Projekt marketingové komunikace pro novy
vyrobek spoleé¢nosti Deoline Group s.r.o.

Bc. Eva BartoSova

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2015 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav mana gemeniu a marketingu
akademicky rok: 201472015

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

{PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONL)

Iméno a pfijmenl: Eva Bartofové

Csobni cislo: M14627

Studijni program:  N&208 Ekonomika a management

Studijni obor; Management a marketing

Forma studla: kombinovana

Tema prace: Projekt marketingove komunikace pro novy wyrobek

spoleénosti Decline Group s.r.o.

Lasady pro vypracovani;
Uvod
Definujte cile prace a pouiité metody Zpracovani prace.
I. Teoreticka cast

« Ipracujie literarni reSersi r dostupnych literarnich zdroji tykajicich se
marketingové kemunikace.

Il. Prakticka cast

= Popitte a analyzujte Grovef marketingové kemunikaca novéheo wyrobku
spolecnosti Deoline Group s.r.0.

= Na zéklade visledki analyzy vypracujte projekt planu marketingové
komunikace pro novy vyrobek dané spolecnosti.

= Projekt podrobte nikladows, Easové a rizikové analyze.

Laver




Rozsah diplomové prace: cca 70 stran
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

DAHLEN, Micael, Fredrik LANGE a Terry SMITH. Marketing communications: a brand
narrative approach. 1st ed. Hoboken: Wiley, 2010, 584 s. ISBN 978-0-470-31992-5.
FILL, Chris. Marketing communications: brands, experiences and participation. 6th ed.
Harlow: Pearson, 2013, 820 s. ISBN 978-0-273-77054-1.

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press,
2011, 486 s. ISBN 978-80-251-3432-0.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd.
Praha: Grada, 2010, 303 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zakaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skfiiiky". 1. vyd.
Praha: Grada, 2011, 356 s. ISBN 978-80-247-3528-3.

Vedouci diplomové prace: ng. Jifi Vanék, PhD.

Ustav managementu a marketingu
Datum zadani diplomové prace: 16. Gnora 2015
Termin odevzdani diplomové prace: 27. dubna 2015 .

Ve Zliné dne 16. unora 2015

prof. Dr. Ing. Drahomira Pavelkova 2 %o ment Y doc. Ing. Pavla Starikova, Ph.D.
dékanka K __~ feditel ustavu



PROHLASENI AUTORA
DIPLOMOVE PRACE

ProhlasSuji, ze

beru na védomi, Ze odevzdanim diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace
podle zakona €. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich
zédkonli (zdkon o vysokych Skolach), ve zné€ni pozdéjSich pravnich ptedpisii, bez
ohledu na vysledek obhajoby;

beru na védomi, Ze diplomova priace bude uloZzena v elektronické podobée
v univerzitnim informa¢nim systému dostupnd k prezenénimu nahlédnuti, Ze jeden
vytisk diplomové prace bude uloZzen na elektronickém nosi¢i v ptirucni knihovné
Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zling;

byla jsem sezndmena s tim, Ze na moji diplomovou praci se plné¢ vztahuje zakon
¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym
a o zmén¢ nekterych zakonu (autorsky zédkon) ve znéni pozdéjSich pravnich predpist,
zejm. § 35 odst. 3;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 1 autorského zdkona ma UTB ve Zliné pravo na
uzavieni licenéni smlouvy o uziti Skolniho dila vrozsahu § 12 odst. 4 autorského
zakona;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zdkona mohu uzit své dilo —
diplomovou praci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuziti jen pfipousti-1i tak licenéni
smlouva uzaviena mezi mnou a Univerzitou Tomase Bati ve Zlin€ s tim, Ze vyrovnani
ptipadného pfiméfeného piispévku na tthradu nékladi, které byly Univerzitou Tomase
Bati ve Zlin€ na vytvofeni dila vynaloZeny (az do jejich skutecné vyse) bude rovnéz
pfedmétem této licencni smlouvy;

beru na védomi, zZe pokud bylo k vypracovani diplomové prace
vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou TomdsSe Bati ve Zlin¢ nebo jinymi
subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym ucelim (tedy pouze k nekomerénimu
vyuziti), = nelze  vysledky diplomové prace vyuzit ke = komer¢nim
ucelim;

beru na védomi, ze pokud je vystupem diplomové prace jakykoliv softwarovy produkt,
povazuji se za soucast prace rovnéz i zdrojové kddy, popt. soubory, ze kterych se
projekt sklada. Neodevzdani této soucasti miize byt divodem k neobhdjeni prace.

Prohlasuji,

ze jsem na diplomové praci pracovala samostatné a pouZitou literaturu jsem citovala.
V ptipad€ publikace vysledkii budu uveden jako spoluautor.

ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG jsou
totoZné.

VeZling U Y ol B dcries b oS0

podpis diplomanta



ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vypracovat projekt marketingové komunikace pro firmu Deoline
Group s.r.o. Cela prace je rozd€lena na tii ¢asti, ktera se skladad z teoretické, analytické
a projektové Casti. Teoretickd cast charakterizuje marketingovou komunikaci, jednotlivé
slozky komunika¢niho mixu, metody situa¢ni analyzy podniku, instituciondlni trh a novy
vyrobek. Analyticka cast diplomové prace piedstavuje spole¢nost Deoline Group s.r.o.,
novy vyrobek, jednotlivé slozky marketingové komunikaci, analyzu vnitiniho a vnéjSiho
prostiedi firmy a zhodnoceni soucasného stavu marketingovych aktivit. Analyticka ¢ast se
stala podkladem pro zpracovani projektu komunikac¢nich aktivit. Navrzeny projekt je po-

droben nakladoveé, ¢asové a rizikové analyze.

Klicova slova: marketingovd komunikace, komunika¢ni mix, novy vyrobek, nehoflavé

nasténky, situa¢ni analyza, benchmarking

ABSTRACT

The aim of this master thesis is to create a project of marketing communication for the
company Deoline Group s.r.o. This thesis is divided into three parts, which consists of the-
oretical, analytical and project part. The theoretical part describes marketing communica-
tion, individual components of the communication mix and methods of situational analysis
of the company, institutional market and a new product. The analytical part of the thesis
presents the company Deoline Group s.r.0., the new product, the individual components of
marketing communications, analysis of internal and external business environment and
assess the current state of marketing activities. The analytical part became the basis for
creating of the project communication activities. The proposed project is subjected to cost,

time and risk analysis.

Keywords: marketing communication, communication mix, new product, fire retardant

notice board, situation analysis, benchmarking
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UvVOD

Marketingova komunikace se v soucasném svété stala kliCovym prodejnim nastrojem, kte-
ry je nepostradatelnou soucasti kazdé strategie podniku. Samotny vyrobek se nedostane do
podvédomi zakaznikli bez vynalozeného usili. Zdkaznici mohou dnes uspokojovat své po-
tfeby a prani z Sirokého vyrobkového portfolia a jsou vice naro¢néjsi na poskytované sluz-
by nez tomu bylo v minulosti. Pfi vybéru zbozi ¢i sluzeb nerozhoduji pouze raciondlni
aspekty, naopak lidé¢ vice prikladaji vEétsi vahu tomu, jaky maji z daného statku pocit.
Tvorba ptidané hodnoty pro zakaznika a jeho uspokojeni je srdcem moderniho marketingu,
jeho mysleni i praxe. Usp&$ny prodejce se musi nau¢it vypravét piibéhy a ovladat tak poci-
ty zékaznikii. Rozvoj inovaci a zrychlujici se zpiisob zivota zaptiCinil, ze jsou lidé vice
mobilnéjsi, a snadnéji se orientuji v nabidce trhu. Pro podnik je nesmirné dilezité najit
vhodnou cestu, jak se diferenciovat od ostatnich, byt né¢im vyjimecny. Trh je zahlcen ob-

rovskym mnoZstvi prodejcil, ktefi si vzajemné konkuruji, a obchod se stava vice dravy

a zrychleny.

Komunikace smétujici ke koncovému zékaznikovi je promySlenou strategii vyuzivajici
fadu metod a technik, které jsou postupné zdokonalovany a implementovany piimo na za-
kaznika. Jednotlivé komunikacni prvky musi byt ve shod¢ s ostatnimi nastroji, a proto do-

chazi k integraci dil¢ich sloZzek komunika¢niho mixu.

Predmétem diplomové préace je projekt zavadéni vhodné komunikaéni strategie nového
vyrobku podniku, ktery bude tvofen na zéklad¢ analyzy soucasného stavu marketingovych
aktivit, analyzy vnéjSiho a vnitfniho prostfedi podniku. Podkladem celé prace bude teore-
ticka cast, kterd bude definovat dilezité pojmy jako je marketing, marketingovd komuni-

kace, komunika¢ni mix a jeho jednotlivé prvky. V praktické ¢asti bude ptredstavena spo-

lecnost a novy vyrobek, ktery je hlavnim pfedmétem celé diplomové prace.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem prace je navrhnout vhodnou marketingovou strategii pro firmu Deoline Group s.r.o.,
ktera by zviditelnila nejen jejich unikéatni vyrobek v podobé nehotflavych nastének, ale
1 ostatni nabizeny sortiment. Podkladem pro tuspéSnou marketingovou kampan nehotlavych
nastének je dokonald znalost problematiky vyhlasky ¢. 23/2008 Sb. (Ptiloha 6), ktera se
zabyva bezpe¢nymi unikovymi cestami a jeji jednoducha, avSak poutavé interpretace po-
tenciondlnim zakaznikim. Objasnéni problematiky budou dopliiovat znalosti a zkuSenosti

pracovnikli Hasi¢ského sboru Ceské republiky.

Cela prace vychazi z hypotézy, ze majitelé ¢i spravci staveb nemaji dostateCné znalosti
o nafizeni, jenz nabylo v platnost jiz v roce 2008. Tuto domnénku potvrdi nebo vyvrati
dotaznikové Setieni, které bude sméfovano na instituce zajist'ujici vzdélani v Ceské repub-
lice, které jsou z velké Casti statnimi organizacemi, které by mély jit prikladem vetejnosti.
Dotaznikové Setfeni bude rozesilano Skolam elektronickou formou. Databdze téchto insti-
tuci je voln¢ ke stazeni na webovych strankach Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovy-
chovy, Statistika Skolstvi. Na pocatku analytické Casti bude strucné charakterizovana spo-

lecnost a novy vyrobek, jeji dosavadni marketingové aktivity a cenova strategie.

Cela prace bude podlozena empirickym Setfenim, analyzou sekundarnich dat, deskripci
a komparaci. Empirické Setfeni bude provedeno formou dotaznikového Setteni a rozhovo-
ru. Sekundarni data budou Cerpéana jak z odbornych publikaci, internich firemni dokumen-

ta, tak z vefejné dostupnych zdroji.

Pted tvorbou marketingového planu je tieba provést analyzu vnéj$iho a vnitiniho prostiedi
podniku. Mezi vyuzivané metody bude patiit SWOT analyza, Porterova pétifaktorova ana-
Iyza, PESTLE analyza. DlleZitym pilifem bude analyza konkurence provedena na zakladé
metody benchmarkingu a stanoveni fad potfadi (WSA). Na zéklad¢ analytické Casti bude
vytvofen komunikaéni plan, ktery bude podloZen nakladovou, ¢asovou a rizikovou sloz-

kou.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

12

I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci se rozumi tfizené informovani a presvédcovani cilovych seg-
mentil, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. V sou€asné
dob¢ se jiz vétSina komerc¢nich 1 nekomer¢nich organizaci bez marketingové komunikace

neobejde. (Karlicek a Kral, 2011, s. 9)

Marketing ma sviij ptivod ve skutecnosti, ze 1idé jsou sumou potieb a piani. Tyto potieby
a prani vytvareji v lidech pocity nespokojenosti, které se snazi fesit ziskdnim toho, co tyto
potieby a prani uspokoji. Existuje cela fada vyrobkt a sluzeb, které mohou dané potieby
uspokojit, a tak je vybér uplatnénim koncepce uzitku, hodnoty a uspokojeni. Dne$ni mo-
derni spole¢nost funguje na principu smény, kdy se lidé specializuji na vyrobu jednotli-
vych vyrobki ¢i poskytovani sluzeb a obchoduji s nimi s cilem ziskat to, co sami pottebuji
¢1 chtéji. Vytvari se tak trh, ktery predstavuje sumu lidi a firem s podobnymi potiebami.
Marketing sméfuje vSechny své aktivity, které jsou praci s trhem tak, aby se vSechny po-

tencionalni transakce mohly uskutec¢nit. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s.16)

V dnesnim svété firmy nemohou piezit pouze tim, ze budou dobie fungovat. Musi byt nej-
lepsi, pokud chtéji byt GspéSni na trhu, ktery vétSinou charakterizuje malad nebo zZadna dy-
namika a vyhrocena konkurence, a to jak v domacim, tak mezindrodnim prostiedi. Konco-
vy spotiebitel 1 kupujici organizace stoji pied Sirokou Skdlou produktl a sluzeb a hledaji
nové moznosti uspokojeni svych potfeb a pfani. Partnery si vybiraji podle vysoké kvality,
mimotadného uzitku, nejvyhodnéj$i ceny nebo podle ziskdni dalSich dodate¢nych vyhod.

(Piikrylové a Jahodova, 2010, s. 16)
Existuji dvé zakladni formy marketingové komunikace:

e Masova komunikace (neosobni) — umoziuje piedat sdéleni velké skupiné poten-
cialnich 1 sou€asnych zédkaznikl pfiblizné ve stejny okamzik.
e Osobni komunikace — uskuteciiuje se mezi dvéma, nebo nékolika malo osobami.

(Bouckova, 2003, s. 222)

Hlavni tkol marketingové komunikace nejlépe popisuje model AIDA (attention, interest,
desire, action), ktery ukazuje kupujiciho, jak prochazi stadiem pozornosti, zajmu, ptani

a ¢inu. (Jakubikova, 2008, s. 241)
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Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 241

Obr. 1. Model AIDA

1.1 Proces komunikace

Proces marketingové komunikace odpovidd modelu komunika¢niho procesu tak, jak ho
uvadi vétSina autorti. Ve své podstaté jde pouze o modifikaci a rozsifeni Laswellovy cha-

rakteristiky, kterd je vice jak padesat let stara. (Vysekalova, 2012, s. 30)

e Odesilatel — strana sd¢luje zpravu druhé strané.

e Koadovani — proces pievedeni mySlenky do symbolické formy.

e Sdéleni — soubor slov, obrazii ¢i symbolt, ktery odesilatel vysila.

e Média — komunikac¢ni kandly, jimiZ se zprava pfenasi od odesilatele k piijemci.

e Dekddovani — proces, s jehoz pomoci pfijemce pfifazuje vyznam symbolim zako-
dovanym odesilatelem.

e Prijemce — ucastnik ptijimajici sdéleni zaslané druhou stranou.

e Odezva — reakce piijemce poté, co byl vystaven sdéleni.

e Zpétna vazba — ¢ast odezvy ptijemce sdélend odesilateli.

e Sum — neplanované ruchy nebo zkresleni v pribéhu komunikaéniho procesu, ktera
maji za nasledek, Ze se k ptijemci dostane jiné sdéleni, nez odesilatel posilal. (Kot-

ler, 2007, s. 820)

Aby bylo sdé€leni u¢inné, musi kdodovaci proces odesilatele byt totozny s dekddovacim pro-
cesem piijemce. Nejlepsi sdéleni se tedy sklada ze slov a dalSich symbola, které jsou dobie
znamé koncovému piijemci. Cim vice se oblast zkuSenosti piijemce piekryva s oblasti
zkuSenosti odesilatele, tim u¢innéjsi sdéleni pravdépodobné bude. Odesilatel musi veédét,
jaké publikum chtéji zasdhnout a jakou zpétnou vazbu chtéji vyvolat. Musi byt dobii pii
koédovani sdéleni, musi je prfedavat prostfednictvim médii a musi si ptipravit komunikacni

kanaly zpétné vazby. (Kotler, 2007, s. 820)
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1.2 Cile komunikace

Stanoveni cili je jednim z nejdilezitéjSich manazerskych rozhodnuti. Musi vychdzet ze
strategickych marketingovych cilii a smétovat k upeviiovani firemnich povésti. Mezi dalsi
faktory, které ovliviiuji stanoveni cild, patii charakter cilové skupiny, na niz je marketin-
gova komunikace zamétena a v neposledni fad¢ stadium Zivotniho cyklu vyrobku, produk-

tu nebo znacky.
Mezi hlavni cile marketingové komunikace patfi:

e Poskytnout informace — zékladni funkci marketingové komunikace je informovat
trh o dostupnosti ur¢itého produktu ¢i sluzby a poskytovat v§em cilovym skupinam
relevantni informace.

e Vytvorit a stimulovat poptavku — cilem vétSiny ¢innosti je vytvorit a nasledné
zvysit poptavku po znacce, vyrobku nebo poskytované sluzbe¢.

e Diferenciace produktu, firmy — koncepce zaloZena na odliSeni se od konkurence
a veétsi volnosti v marketingové strategii, hlavné v cenové politice.

e Diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku — poukézat na vyhodu, kterou s sebou nese
vyrobek ¢i sluzba.

e Stabilizace obratu — obrat neni v priibéhu kalendarniho roku nikdy konstantni.

¢ Vybudovat a péstovat znac¢ku — marketingova komunikace ptfedstavuje trhu pod-
statu osobnosti znacky, vytvaii povédomi o znacce, posiluje znalost znacky
a ovliviiuje chovani zakaznik.

e Posileni firemni image — image firmy zna¢né ovliviluje jednani a mySleni zdkazni-

kl nebo vetejnosti. (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 40 —41)

Marketingova komunikace by se neméla zaméfovat pouze na kratkodobé cile, jako je na-
pfiklad okamzité zvySeni povédomi o znacce nebo zména spotiebitelskych preferenci.
Hlavni podstatou marketingové komunikace je tfizeni dlouhodobych vztahli se zdkazniky
béhem piedprodejniho, prodejniho, spotiebniho staddia a v neposledni fade v obdobi po

spotiebé. (Koler a Armstrong, 2004, s. 634)

1.3 Komunikaéni plan

Komunika¢ni kampané nelze planovat bez ohledu na celkovy marketingovy plan, proto je
prvnim krokem analyza prostfedi marketingové komunikace a posouzeni, kam bychom

méli spravné umistit marketingové komunikacéni aktivity. Z této analyzy také vyplyne, jaké
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jsou cilové skupiny, cile a tkoly marketingové komunikace. Dal§im krokem je zjiSténi,
jaké méame k dispozici nastroje, techniky a média, a jakym zplGsobem je vyuzijeme. Na
zakladé€ toho se vypracuje rozpocet a realizacni plan. V prib&hu realizace musime sledovat

a métit efektivnost kampang. (Pelsmacker et al, 2003, s. 49)

Malym spolecnostem je skuteCnost vzajemného propojeni planu marketingu a komunikace
niza¢ni strukturou téchto organizaci a faktem, Ze véEt§i organizace vétSinou deleguji Cast
komunikacnich aktivit na tzv. komunika¢ni a medidlni agentury. Jestlize neni spoluprace
mezi danou instituci a jeji agenturou spravné fizena, mohou snadno vznikat komunikacni
kampané, které neodpovidaji marketingové strategii ani marketingovym cilim. (Karlicek

aKrdl, 2011, s. 11)

Proces komunika¢niho planovani neni nikdy jednosmérny ani mechanicky. Pfi planovacim
procesu jsou marketéfi nuceni k tomu, aby se neustéale vraceli k prfedchazejicim fazim. Je-
ding tak lze zajistit, Ze bude vysledny komunikac¢ni plan vnitin€ konzistentni. Vnitini kon-
zistentnosti se rozumi, Ze komunikacni strategie i cile odpovidaji situacni analyze a komu-
nikacni strategie odpovidd komunikacnim cilim a ze veSkeré naplanované komunikacni

aktivity odpovidaji pfedem stanovenému rozpoctu. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 12)

* Analyza situace a marketingove cile

Pro¢

V' | « Cilove skupiny
Kdo o

» Komunikacni cile

Y. | * Nastroje, techniky, kanaly a média
kde

V1 » Rozpocet
Kolik

MY | * Meéieni vysledkn

plfektivné

Zdroj: Pelsmacker et al, 2003, s. 49

Obr. 2. Komunikacni plan
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2 KOMUNIKACNI MIX

V pribéhu desetileti doSlo k nékolika zmé&nam v marketingovém prostiedi a ve zpiisobu,
jakym organizace komunikuje se svymi cilovymi zdkazniky. Dochdzi k neustalému rozvoji
technologii, diky nimz vznikaji nové komunikaéni prostiedky.

Uspésna marketingova komunikace zahrnuje spravné naplanovani riznych prvki komuni-
kace na zakladé cilové skupiny a cilii kampané, kterych chce organizace dosahnout. Mezi
zékladni prvky marketingové komunikace patii reklama, podpora prodeje, public relations,
osobni prodej, direct marketing. (Fill, 2013, s. 22)

Kazdy prvek komunika¢niho mixu plni odliSnou tlohu a miiZze spliiovat jiné ukoly. Odrazi
to jejich rozdilné schopnosti, rlizné atributy a klicové charakteristiky, které popisuji, jak
jsou jednotlivé nastroje ovladatelné, zda jsou hrazeny zadavatelem, zda se jednd o komuni-
kaci prosttednictvim hromadnych sd€lovacich prostfedki nebo poukazuji na divéryhod-

nost nastroje. (Fill, 2013, s. 27)

2.1 Reklama

., Reklama je definovana jako urcita neosobni forma komunikace firmy se zdakaznikem pro-
strednictvim ruznych médii. Je to zamérna cinnost, ktera potenciondlnimu zdakaznikovi pri-
nasi relevantni informace o vyrobku, o jeho viastnostech a prednostech, jeho kvalité apod.,
racionalnimi a emocionalnimi argumenty se snazi vzbudit zajem o vyrobek a posléze spo-
trebitele primeét, aby ucinil kupni rozhodnuti. Ale reklama musi piisobit i na dnesni zakaz-
niky a podobnymi argumenty je presvédcit, aby koupi daného vyrobku opakovali nebo aby

Jjej nakupovali ve vetsim mnozstvi.” (Bouckova, 2003, s. 224)

Reklama je nezbytnou a dnes jiz samoziejmou soucésti trzniho hospodaistvi. Jeji funkce je
informovat spottebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat stavajici 1 nové zdkazniky
a v neposledni fad€ se snazit prodat nabizené zboZzi. Ale neni to tak jednoduché, protoze
nakupu zbozi ptedchazi slozity proces, ktery zahrnuje jednotliva stddia od vnimani re-
klamniho sdé€leni ptes vyvolani pozornosti, vytvareni postojl, preferenci a presvédceni,

které teprve vede ke koupi vyrobku. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 17)

Z marketingového pohledu jako jednoho z komunika¢nich ndstroji umoziiuje reklama pre-
zentovat produkt ve formé, kterd je atraktivni pro ¢lovéka s vyuzitim vSech prvki plsobi-
cich na jejich smysly. Prostfednictvim reklamy miZeme oslovit Siroké publikum potencio-

nalnich zékaznik{, ale svou nevyhodu ma v neosobni a jednosmérné komunikaci.
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Mezi hlavni prostiedky reklamy patfi:

e inzerce v tisku,

e televizni spoty,

e rozhlasové spoty,
e venkovni reklama,
e reklama v kinech,

e audiovizudlni snimky. (Vysekalova, 2012, s. 21)

2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se sklada z kratkodobych pobidek, které maji podpofit zakladni ptinosy
nabizené samotnym vyrobkem nebo sluzbou, povzbudit ndkup nebo prodej vyrobku ¢i
sluzby. Zatimco reklama nabizi diivody, pro€ si vyrobek ¢i sluzbu koupit, podpora prodeje
nabizi divody, pro¢ si je koupit pravé v dany okamzik. Snazi se motivovat zdkaznika
k okamzitému ndkupu. Podpora prodeje zahrnuje Siroké spektrum komunikacnich néstroji

urcenych ke stimulaci rychlej$i nebo silnéjsi odezvy trhu:

e spotiebitelska podpora (slevy, kupony, bonusy, soutéze atd.),

e podpora obchodnika (slevy, bezplatné zbozi, spoluprace pii reklamé, pobidkové
penize, kongresy a veletrhy),

e podpora organizaci (stimulace prodeje, odménovani zdkaznikli z fad organizaci
a motivaci prodejctt),

e podpora prodejcti (zefektivnéni prodejniho usili pomoci rtiznych soutézi nebo bo-

nust).

K rychlému rastu podpory prodeje piispiva fada faktorti, mezi které se fadi vétsi tlak na
zvySovani okamzitych trzeb, spole¢nost také celi vétsi konkurenci a konkuren¢ni znacky
jsou vice diferenciované a neposledni fad¢ klesa uc¢innost reklamy z diavodu rostoucich

nakladi. (Kotler, 2007, s. 880 — 881)

2.3 Public relations

Vztahy s vetejnosti (public relations) je nastroj, ktery se zamétuje na vytvareni, udrzeni
a fizeni komunikacnich procesii mezi podniky, institucemi a organizacemi a do skupiny
roz€lenéné vetejnosti s cilem dosdhnout vzajemného pochopeni, porozuméni a divéry,

ktera se vytvari na zédklad¢ vyrovnani zajmi vSech zacastnénych. (Némec, 2006, s. 10)
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Vetejné minéni, image a corporate identity tvoii tfi vychodiska, od nichZz se odviji cela

podstata public relations.
Nejvyznamnéjsi nastroje PR jsou shrnuty ve zkratce PENCIL:

e Publication (podnikové Casopisy, vyro¢ni zpravy, brozury pro potieby zakaznik).

e Events (sponzorovani sportovnich nebo umeéleckych akei ¢i prodejnich vystav).

e News (pfiznivé zpravy o podniku, jeho zaméstnancich, vyrobcich).

e Community involvement activities (angazovanost pro komunitu, naplilovani potieb
mistnich spolecenstvi).

e Identity media (dopisni papiry s hlavickou, navstivenky, pravidla oblékani).

e Lobbying activitity (ovliviiovani legislativnich a regula¢nich opatteni).

e Social responsibility activities (budovani dobré povésti v oblasti socidlni odpoveéd-

nosti). (Kotler, 2000, s. 128 — 129)

2.4 Osobni prodej

Osobni prodej piedstavuje osobni kontakt prodejce se zdkaznikem, jehoz hlavnim cilem je

VYV v

uspesne dokoncit prodejni transakce. Je ndstrojem piimé komunikace.

