

Theoretical part is dealing with the issues relating to the marketing mix and marketing
communications. Further, the work is focused on the situational analysis, SWOT analysis

and communications mix.

The practical part includes characteristics of the company and its communications
activities. There are analyses related to this topic included in this part. The main purpose of
the practical part is to design a new communications plan, which includes identifying
target groups and communications objectives, description of the communications activities,
timetable and budget. In the conclusion, we can find suggestions for measuring the

efficiency of the plan.

Keywords: Marketing communication, marketing mix, communications plan,

communications mix, SWOT analysis
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UvVOD

Tato bakalafska prace je zaméfena na spole¢nost Zelezaistvi Gursky. Jejim hlavnim cilem
je navrzeni optimalniho komunikacniho planu. Nejedna se o velkou spole¢nost a propagace
této firmy je minimalni. Zelezaistvi Gursky ve Zliné ptisobi jiz od roku 1997, jedna se tedy
0 zavedenou firmu se stalou klientelou. Prostfednictvim nového komunika¢niho planu by
se chtéla piedevsim zviditelnit a ziskat i z toho plynouci narust trzeb a novych zakaznikd.
V odvétvi, ve kterém spoleCnost ptsobi, je v dnesni dobé velkd konkurence a proto je

nutné o svych vyrobcich informovat zadkazniky vhodnym a efektivnim zptsobem.

V prvni kapitole teoretické Casti se prace bude vénovat pojmu marketingova komunikace.
Bude se zabyvat také stanovovanim komunikaénich cili a segmentaci trhu. Podkapitola
bude vénovana marketingovému mixu sluzeb, do kterého patii produkt, cena, distribuce,
propagace, dale pak lidé, procesy a materidlni prostfedi. Druha kapitola teoretické Casti
bude zaméfena na komunikacni plan. Budou zde popséany situa¢ni analyzy PEST a SWOT.
Déle zde budou vysvétleny pojmy segmentace, targeting a positioning. Nejrozsahlejsi cast
této kapitoly bude vSak vénovéana komunika¢nimu mixu. Budou zde popsény jednotlivé
nastroje marketingové komunikace, tedy reklama, public relations, podpora prodeje,
osobni prodej, internetova komunikace a direct marketing. Ne vSechny tyto nastroje jsou
vhodné pro kazdou spole¢nost, je proto dilezité se s nimi dobfe seznamit, aby byl pozd&;si

vybér efektivni.

V ¢asti praktické bude nejprve predstavena spolecnost, predevsim jeji vyrobky a sluzby,
ale také néco malo o historii firmy. Nasledujici kapitola bude vénovana situacnim
analyzam. Budou provedeny analyzy PEST a SWOT analyza, kterd urci silné a slabé
stranky spole€nosti, jeji pfilezitosti a hrozby. V dalsi kapitole bude analyzovana soucasna
marketingova komunikace firmy, tedy jeji souCasné komunikacni aktivity. Jak uz bylo
feceno, hlavnim cilem této prace je navrZzeni nového komunika¢niho planu, kterému je
vénovana posledni kapitola. V prvé tfad€¢ budou pomoci metody SMART stanoveny
primarni a sekundarni cile. Dulezitym krokem bude také urceni cilovych skupin.
V podkapitole budou, s ohledem na stanoveny rozpocet, zvoleny vhodné komunikaéni
aktivity. V neposledni tfadé zde bude navrZzen casovy harmonogram pro vybrané
komunikac¢ni aktivity, rozpocet, ze kterého bude mozné zjistit ndklady na tyto aktivity a

Vv zavéru navrhy na méfeni efektivity celého planu.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Neni tomu ani 10 let, co byla marketingova komunikace povazovana za zbyte¢ny nastroj a v Ceské
republice nebyla téméf vyuzivana. Jiné to bylo pouze V zahrani¢énim obchodé, kde ji podniky
vyuzivat musely, aby uspély. Podnikatelé povazovali tuto ¢innost za zbyte¢nou a byla to pro né
ztratou Casu a hlavné penéz. Je tfeba fici, ze se tak uplné nemylili, protoze v této dobé dochazelo

k pfevyseni poptavky nad nabidkou. (Matusinska, 2007, s. 7).

Marketingovou komunikaci nazyvame kazdou formu fizené komunikace, kterd je pouzita za ucelem
informovat nebo ovlivnit zdkaznika. Mluvime zde o cileném vytvaieni informaci, uréenych pro cilovou

skupinu zédkaznikl. (Zamazalova, 2010, s. 253)

Marketingova komunikace je povazovana za soucast komunikace firmy, diky které¢ by mél byt zlepsen
prodej a nesmi se odchylovat od cili firemni komunikace. Mlizeme fici, ze se jednad o nastroj, pomoci
kterého se podnik snazi, ptimo i nepfimo, informovat spotiebitele o svych vyrobcich. (Jabubikova, 2013,

s. 297)

K tomu, abychom dosahli efektivni, uspé$né komunikace je podstatné najit vhodny ¢as a prostiedi,
ve kterém bude probihat. Déle je nutné, aby bylo sdéleni divéryhodné a jasné. NejlepSim zplisobem
je vzdy vyuzit Uspésné a jiz ovéfené nastroje komunikace. Dulezité je také poznat pfani a potieby

ptijemce. (Foret, 2011, s. 20—21)

1.1 Cile marketingové komunikace

K zachovéani a posileni dobré firemni povésti je diilezité stanoveni vhodnych cilii marketingové
komunikace, které by mély vychazet ze strategickych cili podniku. Pti volbé cilt je firma ovlivnéna
mnozstvim riznych faktorti, kterymi mohou byt napft. Zivotni cyklus produktu, nebo cilova skupina,

na kterou se firma zaméfuje. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 40)

Spravné stanovené komunikacni cile jsou velmi diilezité pro vytvoreni vhodné a efektivni komunikacni
kampané. Cile nam v podstaté udavaji méfitko pro pozdéjsi hodnoceni kampané. Hlavnim ukolem téchto
cilti je stanovit, ¢eho chce firma marketingovou komunikaci dosdhnout a v jakém casovém obdobi. Za
pomoci cilti by mélo byt sjednoceno snazeni téch, kteti se uCastni ptipravy kampané. (Karlicek a Kral,

2011, s. 12)
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ke prodeji

Zdroj: Karli¢ek a Kral, 2011, s. 12

Obr. 1. Komunikacni cile
Jak uz bylo feceno, vyse zminéné komunikaéni cile firmy by mély vychazet z cili strategickych.
Mezi tyto cile obvykle fadime:

1. Poskytnuti informaci

2. Vytvofeni a stimulace poptavky
3. Odlisnost produktu

4. Zdlraznéni uzitku produktu

5. Stabilizace obratu

6. Vybudovani a péstovani znacky
7. Posileni image firmy

(Karlicek a Kral, 2011, s. 11)

Metoda SMART

Metoda SMART ndm udavé urcitd pravidla, podle kterych by se méla firma fidit pfi stanovovani
cilt, tak aby findlni urceni cilti bylo efektivni. Zkratka SMART se sklada z péti slov, které by mély

cile spliovat:

* Specific (specificky) — je tieba presné vymezit problém, se kterym se firma potyka a definovat jeho
feSeni.

* Measurable (méfitelny) — stanovené cile by se mély dat néjakym zpisobem ovéfit a je vhodné
navrhnout doporuceni, pro méteni jejich ispésnosti

* Aligned (odsouhlaseny) — navrzené feSeni by se mélo shodovat s potfebami piijemce.

* Realistic (realisticky) — cil by mé&l byt nastaven tak, aby bylo skute¢né mozné ho dosahnout. Nesmi
byt ptilis nizky ale ani témét nedosazitelny.

* Timed (definovany v ¢ase) — dilezité je stanovit Casovy interval, ve kterém chceme cilit dosdhnout.

(Metoda SMART, 2013)
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1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix nam udava souhrn pravidel a opatieni, pomoci kterych se firma snazi co nejvice
priblizit potiebam svych cilovych zdkaznika. Marketingovy mix, vybér trznich segmentl a cilového
trhu v podstaté tvofi marketingovou strategii podniku. Je dilezité sestavit marketingovy mix tak, aby
byl schopen rychle reagovat na zmény trhu a aby dokazal co nejlépe splnit marketingové i

strategické cile podniku. (Jakubikova, 2008, s. 146-149)

Marketingovy MiSTO
mix Distribuéni cesty
FPTETT T, Pokry[[
Sortiment
Cilovy trh, Lokality
A resp. Zisoby
PRODUKT cilovi skupina Doprava atd.
- .,
Portfolio ."~...'.
Jakost
Bl PROPAGACE
e ‘,m'}' CENA Podpora prodeje
Znacka S {
3 Cenikové cena Reklama
Baleni 2 2 Sz i
2 Slevy a sriZky Prodejni persondl
Velikost % » ; .
X Terminy placeni Public relations (PR)
Sluzby B2 2 : g
oy s Uvérové podminky Direct marketing
Ziruky
24 atd. atd.
Vraceni atd.

Zdroj: Hanzelkova a kol., 2009, s. 27

Obr. 2. Komunikacni mix
Jednotlivé prvky marketingového mixu je mozné pouzit v rizném pofadi a také v rGzné intenzité.
Podstatné je, aby spliovaly vzdy stejny cil a to predevS§im zvysit zisky organizace a uspokojit
potfeby zakaznikti. Marketingovy mix ve své ptivodni podobé obsahoval ¢tyfi prvky, znamé pod
nazvem 4P. Jedna se o produkt (product), cenu (price), distribuci (place) a propagaci (promotion).
Pozd¢ji k nim byly ale pfipojeny dalsi 3, které by mély pomoci piedev§im firmam, které poskytuji
sluzby. Tato 3P jsou dnes zndma jako lidé (people), procesy (processes) a materialni prostredi

(physical evidence). (Vastikova, 2008, s. 26)

1.2.1 Produkt (sluzba)

Jako produkt oznacujeme jakykoli vyrobek, nebo sluzbu, ktery je mozné nabizet na trhu a slouzi
k uspokojeni spottebitele. Jedna se o fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.

(Kotler, 2007, s. 70)
Muzeme také fici, Ze produkt je vSe, co je mozné nabidnout ke koupi, ke spotiebé¢, nebo k pouziti a

zaroven uspokojuje potieby, pozadavky a ocekavani potencionalnich zékaznikt. (Kasik a Havlicek,

2012, s. 256)
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Pokud se jedna o sluzbu, je mozné ji definovat jako slozity produkt skladajici se z hmotnych a
nehmotnych prvka, které obsahuji funkcni, socialni a psychologicky uzitek. Produkt je myslenka,

sluzba nebo zbozi, mize to byt ale také kombinace vSeho.
V mnoha firméch se nabidka sluzeb déli na:
- Produkt klicovy (zadkladni) — hlavni divod pro koupi.

- Produkt periferni (dopliikovy) — pfidanad hodnota sluzby. (Vastikova, 2008, s. 92-93)

1.2.2 Cena

Cenu muzeme definovat jako mnozstvi penéznich prostiedku, které jsou spotiebitelé ochotni zaplatit
za sluzbu nebo produkt. Je mozné fici, ze se jedna o soubor hodnot, za které zakaznik vymeéni uzitek

z vlastnictvi nebo z uziti vyrobku nebo sluzby. (Kotler, 2007, s. 70-71)

VSechny néstroje marketingového mixu v podstaté predstavuji jen naklady. Cena je jediny nastroj,

ktery organizaci piinasi ptijem. Vzhledem K tomu, Ze cenu Ize pomérné jednoduse a rychle zménit,

Vv

Je dulezité, aby byla cenova politika orientovana na zékaznika, protoze ve findle je to prave
zakaznik, kdo rozhodne o tom, jestli je pro né& cena pfijatelnd nebo ne. Stejné tak by mély byt
orientovany 1 vSechny ostatni néstroje marketingového mixu. Cena musi byt tvofena podle toho,

jakou hodnotu zékaznici pfipisuji danému vyrobku nebo sluzbg. (Molek, 2009, s. 99)

K tomu abychom spravné definovali cenovou strategii, je dulezité vzit v ivahu naklady, konkurenci
a hodnotu sluZeb pro zakaznika. Rozdil mezi tim jakou cenu spotiebitel zaplati a tim, jakou by byl
ve skuteCnosti ochoten zaplatit, se nazyva spotiebitelsky prebytek. Pokud ma spotiebitel po
zakoupeni vyrobku nebo sluzby pocit, Ze naklady které vynalozil, nejsou imérné ziskanému uzitku,
ziskava tak zakaznik Cistou negativni hodnotu. Spotiebitel ovSsem neposuzuje sluzbu jako celek, ale

srovnava ji s konkurenci. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 107-109)

1.2.3 Distribuce

Dalsi nedilnou souc¢éasti marketingového mixu je distribuce. Udava zpisob nebo cestu, kterou se
produkt ¢i sluzba dostane k zakaznikovi. Patii sem vSechny aktivity, diky kterym se produkt nebo
sluzba stava dostupnou. Mlizeme sem zatadit umisténi, dopravu, distribu¢ni kanaly a mnoho dalSich.

