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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvoreni projektu ke zlepSeni soucasné
marketingové komunikace ve firm¢ Aspet. Prace je rozdélena na Cast teoretickou a
praktickou. V teoretické casti jsou vysvétleny zejména pojmy z oblasti marketingové
komunikace a komunika¢niho mixu. Prakticka ¢ast je zaméfena na piedstaveni spolecnost
a analyzovani souc¢asné marketingové komunikace firmy Aspet. V praktické ¢asti jsou také
provedeny analyzy PEST, SWOT, GE matice a Porterdv model péti konkuren¢nich sil.
Soucasti praktické ¢asti prace je také projektova cast, kterd obsahuje komunikaéni plan pro

firmu Aspet. Cely projekt je podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, komunika¢ni mix, SWOT analyza, PESTE

analyza

ABSTRACT

The main aim of this thesis is to create a project to improve present marketing
communication in the company Aspet. The thesis is divided into theoretical and practical
parts. The theoretical part deals with marketing communication and communication mix.
The practical part is focused on the introduction of the company Aspet and analysing the
current situation of marketing communication in the company. In the practical part are
performed analysis PEST and SWOT, GE matrix, Porter’s model of five competitive
strengths. The practical part is also project part which includes communication plan for the

company Aspet. The entire project is subjected to cost, time and risk analysis.

Keywords: marketing communication, communication mix, SWOT analysis, PEST

analysis
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UvVOD

Marketingova komunikace je pro vétSinu firem kli¢em k uspéchu v jejich podnikani.
V soucasné dob¢ je marketingova komunikace pro firmy velmi dilezita, a to predevsim
z diivodu vysoké konkurence a nutnosti firem odlisit se od ostatnich. Firmy potfebuji ziskat
urcitou konkurenéni vyhodu. Pravé proto nesmi firmy svou marketingovou komunikaci
zanedbavat a nebat se do ni investovat. Dobie zvolena a cilena marketingovd komunikace,
ktera kombinuje vice nastroji najednou, mtize mnohdy i za nizké naklady pifinést podstatné

zvyseni trzeb.

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci firmy Aspet, jejiz hlavni
¢innosti je vyroba nabytku. Hlavnim divodem pro zvoleni tohoto tématu byla potieba
zdokonalit souCasny stav marketingové komunikace firmy Aspet. Cilem je zjistit
nedostatky ve stavajici komunikaci, eliminovat je a zajistit tim osloveni novych zakazniki

a zvyseni trzeb.

Prace je rozdélena do dvou ¢€asti, kterymi jsou teoretické ¢ast a prakticka cast. V teoretické
¢asti jsou shrnuty veskeré poznatky tykajici se dané problematiky. Popsany byly pojmy
z oblasti marketingové komunikace, nastroji komunika¢niho mixu — reklama, public
relations, podpora prodeje, sponzorstvi, eventy, veletrhy a vystavy a internetovy
marketing. V této c¢asti prace jsou také charakterizovany nové trendy v oblasti
marketingové komunikace, mezi které patii pfedevSim guerilla marketing, virdlni

marketing, product placement a buzz marketing.

V praktické ¢asti je piestavena firma Aspet, jejich sluzby a zédkladni ekonomické vysledky.
Poté jsou provedeny analyzy marketingového prostfedi firmy, a to PESTE analyza, SWOT
analyza, GE matice a Porteriitv model péti konkurenénich sil, provedena byla také analyza
internetové komunikace konkurence. V praktické Casti je analyzovan | soucasny stav

marketingové komunikace firmy.

V projektoveé €asti je vypracovan konkrétni komunikaéni plan pro firmu na rok 2016, ktery
vychézi z provedenych analyz a pfedstav majiteld firmy. V samotném zéavéru prace je

projekt podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem, kterétho ma byt touto diplomovou praci dosazeno je vytvoieni ro¢niho
komunika¢niho planu, ktery je sestaven z efektivni kombinace marketingovych nastroji
a aktivit, které zajisti osloveni dostateéného mnozstvi novych zakaznikt. Tyto
marketingové nastroje a aktivity by se mély vzajemné dopliovat a mély by byt zaméteny
na cilové skupiny zékaznikii. Projekt ma vést k ziskani novych zékaznikd, zvySeni trzeb

a povédomi o firm¢.

Projekt bude provadén ve firmeé Aspet, jejiz hlavni ¢innosti je vyroba a prodej nabytku
na miru. Cilovou skupinou této firmy jsou konecni zékaznici ve véku 25-50 let, a to

pfedevs§im z Olomouckého kraje.

Aby mohl byt projekt marketingové komunikace pro firmu Aspet uc¢inné vytvoren, musi

byt prvné provedena analyza marketingového okoli firmy.

e PESTE analyza — bude zhodnoceno vngj$i prostiedi firmy, politické, ekonomické,
socialni, technologické a ekologické vlivy, které mohou na firmu pusobit
a né¢jakym zpiisobem ji ovlivnit

e SWOT analyza — pomoci této analyzy se vyhodnoti jak vnitini, tak vnéjsi okoli
firmy. Na jejim zéklad€ budou analyzovany silné a slabé stranky firmy, ptileZitosti
a hrozby.

e Porteriv model péti konkurencnich sil — v ramci této analyzy bude zhodnocena
existujici konkurence v odvétvi vyroby nabytku v Olomouckém kraji, hrozba nové
prichozich konkurencnich firem, vyjednavaci sila dodavatelti a odbérateltl a také
jaky maji vliv na ¢innost firmy substituty

e GE matice — pomoci této matice bude zjisténa atraktivita daného trhu

a konkuren¢ni pozice firmy

Nasledné bude sestaven projekt marketingové komunikace, ktery bude zahrnovat
jednotlivé komunikacni nastroje. V zavéru prace bude cely projekt podroben nakladové
analyze, kde budou vy¢isleny veskeré naklady na dany projekt. Pomoci Casové analyzy
bude stanoven ro¢ni harmonogram vSech marketingovych aktivit. V ¢asové analyze bude
vyuzita i CPM metoda pro stanoveni kritické cesty. Rizikovou analyzou budou stanoveny a

vyhodnoceny veskera rizika, kterd mohou projekt zasdhnout.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

»Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma fizené komunikace, kterou firma
pouzivd k informovani, piesvédCovani nebo ovliviiovani spotiebitelt, prostiednik
i urcitych skupin vefejnosti. Je to zdmérné a cilené vytvareni informaci, které jsou uréeny

pro trh, a to ve formé¢, ktera je pro cilovou skupinu ptijatelna.” (Bouckova, 2003, s. 222)

Podle Kotlera (2007, s. 574) marketingova komunikace oznacuje prostiedky, pomoci
kterych se spolec¢nosti pokousSeji informovat a presvédCovat spotiebitele, a piimo nebo

nepiimo jim pfipominat vyrobky, které prodavaji.

Fill (2013, s. 12) tvrdi, Ze organizace komunikuji s riznymi zdjmovymi skupinami, aby
zajistili dosazeni svych marketingovych a obchodnich cili. Marketingovd komunikace je
pouzivana k osloveni cilovych skupin, a to takovym zpisobem, jak cilové skupiny
potiebuji. Cilové skupiny mohou reagovat na sdéleni organizace. Tato odezva mize byt
okamzita, naptiklad zdkaznik produkt okamzité¢ koupi. Duvody, pro¢ firma vyuziva
marketingovou komunikaci, se mohou lisit v zavislosti na sou¢asné situaci nebo kontextu,

ale zakladnim cilem je vzdy vyvolat odezvu.

V marketingovém pfistupu nejde jen o to vyprodukovat vyrobek, ale také ho nalezité
prezentovat vetejnosti. Cely marketing je zalozen na komunikaci, predev§im stavi
na neustalé komunikaci se zdkaznikem. Pro komunikaci se zdkaznikem je nutné vytvofit

tyto predpoklady:

e podnik musi mit zpracovanou podnikovou identitu, kulturu a dobrou image,
vychazejici z jasné vymezeného a podnikovou komunikaci sdéleného poslani a vize
podniku

e na zaklad¢ znalosti o makroprostiedi a trhu musi mit co nejpresnéji definovaného
zékaznika, véetné jeho socioekonomickych charakteristik, a znat jeho pozadavky
a potieby

e konkrétn¢ stanovenou strategii a z ni vyplyvajici cile komunikace se zdkaznikem;

e nabidku, kterd vystihuje pozadavky a predstavy zékaznika

e Vymezenou pozici a srovnani nabidky s konkurenci

e zakaznikem pochopenou a akceptovatelnou cenu

e distribuci, kterd umoziuje zakaznikovi nalezit¢ se snaSi nabidkou seznamit

a zakoupit si ji (Foret, 2003, s. 171)
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,Jednou z podminek efektivni strategie marketingové komunikace podniku pii fizeni
vztahli se zdkazniky je aktivni, moderni, obsahov€ inspirativni a zakaznicky cilena
obousmérnd komunikace producenta hodnot, coz muze byt podnik, vyrobce nebo
poskytovatel sluzeb, se zakaznikem. Marketingova komunikace slouzi a snazi se 0 zmény
zakaznického chovani, informovani zékazniki o produkci podnikii a produktech
samotnych, o ziskavani jejich pozornosti, naplnéni jejich o¢ekavani a ve svém konecném
efektu k realizaci obchodni transakce jako uzavieni marketingového piipadu.” (Kasik

a Havlicek, 2012, s. 173)

Pro marketingovou komunikaci je typické, ze jde o komunikaci primarni, jejimz smyslem
je hlavné komunikovat a néco sdélovat, jejim ukolem pak je stimulovat a podporovat

prodej vyrobku a pusobit v souladu s dalsimi slozkami marketingového mixu. (Bouckova,

2003, s. 222)

I presto, ze cilem marketingové komunikace je piedev§im zvySovani informovanosti
spotiebitelll o nabidce, je jeji ukol podstatné SirSi. Marketingova komunikace muze totiz
zduraznit nckteré objektivné existujici vlastnosti produktu, piesvédcit zakazniky
k akceptovani vyrobkd, sluzby ¢i ideje a upeviiovat trvalé vztahy se zakazniky a dalsi

vetejnosti. (Bouckova, 2003, s. 222)
Existuji dvé zakladni formy komunikace:

e 0sobni

e neosobni (masova)

Osobni komunikace se uskutecfiuje mezi dvéma, nebo malym pocétem osob. Jeji hlavni
prednosti je fyzicky kontakt komunikujicich stran, ktery mize vést k vyssi davére, vetsi
otevienosti a ochot¢é spolupracovat, ptijemce se citi byt ptimo osloven a do jisté¢ miry je
tedy nucen bezprostfedné reagovat. Takhle ziskanou zpétnou vazbu muize protéjsi strana
okamzité vyhodnotit a pfizpiisobovat probihajici komunikaci tak, aby se zvysil jeji efekt.
Soucasti zpétné vazby muze byt i neverbalni komunikace, ktera odhaluje nékteré skryté

reakce ptijemce na prijaté sdéleni. (Bouckova, 2003, s. 223)

Masova (neosobni) komunikace umoznuje pfedat sdéleni pocetné skupiné potencidlnich
1 soucasnych zdkaznikl pfiblizné€ ve stejny okamzik, ¢imZ snizuje vynaloZené naklady na
jednu oslovenou osobu, ackoliv jejich absolutni vySe muze byt vysokd. Ma vliv 1 na
geograficky velmi rozptylené segmenty trhu a soucasné je mozno ji flexibiln¢ ménit

Vv souladu se zménami trhu a prostiedi. Mezi nedostatky se fadi také relativni zdlouhavost
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zpétné vazby a jeji obtizné zjistovani po urcitém casovém odstupu, béhem néhoz mohou
na piijemce pusobit dal$i vlivy a impulzy. Problémem je také neptizplsobeni sdéleni

individualnimu zakaznikovi, coz vyrazné snizuje jeho G¢innost. (Bouckova, 2003, s. 222)

Marketingova komunikace je interdisciplinarni zélezitosti. Kromé zékladi ekonomie,
zejména obchodu a marketingu, vyuziva také poznatkt z psychologie, sociologie a chovani
zakaznika. V souCasné dobé je také velmi vyrazné ovlivnéna vyvojem v oblasti
elektrotechniky. Cim dal vice se zde prosazuji nejnovéjsi prostiedky zaznamové,

kopirovaci, sd€lovaci a vypocetni techniky. (Foret, 2003, s. 165)

1.1 Komunikaéni proces

Komunikace vSeobecné znamena piedani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje
k piijemci. Duvody, metody a cile takového sdéleni mohou byt ruzné. Marketingova
komunikace je spojend s pojmem komunikacéni proces, coz znamena pienos sdéleni od jeho
odesilatele k pfijimateli. Tento proces probihd mezi prodavajicim a kupujicim, firmou
a jejimi potencialnimi 1 sou¢asnymi zédkazniky, ale mize byt i mezi firmou a jejimi dal$imi
zdjmovymi skupinami. (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 21)

Mezi zajmové skupiny patii vSechny subjekty, na néZ maji firmy 1 jejich aktivity vliv
a které je naopak také mohou ovliviiovat. K zajmovym skupindm se fadi zejména
zaméstnanci, dodavatelé a obchodni partnefi, akcionafi, média, organy vetejné spravy,
investofi, oborové a profesni asociace, obcanska sdruzeni, neziskové organizace, natlakové

skupiny a v neposledni fad¢ také mistni komunity. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 21)

Principy komunikace vyjadfuje zdkladni model komunikacniho procesu, ktery se sklada
Zosmi prvki, témi jsou: zdroj komunikace, zakddovani, sd€leni, ptenos, dekodovani,

piijemce, zpétna vazba a komunikacni Sumy. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 21)

Odesilatel Kédovani Média Dekédovani Pfijemce

a ¥ 4
m @@l sum o> m
m ] m
IL b z\";i:‘: S EEan e e semm | Odpovéd! | sl

Obrazek 1 Model komunika¢niho procesu (Halek, ©2016)
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Zdroj komunikace

Zdrojem marketingové komunikace je organizace, osoba nebo skupina osob, ktera posila
informace pfijemci. Zdroj je pivodcem komunika¢nich vztahd. Od né&j mifi komunikace
prostiednictvim komunikac¢nich kanalt, prostfedki a forem k objektu komunikace.
Aby takova komunikace byla efektivni, musi byt zdroj akceptovatelny a atraktivni.
Akceptovatelnost zdroje je tvofena jeho duvéryhodnosti a odbornou zpisobilosti.
Za duvéryhodny je povazovan zdroj, ktery spotfebitel vnima jako objektivni a pravdivy.
Atraktivnost zdroje zajistuje predpoklad pozornosti. U¢innost sdéleni je tim vyssi, ¢im
bliz§i je vztah zdroje k propagovanému vyrobku nebo sluzbé. (Ptikrylova a Jahodova,

2010, s. 22)
Sdéleni

Sdéleni je urcity souhrn informaci, které zdroj wvysila pfijemci prostiednictvim
komunika¢niho média. Snazi se upoutat informacemi jeho pozornost a nejlépe V ném
vzbudit potiebu nebo pfani, které pak nasledn¢ budou uspokojeny, napt. koupi produktu

nebo urcitym druhem chovani ptijemce. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 23)
Zakodovani

Jde o proces pievodu informaci, které jsou obsahem sdéleni, do takové podoby, které bude
piijemce rozumét, mohou to byt napiiklad slova, obrazky, znaky, hudba, diagramy,
fotografie, a tak dale. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 23)

Kodovani méa v zasadé tii zakladni funkce:
e upoutat pozornost

e Vyvolat ¢i podpofit akci

e vyjadfit zamér, nazor, existenci ¢i znamost (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 23-24)
Komunikac¢ni kanaly, prostfedky, média
Ptenos sdéleni je provadén prostfednictvim komunika¢nich kanalt. Spravn€ vybrané

komunikacni kanaly jsou ucinnou podporou sdé€leni, nespravné zvolené jsou pak jeho

destrukci. (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 24)

e Kanaly fizené, kontrolovatelné firmou — jsou kanaly, u kterych ma zdroj
komunikace dohled nad definici, sestavovanim a S$ifenim sdéleni. Kanaly jsou

osobni a neosobni. V prvnim ptipadé se jedna 0 komunikaci jedné osoby s druhou
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¢i vice osobami navzajem. U neosobni komunikace vchazi mezi subjekt a piijemce
sd¢leni médium, které vSak neumoziuje bezprostiedni zpétnou vazbu. (Ptikrylova
a Jahodova, 2010, s. 24)

e Kanaly nefizené, nekontrolovatelné firmou — se také déli do dvou skupin, a to
osobni (Gstni Sifeni pomluv ¢i pochval zust zakazniki nebo konkurenti)
a neosobni vychazi ze sdélovacich prostiredki, jako napt. vysledky spotiebitelskych

testll V nezavislém spotiebitelském Casopise. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 24)
Pfijemce, objekt komunikace

Piijjemci marketingové komunikace jsou spotiebitelé, zdkaznici, distribuéni clanky,
uzivatelé, zaméstnanci, akcionafi, média a komunita, tedy veskeré zajmové skupiny. Ptijeti
je nezbytnou, ale ne dostacujici podminkou zdatilé komunikace. Ptijemce si mize sdéleni

vylozit rizné. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 25)
Dekédovani a zpétna vazba

Pti dekodovani jde o proces pochopeni zakddovaného sdéleni piijemcem. Zpétnou vazbou
je zprava, kterou pfijemce posila nazpét zdroji sdéleni, je urCitou formou reakce piijemce
na obdrzené informace. U osobni komunikace se muiZe jednat i o gesta a verbalni projev
pfijemce. Zpétnd vazba umoziluje poznat u€innost komunika¢niho snaZzeni a dava podnét

pro pfipadné zmény komunikace v budoucnosti. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 25)
Sumy

Komunikaéni model zohlediiuje také to, ze sdéleni miizou byt ohroZena §umem. Sum je
cokoliv, co zabrafuje efektivni komunikaci. Sum miZe vstoupit do kterékoliv faze
komunikace. MiiZe se objevit ve fazi kodovani, pokud zdroj pouZije slova nebo symboly,
kterym pfijemce nerozumi. Soustfedénost piijemce vénovana na sdéleni muiZe byt
piehlusena nedalekou konverzaci. Nebo miize nastat problém s piedanim sdéleni
prostfednictvim média, zvlasté ztrati-li se v zaplavé informaci jinych marketingovych
firem, které se pokouseji uchvatit pozornost spotiebitelii ve prospéch jejich sdéleni.

(Solomon, Marschall a Stuart, 2006, s. 35)

1.2 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingovd komunikace je uceleny proces, ktery zahrnuje analyzu,
planovani, implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sd¢leni

a nastroju podpory prodeje, které¢ jsou zaméteny na zvolenou cilovou skupinu zakaznik.
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Tento proces je planovan a organizovan tak, aby jednotlivym cilovym skupindm bylo
dodavano jasné, pochopitelné, konzistentni a ptsobivé sdéleni. V integrované komunikaci
se pouziva vice komunikacnich nastroji a kanali najednou, coz znamend, Ze napiiklad
sd€leni pfenasené formou televizniho spotu je zaroven predavano i pomoci tiskové inzerce,
reklamy na internetu nebo na nosi¢ich venkovni reklamy, je podporovano akcemi

na podporu prodeje a tak podobné. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 48)

Integrovana marketingova komunikace je vysledkem koordinované ¢innosti mezi poslanim
organizace a strategii marketingové komunikace vyplyvajici ze strategickych cila
a obchodni strategie. Rozvoj cilit marketingové komunikace a jejich koordinace s obchodni
strategii vede k jednotné strategii integrované marketingové strategie. Soucasné
marketingové koncepce firmy maji jako jeden z pozadavkl za cil integrovat nastroje
komunika¢niho mixu. Integrovana marketingova strategie zajistuje synergii jednotlivych
komunika¢nich néstrojl, tak aby neptisobili izolované, ale jako jeden celek. (Nagyova,
2014, s. 356 — 357)

Takovy postup vytvari synergicky efekt, to znamend, Ze Gc€inek jednoho komunikaéniho
nastroje posiluje efekt druhého a tim zvySuje celkovou efektivitu marketingové
komunikace. Je vSak zapotfebi mit na zfeteli skuteCnost, Ze samotny piisun velkého
mnozstvi informaci ocekdvanou reakci cilové skupiny nezaruc¢i. Koncepce integrované
marketingové komunikace musi byt nastavena tak, aby vytvérela jednotny a divéryhodny

obraz v myslich téch, kterym je ur¢ena. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 48)
Integrovand komunikace ptedstavuje feseni a soulad rliznych urovni komunikace:

a) jednotna komunikace, ktera je zaméfena na budovani a posilovani image - image
spoleCnosti se vytvari prostfednictvim produkti firmy, sluzeb, zptsobu firemni
komunikace a hodnocenim ¢innosti firmy okolim

b) optimalizace ve vybéru nastroji komunika¢niho mixu - pokud podnik dlouhodobé
zpracovava a implementuje komunikacni strategii, vyhodnocuje Uc€innost
jednotlivych nastroji komunikace formou zpétné vazby, potom ma nejlepsi
pfedpoklady eliminovat nedostatky a zvySovat synergii plisobeni marketingové
komunikace

c) komunikace s cilovymi a zajmovymi skupinami podniku je dulezitou oblasti, ktera
posiluje efektivitu vlastni jednotné komunikace firmy (Heskové a Starchon, 2009,
s. 52)
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1.3 Cile marketingové komunikace

Mezi cile marketingové komunikace se fadi predevsim:

1.

Poskytovat informace. Zakladni funkci marketingové komunikace je informovat
trth o dostupnosti ur¢itétho vyrobku nebo sluzby, poskytovat vsem cilovym
skupindm dostatecné mnozstvi vyznamnych informaci.

Vytvorit a stimulovat poptavku. V prvni fad¢ je cilem vétSiny ¢innosti vytvofit
a nasledné i zvysit poptavku po znacce, vyrobku nebo sluzbé. S uspéSnou
komunikacni podporou mize byt zvySena poptavka a prodejni obrat bez nutnosti
snizeni cen.

Diferenciace produktu. Homogennost nabidky znamena, ze zakaznik povazuje
produkty nékteré kategorie za identické bez ohledu na vyrobce. V téchto pripadech
maji firmy pouze malou Sanci fidit a cilevédomé ovliviiovat proménné jako je
naptiklad cena vyrobku. Diferenciace naopak zarucuje daleko vétsi volnost
Vv marketingové strategii, hlavné potom Vv cenové politice. Predpokladem je
dlouhodobéa a konzistentni komunikacni aktivita, kterd uci zdkazniky unikétnim
vlastnostem produktid ¢i firem samych. Jejim cilem je vybudovat v myslich
spotiebitelll pozitivni asociace, které si se znackou produktu ¢i firmy budou
spojovat.

Diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku. To znamena poukazat na vyhodu, kterou
piinasi vlastnictvi produktu nebo piijem sluzeb. Vyrobek nebo sluzba mize timto
zpusobem ziskat pravo na vyssi ceny na daném trhu.

Stabilizace obratu. Obrat nemusi byt v pribéhu kalendainiho roku konstantni.
Odlisné prodeje mohou byt zplsobeny sezonnosti zbozi, cyklicnosti nebo
jednoduse nepravidelnosti poptavky. Marketingova komunikace ma za cil
vyrovnavat CO nejvice tyto vykyvy a stabilizovat tak v ¢ase naklady na skladovani,
pfipadné i dal$i naklady.