K cilim osobniho prodeje se fadi vyhledavani, komunikace a prodej zdkaznikiim, poskyto-
vani sluzeb, shromazd'ovani informaci, rozmistovani zbozi atd. Osobni prodej miize byt
uskutecnovan piimym kontaktem prodejce se zdkaznikem pies telefon nebo pres personali-

zovanou korespondenci.

Strategii osobniho prodeje je byt ve spravnou dobu, se spravnym zboZim a spravnym zpi-
sobem u potencionalniho zdkaznika. Vyhodou osobniho prodeje je to, Ze prodejce mize
sledovat reakce zdkaznikli vzhledem k cili, ktery mu byl stanoven a podle potieby ménit
pristupy k nému. Muze také vytvotit dlouhodoby vztah se zakaznikem s vyhledem dalSich

prodejti. (Jakubikova, 2013, s. 320)

2.5 Direct marketing

Direct marketing se piivodné vyvinul jako vyrazn¢ levnéjsi varianta osobniho prodeje. Di-
ky svym jedine¢nym charakteristikdm je v souc¢asné dob¢ jednou ze stézejnéjSich disciplin
komunika¢niho mixu. Direct marketing Ize definovat jako komunika¢ni disciplinu, ktera

umoznuje piimé zacileni a vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individudlni potieby
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a charakteristiky jedinct ze zvolené cilové skupiny. A v neposledni fad¢ vyvolava okamzi-

té reakce danych jedinci. (Karlicek a Kral, 2011, s.79)

Hlavnimi vyhodami direct marketingu je zacilenost na jasné definovany cil a smysluplny
segment, efektivnost zacilené a oboustranné komunikace, moznost kontrolovatelné a méti-
telné reakce, operativnost realizované komunikace, ndzornost ptredvedeni produktu a dlou-
hodobost vyuzivani.

o4

RozliSujeme adresny marketing, kdy vytvafime a zasilame sdé€leni daleko pifesngji, tedy
konkrétnimu adresatovi piimo na jméno a neadresny marketing je ve formée letakd, tiskovi-

ny doruc¢ené zdarma do postovnich schranek nebo rozdavané na frekventovanych mistech.
Do direct marketingu se fadi:

e direct mail,

e telemarketing,

e ndkupy pomoci PC,

e katalogovy prodej,

e televizni marketing,

e rozhlasovy marketing,

e tiskovy marketing. (Foret, 2003, s. 229 — 231)

2.6 Interaktivni marketing

., Online aktivity a programy navrzené k osloveni zakaznikii nebo potencionadlnich zdakazni-
kit a primo nebo neprimo usilujici o zvySeni povédomi, zlepSeni image nebo podporeni

prodejii vyrobkii ¢i sluzeb. ” (Kotler a Keller, 2013, s. 518)

Internetova reklama je nejmladS$im reklamnim nastrojem. Prvni internetova komunikace se
objevila na zacatku 90. let a od té doby dochazi, v souvislosti se stoupajicim poctem uziva-
telll internetu, k jejimu prudkému rozvoji. Internetovéa reklama se v souvislosti od vySe
uvedenych nastrojii komunika¢niho mixu 1i$i zejména tim, ze je interaktivni, a proto by-
chom ji mohli fadit 1 k nastrojim ptimého marketingu. K hlavnim vyhodam online marke-
tingu patfi moZnost pfesného zacileni, moZznost snadného méteni reakce uZivatelil, neptetr-
zitd moznost zobrazeni reklamniho sdéleni, vysoka flexibilita a jiz zmiflovand interaktivita.
Na druhou stranu nevyhodou online marketingu je omezeni sdéleni pouze na spotiebitele,
ktefi maji pristup k internetu, a pretrvavajici nedivéra nékterych zadavatelti reklamy 1 pfi-

jemct sdéleni k této reklamé. (Machkova, 2006, s. 187)
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Nastroje internetového marketingu podle Dahléna:

e Virdlni marketing — demo video a viralni kampan, kterd je zabavnd a slouzi
k dal§imu Sifeni.

e Blogy — obsahuji pfispévky od autora této stranky. Jedna se o obdobnou formu we-
bové stranky, kde jsou ¢lanky fazeny chronologicky a vytvareji obsah.

e Podcasty — programy nebo novinky vytvofené k Sifeni informaci, posiluje pivodni
zpravu nebo prenos a komunikuje ptimo s cilovym publikem s ucelem posileni
vztaht.

e Microsites — malé webové stranky, které maji vlastni URL adresu, nebo doménu.
Primarnim ucelem je prezentace ¢lanki, spolecnosti nebo samotnych produkta.

e PPC — platba za proklik, ktera pfinasi zvySeni nadvStévnosti internetovych stranek.

e Weboveé stranky — jsou neustale dostupné zékaznikiim. Dochézi k pravidelné aktua-
lizaci a poskytuje dosah a nesc¢etné mnozstvi informaci o zakaznich.

e SEO/SEM - hledani a optimalizace internetovych vyhledavaci.

e Widgets — interakce uzivatele s programem.

e Socialni sit¢ — Twitter, Jaiku, LinkedIn, Pownce, Plaxo, FriendFeed, MySpace,
Facebook nebo Instagram. (Dahlén et al, 2010, s. 401)

Affiliate marketing

Jeden z nastroji vykonového marketingu, jehoz podstata tkvi v déleni pfijml mezi online
obchodniky, ktefi vzdjemné upozoriiuji na své nabidky. Pro majitele internetovych obcho-
da se jedna o cenové nejefektivnéjSi nastroj. Plati se provize za jiz zrealizované prodeje,
nikoli pouze za zobrazeni reklamy ¢i ptivedeni navs§tévnikl, kdy jsou hrazeny i pouze na-
hodna kliknuti uzivateli, ktefi se o nabizené vyroby nebo sluzby nezajimaji. Tento systém
eliminuje podvodna kliknuti na PPC reklamu. (Kislingerova, 2008, s. 201)

Vyse provize v Affiliate partnerskych programech se vétSinou pohybuje do 30 %,
v zavislosti na typu prodavanych produktli. Pro zadavatele reklamy je samoziejmé tento
typ marketingu nejvyhodnéjSim modelem, jelikoZ vyznamné zvySuje motivaci na strané
poskytovatele reklamniho prostoru a zaroven minimalizuje neefektivné vynaloZené financ-
ni prostiedky.

Affiliate marketing je vSak prospéSny ipro majitelé webovych stranek, zejména pokud
vlastni stranky dostatecné relevantni k prodavanym vyrobkiim ¢i sluzbam, nebot” obvykle

umoziuje maximalizovat zisk z daného reklamniho prostoru. Affiliate marketing ma také
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vyhodu v tom, ze reklama plisobi v kontextu s obsahem a navstévniklim tolik nevadi, €asto
je pro n¢ dokonce ptinosem (napf. rizné recenze, doporuceni a souvisejici odkazy).

K nevyhodam Affiliate marketingu obecné patii problémy se shanénim vhodnych partnert,
komplikovanéj$i tivodni nastaveni spoluprace a naro¢néjsi udrzba. Z tohoto davodu vzni-
kaji rlizna Affiliate trziSté a provizni sité, kde byvaji stale Castéji poskytovany provize 1 za

ziskani dalSich Affiliate partnerti. (Adaptic, © 2005 — 2015)
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3 INSTITUCIONALNI TRH

Instituciondlni trh se skldda z nemocnic, $kol, peCovatelskych domii, véznic a dalsi institu-
ci, které poskytuji zbozi a sluzby lidem, o které se staraji. Primarnim ucelem ndkupu je

poskytnuti sluzby ¢i produktu. (Kotler, 2007, s. 383)

Institucionalnim zékaznikem je ten, kdo nakupuje vyrobky nebo sluzby, jez se stavaji sou-
casti dalSitho procesu. Tito zakaznici jsou obvykle soustfedéni v urcitych geografickych
lokalitach. Vztah mezi dodavatelem a odbératelem je Casto tésny, nékdy ma podobu strate-

gického spojeni. (Horakova, Stejskalova a Skapova, 2000, s. 114)

3.1 Segmentacni kritéria

Pro mnoho instituciondlnich trhi jsou charakteristické nizké rozpocty a klienti s omezenou
moznosti volby. Cilem nakupu neni zisk, ani striktni minimalizace nakladi. Nakupci musi
hledat takového dodavatele, ktery zajisti za nizkou cenu vyrobek ¢i sluzbu, ktery bude spl-
fovat jisté minimalni standardy. Marketéfi Casto zakladaji samostatné divize specializova-
né podle potfeb institucionalnich odbératelii. Naptiklad firma Heinz vyrabi, bali a stanovu-
je ceny kecupu a dalSich produkt riznym zplisobem, aby Iépe uspokojila pozadavky ne-

mocnice, univerzit a dalSich institucionalnich trhii. (Kotler a Keller, 2007, s. 269)
Mezi hlavni segmentacni kritéria patfi:

e nakup ve velkém,

e odvozena poptavka od spotiebniho zbozi,

e duraz je kladen na vlastnosti poskytované¢ho vyrobku ¢i sluzby,
e profesionalni jednani a rozsahlé znalosti o vyrobku ¢i sluzbg,

e opakovany nakup,

e ndkupci obchodnich fetézctl. (Reid a Bojanic, c2010, s. 114)
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4 NOVY VYROBEK

Vyrobkem mohou byt hmotné statky, nehmotné statky a nominalni statky, které mohly
projit uréitym vyrobnim procesem. Marketing chape vyrobek daleko diferencovanéji, jeli-
koz za n¢j povazuje jakykoliv objekt podnikatelské i nepodnikatelské aktivity, ktery vy-
chéazi z predpokladu, Ze vyrobek neni nakupovan jen pro svoji primarni funkci. Motivem
k ndkupu muize byt 1 to, Ze vyrobek evokuje ur€itou piedstavu o prestizi spotiebitele, je
spojovan s jistym symbolem, se kterym se chce ztotoznit. DiileZitym tkolem marketingu je
rozpoznat, které vlastnosti vyrobku motivuji k ndkupu, s jakou intenzitou a v jaké posloup-

nosti. (Zamazalova, 2010, s. 165)

4.1 Zivotni cyklus vyrobku

Zivotnost produktu je znazornéna kiivkou cyklu Zivotnosti produktu. Tuto kiivku mizeme
povazovat za vhodnou bazi pro pldnovani marketingové strategie, jako je napiiklad vcasné
nasazeni novych vyrobkli nebo rizna opatieni, ktera zajist'uji prodlouzeni Zivotnosti vy-

robku na trh.

Délka cyklu je velmi riznoroda podle druhu vyrobku. U nékterych vyrobku ji budeme po-
¢itat v tydnech, mésicich nebo v letech. Dlouhodobé poznatky o cyklu Zivotnosti riznych
vyrobkil jsou pro vyrobce vyznamnym signalem pro piipravu a uvadéni novych vyrobkl
na trh. Mezi dalS$i vyznamné poznatky pfi zkoumani cyklu Zivotnosti se fadi porovnavani
vyvoje cyklu zivotnosti urCité znacky v ramci vyvoje urcité tfidy nebo druhu vyrobku.

Kfivka Zivotnosti vyrobku lze vyjadfit pomoci trzeb, zisku, nakladi, pfispévkl na tthradu
nebo jinymi ukazateli v Case tak, ze dosahovana vySe charakterizuje jednotlivé faze zave-

deni, rtstu, dospélosti, nasyceni a ipadku. (Tomek a Vavrova, 2009, s. 77 — 78)
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Obr. 3. Zivotni cyklus vyrobku

4.2 Marketing v jednotlivych fazich

V kazdé etapé stoji pfed podnikem urcité problémy, ale také existuji 1 konkrétni moznosti
jejich feseni prostiednictvim ndstrojii marketingového mixu.

wv__7

Etapa zavadéni

Zivotni cyklus vyrobku za¢ind uvedenim vyrobku na trh. Etapa zavadéni je u velkého
mnozstvi vyrobkll charakterizovana pomalym néastupem a postupnym piekonavanim vy-
robnich a obchodnich potizi. Ceny byvaji v této etapé zpravidla vyssi, kviili pocatecnim
vyrobnim nékladiim, problémiim s technologickymi postupy a vysokym ndkladim urce-
nych na prodej. Néklady spojené s podporou prodeje a reklamou jsou vysoké nejen proto,
ze rozsah prodeje je nizky, ale hlavnim divodem je informovani zdkaznikli o novém, do-

sud nezndmem vyrobku a zajiStovat tak podminky v trzni siti.

Etapu charakterizuje nizky pocet konkurentii v odvétvi, vyrobkové fady jsou omezené,
omezené byvaji 1 moznosti distribuce a primarni poptavka se teprve aktivizuje. Pf1 uvadéni
nového vyrobku na trh lze, zejména na zaklad€¢ poptavky, riizné¢ manipulovat s faktory,

jako je cena, naklady na reklamu, podporu prodeje nebo distribucni systémy.
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Strategické postupy:

e Strategie intenzivniho marketingu (vysoka cena s nadprimérnou trovni vydaji na

reklamu a podporu prodeje, vysoké cena ma zajistit vysoky zisk).

e Strategie vybérového proniknuti (vysokd cena pii nizké intenzité konkurence, vy-

soké cena ma zajistit vysoky zisk).

e Strategie Sirokého proniknuti (nizké cena pfi relativné vysoké Urovni nakladi na

komunikaci, ziskani maximalniho trzniho podilu).

e Strategie pasivniho marketingu (nizka cena pfti nizkych ndkladech na podporu pro-
deje a reklamu, rychlé uznani nového vyrobku, nizké naklady na komunikaci zajis-

tuji dosazeni vysokého zisku). (Zamazalova, 2010, s. 181 — 183)
Etapa riistu

Vyrobky, které Gspésné prosli zavadéci fazi, se dostavaji na trh. I tato faze vlastné zacina
nulovymi piijmy. Nejdiiv je totiz tieba vytesit, ptipadné vybudovat, prodejni kanaly, na-
stavit marketingovy mix, pfipadné nastavit vSe ve vyrobé nebo vytesit logistiku. Etapa
ristu v zasad¢ nabizi dvé varianty, jak vyrobek uvést na trh. Jedna skupina stavi na masiv-
ni propagaci, kterd okamzité vyvola velkou poptavku po daném vyrobku ¢i sluzbé a prode-
je v pocatku tak neziidka pfesdhnou prodeje tieba po dvou mésicich od uvedeni. Druha
varianta pocita spiSe s pozvolnym ristem a sazi i na word-of-mouth, kdy si lidé o skvélém
vyrobku ¢i sluzbé mezi sebou feknou a tim porostou geometrickou fadou 1 jeho prodeje.

(BusinessVize, © 2011)
Etapa zralosti

V etapé zralosti jde o strategickou otazku, které varianty vyrobkl jsou nejacelnéjsi pro
obhajeni, ptipadné dalSiho zvySeni trzniho podilu. Trva obvykle znatelné déle nez pied-
chéazejici faze a klade stale vétsi pozadavky na marketing a management. V této etapé se
odehrava nejvice marketingovych aktivit. Ceny vyrobkil se vice piiblizuji ndkladim, zis-
kové rozpéti je proto normalni. Také ndklady na komunikacni propagaci jsou optimalizo-

vany.
Strategické postupy:

e Modifikace vyrobku (zlepSeni jakosti, modernizace, zména stylu a dalsi funkéni ob-

lasti).
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e Modifikace trhu (zména trzni pozice, novy zpisob jeho aplikace, objeveni novych

trhli nebo segmentt).

e Modifikace marketingovych néstroji (snizeni ceny, nova forma reklamy a podpory

prodeje). (Zamazalova, 2010, s. 185 — 187)
Etapa upadku

Vyrobek se nachazi v konecné fazi. Objem prodeju klesa, a pokud je vyrobek uméle udr-
zovan na trhu, tak dochazi ke ztratam. I v piipadé, Ze se vyrobek pfestane vyrabét, je titeba
zajistit po urcitou dobu technicky servis a dostatek ndhradniho materialu. V oblasti cenové
politiky snizuje podnik ceny bud’ postupné, nebo jednorazové pomoci slev, sezonnich vy-
prodejii. Dochéazi k opousténi nékterych distribu¢nich cest a podniky maji casto snahu
uplatnit vyrobky na trzich malo rozvinutych zemi. Komunikace se zamétuje na akce, které

souviseji se slevami a doprodejem zasob. (Machkova, 2006, s. 121)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

5 ANALYZA PROSTREDI

Analyza prosttedni je znama také pod ndzvem situacni analyza nebo marketingovy audit.
Komplexni analyza predstavuje systematické zkoumani a Setfeni vnéj$iho a vnitiniho pro-
sttedi podniku z hlediska minulosti, souc¢asnosti, ale 1 budoucnosti a zahrnuje rizné analy-
tické techniky vyuZzivané pro identifikaci vztahi mezi okolim podniku, zahrnujicim mak-
roprostfedi, odvétvi, konkurencni sily, trh, konkurenty a zdrojovym potencidlem firmy.
Nedilnou soucasti strategické analyzy je predikce vyvoje prostiedi. (Blazkova, 2007, s.43),
(Zamazalova, 2010, s. 16)

Vnitini prostiedi firmy zahrnuje vSechny kontrolovatelné prvky uvniti organizace, které
ovliviiuji kvalitu jeji ¢innosti. Analyza vnittniho prosttedi obsahuje analyzu zdroji firmy,
analyzu struktury v ndvaznosti na vlivy zmén v prostiedi, analyzu firemni kultury a analy-
zu schopnosti. Vysledkem analyzy vnitiniho prostfedi je stanoveni silnych a slabych stra-

nek firmy.

Vnéjsi prostredi firmy se ¢leni na mikroprostfedi a makroprosttedi. Makroprostiedi zahr-
nuje faktory, které jsou firmou velmi obtizn¢ kontrolovatelné. Vysledky této analyzy jsou
podkladem pro vytvofeni navrha a opatieni. Na druh¢ stran¢ mikroprosttedi tvoii zakazni-
ci, dodavatelé, odberatelé, konkurence a dal$i organizace. Na rozdil od faktorti makropro-
sttedi, jsou tyto faktory ve vétsi mife firmou ovlivnitelné. Z vysledkt analyz vnéjSiho pro-

sttedi urcuje firma prilezitosti a hrozby. (Zamazalova, 2010, s. 16)

5.1 SWOT analyza

SWOT analyza nebo také analyza silnych a slabych stranek , ptilezitosti a hrozeb sestava
z puvodné dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Cilem této analyzy je identifikovat,
do jaké miry jsou soucasné strategie firmy a jeji specificka silna a slaba mista relevantni

a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostredi.

e Silné stranky (strengths) — zaznamenavaji se skutecnosti, které prinaseji vyhody
zakazniktm, tak i firm¢.

e Slabé stranky (weaknesses) — véci, které firma nedé¢la dobie nebo ty, ve kterych si
ostatni firmy vedou 1épe.

o PrileZitosti (oportunities) — skutecnosti, které mohou zvysit poptavku nebo mohou

lépe uspokojit zdkazniky a ptinést firme uspéch.
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e Hrozby (threats) — skutecnosti, trendy nebo udélosti, které mohou snizit poptavku

¢1 zapficinit nespokojenost zakazniki.

SWOT analyza muaze byt uziteCnym zplisobem sumarizace mnoha analyz a jejich kombi-
novani s klicovymi vysledky analyzy prostfedi podniku a jejimi schopnostmi. Byva vyuZi-
vana z identifikaci moznosti dalSiho vyuZiti unikatnich zdroji nebo klicovych kompetenci
firmy. Nevyhodou této analyzy je fakt, Ze je ptili$ statickd a velmi subjektivni. SWOT ana-
lyza je oblibend, ale jeji ptinos pro tvorbu strategickych marketingovych dokumenti neni
nijak podstatny a v sou€asné dob¢ je Casto nahrazovana jeji metodickou variantou, a to
kvantitativni O-T analyzou, tj. analyzou strategickych scénaiti. (Jakubikova, 2008, s. 103 —

104)

5.2 Porterova analyza

Porterova analyza je uziteCnym nastrojem pro analyzu oborového okoli podniku. Jedna se
o pétifaktorovy model konkurenéniho prostiedi, jehoZ hlavnim cilem je pochopit sily, které
v tomto prostiedi piisobi a identifikovat, které maji pro firmu z hlediska budouciho vyvoje
nejvetsi vyznam a rovnéz které mohou byt strategickymi rozhodnutimi managementu

ovlivnény.

Pro organizaci, kterd chce dosahnout uspéchu, je nezbytné rozpoznat tyto sily, vyrovnat se
s nimi, reagovat na n¢, a pokud je to alesponi trochu mozné, tak zménit jejich plisobeni ve
sviij prospéch. Konkurence na trhu v daném odvétvi je funkci péti konkurencnich sil, které
vyplyvaji:

e 7 rivality mezi konkurencnimi firmami, které je ovlivnéna jejich strategickymi tahy

a protitahy, které smétuji k ziskdni konkurencni vyhody,

e 7 hrozby substitu¢nich vyrobkd,

e 7 hrozby vstupu novych konkurentii do odvétvi,

e zvyjednavaci pozice dodavateld,

e zvyjednavaci sily kupujicich. (Srpova a Rehot, 2010, s. 131 — 132)
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5.3 PESTLE analyza

PESTLE analyza je analyticka technika, kterd slouzi ke strategické analyze okolniho pro-
sttedi organizace. PESTLE analyza, také velmi Casto nazyvana jako PESTEL, je akronym

a jednotliva pismena znamenaji riizné typy vn¢jSich faktora:
o Politické (political) — existujici a potencidlni pisobeni politickych vlivi.
¢ Ekonomické (economical) — pisobeni a vliv mistni, ndrodni a svétové ekonomiky.

e Socialni (social) — socialni zmény dovnitf organizace, soucasti jsou 1 kulturni vlivy

(lokélni, narodni, regionalni, svétové).

e Technologické (technological) — dopady stavajicich, novych a vyspélych techno-
logii.

e Legislativni (legal) — vlivy narodni, evropské a mezinarodni legislativy.

e Ekologické (ecological) — mistni, ndrodni a svétova problematika Zivotniho pro-
stfedi a otazky jejiho feseni.
Hlavni podstatou PESTLE analyzy je identifikovat pro kazdou skupinu faktora ty nejvy-
znamnéjsi jevy, rizika, udalosti a vlivy, které ovliviiuji nebo v budoucnu mohou ovlivnit
organizaci. Metoda PESTLE je souc¢ésti metod pouzivanych v oblasti analyzy dopada. Ne¢-
kdy byva vyuzivana jako vstup analyzy vnéjSiho prostiedi do SWOT analyzy. (Ma-
nagement Mania, © 2013)
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6 ANALYZA KONKURENCE

Analyza konkurence je dulezitou ¢asti planovaciho procesu. Organizace identifikuje své
pfimé konkurenty, ale také nepfimé a potencialni konkurenty. Nékteré firmy si mysli, ze
sledovat konkurenci neni potifeba, jiné firmy to naopak se sledovani konkurentii piehanéji.
Zbyvajici ¢ast firem ma dobry piehled o svych konkurentech a obcas kopiruji jejich pohy-

by a pruzn¢ reaguji na zmény. Je tfeba najit rozumnou cestu.

Analyza konkurentl slouzi firmé pfedevs§im k pochopeni jejich konkuren¢nich vyhod nebo
nevyhod oproti konkurenci; pochopeni minulych, sou¢asnych a hlavné budoucich strategii
konkurentli, marketingovych rozhodnuti konkurentii v budoucnu; k ptedpovédi, jak konku-
renti pravdépodobné zareaguji na naSe marketingové rozhodnuti; k definici takovych stra-
tegii, diky nimz firma dosdhne konkuren¢ni vyhody v budoucnu; k predikci ndvratnosti,
kterd se oCekava z budoucich investic a ke zvySeni povédomi o pfilezitostech a hrozbach.

(Blazkova, 2007, s. 61)

6.1 Benchmarking

Benchmarking je technika méfeni a analyzy, kterou organizace miize vyuZzit pii hledani
nejlepSich zkuSenosti v organizaci 1 mimo ni s cilem zlepSit svou vykonnost a kvalitu po-
skytovanych sluzeb. Aplikace této metody miize byt cestou trvalého zlepSovani, kdy jsou
porovnavany jednotlivé strategie ¢i procesy. Usp&$ny benchmarking zavisi na podpote

vedeni organizace, na zvolené metodice a posouzeni vysledného efektu s naklady.
Cyklus benchmarkingu charakterizuji nasledujici postupy:
1. vybrat posuzované oblasti a sluzby,
2. vypracovat profily téchto sluzeb, navrhnout data a vhodné ukazatele,
3. provést sbér a zpracovani dat zvolenych ukazateld,
4. analyzovat ziskana data a z nich identifikovat nejlepsi vykony a mezery,
5. vybrat a definovat nejlepsi praktické postupy,

6. navrhnout strategie a akéni plany pro optimalizaci srovnavanych procest a sluzeb

Vv organizaci,

7. provadet cely postup opakované. (Vastikova, 2014, s. 204)
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6.2 Druhy benchmarkingu
Mezi zékladni druhy benchmarkingu patfi:

e Interni benchmarking, ktery porovnava jednu provozni jednotku s jinymi jednot-

kami ve stejném odvetvi.

e Funkéni benchmarking porovnava interni funkce se stejnymi funkcemi u nejlep-

Sich externich firem. Nezalezi pfitom na tom, zda pusobi ve stejném odvétvi.