(Kotler, 2007, s. 70-71)

Distribuce je samoziejmé velmi diileZitou soucasti poskytovani sluzeb predevsim proto, Ze umoziiuje
zakaznikim pfistup ke sluzbam. Zavisi na vhodné volbé zprostiedkovatele dodavky sluzeb, které
jsou nabizeny organizaci a ze kterych si zdkaznik miiZe zvolit tak, aby byla cesta ke sluzbé co mozna

nejrychlejsi. Napiiklad si mizeme vyrobek objednat a vyzvednout na poste. Je také mozné, aby byl
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dorucen pfimo doml. U nékterych druhti vyrobkl je mozné je zakoupit online a napi. vytisknout

poukaz. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 31)

1.2.4 Propagace

Zasadnim ukolem néstrojii propagace a propagace samotné je vyvolani zajmu o produkty nebo
sluzby spolecnosti. Mezi dalsi neméné dilezité ukoly patii napf. udrzeni stavajicich zdkaznik,
ziskavani co nejvétsiho mnozstvi novych zakaznikii a ovlivnéni jejich nadkupniho chovani. (Foret,

2001, s. 119)

Vsechny néstroje, které jsou pouzivany ke komunikaci, patfi do tzv. komunika¢niho mixu. Radime

sem predevs§im nastroje, jako jsou:

1. Reklama

2. Podpora prodeje
3. Public relations
4. Osobni prodej
(Foret, 2011, s. 242)

1.2.5 Lidé

Hlavnim dGivodem pro zatazeni lidi do marketingového mixu je pfedevsim to, ze neni mozné oddélit
ostatni, ktefi hraji v poskytovani sluZzeb néjakou roli. Zaméstnanci jsou obvykle rozdéleni na
klicovou a periferni kategorii, coz slouzi k tomu, aby bylo vyuziti zaméstnancii ve sluzbach jesté
efektivnéjsi. Je dlilezité zaméstnance vhodné vybrat, neustale je vzd€lavat a motivovat. (Janeckova a

Vastikova, 2000, s. 162)

U sluzeb je samoziejmosti, Ze pii jejich poskytovani vzdy dochazi ke kontaktu zikaznika
s poskytovatelem sluzby. Mizeme tedy fici, ze lid¢é, jako soucast marketingového mixu, dodéavaji
sluzbé kvalitu. Stejné jako vysokd Uroven zaméstnancl by i zdkaznik mél dodrZovat ur€ity stupent
slusného chovani. I diky tomu pozdé€ji vznikaji dobré vztahy mezi zakazniky a zaméstnanci.

(Janeckova a Vastikova, 2000, s. 31)

1.2.6 Procesy

Proces miizeme definovat jako oboustranné piisobeni mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby
v momenté poskytovani sluzby. Pravé to nas nuti se vice zaméfit na to, jakou cestou je sluzba
poskytovana. Jako ptiklad 1ze uvést dlouhou dobu ¢ekani na ufadech. Lidé s takovymto zplisobem
poskytovani sluzby spokojeni urcité nejsou a vznika tak pravdépodobnost, ze sluzbu uz vicekrat
nevyuziji. A pravé z toho divodu je tfeba provadét analyzy procesl a vytvaret schémata, procesy

nasledné klasifikovat a zefektiviiovat jednotlivé kroky. (JaneCkové a Vastikova, 2001, s. 31)
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Pisobeni mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby se jevi jako tada jednotlivych kroktl, podle
jejichz poctu nasledné hodnotime slozitost procesu. Tim, jaky zvolime zplisob poskytovani sluzeb,
naopak vyjadiujeme raznorodost. Je dllezité veédeét, Ze procesy poskytovani sluzeb jsou
poznamenany jejich znicitelnosti a neoddé¢litelnosti. Prikladem zde mlze byt tieba nemocnice, ktera
komplexné nabizi sluzby rtiznorodé a slozité, prakticky Iékar uz jen sluzby jednoduché ale stale

riznorodé a 1ékaf specialni nam poskytne sluzby piedevsim slozité. (Vastikova, 2008, s. 180)

Procesy je mozné zatadit do jednotlivych kategorii, zaloZenych na jejich moznosti automatizace,
opakovatelnosti a nutnosti kontaktu se zakazniky. U procest poskytovani sluzeb je tfeba, pomoci
diagramti, hledat kritickd mista. Na téchto diagramech najdeme mista, ktera mize vidét zakaznik a
také jednotlivé kroky procesi, které se odehravaji v pozadi. Na to jakou kvalitu ma proces
poskytovani sluzeb ma vliv mnoho faktort, mezi které patii napt. zplisob vyfizovani stiznosti, uloha
dodavateli a zprostiedkovatelit nebo uroven zapojeni zakazniki do procesu. (JaneCkova a

Vastikova, 2000, s. 178)

1.2.7 Materialni prostiedi

Diky sluzbam je mozné fyzicky zhmotnit napf. myslenky, aktivity nebo osoby, které s danou
sluzbou souvisi. Tato situace miize nastat v piipadé, ze si koupime vstupenku na koncert. Jako osoba
je pro nas dualezitéjsi slavna zpévacka, nez koncert jako celek. Myslenkou je v tomto ptipadé zajem o
urcity druh hudby a aktivita je samotna ucast na koncerté a ¢innosti K tomu pridané jako urcity druh

chovani apod. (Bacuv¢ik, 2011, s. 24)

Jak uz bylo feceno, prostiedi, ve kterém se sluzba realizuje, velmi napoméha k jejimu zhmotnéni.
ProtoZe samotna sluzba mé& nehmotny charakter, spotfebitel ji nemlze posoudit pred tim, nez ji
spotiebuje. Prostfedim miize byt kancelaf, provozovna nebo naptiklad i1 néjaky letdk ¢i brozura.

(Janeckova a Vastikova, 2001, s. 31)

Pravidla, kterd by méla urcovat zplisob uspotfadani sluzeb, nebo produktii v materidlnim prostiedi
nejsou uréena. Castokrat se jednd spiSe o otazky vkusu, nebo aktudlnich trendd. Zptisob, kterym je
toto prostfedi zafizeno, muZe ovliviiovat jak chovani a nalady zdkaznikl, tak 1 jejich nakupni

rozhodovani. (JaneCkova a Vastikova, 2001, s. 144)

Dulezity mtze byt uz celkovy vzhled budovy a vné&jsich prostort, které mohou ovlivnit ocekavani
zakazniku jak pozitivng, tak i negativneé.

Rozeznavame celkem dva druhy materialniho prostiedi:

Periferni prostredi — timto prostfedim miize byt mySlena napiiklad taska, do které je zboZzi

zabaleno, odkazujici pfimo na firmu ¢i prodejnu. Patii sem také vizitky nebo jiz zminéné brozury a

letaky.
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Zakladni prostredi — tento druh prostfedi ma vliv pfedevsim na poskytovanou sluzbu. Patii sem

prave vzhled prodejny nebo atmosféra, kterou zde zédkaznik pocituje. (Vastikova, 2008, s. 168-170)
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2 KOMUNIKACNI PLAN

Komunikacni plan je definovan jako nezbytnd soucast marketingového planu a zabyva se
komunika¢nim mixem. Podstatou komunika¢niho plénu je vhodny vybér cila, kterych chceme
dosdhnout, vybér segmentu, ndstroji komunikace a médii. V dal§i fazi najdeme casovy
harmonogram a rozpocet vytvoteny podle aktualni finan¢ni situace. Nakonec je tfeba urcit zplsob,
kterym budeme kontrolovat, jestli je nas plan efektivni a funguje tak, jak jsme ocekavali. Vzhledem
K tomu, Ze komunikaéni plan vychazi z planu marketingového, je tfeba brat zietel na to, jak je
marketingovy plan sestaven. Je dilezit¢ pfesn¢ urcit aktudlni situaci, ve které se podnik nachdzi a

poté zvolit tu nejlepsi moznou strategii. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 11-12)

Komunika¢ni kampail by nebylo mozné naplanovat, aniz bychom brali ohled na marketingovy plan.
Vzhledem k tomu, ze ve velkych spole¢nostech ¢asto vznikaji rizné nesoulady, které jsou obvykle
dany komplikovangj$i organiza¢ni strukturou, je tento fakt patrny spiSe v menSich institucich.

(Karlic¢ek a Kral, 2011, s. 11)

Integrovanou marketingovou komunikaci mizeme rozdélit na dvé faze, z nichz kazdd ma své urcité

kroky:
1. Priprava
Kroky této faze:

* Vymezeni cilii — zde najdeme ucel komunikac¢niho planu a cile, kterych chceme dosédhnout.
* Pro koho je plan urcen — definovani cilovych zédkazniki a segmenti.

* Co budeme sdélovat — stru¢ny obsah.

» Jaké pouZijeme prostfedky — kanaly, média, néstroje.

» Kdy — spravné sestaveny harmonogram.

* Kolik to bude stat — vy¢isleni celkovych nakladd.
2. Vyhodnoceni

« Uéelnost — zhodnoceni toho, jak dalece jsme dosahli uréenych ciltL.

« Utinnost — které prostiedky ptisobily efektivné a které byly naopak pouzity zbyte¢né.

* Co bude dal — rozhodovani o tom, jak budeme pokracovat a vyhodnoceni komunika¢niho planu.
(Foret, 2011, s. 238-239)

2.1 Situacni analyzy

Situa¢ni analyzu miZeme definovat jako metodu, ktera zkoumé vSechny komponenty a vlastnosti
makroprostiedi a mikroprostfedi, ve kterém se podnik nachazi a které urcitou cestou firmu ovliviuji.

Déle touto metodou zkouméme vnitini prostfedi firmy. Sem patii napi. kvalita zaméstnanct,
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strategie firmy, jeji finan¢ni situace, vybaveni, organiza¢ni struktura, povést firmy atd. Do vnitiniho
prosttedi fadime také schopnost firmy vyrabét produkty, inovovat je, prodavat a financovat vyrobu.

(Jakubikova, 2013, s. 94)

Hlavnim cilem situac¢nich analyz je podrobné popsat situaci, ve které se firma nachazi, sluzby, které
poskytuje a ¢innosti firmy. Najdeme zde podstatné informace tykajici se konkurence, existujicich i
potenciondlnich zédkaznikli a postaveni firmy na trhu. Diky témto informacim je mozné ur¢it cile a

zpracovat vhodné strategie. (Vastikova, 2008, s. 135)

2.1.1 PEST analyza

PEST analyza ¢leni vlivy, které ptsobi na makroprostfedi podniku, do ¢tyf hlavnich kategorii.
Zkratka PEST je tedy odvozena ze slov: politické, ekonomické, socidlné-kulturni a technologické
faktory. V zavislosti na odvétvi, ve kterém firma podnika, jsou tyto faktory také rizné podstatné.

(Sedlackova, 2006, s. 16)

Vsechny instituce, puasobici v uréitém obdobi a systému, jsou ovliviiovany stejnymi faktory
makroprostfedi. V rozsdhlejs$im okoli firmy se muZze objevit mnoho zajimavych pfilezitosti

k podnikani. (Bouckova, 2003, s. 84)

Makroprostiedi obsahuje faktory, které neni mozné ovlivnit a plisobi na vné&jsi okoli kazdé instituce.
Rizné podniky maji také rtizné strategie, jak se s témito vlivy srovnat a zalezi také na rychlosti,
kterou jsou schopni reagovat na zmény okoli. Podnik by mél byt schopen stanovit si urita pravidla,
kterymi se bude tidit, pokud jsou tato pravidla skutecné¢ dodrzovana, mélo by se omezit mnozstvi
rizikovych situaci, ve kterych se firma objevi. Hlavnim cilem PEST analyzy je tedy najit ty faktory,

které jsou pro firmu podstatné. (Sedlacova a Buchta, 2006, s. 16-19)

Politické a pravni faktory Ekonomické faktory

Danova politika Trendy HDP
Pracovni pravo Hospodartské cykly
Ochrana spotiebitele Devizové trhy
Politicka stabilita Kupni sila

Socialni a demografické faktory Technologické faktory
Demograficky vyvoj Zmény technologie
Zmgena zivotniho stylu Novée objevy
Mobilita Celkovy stav technologie
Uroveti vzdélani Rychlost zastardvani

Zdroj: Sedlackova a Buchta, 2006, s. 19

Tab. 1. Faktory PEST analyzy
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Mezi politické a pravni, nebo také politicko-legislativni faktory, miizeme, kromé¢ téch uvedenych
v tabulce, zaradit napf. stabilitu zahrani¢i ¢i fakt jestli je uréitd zemé Clenem EU atd. V téchto
faktorech najdeme jak diilezité ptilezitosti, tak i hrozby, na které je tfeba si dat pozor. Mohou to byt
omezeni pomoci politickych zasahli, ochrana Zivotniho prostfedi ¢i omezeni importu nebo exportu a

mnoho dalSich. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 16)

Ekonomické faktory se odvijeji pfedev§sim od soucasné situace, ve které se ekonomika nachdzi.
Makroekonomické faktory, jako napt. inflace, ménovy kurz, danova politika atd., velmi podstatné
ovlivituji troven plnéni ekonomickych cili. Pfi zlepSeni ekonomické situace dochazi ke zvySeni
spotieby, coz vede ke zlepSeni pfilezitosti na trhu. ZhorSeni ekonomické situace by ovSem vyvolalo

ucinek opacny. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 17)

Socidlni a demografické faktory jsou faktory spojené piedev§im s Zivotnim stylem a postojem
obyvatelstva. Pokud dojde ke znatelnym zméndm V téchto faktorech, na trhu se objevi nové
prilezitosti napt. pro vyrobce kosmetiky. Tyto faktory formuji stale nové prilezitosti také v oblastech
jako je zdravotnictvi a farmacie. Zptsob zivotniho stylu ndm zase udava nové zpusoby jak travit
volny ¢as. V dnesni dobé pokud cht&ji byt podniky tGspésné, jsou nuceny jednat ekologicky a

pratelsky k zivotnimu prostredi. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 18)

Dalsi dilezitou aktivitou firmy, by mélo byt také sledovani a pfizplisobovani se novym
technologickym pokrokiim a technickému rozvoji. Zmény téchto faktora jsou témeét neptedvidatelné

a obvykle hodné rychlé. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 18)

2.1.2 SWOT analyza

Pokud nastane v podniku situace, kdy je tfeba zjistit, jaké ma postaveni na trhu, pak je SWOT
analyza jednim z nejcastéji vyuzivanych zpisobt. Sklada se z analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostredi
podniku. Diky této analyze je moZné zjistit informace o novych trendech ve vnéjSim prosttedi tim,
ze provedeme rozbor pfilezitosti a hrozeb. Analyzou silnych a slabych stranek zjiStujeme naSe

nejveétsi konkurenéni vyhody. (Kasik a Havlicek, 2012, s. 44-45)

Diky zhodnoceni silnych a slabych stranek firmy, je mozné stanovit nejvetsi klady spolecnosti a
vytvofit opatieni, slouzici k odstranéni nedostatki. Dale pak rozborem hrozeb a pfilezitosti
spole¢nosti, zjiStujeme moznosti, jak se zlepsit vzhledem k postaveni konkurence. (Tomek a

Vavrova, 2011, s. 83)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

2.2 Cilova skupina

Pokud mluvime o cilové skupiné, jedna se o adresaty, pro které je urceno sd€leni komunika¢niho

procesu.