Budovat a péstovat znacku. Marketingova komunikace jsou prostiedky, kterymi
muze znacka nastolit dialog a vybudovat si vztahy se spotiebiteli. Marketingova
komunikace tedy piedstavuje trhu podstatu osobnosti znacky, vytvaii povédomi
o znacce, posiluje znalost znacky, ovlivituje postoje zdkaznikii ke znacce ve smyslu
vytvafeni jedineénych a pfiznivych asociaci. Ocekavanym vysledkem je pak
vytvofeni pozitivni image znacky a dlouhodobé vazby mezi znackou a cilovou

skupinou zékaznikd.
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7. Posileni firemni image. Image firmy vyznamnym zptisobem ovliviiuje mysleni
a jednani zékaznikii. Zakaznici si o firmé vytvéieji pfedstavy a nazory, na jejichz
zéklad¢ pak jednaji, napt. preferuji ¢i naopak ignoruji produkty urcité firmy.
Posileni firemni image vyzaduje jednotnou a konzistentni komunikaci firmy
V dlouhém obdobi. K tomu slouzi uzivani stejnych symboli, které vytvareji
pozitivni asociace v myslich zdkaznikl,, a ukotveni firemni znacky ke klicovym

sloviim, jez si zakaznici se znac¢kou spoji. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 40-41)
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2 KOMUNIKACNI MIX A JEHO NASTROJE

Pfi marketingové komunikaci se vyuziva uceleny soubor takovych nastroji, které
umoziuji nejen efektivni a Gcelnou komunikaci s obchodnimi partnery, ale i cilevédomé
pusobeni na ndkupni a spotiebni chovani zakaznikli. Tato Cinnost se oznacuje terminem

komunika¢ni mix. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 118)

Kotler (2014, s. 428) definuje komunika¢ni mix jako specifickou smés reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje a piimého marketingu, kterou spolecnost pouziva pro dosazeni

svych marketingovych cili a budovani vztahti se zdkazniky.

Komunika¢ni mix ma za kol informovat spotiebitele a stimulovat je, aby ucinili kupni
rozhodnuti. Je jednim z primarnich prostiedkii komunikace mezi firmou a soucasnymi

nebo potencialnimi zakazniky. (Kincl, 2004, s. 71)

Pokud chce firma dosahnout nékterého z cild, je vhodné pouzit kombinace vSech prvki
komunika¢niho mixu, kterda umozinuje lepsi vysledky nez jednotlivé prvky oddé€lené.

(Jakubikova, 2013, s. 300)

Pro rizné marketingové strategie jsou potieba odlisSné proporce marketingového
komunika¢niho mixu. Firma si mlZe zvolit naptiklad mezi strategii tlaku nebo strategii
tahu. Strategie tahu je zavisla na uméni Sikovnych prodejcti podniku podporovanych
obchodni propagaci. Obchodni propagace tu Slouzi k tomu, aby produkt tvrdé protlacila
do distribu¢nich kanali a do prodejnich regalt v obchodech. Jde tady piedevsim o prinik
do distribu¢nich siti. Naproti tomu strategie tahu Se vénuje vice tomu, aby zdkaznika
nalakala do obchodu, popiipadé k distributorovi, a chce téz zakaznika motivovat k tomu,
aby vyrobek tahal z prodejnich regali.. To vyzaduje investice do reklamy, je nutné vyvolat
u zakaznika poptavku. (Smith, 2000, s. 11)

2.1 Reklama

»Reklama mulze byt definovdna jako placend neosobni komunikace firem, neziskovych
organizaci a jednotlivel, ktefi jsou urcitym zpisobem identifikovatelni v reklamnim
sdéleni a ktefi chtéji informovat nebo piesvédcovat osoby, patiici do specifické casti

vefejnosti, prosttednictvim riznych médii.* (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 201)
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Mezi hlavni funkce reklamy se fadi zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postojii
k ni, tedy budovani znacek. Reklama piestavuje pravdépodobné nejvyznamnéjsi zplsob,
jak muze znaCka posilit svou image. Prostfednictvim reklamy je mozno efektivné
vzdélavat a informovat o novych produktech, predvadét jejich uziti a presvédcovat cilovou
skupinu K jejich zakoupeni. Prostiednictvim masovych médii umi reklama rychle

zasahnout velké segmenty populace. (Karlicek a Kral, 2011, s. 49)

Reklama ma predevSim tii zakladni cile a to: informovat, pfesvédCovat a pfipominat.
Reklama musi spotiebitele informovat o novych vyrobcich a jeho vlastnostech.
Presvédcovat by méla reklama hlavné v obdobi zvySeného konkuren¢niho tlaku.
Ptipominat se reklama musi, aby zakaznici nezapomnéli na existenci produktu ¢i firmy.

(Foret, 2003, s. 179)
Z hlediska reklamy by méla ideélni reklamni kampan zabezpecit, aby:

e potencidlni spotiebitel byl vystaven sdéleni na spravném misté€ a ve spravné dobe

e reklama vedla ktomu, Zze ji spotfebitel vénuje pozornost, ale ta ho nerusi
od vnimani zamyslené¢ho sdéleni

e reklama fadné odrdzela iroven porozumeéni spotiebitele produktu a znacce

e reklama spravn€ umistovala znacku

e reklama motivovala spotiebitele k uvazovani o koupi znacky

e reklama vytvofila silné asociace znacky s veSkerymi uchovanymi efekty této

komunikace a méla tak vliv v momentu, kdy spotiebitel bude zvazovat nakup

(Kotler, 2007, s. 579)

2.1.1 Reklamni média

vvvvvv

pienos reklamnich sdéleni. Vybrané reklamni prostfedky musi byt schopné dosdhnout

komunikacnich cilt. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 71)
Televize

Televize je hojné vyuzivanym reklamnim médiem. Umoznuje zejména nazorné predvadéni
vyrobkli S vyuzitim obrazu, zvuku, hudby a pohybu. Marketingova sdéleni v televizi
mohou byt diky tomu velmi pisobiva a emotivni. Prostfednictvim televize je mozno
efektivné oslovovat masové segmenty. Masovost televize je na druhou stranu spojena

se snizenou moznosti zacileni. Cilit je mozné zejména umistovanim reklam k potfadiim,
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které jsou sledované danou cilovou skupinou a které jsou vzhledem k danému
marketingovému sdéleni relevantni. Absolutni naklady na televizni reklamu jsou vysoké,

Z tohoto divodu si je spousta firem nemuze dovolit. (Karlicek a Kral, 2011, s. 53-54)
Rozhlas

Rozhlasova reklama spociva v umisténi reklamnich spotti do vysilani rozhlasovych stanic.
Rozhlasové reklama tézi zejména z velké fragmentace rozhlasového trhu. Pomoci pestré
sit¢ radiovych stanic mohou marketéii velmi dobfe oslovovat riizné a relativné jasné
vyhranéné cilové skupiny. Rozhlas ma moznost zejména velmi dobrého cileni podle
regionu. Znacné je i cileni podle zivotniho stylu a demografickych faktort. Lidé si vybiraji
oblibenou rozhlasovou stanici podle svych hudebnich preferenci, které se zivotnim stylem
a demografickymi charakteristikami uzce souviseji. Rozhlasova reklama je velmi
flexibilni, zmény v radiovém spotu jsou zpravidla jednoduché, rychlé a levné. (Karli¢ek

aKral, 2011, s. 55-57)
Tisk

Tiskova reklama piedstavuje inzerci v novinach a Casopisech. Tiskové inzeraty se daji
doplnit kupony a vzorky. Tiskovy inzerat miZe vyuzivat pouze vizualni dimenze, a je
proto pomérn¢ staticky. Na rozdil od jinych médii tak mtize byt tiskova reklama méné
pusobiva, a tim padem i méné ucinna. Tiskova média byvaji reklamou pteplnéna, coz
snizuje pozornost kazdého z téchto inzerati. Ctenafi mohou inzeraty pfi listovani novinami
¢i Casopisem velmi snadno piehlédnout, a to védomé i nevédomky. Je tedy podstatné, aby

tiskova reklama dokazala cilovou skupinou zaujmout. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 57-58)
Venkovni reklama

Venkovni reklama, kterd je nazyvana také out-of-home reklama, zahrnuje pestrou paletu
nejruznéj$ich médii. Nejvyuzivanéjsimi jsou nepochybné billboardy, prosvétlené vitriny
a plakatové plochy. Mize se ale jednat i o potisky ¢i nastiiky, podlahovou grafiku,
reklamni plachty, nejriznéjsi trojrozmérné makety a modely produkti. Venkovni reklamni
média se vyskytuji zvlasté na zastadvkach méstské dopravy, v ulicich mést, u silnic a dalnic,
uvnitf a na povrchu prostiedkit méstské hromadné dopravy, na novinovych stancich a na
budovach. V téchto piipadech se jedna 0 outdoorova média. Shodna média se ale Castokrat
objevuji také uvnitf nadrazi, stanic metra, letiSt, ndkupnich center, restauraci, bart,
zébavnich, zdravotnich, vzdélavacich, sportovnich a dalSich vefejnych zafizeni. V tomto

ptipad¢ jde o indoorova média. Pokud je tato reklama umisténa na vhodna frekventovana
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mista, umoziiuje zasdhnout Siroké segmenty vefejnosti. Venkovni reklama umoziuje
vyborné regiondlni zacileni. Umoziuje také cileni podle konkrétnich aktivit, tim padem
mize oslovit cilovou skupinu v situaci, kdy je marketingové sdéleni opravdu relevantni.

(Karli¢ek a Kral, 2011, s. 59-60)
Internetova reklama

On-line reklama, zejména vyuzivani reklamnich bannerti, ma vyhodu oproti ostatnim
reklamnim médiim, Ze umoziiuje bezkonkurencné nejpiesnéjsi cileni. Bannery je mozno
umistovat na silné¢ specializované webové stranky, a tak oslovovat uzké segmenty
internetové populace. Navic jde zajistit, aby se banner zobrazoval jen u ¢lankt, které piimo
souvisi s propagovanym produktem ¢i znackou. Je rovnéz mozné, aby se bannery
zobrazovaly jen osobam vykazujicim urCité zvolené charakteristiky, jako vek, bydlisté
¢i pohlavi. Cilit lze i podle zajmi jednotlivych uZivatelt. On-line reklama umoznuje
vyuzivani nejriznéjSich multimedidlnich obsahd, napiiklad text, obrazky, fotografie,

animace, videa, hudbu, zvuky a jejich nejriznéjsi kombinace. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 66)
Ambientni média

Ambientni média zastupuji netradi¢ni zptsoby, jak mohou firmy se dostat do centra
pozornosti spotiebiteld. Jedna se vétSinou o netradicni reklamni nosice, jako napt. virtualni
pohlednice, madla nadkupnich vozikli, dopravnikové pasy pokladen v obchodnich centrech,
sedadla ¢i pohyblivé schody v metru, nebo o netradi¢ni zpisob reklamy, ktery vyuziva
docasny a proménlivy efekt (laserova projekce loga na svétoznamé budové ¢i mista
Vv krajiné, pouziti znamé znackové viné v divadlech a nakupnich centrech). (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, s. 77)

2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se zamé&fuje na kratkodobé zvyseni prodeje. V podstaté jde o komunikacni
akci, kterd mé generovat dodateCny prodej u dosavadnich zdkaznikli a na zaklad¢
kratkodobych vyhod naldkat nové zakazniky. Hlavni vlastnosti podpory prodeje je
omezeni v ¢ase a prostoru, nabidka vys$Siho zhodnoceni penéz a vyvolani okamzité
nakupni reakce. V piipadé podpory prodeje miize byt efektivita méfena mnohem piimé;ji
nez v piipadé reklamy a vétSiny dalSich nastroji marketingové komunikace. (Pelsmacker,

Bergh a Geuens, 2003, s. 357)
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Efektivita podpor je mnohdy pfipisovana mechanismu podminéného reflexu, kdy chovani,
které je odménéno, posiluje stejné chovani i v budoucnu. Podporu prodeje jako vysledek
tohoto podminujiciho mechanismu zékaznik rychle vyhodnoti jako posilovatele, odménu,
na zaklad¢ svych minulych zkuSenosti. Aby se tohle skuteéné¢ udalo, musi byt vyhody
dostatecné velké, aby zakaznik rozpoznal rozdil mezi vyhodou a béznym vztahem a taky
mezi cenou a kvalitou. Vyhoda musi byt tak velkd, aby vyvolala zménu chovani.

(Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 357)
Nastroje podpory prodeje jsou velmi rozmanité, ale maji tii dalezité spolecné vlastnosti:

e pritahuji pozornost a Casto poskytuji informace, které mohou ptivést spotiebitele
K uréitému vyrobku

e zahrnuji uréitou formu tulev, stimulti nebo piispévku, které maji pro spotiebitele
hodnotu

e jedna se o jasné Vyzvani uskuteénit nakup v daném okamziku (Kincl, 2004. s. 72)

2.2.1 Podpora prodeje zamérena na konecné zakazniky

Cilem je naldkat zakazniky k vyzkouSeni zbozi, pobidnout je k vétsim nakuptim, odmeénit
vérné zakazniky, prildkat uZivatele konkurencnich znacek a zvySeni nadkupi piileZitostnych

zakaznikd. (Grosova, 2002, s. 99)

Mezi nastroje podpory prodeje zaméiené na konecné zakazniky se tadi: spotiebitelské
soutéze, kratkodobé slevy z ceny, sezénni baleni, darky dodavané s produktem, vzorky

zdarma, zakaznické vérnostni programy ¢i predvadéni vyrobku. (Grosova, 2002, s. 100)

2.3 Eventy

Event marketing oznacuje aktivity, pomoci kterych firma zprostiedkovava své cilové
skupiné¢ emocionalni zaZzitky s jeji oblibenou znackou. Tyto prozitky maji primarné
probudit pozitivni pocity, a projevit se tak na oblibenosti znacky. Marketingové eventy
nabizeji predev§im sportovni, umélecky, a jiny zdbavny a spolecensky program. (Karlicek

a Kral, 2011, s. 137)

Marketingovy event vede cilovou skupinu k aktivni Gcasti, a zprostiedkovava intenzivni
emocionalni zazitek s danou znackou. Aktivni Gcast vyvolava u tiCastnikd pozitivni emoce,
a ty se pak odrazeji v pozitivnim hodnoceni eventu a nasledn¢ i v pozitivnim hodnoceni

znaCky. Nejvyznamnéjsi funkci event marketingu je tedy zvySovani oblibenosti znacky.
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Event umoziuje zvySovat loajalitu stavajicich zékaznikl ke znacce, protoze umoziuje

prilezitost k neformalnimu osobnimu setkani. (Karlicek a Kral, 2011, s. 137)

Zapojeni Pozitivni Pozitivni Pozitivni

do urcité vhimani vhimani
o emoce .
aktivity eventu znacky

Obrazek 2 Podstata event marketingu (Karlicek a Kral, 2011, s. 137)

Zasady event marketingu:

e Koncept eventu ma cilovou skupinu zaujmout a motivovat k ucasti

e Koncept eventu musi cilovou skupinu piivést k aktivni ucasti

e Kkoncept eventu musi odpovidat positioningu znacky

e misto a ¢as konani eventu musi odpovidat moZnostem cilové skupiny
e event vyzaduje zpravidla kvalitni propagaci

e event vyzaduje profesionalni organizaéni zajisténi (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 142)

2.4 Sponzorstvi

Sponzorstvi je oznaceni situace, kdy firma ziskava moznost spojit svou znacku s vybranou
akci organizovanou tfeti stranou nebo se jménem vybrané instituce nebo Sportovniho tymu.
Za takové spojeni poskytuje firma tieti stran¢ finan¢ni nebo nefinan¢ni podporu. Sponzor
se obvykle zviditeliiuje uvadénim svého loga na materialech, které propagujici danou akci
¢i instituci, na billboardech a bannerech v prostorach konani akce ¢i v prostorach instituce,
na tri¢kach sportovct, a tak podobné. Ugelem sponzoringu je piedevsim posilovani image

znacky. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 142)

Zamérem sponzorstvi mlze byt jakdkoliv soucést spolecnosti. Sponzorovan muze byt
kdokoliv a cokoliv. Rozsah sponzorskych moznosti je omezen jen piedstavivosti.
NejbéznéjSimi odvetvimi jsou sport, uméni, vzdélani, spoleCnost a medidlni vysilani.

(Smith, 2000, s. 344)
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2.5 Public relations

Public relations piedstavuji planovitou a systematickou aktivitu, ktera ma za cil tvofit
a upeviovat diavéru, porozuméni a dobré vztahy organizace s kliCovymi, dulezitymi

skupinami vefejnosti. (Foret, 2003, s. 209)

,»PR byvaji definovany jako dialog mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji o tspéchu
¢1 neuspéchu organizace.” Typickymi skupinami, Snimiz PR pracuji, jsou mistni
komunity, aktivistické skupiny, investofi, darci, zaméstnanci, potencidlni zaméstnanci,
partnefi, dodavatelé, vladni, zdkonodarné a kontrolni instituce a zakaznici. Dialog
organizace s klicovymi skupinami ma vést k vzajemnému pochopeni, a nasledné pak
umoznit dlouhodobou a UspéSnou existenci organizace v jejim prostiedi. Tézist€¢ PR
spo¢iva z pohledu marketingové komunikace spiSe v ovliviiovani subjekti v okoli
organizace. PR svych cilti dosahuji divéryhodnym zptsobem a s ohledem na zajmy druhé

strany. (Karlicek a Kral, 2011, s. 115-116)

Plsobivost public relations je zalozena na tfech odliSnych vlastnostech, a to: vysoké
veérohodnosti, protoze novinové zpravy a Clanky jsou pro Ctenadfe autentiCté)si
a veérohodngj$i nez reklamy, schopnosti zastihnout kupujici v nestfezeném okamziku -
prostfednictvim PR Ize oslovit zakazniky, ktefi se jinak vyhybaji prodejcim a reklamam
a dramatizaci — PR maji potencial k zvyraznéni spolenosti nebo vyrobku ¢i sluzby.

(Kotler, 2007, s. 594)

Nastroji PR vSak spotiebiteliim neni nic nabizeno ani prodavano. Pouze jsou poskytovany
informace, piipadné¢ pofadany aktivity, jejichZ organizovdni a podporovani vefejnost
oslovi, zaujme a bude nalezité ocenéno. PR maji pomoci ke zlepSeni image a pozice firmy

Vv o¢ich vefejnosti. (Foret, 2003, s. 210)

Obvykle se ke konkrétnim formam public relations pocita Siroka skala v komunikacni

praxi vzajemn¢ se kombinujicich a doplfiujicich ¢innosti:

e zakladem je aktivni publicita ve formé tiskovych zprav, konferenci nebo interview
ve sdélovacich prostiedcich

e organizovani udalosti jako jsou piedstaveni nového produktu, oslavy jubilea
zaloZeni podniku, udé€leni vyznamného ocenéni, oslava konce ¢i zahajeni nového

roku
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e |obbying jako zastupovani a piedkladani nazori organizace pii jednanich
se zakonodarci a politiky, ziskavani nebo piredavani informaci

e sponzoring kulturnich, politickych, sportovnich ¢i socidlnich aktivit, souvisi
S ucasti, péci a zainteresovanosti organizace na regionalnich zalezitostech a akcich

e reklama organizace jako spojeni reklamy a public relations, které neni zaméfeno

na konkrétni vyrobek, nybrz na firmu jako celek (Foret, 2003, s. 211)

Na publicitu by nemél byt kladen diraz, dokud nebyl dan dostacujici zaklad
davéryhodnosti diky kvalitnim, bezpeénym vyrobkim, piivétivym sluzbdm uzivatelim,
etice péce o zakazniky a socialné zodpovédné politice. Public relations je vice nez pouze
komunikace, je to soucast systému SirSich obchodnich aktivit, naptiklad firemniho
planovani, financi, osobni politiky, vyroby a marketingu. PR nemtze fungovat efektivng,
jestlize neni sjednocovana s témito oblastmi a pokud neni zaroven propojena s kvalitou

produktl, péci o zdkazniky a fizenim designu. (Smith, 2000, s. 323)

2.6 Direct marketing

Piimy marketing pfedstavuje interaktivni komunikaéni systém, ktery vyuziva jeden nebo
vice komunikac¢nich nastroji k efektivni a méfitelné reakci v libovolné lokalité
a Vv jakémkoli misté. Zakaznik uZz nemusi dochazet na trh, ale naopak nabidka pftijde
za nim- na misto trvalého 1 pfechodného bydlisté, stejné jako na pracovisté. (Foret, 2003,

5. 229)

Direct marketing je mozné definovat jako komunikacni disciplinu, kterd umoznuje piesné
zacileni a vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individuélni potieby a charakteristiky
jedinct ze zvolené cilové skupiny a umoziuje vyvolani okamzité reakce danych jedinci.
Direct marketing se zamétfuje na uz§i segmenty nebo dokonce jednotlivce. Dokaze
identifikovat stavajici nebo potencionalni zakazniky, které jsou pro danou organizaci
nejperspektivné;si, tim 1ze vyrazné omezit plytvani financnimi prosttedky na mén¢ ziskové

jedince. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 79)

Efektivni pfima marketingova akce siln¢ zavisi na vytvofeni individualniho vztahu
s kazdym zékaznikem. To znamend, Ze jsou neustile sbirdny a uchovavany vSechny
informace o kazdém zakaznikovi, které¢ se neustale aktualizuji na nejnovéjsi informace.

(Alsbury a Roy, 2002, s. 34)
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2.6.1 Meédia a nastroje primého marketingu

Nastroje ptfimého marketingu mohou byt rozd€leny do tii skupin. Prvni skupinou jsou
marketingova sdéleni posilana poStou nebo kuryrni sluzbou, sem se fadi direct maily,
katalogy a neadresna roznaska. Potom jsou sdéleni piedavana telefonicky, coZ je
telemarketing a mobilni marketing. Posledni skupinou jsou sdéleni, které vyuzivaji internet

—e-maily a e-mailové newslettery. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 79)

Direct mail, pfimé zasilka, pfedstavuje sd€leni v pisemné podobé. Zprava ma obchodni
charakter a obsahuje informace, které zakaznika maji vést ke koupi. Pisemny kontakt ma
velmi pestrou podobu, mohou to byt nabidkové dopisy, pohlednice, letdky, odpovédni
karty, skladacky, brozury, katalogy. Riznost forem je nepochybnou vyhodou tohoto druhu
komunikace. Kazdy zadavatel mize nechat své reklamni sdéleni ,,usit pfesné na miru*

svych potencidlnich zdkaznika. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 79)

Direct mail se ¢leni na adresny a neadresny. Adresny mail ma urCitého adresata a text
sdéleni je sméfovan vybranému piijemci. Miaze se jednat o osobni dopis, dopis
S bezplatnou poukdazkou, ilustrovany ¢i 3D dopis, do n¢hoz je vloZen ¢i vlepen napiiklad
vzorek vyrobku. Adresna komunikace vzbuzuje u pfijemce pozitivni psychologicky efekt.