¢ Konkurenéni benchmarking je zaméfeny na informace o ptimych konkurentech.
U tohoto typu benchmarkingu se vyuZivaji rizné techniky, jako je napiiklad reverse
engineering, pii kterém se rozebird vyrobek konkurencni strany, aby se mohly iden-

tifikovat jeho vyrobni postupy.

e Strategicky benchmarking piedstavuje v podstat¢ druh konkurenéniho ben-
chmarkingu, ale specificky zaméteny na strategické procesy a cile, pfipadné na or-

ganiza¢ni zmény.

Z vySe uvedeného rozdéleni je ziejmé, Ze benchmarking nevyzaduje za kazdou cenu srov-
nani s konkurenci. V reédlné situaci je prakticky nemozné ziskat férovou cestou potiebné
informace od konkurenta. Existuje vSak moznost ziskat tyto informace prostfednictvim

sekundarniho zdroje. (Synek et al, 2009 , s. 203)
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7 ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

Marketingova komunikace je v soucasné dob¢ nutnym pomocnikem pro vSechny komercni
1 nekomer¢ni organizace, které chtéji byt GspéSné na trhu. Nestaci pouze dobie fungovat,
ale podniky musi €elit mnoha vnéjSim €initeliim, jednim z nich je naptiklad stile rostoucti
konkurence. VSichni spotiebitelé maji moznost si vybirat z Siroké Skaly produkti a sluzeb
a hledaji nové moznosti uspokojeni svych potieb a ptani. Pied tvorbou planu marketingové
komunikace je dillezité definovat hlavni cile, které patii k nejdilezitéjSim manazerskym

rozhodnutim.

V disledku neustalého rozvoje technologii vznikaji nové komunikac¢ni prostiedky, které se
promitaji do kazdodennich aktivit. Usp&§na marketingova komunikace zahrnuje spravné
naplanovani riznych prvki komunikace na zékladé cilové skupiny a cilii kampané, kterych
chce organizace dosdhnout. Mezi zékladni prvky komunikaéniho mixu patii tzv. 4P — re-

klama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej, direkt marketing.

Zivotni cyklus vyrobku se nepfetrzité zkracuje a stava se z néj rychloobratkové spotiebni
zbozi. U nékterych vyrobku se jejich zivotni cyklus pocita v tydnech, mésicich nebo v le-
tech. Sklada se z etapy zavadeni, ristu, zralosti a ipadku. Kazdéa ¢ast zivotniho cyklu vy-

robkl je zaméfena na jiné marketingové a strategické aktivity, které je nutné si uvédomit.

Pted realizaci marketingové kampané je nezbytné provést analyzu prostiedi neboli situacni
analyzu, ktera zkouma a Setii vn&jsi 1 vnitini prostiedni podniku z hlediska minulosti, sou-
Casnosti, ale pfedev§im budoucnosti. Vnitini prostiedi pfedstavuje vSechny kontrolovatelné
prvky uvniti organizace, které ovlivituji kvalitu jeji ¢innosti a na zakladé této analyzy je
mozné urCit silné a slabé stranky podniku. Vnéjsi prostfedi se d€li na mikroprostiedi
a makroprostfedi. Makroprostiedi zahrnuje faktory, které jsou firmou velmi obtizné¢ kon-

trolovatelné. Z vysledka analyzy vnéjSiho prostfedi je mozné urcit piilezitosti a hrozby.

Mezi nejvyuzivanéjsi techniku situacni analyzy patii SWOT analyza, ktera se zabyva sil-
nymi, slabymi strdnkami, hrozbami a ptilezitostmi podniku. Porteriv pétifaktorovy model
konkuren¢niho prostiedi zkouma stupen rivality mezi konkurenénimi firmami, hrozbu sub-
stituti, hrozby vstupu novych konkurentii do odvétvi, vyjedndvaci pozice dodavatel
a kupujicich. PESTLE analyza odpovida na otazky tykajici se vné&jSich faktort (politic-
kych, ekonomickych, socidlnich, technologickych, legislativnich a ekologickych) a n€kdy
byva vyuzivana jako vstup analyzy vnéjSiho prostiedi do SWOT analyzy.
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Nezbytnou soucasti pldnovaciho procesu je analyza konkurence, kterd ma za ukol identifi-
kovat své pfimé, ale 1 nepfimé a potencionalni konkurenty. Tato analyza je dulezitym pod-
kladem pro odhaleni svych konkuren¢nich vyhod, ale i nevyhod. Benchmarking je jedna
z technik méfeni a analyzy, kterou firma miize vyuzit pro hledani nejlepSich zkuSenosti

v organizaci 1 mimo ni, s cilem zlepSit svou celkovou vykonnost a kvalitu.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

e Deoline Group s.r.o.

Firma Deoline Group s.r.o. byla zaloZzena v roce 2013 jako dcefind spolecnost firmy
DEOKORK s.r.0., kterd piisobi na ¢eském trhu jiz 23 let. Deoline Group s.r.o0. vznikla
z diivodu vytvotreni specializovaného mista pro dany segment produkti a uvedeni nového
vyrobku v podobé nehotlavych néstének na cesky trh.

Zabyva se prevazné maloobchodnim prodejem se zaméfenim na instituce, které
zabezpeduji vzdélani nejen v Ceské republice, ale i na Slovensku. Hlavni &innosti firmy je
prodej, vyroba Skolnich a kancelafskych tabuli a dalSich predméth, které zabezpecuji

vizualni komunikaci.

S

DEOLINE

GROUP

Zdroj: Interni zdroj
Obr. 4. Logo Deoline Group s.r.o.

e DEOKORK s.r.o.

Jako nezavisla, ryze Ceska spolecnost buduje svoji pozici na ¢eském trhu jiz 23 let. Za tuto
dobu se stala vyhleddvanym a uznavanym obchodnim partnerem mnoha velkych 1 malych
producentil. Zastupuje §iroké spektrum vyrobct jak z Ceské republiky, Némecka, Polska,
Svédska, tak i z Asie. Svou plisobnost roziifila mimo jiné i na slovensky, rakousky
a némecky trh. Zabyva se predev§im maloobchodnim a velkoobchodnim prodejem.

Firma byla zaloZena v roce 1992 v Uherském Hradisti se specializaci na prodej a montaz
podlah a dvefi. Hlavni podnikatelska ¢innost byla provozovdna v Brn¢ a okoli. Na svém
prvopodatku se také orientovala na dovoz korku, ktery vozila z Portugalska a Spanélska.
V roce 2002 doSlo ke zmén¢ mista plisobeni a firma ptestéhovala svou zakladnu z Brna
do Uherského Hradisté, kde je soucasné sidlo spoleCnosti. V roce 2008 byla postavena
budova o rozloze 2 000 m?, ktera slouZi pouze pro uely firmy. Jeji souasti jsou kancelafe,

vzorkova prodejna, sklady a vydejni misto internetovych obchod.
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Ve svém nabidkovém portfoliu ma firma Siroky sortiment riznorodych produkti, jejichz
prodej je zprostiedkovan pomoci moderné vybavené prodejny v Uherském Hradisti
o rozloze 500 m* a vice nez 20 internetovych obchodi. Viechny tyto internetové obchody
jsou zaméfeny pouze na produkty, na které se firma tizce specializuje. Kazdoro¢né pocet
internetovych obchodil nariista a jejich primarnim cilem je firmé pomoci k lepS§im financ-

nim vysledkiim a dlouhodobé stabilité&.

Predmét ¢innosti:

o Prodej a montaz bytového vybaveni — podlahy, dvete, zarubn¢, kovani
. Prodej zahradniho vybaveni — zahradni nabytek, terasové desky
o Prodej vnitinich a venkovnich parapetii

DEOKORK

Zdroj: Interni zdroj

Obr. 5. Logo DEOKORK s.r.0.

8.1 Zakladni udaje

Nazev organizace: Deoline Group s.r.o.

Adresa: Jaktare 1664, Uherské Hradisté, 686 01
1CO: 01399918

DIC: CZ01399918

Datum zapisu: 13. tnora 2013

Pravni forma: spole€nost s ru¢enim omezenym
Jednatel spole¢nosti: David Pisarovsky

Zakladni kapital: 200 000 K¢



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

Triby

(Deoline Group s.1.0.)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 1. Trzby firmy Deoline Group s.r.o.

8.1.1 Organiza¢ni struktura

Pokud budeme brat v tvahu firmu komplexné, tak v sou¢asné dob&¢ zaméstnava 12 osob,
které pracuji v sidle spolecnosti v Uherském Hradisti. Pro spravu svych internetovych stra-
nek najima 5 externich pracovniki, ktefi se podili na tvorb&, spraveé a marketingu na inter-

netu.

Firma nem¢éla stanovenou organizac¢ni strukturu, ale na zaklad¢ pracovnich zkuSenosti byla
vytvofena jednoduchd liniova organizacni struktura, kterd je typicka pro mensi podniky
a vyznacuje se predev§im pyramidovou strukturou. Vyhodou této organizac¢ni skupiny jsou
jasné stanovené vztahy mezi nadiizenym a podiizenym. Jde o kvalitni pfenos informaci
a zfeteln¢ urcené kompetence a odpoveédnosti kazdého zaméstnance. Jelikoz firma neza-
meéstndva vysoky pocet pracovnikill, jedna se o vysoce efektivni strukturu, kdy méa majitel

ptehled o celém chodu podniku.
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Jednatel
spolecnosti
. . Zahrani¢ni Realizace -
Logistika Finance obchod sakazek IT oddéleni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 6.

8.2 Produktové portfolio

e korkové nasténky,

e magnetické nasténky,

e textilni nasténky,

e kombinované nasténky,

e nechoflavé néasténky,

e nasténky na miru,

e tabule s potiskem nebo mapou,
e Skolni nebo kancelarské tabule,
e flipcharty,

e planovaci tabule,

e paravany, zasténky, miize,

e vitriny,

e interaktivni vizualizace,

e doplnky.

Organizacni struktura
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8.3 Dodavatelé

e VMS VISION, s.r.0.

Cesky vyrobce s dvacetiletou tradici, ktery se zabyva vyrobou kolnich a kancelai'skych
tabuli a dopliikdi. Vysokou kvalitu svych vyrobkl a zvladnuty systém internich procest si
spolecnost potvrdila splnénim naro¢nych podminek certifikace, kdy obdrzela certifikat
kvality ISO 9001. Deoline Group s.r.o0. spolupracuje s firmou VMS VISION, s.r.0. jiz 13
let, kdy na svém prvopocatku pro svého soucasné¢ho dodavatele dovazela korek z Portugal-
ska. I prestoze byl import korku ukoncen, tak jejich spoluprace trva nadale a spole¢nost

VMS VISION, s.t.0. se stala vyznamnym dodavatelem Deoline Group s.r.o.
o Korek Jelinek

Firma Korek Jelinek se specializuje pfedevS§im na produkty z korku, jako jsou napiiklad
podlahy, obklady, korkové zatky, korek pro stavebnictvi a produkty s vyuzitim v kancela-
fich. Jedna se o uznavaného dovozce korku v Ceské republice, ktery svou ¢innost zah4jil
jiz vroce 1855. V soucasné dob¢ se fadi mezi klicové dodavatele firmy Deoline Group
s.r.0. v oblasti korkovych produktil, specialn€ nastének a korkovych roli, které se vyuzivaji

pro vyrobu nastének na miru.
e SPL Group

Jednim z dodavatel spolecnosti Deoline Group s.r.o. je evropskd prumyslova firma, ktera
koncipuje a vyrdbi jeden z nejrozsdhlejSich sortimentli produkti pro ochranu, komfort
a informovanost pro vefejné organy a instituce. Skupina SPL zaStituje znacky jako
PROCITY (méstsky mobiliat), VITINCOM (informacni a sdélovaci vitriny) a VIALUX
(bezpecnostni a dohledova zrcadla). Vzajemna spoluprace firmy SPL Group a Deoline
Group s.r.o. je velmi kratka a mizeme ji datovat od roku 2010. Mezi hlavni produktové
portfolio, o které firma v roce 2010 projevila zdjem, jsou informacni a sd€lovaci vitriny,

které jsou dovazeny piimo z vyroby, ktera sidli ve Francii. (SPL, © 2014)
e Bi-Office

K dal§im zahrani¢nim dodavatelim firmy Deoline Group s.r.o. patifi portugalska spolec-
nost Bi-Office, kterd ptisobi na evropském trhu jiz od roku 1998. Nabizi Sirokou Skalu kan-
celafskych produktl, u kterych je kladen diraz na kvalitu a vSestrannost, diky ¢emuz se

stala uzndvanym a celosvétové zndmym vyrobcem kanceldiského vybaveni. Mezi hlavni
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produktové portfolio, které firma Deoline Group s.r.o. distribuuje na ¢eském a slovenském

trhu, patfi ndsténky, tabule a vitriny.
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9 NOVY VYROBEK - NEHORLAVA NASTENKA

9.1 Charakteristika vyrobku

Nehotlava nasténka je novym vyrobkem firmy Deoline Group s.r.o., ktery vynika svou
odolnosti vii¢i pozaru. Vyrobek je vyrabén na uzemi Ceské republiky a spliiuje viechny
pozadavky CSN EN 13501-1 (klasifikaéni norma hodnoceni reakce na ohefi) a vyhlasky

¢. 23/2008 Sb., ktera se specializuje na technické podminky pozarni ochrany staveb.

Nehotlava nasténka je tvotena hlinikovym ramem bez plastovych Casti, zadni stranu tvofi
tenky hlinikovy plat a vypli je ze Zaruvzdorného materidlu, ktery je vhodny do 1200 °C.
Samotny povrch je tvofen materidlem, ktery rovnéZ spadd do standardii Evropské Unie,
zatfazeny jako nehotflavy. Z téchto divoda vyrobek v ptipadé pozaru nepienasi plamen
a nepodporuje hoteni. Jednotlivé Casti nasténky nejsou osetieny zadnou chemikalii a taktéz
pi1 vyrobé nebyla pouzita keramické vlakna, ktera jsou klasifikovana jako zdravi nebez-
peéné. Zadny z pouzitych materiali neni zafazen jako nebezpeény ze zdravotniho hlediska
a muze se pouzivat v béZném provozu kancelafi, ptistupovych chodeb, Skolnich zatizeni

atd.

Pro pfipevnéni na sténu obsahuje nehoflavad nésténka ze zadni strany ocka, kterymi je
mozné uchytit nasténku vertikalné nebo horizontaln€. Dokumenty na nehoflavou nasténku
se pripeviiuji pomoci Spendlikli nebo se miize vyuzit sprej, ktery obsahuje lepivou slozku

a je taktéz vhodny pro upevnéni predmétl na nasténku.

Zdroj: Interni zdroj

Obr. 7. Nehorlava nasténka
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Zdroj: Interni zdroj

Obr. 8. Nehorlava nasténka - uchyceni predmeétu

9.1.1 CSN EN 13501 (Cast 1)

Tato evropskd norma se zabyva klasifikaci podle vysledkli zkouSek reakce na ohen
a podrobné rozvadi postup klasifikace stavebnich vyrobku z hlediska jejich reakce na ohen.
Klasifikace podle reakce na ohen je rozdé€lena do jednotlivych tfid (Al, A2, B, C, D, E, F).
Ttida Al zahrnuje ve sv€ podstaté nehoflavé materidly a tfida F pfedstavuje, ze zadny uka-
zatel neni stanoven, z toho divodu hoflavost vyrobku neni urcena. Klasifikacni systém
z hlediska reakce na ohenl je zaloZen na kritériich pfedstavovanych meznimi hodnotami

ukazatell charakteristik pro jednotlivé ttidy.

Klasifika¢ni systém je popsan v normé EN 13501 a je zaloZen na zkouSkach provadénych

dle nasledujicich evropskych norem:

e (SN EN ISO 1182:2003 — zkouseni reakce stavebnich vyrobki na ohefi, zkouska

nehoflavosti.

e (SN EN ISO 1716:2003 — zkouseni reakce stavebnich vyrobkil na oheti, stanoveni
spalného tepla.

e (SN EN ISO 11925-2:2003 — zkouseni reakce na ohefi, zdpalnost stavebnich vy-

robkti vystavenych ptfimému piisobeni plamene.

e (SN EN ISO 9239-1:2003 — zkouseni reakce podlahovych krytin na oheti, stanove-

ni chovani pi1 hoteni uzitim zdroje salavého tepla.
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e (SN EN 13823:2003 — zkouseni reakce stavebnich vyrobki na ohen, stavebni vy-
robky kromé podlahovych krytin vystavené tepelnému ucinku jednotlivého hofici-

ho predmétu. (Portal Ceského stavebnictvi, © 2009)

9.1.2 Vyhlaska ¢. 23/2008 Sb. (Priloha 6)

Dne 1. Cervence 2008 nabyla U¢innosti vyhlaSka ¢. 23/2008 Sb., o technickych podmin-
kach pozarni ochrany staveb. Vyhlaska zlepSuje uroven ochrany ob¢anti Ceské republiky
pted pozary. M¢la by ptispét ke snizeni vysokého poctu usmrcenych a zranénych pti poza-

rech.

Vyhlaska €. 23/2008 Sb. v § 30 stanovi podminky bezpe¢ného uzivani stavby z hlediska
pozarni ochrany, které musi na rozdil od ostatnich ustanoveni tohoto predpisu spliovat
nejen noveé stavby schvalené po nabyti u¢innosti vyhlasky z roku 2008, ale vSechny stavby
bez vyjimky. Podle tohoto ustanoveni vyhlasky v prostoru jednoho z typt tinikovych cest,
tzv. chranéné Gnikové cesty, nesmi mnozstvi hoflavych predméth prekrocit presné stano-
veny rozsah. Vyhlaska presné specifikuje mnozstvi a umisténi hoflavych pfedméti na

chranénych tnikovych cestach:

e Na chranénych unikovych cestach nelze umistit napiiklad hoflavé predméty
z plastu, kdy mnozstvi hoflavého materidlu nesmi piekrocit stanovenou mez.
V prostoru chranéné tinikové cesty Ize umistit naptiklad jeden maly zdvésny auto-
mat na napoje, jiné¢ zbozi nebo sluzbu, kvétinovou vyzdobu omezené velikosti nebo

sedaci nabytek se stanovenym stupném hoflavosti.

R y « v 2 , - .

e V prostoru chranéné unikové cesty lze na sténu o plose 60 m” umistit pouze jeden
hotlavy predmét. Na podlazi chranéné tnikové cesty nesmi byt umistény vice nez

tf1 hotlavé pfedmeéty. Hotlavy predmét ve tvaru ndsténky musi zabirat maximalné

plochu 1,3 m* a nesmi piekrogit tloustku 4 mm.

e Hoflavy predmét nesmi byt umistén na strop, podhled, do prostoru pod stropem
nebo podhledem v ¢asti chrdnéné unikové cesty uréené pro pohyb osob nebo Cin-

nost jednotek pozéarni ochrany.
e Hoflavy pfredmét musi byt pfipevnén tak, aby nedoSlo k jeho uvolnéni pti uniku
osob nebo pfi ¢innosti jednotek poZarni ochrany.

e Predméty umisténé v chranéné unikové cesté nesmi svym umisténim ovliviiovat

pohyb osob v unikové cesté nebo pfi vstupu na ni nebo vystupu z ni, zejména pti
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pfevrzeni, pddu nebo odvaleni, nesmi ani zasahovat do minimalni Sife chranéné
unikové cesty, stanovené v projektové nebo obdobné dokumentaci nebo vypoctem
podle ¢eskych technickych norem, nesmi ani branit otevirani ¢i zavirani dveti na té-

to komunikaci nebo na vstupu na ni nebo vystupu z ni.

Tato vyhlaska ve své podstaté vychazi Skolam do urc¢ité miry vsttic. Dosavadni piedpisy
totiz zcela zakazovaly umistovat na chranéné unikové cesty jakékoliv hotlavé latky.
V praxi vSak tato ustanoveni byla obtizné realizovatelnd, proto se v této vyhlaSce viibec
poprvé dovoluje umisténi ojedin€élych hotlavych pifedméti na chranénych tnikovych
cestach, aniZ by byla ohroZena bezpecna evakuace lidi pti ptfipadném poZaru a byla za-
chovana jesté piijatelnd mira pozarni bezpe¢nosti. (Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télo-

vychovy, © 2008)

9.2 Vyvoj vyrobku, testovani

Prvni myslenka vlastni vyroby nehotflavych nastének padla v roce 2010, kdy firma chtéla
proniknout na novy trh s né¢im novym a byla ¢asto oslovovana ze strany instituci, zda ne-
maji ve svém produktovém portfoliu nehoflavé nasténky, které by splitovaly parametry

nove schvalené vyhlasky z roku 2008.

Na pocatku chtéla firma spolupracovat s anglickou firmou, od které¢ méla v planu odkoupit
certifikat na nehoflavé nasténky a vyhnout se tak zdlouhavému procesu testovani. Bohuzel
tato zahranicni spolecnost celou fazi testovani nedokoncila a certifikat na tento vyrobek
neziskala. Na zaklad¢ této netispéSné spoluprace zacala firma hledat vhodné feseni v podo-
bé vlastni vyroby nehotlavych nastének. Nasledovala volba pottebnych materiala, kdy nej-
slozitéj$im prvkem byl textilni povrch, ktery tvotil hlavni podstatu nasténky. Do vrchni
vrstvy se mély vpichovat Spendliky tak, aby po nich neziistaly dirky. Nejvhodné;j$i materia-
ly byly nalezeny v textilkdch v Némecku. Jakmile byly vybrany materialy, pfiSlo na fadu
samotné testovani, které bylo provadéno autorizovanou osobou z AO 216 PAVUS, a.s. se
sidlem na Praze 9. Firma Deoline Group s.r.0. poZadovala, aby vyrobek splioval nejvyssi

tfidu reakce na oheti a po dobu tii let se snaZzila najit vhodné feSeni pro naplnéni svych cili.

Osvédceni o akreditaci bylo firmé Deoline Group s.r.o. vystaveno v roce 2013. Akreditace

byla vydana Ceskym institutem pro akreditaci, 0.p.s.
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9.3 Cena, cenova strategie

Pti tvorbé pocatecni ceny firma vyuzila nejjednodussi metodu stanoveni ceny, jejiz podsta-
tu tvofi vyrobni ndklady vyrobku. Vychéazela z kalkulace uplnych nékladii na vyrobu pro-
duktu a sluzby s nim spojené, ke kterym pticetla ziskovou ptirazku dle rozhodnuti vedeni
firmy. Cena nemohla byt vytvofena na zdklad¢ konkurencnich cen, jelikoz se jedna o uni-
katni produkt, ktery nikdo v Ceské republice nevyrabi ani nedistribuuje. Strategie stanove-
ni ceny by se dala charakterizovat skimmingem tzv. slizdvanim smetany, kdy je stanovena

vysoka pocatecni cena, jelikoZ se jednd o vyjimecny produkt.

L Cena vé. DPH
Nazev Plocha MJ
Nehorlava nasténka 70x100 cm 0,7 m’ 1 900 K¢
Nehoflava nasténka 140x100 cm 1,4 m 2 699 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 1. Ceny nehorlavych nastének
9.4 Benchmarking

Soudasti analytické ¢asti je benchmarking, ktery je aplikovan na evropsky trh, jelikoz Ces-
ka republika postradd vyrobce nebo distributora, ktery by nabizel nehotlavé nasténky.
Smyslem tohoto nastroje je zjistit jakou pozici spole¢nost pfedstavuje na trhu a na zakladé
srovnani se stavajici konkurenci se snaZit o komplexni zlepSeni, a to za pomoci svych sil-

nych stranek a odstranéni nedostatki.

V prvni fazi byly vybrany objekty benchmarkingu, které byly nasledné porovnavany podle
pfedem vybranych ukazatel, mezi které se fadi klasifikace poZarni bezpecnosti, primérna
cena za m’, misto vyroby, pocet nabizenych barev a rozmdri. P¥i vybéru vhodnych objektil
této metody byly zohlednovany technické parametry nehotflavych nastének. Pro tcely ben-
chmarkingu byly vybrani vyrobci pifevazné z Anglie, kde byla vyhlaska schvalena diive
neZ v Ceské republice. Dal§im zahrani¢nim vyrobcem, ktery je souéasti analyzy, je portu-

galsky vyrobce Bi-Office.
Bi-Office

Portugalsky vyrobce, ktery plisobi na trhu jiz 17 let, je také jednim z distributort firmy
Deoline Group s.r.0., jak jiz bylo zminéno v podrobném popisu dodavatelli. Nehotlavé

nasténky nabizi s klasifikaci pozarni odolnosti tfidy B, v péti barevnych odstinech (modra,
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cervenda, Sedd, zelena, vinovd) a v péti rozmérech (90x60, 120x90, 150x120, 180x120,
240x120 cm). Primérna cena 2 427 K& za m” je provazana s vys$si kvalitou a jednoznaéné

se znamym jménem spolecnosti.
Magiboards Ltd.

Jedna se o anglického vyrobce a distributora, ktery plisobi na trhu jiz 45 let. Magiboards
Ltd. se fadi mezi predni svétové dodavatele prezentacnich produktii s vysokou kvalitou
a nékolikaletymi zkuSenostmi. Jako valnéd vétSina vyrobcli nehotlavych nastének v Anglii
nabizi nehotlavé nasténky s klasifikaci pozarni odolnosti tfidy B. Poc¢tem barevnych odsti-
nu se fadi na prvni misto ze vSech srovnavanych vyrobci, jelikoz nabizi moznost volby ze
14 barev (Cerna, tmave Seda, svétle Seda, stfedné Sedd, vinova, fialova, svétle fialova, tma-
v¢é modra, sttedné¢ modra, svétle modra, tmavé zelend, svétle zelna, oranzova, karamelova),
které si mohou kone¢ni zakaznici vybrat pro své nehotlavé nasténky. Pfednosti firmy neni
pouze Siroka paleta barevnych odstinti, ale 1 po€et nabizenych rozmérit (60x60, 90x60,
120x60, 120x90, 120x120, 150x120, 180x120, 240x120 cm). Primérna cena nehotlavych
nastének se pohybuje okolo 2 106 K& za nr’. Dalo by se polemizovat, zda tato nizka cena

neni na ukor kvality.
Notice Board Company Ltd.