Rozeznavame ti1 urovné adresatu:
1. Jako osobnost
2. Jako ptislusnik urcité skupiny

3. Jako Clen spolecnosti

Na cilovou skupinu ma vzdy vliv mnoho faktorti, na zéklad¢ kterych je pozdé€ji mozné ji presné
definovat. Mezi nejznaméjsi patii faktory demografické, geografické, psychologické a
psychografické. V dnesni dobé ma vsak na vyvoj cilovych skupin velky dopad napt. i globalizace.

(Barcik, 2013, s. 70)

2.2.1 Segmentace

Segmentace je rozdéleni trhu na malé, vnitiné homogenni skupiny zdkaznikli. U téchto skupin
muzeme predpokladat, ze na né¢ budou pusobit stejné trzni podnéty, coz znamend, ze je zaujme
stejny €1 podobny produkt nebo sluzba a miizeme pouzit stejnou komunikacéni strategii. (Hanzelkova,

2009, s. 43)

Dale existuje termin cilovy segment, coz je skupina zdkaznikd ¢i organizaci, které maji stejné napf.
demografické, geografick¢é a dal$i znaky. Pro tuto skupinu vytvafime konkrétni marketingové

aktivity. (Bar¢ik, 2013, s. 69)

Vzhledem k tomu, ze kazdy spotiebitel ma odlisné potieby, vlastnosti a ptani, neni mozné, aby jedna
spole€nost uspokojila vSechny spottebitele na celém trhu. Proto také kazda firma poskytuje jiny druh
vyrobkd nebo sluzeb. I v ptipadé, kdy firmy nabizeji produkty podobné, ¢i stejné, uroven sluzeb
stejna byt nemuze. Segmentace je firmam uzitetna k rozdéleni spotiebitelt do jednotlivych
segmentl. Pro tyto segmenty jsou posléze vytvoreny vhodné komunikacéni aktivity. (Kotler, 2005, s.

391)

Vyskytuji se celkem tii zptsoby, pomoci kterych je mozné uréit spravny segment. Prvni z nich je
zpusob demograficky, coZ mohou byt napt. Zeny ve véku 35-50 let. Jedna se o nejjednodussi feseni,
protoze tyto skupiny jsou obvykle velmi snadno dosazitelné. Na druhou stranu vSak Casto neni
divod, pro¢ by zdkaznici v takovéto skupiné meéli stejné potieby. DalSi moznosti je vytvareni
segmentil na zéklad¢ potieb, to mohou byt napt. Zeny, které se pii ndkupu snazi co nejvice usetfit.
Tretim a poslednim zplsobem je rozdéleni trhu na zakladé chovani. V této skupiné je dulezité

skute¢né chovani jednotlivci, ne pouze jejich potieby. (Kotler, 2003, s. 122)
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Kritéria segmentace

Geografické Demografické Psychografické
Narody Pohlavi Charakter a temperament
Staty oblasti Vek Motivy a hodnoty
Okresy Rodinny stav Zivotni navyky
Mésta Povolani Normy chovani
Nékupni oblasti Vzdélani Zajmy
Oblasti dle nakupni sily Piijem ZkuSenosti

Zdroj: Hanzelkova, 20009, s. 43

Tab. 2. Kritéria segmentace
Z vyse uvedené tabulky je mozné vycist, Ze geografické faktory déli trh podle svétadili, statt, mést,
okresu atd. Toto kritérium segmentace je podstatné proto, ze nabidka oslovuje pouze potencionalni
zakazniky z urcitého uzemi. Dalsi kritérium je demografické, diky nému je mozné Iépe rozpoznat
cilového zakaznika. Diky psychografickym faktorim je mozné délit trh podle osobnosti zakaznika,

zivotniho stylu, nébozenstvi atd. Toto kritérium ndm umoznuje zlepSeni piimé komunikace se

zakaznikem. (Moudry, 2008, s. 31-32)

2.2.2 Targeting

Slovo targeting znamena v ¢eském piekladu cileni. Samotnému targetingu predchézi segmentace.
Firma identifikuje jednotlivé segmenty, kterym pak nabizi jeden konkrétni produkt, ktery je vzdy
obménény tak, aby vyhovoval kazdému segmentu. Existuji také strategie, pii kterych firma nabizi
vSem segmentiim stejny produkt beze zmény. Tato strategie se nazyva masovy marketing a jedna se
o opak targetingu. Diky segmentaci je mozné, se ve fazi targetingu, rozhodnout, jestli se firma
zamé&fi na vSechny segmenty, nebo se bude vénovat jen nékterym, nebo napf. jen jednomu z nich.

(Tellis, 2000, s. 49)

2.2.3 Positioning

Positioning znamena umist'ovani, jinak feceno je to vytvareni ur€it¢tho dojmu, ktery by mél produkt
vyvolat v myslich spotfebitelti. V praxi neni pro zakaznika mozné vzpomenout si na vSechny
Vv poslednich par letech je trh vice konkuren¢ni a plny, nez kdy pied tim, je dilezité vytvotit znacku,

ktera bude v prvni fadé snadno zapamatovatelna. (Tellis, 2000, s. 50)
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2.3 Komunikac¢ni mix

Komunikacni mix, je v podstaté systém podfizeny mixu marketingovému. Na zaklad¢ spravné
vytvofeného komunika¢niho mixu je mozné zvolit ty nejvhodnéj$i nastroje pro dosazeni cili

podniku. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

Pokud chceme byt Gspésni, pii poskytovani sluzeb nebo produkci vyrobki, jednou z nejdilezitéjsich
veci je pozitivni propagace od naSich zakaznikl. Jednd se o jednu z podob ustni reklamy, ta mize
pro podnik plsobit samoziejmé pozitivné, ovSem v piipad¢ nespokojen¢ho zakaznika miize byt pro
firmu témét destruktivni. Na zékladé rliznych vyzkumi bylo zjisténo, ze zdkaznik, ktery byl
spokojeny, §ifi své pozitivni pocity dal ale jen mezi své blizké znamé, tedy zhruba 4 az 5 lidi. Na
strané druhé zadkaznik, ktery s poskytnutou sluzbou ¢i zakoupenym vyrobkem spokojeny nebyl, se o
svou zkuSenost podéli s vice nez 10 lidmi. V dnedni dob¢ vSak uZz ustni reklama zdaleka nestaci, je
tteba védeét jaké dalsi komunikaéni nastroje k ni pfipojit a také co, kdy a komu chceme sdélovat.

(Vastikova, 2008, s. 134)
Existuje dlouh4 fada komunikac¢nich nastroji, ale mezi ty tradi¢ni fadime:

1. Reklamu

2. Direct marketing
3. Podporu prodeje
4. Event marketing
5. Public relations

6. Osobni prodej
(Vastikova, 2008, s. 134)

Komunikaéni mix miiZe mit podobu jak osobni, tak 1 neosobni komunikace. Osobni forma znamena
V podstaté osobni prodej, mezi neosobni potom patii komunikacni nastroje, které jiz byly vysSe
zminény. Dale muze existovat kombinace osobni i neosobni formy, coz mohou byt napt. vystavy a

veletrhy. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

2.3.1 Reklama

Reklama je jednou z hlavnich a nejpodstatnéjSich ¢asti marketingové komunikace, muze byt
definovana jako neosobni druh komunikace, kteréa je obvykle uskutectiovana pomoci médii. Jedna se
o uUmyslnou a pfedem napldnovanou cinnost, pomoci které by se mély dostat k zdkaznikovi
nejvyznamnéjsi informace, tykajici se produktu nebo sluzby. Tyto informace by posléze mély
v zdkaznikovi vyvolat zajem o vyrobek ¢i sluzbu a na zakladé toho by mél pozdéji ucinit kupni

rozhodnuti. (Bouckova, 2003, s. 224)
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Hlavnim ukolem reklamy je prodat zakaznikovi urcité vychodisko nebo pifedstavu, nikoli pouze
informovat o faktech tykajicich se produktu nebo sluzby. V dnesni dob¢ uz ale 1idé nepiemysleji tak,
ze by je n¢jaka nova znacka napi. obleCeni mohla ucinit piitazlivéjSimi, uz t€émto sliblm neveéri.
(Kotler, 2003, s. 108-109)

Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 126) je reklama, ktera je konkrétné zacilena, Casto tim
nejefektivnéjSim druhem reklamy. Pokud bychom tedy chtéli oslovit napf. sportovce, méli bychom
rozmistit letdky do fit center a inzeraty uvetejnit ve specializovanych Casopisech. Kdyz budeme o

reklamé piremyslet takto, mizeme ji vidét spise jako investici nez jen vydaj penéznich prostredki.
Existuji tfi zakladni funkce reklamy:

1. Informativni — poskytnout spotiebiteliim informace o vyrobku ¢i sluzb€ a vyvolat poptavku.

2. PresvédCovaci — méla by zakaznika presveédcit, ze nas vyrobek je lepsi nez vyrobek konkurence.

3. Pfipominajici — zachovava vyrobek v povédomi zakaznikd.

(Foret, 2011, s. 256-257)

V reklamé je vyuzivano mnoho druhit médii, mezi nejzndméjsi patii:

* Televize — reklamu v televizi vidime mnohdy ve formé reklamniho spotu, teleshoppingu nebo
sponzoringu. Mezi hlavni nevyhody televizni reklamy patii pfedevsim jeji cena. Celkové naklady na
realizaci jednoho reklamniho spotu jsou ¢asto velmi vysoké. Na druhé strané€ vyhodou jsou ve finale
nizké naklady na dosaZeni jednoho pfijemce a také hromadné pokryti je velkou vyhodou. Televize je

jediné médium, ve kterém je mozné spojit obraz a zvuk, proto je televizni reklama jednou

z nejefektivnéjsich forem. (Svétlik, 2003, s. 127-129)

* Tisk — jedna z nejstarSich a pro piijemce nejduvéryhodnéjsich forem reklamy. V tisténé reklamé je
mozné spojeni pouze textu s obrazky, je ale mozné pfipojit napt. vzorek ¢i reklamni letdk. Na rozdil
od televize je pomoci tisku mozné oslovit jen cilovou skupinu, pro kterou je sdéleni urceno. (Svétlik,

2003, s. 133-135)

* Internet — hlavni vyhodou internetové komunikace je hlavné jeji nepfetrzitost a témef celosvétovy
dosah. Je zde nejvyssi rychlost sdéleni, pomé&mé nizké néklady a okamzitd zpétnd vazba. V dnesni
dobé uz je internet jednim z nejcastéji vyuzivanych komunikacnich néstroji. Patii sem napiiklad

aktivity na socialnich sitich, tvorba webt a podobné. (Blazkova, 2005, s. 80-81)

* Rozhlas — zde je mozné najit stejnou vyhodu jako u reklamy v tisku a to je moznost zaméteni na
cilovou skupinu. Posluchaci si totiz zpravidla voli stanici podle svych pocitli, to miiZze znamenat
napf. podle hudebniho zanru, ktery preferuji. Hlavni vyhodou reklamy v rozhlasu je pfedevsim cena,

V porovnani s ostatnimi médii se da fict, Ze je nejlevnéjsi. Dalsi vyhodou je vysokd flexibilita pii
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zadavani spotu do vysilani. Nevyhodou tohoto druhu komunikace je kratka zivotnost zpravy a také

omezené moznosti zvuku. (Svétlik, 2003, s. 131-132)

* Outdoorova reklama — tento druh reklamy je velice efektivni hlavné proto, ze je témét nemozné se
ji vyhnout a na zakazniky pusobi permanentné. Diky moznosti vybéru nejvhodnéjsiho umisténi je
mozné reklamu ucinné zacilit. Nejcastéji je venkovni reklama uskute¢iiovana formou billboardd,
svételnych bannert ¢i plachet. Cena u této formy reklamy zavisi hlavné na vybéru lokace a velikosti
plochy. (LukaSova, 2009)

2.3.2 Public relations

Pod pojmem public relations si mizeme piedstavit nepfetrzit¢é budovani dobrého jména firmy.
urovni: komunikace s vnitinim prostifedim a komunikace s prostiedim vné&jsim. Dalsi aktivitou je

samoziejmé budovani dobrych vztahi s celym okolim spolecnosti. (Foret, 2012, s. 131)

Mluvime tedy o vytvareni dobrych vztahli s vefejnosti a vetejnosti v tomto ptipadé¢ rozumime
spole¢nost lidi, ktefi maji stejné ¢i podobné ekonomické, politické, kulturni a zivotni podminky,
podobné z4ymy a cile. Mezi vefejnost tedy fadime nejen mistni obyvatele ale také akcionafte,

investory, zaméstnance nebo zastupce médii. (Foret, 2011, s. 307-308)

Public relations je forma komunikace, pomoci které¢ chceme identifikovat a usmeérnit postoje
vefejnosti, ziskat jejich pochopeni a diky tomu vytvofit dobré jméno spolecnosti. NaSim primarnim
cilem je, abychom byli vnimani pozitivné a omezili mnozstvi lidi, ktefi na nasi spole¢nost nemaji

kladny nazor. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 106)

Jednou z nejpodstatnéjsich ¢innosti public relations je vytvaieni publicity, coZ je v podstaté neosobni
ovliviiovani poptavky po produktu, sluzbé, osobé nebo organizaci. Poptavku je moZzné ovliviiovat
predevsim pomoci sdélovacich prostfedkl, to znamend, ze napt. v televizi nebo tisku se objevi

pozitivni prezentace onoho vyrobku ¢i sluzby. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 43)
Mezi hlavni aktivity, kterym se PR vénuje, fadime:

* Publicitu

* Organizovani akci

* Interni komunikaci

* Aktivity krizového managementu
* Lobovani

* Sponzoring

* Corporate identity

(Svétlik, 2003, s. 156)
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2.3.3 Podpora prodeje

Jako podporu prodeje mizeme oznacit vSechny komunikacni aktivity, jejichz hlavnim cilem je
zvySeni prodeje vyrobku. V dnesni dobé je tato forma komunikace povazovana za jeden
Z nejucinngjSich nastroji propagace. Obvykle vyuzivame podporu prodeje v dobé zavadéni vyrobku
nebo pozdéji ve fazi ipadku. Neni mozné ji vyuzivat dlouhodobé, pfedevsim proto, ze je financné

pomérné naroc¢na. (Foret, 2012, s. 130)