(Karlicek a Kral, 2011, s. 97)

Neadresny mail (roznos letakii do schranek, rozdavani na ulicich ¢i parkovistich, rozvazka
vzorkll zboZzi) nema uvedeno ur¢ité jméno adresata, ale nejedna o masovou hromadnou
reklamu. Rozdil je v segmentaci, ktera predchazi distribuci, a proto je sdéleni urceno jen

vymezené skuping piijemct. (Karlicek a Kral, 2011, s. 97)

Telemarketing je souhrnny pojem, ktery zahrnuje pouzivani telefoni za ucelem vyhledani
prodeje, vyfizovani poptavek a zakazek, feSeni stiZznosti a zlepSovani sluzby poskytované
zakaznikovi. Telemarketing vyzaduje sjednoceny pfistup ke komunikaci s individualnimi
zakazniky telefonicky, takze libovolny hovor — do firmy nebo z firmy, objednavka nebo
zbozi na prodej — se mohou projednavat a zaznamenavat do kartotéky spotiebitele. Casem
si mize firma vybudovat detailni a jedine¢ny zaznam o kazdém zakaznikovi, ktery
poskytne informaci a bude radcem pro nasledujici kontakt, ktery se zakaznikem bude

spole¢nost mit. (Alsbury a Roy, 2002, s. 35)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

2.6.2 Databazovy marketing

Kvalitni pfimy marketing zacind u databdze zdkazniki, kterd pfedstavuje organizovany
soubor dat o jednotlivych zékaznicich a také udaje o potenciondlnich zékaznicich.

(Nagyova, 2014, s. 409)

Uspé&snost jednotlivych akci p¥imého marketingu do znané miry zavisi na mnoZstvi
a kvalit¢ dostupnych daji o existujicich a potencidlnich zdkaznicich. Pro uspéSnou
realizaci akci pfimého marketingu je nutné zkoumat profil zakaznika. Relevantni tidaje se
musi analyzovat a pouzivat vzhledem K potfebam jednotlivych firem. Z tohoto divodu
maji byt i adekvatné¢ zaznamendvané a uchovavané ve formé databdze. (Heskova

a Starchon, 2009, s. 136)

Databaze zékaznikli je definovana jako utfidény soubor srozumitelnych informaci
o stavajicich nebo potencialnich zakaznicich, ktery obsahuje i informace geografického,
demografického, psychologického a behavioralniho charakteru. Databaze zékaznikd je
rozdilna od seznamu zékaznikl tim, ze obsahuje informace, které je mozné plnohodnotné
vyuzit na plnéni takovych marketingovych tkold, jako jsou ziskdvani zakazniki, jejich
tfidéni, identifikace potencialnich zdkaznikli, prodej vyrobku a sluZeb, péce o zékazniky.

(Heskova a Starchoti, 20009, s. 136)

Databazovy marketing ptedstavuje proces budovani, udrzovani a vyuzivani databézi
zakazniki a dalSich databazi (produktové, dodavatelské) pro kontaktovani
a jednani se zdkazniky. Jde o integrovany systém, kterym se vytvari o kazdém spotiebiteli
soubor informaci. Tyto soubory obvykle obsahuji jméno, adresu, informace o domacnosti
nebo organizaci, daje o minulych nakupech, zaznamy o kontaktech s individualnim ¢i
potencidlnim zdkaznikem. Databdzovy marketing je mozné chépat jako nastroj pro
dlouhodobou a pfimou komunikaci se zdkazniky. Tato komunikace probihd pomoci

nastrojii piimého marketingu. (Heskova a Starchoii, 2009, s. 136-137)
Vyuzivani databazi v marketingu umoznuje:

e identifikaci cilovych skupin

e vytvafeni dlouhodobych vztahl se zdkazniky

e diferenciaci jednotlivych nabidek rozdilnym cilovym skupinam
o efektivnési distribuci vyrobkil

e Zziskdvani informaci o zakaznicich (Heskova a Starchon, 20009, s. 137)
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2.7 Osobni prodej

,,Osobni prodej je nejstarsim nastrojem komunika¢niho mixu, ktery si, 1 pfes rozvoj novych
komunika¢nich médii a technologii, udrzuje vyznamnou pozici v marketingové

komunikaci mnoha firem.* (Karlicek a Kral, 2011, s. 151)

Osobni prodej je tradicné vniman jako mezilidsky komunikacni nastroj, ktery zahrnuje
komunikaci tvari v tvar provadénou zastupci spolecnosti S cilem informovat, presvédcit
nebo piipomenout jednotliveiim nebo skupindm podniknout patii¢nou akci. (Fill, 2013,

S. 24)

Nejvyznamnéj$i prednosti osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi nastroji
komunika¢niho mixu je pfimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem, jeZ S sebou piinasi
1 dal$i vyhody, jako jsou tfeba okamzitad zpétnd vazba, individualizovand komunikace
a Vv kone¢ném disledku i posilena vérnost zakaznikt. Prodejci pfi osobnim prodeji maji
Iépe pochopit piani a potieby jejich zakaznikti. Okamzita zpétna vazba zakaznika pak
umoziuje prodejci, aby stanovil vhodnou komunikaéni strategii, ktera mtize byt v podstaté
kdykoliv upravovana na zakladé¢ odpovédi a reakci ze strany zakaznika. (Karlicek a Kral,

2011, s. 151)
Osobni prodej obsahuje tti zakladni typy prodeje. Mezi ty patfi:

e prodej na trzich B2B
e prodej velkoobchodnikiim a distributorim

¢ maloobchodni prodej a pfimy prodej (Karlicek a Kral, 2011, s. 152)

Za klicové vlastnosti a dovednosti, které musi mit prodejce pro uspé€Snou komunikaci

pii osobnim prodeji 1ze povazovat predevsim:

e pozitivni piistup — prodejce véii ve smysl jeho prace, ma ji rad a je schopen
se rozhodovat samostatné

e sebevédomi — prodejce je schopen sebevédomé prezentovat navrhovana feSeni

e motivace — prodejce musi citit pozitivni motivaci a podporu ze strany své firmy

e znalosti o firm¢ a nabizenych produktech

e schopnost vcitit se do potfeb zdkaznika — umoZiluje prodejci porozumeét
zakaznikovi a navrhnout mu nejvhodngjsi feseni

e dlouhodoba orientace — prodejce musi preferovat dlouhodobé cile pred
kratkodobymi (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 153)
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2.8 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy piestavuji velice efektivni, komplexni ¢innost, vV ramci které se pouziva
zaroven nekolik nastroji marketingové komunikace v pomérné kratkém cCasovém useku,
v koncentrované podob¢ a s dobrym zacilenim. Jde o ¢asové omezené, vétSinou pravidelné
akce, na kterych velky pocet vystavovateli prezentuje svou nabidku v ramci urcité
kategorie produktti nebo odvétvi odborné, piipadné laické vefejnosti. Veletrhy a vystavy
pusobi jak na stavajici a potencialni zakazniky, tak na obchodni mezi¢lanky, obchodni
partnery i na konkurenci. Veletrhy a vystavy se odliSuji od jinych médii, tim, ze umoziuji
ptimy kontakt svystavenymi vyrobky nebo sluzbami. Bé¢hem jejich pribéhu
se uskutectiuje fada osobnich setkani, navazuji se nové obchodni kontakty, hledaji
se moznosti budouci spoluprace a v urcité mife se téZ odehrava kontraktacni Cinnost.
Veletrhy a vystavy jsou jednim z nejvyznamnéjSich nastroji pro budovani image firmy

a posilovani znamosti znacky. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 135)

2.9 Internetovy marketing

Internetova komunikace nabyva na vyznamu v disledku neustalych zmén a dynamicnosti
prostiedi, globalizace, ale 1 rozvoje a cetnéjSiho vyuzivani novych technologii. Internet
nabizi novou, alternativni metodu marketingové komunikace za ucelem informovani

o vyrobcich, ktera ma pomoci pii nakupnim rozhodovani. (Blazkova, 2005, s. 80)

Z hlediska firem ma internet dopad na celkovou firemni komunikaci a podnikovou kulturu,
vytvaii nové komunikacni prostiedi. Tykd se to jak vnitini komunikace, tak 1 vné&jsi
komunikace. Nejbéznéj$im prostfedkem komunikace na internetu jsou webové stranky,
které nabizi rozsahlé moznosti jak z hlediska koncovych uzivatelt, tak z hlediska
komer¢niho. DalSim ¢asto vyuzivanym prostiedkem je elektronicka posta a v neposledni

fad¢ takeé socialni site. (Blazkova, 2005, s. 80)

Marketingova komunikace na internetu muize nabyvat riznych forem, které se vzajemné
odlisuji svymi cily, podle nichz jsou nasledné zvoleny néstroje, které firma ke komunikaci

pouziva. K propagaci znacky na internetu jsou obvykle pouzivany:

e reklamni kampané
e on-line PR
e mikrostranky

e viralni marketing
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e marketing na podporu komunit
e buzz marketing

e advergaming (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 224)

On-line komunikace se zna¢i mnoZzstvim podstatnych pozitivnich charakteristik. Radi
se mezi n¢ zejména moznost presného zacileni, personalizace, vyuzitelnost medidlnich
obsahil, jednoduchd méfitelnost ucinnosti a relativné nizké naklady. (Karlicek a Kral,

2011, s.171)
Internet jako globalni komunika¢ni platforma nabizi firmam fadu moZnosti:

e prostor pro prezentaci firem a jejich vyrobkt

¢ informacni zdroj

e nastroj pro fizeni vztaht se zdkazniky

e efektivni a novy obchodni kanal

e fizeni logistického fetézce, novy distribu¢ni kanal

e fizeni internich procest firmy (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 217)

2.9.1 Webové stranky

Webové stranky se staly nepostradatelnou sou¢ésti komunika¢niho mixu firem, ale 1 vSech
ostatnich instituci. Prestavuji zékladni platformu, na niz odkazuji nejen veSkeré
komunikacni néstroje v on-line prostiedi, ale stale ¢astokrat i komunikaéni nastroje mimo

internet. (Karlicek a Kral, 2011, s. 173)

Webové stranky musi byt v prvni fadé zajimavé pro danou cilovou skupinu z hlediska
obsahu. Bez pritazlivého obsahu nebude navstévnik motivovan stranky otevfit, ani na nich
travit svij Cas. Stranky musi byt ale i1 pfesvédCivé, aby plnily své komunikaéni
a marketingové cile. V neposledni fadé rozhoduje o efektivit¢ webovych stranek také jejich
graficky design. Ten musi byt moderni, profesionalni a esteticky. (Karlicek a Kral, 2011,
s. 173)
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Atraktivni a
presvédcivy
obsah

Snadna
vyhledatelnost

Jednoduché Odpovidajici
uziti design

Obrazek 3 Kritéria efektivnosti webovych

stranek (Karlicek a Kral, 2011, s. 173)

2.9.2 Online socialni média

,,On-line socialni média mohou byt definovana jako oteviené interaktivni on-line aplikace,
které podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti. Mezi nejvyznamnéjsi on-line
socialni média patii on-line socialni sité, blogy, diskuzni fora a dalsi on-line komunity.*
(Karli¢ek a Kral, 2011, s. 185)

Socialni sit¢ umoznuji piiblizit znacky spotiebitellim, zvysit jejich oblibu a posilit jejich
image. Funkcionalita socidlnich siti umoznuje, aby si uzivatelé pridavali oblibené znacky

do svych osobnich profilu. (Karlicek a Kral, 2011, s. 185)

Obsah v socialnich médiich musi byt neustale aktualizovan, aby uzivatelé méli divod dany
obsah aktivné vyhledavat. Pokud se o obsah firma ¢i jind instituce nestard a nerozviji ho,

ztraci médium velmi brzy svou navstévnost. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 187)

2.10 Firemni identita

Firemni identita je vizualni zplsob identifikace dané firmy. Loga a jména jsou jen soucasti
identity organizace, i kdyz nepochybné velmi dilezitou a viditelnou. Firemni identita je
strategické aktivum, které napomaha dosahovat dlouhodobych cilli organizace. Neni ji tedy

mozno pouzivat jako takticky nastroj s kratkodobym efektem. (Smith, 2000, s. 391)
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Firemni identita je symbolicka jednotnost, ktera pusobi jako vlajka, vyjadiujici vSechny
podstatné informace o spole¢nosti. Je to vizualni systém, ktery vyuziva vSech prostredka
kontaktu s vefejnosti. Mezi tyto prosttedky patiéi napiiklad budovy (jejich exteriér
a interiér), pouzivané znaky, dopravni prostfedky, jednotné uniformy, obchodni formulare,

informacni letdky o produktech, vystavy, atd. (Smith, 2000, s. 391)

Kazda firma ma svoji image. Firemni image je stav vnimani. Firemni identita je skute¢ny
stav konkrétnich mist stykii s vefejnosti, to znamend budovy, dopravni prostiedky,
uniformy, obchodni formulafe a tak dale. Proti tomu firemni image je shrnuti pociti
vetejnosti ve vztahu k dané firm¢. Image a pocity se vytvareji prosttednictvim smyslu:
zrak, sluch, ¢ich, hmat, chut’ vyvolavaji pocity, vzniklé v disledku vyuzivani produkti,

péce o zakazniky, obchodniho prostiedi a firemni komunikace. (Smith, 2000, s. 401)

Firemni image zahrnuje celou Skalu pociti od vizualniho vniméni firemniho loga,
hlavickového papiru, uniformy, reklamnich letakt, ovzdusi a viné v obchod¢, pohledu
na atraktivni tapety, viné vétranych mistnosti a atmosféry vytvorené externim i internim
designem budovy az k pocitim radosti nebo starosti, spojenych s kvalitou produktu
a zékaznickych sluzeb. Firemni image je vysledkem toho, co spole¢nost déla. (Smith,

2000, s. 401)
Firemni image vznika ve Ctyfech oblastech:

1. produkty a sluzby

2. socialni zodpovédnost, postaveni firmy ve spole¢nosti
3. prostiedi

4. komunikace (Smith, 2000, s. 401)
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3 TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

3.1 Product placement

Product placement je definovan jako pouziti realného znackového vyrobku nebo sluzby
vétSinou pfimo v audiovizualnim dile (film, televizni potfady a serialy), Vv zivém vysilani
¢i piedstaveni nebo knihach, které samy o sobé nejsou reklamniho charakteru. Na rozdil
od klasické reklamy je tato metoda velmi nenasilnd, divak ji sice vnima, ale nepoklada ji
za ruSivou, a v idedlnim pfipadé¢ u n¢j mize dokonce vyvolat touhu vlastnit znackovy

vyrobek pouzivany ptedstavitelem filmu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 257)
V souvislosti s product placementem je téeba zvazit:

e vhodnost zakomponovani produktu nebo sluzby do daného déje, tzn. posouzeni
dané pasaze scénare, ktery by tviirce mél marketérovi predstavit

e zda zabé&ry alespoil minimalné ptedstavuji funk¢énost nebo kvalitu produktu

e zapamatovatelnost situace ve vztahu s vyrobkem

e mozny pocet divaku, ktefi film uvidi

e moznost umisténi fotografii s produktem v cCasopisech, na webovych strankéch

filmu nebo na obalu videokazety a DVD (Frey, 2011, s. 60-61)

3.2 Guerillova komunikace

Guerillova komunikace je netradi¢ni marketingova kampan, jejimz cilem je dosahnout
maximalniho efektu s minimem zdroji. Jejim hlavnim cilem je upoutat pozornost, nikoli
vyvolat dojem reklamni kampané. Firmy ji vyuzivaji zvlasté tehdy, jestlize nemohou
ptekonat konkurenci Vv pfimém soutézeni, nemaji dostatek finan¢nich prostiedki
na klasickou reklamni kampan, ale cht€ji maximalizovat zisk. (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 258)

Guerillovy zpiisob komunikace bézné nepouziva tradicni média, pfipadné je vyuziva
netradi¢nim zptisobem. Zamétuje se na nestandardni a alternativni média, a to predevsim
outdoorova, ktera jsou schopna velmi uc¢inné ptilakat pozornost, vzbudit zajem ¢i vytvorit
rozruch kolem znacky nebo produktu. V praxi se témito médii stavaji napf. prostiedky
mestské hromadné dopravy, lavicky, autobusové zastdvky, odpadkové koSe, sloupy
vetejného osvétleni, nastupni systémy lanovek, vefejna prostranstvi ¢i interiéry obchodi,

restauraci, provozoven sluzeb, atd. Vyuzivany jsou také netradi¢ni objekty umisténé
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na frekventovanych mistech, pouli¢ni tymy rozdavajici vystfednim zpisobem letaky nebo
vzorky produktu apod. Koncepce guerillové komunikace se opira hlavné o tvofivost,

rychlost, zajimavou myslenku a kreativni pfistup. Cim napaditéj$i umisténi a uskute¢néni

je zvoleno, tim je vétsi pravdépodobnost uspéchu. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 259)

V soucasnosti Castokrat predstavuje guerillovd komunikace agresivni a uto¢nou
marketingovou strategii, ktera ma pozadavek, aby se vysledky dostavily rychle a byly
viditelné. Guerillova komunikace bojuje s konkurenci prostifednictvim rychlych vybojnych
akci, uskutecnénych na nepredvidaném misté. Svymi technikami umoznuje vyvolat
rozruch, zvySenou pozornost nebo Septandu. Jestlize guerillovou aktivitu zaznamenaji

média, ziska téz velmi levnou vedlejsi publicitu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 259)

Dal$im souborem technik v rdmci guerillového marketingu je tzv. ambush marketing, ktery
je Vv podstaté parazitovanim na cCinnostech konkurence, které jsou vétSinou spojeny
s n¢jakou vyznamnou akci, na kterou se zaméfuje pozornost vefejnosti a médii. V této

souvislosti se mluvi také o ,,guerilla sponzoringu®. (Frey, 2011, s. 29)

3.3 Viralni marketing

Viralni marketing pfestavuje zpisob komunikace, kdy se zprava s reklamnim obsahem
jevi pfijemci natolik zajimava, Ze ji samovoln¢ a vlastnimi prostfedky $iti dale. (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, s. 265)

Jinymi slovy, virdlni marketing je marketingova technika, ktera usiluje o zajisténi toho,
aby si lidé, predevSim pak uzivatelé internetu, pfedavali informaci o firmé&, znacce
¢1 vyrobku smérem k dalSim lidem. Nejlépe tak, by to bylo pro inzerujiciho co nejlevnéjsi
nebo v nejlepsim piipadé zadarmo, a aby Sifeni zpravy a jeji efekt exponencialné rostly.

(Blazkova, 2005, s. 94)

Viralni marketing je tedy dovednost, jak ziskat zakazniky, aby si mezi sebou fekli

o vyrobku, sluzbé nebo tteba webové strance spole¢nosti. (Frey, 2011, s. 39)

Viralni marketing je rozliSovan na aktivni a pasivni formu. Pasivni forma spoléha pouze
na slovo doporuceni zUst zdkaznika a nesnazi se néjakym zpisobem jeho chovéni
ovlivitovat. To znamend, Ze se pouze snazi vyvolat kladnou reakci nabidkou kvalitniho
vyrobku nebo sluzby. Aktivni forma virového marketingu spociva v tom, Ze se snaZi
pomoci virové zpravy ovlivnit chovani zdkaznika, a zvysit tak prodej vyrobku ¢i povédomi

o znacce. (Frey, 2011, s. 39)
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Mezi nejoblibenéjsi a nejpopularnéjsi témata, kterd jsou pfeposilana virdlnimi videa jsou

ty, které vyvolavaji emoce:

e touha po zibavé — nabidka relaxu a oddychu, moznost odreagovat se od stresu,
zasmat se, uvolnit se

e charita a pomoc — vyuziti Sance zachranit lidsky zivot, zdravi, pfirodu nebo kulturni
pamatku

e kuriozity — muze zde jit o nadlidské sportovni vykony, lidé v neobvyklych

situacich, riizné neobvyklé situace a divy svéta (Cabyova, 2012, s. 178-179)

3.4 Word- of-mouth marketing

Word-of-mouth marketing je forma osobni komunikace, ktera zahrnuje vyménu informaci
0 produktu mezi cilovymi zakazniky, ptateli, pfibuznymi nebo kolegy. Jedna se o jeden
z nejvice uéinnych komunika¢nich nastroju a V soucasné dobé je nejdiavéryhodngjsi
formou komunikace. Proces Word-of-mouth marketingu je zpravidla vysledkem
spokojenosti nebo nespokojenosti spotiebiteld s kvalitou vyrobku nebo sluzby. Tento typ
neformalni komunikace vykazuje velmi silny G¢inek, protoze osobni doporuceni ma ¢asto
vyznamnéj$i vliv na rozhodovani spotiebitelll nez jiné nastroje marketingové komunikace,
jako naptiklad televizni ¢i tiskova reklama nebo aktivity na podporu prodeje. (Piikrylova

a Jahodova, 2010, s. 267)

V souvislosti s Word-of-mouth marketingem je potieba si uvédomit dulezity fakt, ktery je
potvrzeny fadou vyzkumi. Nespokojeni zakaznici mluvi o svych Spatnych zkuSenostech

dvakrat az tiikrat ¢astéji nez spokojeni zékaznici. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 267)
Word-of-mouth marketing ma dvé zakladni formy:

e spontanni — neformalni, nikym nepodporovany zplisob ptfeddvani osobniho sdéleni
(naptiklad ve formé ndkupniho doporuceni) z ¢loveéka na ¢lovéka

e umély - vytvofeny jako vysledek aktivit marketingovych ttvarti firem a cilené
zaméteny na podporu Word-of-mouth marketingu mezi lidmi (Pfikrylova
a Jahodova, 2010, s. 268)
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3.5 Neuromarketing

Pojem neuromarketing mize byt definovan jako wvyuziti neurovédeckych metod
pfi zkoumani a pochopeni lidského chovani v souvislosti strhem a sménou na trhu.
Neuromarketing ptfedstavuje slouceni neurovédy a marketingu, tim se otevira prostor
pro pokrok v poznani, jak se lidé rozhoduji a jakym zpiisobem mohou marketéii tyto

rozhodnuti ovlivnit. (Nagyova, 2014, s. 426)

Zjednodusen¢ je mozné neuromarketing definovat jako novou oblast marketingu, ktera

se snazi zkoumat vliv marketingovych podnéta na reakce zakazniki. Tyto podnéty jsou:

e kognitivni
o afektivni

e senzomotorické (Nagyova, 2014, s. 426)

Tato nova védeckd metoda studuje a zkoumd funkce mozku pii rozhodovani o nakupu
produktu. Snazi se zjistit, jak mozek reaguje na konkrétni marketingové podnéty vyvolané
firmami a reklamnimi agenturami. Je to nastroj, pomoci kterého se snazi firma zjistit

skute¢né preference spotiebiteli. (Nagyova, 2014, s. 426)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

40

II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI ASPET

Firma Aspet byla zaloZena dne 16. 1. 2009 dvéma zivnostniky AleSem Skopalem a Petrem

Tomanem. Kancelat a vyrobni dilnu ma firma v Olomouci na ulici Rokycanova, coz je

pouze 1, 5 kilometru od centra mésta Olomouce.