Mezi dalsiho pfedniho vyrobce nehotlavych nastének se fadi britska spolecnosti Notice
Board Company Ltd., ktera sidli ve West Midlands v Anglii a na trhu plisobi jiz 15 let.
Jedna se o vyznamného vyrobce 1 distributora prezentacnich vyrobka, které jsou vhodné
pro vSechny instituce. Nehotlavé ndsténky této spolecnosti nejsou vyjimkou a maji taktéz
certifikat pozarni odolnosti ttidy B. Nabizi 9 barevnych odstinti (zelena, modra, Cervena,
vinova, svétle modra, Cernd, bézova, svétle Sedd, tmaveé Sedd) a 6 rliznych typlti rozméri
(60x90, 90x120, 120x120, 150x120, 180x120, 240x120). Priimérna cena 3 789 K¢ za mzje

provazana taktéz vyssi kvalitou a se zndmym jménem spolenosti.
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Vyrobce Vyroba | Trida ll::f:‘t, r;‘:ﬁgﬁ
Deoline Group s.t.0. CZ A+ 2
Bi-Office PRT B 5
Magiboards Ltd. UK B 8
Notice Board Company Ltd. UK B 6

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 2. Porovnani zakladnich parametru vyrobku

9.4.1 Srovnani cen

Pfi srovnavani cen jednotlivych vyrobecll hraly hlavni roli rozméry. VSechny nehotlavé

nasténky musely spliiovat totoZné technické parametry jako je hlinikovy ram, textilni plo-

cha a uchyceni predméti pomoci Spendlikli. Ceny zahrani¢nich vyrobct, které byly uvede-

ny v eurech a librach, byly pfepoéteny dle denniho kurzu Ceské narodni banky. Nasledng

byla maloobchodni cena pfepoétena na m”. Tak aby byla stanovena pouze jedna cena vy-

v v

cenu si ptipisuje anglicky vyrobce Magiboards Ltd. a naopak nejdrazsi nehotlavé nasténky

nabizi vyrobce Notice Board Company Ltd. za primérnou cenu 3 789 K¢.

Rozméry . .
Virobce (cm) Ploczha IVVIOC MOC/m? Primérna
" ™ (m") v¢c. DPH cena
sirka | vyska
) 100 70 0,70 1999 K¢ | 2856 K¢
Deoline Group s.r.o. 2 392 K¢
140| 100 1,40 2699 Ke| 1928 K&
90 60 0,54| 1408 Ke¢| 2607 Ke
Bi-Office 120 90 1,08 2572 K¢| 2381 K| 2427 Ké
150 120 1,80 4 125K¢| 2292 K¢
120 60 0,72 1758 K¢| 2442 K¢
Magiboards Ltd. 2104 K¢é
120 120 1,44 2543 K¢| 1766 Ke
90 60 0,54| 2805Ke¢| 5194 K¢
Notice Board Company Ltd. | 120 90 1,08 3329K¢| 3082Ke| 3789 K¢
120 120 1,44 4451 K¢| 3091 Ke

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 3. Srovnani s konkurencnimi cenami
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9.4.2 Srovnani vah Kritérii — Fulleriv trojuhelnik

Tato metoda je zalozena na parovém porovnavani dvojice kritérii. Z kazdé dvojice bylo

vvvvvv

Preference z pohledu zikaznika CR: K5 > K2 > K1 > K4 > K3

Kritérium K1 K2 K3 K4 K5
Vyrobce Vyroba | Trida E::f:‘t, r;ﬁgﬁ Prf’:g:lé;né
Deoline Group s.r.o. CZ A+ 1 2 2 392 K¢
Bi-Office PRT B 5 5 2 427 K&
Magiboards Ltd. UK B 14 8 2 104 K¢
Notice Board Company Ltd. UK B 9 6 3 789 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 4. Volba kritéria

Kazdému kritériu bylo ptfidéleno vlastni Cislo, diky némuz mohlo dojit k pfifazeni potadi
preferenci od nejdilezitéjSiho po méné dilezité kritérium. Nejcitlivéjsi poloZzkou u tohoto
vyrobku byla stanovena primérna cena, poté bezpecnostni tfida, misto vyroby, pocet roz-
meéra a pocet barev. Na zaklad¢ poctu preferenci byly vypocteny vahy jednotlivym kritéri-
im, jejichz soucet musi byt vzdy rovny nule, a aby se predchazelo nulovym hodnotam,

doslo k navySeni poctu preferenci o jednu jednotku, tim padem vznikly nové upravené

vahy.
Kriterium | POt Vi | eteranci | VP
D
Kl 2 0,20 3 0,20
K2 3 0,30 4 0,27
K3 0 0,00 1 0,07
K4 1 0,10 2 0,13
K35 4 0,40 5 0,33
Celkem 10 1,00 15 1,00

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 5. Vahy kriterii
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9.4.3 Metoda stanoveni poradi variant (WSA)

Metoda WSA (Weighted Sum Approach) vyuziva linearni funkci uzitku s hodnotami 0 az
1. Nejhorsi varianta je ta, ktera ma uzitek rovny 0, nejlepsi je hodnota 1 a ostatni budou

mezi timto intervalem. (Némecek a Janata, 2010, s. 59)

Pti této metodé¢ museji mit vSechny kritéria nominalni hodnotu, proto byly kritériu Kl
(misto vyroby) piidéleny hodnoty od 1 do 4 (I-nejhorsi, 4-nejlepsi). Stejny proces byl
uplatnén 1 u kritéria K2 (bezpe€nostni ttida). Dalsi podminkou aplikace metody WSA je
stanoveni maximalizace a minimalizace uZitku dané¢ho kritéria. Maximalizaci uzitku spl-
fovala kritéria vyroby, bezpe¢nostni ttidy, poCty barev a rozméra. Pfi rozhodovani se bere

A4

fadi k uzitku minimaliza¢nimu.

Vyrobce K 1 E(,z K3 K4v KS
(vyroba) (tiida) (barvy) | (rozméry) | (cena)
Deoline Group s.r.o. 4 4 1 2 2 392 K¢
Bi-Office 3 1 5 5 2427 K¢
Magiboards Ltd. 2 3 14 8 2 104 K¢
Notice Board Company Ltd. 1 2 9 6 3 789 K¢
H; (max) 4 4 14 8 3 789 K¢
Dj (min) 1 1 1 2 2 104 K¢
Uzitek max max max max min

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 6. Metoda WSA

Jestlize byly splnény vSechny potiebné podminky metody stanoveni potadi, byly dopocita-

ny hodnoty yij” dle nasledujicich vzorct:

. .. ... Hi—vij
Maximalizace uzitku Vi = —; ,
Hj — Dj

y j — Dj

Minimalizace uZitku yij ' = Fl], J
) Hj — Dj

Celkovy uzitek varianty lze potom urcit jako vazeny soucet dil¢ich uzitkl dle jednotlivych
kritérii. K vypoctu byly pouZivany vahy kritérii od Fullera, které byly pfedem vypocteny.
n

u (Xi)= Z vj x yij’

=1
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Vyrobce (Wlfolba )| G t;ga ) (bfz(r?:y ) (ro;r(n"éry ) (cle(nsa ) Uzitek | Poradi
Deoline Group s.t.0. 1,00 1,00 0,00 0,00 0,83 0,74 2
Bi-Office 0,67 0,00 0,31 0,50 0,81 0,49 3
Magiboards Ltd. 0,33 0,67 1,00 1,00 1,00 0,78 1
NBC Ltd. 0,00 0,33 0,62 0,67 0,00 0,22 4
Vahy 0,20 0,27 0,07 0,13 0,33 X X

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 7. Stanoveni poradi variant

Pomoci metody WSA bylo ureno poradi vyrobcii od nejlepSiho po nejhorsi dle vytyce-
a dalsi vyhody v podobé Siroké nabidky barevného a dimenzionalniho provedeni nehoftla-
vych nastének. Firma Deoline Group s.r.o. s celkovym uzitkem 0,74 se ptiblizuje uzitku
nejlépe hodnocené¢ho vyrobce s rozdilem 0,04. 1 pfestoze firma neposkytuje mnozstvi ba-
revnych odstini a rozméra u tohoto vyrobku, tak zde vynikaji vlastnosti jako je bezpec-
nostni ttida poZarni odolnosti, tuzemska vyroba a atraktivni cena. Na 3. misté se umistila
portugalska spolecnost Bi-Office s celkovym uzitkem 0,49 a 4. misto si pfipisuje firma

Notice Board Company Ltd.

9.4.4 Vysledné zhodnoceni

Na zdkladé konkuren¢niho benchmarkingu bylo poukézdno na nedostatky firmy Deoline
Group s.r.o0., ale 1 na silné stranky, ve kterych vynika pfed ostatnimi vyrobci. Firma je jedi-
nym producentem nehotlavych nastének na evropském trhu, ktery vlastni certifikat tfidy

odolnosti proti pozaru A+ a svou vyrobu ma na uzemi Ceské republiky.

Mezi slabé stranky se fadi pocet nabizenych barev a rozmérti daného vyrobku, ktery by
méla firma do budoucna rozsitit. Do doporucené skaly barev by méla piifadit modré, vino-
vé a zelené provedeni, které se nejcastéji vyskytuje u ostatnich vyrobcli. Rozméry 70x100
cm a 140x100 cm jsou v soucasné dobé€ z hlediska zahrani¢ni konkurence nedostacujici.
Aby jim firma byla schopna konkurovat, je nutné pifehodnotit nynéj$i rozméry a popiipadé
piidat nové. Jako vhodné rozméry na zdklad¢ analyzy konkurence se jevi 90x60 cm,

120x90 cm, 150x120 cm a 180x120 cm.
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9.5 Konkurence

9.5.1 Prima konkurence
Ptimou konkurenci lze charakterizovat jako vSechny vyrobce €i distributory nehoflavych
nastének na tuzemském a evropském trhu. Jak jiz bylo zminéno vySe, ptimé konkurenty na
ceském trhu postradame, z tohoto diivodu se hlavnimi objekty staly evropské firmy, mezi
které se prevazné fadi vyrobci ¢i distributofi z Anglie.

e Bi-Office (vyrobce, distributor)

e Magiboards Ltd. (vyrobce, distributor)

e Notice Board Company Ltd. (vyrobce, distributor)

e XL Displays Ltd (distributor)

e Staples Direct (distributor)

e Gosh Project Ltd (distributor)

e Hodson Office Supplies (distributor)

9.5.2 Neprima konkurence

Neptimou konkurenci se rozumi vSechny firmy nabizejici odlisné produkty, které vsak
napliiuji stejnou nebo podobnou potiebu. V tomto ptipadé se bude jednat o vyrobce a dis-
tributory prezentacnich pfedméti pro kanceldiské a jiné ucely (flipcharty, nésténky, vitri-

ny, paravany, planovaci tabule, sestavy tabuli atd.) na izemi Ceské republiky.
e VMS VISION, s.r.0.
e AAOs.r.0.
e SOLLAU s.r.0.
e ACE adesign.cz
o Korek Jelinek
e UniMark CZ, s.r.o.
e KENET trading s.r.o.

e B2B Partner s.r.o.
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10 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI

Spole¢nost Deoline Group s.r.o. nema stanovenou zadnou komunikacéni strategii a taktéz
nema vytycené cile, kterych by chtéla dosahnout. Jelikoz se jedna o relativné mlady pod-
nik, s jehoZ vznikem je spojovana matefska spolecnost DEOKORK s.r.o., tak zde neexistu-
je marketingové oddéleni, které by se vénovalo rozvoji marketingové Cinnosti. Tato oblast
je v rukou jednatele, ktery se snazi investovat vétSinu finan¢nich prosttedka pievazné do
interaktivniho marketingu, ktery se fadi k nejucinnéjSim prvkim komunika¢niho mixu,

jelikoz umoziuje pruzné reagovat na pozadavky zdkaznikli 24 hodin denné 7 dni v tydnu.

10.1 Reklama

Hlavni formy reklamy, mezi které patii inzerce v Casopise, televizi, radiu, rozhlase, kin¢
nebo billboardech firma vitbec nevyuziva, jelikoz je klasifikovala jako drahé a malo u¢in-
né.V posledni dob¢ je tento druh propagace vyhodnocen jako méné seridozni pro zékazniky,
coz vyplynulo z prizkumu diivéry k médiim za obdobi od 1995 — 2013, ktery byl proveden

Centrem pro vyzkum vetejného minéni.
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Zdroj: MEDIAGURU, © 2013
Obr. 9. Vyvoj ditvéery médiim (%), 1995 -2013

10.2 Podpora prodeje

Mezi nejvice vyuzivané typy podpory prodeje patii poskytovani slev, kdy se jedna piede-
v8im o tvorbu mnozstevni slevy na vybrané produkty. Standardni zaruka, ktera je ze zako-

na 2 roky, je u nékterych vyrobkl prodlouzena az na 25 let, vSe je podminéno kvalitou
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daného produktu. Pro posileni prodeje jsou v nabidce taktéz specialni sady, které v sob¢

zahrnuji polozky zdarma.

Spole¢nost ma status chranéné pracovni dilny, ktera nabizi moznost ndhradniho plnéni za
poskytnuté sluzby nebo odebrané vyrobky. Spole¢nost je opravnéna poskytovat nahradni
pInéni dle zadkona o zaméstnanosti ¢.435/2004 § 81 Sb. v platném znéni, jelikoZ zaméstna-
va vice nez 50% zaméstnancl se zdravotnim postiZenim. Nahradni plnéni je jednim ze tfi
zpusobt, jak si zaméstnavatel mize splnit povinnost zaméstnavat povinny podil osob se
zdravotnim postizenim. Z ndkupu vyrobkil a sluzeb od firem, které zaméstnavaji tyto pra-
covniky, plyne fada vyhod pro kupujici, mezi které patii podpora prace pracovnikii se
zdravotnim postizenim a dosahnuti dafiové uspory ve form¢ ndhradniho pIlnéni. Nahradni
plnéni mohou uplatiiovat zaméstnavatelé s vice nez 25 zaméstnanci, ktefi maji povinnost
zaméstndvat minimalné 4 % osob se zdravotnim postizenim dle zékona o zaméstnanosti

¢. 435/2004 Sb. (Deoline Group, © 2015)

10.3 Osobni prodej

Osobni prodej probiha formou setkani zakaznika a pracovnika spolecnosti na centréle
v Uherském Hradisti. Jedna se o pfimy kontakt s potenciondlnim zdkaznikem, ktery pfinasi
fadu vyhod jako je naptiklad zpétna vazba a individualni pfistup. Tato forma komunikace
vyzaduje odbornou znalost celého sortimentu a okamzZité reakce na kladené otazky. Firma
ma skladem zhruba 40 % vyrobki, které nabizi na svych internetovych strankach, takze

maji zdkaznici moznost shlédnout nékteré produkty pfimo na miste.

10.4 Direct marketing

Firma hojné€ vyuziva interni databéze, které jsou tvotfeny zékazniky, jenz uskutecnili ndkup
na internetovych strankach Deoline Group s.r.0. a souhlasili se zasilanim newslettert, které
je informuji o aktudlnich cenovych nabidkach, novinkach na trhu a déni ve firm¢. K rozesi-
lani hromadnych emailovych reklam vyuziva 1 externi databaze, které si v minulosti za-
koupila nebo bezplatné¢ stdhla na volné ptistupnych registrech. Nevyhodou je postupné

starnuti dat, které je zapotiebi neustale aktualizovat.

Soucasti pfimého marketingu je také rozesilani elektronické posty, kterd obsahuje odkaz na
internetové stranky. Jedna se o nevyzadané maily (spamy), které se nezobrazuji v dorucené
posté prijemce. Reakce na tento typ reklamy je individudlni, ale vétSina piijemci tyto

emaily okamzité dava do koSe. Pfedtim nez firma zacala vyuzivat tuto reklamu pro propa-
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gaci svych internetovych stranek, tak se informovala o pravnim ramci, ktery reguluje posi-
lani téchto emailti. V Ceské republice plati zdkon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich uda-
Jjb azadkon ¢. 480/2004. o nékterych sluzbach informacni spolecnosti, ktery mimo jiné
upravuje jiné posilani obchodnich sdéleni prostfednictvim elektronické poSty. Nekterad
ustanoveni zdkona €. 480/2004 jsou natolik zavazna pro emailing, Ze je nutné je brat na

védomi a fidit se jimi. (Janouch, 2011a, s. 280)
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11 INTERAKTIVNI MARKETING

Interaktivni marketing patfi mezi siln¢ stranky firmy, jelikoz jde o neustale se rozvijejici
druh reklamy a je si toho dobfe védoma. Deoline Group s.r.o. investuje do internetové re-
klamy vice nez 300 000 K¢ ro¢né a matetska spolecnost DEOKORK s.r.o0. cca 750 000 K¢.
Zaméstnava pro své ucely externi specialisty, ktefi se vénuji tvorbé a spravé webovych
stranek, PPC reklamé&, SEO a copywritingu. Dnes jiz konzultuje reklamu na internetu po-
moci videokonference s centralou spole¢nosti Google sidlici v Dublinu, ktera si firmu vy-
brala na zéklad¢ soucasnych aktivit na internetu a radi ji, jak se dale vyvijet a zdokonalovat
se. Nastroje internetového marketingu zajiStuji efektivni pilisobeni organizace na trhu
a mezi nejvyuzivanéjsi patii pfedev§sim webové stranky, PPC kampané, SEO optimalizace,

zbozové vyhledavace, specializované katalogy a dalsi typy internetové reklamy.

11.1 Webové stranky

Firmu Deoline Group s.r.o. zastteSuji 4 hlavni webové stranky, které jsou provozované jak
v Ceské republice, tak na Slovensku. Viechny stranky jsou piizptisobeny barvam loga fir-
my, kde pfedevSim dominuje ¢ervend barva. V minulém roce doslo k redesignu vSech in-
ternetovych stranek. Na prvni pohled se vyznacuji pfijemnym vzhledem, ktery je doprova-

zen Cistym grafickym designem, kde je kladem diiraz ptedevS§im na piehlednost.

Provoz internetovych obchodt zajistuje fada zakladnich funkci jako je nakupni kosik, po-
kladna, zptsob piepravy, metody platby, prohlizeni stavu objednavky, posilani informaci

o stavu objednavky, reklamaéni fad, obchodni podminky nebo piehledné tfidéni zboZi.

Cvwvr

socidlnich sitich nebo poslat dotaz k produktu.
e www.korkovenastenky.cz
e www.korkove-nastenky.cz
e www.korkovenastenky.sk

e www.korkove-nastenky.sk

11.2 ZboZové vyhledavace

Internetové obchody jsou zatfazeny do zboZového vyhleddavace Heureka.cz a Zbozi.cz.

Na téchto strankach se mohou lidé podélit o své zkuSenosti s obchodem, diky nimz
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si mohou potenciondlni zdkaznici vytvofit pfedstavu o budouci spolupraci. Jsou hodnoceny
faktory jako rychlost dodéni, cena, komunikace s internetovym obchodem, obsah zasilky,
piehlednost obchodu nebo reklamace. O diaveéryhodnost se stard sluzba Ovéreno zdkazniky,
kterou nabizi Heureka.cz. Logo Ovéreno zakazniky je mozné umistit na internetové obcho-

dy, ale této sluzby firma nevyuziva.

11.3 Microsites

K novinkam, které firma vyuzivé patii microsites majici podobu malych webovych stranek
s vlastni doménou. Tento nastroj byl doporucen specialisty, ktefi se zabyvaji internetovym
marketingem a byl vyhodnocen jako velmi i€inny. Deoline Group s.r.0. je v soucasné dob¢

posilena na internetu prozatim dvéma micro strankami a dalsi se ptipravuji.
e www.nehorlavenastenky.cz

e www.tabuleprofirmy.cz

11.4 PPC

PPC reklama funguje na principu platby za proklik a je orientovana na cilového zakaznika.
K tomu, aby byly PPC kampanég uspésné, je tieba zvolit spravna kli¢ova slova, ktera jsou
vyhodnocena jako nejcastéji vyhledavana danou skupinou. Nezbytnou soucasti je také pro-
vadéni pravidelnych kontrol za pomoci nejriiznéjsich analyz. Casto se vyuziva nastroj Go-
ogle Analytics, ktery vyhodnocuje Gi¢innost kampani. Investice firmy jsou sméfovany na
nejroz§irenéjSi systémy, ato na Google Adwords a Seznam Sklik. V obou ptipadech
se nyn&jsi reklamy zobrazuji na prvnich tfech pozicich. Reklamy na téchto vyhledavacich
jsou téméef totozné. PPC kampané se zobrazuji na dvou mistech, v pravé ¢asti stranky a pod
vyhleddvanym vyrazem ve zvyraznéném bloku, kde se nachazi 3 kampané s nejvyssi in-

vestici.

Mezi nejhledanéjsi klicova slova patri: nasténka, nasténky, korkové nasténky, korkové
nasténky s ramem, magnetické nasténky, magnetické tabule, nasténka korkova

11.4.1 Google Analytics

Google Analytics umoziuje snadné vyhodnoceni dat 1 lidem, ktefi se této reklamé neveénuji
intenzivné, a proto byla vytvofena jednoduché tabulka zékladnich ukazatelti vSech regis-

trovanych webovych stranek na Googlu za obdobi od 1. bfezna 2014 do 1. bfezna 2015.
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Z tabulky je zjevné, ze nejvice vyuzivanou strankou jsou www.korkovenastenky.cz s po-

¢tem 36 848 navstév za rok a nejdelsi primérnou dobou strdvenou na této doméng.

Ukazatelé

korkove—nastenky.cz
korkovenastenky.cz
korkovenastenky.sk

Navstévy 1564 | 36848 8 365
Uzivatelé 1409 | 27348 7 064
Zobrazeni stranek 4796 |123006 | 28923
2 doba ndvstévy (s) 1,27 s 2,13 s 2,20s
Mira okamzitého opusténi 67% 55% 53%
% novych uzivateli 90% 73% 84%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 8. Google Analytics

11.5 SEO

SEO optimalizace je nezbytnou soucasti dlouhodobé marketingové strategie, a proto tomu-
to zpisobu reklamy firma vénuje zna¢né usili. Pro tyto ucely zaméstnava odbornika na
SEO, ktery se staréd o to, aby se vSechny internetové obchody nachazely na pfednich pozi-

navstévniki, kteti se podileji na zvySeni celkovych trzeb.

Firma taktéz sama sleduje pozice svych internetovych stranek a je v neustalém kontaktu
s externimi pracovniky, ktetfi podavaji firmé vysledny report za urcité ¢asové obdobi. Byla
provedena analyza SEO optimalizace webovych stranek firmy Deoline Group s.r.o. na vy-
hledavac¢i Google a Seznam. Na strankdch Google se zobrazuji na 2. a 3. pozici a na Se-
znamu na 1. a 3. pozici. Z téchto vysledkl 1ze usuzovat, zZe firma vénuje zna¢nou pozor-
nost tomuto typu reklamy a dba na to, aby se vSechny jeji webové stranky zobrazovaly na

ptednich pozicich hlavnich vyhledavacu.

11.6 Sdilena multimédia

Ke zviditelnéni je vyuZivana nejznaméjsi svétova sit’ pro sdileni videi Youtube. Ucet zalo-

zila matetska spole¢nost DEOKORK s.r.0. v kvétnu 2009. V tomto roce byla sdilena prvni
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videa, jejichz primarnim ucelem byl ndvod, jak spravné objednavat korkové nasténky pies
webové stranky spolecnosti. Youtube je vyuzivan k informovani zakazniki o funk¢nosti
stranek, k odborné prezentaci a instruktdZi samotného vyrobku. V dubnu 2014 bylo na
stranky této celosvétove zndmé domény vlozeno video s demonstraci nehotlavé nasténky,
kde maji uzivatelé moznost zhlédnout upevnéni pfedmétii na plochu nasténky. Celkovy
pocet zhlédnuti tohoto videa je pouze 92, 1 piestoze je soucasti popisu produktu na interne-
tovych strankach. V soucasné dobé€ je velmi dulezité prezentovat vyrobky pomoci videi,
jelikoz si lidé mohou ptedstavit, jak vyrobek vypada ve skutecnosti. Obsah videa by mél

taktéz odpoveédet na vSechny otazky, které méli zdkaznici pred jeho zhlédnutim.

11.7 Affiliate marketing

Firma DEOKORK s.r.0. vytvotila svlij vlastni partnersky systém, ktery jiz zdokonaluje od
roku 2008. Tento systém je nedilnou soucésti B2B komunikace, diky které ziskava nové
odbératele a zvySuje tim ro¢ni obrat a zisk firmy. Dochéazi k pravidelné tvorbé databézi
potencialnich odbérateld, které nasledné kontaktuje a nabizi jim spolupréci. Jsou hledani
ptedevsim prodejci, ktefi dostate¢né investuji do reklamy a vénuji se internetovému marke-

tingu. Z hlediska firmy se jedné o prodej vyrobkli pomoci webovych stranek tietich stran.

Partnersky program nabizi svym odbérateliim stupfiovanou provizi, ktera je zavisla od ob-
ratu zbozi, velikosti firmy a mife investic do internetové reklamy. Dal§im typem partner-
ského systému, ktery firma vyuziva, je dropshipping, ktery funguje na bazi velkoobchodu.
Ro¢ni trzby z Affiliate partnerského systému €ini cca 9 % z celkovych ro¢nich trzeb. Cela
podstata Sifeni produktové nabidky tkvi v tom, Ze druhd strana musi vlastnit specialni da-
tovy soubor ve formatu XML, ktery obsahuje informace o nabizenych polozkach jako je
nazev, specifikace produktu, cena, udaj o dostupnosti nebo fotografie. Nasledné¢ dojde

k vygenerovani produktii na internetovy obchod nového prodejce.