Podobné¢ jako u PR, je hlavnim cilem podpory prodeje presvédcit cilovou skupinu o tom, Ze si maji
koupit pravé nas vyrobek. V tomto piipadé se zakazniky snazime stimulovat pomoci slev,
vyhodnych baleni, ochutndvek, darkt, slevovych kupént, patii sem také ucast na vystavach a
veletrzich atd. Podporu prodeje miizeme také oznacit za pridanou hodnotu produktu ¢i sluzby, ktera
ma za ukol odliSit vyrobek od konkurence. Podpora prodeje mlze byt kombinovana s rliznymi

formami reklamy. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 43)

2.3.4 Osobni prodej

Dalsi formou komunika¢niho mixu je osobni prodej, ktery pokud je spravné pouzit mize byt také
velmi efektivnim nastrojem. Nejpodstatnéjsim krokem této formy komunikace je navazani osobniho
kontaktu se zdkaznikem, ktery by m¢l vést k uskute¢néni prodeje. Hlavnimi vyhodami jsou okamzita
zpétnd vazba, moznost osobni komunikace, okamzité prodejni reakce atd. Mezi nevyhody mizeme
zatadit predevSim to, Ze ne vSichni spotfebitelé maji v tento typ prodeje divéru, mohou to spise
chéapat jako vnikani do jejich soukromi. DalSi nevyhodou, kterou je tfeba zminit, jsou 1 vysoké

naklady. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 255)

vvvvv

prodejné prodavajiciho. Vzdy probiha tvaii v tvaf mezi dvéma nebo i vice osobami. Pfi této formée
komunikace miize zdkaznik daleko 1épe pochopit, co mu vlastné prodejce nabizi a pfimo na misté

mu mohou byt zodpovézeny vSechny dotazy. (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 125)
Existuji urcité faze, ve kterych by mél osobni prodej probihat, aby byl co nejefektivngjsi:

. Vybér zdkaznikl

. Ptiprava na prvni kontakt
. Realizace kontaktu

. Analyza potieb zdkaznika
. Prezentace

. Vzdjemna komunikace

. Realizace prodeje

0 N N O A W N

. UdrZovéani dobrych vztahti se zdkaznikem
(Pelsmacker, Van der Bergh a Geuens, 2003, s. 469)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

2.3.5 Primy marketing

Jak uz lze odvodit z ndzvu, jedna se o vytvafeni pfimych vztahi s pfedem vybranymi zakazniky.
Opét je jednou z hlavnich vyhod moznost okamzité zpétné vazby. Firma si v prvé fad¢ uréi co
nejmensi segmenty zakaznikli nebo jen zakazniky individualni, na které bude svou nabidku piimo
orientovat. U pifimého marketingu mluvime o navazovani dlouhodobych vztaht. (Kotler a

Armstrong, 2004, s. 704)

Casto se setkdvame s nazorem, Ze piimy marketing byl vytvofen jako levnéjsi forma osobniho
prodeje. Spociva totiz v pfimém kontaktu se zakaznikem, ktery ma moznost okamzité reakce. Pfimy

marketing je mozné roz¢lenit na zakladé pouzitych nastrojl na tfi skupiny sdéleni:

* Zaslana postou

* Pfedavana telefonicky

* Vyuzivajici internet

(Karlicek, Zamazalova a kol., 2009, s. 87)

Podminkou pro realizaci uspéSného pifimého marketingu je spolehlivd a aktudlni databaze. Diky
takové databaze se miizeme vyhnout situacim jako je zasilani reklamniho sdéleni dvakrat na jednu

adresu a dal$Sim omylim, které na zdkaznika mohou ptisobit neprofesionalné. (Foret, 2011, s. 348)

2.3.6 Internetova komunikace

Za poslednich par let je internet rozhodné technologii, ktera nejvyraznéji ovlivnila naSi dobu a
rozviji se 1 nadale. Internet lze definovat jako vefejnou a Siroce pfistupnou pocitatovou sit’. Pro
firmy je mozné vyuzit internet k upeviiovani vztahii se zakazniky a predevsim k propagaci svych

produktii ¢i sluzeb. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 56)

Vzhledem k tomu, jak ¢asto a jakym mnozstvim uZzivatell je internet vyuzivan, je mozné fici, ze se
jedna o jednu znejvice oblibenych forem komunikace. Za nejpouZivangj$i nastroje internetu
muzeme pokladat elektronickou postu, kterd usnadnuje komunikaci s vefejnosti nebo i prezentace na

webu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 217)

Diky Sirokym moZnostem internetové komunikace je mozné vytvofit komunikaci zamétenou piimo
na kazdou cilovou skupinu zakaznikd. Je tfeba, aby se ke konecnému spotiebiteli dostalo
srozumitelné a pro néj co nejzajimavéjsi sdéleni. Ne vzdy plati, Ze ¢im vice komunikacnich néstroji
je pouzito, tim je komunikace efektivné;si, zaleZi individualné na kazdé cilové skupinég. (Ptikrylové a

Jahodova, 2010, s. 48)

Pokud je v dnesni dobie fe¢, o internetové komunikaci, nesmime rozhodné¢ opomenout socialni site,

piredevsim Facebook. Socidlni sit¢ je mozné definovat jako sdruzeni jednotlivych registrovanych
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uzivateldl internetu, kteti sami vytvareji obsah této socidlni sité a tento obsah mohou sdilet a posilat
stale dalSim uzivatelim. Pro firmy je to dal$i moznost velmi efektivni propagace. (Karlicek a Kral,
2011, s. 183)

Do internetové komunikace mtizeme zafadit i jednu z nov¢jSich forem marketingu tzv. Viral
marketing. Jedna se o komunikaéni nastroj, vyuzivajici pro zviditelnéni produktu ¢i sluzby, internet
a socidlni sité. Zaklada se na skute¢nosti, ze lidé radi informuji své blizké o produktech, sluzbéach
nebo udalostech, které povazuji za zajimavé. Pomoci Viral marketingu se snazime vytvoftit kreativni
a zébavny druh reklamy, ve form¢ virdlni zpravy, kterou si uzivatelé mohou snadno pieposilat.

(Juraskova a Hornak, 2012, s. 233)

2.4 Casovy harmonogram

Sestaveni spravného ¢asového harmonogramu by mélo spole¢nostem pomoci zvladnout jednotlivé
¢innosti efektivnéji tim, Ze pro né vymezi konkrétni ¢as. Harmonogram by mél limitovat délku trvani
jednotlivych aktivit, jejich navaznost, udalosti dilezité pro kazdou konkrétni aktivitu a také tzv.

nositele, coZ je ¢lovek odpoveédny za realizaci urcité aktivity. (Slavik, 2014, s. 119)

Harmonogram obsahuje nejen Casové rozvrzeni aktivit, ale také jejich umisténi a velikost. Pii
sestavovani harmonogramu je tfeba brat ohledy na soucasnou situaci na trhu a také na konkurenci.
Dulezitou otdzkou v mnoha organizacich byva, zda je nejvhodnéjsi inzerovat zbozi ptred sezonou,
Vv pribehu sezony, nebo se orientovat spise podle poptavky. BohuZzel neexistuje idealni typ, ktery by
bylo moZné vyuZzivat stile dokola, protoze naCasovani vzdy zéavisi na tom, jaké jsou aktudlni cile.

(Labska, Tajtakova a Foret, 2009, s. 54)

Casovy harmonogram je vzdy nutné na miru pfizpisobit spole¢nosti, jejim ciltim, aktualni situaci a
samoziejmé ho sestavovat s ohledem na konkurenci a poptavku. Jednotlivé komunikaéni néstroje
museji byt sestaveny tak, aby byl vysledny efekt co moznid nejucinngjsi. Pii sestavovani
harmonogramu je také nutné brat ohled na intenzitu konkrétni reklamni kampané. Existuji tfi typy
rozloZeni intenzity v ¢ase:

1. Kontinuélni — nejefektivnéjsi ale také financné nejnarocné;jsi typ.

vSak neprobiha.

3. Pulsovani — kombinace dvou ptedchozich typu.

(Omelkova, 2012, s. 26)
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2.5 Rozpocet

Rozpocet Casto vychazi z udaji, které zachycuji financni prostfedky, vynalozené v minulém obdobi.
V piipadech, kdy dochazi k omezeni konkurence, rozpocet se obvykle snizuje, naopak je tomu
Vv etap¢é zavadeéni nového produktu na trh, v tomto ptipad¢ je tfeba rozpocet zvysit. Pti sestavovani
rozpoctu je vzdy prvnim krokem piiprava programu a aktivit, na jejichz zakladé se pozdéji vytvori

rozpocet. (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 314)

Vyse rozpoctu na marketingovou komunikaci se miize u jednotlivych firem zna¢né lisit. Rozpocet se
odviji pfedev§im od toho, v jakém oboru firma podnika, tedy jaké jsou nabizené vyrobky c¢i
poskytované sluzby, déle je tfeba brat ohled na vymezené cile. RozliSujeme nékolik metod stanoveni

rozpoctu. (Janeckova a Vastikova, 2001, s. 138)
Metody sestavovani rozpoctu:

1. Metoda procenta z obratu — je uréeno procento z obratu, které bude pouzito na komunikaéni
aktivity.

2. Podle moznosti firmy — sestaveni na zékladé aktudlni finan¢ni situace podniku.

3. Podle konkurence — je tieba investovat takové mnozstvi finan¢nich prostiedkt, aby firma zaujala
stejnou nebo lepsi pozici nez konkurence.

4. Podle cili — sestaveni rozpoctu piedevsim na zakladé toho, jaké jsou komunikacni cile podniku.

(Kresnicerova, 2013, s. 26)

2.6 Méreni efektivity komunika¢niho planu

Kontrola komunika¢niho planu by méla zhodnotit, na kolik byly ¢i nebyly splnény cile stanovené
Vv planu. Jinymi slovy zjiStujeme, jak moc se ocekavané cile shoduji se skutecnosti. Metody, pomoci
kterych bude kontrola realizovéna, by mély byt pfedem stanoveny v komunika¢nim planu. Zaroven
je tieba urcit pracovnika, ktery bude za tuto kontrolu zodpovédny. Aby byla kontrola efektivni, musi

byt provadéna pravidelné a dasledné. (Bacuvcik, 2011, s. 91)

Komunika¢ni plan neni hotov, nejsou-li v ném ureny nastroje pro méfeni efektivity pouzitych
nastroji. Obvykle firmy hodnoti ptfedevsim rist trzniho podilu, zvySeni obratu, loajalitu zdkaznikl a
nasledné vysledky srovnava se stanovenymi cili. Informace je mozné cerpat napt. z dotaznikd,
vyzkumt, sledovat navstévnost webovych stranek atd. Srovnévat mizeme ve vztahu ke konkurenci,
k pfedchozimu obdobi, nebo podle nazorti dotazovanych respondenti. (Tomek a Vavrova, 2011, s.

277-278)

Efektivitu komunikace je mozné méfit nékolika zplsoby:
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1. Test prodejnich vysledkli — zkoumame zvysSeni obratu ke komunika¢nim nastrojam.

2. Zapamatovani — ukazatel toho, jak dobfe si dotazovany zapamatoval informace o vyrobku ¢i
sluzbg.

3. Sledovanost — pocet divaki nebo posluchact.

4. Scannery — senzory, které ukladaji data napt. z pokladny a tim vytvareji databazi.

(Omelkova, 2012, s. 27)
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Il PRAKTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Spolecnost ptsobi ve Zlin€ jiz od roku 1997 a hlavni Cinnosti je maloobchodni prode;j
V oblasti Zelezarstvi a zahradnictvi. Momentalné ma firma celkem 4 stalé zaméstnance,
Vv lonském roce zde byla jesté navic jedna brigadnice. Celkova plocha, kterou firma
V objektu vyuziva, ¢ini 200 m? ztoho 90 m? prodejni plochy, zbytek tvoii skladové
prostory a kancelafe. Obchodni prostory jsou rozdéleny na dvé prodejni patra, coz je
nevyhodné. Zakaznici totiz museji jednotlivé vyrobky vyhledat a zaplatit zvlast’ v kazdém

patie.

3.1 Historie

Soucasny majitel Pavel Gursky zde pusobi jiz od roku 1992. V prostorach nynéjsiho
zelezaistvi se nachazelo elektro, ve kterém figuroval jako spolumajitel. V roce 1997 se
rozhodl vétSinu skoupit a pfeménit na Zelezatstvi. Prodej probihal prodej jen v piizemi.
Teprve v roce 2000 byl obchod rozsifen i do prvniho patra a ve druhém patie vznikly

kancelare, takova uz je i dnesni podoba spole¢nosti.

3.2 Sluzby a vyrobky

Jak uz bylo feceno, prodejna je rozdélena na 2 patra. V pfizemi mohou zdkaznici najit
spojovaci a vodoinstalaéni materidly, sanitdrni keramiku, koupelnové doplnky,
hospodaiské potteby, schudky, zebte, folie a fetézy. V prvnim patfe se potom nachézi
elektrické nafadi, nastroje a naradi, kufry na nafadi, organizéry, stavebni a nabytkové
kovani, poStovni schranky, zahradni potfeby, pracovni rukavice, plastové regaly, plachty,

tésnéni, rohoZe a vétraci miizky. (Zelezatstvi ve Dvore, 2014)

Mezi doplikovymi sluzbami je tfeba zminit bezplatné parkovani, které je v této ¢asti mésta
ze strany zakaznik velmi ocenéno. Déle zde zdkaznici najdou kvalifikovany persondl,
schopny jim vtomto oboru perfektné¢ poradit. Tato sluzba byva v poslednich letech
bohuZel zneuZivana. Zékaznici védi, Ze mistni persondl tomuto oboru rozumi a je ochotny
se jim veénovat del$i dobu, proto se sem néktefi z nich chodi pouze informovat o zbozi,
nechaji si poradit a vSe si prohlédnou, nakonec ale nic nezakoupi a doma si zbozi objednaji
z internetu. Webové obchody jsou tedy v dnesni dobé jednim z nejvétSich konkurentt,
dalSimi konkurenty jsou velkoobchody jako Mountfield nebo OBI. Diky tomuto druhu

konkurence se mizeme piesveédcit jak je dulezity dobry management.
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4 ANALYZA SITUACE

4.1 PEST analyza

Analyza PEST se zabyva takovymi faktory, které bezpodmine¢né ovliviiuji funkci firmy a
kterym se nemuzeme vyhnout. Pokud je zjiSténa moznost n¢jakého ohrozeni, pak je nutné
najit efektivni feSeni, naopak se zde mohou objevit faktory, které podniku pomohou a je
tteba je vyuzit. PEST analyza poméha firmé k tomu, aby vzdy v pravy cas zjistila, co se

kolem ni d¢je.
* Politické faktory

Pfi podnikani v odvétvi jako je Zelezafstvi a jemu podobné nastésti politické faktory
nepatii k tém, které by piili§ ovliviiovaly béh podniku. Piesto je tieba byt obeznamen
s fadou zakonii a norem. Od vstupu Ceské republiky do Evropské unie nastaly zmény
v mnoha, ptedevs§im bezpe¢nostnich norméch, proto je diilezité se s nimi dobfe seznamit a

dbat na jejich dodrzovani.