Obrazek 4 Sidlo firmy (Interni materialy firmy, 2016)

Firma je cCeskym vyrobcem nabytku, ktery vyrabi dle svych navrhid nebo na pfani

zakaznika. Vyrabi veskery nabytek do byti, rodinnych domu a kancelafi. Hlavni vyrobni

naplni firmy je vyroba:

kuchyni — kuchynské linky firma vyrdbi na miru, jak penéZence zdkaznika, tak
i jeho vkusu, snim a zivotnimu stylu, v navrzich se snazi hlavné o praktické
a modni usporadani kuchyné€, umoznujici co nejpohodiné;jsi obsluhu

obyvacich pokoji — obyvaci pokoje firma navrhuje tak, aby slouzily jako dokonale
reprezentacni prostory a zaroven plnily svou funkci pro relaxaci a rodinnou pohodu
détskych pokoji — u vyroby détskych pokoju dbaji nejen na individualni predstavu
a pozadavky zakaznika, ale také na specifickou koncepci détského pokoje nebo
studovny

loZnici — firma vyrabi jak celé loznice, tak i pouze postele, do posteli jsou schopni
zajistit kvalitni matrace, jak ¢eskych, tak zahrani¢nich vyrobcii

koupelnového nabytku
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e skiini — skiiné navrhuji s maximalnim ohledem na prakti¢nost a pozadavky
zékaznika, doporu¢i vhodny dveini systém, aby skiiné¢ byly vyuzity v kazdém
prostoru, k vyrobé pouzivaji kvalitni dveini kovani

e domacich pracoven a kancelari

e zakazkové vyroby — firma je schopna vyrobit jakykoliv atypicky ndbytek
dle pozadavku a predstav zakaznika (Aspet, ©2009)

—w

' ®

e

Obrazek 5 Ukazka vyrobku firmy Aspet (Aspet, ©2009)

Ukolem firmy je hledat nejlepsi feSeni pro realizaci pedstav zakaznika tak, aby to vedlo
k jeho co nejvétsi spokojenosti. Jsou schopni vyrobit cokoliv, co si zakaznik pieje. Firma
dodava nabytek od navrhu po realizaci vcetné elektrospotiebict. Zakazky vyrabi
Vv optimalnim case a predevSim v nejvyssi kvalité. K vyrobé firma pouziva kvalitni
materidly a moderni strojni vybaveni. Na své vyrobky poskytuji zaruku 5 let. (Interni

materidly firmy Aspet, 2016)

Firma spolupracuje predevsim se Spickovymi dodavateli v oboru. Veskery material jako
jsou napiiklad desky, dvitka, kovani, hrany, kovani a liSty odebird od spole¢nosti Démos
trade, a.s. nebo piipadné i od spolecnosti Dievotrust, a.s. Pokud ma zakaznik zajem sam
si vybrat jakykoliv material podle svého vkusu, zastupce spole¢nosti s nim do uvedeného
velkoobchodu jede a tam se spoleéné domluvi na nejlepsim feseni. Elektrospotiebice
nabizi firma pfedevSim od znacek Gorenje a Concept. Preferuje-li, ale zakaznik

kteroukoliv jinou znacku elektrospotiebice, ve firmé zédkaznikovi vzdy vyhovi a najdou
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nejlepsiho dodavatele toho elektrospotiebiCe, ktery si zakaznik pieje. Ve vzorkové
kancelafi maji zdkaznici moznost si zakoupit za vyhodné ceny matrace znacky

DREVOCAL. (Interni materialy firmy Aspet, 2016)

Pievaznou vétsinu zakaznikd firmy tvofi obyvatelé Olomouckého kraje, ale vyrabi i pro

celou Ceskou republiku, neni vyjimkou, ze dovazi nabytek i pro prazské zakazniky.

4.1 Logo spolecnosti

Pro logo spolecnosti jsou typické barvy Cervena a Cerna. Je vytvofeno z pocateCnich
pismen jmen majitelt firmy, dale obsahuje nazev firmy a hlavni pfedmét Cinnosti. Logo
bylo vytvoieno spolecnosti MIMA, ktera méla za ukol vytvofit jednotny styl komunikace

firmy.

ASPET

VYROBA NABYTKU

Obrazek 6 Logo spolecnosti (Interni materialy firmy Aspet, 2016)

4.2 Poslani a vize

Poslanim firmy je vyrabét kvalitni nabytek, poskytovat kvalitni sluzby za pfijatelné ceny,
tak aby to vedlo k maximalni spokojenosti zakaznikd. Jejich mottem je ,,Nasim cilem je
spokojenost zakaznikll za pfijatelné ceny“. Vizi firmy je potom piedevS§im zvySovani

podilu na trhu.

4.3 Ekonomické vysledky firmy

V ramci ekonomickych vysledki firmy budou pfedstaveny trzby a pocet zaméstnancii

za poslednich 5 let.

43.1 Triby

V nasledujici tabulce jsou uvedeny trzby firmy Aspet za poslednich 5 let. Z této tabulky lze
vycist, ze vyvoj trzeb je rok od roku mirné¢ se zvysujici. Od roku 2011 do roku 2015
se trzby zvysily o 861 100 K¢&. V roce 2015 vzrostly trzby oproti roku 2014 o 559 452 K¢.
(Interni materialy firmy Aspet, 2016)
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Tabulka 1 Vyvoj trzeb v letech 2011 — 2015 (vlastni zpracovani)

Vyvoj trzeb v letech 2011 - 2015

Rok 2011 2012 2013 2014 2015
Trzby (v K& 5258900 5484560 5551000 5560548 6120000

4.3.2 Pocet zaméstnanci

Firma Aspet se fadi vzhledem k poctu zaméstnancli mezi mikropodniky. V soucasné dob¢
ma 3 zaméstnance. Vyvoj poctu zaméstnancii se za poslednich 5 let pfili§ nezménil.
Zpocatku méla firma pouze 2 zaméstnance, v roce 2014 se pocet zvysil na 3 pracovniky.

(Interni materialy firmy Aspet, 2016)
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5 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

V této cCasti diplomové prace budou vytvofeny analyzy marketingového situacniho
prostiedi vztahujici se k firmé¢ Aspet, a to konkrétn¢ PESTE analyza, analyza péti
konkurenénich sil, GE matice, analyza konkurence a na zavér SWOT analyza. Analyza
marketingového prostiedi je velmi dualezita ptedevsim pro tvorbu projektu, ktery z ni bude

vychazet.

5.1 PESTE analyza

PESTE analyza sestdvd zpcti makroekonomickych faktord, které maji dopad
na organizaci. Patfi sem: politické a legislativni faktory, ekonomické faktory,
socialné-kulturni faktory, technologické faktory a ekologické faktory. Analyza je zamétena
I na Olomoucky kraj, kde ma firma provozovnu a také nejvétsi pocet zakaznikd. Pro firmu
je velmi dilezité znat vSechny vnéjsi faktory, které by ji mohly pozitivné nebo negativné
ovlivnit. Ma-li firma o téchto faktorech piehled, dokaze 1épe piedvidat a analyzovat

budouci situaci, ¢imz lze dosahnout lepsich vysledkd.

5.1.1 Politické a legislativni faktory

Politické faktory, které se tykaji zvlaSté vladni politiky, mohou mit vyrazny dopad
na stabilitu legislativniho ramce, ktery svymi pravnimi normami ovliviiuje mnoho

dilezitych oblasti kazdé podnikatelské jednotky.
Politicka stabilita CR

Dne 29. ledna 2014 byla prezidentem jmenovana vlada v ¢ele s Bohuslavem Sobotkou.
Tato vlada je tvofena koalici tif politickych stran: Ceské strany socialné demokratické,
hnuti ANO a Kiestanské a demokratické unie — Ceskoslovenské strany lidové. V soudasné
dobé je situace na politické scéné v Ceské republice v celku stabilni. Neni ale vylouéeno,
Ze se situace nemuzZe neocekdvané zménit. Pokud se nynéjsi situace vyrazné nezmeéni
k horsimu, a nedojde k vysloveni nedivéry vladé, jsou planovany volby do Poslanecké

snémovny na rok 2017. V roce 2016 se uskutecni volby senatni a krajské.
V ramci ¢eskych zakonu a vyhlasek se firmy Aspet nejvice dotykaji:

e Zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani
e Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji
e Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele
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e Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané¢ hodnoty

e Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z piijma

e Zakon €. 89/2012 Sb., Obc¢ansky zékonik

e Zakon ¢. 441/2003 Sb., o ochrannych zndmkach

e Zakon ¢. 262/2006 Sb., Zakonik prace (Businessinfo, ©2016)

Dne 28. prosince 2015 nabyla u¢innosti novela zdkona o ochrané spotiebitele, kterd piinasi
jak ¢asti tykajici se ochrany spotiebitelti proti nekalym praktikam, tak zcela nové moznost
feSit spotiebitelské spory mimosoudni cestou. V pfipadé mimosoudniho feSeni
spotiebitelskych sporti se jednd o implementaci evropského prava, které si klade za cil
zlep$it vymahatelnost spotiebitelskych prav. Mélo by tim dojit také k Gspofe nakladu a sil
pro viechny zG&astnéné strany. Ugelem je primarné dosaZeni dohody mezi spotiebitelem
a prodavajicim za vedeni pfislusného subjektu. Tento subjekt urcuje piimo zakon nebo

pfipadné Ministerstvo primyslu a obchodu. (Ekonomicky denik, 2016)

Firmy se také tzce dotykaji Ceské technické normy, které byly z &asti pievzaty z Evropské
unie (CSN EN), a z &asti jde o normy narodni. Normy vztahujici se k nabytku a jeho
vyrobé jsou uvedeny pod oznaenim CSN 91 0000. Téchto norem je obrovské mnozstvi,

nejpodstatnéjsi pro firmu jsou:

e (SN 91 0100 — Nabytek — Bezpec¢nostni pozadavky
e (SN 910001 — Dfevény nabytek — Technické pozadavky

Dariova politika CR

Darové politika statu je tvofena soustavou dani vybiranych na tzemi daného statu. Pro
Aspet predstavuje nejdilezitéj$i polozku dan z ptidané hodnoty, které jsou dobrovolnymi

platci a uplatituji ji jak pfi prodeji zbozi odbérateliim, tak pfi ndkupu zbozi od dodavateld.

S ucinnosti od 1. ledna 2016 vznikla platcim DPH zakonna povinnost podavat Kontrolni
hlaSeni DPH. Kontrolni hlaSeni je specidlni danové tvrzeni, které nenahrazuje fadné
danové ptiznani k DPH ani souhrnné hlaseni. V souvislosti s reZimem pieneseni dafiové
povinnosti kontrolni hlaseni nahrazuje pivodné samostatny vypis z evidence pro ucely
DPH. Se zavedenim Kontrolniho hldseni DPH se rusi povinnost podavat vypis k rezimu

preneseni daniové povinnosti dodavatele/odbératele. (Money, ©2016)
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Dalsi zménou jsou povinna elektronickd podani pro vSechny platce DPH. Jesté v roce 2015
mohly fyzické osoby ziskat vyjimku a podat ptiznani k DPH papirov¢. Elektronické podéani
bude mozné uskutecnit prostfednictvim Danového portdlu a prostfednictvim datové

schranky. (Niedermeirova, 2015)

Tabulka 2 Vyvoj sazby DPH v obdobi 2011 — 2016 (vlastni zpracovani)

Vyvoj sazby DPH v obdobi 2011 - 2016

2011 2012 2013 2014 2015 2016
Ziakladni sazba (v %) 20 20 21 21 21 21
Prvni sniZena sazba DPH (v %) 10 14 15 15 15 15

Druha sniZzena sazba DPH (v %) - - - - 10 10

Pro Aspet je také dilezita sazby dané z ptijmu fyzickych 0sob, ktera se vztahuje k jejich
osobnim pfijmim. Sazba dané z pfijmi fyzickych osob je v Ceské republice jiz 7 let
konstantni a dosahuje 15 %.

Tabulka 3 Vyvoj sazby dan¢ z ptijmi FO v obdobi 2011 — 2016

(vlastni zpracovani)

Vyvoj sazby dané z prijmii fyzickych osob v obdobi 2011 - 2016

2011 2012 2013 2014 2015 2016
Sazba dané (v%) 15 15 15 15 15 15

5.1.2 Ekonomické faktory

V této kapitole budou popisovany ekonomickeé faktory, které jsou charakterizovany stavem
dané¢ zemé. Jednd se o vyvoj HDP, inflace, nezaméstnanosti, mezd, Grokové miry, cen
energii, atd. Tyto data maji vyznamny informacni charakter, protoze na zaklad¢
meziroénich zmén lze predpokladat aktualni stav kupni sily obyvatelstva v CR a vysi jejich
disponibilnich prostfedkt, které mohou na nakup urcitych statki vynalozit. V nasledujici
tabulce jsou zpracovany zakladni makroekonomické ukazatele Ceské republiky

za poslednich pét let. Viechna data byla ziskana z vykazi Ceského statického uiadu.
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Tabulka 4 Zakladni makroekonomické tidaje CR v obdobi 2011 —2015 (CSU, 2015)

Zakladni makroekonomické ukazatele CR v obdobi 2011 - 2015

2011 2012 2013 2014 2015

Vyvoj HDP (v %) 2,00 -0,90 -0,50 2,00 4,70
Mira inflace (v %) 1,9 3,3 1,4 0,4 0,3
Mira nezaméstnanosti (v %) 6,7 7,0 7,0 6,1 6,2

Primérna hruba mési¢na mzda (v K&) 24466 25100 25051 25607 26287

Lze fici, ze se Ceska republika dostala z dozvuki hospodaiské krize v roce 2008 a za¢ina
opét vzrustat. Po dvou letech poklesu zacala opét rust v roce 2014. Nyni se ekonomika
Ceské republiky nachazi v obdobi expanze. Vroce 2015 doslo k naristu ekonomiky
dokonce o0 4,7 %. Portal EuroZpravy.cz (2015) uvadi, Ze to bylo zplisobeno jednordzovymi
faktory, jako bylo do€erpavani penéz z evropskych fondd, uvolnénéd rozpoctové politika
vlady, nizké ceny ropy a vliv vybéru dané z tabakovych vyrobkl. Konstatuji také, ze pristi

rok se rust Ceské ekonomiky zpomali a vrati se k priméru zemi Evropské unie.

Dale z tabulky vyplyva, Ze mira inflace v CR stale roste, i kdyZ nyni jiz pomaleji nez tomu
bylo v obdobi mezi lety 2011 a 2012, kdy vzrostla prudce az o 1,4 %. Hodnoty inflace
se pohybuji stale v kladnych ¢islech, nedochazi tedy k deflaci, jinak fe¢eno poklesu cenové

hodnoty do zdpornych hodnot.

Mira nezaméstnanosti v Ceské republice stale klesa, pocet lidi bez prace je v poslednich
letech stale niZsi, a to ma pfiznivy vliv na pfijmy obyvatel a jejich nasledné vydaje. Spolu
stim také souvisi staly pozvolny rast primémé hrubé meésicni mzdy. Konkrétné
v Olomouckém kraji dosahovala nezaméstnanost v prosinci 2015 - 7 %, coz je vyrazné

vys$si nez celorepublikovy prameér. Primérna mési¢ni hrubd mzda pak v Olomouckém kraji

vvvvvv

Pro firmu Aspet je dileZity i vyvoj cen energii a to predevSim elektfiny a motorové nafty.
Jak l1ze vidét na obrédzcich nize ceny obou téchto komodit stale klesaji. Lze odhadovat, ze

se ceny téchto komodit po dalSich par let ptili§ nezvysi.
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Obrazek 7 Vyvoj cen elektiiny v KE/WMh (Kurzy.cz, 2016)

Motorova nafta 28.1.2016
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Obrazek 8 Vyvoj cen motorové nafty v K¢/t (Kurzy.cz, 2016)

5.1.3 Socialné-kulturni faktory

Mezi socialné-kulturni faktory lze zatadit pfedev§sim demograficky vyvoj populace, zmény

zivotniho stylu, mobilita obyvatelstva a troven vzdélani.
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Ceska republika mé&la k 30. zAfi 2015 10 546 120 obyvatel.
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Obrazek 9 Pocet obyvatel CR (CSU, 2015)
K 30. zati 2015 méla Ceska republika 10 546 120 obyvatel, z toho v Olomouckém kraji
zilo k tomuto datu 634 966 obyvatel, coz je cca 6 % z celkového poctu obyvatel. Jak
miizeme vidét na obrazku pocet obyvatel v CR je téméf konstantni a pomér muzii a Zen

vyrovnany.

Tabulka 5 Vékova struktura obyvatel k 31. 12. 2014 (CSU, 2015)

Vékova struktura Pocet obyvatel v Pocet obyvatel v Olomouckém
obyvatelstva CR kraji
0-14 let 1601 045 94 898
15— 64 let 7 056 824 424 947
65 a vice let 1880 406 115 866

Co se tyCe vekové struktury obyvatelstva je pro firmu Aspet podstatnd piedevsim
produktivni skupina ve véku 15 — 64 let, protoze vyznamnou ¢ast této skupiny tvoii cilova
skupina firmy Aspet, ktera se pohybuje ve véku 25 — 55 let. Pravé u této cilové skupiny je
predpoklad, ze budou potiebovat nabytek. Tato skupina obyvatelstva je samoziejmé
nejpocetn&jsi, tvoii z celkového obyvatelstva 66,96 % v celém Cesku a 66,85 %

v Olomouckém kraji. Primérny vék v CR dosahuje ptiblizné 41, 7 let v Olomouckém kraji
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je to pak rovnych 42 let. Starnuti obyvatelstva je pro firmu negativnim faktorem, da
se predpokladat, ze star§i lidé jiz nebudou chtit rekonstruovat své byty a chtit novy,
moderni nabytek.

Na trhu prace je v soucasné dobé piebytek absolventi vysokych Skol a stiednich Skol
S maturitou, naopak je velky nedostatek vyucenych studentii v oboru Truhlafstvi. To mize

firmé zpusobit potize v hledani novych pracovnik.

5.1.4 Technologické faktory

Ministerstvo prumyslu a obchodu méa v rdmci podpory podnikdni ve svém portfoliu
program Ak¢ni plan podpory malych a stfednich podnikatel na rok 2016. Struktura tohoto
programu se ¢leni do ¢ty Casti a to: pfiznivé podnikatelské prostiedi pro malé
a stfedni podniky, pfistup k financim, internacionalizaci podnikdni malych a stfednich
podnikil a energetické Gspory v podnikani malych a stfednich podnikii. Tento akéni plan je
klicovym implementa¢nim dokumentem Ministerstva priimyslu a obchodu, ktery reflektuje
aktualni potieby malych a stfednich podnikatelskych subjektii v CR. Cilem tohoto akéniho
planu je v souladu s Koncepci podpory malych a stfednich podnikateli na obdobi let
2014 - 2020 ptedlozit soubor opatieni, ktera by poskytovala efektivnéjsi rozvoj malych
a stfednich podnikii v Ceské republice ve viech fazich jejich podnikatelského cyklu.
(MPOQO, 2015)

V Ceské republice se kona také mnoho veletrhii, kde jsou prezentovany predevsim novinky
Vv technologiich pro dané odvétvi. Zaméstnanci firmy Aspet se kaZzdoro¢né Gcastni veletrhu
WOOD-TEC, ktery se kond v Brné¢ a je zaméfen pro dievozpracujici a nabytkarsky

pramysl.

V dnesni dobé je jiz nutnosti internetovd komunikace se zakazniky. D4 se fici, ze kazda
domacnost v CR jiz je dnes vybavena alespoii jednim zafizenim s moZnosti piipojeni
se k internetu. Zakaznici si chtéji vyhledat vSechny informace pohodlné doma na internetu,
proto firmy musi investovat piedev§im do svych internetovych stranek a do spravy

socialnich siti.
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5.1.5 Ekologické faktory

Zivotni prostiedi patii v soudasnosti k jednomu z nejvétsich trendd, ktery je oviem velmi
dalezity pro celou Zemi a lidé si to pomalu, ale jist¢ zacinaji uvédomovat. Ochrana
zivotniho prostfedi se netyka pouze podnikl, nybrz celé¢ spoleCnosti. Zakaznici zacinaji

vyzadovat vyrobky Setrnéjsi k Zivotnimu prostfedi a tomu se podniky musi ptizptisobovat.

Pti vétSin€ Cinnosti produkuji firmy odpady, se kterymi se da jest¢ dale pracovat. Zakladni
povinnosti vSech firem je tfidit veSkery odpad na papir, sklo a plast, kartony, bioodpad,

elektrotechnické vyroby a nebezpecny odpad.

5.2 Analyza péti konkurencnich sil

Analyza péti konkurenénich sil patii k zdkladnim, avSak vyznamnym ndstrojim
pro analyzu konkurence a fizeni konkurenceschopnosti. Analyza rozebira pét klicovych

vlivt, které konkurenceschopnost firmy ovliviiuji, at’ uz ptimo nebo neptimo.
Mezi tyto vlivy, které Porteriv model zkouma, patii:

e rivalita mezi stavajicimi konkurenty
e vstup novych konkurent do odvétvi
e Vliv odbératelt
e Vliv dodavatela

e substitu¢ni produkty

Nasledujici hodnoty byly vytvofeny po podrobné konzultaci s odpovédnym pracovnikem
firmy Aspet. U kazdé skupiny vlivli péti konkurenénich sil je uvedena tabulka, ktera
zobrazuje hlavni faktory. U vSech faktorti je uveden pfislusny pocet bodi, pificemz
stupnice byla stanovena v rozmezi od jednoho do deseti bodt. Jeden bod znaci nejnizsi silu
konkurence a deset bodi znaci nejvyssi silu. Ziskany primér pak bude souhrnnym

zhodnocenim daného vlivu.
Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Na trhu vyroby nabytku existuje cela fada firem, které vice ¢i mén¢ konkuruji firmé Aspet.
Firma Aspet plsobi pfevazn€ v Olomouckém kraji, ale neni vyjimkou, Ze ma zakazky
i vPraze a dalich okresech Ceské republiky. Jen v Olomouckém kraji je vice nez
150 Zivnostniki a firem, které se specializuji na vyrobu nabytku, v celé Ceské republice se

pak tohle ¢islo pohybuje kolem 3000.
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Podnikatelské subjekty zabyvajici se vyrobou nabytku si vétSinou konkuruji v cené,
kvalité, rychlosti zpracovani ¢i v $ifi poskytovanych sluzeb. Mezi hlavni konkurenty firmy
Aspet patii: Truhlaistvi Hlusi, Nabytek Holinka, Truhléfstvi Petr Lexa, Kuchyné Zachoval
a nabytek Vorac.