Deoline Group s.r.o. nema prozatim vytvotfeny vlastni partnersky systém jako jeho matet-
ska spolecnost, jelikoz je primarné¢ zamétena na prodej vyrobkli koncovému zakaznikovi.
Do budoucna vSak s Affiliate systémem pocita, jelikoz v ném vidi obrovsky potencidl, jak
lze jednoduchym zpiisobem S§ifit nabidkové portfolio mezi dalsi prodejce tak, aby nebyly

neustale vytvafeny nové a nové webovée stranky, které jsou nakladné a sloZité na spravu.
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12 CILOVA SEGMENTACE

Rozbor objednavek za rok 2014 ukazuje skutecnost, Ze mezi cilové segmenty patii pre-
vazné instituce zabezpecujici vzdélani, které se podili na trzbach 51 % a pravnické osoby
(ekonomické organizace) s 29% podilem na trzbach za rok 2014. K dal$im cilovym seg-
menttim patii fyzické osoby s 9% podilem, ostatni statni instituce s 8% podilem a bytova

druzstva s 3% podilem na trzbach.

Trzby 2014 - podil

m Fyzicke osoby

m Crgenizace

= Skoly

m Ostatni statni instituce

Bytova druzstve

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 2. Trzby 2014 — podil

12.1 Charakteristika zakaznika

V soucasné dob¢ Ize charakterizovat 5 hlavnich segmentii zakazniki, které byly stanoveny

na zékladé rozboru objednavek za rok 2014:
e instituce zabezpedujici vzdélani na tzemi Ceské republiky,
e ckonomické organizace — pravnické osoby,
e fyzické osoby — ob&ané Ceské republiky,
e bytova druzstva — zalozena pouze za Ucelem zajistovani bytovych sluzeb,

e ostatni statni instituce — mésta, obce, kraje, cirkve, statni podniky atd.
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13 SITUACNI ANALYZA

13.1 PESTLE analyza

Vnéjs$i prosttedi podniku je zhodnoceno na zakladé PEST analyzy, ktera popisuje politicke,
ekonomické, socialné-kulturni a technologické vlivy. V nasem ptipad¢ se bude jednat
o roz$ifenou verzi této analyzy, kterou dopliluje legislativni a ekologické prostredi. Tato
analyza je zndma pod nazvem PESTLE a jejim hlavim cilem je stanovit, jakou pozici firma
zaujima na trhu, jaké podminky ma pro své podnikani a jak maximalné mize vyuzit poten-

cial daného trhu a zem¢ pro své podnikani. (EDOLO S.R.O., © 2007)
Politické vlivy

V soucasné dobé je v Ceské republice levicové orientovana vlada, ktera se sklada ze 3 koa-
licnich stran CSSD, ANO 2011 a KDU-CSL. Politicka situace ovliviiuje podnikatelské
prosttedi vyznamnym zptusobem. Vlada kazdoro¢né provadi novelizaci zakond, ze kterych
ne vzdy plyne pfinos pro podnikatelské subjekty. Nejvice diskutovanou oblasti je danovy
systém Ceské republiky. Sazba dané je rozdélena na snizenou a zékladni dafi. Od roku
1993 byl zaznamendn nejveétsi narlist u snizené sazby, ktera se vySplhala z pavodnich 5 %
na nyné&jSich 15 %. U zakladni sazby se jedna o kolisani okolo 20 %, v letoSnim roce 2015
se jedna o sazbu 15 %. Od 1. ledna 2015 plati tii sazby DPH, a to zakladni (21 %), 1. sni-
2. snizend sazba nabyla platnosti v letoSnim roce a tyka se pouze zbozi, které je uvedeno

v Ptiloze 3a v zdkoné o DPH (kojeneckd vyziva, tisténé knih, obrazkové knihy, mlynské

vyrobky atd.).
’ Sazba dané
Obdobi 1. snizena % | 2. snizena % | zakladni %
1.1.1993 - 31.12.1994 5 - 23
1.1.1995 - 30.4.2004 5 - 22
1.5.2004 —31.12.2007 5 - 19
1.1.2008 — 31.12.2009 9 - 19
1.1.2010 - 31.12.2011 10 - 20
1.1.2012 14 - 20
1.1.2013 - 31.12.2014 15 - 21
1.1.2015 15 10 21

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 9. Vyvoj DPH od roku 1993
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Ekonomické vlivy

Dalsim faktorem, ktery miize znacnym zptisobem ovliviiovat makroprostifedi podniku, je
ekonomicka situace zemég. K nejvyznamnégjsim ukazatelim patii vyvoj HDP, inflace, cykly

a faze ekonomiky, nezaméstnanost nebo mzdové naklady na daném trhu.

Ukazatel 2010 2011 2012 2013 2014
HDP v % 2,2 1,7 -1,2 -0,9 2,3
Inflace v % 1,5 1,8 2,8 2,3 0,7
Nezaméstnanost v % 7.4 6.8 7.2 7.1 7,6

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 10. Hlavni makroekonomické ukazatele v CR

Z vySe uvedené tabulky Ize vycist, Ze HDP zaznamenal nejvétsi propad v roce 2012, kdy
dosahoval hodnoty -1,2 %. Ped koncem roku 2013 doslo k intervenci Ceské narodni ban-
ky, kterd smétovala k posileni exportu s cilem navysit hodnotu HDP pro nésledujici obdo-
bi, coz se jim povedlo a HDP se v roce 2014 vySplhalo na 2,3 %. Predikce HDP pro rok
2015 hovorti o hodnotach v intervalu od 2,1 do 3,1 %.

Inflace, ktera ptfedstavuje rast cenové hladiny, zaznamenala nejvys$si hodnoty v roce 2012,
kdy dosahovala 2,8 %. V loniském roce doslo k poklesu rozdilu spotiebitelskych cen na 0,7
% a predikce pro rok 2015 predpoklada rist téchto hodnot a mély by se pohybovat v roz-
mezi od 0,4 az 1,4 %.

Ttetim vlivnym makroekonomickym ukazatelem je nezaméstnanost, ktera byla v lofiském
roce nejvyssi za poslednich pét let. Nezaméstnanost v Ceské republice zaznamenala nartist
na 7,6 %. Od roku 2011, kdy byla nezaméstnanost 6,8 %, doslo k navyseni o 0,8 % oproti
roku 2014. Optimistické vyhledy pro rok 2015 pocitaji s intervalem od 7 do 7,4 %.

Dalsim v soucasné dob¢ diskutovanym ukazatelem je vyvoj kurzu Ceské koruny, kterd za
posledni dobu zaznamenala vykyvy v podob¢ oslabeni KE/EUR. Tato situace mé negativni
dopad na viechny podniky, které importuji zbozi do Ceské republiky. V opaéném piipads
se jedna o velmi pozitivni vyvoj pro firmy, které vyvazeji zbozi z Ceské republiky do za-
hrani¢i. 12. ledna 2015 doSlo k prudkému narastu kurzu na 28,4 KE/EUR, piicemz se jedna

o nejvyssi kurz za poslednich pét let.
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EUR/CZK 06.03.2015

Zdroj: KURZYCZ, © 2015
Obr. 10. Vyvoj kurzu EUR/K¢ od 2010
Socialné-kulturni vlivy

Obyvatelstvo je dilezitym prvkem socialné-kulturniho prostiedi, jelikoz prave 1idé tvoti
spotiebni trh v Ceské republice. Ovliviiuji podobu poptavky, reklamu, postaveni k vyrob-
kiim, nastroje motivace, ale 1 samotnou firmu. Mezi hlavni socidlni faktory patii pocet

obyvatel, primérny veék, vzdélani, Zivotni Groven, kulturni hodnoty a tradice nebo zajmy.

Dle poslednich statistik se zvySuje vzdélanost v Ceské republice, coz ma pozitivni vliv pro
firmu Deoline Group s.r.0., kterd je orientovand rovné€z na koncového zédkaznika. Zvysujici
se vzdélani ovlivituje rozhodovani spotiebitele, ktery dba u produkt na kvalitu, nikoliv

pouze na cenu.

Ukazatel 2010 2011 2012 2013 2014
Pocet obyvatel v tis. 10506 10486| 10505| 10516| 10512
Primérny vék 40,60] 40,90 41,10] 41,30] 41,50

Zdroj: Cesky statisticky ufad, © 2014
Tab. 11. Socialni faktory v letech 2010 — 2014
Technologické vlivy

Véda a vyzkum v Ceské republice je v pozvolném rozkvétu, tato skuteénost plyne ze zve-
fejnénych daji za rok 2005 az 2013 Ceskym statistickym Gfadem. Celkové vydaje na vé-
du a vyzkum byly v roce 2005 pouze 39,1 mld. K¢, v roce 2013 se hodnota celkovych vy-

dajti zvysila na 77,9 mld. K¢&, jedna se o 51% nartst. Hospodatstvi a vyspé&lost Ceské re-
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publiky je posuzovano na zadklad¢ Grovné vyzkumu, vyvoje, védy a inovaci v klicovych
oblastech. Vysledky podavaji informace o vyvoji ekonomiky v zemi a umoziuji zachova-

vat jeji konkurenceschopnost v porovnani s ostatnimi rozvinutymi zemeémi.

Nové technologické postupy ptinaseji fadu vyhod, mezi které patii Gspora Casu, zvySeni
produkce ¢i prinik na nové trhy. Tyto vyhody vSak nesou vysoké investice, které museji
byt vynalozeny, aby doslo k progresivnimu vyvoji dané oblasti. Firma Deoline Group s.r.0.
ma kladny vztah k technologickému pokroku a investuje nejen do technologii vyrobnich,

ale pfedevS§im do komunikacnich prostredk, které u firmy dominuji.
Legislativni vlivy

Mezi nejCastéjsi legislativni faktory, které¢ museji byt dodrzovéany firmou, se vztahuji pte-
devs§im chystané a platné zédkony, regulace dovozu a vyvozu, ochrana zivotniho prostiedi
a v neposledni fadé statni regulace. V soucasné dobé¢ se firma fidi nasledujicimi pravnimi

ptedpisy, které¢ musi dodrZovat:
e zakon ¢. 513/1991 Sb., Obchodni zakonik,
e zakon €. 262/2006 Sb., Zakonik prace,
e zakon ¢. 435/2004 Sb., Zakon o zamé&stnanosti,
e zakon €. 2/1991 Sb., Zakon o kolektivnim vyjednavani (pracovné pravni pravo),
e zdakon €. 40/1964 Sb., Obcansky zékonik,
e zikon €. 634/1992 Sb., Zakon o ochran¢ spotiebitele,
e zakon €. 563/1991 Sb., Zakon o ucetnictvi,
e zikon €. 17/ 1992 Sb., Zékon o ochrané Zivotniho prostredi.
Vyhlasky a zadkony platné pro nehotlavé nasténky:
e CSN EN 13501-1, Klasifika¢ni norma hodnoceni reakce na oheti,
e vyhlaska ¢. 23/2008 Sb., Technické podminky pozarni ochrany staveb.
Ekologické vlivy

V dnes$ni dob¢ patii ekologie mezi diskutovana témata a tykd se nejen podnikatelského
prostiedi, ale vSech lidi na svété a diky dokonalé informovanosti spotiebitelé pozaduji pro-
dukty SetrnéjSi k Zivotnimu prostiedi. Stat se snazi zavadét nejriznéjsi opatieni, normy

a limity v oblasti ochrany zivotniho prostfedi. Pro firmu z téchto natfizeni plynou dalsi in-
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vestice, které se promitaji do kone¢né ceny vyrobkli. Ochrana zivotniho prostfedi nema
pouze negativni dopad na podnikatelskou sféru, kladny vztah k této problematice napoma-
ha k lepSimu vniméni spolecnosti ze strany spotiebitele. Firma Deoline Group s.r.0. je od
roku 2014 ¢lenem obalové spolecnosti EKO-KOM, ktera zajiStuje plnéni povinnosti vy-
plyvajici ze zakona €. 477/2001 Sb., o obalech ve znéni pozd¢jSich predpisii a snazi se, aby

jeji ¢innost byla co mozna nejSetrnéjsi k zivotnimu prostiedi.

13.2 Porterova analyza

Analyza dle Portera se vyznacuje charakteristikou 5 hlavnich konkuren¢nich sil, diky nimz
je firma schopna rozpoznat a najit odpovidajici postaveni v odvétvi, ve kterém je schopna
se nejlépe branit tlaklim ze strany konkurence. Problémem vSak muze byt neustale se mé-

nici struktura trhu, coz miize zkreslovat vysledky analyzy.
Hrozba stavajici konkurence

V soucasné dobé je rivalita mezi konkurenci pfedev§im na evropském trhu, nejvétsi tlak
konkurence je zaznamendn v Anglii, kde byla vydana vyhlaska o bezpe¢nych tnikovych
cestach jiz v roce 2005, a piisobi zde fada mistnich producentt, kteti nabizi vyrobky z ne-
hotlavych materiali. Konkuren¢ni boj vznika na zéklad€ pohyblivych prodejnich cen nabi-
zenych vyrobkli. Podrobny popis stavajici konkurence je popsan v kapitole 9.4 Ben-

chmarking.
Hrozba novych konkurenti

Pro nové rozvijejici se odvétvi je dalsi hrozbou vstup nové konkurence na trh, jelikoz maji
tendenci na trh vstupovat pozvolna a vyjimkou neni ani spole¢nost Deoline Group s.r.o.
s novym vyrobkem. Novymi konkurenty se mohou stat také firmy, které budou pouze dis-

vvvvvv

a vétsi variabilitou sortimentu.

Vstup nové konkurence do odvétvi je spojen s bariérami vstupu, mezi které se fadi kapita-
lové naro¢nost vstupu do odvétvi nebo potieba vlastniho know-how. Kapitalova naro¢nost
vstupu do odvétvi zde neni tak ndrocnd, proto se stavd méné dilezitd pro samotny vstupu
do odvétvi. Jako hlavni pfekazka vstupu do odvétvi se jevi potieba vlastniho know-how
nebo patentu, jelikoz jde o specificky trh s nehoflavymi materialy, ktery vyzaduje odbor-
nou znalost veSkerych materialii na trhu, aby mohlo dojit k vyvoji a nasledné realizaci

mySlenky.
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Hrozba substitutu

Hrozba substitutl v této oblasti neni ptili§ velka, jelikoz trh s nehoflavymi pfedméty ma
jasné stanovena kritéria, ktera jsou nekompromisni. VSechny pfedméty, ale 1 materialy se
musi prokazovat platnymi certifikaty vydanymi ptisluSnymi organy. Lidé jsou v soucasné
dobe¢ citlivéj$i na zménu ceny, a proto se ve vétsSing piipadi priklani k varianté s nizsi kva-
litou a tudiz 1 cenou. Substitutem v piipad¢ nehoflavych nastének se miize stat jakykoliv
prezentacni predmét umistény na sténé, ktery svou plochou nebudou porusovat vyhlasku
¢. 23/2008 Sb. V takovémto piipad¢ se mize jednat o korkové, textilni, magnetické tabule
nebo jiné pfedméty uréené k vizualizaci. Primarnim G¢elem chodeb, které jsou klasifiko-
vany jako unikové, je nejen snadny vychod z budov, ale 1 jejich vyuziti k prezentaci pted-
méth a informovani osob. Hlavnim diivodem je Cetnost kumulace lidi, ktefi se pohybuji na

unikovych chodbach. V praxi to znamend, ze tyto prostory pojimaji mnohem vice nésté-

nek, neZ je ze zékona povoleno.
Hrozba vyjednavaci sily zakazniku

Vyjednavaci sila zdkazniku je u této specifické skupiny vyrobku relativné nizka, jelikoz se
jedna o materidlové naro¢nou produkci, u které je nutna platna certifikace. Z diivodu nee-
xistujici konkurence na tuzemském trhu je odbératelim znemoznéna cesta piechodu k ji-
nému vyrobci €1 dodavateli. Jak jiz bylo zminéno vySe, mezi nejvyznamnéjsi odbératele
firmy Deoline Group s.r.o. se fadi instituce zajidtujici vzdélani v Ceské republice, které
jsou zaroven statnimi organizacemi financované ze statniho rozpoctu a neocekavaji se od

nich pfehnané vyjednavaci schopnosti.
Hrozba vyjednavaci sily dodavateli

Vyjednavaci sila dodavatelii je spojena s jejich velikosti a silou, kterou si buduji po dobu
své existence. V piipad¢ nehoflavych ndstének je vyjedndvaci sila mirné nadprimeérna,
protoze se jedna o materidly, které nejsou snadno dostupné a hledani novych partnerti by
bylo pro firmu nejen komplikované, ale 1 finanéné naro¢né. Vse vyplyva z n€kolikaletého
pruzkumu trhu a testovani materidlti, které by splnovaly nejvyssi tfidu pozarni odolnosti,
aby firma Deoline Group s.r.o. doséhla svého stanoveného cile. Velmi Casto této pozice
dodavatel¢ zneuzivaji a svou jedine¢nost promitaji do ceny. Aby nedochazelo ke zbytec-
nym konfliktdm s dodavateli, je nutné udrzovat kvalitni vztahy na profesionalni urovni

a taktéz se prezentovat bezproblémovou platebni moralkou.
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13.3 SWOT analyza

Vyuzitim SWOT analyzy je moZzné identifikovat konkurencni vyhody firmy Deoline

Group s.r.o., maximalizovat silné stranky a pfilezitosti, ale také odstranit své nedostatky

a hrozby.

Silné stranky

vvvvv

cena vyrobku,

jediny vyrobce na tuzemském trhu,
relativné mala konkurence,
internetovy marketing,

dlouholeté zkuSenosti na trhu.

Slabé stranky

nedostatecna marketingova komunikace,
affiliate partnersky systém,

nizky prizkum trhu,

moznost vybéru variant produktu (rozmér, barva).

PrileZitosti

vstup na zahrani¢ni trhy,

nové technologie,

zvySovani povédomi vyhlasky ¢. 23/2008 Sb.,
sankce za nedodrzovani vyhlasky ¢. 23/2008 Sb.,
pravidelné kontroly budov stavebnim ufadem,

ptizplisobeni se pfanim a potfebam zdkaznikd.

Hrozby

rostouci ceny vstuptl,

nova konkurence,
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zmeéna legislativy,
nezajem o vyhlasku €. 23/2008 Sb.,
nahrada substituty,

konkurenc¢ni inovace.

13.3.1 IFE a EFE matice

IFE matice je navazujici technikou SWOT analyzy, kterd se zabyva internim prostfedim

firmy a celkovou strategii. Kazdému faktoru jsou ptifazeny hodnoty v intervalu od 0,00 do

1,00 v zavislosti na dulezitosti dané silné a slabé stranky. Suma téchto hodnot se musi vzdy

rovnat 1,00. Dal$im krokem je stanoveni ratingu, kdy je mozné ptifadit faktoru maximalné

vvvvvv

nutné vynasobit hodnotu jednotlivych faktort a ratingt, které se ve vysledku sectou. Tato

findIni hodnota je v ptipad¢ firmy Deoline Group s.r.o0. 3,421.

Vnitfni prostredi SW

Silné stranky (Strengths) Hodnota | Rating | Celkem
S1 | Certifikace nejvy$si tfidy poZarni odolnosti 0,210 4 0,840
S2 | Cena vyrobku 0,160 3 0,480
S3 |Jediny vyrobce na tuzemském trhu 0,140 4 0,560
S4 | Relativné mala konkurence 0,180 4 0,720
S5 | Internetovy marketing 0,110 3 0,330
S6 | Dlouholeté zkuSenosti v oboru 0,100 3 0,300
Slabé stranky (Weaknesses)
W1 | Nedostatecnd marketingova komunikace 0,050 2 0,100
W2 | Affiliate partnersky systém 0,021 2 0,042
W3 | Nizky prizkum trhu 0,009 1 0,009
W4 | Moznost vybéru variant produktu (barva, rozmer) 0,020 2 0,040
Celkem 1,000 3,421

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 12. IFE matice

Jak vyplynulo z vysledkli benchmarkingu a navazujicich analyz, tak ma firma velkou opo-

ru ve svych silnych strankach, proto jim byla urena vétSinova hodnota (0,90) oproti sla-

bym strankéch (0,10), které jsou z dlouhodobého horizontu snadnéji odstranitelné a nejsou

pro podnik vysoce rizikové.
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Stejnym zptisobem se provede EFE matice, ktera se vénuje vnéjSimu okoli podniku. Vy-
slednd hodnota vazeného priameéru je 3,410. Pfi stanoveni jednotlivych hodnot vnéjs$iho
prostiedi se vychazelo z legislativniho nafizeni, které je nutné pro vSechny instituce bez

vyjimky. I pfestoZe dojde naptiklad k navySeni cen vstupnich materialii, zdkaznici budou

kupovat produkt i za novych cen nebo je budou v nejhorSim ptipad¢é nahrazovat substituty.

Jedna se o ojedinély produkt, se kterym na ¢esky trh nedosla jesté¢ zddnad vyrobni tuzemska

¢1 zahrani¢ni firma. Hlavni problém je spatfovan v nedostatecné znalosti platnych vyhlasek

a zakonu Ceskymi institucemi.

Vnéjsi prostredi OT

PrileZitosti (Opportunities) Hodnota | Rating | Celkem
Ol | Vstup na zahrani¢ni trhy 0,180 4 0,720
02 |Nové technologie 0,150 4 0,600
03 | Zvysovani povédomi vyhlasky ¢. 23/2008 Sb. 0,140 3 0,420
04 | Sankce za nedodrzovani vyhlasky ¢. 23/2008 Sb. 0,120 3 0,360
O5 |Pravidelné kontroly budov stavebnim tifadem 0,200 4 0,800
06 | Prizplisobeni se ptanim a potfebam zakaznikl 0,120 3 0,360
Hrozby (Threats)
T1 | Rostouci ceny vstupil 0,028 2 0,056
T2 | Nova konkurence 0,015 2 0,030
T3 | Zména legislativy 0,010 1 0,010
T4 | Nezajem o vyhlasku ¢. 23/2008 Sb. 0,008 1 0,008
TS5 | Nahrada substituty 0,017 2 0,034
T6 | Konkuren¢ni inovace 0,012 1 0,012
Celkem 1,000 3,410

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 13. EFE matice
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14 MARKETINGOVY PRUZKUM

Ptfed samotnym marketingovym prizkumem bylo nezbytné si vytycit segment zkoumané-
ho vzorku a hlavni cile prizkumu. Cely prizkum byl sméfovan na instituce zajistujici
vzdélani v Ceské republice, jelikoZ patii mezi nejvyznamnéjsi zdkazniky spole¢nosti Deo-
line Group s.r.o. (51% podil na celkovych trzbach za rok 2014) a rovnéz se jedna o institu-

ciondlni sektor financovany ze statniho rozpoctu, ktery by mél jit prikladem spolecnosti.

Cilem Setfeni bylo zjistit, zda respondenti maji piehled o problematice tinikovych vychodi,
a zda ji dodrzuji. Informovat je o moznosti vyuziti nehoflavych nastének, které spliuji
vSechny podminky stanované ve vyhlaSce €. 23/2008 Sb. Smyslem prizkumu bylo zmapo-
vat soucasny trh, informovat je o nutnosti dodrzovani stditem vydané vyhlasky a zjistit, zda

maji zdjem o vice informaci tykajici se bezpe€nosti inikovych chodeb.

14.1.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo vytvofeno na zdklad¢ poznatkd o problematice nehotlavych na-
stének, kterd vychazi z vyhlasky €. 23/2008 Sb. Dotaznik byl vytvofen v elektronické po-
dobé a nasledné byl rozeslan elektronickou poStou institucim zabezpecujici vzdélavani na
tizemi Ceské republiky. Databaze téchto instituci je volné ke stazeni na webovych stran-
kach Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy, Statistika Skolstvi. Navratnost vyplné-
ného dotaznikového Setfeni byla 5,2 %, coz v tomto piipadé znamena 221 vyplnénych do-

taznika z celkového poctu 4 200.

Otazky byly zvoleny tak, aby byly pro respondenta co nejvice srozumitelné a pochopitelné.
Ve vétsin€ pripada se jednalo o dichotomické otdzky, u kterych ma respondent moznost
odpovédet ano nebo ne. V koneéném vysledku se jednalo o 7 otazek. Na uvod byli respon-
denti informovani o skutecnosti, Ze se jedna o zcela anonymni dotaznikové Setfeni, kdy
vysledky budou pouzity pouze pro ucely diplomové prace. Na zavér smérovalo podékovani

vSem respondenttim, ktefi si udélali ¢as na vyplnéni dotazniku.
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Otazka ¢. 1 Slysel(a) jste nékdy o vyhlasce ¢. 23/2008 Sb. povinné pro vSechny stavby,
kterad se zabyva problematikou technickych podminek poZdarni ochrany staveb, predevsim

bezpecnosti unikovych chodeb:

%

92%

d1o

lie

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 3. Dotaznikové Setreni — otazka ¢. 1

Na otazku ohledné povédomi vyhlasky €. 23/2008 Sb. bylo odpovézeno pievazné kladné,
92 % respondenti ma piehled o problematice technickych podminek pozarni ochrany sta-

veb a pouze 8 % dotazovanych o ni nikdy neslyselo.

Otazka ¢. 2 Spliiuji Vase unikové vychody podminky, které jsou uvedeny ve vyhla$ce
¢. 23/2008 Sb. (Priloha 6):

FoN 1 e r v ~ 2 [ . ¥ ’
— v prostoru chranéné unikové cesty lze na sténu o ploSe 60m™ umistit pouze jeden hoflavy

predmét,
—na podlazi chrdnéné unikové cesty nesmi byt umistény vice nez tii hotlavé predméty,

— hotlavy predmét ve tvaru nasténky nesmi byt v prostoru chranéné unikové cesty umistén,

je-li v&t§i nez 1,3 m’ pii tloustce 4 mm.

(/’/‘ T0% ano
\ ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 4. Dotaznikové Setreni — otazka ¢. 2
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Z otazky, které se tyka vySe uvedenych podminek vyhlasky vyplyva, ze 70 % respondentti

spliiuje podminky bezpecné tinikové cesty a 30 % z nich je né¢jakym zpisobem porusuje.