Dalsim faktorem ovliviiujicim firmu, ktery fadime mezi politické, mtze byt i politicka
stabilita zemé&. Pokud je politika ve staté nestabilni a zakonodarci se casto méni a neshoduji
se svymi nazory, dochazi pak i ¢asto ke zménam v zdkonech, které je velmi dileZité znat.
V tomto oboru podnikani se jedna pfedev§im o Zakon o dani z pfijmu, zdkonik préce,
Zakon o dani z pfidané hodnoty, Zivnostensky a Obchodni zdkonik. Mezi dalsi neméng

dalezité patii napi. Zakon o BOZP nebo Zéakon o ucetnictvi.

Vsechny vyrobky oznafené a prodavané jako spojovaci materialy, zahradni néafadi,
elektrické nafadi &i instalaéni material musi také spliiovat podminky Ceskych technickych
norem (CSN), zéroven i Mezinirodnich technickych norem (ISO) a norem Evropskych
(CEN), pokud vyrobky spliuji tyto normy, je mozné spotiebitelim zarucit bezpecné
uzivani.

* Ekonomické faktory

Dulezitym ekonomickym meznikem, nejen v tomto odvétvi, byl rok 2009, kdy doslo ke
znacnému zvyseni inflace. Diky tomu bylo nezbytné nutné zvySeni cen, jedin¢ tak bylo
mozné docilit toho, aby zisky firmy nebyly vyrazné snizeny. Pfestoze v dnesni dob¢ uz se
ekonomické situace uklidnila, tyto skutecnosti ovlivnily podnik na mnoho let doptedu,

tedy jeSté dnes se s timto problémem firma potykd. Diky inflaci doSlo samoziejmé také ke
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zvySeni cen nejen Ceskych, ale také zahrani¢nich dodavatell a vyrobcl pusobicich
V Evropské unii. Pokud by se podnik rozhodl své ceny nezvysit, byl by nucen zménit
dodavatele a nakupovat tak méné¢ kvalitni vyrobky za nizS§i ceny. To je ovSem pro
zavedeny podnik s vybudovanou povésti nezadouci. Vzhledem k tomu, Ze podnik nabizi
také rozvoz vyrobkl po Zlinském kraji, bylo potieba brat v tivahu i zvySeni cen pohonnych
hmot, které¢ se vzhledem k tomu, Ze rozvoz je nabizen zdarma, muselo odrazit opét na

cenach vyrobki.

Dal$im neopomenutelnym ekonomickym faktorem je konkurence. V poslednich letech
nedoslo v tomto odvétvi k velkym zméndm v oblasti konkurence, pfesto pokud se na trhu
objevi novy konkurent s dobrou taktikou jak efektivné oslovit spotiebitele, mize dojit
K rychlému odlivu stalych zakaznikt. Je proto velmi dulezité situaci pozorné sledovat a co
nejlépe se ji ptizplsobit. Diky konkurenci se samoziejmé podnik snazi stale rozvijet a

zlepsovat.

Vzhledem Ktomu, ze firma ma své stalé zaméstnance je dilezité sledovat vyvoj
ekonomickych ukazateld, predevsim tedy hrubé mzdy v kraji, ve kterém firma pulsobi.
Jedna se o firmu pusobici ve Zlinském kraji, kde je v dnesni dobé primérna hruba mzda
22 683 K¢ a stale se zvySuje. I vzhledem k tomu, ze Zlinsky kraj je, co se tyce mezd spise
podprimérny, zvySovani je samoziejme pozitivni zpravou pro vSechny zaméstnance. Méné
uz tato skuteCnost potéSi zaméstnavatele, ktefi pokud si chtéji udrzet své kvalifikované
zaméstnance, jsou nuceni nabidnout jim odpovidajici mzdu. Jak uz bylo ale fe€eno hruba
mzda ve Zlinském kraji je podprimérna a to mize ovlivnit samoziejmé 1 kupni silu. Lidé

se snazi Setfit a ¢asto nakupuji jen nezbytné nutné vyrobky.

Jako jeden z podstatnych ekonomickych faktori je tfeba zminit i vySi urokovych sazeb.
Vzhledem k tomu, Ze momentalni zadluzeni podniku je nulové a firma vychazi z vlastniho
kapitalu, neni to v tuto chvili pro spolecnost dilezity faktor. Do budoucna firma také
neplanuje vyuzit bankovni plijcky, ekonomicka situace je ale nestabilni a proto je tieba mit

alespoil minimalni pfehled 1 v této oblasti.
* Socialni a demografické faktory

V této oblasti podnikani ostatné jako ve vSech ostatnich je dilezity schopny, kvalifikovany
a divéryhodny personal. Momentalné mé podnik dostatek vlastnich, jiz zaskolenych
zamé&stnancl, se kterymi je majitel velmi spokojeny. Pokud by se ovSem v budoucnu

nékdo znich rozhodl své pracovni misto opustit, nebo by bylo tfeba fady personélu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

roz§ifit, mohl by nastat problém. Pro praci v podniku s takovouto specializaci je nutna
alespoil minimalni znalost sortimentu, ten je zde ovSem tak Siroky, ze zaucovat clovéka
bez jakékoli praxe v oboru by byl pomémé zdlouhavy proces. V dnesni dobé zdjem o
sttedni Skoly €i ucilisté se zamétenim na tento obor spiSe klesa. Mladi lidé stale zvySuji své
ambice, snazi se dosdhnout co mozné nejvyssiho mozného vzdélani a poté maji, alespon ve
Zlinském kraji problém najit préci, kterd by odpovidala jejich pozadavkiim. Dochézi tedy
k odlivu potencionalnich zaméstnancti do zahrani¢i nebo alespont do hlavniho mésta, kde
jsou pro n¢ daleko vétsi pracovni moznosti. Samoziejmosti pro zdejSi zaméstnance by
mela byt alesponn minimalni praxe v prodeji zbozi, zaméstnanec by mél byt predev§im
ochotny a pfivétivy, dale musi umét dobfe poradit zakaznikim a neméné dilezita je

loajalita vii¢i zaméstnavateli, coz byva €asto nejvétsim problémem.
* Technologické faktory

Co se tyce technologii vyuzivanych v této firmé, jednd se spiSe o klasické pfistroje
vyuzivané dnes jiz vV kazdém podniku. Pro komunikaci s dodavateli a také s klienty je
vyuzivan pfedevsim pocita¢, zde komunikace probihd pies e-mail, dale pak samoziejmé
telefon. Pocitac je dnes naprosto nezbytnou soucésti kazdého podniku a je vyuzivan nejen
k jiz zminéné komunikaci, ale také ke tvorbé webovych stranek, zpracovavani Gcetnictvi a
dalsi administrativy nebo tvorbé napt. vizitek ¢i letakti. Jedna se tedy o technologie
naprosto béZzné, presto vSak dochazi k velmi rychlému vyvoji a je potfeba je po néjakém

¢ase obménit, coZ neni pro takto malou firmu prave levna zaleZitost.

Dalsi technologie vyuZivané timto podnikem jsou uZz spiSe pfimo zaméfeny na toto
konkrétni odvétvi. Jednd se o pfistroje vyuZivané napt. ke zjiSténi spravné funkce
elektrickych spotiebicii a vyrobkd. Nastésti v této oblasti nedochazi k astym inovacim, a

pokud jsou pfistroje funkéni, neni nutné vlastnit praveé nejnovéjsi modely.

4.2 SWOT analyza

vvvvvv

vSech ekonomickych analyz. Pomoci této analyzy zjiStujeme, jak si firma vede jak uvnitf,
tak i navenek, v ¢em vynika a v ¢em je naopak nutné zlepSeni. Pomaha firmam odhalit
mozné budouci hrozby, stejné¢ jako pomoci pfilezitosti stanovit i budouci cile. Hlavnim

ukolem tohoto druhu analyzy je urcit silné a slabé stranky podniku, jeho pfileZitosti a

N 24
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Silné stranky

Slabé stranky

Nabidka rozvozu
Vlastni parkoviste
Vhodna lokalita
Finan¢ni nezévislost
Kvalifikovany personal

Zavedené jméno firmy

Nedostatecna propagace
Nizky pocet stalych zaméstnanct
Lokalita

Zaostalé¢ komunikac¢ni aktivity

Prilezitosti

Hrozby

Rozsiteni nabidky sluzeb
Novi zakaznici
Vyhodné nabidky

Vérnost zakaznikt

Nedostatek zaméstnancu
Finanéni krize
Nova konkurence

Odliv stalych zékaznikl

ZvySovani pozadavkil zakaznikil

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 3. SWOT analyza

4.2.1 Silné stranky

Prvni uvedenou silnou strankou je rozvoz zbozi, ktery je nabizen po Zlin¢ zdarma. V tomto
oboru se jedna o jedinou firmu na Zlinsku s nabidkou rozvozu zbozi. Diky této nabidce se
samoziejmé zvySuje pocet zakaznikd, kteti by at’ uz z jakéhokoli divodu, nemohli pfijit do
zelezatstvi osobné. Jedna se nejCastéji o obCany v dichodovém véku, kteti nedisponuji
automobilem a nechat si zbozi pfivést domu je pro né daleko jednodussi. Na otazku
dopravy navazuje i dalsi ze silnych stranek a to sice vlastni parkovisté. Podnik se nachazi
V pomérné ru$né Casti mésta Zlina a parkovani je zde Casto nefeSitelnym problémem.
Pokud by zakaznici chtéli zaparkovat pobliz, museli by zaplatit ne zrovna nizky poplatek
za parkoviSté a to jen v pfipadé, ze by zde viibec nasli volné parkovaci misto. Ve dvore
Zelezafstvi se nachazi cca. 5 parkovacich mist, které mohou zékaznici vyuzit zcela zdarma.
Jak uzZ bylo feceno, podnik se nachézi v centru mésta a to je také jeho dalsi silnou strankou.
Zelezatstvi mizeme najit na ulici Barto§ova, jedna se o velmi ru$nou ¢ast mésta, nachazi
se zde 1 radnice mésta Zlina, déle restaurace Celnice a spousta dalSich obchodii. Tato ulice
je &asto vyuzivana k priicchodu od nakupniho centra Zlaté jablko k NC Cepkov, denné tudy

tedy projde velké mnozstvi lidi. Pfesna poloha podniku ale bohuzZel nepfinasi jen samé
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pozitiva, proto bude pozdé¢ji zmin€na zaroven i ve slabych strankach firmy. Do silnych
stranek bylo nutné uvést také financni stabilitu podniku. Veskeré aktivity firmy jsou
financovany z vlastnich prostfedkli, neni zde vyuzivan zadny cizi kapitdl a majitel tedy
neni finan¢né zatizen zadnym uveérem. V zacatcich firma samoziejm¢é nefungovala pouze
z vlastniho kapitalu, v dnesni dobé uz ale stoji pevné na svych nohou. S tim souvisi i
zminéné dobré jméno firmy. Ve Zlin¢ puisobi uz skoro 19 let a témét od zacatku vyuziva
stejné dodavatele, s jejichz vyrobky jsou zakaznici velmi spokojeni a nemayji proto divod
prechéazet ke konkurenci. Posledni uvedenou silnou strankou je kvalifikovany personal, ten
rozumi tomu, co chtéji koupit, Casto se setkavame napft. s vdovami v dichodu, které se o
domacnost snazi postarat sami a pii ndkupu tohoto druhu zbozi pottebuji radu zkuSenych
zaméstnancl. Pokud by personal nebyl schopen spolehlivé poradit, prave tito zdkaznici by

ptesli ke konkurenci.

4.2.2 Slabé stranky

Prvni uvedenou slabou strankou je nedostatecnd propagace, coz je také nejvétsi problém
této firmy. Podnik je sice zavedeny a stali zdkaznici neodchéazeji, na druhou stranu ale také
nepiichazeji téméf zadni novi. Tato slaba stranka izce souvisi také s tim, Ze firma vyuziva
zaostalé komunikacni aktivity. Je zde jen velmi malo vyuZivan internet, coZ je v dneSni
dob€ jeden z nejlepSich komunikaénich nastroji. Také je zde naptiklad uplnd absence
stranek na Facebooku, kde se dnes nachdzi uz téméf kazda firma. Webové stranky sice
existuji, ale obsahuji jen velmi zékladni informace a dlouhou dobu nebyly inovovany.
Dalsi slabou strankou je nedostatecny pocet stalych zaméstnancd, podnik ma celkem 4
zaméstnance, ktefi zde pracuji jiz n¢kolik let. Naptiklad rozvoz zboZi vSak provadi majitel
sam, Casto 1 zaskakuje pfimo na prodejné. Hlavni sezona je zde koncem zimy a zacatkem
jara, kdy lidé renovuji své obydli a kutilové se za€inaji v€novat svym konic¢kim. Je zde
tedy mnohem vice zdkaznikli, zaméstnanct je ale stale stejny pocet. Na kazdém patie je
obvykle jen jeden zaméstnanec a v situaci, kdy se musi nékterému ze zakaznikli vénovat
déle, museji ostatni ¢ekat delsi dobu, neZ jsou zvykli a neZ je pro né€ piijemné. Ve slabych
strankach musela byt zminéna i lokalita, ktera je zaroven i strankou silnou. Objevuje se zde
predevSim proto, ze 1 kdyz se obchod nachazi na rusné ulici, neni vidét pfimo z cesty.
Odtud je vidét pouze velky napis, ktery se ale nachazi vice nez 2 metry nad chodnikem a
proto si ho ne kazdy v§imne. Majitel sdm uvedl, Ze lokalita uz neni tak vyhodna jak byvala

diive. V tésné blizkosti obchodu se totiZ nachazela méstska posta a po jejim piest¢hovani



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

do aredlu Svitu se pohyb lidi na ulici viditelné snizil. Vzhledem k zdkazniklim je lokalita
vhodna, mén¢ vhodna uz je vsak vzhledem ke konkurenci. Konkurenci v naprosto stejném
oboru zde sice nenajdeme, ale pfed vchodem do dvora zelezafstvi se nachéazi obchod
Tescoma, kolem kterého musi zakaznik projit a v tomto obchod¢ je mozné objevit

substituty nékterych vyrobkl prodavanych prave i v zelezarstvi.