Tabulka 6 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty (vlastni zpracovani)

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Pocet konkurence a jejich konkurenceschopnost

8
(nizké konkurence — 1 bod, vysoka konkurence — 10 bodi)
Diferenciace vyrobku 4
(vysoka diferenciace — 1 bod, nizka diferenciace — 10 bod)
Loajalita zdkaznik 5
(nizka loajalita — 1 bod, vysoka loajalita — 10 bodi)
Diferenciace doprovodnych sluzeb 3
(nizka diferenciace — 1 bod, vysoka diferenciace — 10 bodt)
Intenzita strategického usili 4
(nizk4 intenzita — 1 bod, vysoka intenzita — 10 bodt1)
Néklady na odchod z odvétvi 5
(nizké naklady — 1 bod, vysoké naklady — 10 bodu)
Celkovy pocet bodi (max. 60) 31
Primérny pocet bodi 5,17

Vstup novych konkurentii do odvétvi

Vstup novych konkurentii do odvétvi vyroby nabytku neni Uplné jednoduchy. Pocate¢ni
naklady jsou v tomto odvétvi relativné vysoké. Je potieba zajistit stroje, vhodné prostory
jak pro vyrobu, tak pro prezentaci a také dodavky na dopraveni zbozi na misto.
Vyznamnou piekazkou je také potfebné vzdélani, v soucasnosti je prebytek sttedoSkolsky a
vysokoskolsky vzdélanych lidi a chybi kvalifikovani pracovnici s vyu¢enim v tomto oboru.
Hrozba ze strany vstupu novych konkurentli do odvétvi vyroby ndbytku tedy neni pfilis

vysoka, coz dokazuje i tabulka uvedena nize.
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Tabulka 7 Vstup novych konkurentit do odvétvi (vlastni zpracovani)

Vstup novych konkurentii do odvétvi Body

Bariéry vstupu do odvétvi 4
(vysoké bariéry — 1 bod, nizké bariéry — 10 bodi)

Nutnost licenci a know—how 5
(vysoka nutnost — 1 bod, nizka nutnost — 10 bodt)

Naklady zpusobené piechodem k jinému dodavateli 4
(vysoké naklady — 1 bod, nizké naklady — 10 bodt)

Kapitalova a technickd naro¢nost )
(vysoka naro¢nost — 1 bod, nizka naro¢nost — 10 bodi)

Ziskovost daného odvétvi 7
(nizka ziskovost — 1 bod, vysoka ziskovost — 10 bod)

Celkovy pocet bodi (max. 50) 22
Primérny pocet bodi 4,4

Odbératelé

Odbeérateli, tedy kone€nymi zdkazniky jsou ve vétSin€ pifipadi soukromé osoby, které
si chtéji vybavit novy diim nebo byt ¢i ho pouze zmodernizovat. Mezi zédkazniky se také
fadi firmy, které chtéji vybavit ndbytkem jejich kanceléfe, obchody, bary, jidelny,
restaurace, a tak dale. Firma ma celou fadu stalych zékaznikl, se kterymi spolupracuje
dlouhodobé. Mezi vyznamné zakazniky se tadi napiiklad stavebni spole¢nost
CEFEUS — CZECH s.r.0., ktera nabizi svym zakaznikiim pravé nabytek od firmy Aspet,
nebo firma Bartoni & Partner, kterd si ¢asto nechava vyrabét nabytek do svych nemovitosti

a kancelafi.

Cena je kalkulovana podle spotiebovaného materialu, ktery si zdkaznik sam zvoli, prace,
kterd je na vyrobku odvedena, vSech energii a v neposledni fadé také marZe. Takto

vykalkulovana cena se je potom pevné a neméni se.

Na trhu je velké mnozstvi konkurence, ale ne kazda firma ma tak ptiznivé ceny, kvalitu,
doprovodné sluzby a solidni ptistup. Odbératelé se k firmé¢ velmi ¢asto vraceji a nechdvaji

si dovybavit 1 jiné mistnosti domu ¢i bytu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

Vyjednavaci sila zékaznik je primérna. Firma nema pfili§ mnoho vyznamnych zékaznik,
coz je zpusobeno tim, ze vétSinu zdkaznikl tvoii domdacnosti a doba Zivotnosti vyrobkil

je dlouha.
Tabulka 8 Vliv odbératelt (vlastni zpracovani)

Vliv odbérateld Body

Pocet vyznamnych odbératelti 5

(vysoky pocet — 1 body, maly pocet — 10 bodi)

Néklady odbératele zplisobené piechodem k jinému

dodavateli 10
(vysoké naklady — 1 bod, nizké naklady — 10 bodt)

Vyznam vyrobku pro odbératele

(vysoky vyznam — 1 bod, nizky vyznam — 10 bodi) g

Hrozba zpétné integrace 1

(nizka hrozba — 1 body, vysoka hrozba — 10 bod)

Celkovy pocet bodi (max. 40) 20
Primérny pocet bodu 5

Dodavatelé

Na trhu je pomérné dostatek dodavatell, ktefi poskytuji potfebny materidl pro vyrobu

nabytku a elektronickych spottebicli. Proto jejich vyjednavaci sila neni pfili§ vysoka.

Pro firmu je dilezité rozvijet vztahy se svymi dodavateli, aby se pro ni stali partnery

do budoucna a mohli tak vyuzivat vyhodné&jSich nabidek.

Vyjednavaci sila dodavatel je lehce nad primérem. Pocet vyznamnych dodavatell

pro firmu Aspet je nizky, stejn€ jako vyznam tohoto odbératele pro dodavatele.

Mezi vyznamné dodavatele patii: Démos trade, a.s., Dievotrust, a.s., Gorenje, Concept.
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Tabulka 9 Vliv dodavatelt (vlastni zpracovani)

Vliv dodavateli Body

Pocet vyznamnych dodavatelti 6

(velky pocet — 1 bod, maly pocet — 10 bodt)

Vyznam odbératele pro dodavatele 4

(nizky vyznam — 1 bod, vysoky vyznam — 10 bodt)

Néklady pfti pfechodu k jinému dodavateli 5

(vysoké naklady — 1 bod, nizké naklady — 10 bodt)

Hrozba vstupu dodavatele do odvétvi 1

(nizka hrozba — 1 bod, vysoka hrozba — 10 bodt)

Celkovy pocet bodii (max. 40) 14
Priumérny pocet bodu 4

Vliv substitutu

Substituty jsou vyrobky, jeZ lze vzdjemné nahradit, aniz by doSlo k vyraznému sniZeni
uzitku. Substitutem ndbytkaiské zakazkové vyroby mulzZe byt nabytek zpracovany
hromadnou vyrobou. Mezi substituty tedy lze zafadit veskeré prodejny, které nabizeji
nabytek, ktery byl zpracovan sériovou vyrobou. Mezi tyto prodejny se fadi naptiklad Asko

nabytek, IKEA, JENA-nabytek, Kika nabytek, Nej¢i nabytek a Mobelix.

Da se fici, ze je pro zakaznika jednodussi vybrat si v obchodé nabytek, ktery vidi, a vi uz
na misté, jak bude vypadat. Ale problémem mohou byt jeho nevyhovujici rozméry
a nedostatecnd kvalita. Proto se velké mnoZstvi zdkaznikd bude stale rozhodovat prave pro

vyrobu na zakazku. Jak Ize vidét na tabulce niZe, je vliv substitutd primérny.
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Tabulka 10 Vliv substitutti (vlastni zpracovani)

Vliv substituti Body

Pocet substituta 8

(maly pocet substitutti — 1 bod, vyznamny pocet substitutid — 10 bodl1)

Vznik novych substitutii na trhu 5
(nizka pravdépodobnost — 1 bod, vysoka pravdépodobnost — 10 bodl1)

Ceny substitutti 8
(vyssi — 1 bod, nizsi — 10 bodir)

Uroven kvality substitutd 3

(niz8i — 1 bod, vyssi — 10 bodi)

Pravdépodobnost, ze zdkaznik zvoli substitut

3
(nizké — 1 bod, vysoka — 10 bodi)
Celkovy pocet bodii (max. 50) 27
Primérny pocet bodi 5,4

5.3 Analyza konkurence

Vzhledem Kk tomu, ze firma Aspet pusobi pfedevS§im v Olomouckém kraji, tak bude
analyza konkurence zamé&fena pouze na tento kraj. V okoli firmy Aspet se nachazi velké
mnozstvi firem zamétfenych na vyrobu nabytku. Jako hlavni konkurenti firmy Aspet jsou
vnimany firmy: Truhlafstvi HluSi, Nabytek Holinka, Truhlafstvi Petr Lexa, Kuchyné
Zachoval a nabytek Vorac. Prave tito konkurenti predstavuji pro firmu potencidlni hrozbu.

Pt1 analyze konkurence bylo Cerpano predevS§im z webovych stranek firem.
Truhlarstvi Hlusi
Sidlo: U cukrovaru 5, 779 00 Olomouc

Truhlafstvi Hlusi se zabyva zakdzkovou vyrobou kvalitniho nabytku z lamina, dyhovanych
materidlii a masivniho dfeva. Firma ma tradici jiz od roku 1997 a jejim hlavnim cilem je
vyroba zakazkového nabytku v Olomouckém kraji. Firma pravidelné investuje do novych
technologii a neustale sleduje vyvoj novych trendid a tak mohou nabidnout skloubeni
kvality, funkcnosti a estetiky dle méfitek srovnatelnych s evropskymi standardy. Vyrabi
pirevazné kuchynské linky, vestavéné skiiné a stény, détské pokoje, loznice, dvefte,

knihovny, kancelare. (HN nabytek, ©2012)
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Nabytek Holinka
Sidlo: K zamec¢ku 327, 789 61 Bludov

Nabytek Holinka je Gspésna, prosperujici firma, které se podatilo od roku 1993 do roku
2015 provést vice nez 25 000 realizaci v oblasti interiérového nabytku. Specializuji se na
vyrobu skiini na miru v nejzddanéjSim systému kanadského kovéni. Realizuji veskery
nabytek pouze zakidzkovym zplUsobem. Prevaznd cast jejich nabytku je zpracovana
z laminodesek Vv Siroké nabidce barev. Zakaznici maji na prodejné moznost shlédnout
videozdznamy a fotografie z realizovanych zakdzek. Kvalita a spokojenost zédkaznikl je

pro n¢ hlavni prioritou. (Holinka, 2016)
Truhlarstvi Petr Lexa
Sidlo: Tovarni 157, 783 72 Velky Tynec

Firma Truhlafstvi Petr Lexa je zaloZena od roku 2000. Od samého pocatku se orientuje na
specialitou je predevSim nabytek slozitéjSich oblych tvard v téch nejuzasnéjsich
kombinacich. Pfi vyrobé nabytku pouZivaji zasadné kvalitni znackové materidly, které
zpracovavaji pomoci vyspélych technologii na nejmoderngjSich dfevoobrabécich strojich,

které obsluhuji kvalifikovani pracovnici. (Truhlafstvi Petr Lexa, 2016)
Kuchyné Zachoval
Sidlo: Bfuchotin 20, 78336 Kielov-Bfuchotin

Firma Kuchyné Zachoval se specializuje na zakdzkovou vyrobu ndbytku a atypickych
interiérii. Jejich nabytek spliuje vSechny poZadavky moderniho designu. Zakaznik ma
moznost vybéru z Siroké palety barev a nabidky materiali. Pro vyrobu nabytku pouzivaji ty
nejkvalitnéjsi materidly, véetné svétové zndmého kovani BLUM, které zajistuje jeho

dlouhou Zivotnost. Firma nabizi zaruku 8 let na jejich vyrobky. (Kuchyné Zachoval, 2011)
Vorac
Sidlo: Gagarinova 2, 779 00 Olomouc - Drozdin

Firma byla zalozena v roce 1992 v Olomouci panem Zdetikem Vora¢em. Firma vlastni
interiérové studio s kancelafi a vyrobni dilnu, kterd je neustiale modernizovana. Firma
zarucuje originalni zakazkovou vyrobu ndbytku a interiéru dle predstav zdkaznika. Firma

také klade diiraz na kvalitu a pfesné dodrzovani technologickych postupt. Pro Cerpani



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

inspirace pravidelné navs$tévuji mezinarodni veletrh designu ndbytku v Mildn€. (Vorac,

©2015)

V nasledujici casti kapitoly budou porovnavany a hodnoceny webové prezentacni stranky
firem na zakladé stanovenych kritérii. Hodnoceni bylo stanoveno dle pe¢livého srovnavani

webovych stranek na zakladé mého subjektivniho nazoru.

Tabulka 11 Hodnoceni webovych stranek vybranych firem (vlastni zpracovani)

Hodnoceni webovych stranek vybranych firem

Firma
Kritérium Aspet  Trubldfstvi  Nabytek  Truhlafstvi  Kuchynd o
P Hlusi Holinka Petr Lexa Zachoval
**kk **kk **k* *% *% **kk
Piehlednost
DeSign a‘ *%* *%* * **x * **kk
grafika
Aktualnost a
dOStateénOSt *%* *%* **x **kxk **x *kk
informaci
Fotogalerie
, . ano ano ano ano ano ano
vyrobki
Odkaz na mapu
. ano ano ano ano ano ano
sidla firmy
Zobrazeni
y o ) ano ne ne ne ne ne
navstevnosti
Odkaz na
ne ne ano ne ne ne
Facebook
Poptavkovy
y ne ne ano ano ano ano
formular
lkovy poéet
Celkovy pocet 9 10 10 8 12
bodu

Na zaklad€ srovnani danych kritérii Ize fici, Ze nejlepsi webové stranky ma spolecnost
Voraé, jejich stranky jsou z hlediska designu dobie zpracované, piehledné, ale co je
nejpodstatnéjsi obsahuji obrovské mnoZstvi informaci, a to jak od zakladnich, tak az po

ruzné rady a odpovéedi na nejcastéjsi dotazy.

Na druhém misté se umistila firma Aspet spolu s Nabytkem Holinka a Truhlafstvim Petr

Lexa. Nelze ale opomenout, ze byly zjistény drobné nedostatky. Jako tieba, ze firmeé Aspet
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oproti konkurenci chybi na webovych strankach poptavkovy formulaf. Poptavkovy
formuldf umistény na webovych strankach je v soucasnosti diilezity a to ptedevSim
z divodu, ze lidé maji radi vSe na jednom misté. Pokud se zdkaznik rozhoduje mezi vice
firmami, je pravdépodobné, ze spiSe vyuzije ke kontaktovani firmy a poloZeni dotazu

poptavkového formulare.

5.4 GE matice

GE matice je analyza, pomoci které se zjistuje postaveni dané organizace na trhu. Matice
je konstruovana tak, ze na vodorovnou osu se zanese konkuren¢ni sila podniku a na svislé
ose se hodnoti atraktivita dané¢ho trhu. Konkurencni sila zahrnuje tii stupné — slaba, stiedni
a silna, taktéz i atraktivita trhu se déli do tfi stupnti — nizka, stfedni a vysoka. Z toho

vyplyva, Ze vznika matice o deviti polich.

Vsechny faktory jsou hodnoceny znamkou na skale 1 — 5, pti¢emz 1 je nejhorsi hodnoceni
a 5 je nejlepsi hodnoceni. Kazdému z faktort je také pridélena urcitd vaha, soucet téchto
vah musi byt jak u konkurencni sily, tak u trzni atraktivity roven 1. Po vyndsobeni vahy
kazdého faktoru a jeho zndmky vznikne soucin, ktery bude nésledné zanesen do grafu a na
jejim zékladé¢ pak bude stanoveno doporuceni tykajici se budouci firemni strategie.

Veskeré udaje byly zkonzultovany se zastupcem firmy Aspet.

Tabulka 12 Faktory atraktivity trhu (vlastni zpracovani)

Faktory atraktivity trhu Znamka Soucin
Rust a velikost trhu 0,25 4 1
Ziskovost oboru 0,20 3 0,60
Stabilita prodeje 0,15 3 0,45
Stabilita cen 0,10 3 0,30
Néroc¢nost a dostupnost vstupt 0,10 2 0,20
Intenzita konkurence 0,20 2 0,40
Celkem 1,00 X 2,95

Jak je zfejmé z tabulky uvedené vyse, nejvétsi vaha je prikladana ristu a velikosti trhu,
ziskovosti trhu a intenzité konkurence. Naopak nizkou vahu maji faktory stabilita prodeje,

stabilita cen a narocnost a dostupnost zdroji. Vysledna hodnota atraktivity trhu ¢ini 2, 95.
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Tabulka 13 Faktory konkurenéni sily (vlastni zpracovani)

Faktory konkuren¢ni sily Znamka

Cena vyrobku 0,20 5 1
Kvalita vyrobkii a doprovodnych sluzeb 0,30 5 15
Objem prodeje 0,15 3 0,45
Marketingova komunikace 0,20 2 0,40
Vyrobni kapacita 0,15 2 0,30
Celkem 1,00 X 3,65

V piipadé¢ faktori konkurencni sily je nejveétsi véaha piidélend kvalit€é vyrobki
a doprovodnych sluzeb. Kvalita vyrobkti v dne$ni dobé nabird na ¢im dal vétsi dalezitosti
a kvalitnimi doprovodnymi sluzbami se firma mtze zna¢n¢ odliSit od konkurence. Déle je
vysoka véaha ptidélena i cen¢ vyrobkl a marketingové komunikaci. Naopak niz§i vahu ma
objem prodeje a vyrobni kapacita. Vyslednd hodnota faktori konkurenéni sily vychazi
3, 65.

Na obrazku 10 lze vidét, Ze firma Aspet se nachdzi v matici Cislo 5, pfesnéji ma stfedni
konkurenéni silu na stfedné atraktivnim trhu. To znamend, Ze firma dostatecné vydélava
a ma stabilni zdkaznickou zdkladnu, ale neustdle je co zlepSovat. Firma by se méla
soustfedit predevSim na tvorbu zisku a investovat pouze vybérové. Konkurenéni pozici
firmy lze zlepSit pravé vyuzitim lepSich komunikacnich néstroji. Na grafu lze také vidét,
ze se firma velmi bliZi k pfejiti do polika silné konkurenéni sily na stfedné atraktivnim
trhu, ¢imz by se dostala do matice ¢islo 4. Pokud by se firmé& podafilo ptejit do tohoto

kvadrantu, zlepsilo by to jeji strategickou pozici na stiedné atraktivnim trhu.
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5,00

Vysoka

3,67

Atraktivita trhu
Stiredni
2.3

Nizka
100

Silna Stiedni Slaha

il

-

Konkurencni sila
Obrazek 10 GE matice (vlastni zpracovani)

5.5 SWOT analyza

SWOT analyza se zabyva rozborem vnitiniho prostfedi podniku — jeho silnych a slabych
stranek a vnéjSiho prostiedi — prilezitosti a hrozeb. Nazev SWOT analyzy je slozen
Z pocatecnich pismen anglickych slov strenght (silné stranky), weakness (slabé stranky),

oportunity (pfileZitosti) a threath (hrozby).

Cilem této kapitoly je nalézt nejsilnéjsi stranky firmy Aspet a taky piileZitosti, na které by
se firma méla zaméfit. V neposledni fad¢ je také dilezité nalézt slabé stranky, které je

nutno minimalizovat a hrozby, na které musi byt firma pfipravena.

5.5.1 Silné stranky

e moderni technologické vybaveni firmy (S1)

e vysoka kvalita vyrobkli — nabytek je vyrabén z kvalitnich materiali pouze
od provéfenych dodavatelu (S2)

e kvalifikovani zaméstnanci — firma zaméstnava pouze kvalifikované zaméstnance
s vyu¢enim v oboru (S3)

e servis a doplikové sluzby podniku — firma svym zékaznikiim vytvari zdarma 3D
navrh a také zajist'uje zaméfeni, dopravu a montaz zdarma (S4)

e pfijatelna cena vyrobki (S5)
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5.5.2

553

osobni vazby na dodavatele — firma uzce spolupracuje piedevSim s vybranymi
a provéfenymi dodavateli, se kterymi maji velmi dobré vztahy (S6)

vyroba na zakazku — vyroba na zakazku zajistuje, ze kazdy vyrobek je originalni,
firma se muze pfizpisobit veSkerym pranim zdkaznika, napiiklad pozadovanému
tvaru, rozméru, barve (S7)

kancelaf a vyrobni dilna v blizkosti centra mésta — vzdalenost sidla firmy od centra
je pouhych 1, 5 km (S8)

dobré vztahy se zakazniky (S9)

Slabé stranky

slaba marketingova podpora — firma vyuziva pouze zékladni nastroje marketingové
komunikace (W1)

nizky pocet zaméstnanct — firma ma v souc¢asné dob¢ pouze 3 zaméstnance, z nichz
jeden se vénuje administrativé a tvoii ndvrhy ndbytku a dal§i 2 potom pracuji
na vyrob¢ nabytku, jeho dopravé a montazi (W2)

dlouha dodaci lhtita — firma si vymezuje pravo na dodani vyrobku do 2 mésict
(W3)

nedostatek financi na investice — nové stroje, rozsifeni vyrobnich prostort a dalsi

kapitalové investice mohou byt pro firmu pfili§ naro¢né (W4)
PrilezZitosti

zvySujici se poptavka po kvalitnim zbozi a sluzbach (O1)
zvysujici se Zivotni uroven obyvatelstva (02)

vystavba novych bytt ve velmi tésné blizkosti firmy (03)
vyuzivani ekologickych materialt (04)

piiznivé vyhlidky ekonomiky CR pro rok 2016 (O5)

pozitivni reference zakaznikt (O6)

Hrozby

Spatna platebni moralka zakaznikd (T1)
velké mnozstvi konkurence v odvétvi (T2)

rast cen vstupt (T3)
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e ztrata vyznamnych zdkaznikii — pokud dojde ke ztrat€¢ vyznamnych zakaznik,
povede to i K vyznamnym ztratam trzeb (T4)

e cenové valky konkurence — konkurence v tomto oboru je vysoka a lze fici, Ze
pokud se zdkaznik bude rozhodovat mezi dvéma a vice subjekty, rozhodne se na

zavér prave podle ceny (T5)

5.5.5 Matematicky model SWOT analyzy

Ke zjisténi vzajemné vazby mezi jednotlivymi faktory, byl pouzit matematicky model

SWOT analyzy, kde znak:

T - vyjadiuje vzajemny pozitivni vztah mezi faktory
»- - vyjadiuje vzajemny negativni vztah mezi faktory

,0° —mezi danymi faktory nejsou zadné vazby

Vystupem matematického modelu potom jsou soucty fadka a sloupcti, na jejichz zakladé
se poté ur¢i poradi klicovych faktorti ovliviigjicich firmu Aspet. Matematicky model

SWOT analyzy firmy Aspet se nachazi v piiloze P I.

Z vysledki matematického modelu SWOT analyzy je zifejmé, ze mezi nejsilngjsi stranky
firmy patii:

e zakazkova vyroba

e vysoka kvalita vyrobkl

e piijatelna cena vyrobki

Do nejslabsich stranek spada:
e slaba marketingova podpora
e dlouha dodaci lhtta
Mezi nejvetsi prilezitosti patfi:
e zvySujici se poptavka po kvalitnim zbozi a sluzbach
e zvySuyjici se zivotni Uroven obyvatel

e pozitivni reference zakaznikt
Naopak nejvetsimi hrozbami jsou:

e Vvelké mnozstvi konkurence v odvétvi
e ztrata vyznamnych zdkaznikl

e rust cen vstupll
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6 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI ASPET

Nasledujici kapitola se zabyva zhodnocenim soucasné marketingové komunikace firmy
Aspet, kterou firma vyuziva. VSechny udaje byly Cerpany z internich materidlti firmy

a také konzultace s majitelem firmy.

Firma Aspet, jakozto mald firma, vyuzivd pouze velmi malo nastroji marketingové
komunikace. Firma nema své vlastni marketingové oddéleni, o veSkerou marketingovou
a komunikaéni ¢innost se staraji majitelé firmy. Da se fici, Ze do marketingovych aktivit
ptili§ neinvestuji, ani jim nezbyva Cas se této oblasti ptili§ vénovat. Vyuzivaji predev§im
klasickych nastroji marketingové komunikace, jako je umistovani plakatii na panelové
a rodinné¢ domy a klasické letdky. V soucasnosti se také firma Aspet snazi poskytovat

velmi kvalitni vyrobky s maximalni soucinnosti poskytovanych doprovodnych sluzeb.

Firma se zaméfuje predev§im na B2C trhy, coz znamena, ze cilovou skupinou jsou §iroké

cilové skupiny lidi, které firma musi oslovit.

Rozpocet na marketingové aktivity nebyl dosud ve firm¢ striktné stanoven. Je tvofen

libovolnou alokaci dle rozhodnuti majiteld firmy.

V oblasti marketingové komunikace firma vyuZzivd pouze né€které marketingové nastroje

komunika¢niho mixu.