Otazka ¢. 3 Mate v chranéné unikové cesté umistény ndsténky:

39%

61% dllo
ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 5. Dotaznikové Setreni — otazka ¢. 3

Smyslem otdzky €. 3 bylo zjistit, zda instituce vyuZzivaji unikové chodby pro prezentaci
informaci prostiednictvim vizuédlnich prostiedkti v podobé¢ nastének. Vysledky nam ukazu-
Ji, Ze nadpolovicni vétSina ma v téchto prostorech pfedméty, které mohou nebo nemusi

spliovat podminky bezpecné tnikové cesty, coz je zfejmé 1 z bézné praxe.

Otazka ¢. 4 Jaké typy ndstének zde mate umisténé:

magneticke nasténky
korkove nasténky
W fextilni nasténky
mvitriny

nehotlavé nasténka

B kombinace nastének

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 6. Dotaznikové Setreni — otazka ¢. 4

Jestlize respondenti odpovédé€li na otdzku €. 3 kladné, tak byli pfesmérovani na otazku,
ktera se tyka typu nastének, které visi na jejich sténach v prostorech unikové cesty, v opac-
ném piipadé na tuto otazku neodpovidali a ptesli rovnou na otazku €. 5. NejcastéjSim ty-
pem nastének dle provedeného prizkumu je jejich kombinace. Stejné procento, tedy 12 %,

maji korkové nasténky a vitriny. Pouze 10 % Skol vyuzivéa pro prezentaci predmétl a in-
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, Flave nastenky. (0 vvusivans 4 « 1 . IR
formaci nehoflavé nasténky. K méné ivanym typum se fadi se 7% magnetické nastén

ky a se 4% textilni nasténky.

Otazka ¢. 5 Mél(a) byste zdajem o vice informaci ohledné nehorlavych nastének, které

spliiuji podminky stanovené ve vyhlasce ¢. 23/2008 Sb.:

45%

on
on
=

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 7. Dotaznikové Setreni — otazka ¢. 5

Utelem této otazky bylo hlavng zjistit, zda maji tyto instituce viibec zajem o vice informa-
ci tykajici se nehotlavych nastének. Z prizkumu je patrné, ze 45 % procent respondentt by
mélo zdjem o vice informaci a pfiblizeni problematiky bezpecnosti inikovych chodeb.
Tento vysledek je velmi uspokojivy, i piestoze 55 % respondentli odpoveédélo na tuto otaz-
ku negativné. Pti detailnéjSim priizkumu této otdzky se nachazi potencionalni zdkaznici ve
Sttedodeském, Libereckém a Usteckém kraji. 12 % kladnych odpovédi plynula z Pardu-
bického, JihoCeského a Kralovehradeckého kraje.

Otazka ¢. 6 Ve kterém kraji se nachazi Vase instituce:

Praha
Stiedocesky loraj

m Jihocesky kraj

B Plzensky kraj
Karlovarsky kraj

m Ustecky kraj

o Liberecky kraj

B Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj

m Olomoucky kraj

B Moravskoslezsky kraj
Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj
Kraj Vysocina

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 8. Dotaznikové Setreni — otazka ¢. 6
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Mezi nejéast&jsi respondenty patiily skoly ze Stiedoceského a Usteckého kraje. 8 % vypl-
nénych dotaznikli pochéazelo ze Zlinského a Libereckého kraje. Z hlubsi analyzy bylo roz-
poznano, ve kterych krajich nespliiuji instituce zajiStujici vzdélani podminky bezpecné
unikové cesty. 14 % z nich pochazi z Jihoceského a Stfedoceského kraje. Dalsi misto zau-

jimé hlavni mésto Praha, kde 8 respondentli neplni podminky vyhlasky ¢. 23/2008 Sb.

Otazka &. 7 Jaky typ vzdélini zabezpeluje Vase instituce v CR:

1%
20, 3% 1oy,

® mateiska skola
zakladni skola

m stiednd skola

m vysiiodborna skola

H vysoka skola

e

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 9. Dotaznikové Setreni — otazka ¢. 7

Valnd vétSina zodpovézenych dotazniki plyne od instituci zajiStujici zédkladni vzdélani
a 43% od stiednich Skol. Vysledek je jisté¢ ovlivnén podilem danych instituci na jejich cel-
kovém poétu v Ceské republice. Na zakladé pouzité databaze bylo zfetelné, Ze nejvétsi
pocet emailll bude cilen na zékladni a sttedni Skoly. Neni tedy pfekvapenim, Ze zékladni
a stfedni Skoly nespliiuji parametry chranéné unikové cesty. Zakladni Skoly maji 55% podil

v ramci nesplnéni pozadavkl vyhlasky a stfedni Skoly 40% podil.

14.1.2 Vyhodnoceni dat

Na zaklad¢ provedeného prizkumu institucionalniho trhu byly ziskyny pottebné informa-
ce, které¢ se tykaji nehoflavych nastének a jejich uplatnéni na zdejSim trhu. Povédomi
o problematice vyhlasky €. 23/2008 Sb. se ukazalo jako zna¢né, avSak nemalé procento
kol ji dodrzuje, piestoZe jsou vSechny platné nafizeni prezentované a dostatecné vysvétle-
né na webovych strankach Ministerstva Skolstvi, mladeze a t€lovychovy. Z prizkumu ply-
ne, Ze by méla byt tato problematika Castéji zdlirazovana vSem Skolam, z diivodu obrov-
ské kumulace déti v téchto prostorech a nemélo by se toto natizeni brat jako lehkovazné.
Tyto instituce by mély jit taktéz prikladem nasi spolecnosti, jelikoZ se jednd o statem ftize-

né organizace, ktery schvaluje a vydava nové zdkony a ustanoveni.
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Nejveétsi mnozstvi potenciondlnich zakaznik bude z fad zékladni a stfednich Skol, coz
potvrdilo nejen dotaznikové Setteni, ale 1 databaze Skol, kde se tyto dvé organizace vysky-
tovaly nejcastéji. Marketingova strategie bude cilena na lokality, kde je nejvétsi Cetnost
Skol, v tomto ptipad¢ se bude jednat o Sttedocesky, Karlovarsky, JihoCesky a Jihomorav-
sky kraj. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni byly identifikovany nejvyznamnéjsi zdkaznické

skupiny, mezi které se fadi zejména zakladni a stfedni Skoly.
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15 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Vysledky provedenych analyz poukazuji na nedostatky, ale i pfednosti spolecnosti Deoline
Group s.r.0., ktera se snazi na ¢esky trh proniknout s novym produktem, ktery neni v dosta-
tecném podvédomi vefejnosti, 1 piestoze se jedna o produkt, jenz napomaha vSeobecné

bezpecnosti v ptipad€ vzniku pozaru v prostoru tnikovych chodbach.

Jako hlavni problém, ktery vyplynul z charakteristiky spole¢nosti a provedenych analyz, je
nedostatek ¢asu vénovany marketingovym aktivitam, jelikoz své Gsili firma vénuje svému
Sirokému produktovému portfoliu. Pocet zaméstnancli neni adekvétni vii¢i ro¢nimu obratu,
ktery firma vytvari. Pracovnici museji znat vSechen nabizeny sortiment, ktery je dosti ob-
sahly a zastavaji ve firmé¢ vice pracovnich funkci, nez na kterou byli na svém prvopocatku
piijati. Diikazem je zanedband marketingova propagace nového unikatniho produktu (ne-
hotlava nasténka), ktery uvedla na trh jiz v roce 2013. Pfitom se jedna o vyrobek, ktery ma

dostate¢ny potencial k tomu, aby se dostal do podvédomi spole¢nosti a stal se proddvanym.

Firma nema vypracovanou marketingovou strategii ani cile, kterych by chtéla v budoucnu
dosdhnout, vSechny provadéné aktivity smétujici k propagaci plynou pouze z domnének
a predpokladi. Mezi nejvice vyuzivané nastroje komunika¢niho mixu se fadi direct marke-
ting a s nim spojené interni databaze zdkaznikl a bezpochyby interaktivni marketing, ktery
ma spolecnost propracovany na dost kvalitni trovni. Tento komunika¢ni néstroj zde domi-
nuje a neni divu, Ze jsou do né¢j investovany nemalé finan¢ni prostfedky. Sama firma si
uvédomuje, ze se v dneSni dob¢ jednad o velmi €inny nastroj marketingové komunikace,
ktery je dobré mit podchyceny jiz od raného stadia. Dlikazem je aktivni spoluprace s exter-
nimi firmami, které se zabyvaji tvorbou a spravou internetovych stranek, ale 1 SEO a PPC

reklamou atd.

Ostatni prvky marketingového mixu jsou dosti zanedbané a neni jim vénovana takova péce
jako je tomu u internetového marketingu. Firma postrada jakoukoliv PR propagaci a osob-
ni prodej taktéz nepatii mezi jeji silné stranky. Podpora prodeje se zamétuje na poskytova-
ni slev nebo specialnich balickli. Specidlnim typem podpory prodeje je moznost ndkupu
vyrobkil nebo sluzeb formou nahradniho plnéni, kdy se jedna o jeden ze tfi zpusob, jak si

firma mtze splnit povinnost zaméstnavat povinny podil osob se zdravotnim postizenim.

Hovofime-li o soucasné konkurenci, tak Porterova analyza 1 metoda benchmarkingu potvr-
dily jiz znamou hypotézu, ze na Ceském trhu neexistuje zddna konkurence, ktera by nehot-

lavé nasténky vyrabéla nebo distribuovala. Producentii tohoto vyrobku je omezené mnoz-
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stvi a soustfed’uji se pfedevS§im na anglickém trhu, kde vyhlaska o bezpe¢nych unikovych
cestach nabyla platnosti v roce 2005. Na zaklad¢ provedené analyzy konkurence na evrop-
ském trhu byly zji$téno, Ze se firma nachazi na relativné dobré pozici, kterd byla vyhodno-
cena metodou stanoveni potadi variant (WSA) dle predem stanovenych kritérii. Mezery ma
firma zvlasté v moznosti volby variant nehoflavych nastének, jedna se o nabizené rozméry
a barevné provedeni. Vyrobci nehoflavych ndstének nabizeji nejen standardni nehoflavé
nasténky, ale také ostatni prezentacni prostiedky, ptikladem mohou byt vitriny, které jsou
vyuzivany pro vizualizaci pfedméti nebo materiald, které nemaji byt odcizeny. Firma Deo-
line Group s.r.o. by méla uvazovat o rozsiteni své vyrobkové fady. Kladnym vystupem
pruzkumu trhu bylo zji$téni, Ze se jedna o jediného vyrobce v Evropé, ktery vlastni certifi-
kat s nejvyssi klasifikaci tfidy bezpecnosti vii€i pozaru. DneSni spole¢nost klade obrovsky

daraz nejen na zdravi, bezpec¢nost, kvalitu, ale 1 na ochranu Zivotniho prostiedi.
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16 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Cilem analytické ¢asti bylo pfezkoumat vnitini a vnéjsi prosttedi podniku. Na zdklad¢ pro-
vedenych analyz byly zjiStény skutecnosti, kterymi se bude podrobnéji zabyvat projektova
cast diplomové prace, ktera bude zaméfena jiz na samotnou marketingovou komunikaci

nehotlavych nastének. Zakladni kroky projektu marketingové komunikace:
1. cile projektu,
2. cilova skupina,
3. nastroje marketingové komunikace,

4. cCasova, nakladova a rizikova analyza.

16.1 Cile projektu

DiuleZitym krokem je vymezeni hlavnich cilii, které jsou nosnym pilifem kazdého nové
navrzeného projektu. Podkladem pro jejich stanoveni byla analytickd ¢ast diplomové pra-
ce, kterd zkoumala detailn€ji problematiku komunikaéni strategie podniku. Cile projektu

jsou nasledujici:
e optimalné€ vyuzivat vSech prostfedkil marketingové komunikace,
e zvysit povédomi o novém vyrobku firmy Deoline Group s.r.0.,
e informovat zdkazniky o dilezitosti vyhlasky ¢. 23/2008 Sb.,
e zviditelnit konkuren¢ni vyhody vyrobku,
e ziskat nové zakazniky,
e roz$ifit nabidku nehotlavych nastének,

e zvysit zisk spole€nosti.

16.2 Cilova skupina

Znalost cilového publika je dileZita pro hlubsi porozuméni jejich potieb a ptani, a z toho
divodu je rozdéleno na primarni a sekundarni skupinu. Do primarni skupiny se fadi zakaz-
nici, ktefi jsou koncovymi spotiebiteli a do sekundéarni skupiny patii ptfevazn¢ obchodnici

a prodejci, jejichz kliCovym tkolem je uspokojeni poptavky na daném trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

Primarni skupina:
e instituce zajistujici vzdélani v Ceské republice,
e budovy statni spravy,
e bytova druZzstva,
e ostatni organizace.
Sekundarni skupina:
e prodejci kancelatského vybaveni,
e stavebni ufady,

e hasi¢ské sbory.

16.3 Komunika¢ni mix — primarni skupina

Zakladnim pilifem pro optimalni komunikaéni strategii je stanoveni spravnych nastroji
komunika¢niho mixu, jeZ je tfeba implementovat na vhodny cilovy segment, ktery byl roz-

délen na primarni a sekundérni skupinu.

16.3.1 Reklama
e Tisténa reklama
Tydenik SKOLSTVI

Tento tydenik je urcen vSem, ktefi se zajimaji o pracovné pravni otazky v oblasti Skolstvi,
o pracovni podminky ucitelli, o fizeni Skoly a Skolskych zatizeni, o problematiku jednotli-
vych profesi Skolského resortu, o zdmérech a Cinnosti ministerstva Skolstvi 1 Skolskych
odbori, o $kolskou legislativu atd. Po celé Ceské republice ma tento tydenik vice nez 50
tisic tenari.

Ctenéfi zde naleznou rozhovory, analyzy, reportaze, komentafe, nazory experttl, poradnu,

informace ze zahraniCi 1 bezprostfedni zkuSenosti $kol na 32 stranach formatu A4. Cena

tydeniku je 39 K& a béhem roku je k zakoupeni 43 vydani. (Tydenik SKOLSTVI, © 2008)
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Inzerce by probihala od srpna do prosince, kdy se pfipravuji Skoly na zacatek Skolniho
roku aZz po konec kalendairniho roku, kdy se zase instituce snazi vyuZzit vSechny finan¢ni
prostiedky, které maji k dispozici ze statniho rozpoctu. Pfi stanoveni ¢asového planu se
vychdzelo ze zkuSenosti dosavadnich marketingovych aktivit firmy, pfedev§im z hromadné
rozesilky prostfednictvim emailu, kterd je nejucinnéjsi v jiz zminovaném obdobi. Jednalo
by se o tiSténou inzerci ve formatu 1/4 A4 o rozmérech 90x125 mm. Jelikoz se jedna
o tydenik, inzerce by byla zamétfena 1. tyden v kazdém mésici. Navrh inzeratu by byl vy-

tvafen pracovnikem firmy Deoline Group s.r.0., ktery by byl nasledné zasildn na redakci

Tydeniku skolstvi do pfedem stanoveného terminu uzavérky.

Tydenik $kolstvi
. plocha 1/4 A4 (90x125 mm)
Popis tydenik
Casovy plan srpen - prosinec
Cetnost 1 inzerce za mésic
Naklady za inzerci 9 680 K¢ v¢. DPH
Naklady celkem 48 400 K¢ vé. DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 14. Tisténd reklama — Tydenik SKOLSTVI

16.3.2 Podpora prodeje

e Bezplatné darky

Pokud hovofime o darkovych pfedmétech, které budou nabizeny bezplatné k produktiim,
pak se bude jednat pfevazné o dopliiky k t€mto produktiim (Spendliky, popisovace, magne-
ty). Doplitkky zdarma jsou zanedbatelnymi polozkami, které maji nizké potizovaci naklady,

ale mohou byt hlavnim rozhodovacim impulzem zékaznika pro vytvoteni objednavky.

Ndakupni ceny darkovych predmeétii:

— popisovac na tabule — 17 K¢ bez DPH/MJ,

— magnety v plastu, sada 21 ks — 35 K¢ bez DPH/sada,

— $pendliky plastové, sada 100 ks — 18 K¢ bez DPH/sada,

— Skolni houba — 13 K¢ bez DPH/MJ,

— ktida barevna, sada 10 ks — 15 K¢ bez DPH/sada.
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e Slevy

K dalsi formé podpory prodeje patii poskytovani individualnich a mnoZstevnich slev. Indi-
viduélni slevy 1 obchodni podminky budou nastaveny pro jednotlivé obchodniky ¢i zédkaz-
niky, budou jim pfimo Sity na miru. Sleva se bude vyvijet taktéz podle mnozstvi poptava-

ného zbozi, musi byt vytvofena adekvatné k jeho vysi.
e Reklamni predméty

V soucasné dob¢ firma nevlastni Zadné reklamni pfedméty, které by mohla vénovat svym
zakaznikiim jako upominkové pfedméty vytvairené hlavné za ucelem zlepSeni image firmy
a upeviiovani loajality ke svym zakaznikim. Mezi hlavni reklamni pfedméty by mély patfit
propisky, kapesni kalendafe, poznamkové bloky nebo USB Flash disky, které by byly dis-
tribuovany prostfednictvim osobnich zastupcli, na prodejné, vystavach a veletrzich. Na
vSech vyrobcich bude dominovat logo spole¢nosti a budou vyrobeny ve stejném designu,
logo budou dopliovat zékladni kontaktni udaje jako je adresa, telefonni ¢islo, emailova
adresa atd. Vybeér téchto predmétii byl vytvoren na zéklad¢ praktickych zkuSenosti. U téch-
to predmétii se dba na prakti¢nost a U€elnost, proto mezi nejvice vyuzivané predméty patii
propisky s logem firmy, kapesni kalendate, poznamkové blocky a USB Flash disky, které
nahrazuji CD.

— propisky — kulickové pero s mechanismem pftitlacného typu a mékkym uchopem, bilé
provedeni, material plast, rozmér ¢ 1,1x13,8 cm. Propisky budou mit na téle logo spolec-
nosti, potisk bude tvofen tfemi zakladnimi barvami, a to ¢ervenou, ¢ernou a Sedou. Cena

11 K¢ v¢. DPH za jeden kus, mnoZstvi 1 000 ks.

— kapesni kalendar — kapesni kalendar ve formatu 8,5x5,5 cm se zakulacenymi rohy.
Graméz tiskoviny 350 g/m’. Kombinace materidlu potahovany karton s lesklou povrcho-
vou laminaci. Ofsetovy a digitalni tisk 4/0 a 4/4, ctyfbarevna Skala (Cervend, Cerna, Seda,
bild). Na zadni stran¢ kapesniho kalendaie bude ptevladat logo spole€nosti a zakladni kon-
taktni udaje, které¢ budou umistény do stfedu kalendare, podkladova barva celé plochy bude
cervena (shodnd s barvou loga). Bude se jednat o ro¢ni kalendar, ktery bude Clenén dle

meésici. Cena 2,42 K¢ v€. DPH za jeden kus, mnozstvi 500 ks.

— poznamkovy blok — samolepici pozndmkové blocky, sada barevnych 150 listki v bilém
kartonovém obalu s gumickou a kapsou na vizitky. Kombinace materidlu karton, kov
a pryZ. Rozmér 6,5x0,6x10,5 cm. Potisk na kartonovém obalu blo¢ku bude tvofen tfemi

zékladnimi barvami ¢ervenou, ¢ernou a Sedou, které jsou obsazeny v logu spole¢nosti. Ob-
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sahem tisku budou taktéz kontaktni tidaje. Samolepici blok s riznobarevnymi listky je
praktickym pomocnikem v kazdé kancelafi. Cena 26 K¢ v¢. DPH za jeden kus, mnoZzstvi

500 ks.

— USB Flash disk — vhodny pro prenos dat. Jedna se o klasicky USB Flash Disk s kapaci-
tou 4 GB, rozhrani USB 2.0. Tvar obdéInikovy zaobleny s oddélitelnou krytkou. Material
plast ve stiibrném provedeni. Rozméry 7,6x2,3x1 cm. Hmotnost 10 g. USB Flash Disk je
kompatibilni s opera¢nim syst¢émem Windows, Macintosh, Linux. Potisk na téle pfenosné-
ho disku ve tfech zékladnich barvach, které budou tvofit logo spole¢nosti. Cena 147 K¢

v¢. DPH za jeden kus, mnozstvi 150 ks.

Reklamni Mnozstvi| Cena za ks Cena celkem
predmét ks vé. DPH vé. DPH
Propisky 1000 11,01 K¢ 11011 K¢
Kapesni kalendar 500 2,42 K¢ 1210 K¢
Samolepici bloky 500 26,00 K¢ 13 000 K¢
USB Flash disk 150 147,00 K¢ 22 050 K¢
Naklady celkem 47 271 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 15. Celkové naklady — Reklamni predméty

16.3.3 Public Relation
o Tisténé materialy

Mezi dal§i mozZnosti prezentace firmy, mimo internetové a prodejni zdzemi, patii tiSténé
materidly, které si mohou zdkaznici odnést, schovat nebo pouzit k dalsi distribuci. Je zaji-
mave, Ze ve stale se rozvijejicim internetovém véku zékaznici vyZaduji tiSténé materialy,

které jsou finan¢n€ nenaro¢né, dlouhodobé vyuzitelné, jednoduché na tvorbu a distribuci.

K distribuci byl vybran tistény material v podob¢ letaku, u kterého bude vyZzadovan obou-
stranny tisk format 210x297mm (A4), ofset CMYK 4/4, papir leskla kifida nejvyssi jakosti
135 g. Tisk letaki bude zprostiedkovan prostfednictvim internetového obchodu
www.inetprint.cz, ktery nabizi pomér dobré kvality a ceny. Cena letaku je 1,07 K¢
v¢. DPH za kus, pozadované mnozstvi 7 500 ks. V cen¢ jsou zahrnuty vSechny ptedtiskové
ptipravy, samotny tisk, souvisejici zdkladni zabaleni produktu a kontrola podkladi se
zpravou o chybach k oprave, piipadné jedna kontrolni korektura, prace grafika na 15 mi-

nut. Graficky navrh bude zpracovan pracovnikem firmy Deoline Group s.r.o., ktery ma
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zkuSenosti s grafickymi programy Corel Photo Paint a Corel Draw. Jde o optimalni feSeni,
jelikoz dochazi nejen k uspote finan¢nich prostredk, ale nabizi moznost neustéalé interakce

mezi vedenim a grafikem.

Tisténé materialy

Popis , formé}t A4

oboustranny barevny tisk
Casovy plan rok
MnoZstvi 7 500 ks
Naklady diléi:
Letak format A4 8 016 K¢ v¢. DPH
DTP kontrola 190 K¢ v¢. DPH
Doprava 156 K¢ v¢. DPH
Naklady celkem 8 362 K¢ vé. DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 16. Celkové naklady — Tisténé materialy

16.3.4 Osobni prodej
e Obchodni zastupce

Ukolem obchodniho zastupce bude hledat nové zékazniky a dostateénd jim objasnit pro-
blematiku bezpecnych unikovych chodem s cilem pfimét je k nakupu jakéhokoliv firmou
nabizené¢ho sortimentu. Bude se jednat o jednoho obchodniho zéstupce, ktery bude mit
stanoveny fixni plat. Motiva¢nim faktorem obchodniho zastupce bude piedem stanoveny

provizni systém, na jehoz zakladé mizZe dochazet k navyseni jeho mési¢ni mzdy.

Obchodni zastupce bude zaméfen na instituce zajistujici vzdélani v Ceské republice, byto-
va druzstva a sdruzeni, ostatni organy statni spravy, hasi¢ské sbory, stavebni ufady atd.
Jeho pracovni aktivity budou pokryvat standardni pracovni dobu, a to 8 hodin denné¢ 5 dni
v tydnu. K dispozici mu bude firemni automobil, telefon nebo notebook. K prezentaci spo-
le¢nosti bude poskytovat potenciondlnim zakaznikim upominkové predméty (propisky,

USB Flash Disky, poznamkové bloky) a ti§téné podpiirné materialy (letaky, katalogy).

Na zaklad¢ rozhovort s nékolika obchodnimi zdstupci byl stanoven primérny fixni plat,
naklady na pohonné hmoty (primérny pocet najetych kilometri za mésic — 2 500 km),
provizni systém a dalsi dil¢i naklady. Mé&si¢ni néklady na jednoho obchodniho zéastupce

byly vyc¢isleny na 43 800 K¢ v¢. DPH, do kterych byla zahrnuta hrub4a mzda a s ni spojeny
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naklad pro zaméstnavatele v podobé zdravotniho a socidlniho pojisténi, pohonné hmoty,

telefon, internet a prepokladané provize z prodeje.

Obchodni zastupce

hledani novych odbytist’
Popis upevilovani vztahil se stavajicimi
klienty
Casovy plan rok
Délka trvani neurcito

Naklady dil¢i za mésic:
Zaméstnanec — hruba mzda 20 000 K¢ v¢. DPH
Zdravotni pojiSténi zaméstnavatele 1 800 K¢ v¢. DPH
Socialni pojisténi zaméestnavatele 5 000 K¢ v¢. DPH
Pohonné hmoty 6 000 K¢ v¢. DPH
Telefon, internet 1 000 K¢ vé. DPH
Provize z prodeje 10 000 K¢ v¢. DPH
Naklady celkem za mésic 43 800 K¢ vé. DPH
Naklady celkem za rok 525 600 K¢ vé. DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 17. Celkové naklady — Obchodni zdstupce
e Osobni prodej — vzorkova prodejna

Osobni prodej je velmi dileZitym néstrojem komunikaéniho mixu, jelikoZ je mozné sledo-
vat zpétnou reakci zdkaznika a ptizplsobit jednani k jeho charakteru a povaze, tak aby do-
Slo k uspokojeni ptani a potieb zdkaznika, ale 1 samotného prodejce. V soucasné dobé ne-
ma spolecnost Deoline Group s.r.o. vyvzorované zadné produkty ze své nabidky na provo-
zovn¢ v Uherském Hradisti a tudiz je znemoznén 1 osobni prodej pfimo na misté. Provo-

zovna je vyuzivana pievazné jako vydejni misto internetovych obchodt.