4.2.3 Prilezitosti

Prvni vhodnou pfilezitosti je rozsifeni nabidky sluzeb. Firma jiz nabizi rozvoz zbozi a bylo
by mozné k tomu piipojit napt. i odborné poradenstvi v tomto oboru, pfimo v domacnosti
klienta. K tomu je ovSem zapotiebi vyssi poCet zaméstnancu. V piilezitostech je uvedena i
vérnost zakaznikll a také novi zdkaznici coz spolu ¢asteéné souvisi. Stali zakaznici firme
vérni jsou, dilezité je udrzet zde i1 ty nové. Je tieba zaujmout zakaznika hned pii prvni
navstéveé a to samoziejmée zavisi na mnozstvi riznych faktord. Pocinaje prostiedim, ve
kterém by se mél zdkaznik citit pfijemné az po personal, ktery musi byt velmi ochotny a
napomocny zakaznikovi a samoziejmé je dilezité, aby zde nasel pfesné ten vyrobek, ktery
hledé4. Posledni pftilezitosti mohou byt i vyhodné nabidky. Firma se o marketing pfili§
nestara a nepotada tedy zadné slevové akce, vyhodné balicky a podobné, coz je oproti
konkurenci hodné brzdi. Nejvétsi konkurenti v tomto Kraji jsou firmy Mountfield a OBI, u

kterych mizeme i v televiznich reklamach vidét neustale vyhodné akce pro zdkazniky.

4.2.4 Hrozby

Prvni hrozbou pro tuto spole¢nost miize byt nedostatek zaméstnanct. Jak uz bylo zminéno
ve slabych strankéach, pocet zaméstnancl se nachdzi téméf na hrané a pokud by firma jen
jednoho z nich ztratila, mohl by nastat problém. Sehnat spolehlivého a kvalifikovaného
zamestnance, vySkoleného v tomto nebo alesponi podobném oboru neni v dneSni dobé
pravé jednoduchy tkol. Dalsi hrozbou je stejné jako pro vSechny ostatni podniky finan¢ni
krize. Tu uZ tato spolecnost jednou uspésné piezila a i presto, ze nasledky nese ¢astecné
dodnes, da se fici, ze to zvladla velmi dobfe. Opét stejn€ jako pro mnoho firem je velkou
hrozbou i nova konkurence. V piipadé€, zZe by se objevil konkurent s lep§im marketingem,
Casto nezalezi ani tak na jeho cenach ¢i kvalité prodavanych vyrobki a mtze dojit k velmi
rychlému odlivu stalych zékaznikli. Posledni uvedenou hrozbou je i zvySovani pozadavkl
zékaznikd. I piesto, ze firma prodava vysoce kvalitni vyrobky, mohou zdkaznici pozadovat
napt. nov¢jsi modely, které zakoupi u konkurence. MliZe takeé dojit k zaostani dodavatele,

ktery by mél peclive sledovat novinky a inovace na tomto trhu.
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5 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Za ucelem vytvoreni nového komunika¢niho planu je vhodné kratce analyzovat stavajici
komunika¢ni aktivity ve spoleCnosti. V souCasnosti je propagace firmy naprosto
minimalni, v minulych letech bylo vyzkouseno nékolik komunikacnich aktivit, které ale
nebyly sestaveny podle zadného harmonogramu, ani na sebe nenavazovaly. Vétsinou se
jednalo spiSe o jednorazové akce, s absenci sledovani zpétné vazby. Jedna se o malou
spolecnost, plisobici pouze ve Zlinském kraji, proto jsou pro ni vhodné jen néckteré

komunikacni aktivity.

5.1 Vyuzivané komunikac¢ni aktivity
* Reklama v radiu

V prvnich letech podnikani spolec¢nost ke zviditelnéni vyuzivala reklamy v jednom ze
zlinskych radii. Nejednalo se pfimo o reklamu, kazdy rok, mésic pfed vanocnimi svatky
zde bylo pravideln¢ zvefejniovano pod&kovani zdkaznikim a dodavatelim za jejich
spolupraci a prani klidnych svatkd. Tento zplisob komunikace byl pomérné¢ nakladny,
obzvlast’ vzhledem k tomu, Ze byl vyuzivan v letech 1997-2000, tedy kdyZ se spole¢nost
teprve zavadéla. Cilovou skupinou tohoto sdéleni byli tedy dodavatelé a stali zakaznici,
kterych v téchto letech jest¢ mnoho nebylo. Reklama v radiu je zaméfena spiSe na Sirokou
vetejnost a k velkému mnozZstvi lidi z téchto cilovych skupin se tedy sdé€leni ani nedostalo.
Vysoké naklady byly hlavnim divodem, pro¢ bylo od tohoto druhu propagace upusténo.
V dalsich letech uz podobny zptisob reklamy vyuzit nebyl.

* Propagacni letaky

Propagacni letdky jsou jednim z méné ndkladnych zplsobii propagace a jsou proto
vyuzivany dodnes. Jedna se ale spiSe o nahodilé, jednorazové akce a efekt tedy neni ptilis
viditelny. V letech 2005-2007 byla uzaviena dohoda s jednim =z dodavateld, ktera
spocivala v tom, ze Zelezafstvi objedna urCité mnozstvi zbozi a velkoobchodni dodavatel
mu za to zdarma roznese 2000 kust letakti. Nebyla ale uréena zadna trasa nebo lokality, ve
kterych by se mély letaky objevit. Byly doru¢ovany kazdému bez rozdilu do schranek.
Stejnym zpisobem si roznasel letaky i sam majitel. Nebyla ale zjiSténa zadna zpétna
vazba. Vysledek byl nulovy. Navic graficka podoba letakti neni pfili§ poutava a letaky

obsahuji zbyte¢n¢ mnoho informaci.
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*Reklama v tisku

Od roku 2010 do roku 2012 byla vyuzivana i reklama v tisku. Objevovala se v novinach
Kaufland, které jsou zdarma roznaseny po Zlinském kraji. Noviny vychazeji kazdy druhy
tyden, jsou tedy distribuovany 32 tydni v roce, rozmér reklamy byl asi na jednu ¢tvrtinu
stranky a cena za mésic byla 3.500 K¢. Tento zpiisob reklamy byl vyhodnocen jako
nejefektivnéj$i, majitel v té€chto letech zaznamenal zvyseni trzeb, které ale i presto nebyly
srovnatelné s pfedchozimi obdobimi, jednalo se totiz o obdobi financni krize. I to byl jeden

z davodi, pro¢ tento zpusob propagace prestali vyuzivat.
*Webové stranky

Webové stranky byly vytvoreny v lofiském roce ve spolupraci se studenty, zabyvajicimi se
timto oborem. Tento druh komunikace je v dneSni dobé naprosto nezbytny a mohl byt
omezené¢ mnozstvi informaci. Jednéd se jen o hlavni stranu, kterd neobsahuje zddné dalsi
podkategorie. Na této strance mizeme vidét fotografie obchodu, informace o nabizeném
zbozi a kontaktni informace. Naprosto zde chybi fotografie alespon nejzadan¢jSiho zbozi
nebo jejich popis. Stranky také nebyly od zalozeni aktualizovdny a neobjevuji se zde tedy

zadné informace o probihajicich akcich. Ro¢ni poplatek za webové stranky ¢ini 300 K¢&.

a— E.
“VE DVORE

{3} ZELEZARSTVI ZLIN |

B Vae Zeleziist v centru mésta

Sirokd nabidka zbo3 Kompletni sortiment Fiskars Parkovani ve dvofe zdarma

Zdroj: Zelezatstvi ve Dvote, 2014

Obr. 3. Soucasné webové stranky
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* Poukazy na slevu

V loniském roce se majitel opét rozhodl pro propagaci pomoci letdkd. Tentokrat se jednalo
0 letaky, na kterych se nachazel vypis a fotografie vytipovanych druhi zbozi a v rohu byl
umistén kupdén na slevu 5 % pii ndkupu v Zelezatstvi. Majitel opét roznasel letdky sdm
Vv pritbéhu prvni poloviny roku 2014. Za tuto dobu bylo rozneseno asi 5000 kust letaki.
Jedna se o jediny pouzity zptisob komunikace, diky kterému bylo mozné sledovat zpétnou
vazbu. Ta byla ovSem daleko horSi, nez bylo ocekdvano. Z 5000 oslovenych
potencionalnich zakaznikli vyuzilo slevovy kupén jen cca. 10-20 lidi. Majitel si mysli, ze
Bylo to ale zplsobeno také tim, ze letaky byly opét roznaseny Siroké vefejnosti a

nezaméfovaly se na zadnou cilovou skupinu.
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6 NOVY KOMUNIKACNI PLAN

V této kapitole budou nejprve stanoveny komunikacni cile a cilové skupiny zédkazniki, coz
jsou nezbytné soucasti kazdého komunikac¢niho planu. Na téchto krocich také zavisi volba
spravnych komunika¢nich néstroji. Prace bude vyuzivat informace, které byly ziskény
v predeslych kapitolach a budou navrzeny nejvhodnéjsi kandly, nastroje, zplisoby a cesty
jak efektivné komunikovat se zakazniky. Je nutné vytvofit také casovy harmonogram a
finan¢ni rozpocet. A nesmi byt opomenuto ani navrzeni zptsobi, kterymi bude méfena

efektivita komunika¢niho planu.

6.1 Komunikacéni cile

Primarni cile Sekundarni cile
Zvyseni zisku o minimaln¢ 5 % ZlepSeni  komunikace se stavajicimi
g xwr oo , zakaznik
Ziskani co nejvétstho mnozstvi novych y
zakazniki OdliSeni od konkurence

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 4. Komunikacni cile

Hlavnim cilem nového komunika¢niho planu je zvySeni zisku o minimaln€ 5 % a to béhem
jednoho roku. Pozdéji v rozmezi dalSich 3-5 let by mohlo dojit ke zvySeni ziskl az o 15 %.
DalSim primarnim cilem je ziskani co nejvétSiho mnozstvi novych zakaznikli. Béhem
jednoho dne zde nakoupi cca 20-30 zakaznikt. Chtéli bychom tedy dosdhnout navstévnosti
alespont 800 zakaznikli za mésic a tohoto Cisla se pokusime docilit také béhem jednoho

roku.

Mezi sekundérni cile bylo v prvni fad€ zafazeno zlepSeni komunikace se stavajicimi
zékazniky, s ¢imz souvisi 1 to aby si firma stavajici zdkazniky udrzela 1 nadale. Za pouziti
vybranych komunikac¢nich néstrojii by spolecnost chtéla své zdkazniky 1épe informovat o
novinkéch a pfipravovanych akcich. Dilezité je zadkazniky presvédcit, Ze zde vzdy najdou
produkty, které hledaji a to v té nejvyssi kvalité a za pfijatelné ceny. S tim souvisi 1 dalsi
sekundarni cil a tim je odlisit spole¢nost od konkurence. Samoziejmé firma nepocita s tim,
Ze bude srovnatelna s velkoobchody nabizejicimi stejné zboZi, nybrz se snazi byt lepsi nez

konkurenéni obchody podobného rozsahu.
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6.2 Cilové skupiny

Tato podkapitola se snazi najit nejvhodnéjsi cilové skupiny, pro které bude navrzena nova
marketingova komunikace orientovana piimo na n¢. Je dilezité¢ védét, ze rizné skupiny
lidi také reaguji na rtizné podnéty, proto je tieba zvolit komunikacni nastroje, které

zaujmou co nejvetsi mnozstvi zvolenych segmentd.

Déleni cilovych skupin bude provedeno piedevs§im s ohledem na poptavany druh zbozi.
Hraji zde roli hlavné kritéria demografickd a psychograficka, dulezité je tedy povolani,
vek, vzdélani a predevSim zajmy. VEk cilovych skupin je mozné urcit od 20 let az do
dichodového veéku. Zaméstnani hraje roli v ptfipadé, Ze spotiebiteli jsou i1 drobni
podnikatelé, pracujici v tomto oboru. Vzdélani v oboru déli spotiebitele na takové, ktefi
jsou schopni si drobné¢ domadaci prace udélat samy a ty, kteti rad€ji vyuziji sluzeb
profesionalii. Hlavnim kritériem déleni jsou vSak zajmy. NejSir$i skupinou zékaznikl jsou

totiz kutilové, ktefi zde pravidelné nakupuji potfeby nutné pro jejich konicky.

* Drobni podnikatelé — jedné se pfedevs§im o elektrikare a femeslniky provadéjici drobné
opravy V domécnostech. Ti budou vyuZzivat hlavné vodoinstalacni materidly, elektrické
naradi a samoziejme bézné vyuzivané naradi a néstroje, mezi které mohou patfit i schtidky,
zebfe apod. Tyto skupiny zdkaznikG pouzivaji zakoupené produkty k dalSimu vyuziti u

zakaznik( doma.

* BéZni spotrebitelé — tato skupina se d4 1 dale rozdé&lit presné podle jejich zaméfeni. Muze
se jednat spiSe o domadci kutily, zahradkare nebo i zakazniky, ktefi nakupuji nepravidelné,
jen v ptipad¢ potieby. Pravé na tuto skupinu je tiecba se nejvice zaméfit, jedna se totiz o
spotiebitele, ktefi nemaji v této oblasti velky piehled a proto je nutné je presvédcit, ze

praveé u nas najdou pomoc, kterou hledaji.