6.1 Reklama

Firma Aspet vyuziva z forem reklamy pouze tisténou a venkovni. Pro firmu nema smysl
vyuZzivat televizni reklamy, napfiklad v regionalnich televizich, pfedev§im proto, Ze je pro
malou firmu velmi nakladnd a neni zaruceno, ze by zacilila na vhodné zakazniky.
Vhodnéjsi formou reklamy, kterou firma jesté nevyuziva, by byla rozhlasové reklama. Tato

forma reklamy je vyrazné€ levnéjsi a oslovi veétsi mnozstvi zdkaznikd v daném kraji.

6.1.1 Tisténa reklama

Tisténa reklama patii stale k a¢innym médiim v Ceské republice i1 piesto, ze uz ji nelze
oznac¢it za moderni nastroj marketingové komunikace. Co se tyce tiSténé reklamy,

inzerovala firma v minulosti v regionalnich inzertnich novinach Profit.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

6.1.2 Venkovni reklama

Firma se v oblasti marketingové komunikace snazi ziskat pozornost potencialnich
zékaznikli pfedevSim venkovnimi reklamnimi plakaty. Celkem vlastni tii velkoplo$né
plakaty, znichz jeden je umistén na balkoné panelové domu piimo v Olomouci
na Hodolanské ulici, kterd 1ze oznacit za hlavni tah Olomouce. Potom ma umistény dva
billboardy v okoli Olomouce, jeden v obci Hanovice a druhy v Krémani, pfimo u silnice,

ktera vede z Olomouce do Pferova.

ZAKAZKOVA VYROBA NABYTKU - KUCHYNE, SKRINE, KANCELARE...

| TR

e

Rokycanova 11 | 77900 Olomouc | tel.: 774904 914 | www.aspet.cz

Obrazek 11 Graficky navrh billboardu (Interni materialy firmy Aspet, 2016)

Firma disponuje celkem tfemi vozidly, z toho jednim osobnim automobilem a dvéma
dodavkami pro pievoz nabytku. VSechny tyto vozidla jsou obrandovany firemnim logem

a kontaktnimi udaji.

6.2 Osobni prodej

Osobni prodej je ve firm& Aspet realizovan prostiednictvim kancelafe v Olomouci. Zde
probiha pfevazna vétSina piimého obchodniho styku se zdkazniky, pokud se ale zakaznik
nemuze nebo nechce zastavit pfimo v kanceléfi, pfijedou zéastupci spole¢nosti na smluvené

misto se zakaznikem.

Lokalita, ve které je kancelat umisténa, je zvolena velmi vhodné. Nachazi se na sidlisti
Vv blizkosti centra mésta, coz je pro firmu velmi pozitivni, zejména z divodu, Ze je zde

vysoky vyskyt potencionalnich zakaznikd.
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Obrazek 12 Sidlo firmy Aspet (Mapy Google, 2016)
Pti osobnim prodeji je velmi dilezity ptistup zastupce firmy, ktery ma vyznamny podil, jak
na prodeji sluzeb, tak na propagaci firmy. Pokud je zdkaznik spokojeny, je vétsi
pravdépodobnost, Ze svou dobrou zkuSenost pfeda i dalSim v podobé chvaly na firmu

a4

a doporuceni, tim $ifi pro firmu pozitivni, G¢innou a levnou reklamu.

6.3 Internetovy marketing

Firma vyuziva pro svou prezentaci na internetu webovych stranek a rtiznych internetovych

katalogti firem. Nevyuziva zadny druh socialnich siti, coz je v dnesni dobé velmi dulezité.

6.3.1 Webové stranky

V soucasné dobé se bez webovych stranek neobejde zadna firma. Timto nastrojem, firma

prezentuje své produkty, podéva informace a oslovuje i ziskdva nové zakazniky.

Prezenta¢ni webové stranky firmy Aspet jsou dostupné na internetové doméné
www.aspet.cz. V hlavni nabidce webovych stranek jsou uvedeny zakladni informace
o spolecnosti, postup fungovani objednavky, ukazky vyrobkii, partnefi a kontakty. Pro
tvorbu a aktualizaci webovych stranek vyuziva firma outsourcingu. Webové stranky pro
firmu vytvaii spole¢nost BZCompany a jejich design ma na svédomi spole¢nost MIMA.
Webové stranky jsou zpracovany velmi jednoduSe a piehledné. Nedostatkem je
neaktualizovani webovych stranek, webové stranky byly naposledy aktualizovany v roce

2009, coz je zavazny nedostatek. Z analyzy webovych stranek konkurence také vyslo


http://www.aspet.cz/
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najevo, ze firmé chybi na webovych strankdch poptavkovy formulafr, ktery je nutné

doplnit.

A s P ET uvon SORTIMENT PARTNERI KONTAKTY

VYROBA NABYTKU

P

k ASPET

Al ! VYROBA NABYTKU ;;

Hlavni wyrobni néplni firmy je zakazkova vyroba:
= KUCHYNE = SKRINE A VESTAVNE SKRINE
= KANCELARE, KOMERCNI PROSTORY * LOZNICE

= OBYVACI POKOJE = DETSKE POKOJE

realizaci firma

* ZAKAZKOVA VYROBA = APARTMANY

vice

Obrazek 13 Ukazka webovych stranek firmy Aspet (Aspet, 2009)

6.3.2 Internetové firemni katalogy

Pro svou prezentaci na internetu také firma vyuziva mnoha katalogi firem, jako naptiklad
katalogu najisto.cz, zivefirmy.cz, firmy.cz a tak dale. Na téchto strankach ma firma svij
profil. Tento profil je ale pouze velmi stru¢ny, obsahuje pouze velmi kratky popis firmy
a kontakty. Bylo by vhodné zde doplnit také fotografie vyrobki a dalsi informace o firmé,

predevsim informace o doprovodnych sluzbach zdarma.

6.3.3 Partnersky marketing

Na partnerském marketingu spolupracuje firma Aspet s firmou Ohnostroje Hana. Tuto
spolupraci nepovazuji za piili§ efektivni, firma by se méla domluvit na partnerském
marketingu spiSe s jejich regionalnimi dodavateli, které sice m4 uvedené na svém webu,

ale tito dodavatelé tam nemaji uvedenou ji.

Firma také partnersky spolupracuje s taxisluzbou Alfa taxi, s.r.o. Tato taxi sluzba vydava
vérnostni karty, na které je uveden nazev firmy spolecné s logem, drZitelé této vérnostni
karty maji narok na slevu na nabytek ve vysi 5 %, drzitelé V.I.P. karty potom maji narok

na slevu ve vysi 10 %.
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Alfa taxi...

EDEK SADE [ ASPET OO STH

Obrazek 14 Vérnostni karta Alfa taxi, s.r.o.
(Alfa taxi, ©2011)

6.4 Podpora prodeje

Do podpory prodeje lze zaradit propagacni predméty, které firma dava svym vyznamnym
zakaznikiim. Patfi mezi né tricka, propisovaci tuzky, bloky a pleskacky na alkohol. Tyto

propagacni pfedméty jsou urceny piedevsim pro vyznamnéjsi zdkazniky firmy.

V této kategorii firma také vyuziva doplikovych sluZeb, které poskytuje svym zékaznikiim
zdarma. Mezi ty se fadi predevSim tvorba 3D navrhu zdarma. Firma vytvofi podle navrhu
zakaznika 5 nejlepSich moznych navrht, které poté se zakaznikem konzultuji, tak aby
doSlo k Gplné spokojenosti zdkaznika. Firma také svym zakaznikim nabytek pfiveze

a zdarma namontuje.

6.5 Direct marketing

Tento nastroj firma vyuziva pouze velmi omezené. Pouziva z n&j pouze letaky a vizitky.
Nevyuziva rozesilani e-maili nebo letadkli do poStovnich stranek, ani si netvoii zadné

databaze zakaznik.

Co se tyka direkt marketingu, vyuziva firma Aspet letdky, které umistuje na riiznych
mistech, kde je predpoklad vyskytovani se potenciondlnich zakaznik. Mezi tyto mista
patii pfedevsim sportovni a spolecenska centra a nakupni centra v Olomouci. Graficka

podoba letaku je umisténa v Ptiloze P Il.

Zamgéstnanci spole¢nosti také vyuzivaji firemnich vizitek, které jsou nepostradatelnou
soucasti firemni image. Mezi prvky propagace patii i informacni cedule a smérovky

navigujici zékazniky v blizkosti firmy.
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6.6 Zhodnoceni Grovné jednotlivych komunikacnich nastroji

V nasledujici ¢asti této kapitoly se nachazi vicekriterialni matice, kterd byla sestavena
za ucelem souhrnného zhodnoceni urovné jednotlivych komunika¢nich néstroji, které
firma vyuziva. Vahy jednotlivych komunikaénich nastrojii byly zvoleny po konzultaci
s majitelem firmy, podle toho, jakou jim pfifazuji dalezitost. K bodovému hodnoceni byla
vyuzita Skéala hodnoceni od 1 do 5. Pficemz pét znaci nejlepsi hodnoceni a jedna hodnoceni
nejhorsi. Pocet bodi, ktery byl pfifazen jednotlivym komunikacnim nastrojtiim, vychézi
ze subjektivniho hodnoceni a ze ziskanych vysledkli predchozich analyz. Na zaklade
soucinu vahy a primérného hodnoceni byla vypocteno skore, které udava celkovou uroven

marketingové komunikace ve firmé.

Tabulka 14 Zhodnoceni tirovné komunikaé¢nich nastroju (vlastni zpracovani)

bodové
Kkore

hodnoceni
Zené s

Jednotny styl

komunikace
umérné
Va

o

Ptehlednost sdéleni
Mira vyuziti nastroji
Kvalita zpracovani
Informacni néboj
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Reklama 3 3 2 3 3 3 2,83 0,2 0,566
Osobni 5 3 3 3 5 2 35 03 1,05
prodej

|nterne_tOV5’ 3 3 2 2 2 3 2,5 0,25 0,625
marketing

Podpora 2 2 1 2 1 2 1,6 01 0,16
prodeje

Piimy 2 3 1 2 2 3 2,16 0,15 0,324
marketing

Celkem X 1 2,725

Ziskané vazené skore €ini 2,725 bodi, coz je vysledek lehce nad primérem. VySe hodnoty

wrwe

tim, ze firma vyuziva velmi malo néstroji marketingové komunikace, které jsou mnohdy

nepiehledné.
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7 SHRNUTIi ANALYTICKE CASTI

Cilem analytické ¢asti bylo ziskani poznatka jak vnitiniho, tak vné&jSiho prostiedi firmy
Aspet, na jejichz zéklad¢ 1ze vyhodnotit situace na konkrétnim trhu a také zjistit a posoudit
soucasny stav marketingové komunikace firmy Aspet. Z téchto zavéri jsou pak tvofeny

vychodiska pro projektovou ¢ast diplomové prace.

Uvod této &asti prace se zabyva predstavenim firmy Aspet a jejich produkty, popsanim

loga firmy a také vyjadienim jejich poslani a vize.

Dalsi ¢ast prace je vénovana analyze marketingové prostiedi. Pro tuto oblast byla zvolena
PESTE analyza, Porterova analyza péti konkurenénich sil, analyza konkurence, GE matice
a SWOT analyza. Z analyz bylo zji§téno, Ze jak v Olomouckém kraji, tak v celé Ceské
republice je velké mnozstvi konkurence v tomto odvétvi. Konkurenéni pozici firmy lze
zlepsit prave vyuzitim lepSich komunikaénich néstroji. Vstup novych konkurentd se nejevi
jako pfili§ pravdépodobny z divodi vysoké kapitdlové naroCnosti, vysoké konkurence
a know how. SWOT analyza byla shrnuta matematickym modelem, z n¢hoz vyslo, ze
nejsilnéj$im strankami firmy jsou vyroba na zakazku, vysoka kvalita vyrobku a pfiméfena
cena. Nejslab§imi strankami firmy, které je nutno minimalizovat jsou predevs§im slaba
marketingova podpora a dlouha dodaci lhita vyrobkd. Mezi nejvétsi prilezitosti firmy
se tfadi zvySujici se poptavka po kvalitnim zboZi a sluzbach, zvySujici se Zivotni Groven
obyvatel a pozitivni reference zakaznik. Naopak nejvétSimi hrozbami pro firmu jsou

velké mnozstvi konkurence v odvétvi, ztrata vyznamnych zékazniki a rdst cen vstupd.

Zavérecna kapitola byla vénovana zhodnoceni soucasné marketingové komunikace firmy
Aspet. Byly zde popsany jednotlivé komunikacni ndstroje, které firma vyuziva ke své
propagaci. Firma ke své propagaci vyuziva reklamu, kde se soustfed’uje pouze na tiSt€nou
reklamu a venkovni reklamu, televizni spoty nevyuziva, protoze jsou pfili§ ndkladné. Dale
k zakaznikim. Co se tyCe internetového marketingu, vyuziva firma pouze zakladnich
nastrojl, jako jsou webové stranky a internetové firemni katalogy. Firmé bych doporucila
se vice zaméfit na digitalni marketing, a to pfedev§im z divodu, Ze je tato forma

marketingové komunikace levna, moderni a u€inna.
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8 PROJEKT PLANU MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Nasledujici ¢ast prace je zaméfena na tvorbu projektu marketingového planu pro firmu
Aspet. Cilem této ¢asti diplomové prace je vytvoieni komunika¢niho planu na rok 2016.
Navrh marketingového planu bude vypracovan podle poznatkl ziskanych prostiednictvim
provedenych analyz uvedenych v pfedchozi Casti prace, podle zhodnoceni soucasného
stavu marketingové komunikace firmy Aspet a také podle ptedstav majiteld firmy.
Pfi sestavovani projektu marketingového planu bylo stanoveno nékolik dalezitych krokt,

které jsou klicové:

stanovit cil projektu a rozpocet
urcit cilovou skupinu
navrhnout vhodné néstroje komunika¢niho mixu

Sestavit ¢asovou, nakladovou a rizikovou analyzu

o B~ w D

provést kontrolu u¢innosti marketingového planu

8.1 Vychodiska pro projekt
Projekt bude zaméien piedevsim na zlepSeni nedostatkd, které byly zjistény z analyz.

Ze SWOT analyzy bylo zjiSténo, Ze jednou ze slabych stranek je slaba marketingova
podpora firmy, firma vyuZziva nastroje marketingové komunikace pouze velmi omezeng,
coz je fatalni chybou vzhledem k vysokému mnozstvi konkurence vtomto oboru
vV Olomouckém kraji. Tento problém vznik4 pfedevSim tim, Ze firma nemd marketingové
oddé€leni, ani nevyuZziva sluZzeb marketingovych agentur, o marketing se zde staraji pouze

majitelé firmy, ktefi nemaji dostatek ¢asu se této problematice vénovat.

Jelikoz se firma fadi mezi mensi, je rozpocet této firmy na marketingovou komunikaci
omezeny, proto je dulezité se zamé&fit zejména na digitalni marketing, kam spadaji socialni
sit¢ a reklama na internetu. Firma dosud nevyuziva zadné moderni nastroje marketingové
komunikace. Tyto nastroje dokazou lidi zaujmout a nejsou v mnoha piipadech ani

nakladné, proto bude v projektu zaméfeno i na tyto nové trendy.

Majitelé by také méli zajistit pravidelné aktualizovani webovych stranek, ptidat na webové
stranky zaloZku s poptavkovym formuldfem, kam pfimo budou moci psat zdkaznici své

dotazy, pfipadn¢ i objednavky, které se automaticky odeslou na firemni e-mail.
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Jednim z nejpodstatnéjSich a nejcastéji vyuzivanych marketingovych nastrojii je pro firmu
Aspet osobni prodej, firma by se méla zaméfit na vhodnou péci o zakaznika.
Pokud se chce firma rozrustat, je tfeba vyfeSit 1 provozni problémy, ke kterym patii

predevsim nedostate¢ny pocet zaméstnancti. Pokud by byl piijat dalsi pracovnik, zrychlila

by se dodaci lhiita zbozi k zakazniktim.

Problémem firmy je také neméfeni G€innosti komunikacnich aktivit.

8.2 Cile projektu a rozpocet

Projekt je planovan na cely rok 2016, a je rozpracovan na vyuziti nékolika nastroji
marketingové komunikace. Hlavnim cilem tohoto projektu je predevsim vytvofit takovy
komunika¢ni mix, ktery dokdze oslovit nové potencialni zdkazniky. VedlejSim cilem

potom je také vybudovat lepsi image firmy a zvysit trzby firmy.
Hlavni cil:

e do jednoho roku od uvedeni projektu ziskat o 10 % vice zakaznikti v Olomouckém
kraji
Sekundarni cile:

e zvysit celkové trzby o 10 % do jednoho roku od uvedeni komunika¢niho planu
e Zzlepseni soucasné marketingové komunikace a soucasné s tim zlepSeni image firmy

e zvySeni trzniho podilu v Olomouckém kraji 0 5 %

Rozpocet na projekt marketingového planu podléha finanénim moznostem malé firmy.
Vyse rozpoctu na cCerpani finan¢nich prostfedkti byla stanovena pevnou ¢astkou.

Maximalni vySe ro¢nich ndklad na komunikac¢ni aktivity smi ¢init 50 000 K¢.

8.3 Cilové skupiny

K vytvotfeni efektivni marketingové komunikace je velmi dalezité¢ védét, kdo jsou lidé,
kterym chce firma své produkty a sluzby nabizet. Témto cilovym skupindm pak musi byt
marketingova komunikace pfizplisobena, a to zejména jeji styl, format, prostfedek
1 vhodny ¢as a misto.

Firma pusobi z 80 % ptedevsim na B2C trhu, kde jsou cilovou skupinou predevsim zeny

a muzi Z Olomouckého kraje ve véku 25 — 50 let, ktefi si zafizuji nebo modernizuji dim

¢1 byt a preferuji kvalitni vyrobky a sluzby. Zbylymi 20 % operuji na B2B trhu, kde jsou
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jejich cilovymi skupinami piedev§im maloobchodnici, majitelé restauraci a bard,

administrativni firmy, knihovny.

8.4 Komunika¢ni mix

V této kapitole bude navrzen efektivni komunika¢ni mix, ktery by firma méla vyuzit ke své
komunikaci. Budou zde uvedeny navrhy na zlepSeni nékterych stavajicich néastroji
marketingové komunikace, a také navrzeny nové nastroje, které firma jeSt¢ dosud
nevyuziva.

Jelikoz zakladnim pozadavkem firmy Aspet na komunikacni mix je predev§im
nizkonakladovost, tak budou v projektu vyuzity hlavné nastroje internetové reklamy

a komunikace na socialnich sitich, které tento pozadavek dokonale spliiuji.

Komunikac¢ni mix, ktery nasleduje niZe je navrzen s ohledem na cile firmy, jejich hlavni

cilové skupiny a finan¢ni moznosti.

8.4.1 Reklama

Jelikoz firma plsobi predevS§im na B2C trhu, je vhodné, aby svou reklamu umistovala na
mista, kde si ji v§imnou obyvatelé mésta Olomouce a pfilehlého okoli. Televizni reklama
nema pro firmu smysl z diivodu, Ze je pfili§ ndkladnd a neni zaruceno, Ze by oslovila
potiebnou skupinu lidi. Vhodnéjsi je pro firmu zaméfit se na tisténou reklamu, rozhlasovou

reklamu a v neposledni fadé také venkovni reklamu.
Inzerce v tisku

Firmé bych doporucila se zamé&fit na reklamu v regionalnim tisku, ktery je vydavan
vV Olomouckém kraji, mliZe inzerovat napiiklad v Olomouckém deniku, Mladé front€ Dnes
nebo v tydeniku 5+2. Konkrétné bych navrhovala inzerovat reklamu pravé v tydeniku 5+2,
a to predevsim z diivodu, Ze tento tydenik je rozddvan zdarma a dostane se tedy k velkému
mnozstvi ¢tenafu a zvlasté i k tém, ktefi by si noviny jinak nekoupili. Vyhodou je také to,
ze tento tydenik je mozno si pieCist 1 v elektronické verzi na webovych strankach
www.5plus2.cz a to taktéZ zdarma. Tento tydenik vychazi kazdy patek ve vydani pro
Olomoucko a Prostéjovsko vV poctu 47 455 vytiski a je rozdavan prostfednictvim kamelott
a distribu¢nich stojani umisténych ve frekventovanych mistech daného mésta. Tydenik
5 plus 2 je také doruc¢ovan do schranek v urcitych lokalitach. Reklama v tisku by sice méla

byt dostatecné velkd, aby ji zdkaznik nemohl snadno ptehlédnout, ale to ptedstavuje
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vysoké néaklady. Proto bych firmé doporucovala velikost v rozmérech 99 mm x 71 mm, coz
predstavuje 1/8 strany. Tato reklama by méla probihat v pravidelnych intervalech, tak aby
si ji v8§imlo dostatecné mnozstvi potencialnich zakaznikd. Pro zaatek bych navrhovala
reklamu inzerovat v mésicich biezen a Cervenec, pokud se tato forma reklamy osvédéi,
doporucovala bych firmé inzerovat v tomto tydeniku jednou za ¢tvrt roku. Naklady na
jedno umisténi tohoto rozméru reklamy v Olomouckém kraji ¢ini 6 390 K¢&. Grafické

zpracovani inzeratu jiz firma ma z predeslych let, tudiz nebude tieba zpracovavat nové.

metre ok CTENOST V KRAJICH
— VE SROVNANI S NEJCTENEJSIMI
XKL Kot 50 ZPRAVODAJSKYMI DENIKY

ek} kor Hodnoty pottu ttenail jsou v tisicich
WAL Kambi
Splus2

Dienik 18

MF DMES

Splus2 Ot Kot 82, vy
Briva Splus? = WHL Kombi 164
Denik 43 Sphus2 145
MFDNES 40 Denik 7
Prava 5 IMF ONES 54
Prawo 55

KL Kamiei

5plus2 47 WAL Kambi 74

Denik 5  lihamoravsky keaj Splus? 71

IMFDMES 23 WAL Kombi 192 MFDMES 54

Pravo B Splus2 136 Dendk £
MF DMES 88 Prive 26
Metro 70
Denik a1

Obrazek 15 Ctenost tydeniku 5 plus 2 v krajich (Cenik Splus2, 2015)

Utinnost reklamy umisténé v tisku nelze p#ili§ méfit, firma ma ale moznost piidat k inzerci

kupon s garantovanou slevou, jehoZ pomoci bude zjisténa zpétna vazba tohoto nastroje.

Tabulka 15 Plan inzerce v tydeniku 542 (vlastni zpracovani)

Inzerce v tydeniku 5+2

Podpiirné &innosti » kontaktovani redakce tydeniku

> Umisténi inzerce

Realizace reklamy bfezen, Cervenec

Naklady na umisténi reklamy (2 x 6 390 K¢) 12 780 K¢
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Reklama v rozhlase

Dale bych firmé doporucovala vyuzit reklamy v rozhlase. Tato reklama je cenové dostupna
1 pro malé firmy a je efektivni. Pomoci tohoto média mize firma rychle informovat
o svych vyrobcich a sluzbach. Radio patii mezi masova média, dokdze vyvolat dostatecné
silny zasah a oslovit $iroké spektrum cilovych skupin. Mnoho lidi posloucha radio v praci,

aut¢ i doma. Nevyhodou radiové reklamy je to, ze neni snadno meéftitelna.