Aby méli zdkaznici moznost shlédnout poloZky, které si vybrali na internetovych stran-
kach, tak by méla firma vyc€lenit prostor, kde by bylo mozné si prohlédnout nabizené pro-
dukty. Jednalo by se o sténu, kde budou prezentovany nasténky, vitriny nebo tabule. Jeli-
koZ je Skala téchto produktii opravdu rozsahla, prezentovan by byl pouze jeden rozmér
od kazdého typu vyrobku. Soufasné¢ muize firma vyuzit volné plochy nastének a tabuli
k prezentaci tiskovych materialti dalSich svych nabizenych produktl (podlahy, dvete, ko-
vani, zahradni nabytek, terasové desky atd.). Jedna se o snadnou a praktickou demonstraci

produktti urcenych k vizualizaci tiSténych materiala a jinych predméti.
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16.3.5 Internetovy marketing
e Webové stranky

Internetovy marketing patfi mezi pfednosti firmy, jak jiz vyplynulo z vySe provedené ana-
Iyzy, a proto je zardzejici, Ze nema domovské stranky na internetu, kde by se spolecnost

Deoline Group s.r.0. prezentovala pod vlastnim nazvem.

Firma vlastni doménu www.deolinegroup.cz, kterou ma zakoupenou od stejné¢ho roku, kdy
byla zaloZena. Pro tvorbu internetovych stranek bude vyuzivat sluzeb spole¢nosti Plugo, se
kterou spolupracuje jiz nékolik let, a také se podili na celkovém rozvoji internetového
marketingu firmy DEOKORK s.r.0. Tym programatort, kodérii a grafiki bude pracovat na
novych strankéch, které budou vyuzivany primarné pro prezentaci firmy. Soucasné se bude
jednat o internetovy obchod, ktery bude slouzit k prodeji vSech svych nabizenych produk-

o

tu.

Internetovy obchod bude plnit zédkladni a roz$ifené funkce jako je nadkupni kosik, pokladna,
zpusob piepravy, metody platby, prohlizeni stavu objednavky, posildni informaci o stavu
objednavky, reklamaéni ad, obchodni podminky nebo piehledné ttidéni zbozi. K novym

Cwvwvr

sitich nebo poslat dotaz k produktu.

Vsechny internetové stranky budou disponovat online chat komunikaci, kterd umoznuje
snadnou interakci s navstévniky pfimo na strankéch. Neni nutné mit nainstalované dal$i
programy (Skype, ICQ atd.), sta¢i mit pouze webovy prohlize¢. Vyhodou tohoto nastroje
jsou piehledné statistiky a analyzy, které je mozné nasledné hodnotit. Diky rychlé reakci se
nabizi moznost zlepSeni obsahu stranek a celkovych nabizenych sluzeb. Tento nastroj by
byl umistén v pravém dolnim okraji, kde se standardné nachazi. Navstévnici mohou taktéz
sledovat, zda je n€ktery z operatora prihlaSen a je schopen ihned reagovat na jejich dotazy.
Komunikace prostfednictvim online chatu bude vzajemné¢ provazana mezi vSechny webové
stranky firmy tak, aby na vSechny dotazy mohla reagovat kompetentni osoba. Tato sluzba

byla vycislena na 3 000 K¢ v¢. DPH a bude fungovat bez omezeni.
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Webové stranky

webové stranky

internetovy obchod

Popis prezentace firmy

odkazy na vlastni internetové

stranky

Casovy plan rok

Délka trvani neurc€ito
Naklady diléi:

Doména 217 K¢ v¢. DPH

Webové stranky 35 000 K¢ vé. DPH

Online komunikace 3 000 K¢ v¢. DPH

Naklady celkem 38 217 K¢ vé. DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 18. Celkové naklady — Webové stranky
e Bannery
Ucitelské noviny

Ucitelské noviny nabizi nejen tist€nou formu inzerce, ale 1 webovou prezentaci na interne-
tovych strankach www.ucitelskenoviny.cz. Jednd se predevS§im o bannerovou reklamu,
ktera je odstupiiovana v zavislosti na velikosti reklamni plochy. Reklamni banner je umis-

tén v pravém hornim rohu domovskych stranek U¢itelské noviny spolu s ostatnimi rekla-

mami.
Ucitelské noviny

. banner obdélnik (240x100 pixel)

Popis .
webova prezentace
Casovy plan 1 rok
Délka trvani celoro¢ni zobrazeni
Naklady celkem 15370 K¢ vé. DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 19. Celkové naklady — Bannerova reklama

Firma by se taktéz méla zaméfit na bytova druzstva a inzerci na jejich webovych stran-
kach. Zde maji mozZnost ¢lenové shlédnout platnou legislativu, je jim poskytnuta poraden-
ska pomoc tykajici se jednani s organy statni spravy, Ministerstvem pro mistni rozvoj
a dalSimi organizacemi. Je jim poskytovand metodickd pomoc ve vSech oblastech bydleni

a celkového chodu bytového druzstva. Mezi navrhované webové portaly patii:
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— Sdruzeni bytovych druZstev a spoledenstvi vlastnikti CR (http://www.bytovadruzstva.cz/)
— Svaz Ceskych a moravskych bytovych druzstvech (http://www.scmbd.cz/)
Svaz ¢eskych a moravskych bytovych druzstev SCMBD

SCMBD v sou¢asné dobé sdruzuje pres 800 ¢lenskych druzstev po celé Ceské republice,
kterd spravuji prevazné panelové domy starSiho data vystavby a Casto fe$i problematiku
spravy, udrzby, oprav a rekonstrukce objektti. Webové stranky tohoto svazu nabizi propa-
gaci spolecnostem, které se zabyvaji rekonstrukcemi, opravami ¢i vyrdb¢ji produkty souvi-
sejici s provozem budov. Tyto stranky pravidelné navstévuje fada zastupci vedeni Clen-

skych bytovych druzstev SCMBD a mnoho dalich ne¢lenskych druZstev.

Firma Deoline Group s.r.o. bude prezentovat své logo na webovych strankach Svazu Ces-
kych a moravskych bytovych druzZstev. Samostatné logo nabizi moZnost pfechodu na ka-
menné internetové stranky. Logo bude umisténo v pravé ¢asti stranky v rubrice Prezentace
firem o velikosti maximaln¢ 150x80 pixeli a bude se jednat o celoro¢ni zobrazeni. Nékla-
dy na prezentaci byly stanoveny na 21 780 K¢ v€. DPH, dle platnych cenikli poskytnuté na
vyzadani. (SCMBD, © 2008)

Logo s odkazem na webu SCMBD

prezentace loga firmy
Popis odkaz na internetové stranky
velikost loga max. 150x80 pixell

Casovy plan rok
Délka trvani celoro¢ni zobrazeni
Naklady celkem 21 780 K¢ vé. DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 20. Celkovad ndklady — Logo s odkazem na webu SCMBD
¢ PR ¢lanky

Mezi dnes Casto vyuzivané internetoveé nastroje patii PR ¢lanky, které nahradily jejich tis-
ténou formu. Ve své podstaté se jedna o jakykoliv komer¢ni text, ktery ma pozitivné piiso-
bit na vetejnost. Tyto texty v sobé obsahuji kli¢ova slova, ktera internetové vyhledavace

snadno identifikuji a nasledné ¢tenafe presméruji na cilové internetové stranky.

PR ¢lanky budou vyvéseny na portalech www.okolobytu.cz a www.bydletvpanelu.cz, které
jsou vzajemné provazané a jsou zaméfeny na bytova druzstva. Clanky jsou archivovany,

takze se nabizi moZnost si Clanek zpétné dohledat a piecist si ho 1 po n€kolika letech.
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Tvorba ¢lanki bude sméfovana na pracovnika spolecnosti, mezi jehoz kompetence spada

problematika celého sortimentu néstének a ptislusenstvi.

PR ¢lanky
Popis ¢lanky v libovolném rozsahu
Casovy plan rok
Délka trvani neurcito
Naklady celkem 5 000 K¢ vé. DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 21. Celkové ndklady — PR c¢lanky
o Affiliate systém

Affiliate partnersky systém by byl cilen na Skoly, bytova druzstva, budovy statni spravy
nebo dalsi distributory, ktefi provadéji opakované nakupy. Podstata tohoto systému by
kopirovala souc¢asnou verzi partnerského systému firmy DEOKORK s.r.0., ktery je aktivni
jiz od roku 2008 a neustdle prochazi vyvojem. Partnersky program bude nabizet svym od-
bératelim stupiiovanou provizi, ktera zavisi na mnozstvi prodanych produktti. Ve své pod-
stat¢ se jedna o propracovany systém, ktery funguje na stejné bazi jako internetovy ob-
chod, kde jsou vSak odbératelim nabizeny vyrazné vyssi slevy nez jsou na béznych stran-
kach firmy. Affiliate systém se muze tvafit jako vérnostni program, ktery se vyznacuje

individualnim ptistupem ke kazdému odbérateli.

Jestlize budou vyuzivat tento systém lidé, ktefi s nim nemaji dosavadni zkuSenosti, bude
vytvoreno demonstrativni video, které jim vysvétli, jak s programem pracovat. Video bude
volné ke shlédnuti na celosvétové siti Youtube a bude taktéZ rozesilano emailem spole¢né
s pristupovymi udaji do systému. Tvorba video prezentace a vyvéSeni na sit’ Youtube bu-

dou provedeny bezplatné.

Affiliate systém korkovych nastének by byl provazan se sou¢asnym proviznim systémem,
ktery vyuzivd firma DEOKORK s.r.o0. pro sviij sortiment, kde jsou jednotlivé sekce pie-
hledné rozdéleny. Jde o velké trzist€¢ vSech nabizenych produktl firmy, které zastieSuje
a nabizi svym partnerim za smluvni ceny. Samotny systém je velmi sloZity, jelikoZ pro
programatory neni snadné propojit takové mnoZzstvi webovych stranek, které ma spolec-
nost ve svém portfoliu tak, aby vSe bylo kompatibilni a soucasn¢ jednoduché pro adminis-
tratory, ale predevsim pro odbératele. Po konzultaci s majitelem spole¢nosti, ktery ma pie-
hled o vSech internetovych aktivitadch a s nimi spojenymi naklady, byla vycislena ¢astka za

propojeni Affiliate partnerského systému korkovych nastének na 96 800 K¢ v¢. DPH, ktera



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 89

se muze do budoucna navySovat z divodu neustalych inovaci. Do dnesniho dne tvorba

a vyvoj komplexniho partnerského systému ¢ini okolo 300 000 K¢ v¢. DPH.

Affiliate partnersky systém

nova sekce ve stavajicim systému

. marketingovy provizni systém

Popis propojeni webovych stranek

individualni nastaveni slevy

Casovy plan rok

Délka trvani neurcito
Naklady diléi:

Affiliate systém, dropshipping 96 800 K¢ v¢. DPH

Demonstrativni video zdarma

Niklady celkem 96 800 K¢ vé. DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 22. Celkové naklady — Affiliate partnersky systém
e Demonstrativni video

Videa jsou pro zdkazniky velmi dilezitym podnétem ke koupi z mnoha divodd. Video
marketing umoznuje zdkaznikovi se 1épe ztotoznit s produktem a ma rovnéz znaény vliv na
jejich smyslové organy, SEO optimalizace vyhodnocuji videa jako klicové faktory uspé-
chu, Iépe oslovi cilovou skupinu. Rozhodujicim faktorem pro volbu tohoto typu reklamy je
fakt, Ze celosvétovou sit’ Youtube navstivi denné 4 miliardy lidi po celém svété a v soucas-
né dobé je povazovan Youtube za 2. nejvétsi vyhledavac na svété., hned po Googlu. Dle
priazkumu bylo zjisténo, Ze 34 % zékaznikl nakoupi zboZi po zhlédnuti videa a 48 % za-

kaznikl v&fi online video reklamam. (Blog o podnikani na internetu, © 2015)

VétSina dodavatelit firmy Deoline Group s.r.o. se zacala orientovat na video prezentaci
vyrobkil, a proto jsou postupné tyto vyrobky obohacovany o vizudalni prezentaci na interne-
tovych strankach. Na siti Youtube je mozné shlédnout pouze 1 demonstrativni video firmy
Deoline Group s.r.o., které poukazuje na moznost piipevnéni pfedméta k nehotlavé na-
sténce. Pro kvalitn€j$i demonstraci nového vyrobku bude vytvofena nova video prezentace,
ktera bude produkt popisovat detailnéji. Lidé budou moci shlédnout mozné varianty insta-
lace nehotlavé nasténky na sténu a ptfipevnéni predmétl na ni. Kromé praktické ukazky,
kde budou detailn€ji vyobrazené pouzité materialy a instalace, bude taktéz vysvétlena pro-
blematika vyhlasky ¢. 23/2008 Sb. o bezpe¢nych tnikovych cestach a vyhodach pouziti

nehoflavych nastének. Video bude vytvoteno fotografem, se kterym firma spolupracuje jiz
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nekolik let a na zakladé téchto zkuSenosti byl stanoven rozpocet na 1 000 K¢ v¢. DPH za

jednu video prezentaci, kterd bude umisténa na celosveétove siti Youtube.

Demonstrativni video

Popis o Pfezefltace vyrobku

vysvétleni vyhlasky €. 23/2008 Sb.
Casovy plan rok
Délka trvani neurcito
Naklady diléi:
Youtube zdarma
Tvorba videa 1 000 K¢ v¢. DPH
Niaklady celkem 1 000 K¢ vé. DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 23. Celkové naklady — Demonstrativni video
e Socialni sité
Facebook

Socidlni sité se staly fenoménem soucasné doby, které propojuji velké mnoZzstvi uzivatell
po celém svéte. Nejznaméjsi socidlni siti u nds je Facebook, ktery ma v soucasné dob¢ vice
nez 4,2 miliont uZivatel v Ceské republice a navstivi jej denné zhruba okolo 700 000 mi-
lioni uzivatelt po celém svété. Socialni média jsou dnes diilezitym nastrojem pro word of

mouth komunikaci. (Ceska televize, © 2014)

Profil firmy DEOKORK s.r.0. na socialni siti Facebook byl zalozen jiz v srpnu 2011 a sou-
casn¢ zde byl spustén internetovy obchod se zahradnim nabytkem, ktery umoziuje uzivate-
lim prohlédnout si nabidku sortimentu pfimo na Facebooku. Naklady spojené s touto sluz-
bou ¢inily 5 000 K¢ za 5 000 produktli a kaZzdorocné jsou hrazeny ro¢ni poplatky za provoz
internetového obchodu. Internetovy obchod funguje prostiednictvim specialniho datového
formatu XML, diky kterému se produkty synchronizuji s oficialni webovou strankou.

Socialni sité ptinaseji konkuren¢ni vyhodu a u€innou reklamu, ktera se $ifi mezi uzivateli
jako lavina. V soucasné dob¢ firma nevyviji zadné aktivity na téchto strankach, a proto je
pocet jejich fanouskl na této siti adekvatni ¢islu 5. Firma rovnéZz nevyuziva prezentace

loga Facebook pro zviditelnéni svého tctu za ucelem ziskani novych zakaznikd.

Firmy maji dnes moznost si kupovat fanousky na Facebooku, coz je spojeno s fadou nega-
tiv, jelikoz velké procento z téchto nakoupenych uzivatelii je uméle vytvofeno hackery,

jedna se rovnéz o promrhané néklady. Provozovatel také dba na seridozni uzivani, a proto
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pokud by zaznamenala jakékoliv podvodné aktivity, ma pravo profil uzivatele smazat.

Mnohem ¢innéjsi reklamou na socialnich sitich jsou soutéze.

Navrhem do budoucna pro firmu Deoline Group s.r.o. je vytvofit atraktivni fotosoutéz ci-
lenou na Skoly nebo jiné instituce, které vyuzivaji jejich sortiment. Tyto soutéze by byly
spoustény 2x ro¢né, a to na jafe a na podzim. VSechny soutéze by probihaly 14 dnti, kde by
byl stanoven denni limit ve vysi 1 000 K¢ v¢. DPH. Hlavnim cilem této kampané je ziskani

novych uzivatelli a nasmérovani lidi na kamenné webové stranky firmy.
Socialni sit’ bude vyuzivana ptredev§im pro prezentaci firmy a nabizenych vyrobkl. Sou-
casné zde budou umistovany demonstrativni videa, obrazky, navody, tipy a novinky, které

maji mozZnost uZivatelé Facebooku komentovat.

Socialni sit’ — Facebook
prezentace firmy
) novinky, rady, ti

Popis internet}(l)vy osl;chgg

demonstrativni videa, fotografie

Casovy plan rok

Délka trvani neurCito
Naklady diléi:

Provoz zdarma

Fotosoutéz — jaro 13 958 K¢ v¢. DPH

Fotosoutéz — podzim 13 958 K¢ v¢. DPH

Diskuze, ptispévky zdarma

Demonstrativni videa, fotky zdarma

Naklady celkem 27916 K¢ vé. DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 24. Celkové naklady — Socialni sit’ Facebook
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16.4 Komunikaéni mix — sekundarni skupina

16.4.1 Podpora prodeje
e Provizni systém

Provizni systém bude nabizen pfevazné zainteresovanym organizacim, které jsou uzce
spjaty s vyhlaskou ¢. 23/2008 Sb. Bude se jednat o stavebni ufady, které dbaji na dodrzo-
vani statem uzakonénych podminek a hasi¢ské sbory, které provadéji kontrolu poZarni
ochrany budov. Provize jim budou vyplaceny na zdklad¢ poctu prodanych nehotlavych
nastének za stanovené obdobi. Jejich vysSe bude v rozmezi od 7 % do 10 %. Pro snadné;jsi
demonstraci vyrobku jim budou poskytnuty podplirné tisténé materidly, které jim firma
Deoline Group s.r.0. zajisti pro rychlejsi Sifeni informaci mezi majitele budov, které nespl-

fiuji podminky bezpecnych unikovych chodeb.

16.4.2 Public relation
e Tisténé materialy

Podptlirné tisténé materialy budou pouzivany k distribuci pro sekundarni skupinu, do které
se fadi hasi¢ské sbory, staveni ufady nebo dal$i zprostfedkovatele obchodu. Jedna se
o stejny typ letdkt, ktery bude urcen 1 pro instituce zajist'ujici vzdélani nebo bytova druz-
stva. Rozpocet na tento typ reklamy byl jiz pfiblizen u komunika¢niho mixu primarni cilo-

vé skupiny.
e Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy maji vyznamny vliv na stietavajici se poptavku s nabidkou na jednom
misté. Vystavujici firmy maji diky témto obchodnim trziStim fadu vyhod, mezi které
v prvni fad¢ patii ziskavani novych zdkaznika, upevitovani a budovani vztahti s novymi ¢i
stavajicimi zdkazniky, ale 1 s médii, tvorba lepSi image spolecnosti, otevieni novym trhiim,
ziskani novych obchodnich partnert. Lidé zde mohou nacerpat nové informace tykajici se

rozvoje trhu.
Pyros

Pyros je mezinarodni veletrh pozarni techniky a sluzeb, ktery se specializuje na oblast po-
zarni ochrany, ¢innosti integrovaného zadchranného systému, ochrany zdravi, Zivota a ma-

jetku. Veletrh je oborovou jedni¢kou v Ceské republice s dlouholetou tradici, prvni roénik
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se konal jiz v roce 1972. Tento veletrh nabizi jedinecnou pfileZitost jak ziskat piehled
o fungovani integrovaného zachranného systému a jeho jednotlivych slozkach. Soubézné
se na brnénském vystavisti kond Mezinarodni veletrh obranné a bezpe€nostni techniky
IDET, Mezinarodni veletrh bezpecnostni techniky a sluzeb ISET a Mezinarodni veletrh
prostredkil osobni ochrany, bezpe¢nosti prace a pracovniho prostiedi. V piedeslych letech
se veletrhu zUc€astnilo 101 vystavujicich firem z 19 zemi svéta. Veletrh vZdy probiha
3. tyden v mésici kvéten a kumulace navstévnik se pohybuje okolo 26 tisic. (BVV Ve-

letrhy Brno, © 2014)

Vystavni plocha o rozmérech 3x3 m v rohovém provedeni. Konstrukéni systém by byl
z hlinikového materidlu Octanorm, laminatové panelové vyplné tloustky 3 mm v bil¢ bar-
ve¢, vyska konstrukce 2,5 m a stropni rastr po obvodu stén. Soucasti vybaveni jsou koberce
v barv€ ¢ervené (bordd), tak aby vSe podtrhovalo jednotny design loga spolecnosti, dale je
mozné vyuzivat bilé panely o rozmérech 66x67 cm pro reklamni sdéleni. Nadpis na kon-
strukci je soucasti pronajaté plochy, pismo o vySce 13 cm a v barvé dle ptani zédkaznika.
U plochy bude piivod elektrické energie do 3,6 kW s provedenou revizi, 1 zasuvkou

a 1 bodovym svétlem na kazdé sténé (3 ks). K dispozici bude 1 kulaty stil a 4 Zidle.

Na veletrhu bude prezentovat firmu Deoline Group s.r.o. majitel spole€nosti a 1 pracovnik,
ktefi maji zkuSenosti s vystavami a veletrhy z pfedchozich let. Prezentace firmy na veletr-
hu je nakladnou marketingovou aktivitou, a proto se nesmi podcenit samotnd piiprava.
Pted vybérem typu veletrhu a mista kovani, je podstatné si stanovit cilovy segment a ucel
ucasti. Na veletrhu je dilezité zaujmout prostfednictvim podplrnych materiala, darkovych

predméti, zajimavych demonstraci a neposledni fad¢€ poutavou prezentaci firmy.
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Mezinarodni veletrh pozZarni techniky a sluzeb PYROS, ISET

pfihlaseni na vystavu

pronajem plochy

Popis vybaveni

uklid

podptirné materialy

Casovy plan kvéten 2016

Délka trvani 3 dny
Naklady diléi:

Pronajem prostor (vybaveni, uklid) 14 526 K¢ v¢. DPH

Ubytovani + strava 8 500 K¢ v¢. DPH

Plat pracovniki (2 osoby) 10 000 K¢ v¢. DPH

Propagacni materidly 3 000 K¢ v¢. DPH

Obcerstveni 1 000 K¢ v¢. DPH

Celkové naklady 37 026 K¢ vé. DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 25. Celkové naklady — Mezinarodni veletrh PYROS, ISET

16.4.3 Osobni prodej
e Obchodni zastupce

Obchodni zastupce bude zajiStovat ptisun novych zakaznikl a bude udrzovat dobré vztahy
s jiz stalymi klienty. Bude se zamétovat jak na primarni, tak 1 na sekundarni cilovou skupi-
nu. Aktivity a rozpocet na obchodniho zastupce byly popsany a vy€isleny v piedchozi
podkapitole, kterd se vénovala marketingovému komunika¢nimu mixu primarni cilové
skupiny, kde mési¢ni ndklady na obchodniho zastupce byly stanoveny na 43 800 K¢ v¢.
DPH. Jedna se o dost nakladnou polozku, kterd vSak mutze na druhé stran¢ firm¢ navysit

celkovy ro¢ni obrat a dostat se do podvédomi fady institucim.

16.4.4 Internetovy marketing
o Affiliate partnersky systém

Kromé jiz vySe zminovaného Affiliate partnerského systému, ktery je urCen 1 pro instituce
zajistujici vzdélani v Ceské republice, bytova druzstva &i budovy statni spravy, mize firma
vyuzit v budoucnu dal$i typ partnerského prodeje, ktery je zndmy pod ndzvem dropshi-
pping. Ve zjednoduSeném podani se jedna o obchodni model, kdy maloobchodni prodejce

nabizi produkty svého dodavatele a tyto dve strany jsou v neustalém kontaktu.
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Odbératel pies systém objedna zbozi, za které zaplati a ndsledné mu je zbozi expedovano
k jeho koncovému zakaznikovi. Ro¢ni trzby z Affiliate partnerského systému ¢ini cca 9 %
z celkového ro¢niho obratu firmy DEOKORK s.r.o0. Kompletni produktova nabidka bude
Sifena pomoci specialniho datového souboru ve formatu XML, ktery obsahuje informace
o nabizenych polozkach jako je nazev, specifikace produktu, cena, idaj o dostupnosti nebo
fotografie. Odbératel nasledné jednoduse vygeneruje polozky na sviij internetovy obchod,
¢imz se vyhne zdlouhavému editovani produkti za Gcelem rozsiteni svého produktového
portfolia. Naklady tohoto internetového nastroje jsou jiz zaClenény do kompletniho balicku
tvorby Aftiliate partnerského systému pro firmu Deoline Group s.r.o. a jeho napojeni na

stavajici centralni systém.

Partner Internetové stranky
Internet Mall, a.s. www.mall.cz

www.kasa.cz

HP Tronic Zlin spol. s.r.0.
WWW.eproton.cz

Allegro Group CZ, s.r.0. www.aukro.cz
Mojmir Rychetnik - Kancelafské vybaveni www.kancelarskevybaveni.cz
Kovo Praktik s.r.o. www.office24h.cz
MANUTAN s.r.0. wWww.manutan.cz
AAO S1.0. www.tabule-nastenky.cz
www.kacelarskepotreby.net
PAPERA s.r.0. WWW.papera.cz
AB-STORE s.r.o. www.abstore.cz
Martin Mrazek www.tabule-flipcharty.cz
Alera s.r.o. www.alera.cz
UniMark CZ, s.r.o. www.unimark.cz
Benjamin s.r.0. www.benjamin.cz
MONAPRO spol. s.r.o. WWW.Mmonapro.cz
Europapir s.r.o. WWW.europapir.cz
RICO.CZ s.r.0. www.rafa.cz
PROFIA PAPER, a.s. www.profiaobchod.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 26. Affiliate systém — navrh partnerii
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16.5 Nakladova analyza projektu

V nakladové analyze jsou vycisleny vSechny komunikac¢ni aktivity, které jsou zahrnuty
v navrzeném projektu. Rozpocet vychdzi z aktudlnich trznich cen, za které jsou schopni
vybrani dodavatelé poskytnout své sluzby nebo produkty. Trzni ceny se mohou meénit
v zavislosti na okolnostech jako je naptiklad zména rozsahu vybraného druhu reklamy ne-

bo zména situace na trhu.