6.3 Komunikac¢ni nastroje

Priméarnim cilem celého komunikac¢niho planu je zvySeni zisku spolecnosti a to za pomoci
novych komunikacnich nastrojti. Plan bude vytvofen na jeden rok a zaveden by mél byt od
srpna roku 2015. Za ptedpokladu, Ze zvolené komunikacni nastroje budou efektivné

fungovat, majitel by rad nékteré z nich zachoval i do dal$ich let.
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6.3.1 Reklama

Az do této doby reklama v této spolecnosti témét neexistovala az na malé vyjimky. Je tedy
tteba vybudovat reklamni kampan zcela od zacatku. Aby byly nové komunikacni nastroje
efektivni, museji byt vhodné zorganizovany tak, aby na sebe navazovaly. Proto je dalezité

vytvofeni ¢asového harmonogramu.
* Reklama v tisku

Majitel se jiz kdysi setkal s mySlenkou inzerovat svou firmu v tisténé form¢ a tuto vizi i
uskutecnil formou reklamy v novinach Kaufland, kde zvetejnoval reklamu po dobu cca 3
let. Chtél také firmu propagovat v Magazinu Zlin, ktery vychazi jednou mési¢n¢ a vsichni
obcané Zlina ho zdarma dostavaji do schranek. Tato reklama je ale drazs$i nez bézna
Casopisova reklama. Zalezi samoziejmé konkrétné na kazdém casopise, ale hlavné je to

magazin doru¢ovany Siroké vetejnosti a nezamétuje se konkrétné na nasi cilovou skupinu.

Problém je tedy v tom, Ze znacné ¢ast obcant ho ani neotevre.

V ramci nové reklamni kampané by tedy tisténa reklama méla byt publikovana v 1-2
tisténych médiich. Prvnim periodikem, ve kterém bude reklama uvetejnéna, jsou Zlinské
noviny. Jedna se o nej¢tenéjsi noviny ve Zlinském kraji, vychazejici od pondé€li do soboty.
Nejoblibenéjsi jsou mezi Ctenafi sttedniho veéku, mezi nimiz se miiZze nachdzet mnoho
potenciondlnich zdkaznikl. Cena novin je 14 K&, cozZ je piijatelné téméf pro kazdého.
Ctenaii obvykle alespon prolistuji vechny rubriky téchto novin, coZ je dobry piedpoklad
k tomu, aby si v§imli nasi reklamy. Dale bude reklama uvetejnéna v magazinu InZlin.
Jednd se o magazin, ktery je nabizen zdarma a vychéazi jednou mési¢né. Rozdil od
magazinu Zlin je vSak v tom, Ze InZlin nechodi do schranky vSem bez rozdilu, ale lidé si
ho mohou sami vzit na vefejnych mistech. Uz to je pfedpoklad k tomu, ze ho oteviou a
ptectou si ho. Tento magazin ¢te pfedevsim vekova skupina mezi 19 a 45 lety, proto miize
byt znacna Cast ¢tenait i nasi cilovou skupinou.

* Internetova reklama

V dnesni dobé je komunikace pfes internet nezbytnou soucasti komunikacnich aktivit
firmy. Vzhledem k tomu, ze do této doby byl tento druh komunikace téméf nevyuzity,
rozhodné firmé neuskodi ani reklama pfimo na internetu. Reklamu bych doporucila
uvefejnit na Facebooku. Vzhledem k tomu, Ze kromé& Googlu je to nejCastéji otevirana
webova adresa dne$ni doby, jedna se tedy o vhodny druh reklamy. U facebookové reklamy

je mozné ji dokonale zacilit, firma si zde mliZe nastavit pohlavi, v€k, vzdélani ¢i z4jmy
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Zaroven je i velmi jednoduse méfitelna a vzhledem k tomu, jak je efektivni, nejsou ani

naklady pfilis vysoké.
* Informac¢ni tabule umisténa na ulici

Obchod se sice nachazi v pomérné¢ rusné casti mésta, bohuzel je ale umistén ve dvore,
ktery neni z ulice pfimo viditelny. Nad vchodem do dvora a kolem négj jsou sice umistény
pomérné velké napisy. Nedavno byla ptfed vchod do dvora jiz umisténa informacni tabule,
ta ale stoji opfend hned u zdi domu a je mozné ji ptehlédnout. Navic informace, které se
zde objevuji, nejsou nijak obménovany a netykaji se zadné konkrétni akce na zbozi apod.
Navrhovala bych proto umisit informacni tabuli pfimo na chodnik pfed Zelezai'stvim cca. 2
metry od vchodu do dvora, tedy do stfedni ¢asti ulice. Hlavnim tkolem by zde bylo
predevsim informovat zakazniky o samotné existenci prodejny. Dale by zde byly uvedeny
informace o specidlnich nabidkach a akcich, ty by samoziejmé byly pravidelné
obménovany. V tomto misté¢ by mohla byt reklama velmi efektivni a zaroven jsou na ni

téméf nulové naklady.
* Billboard

Asi 100 metri od zelezafstvi se nachazeji volné reklamni plochy, které jsou piimo
viditelné z cesty 1 protéj$iho chodniku. Jsou umistény u vchodu do parku a je zde velky
pohyb lidi jak na autobusové a vlakové nadrazi, tak i do nakupniho centra Cepkov.
Umist'ovat billboard do vétsi vzdalenosti od obchodu by bylo zbytecné. M¢l by totiz
obsahovat popis cesty piimo do zelezaistvi. Napisy umisténé kolem vchodu a nad
vchodem do dvora by mély byt ponechany. Jsou ladény do Cervené barvy proto 1 navrh

billboardu je vytvoren ve stejnych barvach.

Z.elezarstvi

Spojovaci materialy
Koupelnové dopliky
Hospodarské potieby
Nasroje a naradi

Zahradni potieby

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 4. Navrh billboardu
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* Propagacni letaky

Propagace formou letakd jiz byla touto spolecnosti vyuzivana, nebyla ale zamétfena na
cilovou skupinu nybrz na Sirokou vetejnost a letdky také obsahovaly zbytecné velky pocet
informaci. Byly vytvafeny pouze ve formatu A6 a za ucelem usetieni penéz si je majitel
tisknul sam pouze Cernobile. Nové letaky by mély byt k dispozici zdkaznikiim v mistech,
kde se nejéast&ji pohybuji spotiebitelé z nasi cilové skupiny. Cast letaktl bude umisténa na
poboé¢ce Uzemniho sdruzeni Ceského zahradkaiského svazu, které sidli v budové TENO
PLUS v Malenovicich. Déle pak v klubu skalkait Zlin, ktery nema stalé sidlo, pravidelné
ale potada prednasky pro zahradkare a skalkafte, ty se konaji v prostorach byvalé méstské
knihovny — Zlinsky klub 204. Posledni misto, kde budou letaky k dispozici, je zahradnictvi
Pénic¢ka Zlin, sidlici v ulici Pod stranémi. Neni zde nabizena zddna zahradni technika,
nejednd se tedy o konkurenci. Letdky budou vytvofeny ve formatu A5 na lesklém papiie a
budou zhotoveny také ve firemnich barvach zelezatstvi, tedy cervené a bilé. Na letaku jsou
uvedeny jen nejdilezitéjsi informace, tedy samoziejmé nazev, hlavni produkty, kontakt a
oteviraci doba. Jsou zde také vloZeny obrdzky zahradniho nafadi Fiskars, které firma

nabizi.
Zelezarstvi
ve Dvore
M zin

* Spojovaci materidly - Nastroje a naradi

« Sanitarni keramika « Zahradni potieby

- Hospodarské potieby . Stavebni kovani

Bartosova 16, 760 01 Zlin
Tel: 577 212 470

Otewrac: doba:
8:30-1730 n
So 900 12:00

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 5. Navrh propagacniho letaku
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* Polepy na auto

Polepeno by mélo byt pfinejmensim firemni vozidlo, vyuzivané na rozvoz zbozi a
samoziejm¢ auto majitele. Dale by bylo mozné za symbolicky poplatek vyuzit i auta
zamestnanct, pro které by to byl snadny zptisob jak si vydélat penize a zaroven by aktivné
napomahali propagaci firmy. Polepy by mély obsahovat jen velmi zékladni informace,
protoze pokud je auto v provozu, kolemjdouci nemaji mnoho ¢asu na ptrecteni. Byl by zde
tedy jen nazev firmy, adresa a telefon a max. ve dvou bodech uvedeny nejzadanéjsi
produkty. Napis musi byt dostatecné¢ velky, aby zaujal co nejvice potencionalnich
zédkazniki. Zivotnost takovychto polept je pomémé dlouhd, jednalo by se tedy o investici

do dalSich minimalné 3 let.

6.3.2 Podpora prodeje
* Poukazy na slevu zahradnich potieb

Zahradkarska sezona obvykle zac¢ind zaCatkem dubna, zahradkafi se na ni vSak piipravuji
alespoit mésic predem. Bylo by proto dobré tohoto obdobi vyuzit. Mé¢ly by byt vytvoreny 3

druhy slevovych kuponti:

1. Sleva 5 % na nakup zahradnickych potieb — obdrzi zakaznik pti nakupu nad 100 K¢
2. Sleva 20 % na nakup zahradnickych potieb — obdrzi zakaznik pfi nakupu nad 500 K¢
3. Sleva 40 % na nakup zahradnickych potieb — obdrzi zakaznik pii nakupu nad 1000 K¢

Tyto kupony by byly vydavany zakaznikiim v prib&hu tnora, biezna a dubna a platné by
byly az do konce Cervence. Bylo by samoziejmé nutné o této akci zdkazniky informovat
minimalné na webovych a facebookovych strankach a také na tabuli umisténé pied

prodejnou.
* Vérnostni karty pro stalé zakazniky

Dalsi novinkou, ktera by zde mohla byt efektivné vyuzita, jsou také vérnostni karty. Kartu
by si mohl vyfidit kazdy zajemce. Vzhledem Kk tomu, Ze firma jiz ma mnoho stalych
zakaznikt, je zde vhodny piedpoklad k tomu, ze by byly vyuzivany. K tomu, aby byla
zakaznikovi karta vydana, by musel vyplnit kratky dotaznik, pomoci kterého bychom
mohli zjistit o jaké druhy zboZi je nejvétsi zdjem, dale také co zdkaznici v obchodé
postradaji a samoziejmé by uvedli svou e-mailovou adresu a souhlas se zasilanim
komer¢nich sdéleni. Touto cestou bychom tedy mohli vytvofit i databazi zédkaznikli pro

nasledny e-mailing. Na karty by nebyly nacitany z&4dné body za nakupy ani podobné,
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wevr

poradany vyhodné akce, vytvorené také podle informaci ziskanych z dotaznikl. Karty by
byly pro vSechny zékazniky stejné, nebylo by zde uvedeno jméno ani zadné podobné
udaje. Byly by tedy snadno pienosné a vyuzit by je mohla celé rodina. Vyrobeny by mély
byt ve velikosti 8x5 cm, tiStény by byly barevné na klasicky papir a nasledné
zalaminovany. Predpokladame, ze karty by byly vydavany predev$im v prvnich mésicich,
na prodejné by jich ale samoziejmé vzdy mél byt dostatecny pocet. Miizeme pocitat s tim,
ze stalych zakaznik(, ktefi o kartu projevi zajem, bude v prvnich tiech mésicich cca. 20
mesic¢né. V dalSich mésicich uz se jejich pocet snizi. Navrh dotazniki, ktery by zdkaznici

méli pro ziskani karty vyplnit, je ulozen v ptilohach.

6.3.3 Primy marketing
* E-mailing

Zadné formy piimého marketingu zde nebylo do této doby vyuzivano. Prvni navrh se
odviji od dobré myslenky, kterou Zelezatstvi v minulych letech praktikovalo. Od zalozeni
firmy do roku 2000 mély vzdy pfed Vanoci v jednom ze zlinskych radii uvetejnéné
podekovani vSem dodavatelim a zakazniklim. Toto bych rada realizovala i nadéle, ovSem
nyni ve formé e-mailingu. Vzdy posledni pracovni tyden pfed Vanoci by byl vSem
dodavateltim a také stalym zdkazniktim, ktefi by od nasi firmy odebirali zbozi, zaslan

e-mail. Ten by obsahoval pod¢kovani za spolupraci, ptani klidnych svatk a §tésti do
nového roku. Jedna se o zplsob jak upevnit dobré vztahy a pfipomenout, Ze doufame ve

spolupréci i v dalSich letech.