Reklamni spoty budou umistény pouze v regionalnim radiu. Bylo zvoleno Radio Hana,
které vysilda na uzemi regionu Stfedni Moravy, a je to nejposlouchanéjsi radio
v Olomouckém kraji. Celkem ma 124 000 posluchac¢t tydné a 53 000 denné, cilova
skupina posluchacti tohoto radia odpovida cilové skupiné firmy Aspet, jsou to lidé

od 25 do 55 let.

Veék posluchaci Hana

® 70-79let, 4000, 3%

B 12-19let, 8000, 7%
B 60-69let, 14000, 11%

B 50-59let, 14000, 11%

B 20-290et, 22000, 18%

B 30-39let, 30000, 25%

H 40-49let, 31000, 25%

Obrazek 16 V¢k posluchaci radia Hana (Radio Hana, ©2016)
Délka reklamniho spotu bude 20 sekund a bude vysilan 2 x denné po dobu 14 dnti v obdobi

kvétna. Lidé nejvice poslouchaji radio rano mezi 7 a 9 hodinou a poté odpoledne mezi 15 a
18 hodinou. Firm¢ bych doporucila jeden spot umistit pravé v rannim vysilani kolem 6-9
hodiny a druhy kolem 12-15 hodiny odpoledne v pracovnich dnech. V sobotu bych potom
doporucila vysilat reklamu v ¢ase 9-12 a 15-18. Tato reklama tedy pobézi po dobu dvou

tydnti v obdobi kvétna a bude vysilana vzdy 3 dny v tydnu — v ttery, ve ¢tvrtek a v sobotu.
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Jelikoz tuto formu reklamy firma Aspet jesté nikdy nevyuzivala, je nutné, aby si nechala
vytvofit reklamni spot. V reklamnim spotu by mé¢lo byt na zac¢atku zminéno jméno firmy,
zajimave upozornit na to, ¢im se firma zabyva, nasledovat by mély kontaktni udaje jako
adresa a weboveé stranky a na zavér opét nazev firmy napiiklad s jejich mottem. Telefonni
¢islo neni nutné do radiového spotu uvadet, protoze si jej nikdo nestaci zapamatovat ani

zapsat. Cena radiového spotu se pohybuje kolem 2 000 K¢.

Tabulka 16 Ceny rozhlasové reklamy (vlastni zpracovani)

Cenik reklamniho vysilani na radiu Hana (20" spot)

Casoveé

5-6 6-9 9-12 12-15 15-18 18-19 19-22 22-24
pasmo
Cena

200 1200 1100 950 1000 400 240 160
(v K¢)

Ve vySe zobrazené tabulce jsou uvedeny ceny za 20-ti sekundovy spot ve vysilani radia
Han4, pokud by si firma nechala jeden spot vysilat kolem rano v ¢ase mezi 6-9, Cinily by
naklady 1200 K¢ a za odpoledni spot mezi 12-15 hodinou odpoledne by zaplatila 950 K¢,
za sobotni vysilani by to potom bylo za vysilani spotu mezi 9-12 cena 1 100 K¢ a v Case
15-18 ¢astka ¢ini 1 000 K¢. Celkové naklady za celkovou ¢trnéctidenni kampai by potom

dosahovaly castky 14 800 K¢.

Tabulka 17 Plan rozhlasové reklamy (vlastni zpracovani)

Plan rozhlasové reklamy

» navrh obsahu reklamniho spotu
Podpiirné &innosti » kontaktovani obch. oddéleni radia

» tvorba reklamniho spotu

» umisténi spotu do vysilani
Termin realizace kvéten
Naklady na tvorbu radiového spotu 2000 K¢
Odvysilani spotu v ¢ase 6-9 (4 x 1 200 K¢) 4 800 K¢
Odvysilani spotu mezi 9-12 (2 x 1 100 K¢) 2 200 K¢
Odvysilani spotu mezi 12-15 (4 x 950 K¢) 3800 K¢
Odvysilani spotu mezi 15-18 (2 x 1 000 K¢) 2000 K¢
Celkové naklady 14 800 K¢
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Venkovni reklama

Co se tyce venkovni reklamy, tak firma jiz vyuziva velkoplo$né plakaty, které ma
umistény v obci Kré¢man, Hanovice a také v centru Olomouce. V blizkosti sidla firmy jsou

také umistény cedule a informacéni smérovky.
e Reklamav MHD

Dale bych vramci venkovni reklamy doporucovala firmé umistit svou reklamu
do prostiedkli méstské hromadné dopravy meésta Olomouce, a to do tramvaji. Tento
dopravni prostiedek vyuziva velké mnozstvi obcanti celého Olomouckého kraje, ktefi
mnohdy Vv tramvaji nemaji co na praci, tak se snazi zabavit ¢tenim pravé téchto reklam.
Tuto reklamu bych doporucovala realizovat za¢atkem dubna. Doporucuji trvani kampané

po dobu 2 tydnt.

Pro tuto reklamni kampan bude muset firma vytisknout 50 letakti ve formatu A4.
Grafickou podobu jiz ma firma zajiSténu ve formatu PDF, coZ vyrazné snizi ndklady této
kampané. Tisk letakli bude zajistén firmou OKR, kde cena jednoho barevné vytisténého

letaku ve formatu A4 ¢ini 9 K¢. Celkové néklady na tisk letakti budou tedy Cinit 450 K¢.

Naklady na umisténi informacnich letaka v prostfedcich méstské hromadné dopravy mésta

Olomouce po dobu 2 tydnti ¢ini 4 000 K¢&.

Tabulka 18 Plan reklamy v MHD (vlastni zpracovani)

Plan reklamy v MHD

> zajistit tisk letakt
» kontaktovat DPMO

Podpiirné ¢innosti

Termin realizace duben
Naklady na tisk letaki 50 ks (1 ks/9 K¢) 450 K¢
Umisténi letaka v tramvajich 4 000 K¢

Celkové naklady 4 450 K¢
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e Umisténi vyrobku firmy na frekventovaném misté
Firm¢ bych také doporucovala umistit jejich vyrobek na frekventovaném misté
v Olomouci. Tato forma reklamy bude spocivat v tom, Ze firma daruje nabytek s jejich
logem a kontaktnimi udaji urCitému objektu, ktery se nachazi v prostorach s velkou

frekvenci osob.

Konkrétné bych doporudovala vyuzit prostory Galerie Santovka, ktera se nachazi v centru
mésta a v blizkosti firmy. Pro tuto ndkupni galerii firma vyrobi skiifl s tloznymi prostory,
kam si budou zdkaznici centra moci odlozit sviij ndkup, popiipadé i bundy, desStniky,
a v klidu si budou uzivat dalsi nakupy a zabavu v tomto obchodnim centru. Tato skiiii bude

umisténa v prvnim podlazi pfesn¢ v misté, které je oznaeno na mapé centra Sipkou.

Mapa centra

Legenda:
Eskalitor
(& Poizany ps
(] witan

I_T_j Informace
Toalety

[R] zestévka D

1. podiazi

Obrazek 17 Mapa centra Galerie Santovka (Galerie SANTOVKA, 2016)

Na tomto misté se nachazi provozovny rychlého obcerstveni, tudiz je tu predpoklad, Ze si
lidé budou skiinky vyuzivat k odloZeni svych véci, aby se mohli v klidu se najist, pfipadné

pokracovat do 2. podlazi, kde se nachézi restaurace, kino a divadlo.

Pro tento ulozny box navrhuji celkové rozméry 105 x 200 cm. Skiinka se bude délit na
12 uloznych prostor, z nichz jeden bude mit velikost 35 X 50 cm. Tento ulozny prostor
bude ladén do modrozelenych barev, tak aby se skfiftka hodila do interiéru celého

obchodniho centra. Pro tento t¢el mohou byt pouzity i odiezky.
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Zabezpeceni téchto boxt zamky proti krddezi bude mit na starosti obchodni centrum.

Tabulka 19 Plan umisténi skiinky s tloznymi prostory (vlastni zpracovani)

Plan umisténi sk¥itiky s uloZnymi prostory do Galerie Santovka

» kontaktovat manazera centra
» vytvorit navrh
Podpiirné ¢innosti
» vyroba skiinky
» doprava a instalace skiinky
Termin realizace kvéten
Naklady na spoti‘ebu materidlu a prace 2 500 K¢
Celkové naklady 2 500 K¢

8.4.2 Internetovy marketing
Internetovy marketing tvoii zaklad projektu komunika¢niho mixu firmy Aspet. Firma ma
totiz jako hlavni pozadavek nizké ndklady na marketingovou komunikaci a tento narok

zajiSt'uje prave prostiedi internetu.

Firmé doporucuji tedy dikladn€ se zaméfit na internetovou reklamu, kterd neni pfilis
nakladnd, ale jeji efekty mohou dosahovat znaénych rozméri. VétSina lidi dnes hleda
veskeré nakupni moZnosti pravé prostfednictvim internetu a rozhoduje se podle nich, proto
firma musi mit veskeré internetové aktivity vypilované k dokonalosti. Diky prezentaci na

internetu muZe firma, jak ziskat nové zakazniky, tak také vyrazné zlepSit svou image.

e  Webové stranky

Rozhodné by bylo vhodné vylepsit a pravidelné aktualizovat stavajici firemni webové
stranky, které se nachazeji na adrese www.aspet.cz. Doporucila bych provést zmény
V tvodni strance webovych stranek, kde by mély byt v prvni fad¢ umistény fotografie téch
nejlepSich produktli, které firma vyrobila. Pfedev§im na uvodni strdnce by mély byt
produkty, které zakazniky zaujmou, jsou moderni a vkusné. Spolu s tim bych doporucovala

pravidelné aktualizovat 1 fotogalerii a prezentovat se hlavné novéjSimi vyrobky.

Déle bych doporucovala ptidat na webové stranky poptavkovy formuléf, ktery mohou
zakaznici vyuzivat k odeslani ptredbézné poptavky nebo jakéhokoliv dotazu. Vzhled
webovych stranek bych ponechala ve stavajicim znéni, protoze koresponduje s jednotnou

firemni identitou.
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Vhodné by bylo na webové stranky ptidat i zdlozku s referencemi od spokojenych
zakazniki. Firma mlze po dodani nabytku odesilat danym zakaznikim e-mail
s podékovanim za vyuziti jejich sluzeb a k tomu také piipojit odkaz na elektronicky
dotaznik, ktery by byl zaméfen pravé na zjistovani spokojenosti zdkaznikti. Touto cestou
muze firma efektivné vyhodnocovat spokojenost zdkaznikli, ziskat pozitivni reference
vhodné k umisténi na webové stranky, a pfipadné i zjistit nedostatky, které musi odstranit.

Pro tyto Gcely Ize vyuzit bezplatného nastroje Google Formulaie pro tvorbu dotazniki.

Firma mize rozsifit svlij web 1 o dalsi zajimavé a uzitecné funkce. Navrhuji firmé¢ Aspet,
aby si na webové stranky nechali pfidat online 3D navrhaf, ve kterém si budou moci
zakaznici sami navrhnout jednodussi ndbytek, naptiklad skiin€. Zakaznik si sdm bude moci
jednoduse vybrat, jaky typ skiiné si pieje, jaké rozméry mu vyhovuji, material, barvu,
dvitka, rdmy 1 uchytky. V konecném kroku pak zdkaznik zaSle firm¢ nezavaznou
objednavku a firma obratem zasle kalkulaci jim navrzeného produktu. Cena vlozeni této

aplikace na webové stranky se pohybuje kolem 1 000 K¢&.

Firma by také méla pravidelné vyhodnocovat pocet uZzivateld, kteti navstévuji webové

stranky na zékladé¢ pocitadla, které ma umisténé na svych webovych strankach.
e Internetové katalogy firem

Firma Aspet ma umisténé profily na internetovych firemnich katalozich, problémem ale je,
7e je nema dostateéné propracované. Tyto katalogy umoziuji registraci zdarma, mezi
nejznaméjsi patii naptiklad firmy.cz, najisto.centrum.cz, zivefirmy.cz, firmy.idnes.cz, atd.
Mnoho lidi vyhledava vhodné firmy pravé podle téchto katalogl a potencionalni zdkaznik
si jiz podle tohoto profilu mize udé€lat o firmé piedstavu. Profily firmy Aspet v téchto
katalozich postradaji diilezit¢ informace. Firma zde ma pouze velmi stru¢ny popisek
a kontakty. Bylo by vhodné pfidat vice informaci, a to predev§im popsat jaké doplnkové
sluzby firma nabizi a doplnit také alesponn jednu fotografii vyrobku, kterd je v ramci

zakladniho bali¢ku ve vétSing piipadt zdarma.
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Tabulka 20 Plan aktualizace webovych stranek (vlastni zpracovani)

Plan aktualizace webovych stranek a internetovych firemnich katalogi

» kontaktovat spravce = webovych
stranek

» pravideln¢ aktualizovat
Podpiirné ¢innosti (1x za pul roku nebo dle potieby)
» tvorba dotazniku

> rozesilani dotazniku

» doplnéni referenci

Termin realizace leden
Naklady na spravu a aktualizaci

2 500 K¢
webovych stranek
Naklady vloZeni 3D navrhaie 1000 K¢
Celkové naklady 3500 K¢

e Socialni sité
Firma Aspet nemd dosud vytvofeny ucet na Zadné socidlni siti. Vyuzivani socidlnich siti je

pfitom pro kazdy podnikatelsky subjekt ¢im dal vice dilezité.

Firm& Aspet bych doporucovala v prvni fad€ vytvoftit stranku na Facebooku, kde poté
muze 1 efektivn€ inzerovat. Facebookové stranky funguji velmi jednoduSe a predevSim
jsou zdarma. Firma si nejprve vytvoii pomoci par kliknuti svou stranku, poté si musi ziskat
své fanousky a v poslednim kroku musi zaujmout kvalitnim obsahem, to znamen4, ze musi
pravidelné pfispivat na tyto stranky zajimavymi informacemi o firmé, o novinkéach
v oboru, fotkami, atd. O profil na Facebooku se bude starat majitel firmy, ktery bude mit za
ukol kazdy den kontrolovat tento profil, aby mohl v¢as reagovat na pifipadné dotazy
a ohlasy zakaznikl. Zakaznici oekavaji na socidlnich sitich stejné rychlou odezvu jako pfi

e-mailovém nebo telefonickém kontaktu.

Co se tyce profilu na socidlnich sitich, je zcela zasadni ptedevsim jejich vizualni stranka.
Jako profilova fotka bude vlozeno logo firmy a jako Uvodni fotka bude vzdy urcity
vyrobek, ktery se bude pravideln¢ aktualizovat. Dilezité je také doplnit veskeré informace
o firmé, o jejich doplikovych sluzbach a servisu. Firma také mize uvést vyznamné

milniky v historii firmy.
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Dulezité je v zacatcich ziskat dostatecné mnozstvi fanouska této stranky. Spravce této
stranky sem musi pozvat vSechny své pratele, znamé a klienty. Povédomi o facebookovych
strankach firmy lze dale rozSifovat pomoci pifispévki na zdi mést v Olomouckém kraji
nebo specialnich skupin, ve kterych by se mohli nachézet potenciondlni zakaznici.
V piehledu téchto stranek pak muize firma sledovat informace o lidech, kterym se tato
stranka 1ibi, ziskdvaji o nich informace jako je pohlavi a v¢k, na zdkladé IP adresy je
zjisténo 1 mésto, ze kterého pochazeji. Lze zde také méfit, kolik lidi si stranku prohlédlo.
Navic tyto prehledy zobrazuji i tip na jakou cilovou skupinu je nejlepsi zaméfit placenou

reklamu na Facebooku.

Firma by méla na tyto stranky neustale pridavat nové vyrobky, k nimz by méla pfipojit, jak
byl pravé tento vyrobek vyroben, z jakych je materialt, snazit se své fanousky zaujmout.
Firemni stranky by mély byt pfedevSim ve formalnim stylu, ale nezaskodi, pokud firma ¢as
od ¢asu uvetejni 1 néjaky vtipny obrazek nebo video, tyto multimédia by se ale mély vzdy
vztahovat Kk oboru. Firma také muze pripravovat jednoduché soutéze pro své fanousky.
Polozit jim prostfednictvim firemniho profilu jednoduchou otdzku, na kterou budou
zakaznici v komentatich odpovidat a poté pomoci generatoru nahodnych ¢isel vylosovat
jednoho z odpovidajicich, ktery mize obdrzet naptiklad slevu na vyrobky firmy. Dulezité

je vzdy zakazniky vtadhnout do d€je a vyvolat u nich potiebu zapojit se do ptispévku.

Vyhodou facebookovych stranek je i to, Ze sem lidé mohou psat recenze na firmu Aspet.
Doporuceni ostatnich zdkaznikli je jednou z nejpfesvédCivéjSich forem marketingové
komunikace. Pokud by se stala mimotfadna situace a néktery ze zakaznikli by byl
nespokojeny, firma zde musi reagovat pfiméfené€, tomuto zdkaznikovi se omluvit a projevit

litost.

Firma vytvofenim facebookovych stranek dosahne vyrazného naskoku pted konkurenci,
protoze jak bylo zjiSténo z analyzy konkurence, tak konkurenti tyto stranky jesté stale

nevyuzivaji nebo je nemaji pfili§ propracované.
Reklama na Facebooku

Facebook nabizi pro firmy i moZnost placené reklamy. Nabizi mozZnost takzvanych
proklikt, pomoci nichz je uzivatel pfesmérovan bud’ pfimo na webové stranky firmy nebo
na facebookové stranky firmy. Firmé Aspet bych doporucovala vyuzit pravé reklamy
snazvem Prokliky na web. Firma zde zada svou webovou stranku, nastavi si rozpocet,

ktery chce na tuto reklamu vynalozit, pro zacatek bych doporucovala vyuzit ¢astky 500 K¢.
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Je zde také moznost zvolit si ¢asovy harmonogram, kdy firma chce, aby byla reklama
zobrazovana, osobné bych doporucovala tuto reklamu vyuzit v obdobi Cervna roku 2016.
Dale si piesné urci cilovou skupinu, kterou chece touto reklamou oslovit. Zvoli si obrazek
k reklam¢, zde bych doporucovala vyuzit nabidky vice obrazki v jedné reklamé, kde by
uprostied bylo logo firmy, a zobou stran by byly reprezentativni fotky vyrobkd.
V neposledni fadé¢ je také potieba napsat k reklamé vhodny text.

Obrovskou vyhodou placené reklamy na Facebooku je to, ze firma mulze presné¢ urcit
cilovou skupinu, u které chce, aby se ji reklama zobrazovala. Je zde moznost zvolit si
meésto, ve kterém uzivatelé bydli, jejich v€k, rodinny stav, vzdélani, z4jmy a mnoho

dalsiho. Facebook pak vyhodnoti i potencidlni dosah lidi, které tato reklama mtize

zasahnout.
Lokality @ | |idé, ktefi Ziji na tomto misté Definice okruhu uivateld
/‘\ Vas okruh uZivateld
@ Olomouc, Clomoucky kraj +31km v { ‘ |e definovan.
@ Zahrmout = Specifidy Siroky
Okruh ufivateld
VEK © 255w |- 55w

= |_okalita — Zije v oblasti:
o Ceskd republika: Qlomouc (+31

. . = km) Clomoucky kraj
Pohlavi & E Muii Zeny = WEk : i

o 25-55
= Lidé, ktefi splAuji:
Jazyky © o SloZeni domdcnosti: Domacnosti
zaloZene na rodiné
o Zivotni udalost: Nedavno se
prestéhoval(a), MovomanZelé (3
mésice) nebo Mové zaméstnani
= Ataké musi splfiovat:
e Zajmy: Nabytek, VylepSeni
bydleni nebo Mavrhy interiéra

Podrobné cileni @ ZAHRNOUT lidi, ktefi vyhovuji aspoii JEDNE z uvedenjch moZnosti @

Demaografické ddaje = Domov = SloZeni domacnaost

. ) - - Potencidlni dosah: 11.000 uZivateld
Domacnosti zaloZené na rodiné

Demografické (daje > Zivotni udalosti

Nedavno se prestéhoval(a)

Obrazek 18 Navrh cilové skupiny pro zobrazeni reklamy (vlastni zpracovani)

S cenou za jeden takzvany proklik uz to tak jednoduché neni, tato cena nelze zcela
jednoznacné urcit. Firma si mize urCit maximalni c¢astku, kterou je ochotna za jeden
proklik zaplatit. Lepsi je ale tuto maximalni ¢astu nestanovit, protoze pokud ji firma
stanovi pfili§ nizkou, tak Facebook nebude reklamu zobrazovat. Kolik firma zaplatila
za jeden proklik se poté dovi ze statistickych analyz, které Facebook poskytuje. Obvykle se
cena za jeden proklik pohybuje kolem 5-7 K¢.
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Tabulka 21 Plan propagace na Facebooku (vlastni zpracovani)

Plan tvorby stranek na Facebooku a reklamy na Facebooku

» tvorba stranek
» sdileni stranek mezi pratele, klienty
Podpuirné ¢innosti » neustala aktualizace
» tvorba reklamni kampang
» sledovani t¢innosti kampané
Termin realizace:
- tvorba stranek unor
- reklamni kampai cerven
Naklady na tvorbu stranek 0 K¢
Naklady na reklamni kampan 500 K¢
Celkové naklady 500 K¢

PPC reklama

Na trhu online marketingu se vyskytuji dva produkty ptfednostnéjSiho umistovani
V internetovém vyhledavani, a to Sklik od spolecnosti Seznam a AdWords od americké
spole¢nosti Google. Firm¢ bych doporuéila vyuzit produktu spole¢nosti Seznam — Skilik,
predev§im z divodu, Ze stranku Seznam.cz, ma vétSina uZzivatelll nastavenou jako jejich
domovskou stranku, z ¢ehoZz lze usuzovat, Ze budou vyhleddvat v mnoha ptipadech prave
podle této stranky. PCC reklama umoznuje firmé zobrazit reklamni sdéleni s odkazem na
webové stranky na prvnich mistech v daném vyhleddvaci. Vyhodou této reklamy je
moznost presného zacileni, kdy miiZze firma pomoci volby vhodnych kli¢ovych slov oslovit

uzivatele, ktery mé o dany sortiment produktl a sluzeb zajem.

Tato reklama se prakticky zobrazuje zdarma a firma plati pouze za navstévnika, ktery se
proklikne na webové stranky firmy. Prvnim krokem firmy je ur¢it si klicova slova, pomoci
kterych mize zdkaznik vyhledavat prave sluzby v odvétvi vyroby nabytku. Majitelé firmy
si musi sepsat vSechny slova, které je napadnou v souvislosti s tim, jak by mohli uzivatelé
internetu vyhledavat jejich vyrobky a sluzby, pouze tak bude tato reklama efektivni.
Téchto klicovych slov by mélo byt nejméné 5 a nejvice 20. Vybrana klicova slova si poté
mohou majitelé firmy ovéfit pomoci néstroje na strankdch seznam.cz, ktery se nazyva

Statistika hledanosti. Zde jsou udaje o tom, kolik lidi dané souslovi hledalo v uplynulych
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dnech a také jsou zde zobrazena dalsi alternativni slova vztahujici se k dané problematice,
které mohou poslouzit jako ndpovéda pro tvorbu dalSich klicovych slov. Dale jiz staci

pouze vytvortit vhodny reklamni text, ktery mize byt pro kazdé klicové slovo odlisny.

Doporucovala bych tuto formu reklamy zaradit do komunika¢niho mixu na par mésict
a zjistit, zda je to pro firmu dostatecné¢ vyhodné. ZkuSebni doba na tuto reklamu byla
urcena na 3 meésice, a to na zaii az listopad roku 2016. Rozpocet na tuto reklamni kampan

trvajici 3 mésice byl stanoven na 3 000 K¢.