Rozpocet byl stanoven na 1 rok a celkové ndklady na marketingovou kampan ¢ini 872
742 K& v¢. DPH. Nejvyssi nakladovou poloZku zde tvoii obchodni zastupce s ¢astkou 525
600 K¢ v¢. DPH, které ptedstavuje 60 % z celkového ro¢niho rozpoctu uréené¢ho na marke-
tingové aktivity. U nékterych poloZek se jednd o jednorazovou investici, ktera se
v budoucnu jiz nebude opakovat, jedna se o tvorbu webovych stranek a Affiliate partner-
sky systém, které budou prib&zné prochazet drobnymi upravami, které vSak nebudou tak
nakladné pro firmu Deoline Group s.r.o. Na zdklad¢ tohoto predpokladu by se ro¢ni rozpo-
¢et na reklamu mohl snizit o 135 017 K¢ v¢. DPH. Tuto ¢astku by mohla firma investovat

do dalSich marketingovych aktivit nebo posilit stavajici vyvijené aktivity.

Z niZe uvedené tabulky lze vycist, Ze nejvétsi financni prostfedky na reklamu jsou pfipiso-
vany primarni skuping, kterd byla vyhodnocena z vySe provedenych analyz jako hlavnim
potencionalnim zakaznikem spole¢nosti Deoline Group s.r.0. Mezi navrhované marketin-
gové aktivity, které jsou sméfovany na vSechny instituce zajistujici vzdélani v Ceské re-
publice, bytova druzstva ¢1 budovy statni spravy, patii tiSténa reklama, reklamni pfedméty,
podptirné tisténé materidly, obchodni zastupce firmy, webové stranky, bannery ¢i loga na
specializovanych internetovych strankach, PR ¢lanky, Affiliate partnersky systém, demon-

strativni videa a vhodné aktivity na socidlnich sitich.
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Skupina
Druh reklamy Médium g ;g Ro¢ni naklady

.g %
Tisténa reklama Tydenik Skolstvi | x 48 400 K¢ v¢. DPH
Reklamni pfedméty X | X 47 271 K& v¢. DPH
Ti$téné materidly X | x 8 362 K¢ v¢. DPH
Obchodni zéstupce X | x 525 600 K¢ v¢. DPH
Webové stranky X | x 38 217 K¢ v¢. DPH
Ucitelské noviny | x 15370 K¢ v¢. DPH

Banner, logo > .~

SCMBD X 21 780 K¢ v¢. DPH
PR ¢lanky Okolo bytu X 5000 K¢ v¢. DPH
Affiliate systém X 96 800 K¢ v¢. DPH
Demonstrativni video Youtube X 1 000 K¢ v¢. DPH
Fotosoutéz Facebook X 27 916 K& v¢. DPH
Veletrh Pyros X 37 026 K¢ v¢. DPH
Naklady celkem 872 742 K¢ vé. DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 27. Celkové rocni naklady reklamni kampané
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16.6 Casova analyza projektu

A VRV . Mésic
Komunika¢ni aktivity

6 |78 9101 |12{1]2]|3|4]|5
TiSténa reklama X[ X|X|X|X
Bezplatné darky X[ X [X[X|[X|[X[X|X|X|X]|X]|X
Slevy X[ X[X[X|[X[X[X|X|X|X]|X]|X
Reklamni predméty X[X|X[X[X|X[X|X|X|X|X]|X
TiSténé materialy X[ X[X[X[X[X[X|X|X|X]|X]|X
Obchodni zastupce X[ X[X[X[X|[X[X|X|X|X]|X]|X
Vzorkova prodejna X | X |X[X[X|[X[|[X|X|[X|X]|X]|X
Webové stranky X[ X[X[X|[X[X[X|X|X|X]|X]|X
Bannerova reklama X[X[X[X[X|X[X[X|X]|X|X]|X
Logo — oborovy web X [X|X|X[X|[X|[X[|X|X|X|X]|X
PR ¢lanky X
Affiliate partnersky systém X X X
Demonstrativni video X X X
Fotosoutéz X X
Facebook X X
Provizni systém X X
Veletrh Pyros X

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 28. Casovy harmonogram komunikacnich aktivit

KaZzdy marketingovy plan by mél mit vytvofeny ¢asovy harmonogram vSech marketingo-
vych aktivit k tomu, aby byl navrzeny projekt uspésny. Jedna se o Casovy rozpis vSech
zvolenych komunikacénich aktivit, které jsou implementovany do jednotlivych mésict tak,

aby doslo ke komplexni integraci celého marketingové komunikace.

16.6.1 CPM — Kriticka cesta komunikaéniho planu

Stanoveni délky projektu bylo vytvofeno pomoci metody kritické cesty CPM (Critical Path
Method), kterd patfi mezi zdkladni deterministické metody sitové analyzy. Tato metoda
umoziuje usnadnit casovou koordinaci dil¢ich, av§ak vzajemné na sebe navazujicich ¢in-
nosti v ramei celého projektu. Vyuziva se u ptimocarych projektli, kde 1ze doba trvani od-
hadnout na =zakladé¢ ptedchozich zkuSenosti s vysokym stupném pfesnosti.

(MANAGEMENT MANIA, © 2013)
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Doba . S
Cinnost Popis ¢innosti trvani Pre:i.chazejlm
cinnost
(dny)

A Navrh komunikacnich aktivit 10 —

B Stanoveni rozpoctu 2 A

C Schvaleni projektu a rozpoctu 4 B

D Zahdjeni realizace projektu 1 C

E Ptiprava tiSténé reklamy 2 D

F Vybér dodavatele reklamnich ptedmétt 2 D

G Ptiprava tiSténych materialt 3 D

H Realizace tiSténé reklamy 4 E

I Schvaleni dodavatele reklamnich predméta 1 F

J Realizace reklamnich predméti 7 I

K Realizace tiSténych materialt 5 G

L Hledani obchodniho zéstupce 35 D

M Vybér obchodniho zastupce 5 L

N Realizace webovych stranek 30 D

O Ptiprava a realizace bannerové reklamy 6 D

P Ptiprava PR ¢lank 2 D

Q Realizace PR ¢lanku na specializovany web 2 P

R Realizace Affiliate systému 64 D

S Ptiprava a realizace videa 7 D

T Ptiprava a realizace fotosoutéze 9 D

U Registrace a pronajem prostori na veletrhu 2 D

\Y Ptiprava veletrhu 14 U
W Kontrola u¢innosti komunikac¢nich aktivit 30 H,J,K.M,N,0,Q,R,S, T,V

Zdroj: Vlastni zpracovani
Obr. 11. Casovy plan komunikacnich aktivit

Pro zpracovani kritické cesty a stanoveni délky projektu byl vyuZivan specidlni program
WinQSB. Kritickou cestu Ize popsat jako nejdelsi moznou trasu celého projektu, ktera se
sklada z fady ¢innosti, na které¢ by se mél manazer projektu nejvice zaméfit, jestlize chce

zabezpecit véasné dokonceni projektu. (MANAGEMENT MANIA, © 2013)

Casovy plan komunikaénich aktivit byl roz&lenén do 23 &innosti, které jsou vzajemné pro-
vazané. Podkladem pro vytyCeni délky trvani téchto Cinnosti byly stavajici zkuSenosti
Aftfiliate partnerského systému z diivodu sloZitého provazani centralniho a nového systé-

mu. Doba realizace Affiliate syst¢ému byla odhadnuta na 64 dni.
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03-25-2015( Achivity ‘ On Critical | Activity | Earliest | E arliest | Latest | Latest| Slack
202724 Mame Path Time Start | Fimsh | Start | Fimzh | [L5-ES]
1 A Yes 10 ] 10 ] 10 0
2 B Yes 2 10 12 10 12 0
2 C Yes 4 12 16 12 16 0
4 D Yes 1 16 17 16 17 0
i} E no 2 17 19 7h i7 h8
[ F no 2 17 19 i1 73 h4
¥ G no 2 17 20 73 76 hG
g H no 4 19 23 7 1 58
9 | no 1 19 20 73 74 h4
10 J no 7 20 27 FL ! 21 h4
11 K no L] 20 25 76 2 hE
12 L no 35 17 52 41 76 24
13 M no 5 52 57 76 2| 24
14 N no 30 17 47 51 | 34
15 0 no [ 17 23 75 2 Lt
16 P no 2 17 19 7 73 G0
17 1] no 2 19 21 Fi: 2| G0
18 R Yes G4 17 21 17 | 0
19 5 no 7 17 24 74 2 h7
20 T no ) 17 26 i2 2| 55
21 u no 2 17 19 65 67 48
22 v no 14 19 33 67 | 48
23 W Yes 30 | 111 | 111 0

Project Completion Time = 111 days
Humber of Cntical | Path(s] = 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 12. Kriticka cesta v modelu CPM

nejkrat$i mozna doba realizace celého projektu byla stanovena na 111 dnd.

Pti vyhodnoceni délky trvani projektu pomoci programu WinQSB byly zjiStény nasledujici

byla zjisténa pouze 1 kriticka cesta, ktera se sklada z nasledujicich ¢innosti A — B

— C — D — R — W. Na této kritické cesté se nachazeji ¢innosti, které maji nulo-

vou ¢asovou rezervu, a proto je nutné dodrZovat jejich ¢asovy harmonogram, aby

nedoslo ke zpozdéni celého projektu.

ostatni ¢innosti E, F, G, H, I, J, K, L, M, N, O, P, Q, S, T, U, V maji asové re-

zervy, kde vznika prostor pro pfipadné prodlouZeni, aniz by doslo k ohroZeni ¢aso-

vého planu projektu.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 13. Sitovy graf — kriticka cesta

16.7 Rizikova analyza

Projekt marketingové komunikace pro spolecnost Deoline Group s.r.o. doprovazi fada ri-
zik, ktera by mohla vice ¢i méné ovlivnit cely navrhovany projekt. Primarnim ucelem rizi-
kové analyzy je pfedem definovat mozné hrozby projektu, které je nutné si uvédomit. De-
finovanim a pochopenim téchto rizik miize firma ptedejit ptipadnym negativnim dopadii a

bude schopna jim cCelit rychle a ucinné.

Pro zpracovani rizikové analyzy byly pfedem definovanym hrozbdm stanoveny vahy prav-

dépodobnosti vzniku a intenzity dopadu, které byly vymezeny v intervalu od 0 do 0,70.
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Pravdeépodobnost vyskytu rizika:
e nizké riziko: 0 — 0,20
e stfedni riziko: 0,20 — 0,35
o velké riziko: 0,35 - 0,70
Intenzita negativniho dopadu:
e nizké riziko: 0 — 0,20
e stfedni riziko: 0,20 — 0,40

e vysokeé riziko: 0,40 — 0,70

Stupen Pravdépodobnost
dopadu vzniku
o)
Druh rizika E: % % E: % % 22
0,20 | 0,40 | 0,70 | 0,20 | 0,35 | 0,70
Neschvaleni navrhovaného rozpoctu X X 0,25
Nedostatek finanénich prostiedku X X 0,08
Nevhodné zvolené komunikacni aktivity X X
Nesplnéni hlavnich cili projektu X X 0,25
Zména cen jednotlivych aktivit X X 0,04
Casové zpozdéni projektu X X 0,14
Mala navratnost finanénich prostiedku X X 0,07
Chybné tidaje v databazich X X 0,14

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 29. Rizikova analyza

Jak je z vysledkl provedené analyzy ziejmé, tak nejvétsi pravdépodobnost, Ze dané riziko
nastane a ohrozi cely projekt je u nevhodné zvolenych komunika¢nich aktivit. Nejmensim
rizikem s vysledkem 0,04 je zména cen jednotlivych aktivit, cemuz miize firma piedejit

vhodné zvolenym dodavatelem a vyjedndvacimi schopnostmi.
KaZzdému riziku byly navrZzeny moznosti vedouci k eliminaci potencionalni hrozby:
e Neschvaleni navrhovaného rozpoctu

Opatreni: detailni a piehledné propracovani celého projektu, konzultace projektu s vede-

nim spolec¢nosti v ptipravné fazi, vhodné zvolena prezentace, obhajoba a ptiprava moznych
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argumenttl, sdéleni pozitivnich dopadl pro firmu, srovnani soucasné a namodelované situ-

ace.
e Nedostatek finan¢nich prostiedki

Opatreni:detailni zpracovani finan¢ni stranky projektu, obhajoba dil¢ich komunika¢nich

aktivit, navrzeni mozného kompromisu.
e Nevhodné zvolené komunikaéni aktivity

Opatreni: detailni analyza ucinnosti navrhovanych néstroji, rychlé reakce na vSechny

zmény a prizplsobit se jim, pribéZzné kontroly i€innosti.
e Nesplnéni hlavnich cili projektu

Opatreni: prubézna kontrola i€¢innosti pomoci dotaznikti, rozhovort.
¢ Zména cen jednotlivych aktivit

Opatreni: nabidky od vice dodavatelli pro mozné srovnani, stanovit si odchylky (rezervy),
vyjednat vyhodné podminky s dodavateli (fixace), priabézné srovnavani skute¢nosti s pla-

nem.
e (Casové zpozdéni projektu

Opatreni: urCit kompetentni osoby, které jsou zodpovédné za danou Cinnost, piipadné
sankce za nedodrZeni terminu, priibéZna kontrola termind, stanoveni kone¢nych terminu
jednotlivych ¢innosti a jejich navaznosti, vytycit si ¢innosti, u kterych jsou akceptovatelné

prodlevy a naopak.
e Mala navratnost vynaloZenych finanénich prostredki

Opatreni: vhodny vybér ndstrojii marketingové komunikace, priibézné kontrola a¢innosti.
e Chybné udaje v databazich

Opatreni: kontrola databazi a jejich aktualizace, ovéteni vérohodnosti zakoupené databaze,

urceni kompetentni osoby, ktera bude mit na starosti spravu databazi.
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ZAVER

Spole¢nost Deoline Group s.r.o. je malou rozvijejici se firmou, ktera se snazi hledat nové
cesty pruniku na trh. Tuto skute¢nost potvrzuji doposud zaznamenané aktivity spojené
s dlouhodobym vyvojem a testovanim nehotlavych nastének, které se fadi mezi unikéatni
produkty na ceském trhu podpoifené legislativnim nafizenim vyplyvajici z vyhlaSky

¢. 23/2008 Sb.

Cilem diplomové prace bylo vytvofit projekt integrované marketingové komunikace, ktera
by pomohla podniku zviditelnit novy vyrobek, jezZ nese potenciondl mozného uspéchu
a posilit soucasné postaveni na trhu za pomoci vhodné zvolenych néstrojii a optimalnich
nakladd. Projekt ptfinasi soubor navrhll a opatfeni marketingové komunikace, které mohou
do budoucna pomoci firmé¢ ziskat $ir§i okruh zakaznikd, stabilizovat vztahy se stavajicimi
odberateli, ale také odstranit nedostatky stavajici komunikace. Diplomova prace bude slou-
zit jako prakticky navod pro spole¢nost Deoline Group s.r.o., kterd chce vyuzit marketin-

govou prileZitost a dostate¢né zviditelnit novy vyrobek.

Teoretickd ¢ast Cerpala z poznatkli odborné literatury, jenz byla vyuZita pro objasnéni pro-
blematiky marketingové komunikace, uvedeni nového produktu na trh, vnitini a vnéjsi
analyzy podniku a nastinéni prostfedi instituciondlnich trhi. Teoretickd vychodiska byla

vyuzita jako podklad pro tvorbu samotného projektu marketingové strategie podniku.

Analyticka ¢ast poukazuje na nedostatky, ale 1 pfednosti spolenosti, kterd se snazi na Ces-
ky trh proniknout s novym produktem, ktery neni v soucasné dobé v dostatecném podve-
domi vefejnosti. Zavaznym problémem je ¢as vénovany marketingovému usili, ktery neni
adekvatni k tak Sirokému produktovému portfoliu, které firma nabizi. Firma nema zpraco-
vanou marketingovou strategii ani cile, kterych by chtéla v budoucnu doséhnout. VSechny
provadeéné aktivity smétujici k propagaci plynou pouze z domnének a piedpokladi. Nej-
propracovanéjsi ¢asti komunika¢niho mixu je interaktivni marketing, kterému je vénovana
nejvétsi pozornost, jelikoz si je firma dobfe védoma toho, Ze se v dnesni dob¢ jedna o vel-
mi u¢inny nastroj marketingové komunikace. Hovotime-li o soucasné konkurenci, tak Por-
terova analyza i metoda benchmarkingu potvrdily jiz zndmou hypotézu, Ze na ¢eském trhu
neexistuje zadna konkurence, ktera by nehotflavé nasténky vyrabéla nebo distribuovala. Na
zaklad¢€ provedené analyzy konkurence na evropském trhu byly zjistény velké mezery,
které plynou pfedev§im z moZznosti volby variant nehoflavych nastének, jedna se o nabize-

né rozméry a barevné provedeni. Kladnym vystupem priizkumu trhu bylo zjisténi, Ze se
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jedna o jedin€ho vyrobce v Evropé, ktery vlastni certifikat s nejvyssi klasifikaci tfidy bez-
pecnosti vii¢i pozaru.

Podlozeny plan je sméfovan k rozSifeni povédomi o problematice nehoflavych nastének,
ziskani novych zakaznikti, posileni loajality stavajicich odbé€ratelli a podpofe image spo-
le¢nosti. Projektova Cast je zaméfena hlavné na internetovy marketing, ktery je pro firmu
snadno realizovatelny, jelikoz se v téchto sférach pohybuje uspésné jiz fadu let. Obrov-
skym pfinosem pro propagaci nového vyrobku by byl obchodni zastupce, ktery by delego-
val cile novym zdkazniklim, pfestoze se jednad o nejnékladnéjsi polozku celého komuni-
kacniho projektu. Produkt nebude komunikovan mezi cilové segmenty stejnym zptsobem.
Dodate¢na customizace bude sméfovand na nejvyznamnéjsi zdkazniky, jimiz jsou dle vyse
provedenych analyz instituce zajistujici vzdélani v Ceské republice. Témto segmentiim
bude vénovana nejveétsi pozornost a bude jim vytvarena nabidka pfimo S$ita na miru (zasi-
lani informaci prostfednictvim emailu nebo posty, pozvanky na Skoleni atd.). Soucasti na-
vrhu je nakladova, ¢asova a rizikova analyza.

A%

Zpracovany projekt byl priitbéZzné konzultovan s vedenim spole¢nosti Deoline Group s.r.o.
a ve vetsing pripada jsou naklonéni vSem aktivitdm smétujici k propagaci jejich produktu,
¢emuz nasveédcuje fakt, ze fada z téchto aktivit je v soucasné dob¢ ve fazi ptiprav. Koncept
této prace byl navrzen tak, aby pusobil celistvé a kompaktné, ale zaroven tak, aby ptipadné

zamitnuti n€které¢ho kroku nijak neovlivnilo celou komunikaéni strategii.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CPM Critical Path Method
DPH Daii z ptidané hodnoty

CZK Ceska koruna

EU Evropska unie

EUR Euro

HDP Hruby domaci produkt

K¢ Koruna ¢eska

PPC Pay Per Click

PR Public Relations

SEO Search Engine Optimization

SCMBD  Svaz &esky a moravskych bytovych druZstev
WinQSB  Windows Quantitative Systems for Business

WSA Weighted Sum Approach
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PRILOHA PI: PROHLASENI O SHODE C.1/2014

E|iI'IE Grup . .r.o., Jaktare 1664, 686 01 Uherke Hradisté, Csa republika
PROHLASENI O SHODE &. 1/2014

vydava:

Obchodni firma:  Deoline Group s.r.o.

Sidlo: Jaktife 1664, 686 01 Uherské Hradisté, Ceska republika
IC: 01399918

DIC: CZ01399918

Spisova macka: C 77967 vedena u Krajského soudu v Bmé
pro wyrabény vyrobek
MNazev: Mehoflava nasténka

Popis a uréeni vyrobku:  Jedna se o nehoflavou nasténku® spifiujici tridu
reakce na ohefi A1/ A2

Prohlasuji na svou wyluénou zodpovédnost, Ze vyrobek _nehoflava nasténka® vyrabéna v
Ceské republice, firmou Deoline Group s.r.o., splfiuje viechny poZadavky,

C:SN EN 13501-1 (klasifikaéni norma hodnoceni reakce na ohefi) a vyhlasky

£.23/2008 sb., o technickych podminkach poZami ochrany staveb, Castka 10,

a Ze viechny slofky nasténky splfiuji ffidu reakce na ohen A1/ A2

Posuzovani shody bylo provedeno formou pfezkouseni typu, které provedla autorizovana
osoba AD 216 PAVUS, as., Prosecka 412/74, 11900 Praha 9 — Prosek, IC 60193174

Osvédfeni o akreditaci £ 474/2013, akreditace vydana Ceskym institutem pro akreditaci, ops.

1.

Vyrobek byl vwie uvedenou autorizovanou osobou posuzovan, a to pod cislem:
PK1-01-13-137-CO
Pr-13-1277

V.

Nedilnou soutasti tohoto prohlaSeni je fakiura za vySe uvedené viyrobky.

Deoline Grou
V Uherském Hradisti dne 2.1.2014 gt
o005 90 018, AN enT F R e o
bel Tav: QAT SIS R0 1
E'Pﬁ""""'"wlwﬂ'lﬂu :

David Pisarovsky (Jednatel)
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e

2
[ sl

B



PRILOHA P II: INTERVIEW

Z dtvodu upfesnéni problematiky nehoflavych ndstének, kterd souvisi s vyhlaskou
¢. 23/2008 Sb. (Ptiloha 6) byl proveden rozhovor s kapitanem Ing. Jakubem Derkou, ktery

je vrchnim komisafem a zaroveinl metodikem HZS Zlinského kraje.

Otazka ¢. 1 Ve vyhlasce nejsou uvedeny kritéria, jaké budovy musi tuto vyhlasku spliiovat?
Tuto vyhlasku musi spliiovat vsichni bez vyjimky nebo pouze stavby s néjakym blize specifi-

kovanym kritériem (pr. datum kolaudace, nové stavby, rozloha,...)?

e Vyhlasku ¢. 23/2008 Sb. o technickych podminkéch pozarni bezpecnosti staveb musi
spliovat budovy, které jsou projektovany podle této vyhlasky. (pfesnéji se o této pro-

blematice mluvi v § 30 a 31 této vyhlasky)

Otazka €. 2 Pokud to chapu spravneé, tato vyhlaska se jedna pouze budov, které jsou pro-
jektované od roku 2008, kdy vyhlaska nabyla platnosti? Budovy, které byly postaveny nebo
projektovany pred vydanim vyhlasky ¢. 23/2008 Sb. nemusi spliiovat tuto podminku (bez-
pecna unikova cesta "priloha 6"), napriklad skola, ktera byla postavena v roce 1995, ma

r o v 7 , v . 7. , ’ v Y T 2
umisténé nastenky v oblasti unikové cesty, které prekracuji limit 1,3 m”?

e Vyhlaska ¢. 23/2008 Sb. se nevztahuje pouze na stavby od roku 2008. Vztahuje se na
vSechny stavby bez vyjimky.
K Vasi problematice ptilohy ¢. 6 vyhlasky. VSechny stavby, které jsou vybaveny
chranénymi tnikovymi cestami musi dodrzovat povinnosti ptilohy €. 6 vySe uvedené

vyhlasky.
Otazka ¢. 3 Kdo provadi kontroly budov a jak c¢asto?

e Kontroly budov provadi stavebni ufad podle terminti stanovenych v projektové doku-

mentaci ke stavbe.

Otazka ¢. 4 Plynou z nedodrzeni vyhlasky néjaké sankce, popripade jak uvedomit instituce

o nedodrzeni této vyhlasky?

e Sankce se davaji pouze pii nedostatcich zjiSténych pii vykonu statniho pozarniho do-
zoru vykonavaného na zdkladé zakona ¢. 133/1985 Sb. o poZarni ochrané ve znéni
pozdéjsich predpisti. Vyhlaska ¢. 23/2008 Sb. o technickych podminkéach pozarni bez-

pecnosti staveb je hlavné pro projektovani staveb.



Otazka &. 5 Setkavate se s nedodrzovanim této vyhlasky (predevsim s Prilohou 6) casto

a kde nejvice?

e S nedodrZzovani vyhlasky se setkdvame hlavné v rdmci pfedlozené projektové doku-
mentace, kterd je predlozena k Hasi¢skému zachrannému sboru ke schvaleni. Pf1 vy-
konu statniho pozarniho dozoru formou kontrol ¢innosti provozovanych podnikajicimi
fyzickymi osobami a pravnickymi osobami, zjist'ujeme také nedostatky, kdy navzdory
schvalené projektové dokumentaci dochazi k poruSovani povinnosti vyplyvajicich

z vyhlagky & 23/2008 Sb.

Otazka ¢. 6 Byvaji kontroly techto staveb provadeny i po jejich kolaudaci, protoze existuje
moznost, Ze si instituce po kontrole stavebnim uradem do unikovych cest umisti vice horla-

vych predmeétii, které mohou prekrocit limit stanoveny ve vyhlasce?

e Pii vykonu statniho pozarniho dozoru, ktery se vykonava u podnikajicich fyzickych
osob a pravnickych osob provadime i kontrolu prostort, ve kterych provozuji tyto
osoby své ¢innosti. Pti téchto kontrolach zjiStujeme neplnéni povinnosti vyplyvajicich

z vyhlasky 23 (ptekrocené limity, nedovolené pfedméty atd.)