V této firmé bych jiny zpsob pfimého marketingu neZ je e-mailing nedoporucila. Nebyl
by vsak samoziejmé vyuzivat pouze v obdobi vanoc¢nich svatkd, nybrz celoro¢né. Hlavni
cilovou skupinou, na kterou by byl e-mailing zaméten, by byli stali zékaznici, tedy
vlastnici vérnostnich karet a také drobni podnikatelé ve Zlinském kraji, podnikajici v oboru
elektrikaf, udrzbat a obory jim piibuzné. V prvni fadé by bylo tfeba vytvofit databazi
vhodnych pfijemct. Samotny e-mail by potom obsahoval informace o spole¢nosti, rozpis
nabizeného sortimentu a informace o aktualnich vyhodnych nabidkach. V zavéru by byl

samoziejmé uveden odkaz na webové stranky a kontaktni informace.
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6.3.4 Internetova komunikace
* Webové stranky

I piesto, Ze zelezafstvi existuje ve Zlin¢ od roku 1997 a internetova komunikace se od roku
2005 rozviji velmi rychlym tempem, byly webové stranky vytvoieny teprve v loniském
roce. Naklady na jejich realizaci byly témét nulové a rocni poplatek ¢ini 300 K¢. Webové
stranky jsou v dnesni dob€ v pomérné¢ dobrém stavu, bylo by ale dobré je rozclenit do vice
sekci a mohl by zde byt nafocen a kratce popsan nejzadanéjsi sortiment. Dale by stranky
mély slouzit k tomu, aby informovaly vefejnost o slevovych akcich na zbozi a dalSich
aktualitach. Tim je mysleno napi. nové zbozi na prodejné. Na hlavni stran¢ webovych
stranek by mél byt kratky popis spolecnosti, ve kterém budou zakomponovana klicova

slova, spojend s timto odvétvim, ktera lidé Casto hledaji na internetu.
» Facebook

I pfesto, ze se mnoho lidi domniva, ze socialni sité jsou uréeny spise pro mladou generaci,
V dnesni dob¢ uz tomu tak neni. Mnoho spolecnosti uz ma na Facebooku vytvoten profil
své firmy a vzhledem k tomu, Ze se jedna o nendkladnou, jednoduchou a zaroveil velmi
ucinnou formu propagace, doporucila bych to 1 zde. Vzhledem k tomu, ze byla doporucena
1 reklama uvetejnéna na Facebooku, vytvotfeni profilu je nutnosti. Vyhodou je moznost
vytvoreni jednotlivych fotoalb, ve kterych mohou byt zahrnuty fotografie riznych druht
zbozi a dale i fotografie prodejny, jak z venkovnich tak i vnitfnich prostor. Velmi
jednoduchou cestou je zde mozZné potradat soutéZe pro fanouSky stranky a také se jedna o

efektivni zplsob jak informovat o novinkach a akcich.
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6.4 Casovy harmonogram

Tisk

Zlinsky denik -

InZlin

Internet

Informaéni tabule

Billboard

Propagacni letaky

Polepy na auto

Podpora prodeje

Poukazy na slevu

Vérnostni karty

Piimy marketing

Internetova komunikace

Webové stranky

Facebook

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 5. Casovy harmonogram
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6.5 Rozpocet

Zlinsky denik 1. 170 K¢

InZlin 12. 800 K¢

Celkem 13.970 K¢

Facebookova reklama 7. 500 K¢

0 K¢

Grafické prace 1.950 K¢

Prongjem plochy 26. 000 K¢

Celkem 27.950 K¢

i Grafické prace 3.240 K¢
Tisk 6. 480 K¢

Celkem 9.720 K¢

_ Grafické prace 1.300 K¢
Tisk a polep 3.120 K¢

Celkem 4.420 K¢

Tisk 2.160 K¢

Celkem 2.160 K¢

2.037 K¢

0 K¢

300 K¢

0 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 6. Rozpocet
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Maximalni ¢astka rozpoctu na novy komunika¢ni plan byla stanovena na 70.000 K¢. Do
této Castky jsme se tedy vesli. Majitel samoziejmée predpokladd, ze ne vsechny aktivity
budou zachovany i do dalsich let, proto nasledujici roky nebudou jiz tak finan¢né naroc¢né.
Castky uvedené v rozpoétu byly zjistény nékolika cestami. Nékteré firmy, napf. tiskarny,

maji uvedeny ceniky pfimo na internetu, jiné ho po vyzadani zaslaly na e-mail.

» Tisk — cena inzeratu ve Zlinském deniku je vypocitdna na 3 mésice, ovSem s tim, ze
inzerat bude vychazet kazdy druhy tyden od pondéli do ¢tvrtku a navic v sobotu. Patecni
ceny inzeratu byly zbytecné vysoké, proto je tento den vynechan. Inzerat bude otiStén na
plose o velikosti 137 mm. V magazinu InZlin bude inzerat uvetejnén po dobu 4 mésict a

jeho velikost bude 68x96 mm.

* Internet — reklama na Faceboku je naplanovana na dobu celkem péti mésict. Je zde
mozné si stanovit rozpocet, ktery chceme na tuto komunikaci vyuzit. Ten byl stanoven na

100 K¢ na den s ptedpokladem, Ze reklama bude uvetejiiovana ob den.

* Informa¢ni tabule — Na tuto komunika¢ni aktivitu budou naklady nulové, protoze tabule

je jiz zakoupena, je tieba jen pravideln¢ aktualizovat informace, které jsou na ni uvadény.

* Billboard — cena pronajmu takto velké reklamni plochy v centru mésta ¢ini 6.500 K¢
mésicn€. Aby byl tento druh komunikace efektivni, je tfeba ho zde néjakou dobu ponechat.

Proto byla doba, po kterou bude billboard uvetejnén stanovena na 4 po sob¢ jdouci mésice.

* Propagacni letaky — byly urCeny tii mista, kde budou letaky k dispozici, na jedno toto
misto bylo stanoveno cca. 30 letdkli za mésic, bude jich tedy potieba 90 mésicné. Cena
grafickych praci na jeden letak ¢ini 3 K¢ pfi zadani velké objednavky. Cena tisku na leskly

papir je 6 K¢ za letak.

» Polepy na auto — zde je cena rozdélena na grafické prace a nasledny tisk a realizaci
polepu. Cena je stanovena na dvé vozidla, tedy vozidlo majitele a firemni vozidlo. Pokud
by se majitel rozhodl nabidnout moznost polepu i na auta zaméstnancli, cena by se
samoziejme zvysila.

» Poukazy — zde neni uvedena cena grafickych praci, protoze majitel je schopen navrhnout
takovyto poukaz sam na pocitaci, je tedy nutné zaplatit pouze tisk. Tato akce bude probihat
po dobu tii mésictl, pfi¢emz na jeden den bylo urceno 12 poukazt. Ty budou ve velikosti

10x21 cm tak, aby se na jeden list o velikosti A4 vlezly celkem tii poukazy.
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* Vérnostni karty — bylo odhadnuto, Ze v prvnich tfech mésicich by mohlo mit o kartu
zajem kolem 20 zakazniki mési¢né. Musime ale pocitat s vétsim ohlasem, proto bude pro
prvni tfi mésice vytvoieno 150 karet. Kdyby se v dalSich mésicich zajem snizil o 10 %,
bude zapotiebi 135 karet na kazdé dalsi tii mésice. Karty si vytvoii majitel opét sam a
tiStény budou na papir ve formatu A4, kam se jich vleze celkem 12. Cena tisku jedné
strany ¢ini 6 K¢ a zalaminovani jedné karticky 3 K¢&. Finalni ndklady na jednu kartu tedy
¢ini 3,5 K¢.

* Webové stranky — zde je rocni poplatek jiz z predchozich let stanoven na 300 K¢ ro¢né.

6.6 Navrhy na méreni efektivity

Diky méfeni efektivity komunikacniho planu je mozné zjistit, které komunikaéni aktivity
byly G¢inné a je vhodné je ponechat a ve kterych naopak uz pokracovat nechceme, nebo je

tieba je pozménit. Proto je tato podkapitola nezbytnou soucasti komunikaéniho planu.

* Reklama v tisku, billboard, polepy na auto — u téchto druht komunikace neexistuje
jiny zptsob jak méfit efektivitu nez informovat se ptimo u zakaznikl. Vzhledem k tomu,
ze zde probiha osobni kontakt mezi zamé&stnanci a zakazniky, je mozné se jich jednoduse
zeptat, zda nas$i reklamu zaznamenali. Dotazovat se mizeme jak stalych zdkaznikt, tak
predevsim téch, které personal jeSté neznd, a jsou zde pravdépodobné poprvé. MoZnosti
méteni je také dotaznik, ten bych ovSem nedoporucila pfedevS§im z toho divodu, Ze
zakaznikim obvykle neni pfijemné, kdyZ jsou takto zdrZovéni a prosba o vyplnéni

dotazniku by je od nas mohla spisSe odradit.

* Internetova reklama — vzhledem k tomu, Ze jsme se rozhodli reklamu uvefejnit na
Facebooku je méfeni velmi jednoduché. U takto umisténé reklamy je mozné sledovat,
kolikrat byla zobrazena, tzn. kolik uZivatell ji rozkliklo a dostalo se tak na nas profil na
Facebooku. Navstévnost je vhodné sledovat predev§im v obdobi, kdy jsou zavadeény 1 dalsi

komunikac¢ni nastroje.

* Informacni tabule — zde je mozné efektivitu méfit na zéklade toho, jaké akce budou na
tabuli uvedeny. Zékaznici v tomto pfipadé budou pfichazet na popud toho, co si na tabuli

pfectou a personal o tom sami informuyi.

* Propagacni letaky — vzhledem k tomu, zZe letaky budou volné rozmistény na piedem
ur¢enych mistech, existuje také jednoduchy zplsob jak méfit efektivitu. V rozpoctu je

uveden pocet letdkd, které budou umistény na kazdé z téchto mist. Na konci kazdého
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meésice mizeme tedy zjistit, kolik jich zde zbylo, nebo i prubézné sledovat jak rychle jsou
rozebrany, aby bylo mozné ptipadné¢ dod¢lat i dalsi. Letdky nebudou nikomu vkladany
pifimo do ruky, budou pouze umistény na dobfe viditelnych mistech, kde si je zajemci
mohou sami vzit. Mizeme tedy pfedpokladat, Ze vice nez 90 % lidi, ktefi si letdk odnesli,

nasledné také planuji navstévu nasi prodejny.

* Poukazy na slevu — zde je méfeni efektivity také velmi jednoduché. Je tieba
zaznamenavat kolik poukaz( a v jaké hodnoté¢ jsme jiz rozdali a posléze zaznamenavat

jejich navratnost. Ta bude samoziejmée vyssi u poukazii s vétsi slevou.

* Vérnostni karty — je opét nutné zaznamenavat, kolik vérnostnich karet jiz bylo vydano.
Pro majitele téchto karet budou poradany slevové akce, v pribéhu kterych je mozné
snadno sledovat, kolik zakaznikti vlastnicich kartu, této akce vyuzilo. Tak je pozd&ji

mozné i presnéji stanovit druhy zbozi, na které by se akce mély vztahovat.

« E-mailing — co se tyka e-maill zasilanych jako pod¢kovani v obdobi Vanoc, neni zde
mozné métit efektivitu také vzhledem k tomu, Ze ani zadnou zpétnou vazbu neocekavame,
je to spiSe snaha o udrzeni dobrych vztahii. U celoro¢né zasilanych e-maili obsahujicich
reklamni sdéleni, tedy informace o probihajicich akcich, je samoziejmé mozné nastavit si
sledovani, zda byl e-mail viibec zobrazen. Vzhledem k tomu, ze e-maily budou zasilany
majitelim vérnostnich karet, je potom v pribéhu jejich ndkupu opét mozné se informovat,

kde se o akci dozvédéli.

* Webové stranky — stejné jako u reklamy na Facebooku bude sledovana navstévnost
stranek, ta bude zaznamendvana mési¢né. VZdy v obdobi zavedeni jedné z dalSich

komunikac¢nich aktivit tak miZe byt srovnana s pfedeslymi obdobimi.

* Profil na Facebooku — zde je sledovani ohlasu velmi jednoduché. Bude pozorovan
tydenni pfirtst fanouSkid naSeho profilu. Dale pak vidime, jak casto n€kdo sdili nédmi

zvefejnéné informace a kolika lidem se ptispévky libi.
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ZAVER

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo vytvoieni vhodného komunika¢niho planu pro
spoleénost Zelezastvi Gursky. Dosavadni komunikaéni aktivity ve firmé byly témét
neexistujici, coz je také hlavni diivod, pro¢ byl plan vytvoren. Prace byla rozd€lena na ¢ast

teoretickou a praktickou. V teoretické casti byly vysvétleny pojmy marketingové
komunikace, které byly pozdé&ji vyuzity v ¢asti praktické.

V uvodu praktické ¢asti byla piedstavena spolecnost, jeji historie a také vyrobky a sluzby,
které jsou zde nabizeny. Nasledné byly vypracovany analyzy PEST a SWOT, pomoci
kterych bylo mozné ur€it, jak si firma v soucasnosti na trhu vede. Dale se prace vénovala
analyze soucasnych komunikacnich aktivit firmy, na zaklad¢ které bylo mozné zjistit, Ze
vypracovani nového komunikaéniho planu je nezbytné. Nékteré komunikacni prvky byly
jen upraveny a pouZzity i v novém planu.

vvvvvv

uréeny primarni a sekundarni cile, kterych by mélo byt pomoci planu dosazeno. Nésleduje
uréeni jednotlivych cilovych skupin, na které by se mécla spolecnost zaméfit.
Nejvyznamnéjsi ¢asti je vSak volba novych komunikaénich nastroji. Vénuji se zde prvkim
reklamy, podpory prodeje, pifimého marketingu i1 internetové komunikace. V dalSich
bodech se praktickd ¢ast vénuje Casovému harmonogramu, ktery byl vytvofen pro
konkrétni komunikacni aktivity, pro které byl néasledné vytvofen také rozpocet. Posledni
neméng dilezitou soucasti komunikacniho planu je také navrzeni néstrojii, pomoci kterych

by méla byt méfena efektivita jednotlivych aktivit.

Spole¢nost by méla komunikaéni plan vyuzit kompletng€, aby zjistila, které aktivity bude
vhodné zachovat i do budoucna. Pro firmu této velikosti se miiZze rozpocet zdat poméerné
vysoky. Komunikacni aktivity jsou vSak rozvrzeny tak, aby jednotlivé prvky nebylo nutné
financovat najednou. Nejvetsi financni zatéz bude vyvinuta v prvni poloviné planu, dale by
se naklady mély postupné snizovat. Pfi realizaci kompletniho planu ziska firma mnoho
informaci o cilovych skupinach zédkaznikid a nauci se pouzivat nové komunikacni aktivity,

které zde doposud chybély.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
SMART Specific, Measurable, Aligned, Realistic, Timed

PEST Politické, Ekonomické, Socidlné-kulturni, Technologické
SWOT  Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats

PR Public Relations
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ZELEZARSTVI

VE DVORE

(POD RADNICI VE ZLIiNE)

SPOJOVACI MATERIAL , BEZPECNOSTNI ZAMKY
E, LOPATY ,RYCE, ZAHRADNI NARADI FISKARS,

ELEKTRICKE NARADI , VODOVODNI BATERIE

KOVANI - DVERNI +OKENI INSTALACNI MATERIAL

IROZVOZ ZBOZi ZDARMA!
ICELOROCNE NiZKE CENY!

TEL.: 577 212 470
BARTOSOVA UL. 16 ZLIN

PARKOVANI VE DVORE PO DOBU
NAKUPU

LiSTEK NA BEZPLATNY VYJEZD SI
VYZADEJTE PRI PLATBE U POKLADNY

Zdroj: Zelezatstvi ve Dvote, 2014
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i

Zdroj: Zelezaistvi ve Dvore, 2014
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Formular pro ziskani vérnostni
karty Zelezarstvi ve Dvore

Datum narozent_ Muzz- Zenzt-

-
Do [ -~ [

Nesouhlasim se zasilanim komercnich sdélént: -

Zdroj: Vlastni zpracovani