Tabulka 22 Plan PPC reklamy (vlastni zpracovani)

Plan PPC reklamy

» urceni klicovych slov

Podpurné ¢innosti > tvorba reklamy

» sledovani Gi¢innosti reklamy

Termin realizace zafi, tijen, listopad

Celkové naklady 3000 K¢

Umisténi lokace na Google Maps

Dals§im nedostatkem, ktery byl zjistén, je to, Ze firma nema umisténou lokaci na Google
Maps. Na portalu Mapy.cz, ktery provozuje konkurencéni vyhleddva¢ Seznam.cz lokaci
firma Aspet umisténu ma. Je nutné firmu zaznamenat i na Google Maps. Tento proces
zabere pouze par minut a je zcela zdarma. Firma musi vyplnit pouze zakladni tidaje jako je
nazev firmy, adresa, kategorie, telefonni Cislo a webové stranky. Vhodné je piidat
1 oteviraci dobu a nahrat fotografie — firma muiZe nahrat az 10 fotografii zcela zdarma.
ZavéreCnym krokem je autorizace, kterd lze provést telefonicky, SMS zpravou

nebo korespondencnim listkem.
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Obrazek 19 Umisténi lokace na Google Maps (vlastni zpracovani)

Partnersky marketing
Tento systém funguje na provazanosti partnerskych webovych stranek. Na partnerském
marketingu firma v soucasnosti spolupracuje s firmou Ohnostroje Hana a také

s taxisluzbou Alfa taxi, s.r.o. Tuto spolupraci bych vroce 2017 doporucovala rozsifit

1 0 dal$i regionalni firmy.

Firma by se méla domluvit na partnerském marketingu naptiklad s firmou CEFEUS
CZECH, s.r.0., ktera se zabyva stavebni ¢innosti a rekonstrukcemi prostor. Firma CEFEUS
CZECH, s.r.o. sidli ve stejné budové jako firma Aspet, a v ptipadé potieby od nich odebira
nabytek. Tudiz by bylo vhodné, aby se domluvili na vzdjemné spolupraci a na své webové

stranky umistili alespoil logo s odkazem na stranky firmy.

Do néakladii na partnersky marketing spadaji nédklady na aktualizaci webovych stranek,

které jsou jiz vycisleny vyse.
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Tabulka 23 Plan partnerského marketingu (vlastni zpracovani)

Plan partnerského marketingu

Podpiirné ¢innosti » Kontaktovat majitele spolecnosti
» Umistit logo spole¢nosti na webové

stranky

Termin realizace leden

Naklady 0 K¢

8.4.3 Podpora prodeje

V oblasti marketingového nastroje podpory prodeje firmy vyuziva propagacnich predmétd,
které dava zédkazniklim za urcitou vynaloZenou castku. V této ¢innosti bych doporucovala
pokracovat 1 nadéle. Zdkaznikim, ktefi si u firmy nechaji vyrobit nabytek v hodnoté vyssi
nez 250 000 K¢, by bylo vhodné davat malou pozornost oznac¢enou logem firmy. Navrhuji,
aby se jednalo o bilé skladaci destniky s logem firmy. Ke konci roku v obdobi listopadu

a prosince mohou byt ddvany jako darek stolni kalendate s fotkami vyrobki firmy Aspet.

Destniky budou objednany v lednu, a to od spole¢nosti Promo Direct v poctu 25 ks.
Kalendafe budou objednany mésicni ve formatu A4 v fijnu od spole¢nosti Fotokniha 24.

Celkové néklady na propagacéni pfedméty dosdhnou vyse 4 188 K¢.

Tabulka 24 Plan podpory prodeje (vlastni zpracovani)

Plan podpory prodeje

» objednavka reklamnich

Podpiirné ¢innosti .
pfedméth

destniky - leden

Termin realizace .
kalendare - fijen

Naklady:

destnik s logem firmy 25 ks (1 ks/95,93 K¢) 2 398,25 K¢
stolni kalendar s fotkami vyrobku 15 ks 1789,77 K¢
(1ks/119,32 K¢)

Naklady celkem 4188 K¢
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8.4.4 Primy marketing
V piipad¢ piimého marketingu v soucasnosti firma vyuziva pouze vizitky a letaky. Téchto

propagac¢nich materialt ma firma dostatek, tudiz nebude nutnost tisknout dalsi.

Firma by si méla tvofit alespon zakladni databazi svych zakazniki. V databazi bude vzdy
uvedeno jméno zakaznika, jeho adresa, telefonni Cislo, e-mailova adresa, datum prvniho
nakupu, datum posledniho ndkupu a vyse nakupti. Vhodné je si také u kazdého zadkaznika

vytvofit kolonku s poznamkami, kam si firma muze psat specialni informace.

Tvorbu této databdze bude mit na starosti majitel firmy, ktery se soucasné stara
o administrativu. Databaze bude vytvofena v lednu 2016 a po cely rok bude pribézné
aktualizovana. Pro tyto tcely firma nebude muset pofizovat zadny specialni program na
tvorbu databazi, firmé postaci vyuzivat MS Excel nebo MS Access, zaleZi na preferencich

pracovnika.

Tabulka 25 Plan tvorby databaze (vlastni zpracovani)

Plan tvorby databaze

» vytvoreni databaze
Podpurné ¢innosti )
» aktualizovani databaze

Termin realizace cely rok 2016

Naklady 0 K¢

8.5 Nakladova analyza projektu

Tato kapitola bude vénovana vycisleni veskerych nakladi na marketingovou komunikaci
firmy Aspet na obdobi jednoho roku. Analyza nékladl zahrnuje vSechny néklady, které
bude tfeba na navrhovany projekt vynalozit. Tyto ndklady byly propocteny na zakladé
dostupnych informaci z cenikli, webovych stranek, e-mailovych zprav a konzultaci
s odpovédnymi osobami. Uvedené naklady se tykaji pouze navrzenych marketingovych
nastroji ke zlepSeni marketingové komunikace, analyza neobsahuje naklady stavajicich
marketingovych nastrojii firmy. Tento rozpocet je pouze navrhem, konecné Castky se

mohou ménit v zavislosti na vysi poskytnutych slev a podle situace na trhu.
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Tabulka 26 Nakladova analyza projektu (vlastni zpracovani)

Aktivita Naklady (v K¢)

Inzerce v tydeniku 5+2 12 780
Rozhlasova reklama v rddiu Hana 14 800
Reklama v MHD 4 450
Umisténi reklamni skifiiky do Galerie Santovka 2 500
Reklamni kampaii na Facebooku 500

PPC reklama 3000
Aktualizace webovych stranek 3500
Partnersky marketing 0*

Néklady na propagacni materialy 4188
Néklady na tvorbu databaze 0*

Naklady celkem 45718

*naklady na tyto nastroje se poji se mzdou odpovédného pracovnika —
majitele firmy, neni s nimi tedy v rozpoctu pocitano

Na zaklad€é sumarizace ndkladl bylo zjisténo, Ze celkové ndklady na veskeré navrZené
komunika¢ni aktivity vtomto projektu c¢ini 45718 K¢. Finanéné nejnaro¢néjsimi
polozkami jsou: reklama v tisku, jejiz naklady ¢ini 12 780 K¢ a také reklama v rozhlase,
kde vySe nakladi predstavuje ¢astku 14 800 K&. Naopak za nejméné finanéné narocnou
¢ast komunikaéniho mixu lze oznacit pfedev§$im reklamu na Facebooku a partnersky

marketing.

Maximalni ¢astka stanoveného rozpoctu byla stanovena na 50 000 K¢, tudiz nebyla vyse
stanovené¢ho rozpoctu firmou piekrocena. Naopak vznikla finan¢ni rezerva, kterd &ini
4282 K¢&. Tato financni rezerva mulze byt pouzita na piipadné neoCekdvané zvySeni

nakladl u nekterych polozek.
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8.6 Casova analyza projektu

V ramci projektu je dulezité spravné naplanovat veskeré ¢innosti na rok 2016 tak, aby byly

rozlozeny co nejefektivnéji do celého kalendainiho roku.

Tabulka 27 Casovy harmonogram projektu (vlastni zpracovani)

. Q o &)
Aktivita 9 T o
) =S =
1w s . > S )
komunikacniho mixu 5 R e
O I
Reklama v tisku X X
Rozhlasova reklama X
Reklama v MHD X
Umisténi skiinky s uloznymi
L X X X X X X X X
boxy v Galerii Santovka
Aktualizace webovych
X X X X X X X X X X X X
stranek
Zjistovani referenci pomoci
) ) X X X X X X X X X X X X
dotazniku spokojenosti
Tvorba stranek na Facebooku X X X X X X X X X X X
Reklamni kampaii na
X
Facebooku
PPC reklama X X X
Partnersky marketing X X X X X X X X X X X X
Darky pro vyznamné
X X X X X X X X X X X X
zakazniky
Tvorba databaze X X X X X X X X X X X X

8.6.1 Casova analyza metodou CPM
V této Casti prace bude projekt podroben cCasové analyze metodou CPM. Tato casova
analyza ur¢i pomoci analyzy kritické cesty nejkrat§$i mozZnou dobu trvani projektu.

K vypoctu bude pouzit program QM for Windows.

Zéakladem této metody je urcit dil¢i Cinnosti potiebné k naplnéni projektu a odhadnout
dobu jejich trvani. V nize uvedené tabulce jsou uvedeny veskeré podklady potfebné pro

vypocet Casové analyzy metodu CPM.
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Tabulka 28 Podklady pro vypocet ¢asové analyzy metodou CPM (vlastni zpracovani)

Popis ¢innosti

Stanoveni cilu

Doba trvany (dny)

Piedchazejici

¢innost

: 2 -
projektu
Stanoveni rozpoctu 1 A
Navrh
komunikacéniho 15 AB
planu
Plan ¢asového
2 AC
harmonogramu
Schvéleni projektu
. : 3 C,D
majitelem firmy
Vybér vhodnych
mist pro realizaci 7 E
projektu
Realizace projektu 30 F
Méfeni u€innosti a
. . S G
efektivity projektu
Vyhodnoceni
) 1 H
projektu

Tyto tdaje byly nasledné zadany do programu QM for Windows, ktery vypocetl, ze doba

trvani projektu bude 66 dni.

Activity Activity time Early Start Early Finizh Late Start Late Finish Slack
Project 66

A 2 0 2 0 2 0
B 1 2 3 2 3 0
C 15 3 18 3 18 0
D 2 18 20 18 20 0
E 3 20 23 20 23 0
F T 23 3 23 30 0
G 30 30 60 30 60 0
H 5 50 65 60 65 0
| 1 65 66 65 66 0

Obrazek 20 Vyhodnoceni doby trvani projektu programem (vlastni zpracovani)
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Pomoci této metody se také zjiStuje tzv. kritickd cestu, kterd urCuje kroky s nejmensi
casovou rezervou. NiZe je umistén Ganttiv diagram, na kterém je kritickd cesta znazornéna
¢ervenou barvou. Z grafu tedy Ize vycist, ze vSechny Cinnosti lezi na této kritické cesté, coz

znamena, ze pokud dojde ke zpozdéni nékteré z Cinnosti projektu, zpozdi se tim cely

projekt.
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Obrazek 21 Znézornéni kritické cesty pomoci programu (vlastni zpracovani)

8.7 Rizikova analyza

Hlavni podstatou rizikové analyzy je definovat rizika, ktera mohou negativné ovlivnit tento
projekt marketingové komunikace firmy Aspet. Pochopeni a znalost téchto rizik mize
firmé Aspet pomoci na né v€as a spravné zareagovat a jejich negativni dopad tak

eliminovat.
Hlavni rizika, ktera mohou ohrozit projekt:

e neschvaleni projektu majiteli firmy

e nevhodné zvoleny komunikaéni néstroj
e 7zpozdéni realizace projektu

e piekroceni stanoveného rozpoctu

e nizka ucinnost a efektivita projektu

e pietizeni zaméstnancu firmy

Tyto rizika jsou vyhodnocena v nize uvedené tabulce. Kazdému riziku je pfifazena
hodnota podle pravdépodobnosti jeho vyskytu a vlivu daného rizika na projekt. Z téchto
hodnot je nasledné vypocteno vysledné riziko, které je dano soucinem pravdépodobnosti

vyskytu rizika a jeho vlivem na projekt.
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Tabulka 29 Rizikova analyza projektu (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vyskytu Vliv rizika na projekt Vysledné

rizika riziko

Nizka

Stfedni  Vysoka Nizky  Stfedni  Vysoky

0,2 0,4 0,6 0,25 0,5 0,75

Neschvaleni

) . . 0,15
projektu

Nevhodné zvoleny
komunikaéni . . 0,15

nastroj

Zpozdéni
realizace projektu

Prekroceni
stanoveného . . 0,1

rozpoctu

Nizka acéinnost a
efektivita . . 0,15
projektu

Pretizeni
zaméstnancu . . 0,3

firmy

Vysledné riziko je déle zatazeno dle nasledujicich hodnot:
e nizké riziko (0 - 0,12)
e stiedni riziko (0,13 - 0,20)
e vysoké riziko (0,21 — 0,45)

Pomoci téchto intervall doslo ke zjisteéni, ktera rizika firmu vice ohroZuji, tudiz by se na né

firma Aspet méla vice zaméfit, a ktera naopak jsou méné zavazna.
Nizké riziko
Prekroceni stanoveného rozpoctu

Riziko, ze bude piekrocen stanoveny rozpocet, neni ptili§ vysoké. Je to predevsim tim, ze
pii navrhu komunika¢niho mixu vznikla finanéni rezerva. Z tohoto divodu zvyseni cen

nékterého z komunikacnich nastroji projekt piili§ nezasdhne. Dulezité je neustale sledovat
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vyvoj cen konkrétnich komunikaénich nastroji, piipadné¢ se snazit vysmlouvat ceny

u dodavateld.
Stiedni riziko
Neschvdleni projektu

Riziko, ze by projekt nebyl majiteli firmy schvalen, neni pfili§ pravdépodobné, z diivodu
pravidelného konzultovani projektu s majiteli firmy. AvSak pokud by tato situace piesto
nastala, mélo by to na projekt zniCujici dopad. Pted schvalenim je nutné prezentovat
celkovy projekt pfed vedenim firmy i S veSkerymi jeho piinosy, a piipadné jesté provést

upravy.
Nevhodné zvoleny komunikacni nastroj

Pokud néktery z komunika¢nich néstrojii neoslovi dostatené mnozstvi zdkazniki, tak
budou neefektivné vynalozeny finan¢ni prostfedky. Tohle riziko lze eliminovat peclivou
pripravou komunikaéniho planu, zjisténim dostate¢ného mnozstvi informaci a spravnym

umisténim komunikaéniho néstroje, tak aby oslovil potfebnou cilovou skupinu.
Zpozdeni realizace projektu

Riziko lze eliminovat dikladnym seznamenim majitel firmy s casovym harmonogramem.
Dulezité je také znat kritickou cestu projektu, kde nesmi dojit ke zpozdéni, protoze by se
tak zpozdil cely projekt. Firma si musi ur€it pfesné terminy, kdy bude jednotlivé

komunikac¢ni aktivity plnit a ty poté dodrzovat.
Nizka ucinnost a efektivita projektu

Tomuto riziku 1ze pfedchazet neustdlym méfenim a kontrolovanim ucinnosti konkrétnich
marketingovych aktivit. Také je potieba peclivé vyhodnotit efektivnost jednotlivych

nastrojii komunika¢niho mixu.
Vysoké riziko
Pretizeni soucasnych zaméstnanci

V ramci projektu je relativné vysoké riziko, Ze soucasni zaméstnanci budou pfetiZeni
novymi ukoly. Je to pfedev§im z diivodu, Ze ma firma nedostate€ny pocet zaméstnancu.
Tohle riziko lze eliminovat pfijetim alesponi jednoho nového zaméstnance, piipadné

brigadnika na DPP.
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8.8 Meéreni ucinnosti marketingovych aktivit

Zaverecnou soucasti projektu by mélo byt navrzeni zplsobi, jak mize firma méfit
Gginnost celého projektu. Uspdsnost projektu se méfi zejména na zakladé dosaZeni cild,
které byly stanoveny na zacatku projektu. Jako hlavni cil firma uvedla, Ze chce predevsim
oslovit nové zdkazniky. Od projektu tedy oCekava zvyseni trzeb, trzniho podilu a vyssi

konkurenceschopnost. Pro zjisténi GspéSnosti projektu lze vyuzit nasledujici nastroje.

8.8.1 Analyza ekonomickych ukazateli

Hlavnim ukazatelem uc¢innosti navrzenych marketingovych aktivit je zvySeni trzeb a zisku
firmy. Tyto ukazatele firm¢é ukazou, zda byla kampan smysluplna a vedla ke zlepSeni
souCasné situace. Pro firmu bude tedy stéZejni pravidelné sledovat vyvoj trzeb, zisku

a nékladi vynaloZenych na marketingovou komunikaci.

8.8.2 Analyza zdkazniki

Spolecnost si povede databdzi zakaznikd, z niz zjisti mnozstvi novych zakaznikl a jejich
strukturu. Pomoci této databaze bude mit firma vSechny podstatné informace o zakaznicich
pohromadég. V databazi by méla byt uvedena 1 informace, odkud se dany zakaznik o firmé
dozvédél, z ¢ehoZ firma usoudi, ktery komunikacni nastroj byl nejii¢innéjsi, a ktery naopak

nepiinesl o¢ekavané vysledky, tudiz do né&j dal nebudou investovat.

8.8.3 Ucinnost internetového marketingu

Utinnost internetového marketingu Ize zjistit naprosto jednoduse. Na webovych strankach
ma firma umisténé pocitadlo, pomoci kterého muize srovnavat navstévnost za jednotliva
Casova obdobi. Co se ty¢e Facebooku a PPC reklamy zjisti firma G¢innost z analyz, které

tyto produkty poskytuji.

8.8.4 Dotaznik spokojenosti

Dotaznik spokojenosti, ktery bude firma odesilat svym zdkaznikiim po poskytnuti sluzby,
je velmi U¢innym zpusobem ziskani zpétné vazby. Otazky mohou byt zaméfeny na
spokojenost zakaznikl s poskytnutymi sluzbami. Dotaznik by mé&l byt stru¢ny a piehledny.
Odpovédi potom budou vyznamnym zdrojem informaci, které povedou, jak ke zlepSeni
poskytovanych sluzeb, tak ke zlepseni image firmy. Dotaznik navic mize byt 1 zdrojem

pro reference od zédkaznikd.
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ZAVER

Veskeré tusili tak musi sméfovat, jak k ziskavani novych zakaznikl, tak k upeviiovéani
vztahl s témi stdvajicimi, a to nejlépe vhodné zvolenymi marketingovymi aktivitami.
V soucasné dobé jiz nestaci, aby firma vyrabéla kvalitni produkty, ale musi je i vhodné
propagovat. Toho lze dosahnout pravé kvalitni marketingovou strategii, kterd vyuziva

efektivné prvky komunika¢niho mixu.

Firma Aspet, ktera sidli v centru mésta Olomouce, se soustfed’'uje na vyrobu a prodej
nabytku, ktery vyrabi pro své zdkazniky na miru. Mezi cilovou skupinu zdkaznika firmy
patii pfedev§im koncovi zakaznici, mensi ¢ast cilové skupiny tvoii firmy. Vzhledem
ktomu, Ze v odvétvi vyroby nabytku je v Olomouckém kraji zna¢na konkurence, je

potieba, aby se firma na marketingovou komunikaci znacné zaméfila.

Cilem mé diplomové prace bylo navrhnout projekt na zlepSeni stavajici marketingové
komunikace firmy, ktery zajisti osloveni novych zakaznikli a tim 1 zvySeni trZeb.
V analytické ¢asti diplomové prace byly provedeny analyzy marketingového prostredi
firmy, které jsou diilezité pro tvorbu projektu. SWOT analyza ukazala, Ze nejsilnéjSimi
strdnkami firmy jsou vyroba na zakdzku, vysoka kvalita vyrobkll a pfiméfené ceny.
PtileZitostmi pro firmu jsou zvySujici se poptavka po kvalitnim zboZi a sluzbach, zvySujici

se uroveinl obyvatel a pozitivni reference zakaznikd.

Pro splnéni cilti diplomové prace byl vytvofen projekt, ve kterém je naplanovana realizace
rozhlasové reklamy, reklamy v tisku a reklamy v MHD. V ramci projektu je firmé také
doporuceno, aby darovala Ulozné boxy se svym logem a kontaktnimi udaji do Galerie
Santovka. Pozornost je soustiedéna také na internetovou reklamu, kde byly zjistény
vyznamné nedostatky. Firma si musi vytvofit své stranky na Facebooku, které bude

pravideln¢ dle potieby aktualizovat.

Véiim, ze tato prace bude pro firmu Aspet piinosem a splni veskeré cile a ocekavani

majiteld firmy.
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PRILOHA P I: MATEMATICKY MODEL SWOT ANALYZY

PrileZitosti (O) Hrozby (T)

Ol 02 O3 04 O5 06 T1 T2 T3 T4 T5
S1 + + 0 + 0 + 0 + 0 + + 7 0
S2 + o+ + o+ + + 0 + -+ o+ 9 1

S3 + + 0 0 0 + 0 + o + + 6 0

DMl si + + + 0 0 + 0 + - + + 7 1
g S5 + + + + 0 + + + - + + 9 1
% ss + 0 0 + 0 0 0 0O + 0 0 3 0
2 S7 + + + + + + 0 + 0 + + 9 0

$8 0 0 + 0 0 + 0 + 0 + + 5 0

S9 + + + 0 0 + + + 0 + + 8 0
; EEEE
PRl - - - 0 0 0 0 0 0 - 0 0 4
EBl\vw: - - o 0 0O - - - 0 - 0 0 6
§ WA 0 0 0 0 + + - - 0 0 0 2 2

+ 8 7 6 5 3 10 2 8 1 8 8

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA P II: PROPAGACNI LETAK FIRMY ASPET

1 IS KUCHYNE, SKRINE, OBYVACI STENY, LOZNICE,
DETSKE POKOJE, KANCELARE, PRODEJNY, BARY
& = VYROBA ATYPICKEHO NABYTKU DLE PRANI
= BEZPLATNE PRIJEDEME, ZAMERIME, PRIPRAVIME
GRAFICKY NAVRH S CENOVOU NABIDKOU

N A B YT K U = NABIZIME KUCHYNSKE ELEKTROSPOTREBICE
VSECH ZNACEK ZA AKCNI CENY

- ASPET

!“ VYROBA NABYTKU

Zdroj: Propagacni materialy firmy Aspet



PRILOHA P III: CENIK INZERCE V TYDENIKU 5PLUS2
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Zdroj: webové stranky 5plus2



PRILOHA P1V: CENIK REKLAMY V DPMO

REKLAMNI LETAKY

Pocet tydnii / cena 1 ks
Pocet tydnii 1tyden  2tydny
1 letak A4 [Kc] 25 40
1 letdk A3 [Kc] 45 68
o Uvedené ceny jsou bez DPH 21%
o Pocty vozi: Tramvaje
Autobusy
Kloubové autobusy
o Povolené formaty:
A3 Ad
A

Zdroj: webové stranky DPMO
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PRILOHA P V: VZOR 3D NAVRHARE

3. ODESLANi POPTAVKY
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Zdroj: webové stranky firmy Stako



