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ABSTRAKT

Bakalaiska prace pojednava o komunikaénim planu firmy ITvlaky a hlavnim cilem je
zdokonaleni nastroji marketingovd komunikace. Prace je rozdélena do dvou c¢asti, na ¢ast
teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast popisuje zakladni pojmy této prace, naptiklad

komunikac¢ni plan, marketingovou komunikace a komunikac¢ni nastroje.

Prakticka &ast je zaméfena na vyuziti znalosti z ¢asti teoretické. Uvod obsahuje
charakteristiku firmy a nynéj$i marketingovy mix. Nasledné jsou provedeny analyzy,
napiiklad PEST analyza a SWOT analyza. Nasledujici ¢ast rozebird souc¢asné komunikacni

nastroje. V zavéru této prace jsou navrzena doporuceni pro zlepSeni komunikaéniho planu.

Kli¢ova slova:

Komunikaé¢ni plan, komunika¢ni mix, PEST analyza, SWOT analyza, reklama, osobni

prodej, podpora prodeje.

ABSTRACT

The bachelor thesis discusses about communication plan of the ITvlaky and the main goal
is improve the communication tools. The thesis is devided into two main parts, the
teoretical part and practical part. The theoretical part describes basic terms of this thesis for

example communication plan, marketing communication and communication tools.

Practical part focuses on the use of the theoretical knowledge. The introductory part
contains characteristic of the company and the actual marketing mix. Subsequently
conducted analysis for example PEST analysis and SWOT analysis. Following part
analysis actual communication tools. At the end of thesis, there are suggestion for

improvements of the communication plan.

Keywords:

Communication plan, communication mix, PEST analysis, SWOT analysis, advertising,

personal selling, sales promotion



Podékovani
Timto bych rada pod€kovala panu Pavlovi Kozojedovi a jeho manzelce Jolang, za
poskytnuti dleZitych informaci o jejich firmé. Velky dik patii také Ing. Jané Silhdnové za

cenné rady, které mi predala pii zpracovani této bakalarské prace.



I3

., Nejlepsi firmy vzdycky zacinaji nékde v garazi. *

Jason Fried & David Heinemeier Hansson



OBSAH

UVOD ... oottt ettt ettt ettt ettt ettt et et ettt et ettt et et et et e e et en e 9
| TEORETICKA CAST ..ottt ettt ettt en et ne st et eneees s 10
T MARKETING oottt ettt ettt ettt ettt e ettt et ee et ee e 11
1.1 MARKETINGOVY MIX ..oiitiieioeeeeeeeeeeeeseseeeeseses s e eseses s sseeesesssesenanees 11

2  MARKETINGOVA KOMUNIKACE ...t iootoeoeeeeeteeeeeeeeeeee e 13
21  KOMUNIKACNI PROCES ......ooioieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eees e eeen s 13

2.2 CILE MARKETINGOVE KOMUNIKACE ........cccoooiimieereieseeeeerereeeeens 14

221 Metoda SMART ..ottt ettt n s 15

2.3 KOMUNIKACNT MIX oottt ettt s e en e 15

2.3.1  REKIAMA.....coiiiiiii e s 16

2.3.2  Direct Marketing......cccooeveiiiiiiiieeiesees e 16

2.3.3  POOPOra PrOUEJE....c.eeuviieieitiiieeieeiee ettt 17

2.3.4  PUDBLIC TEIALIONS ... 17

2.3.5  OSODNT PIOAE] ..vouvveuviiieiiieiiiee e 18

2.3.6  SPONZOTING...c.eiitiitieiiereieste sttt ettt b bbb bbb b s 18

2.3.7  Veletrhy @ VYSTaVY ...ooviiieiiiiisieee e 18

24  NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACH.......ccocooirrereeann, 18

2.4.1  Guerilla marketing........coocooiriiiiiiieie e 19

2.4.2  Digitdlni marketing........c.ccovviviiieiiiiiiiesiecesee e 19

2.4.3  Viral marketing........cccoeeieiiiiiiiicee e 19

2.4.4 Mobilni Marketing.........cccovrveiieiiiiiiieieeee e 19

2.45 WOrd-0f-MOULN ......oveiiiiciee e 20

3 KOMUNIKACNI PLAN ..ottt ettt en e 21
3.1 SITUACNI ANALYZA ..o 21

TR0 00 R (0 1 (0 (=] TS 21

31,2 ZAKAZNICT coooeeieee e ————— 21

3.1.3  Dodavatell. ... 22

3.2 PEST ANALYZA o oieooeeeeeeeeeeeeeee ettt ettt ettt n e en e 22

3.3 SWOT ANALYZA .o oeeeeeeeeeeeeeee ettt ettt ettt s e en s 23

34 CILOVY MARKETING ....oooeeeeeieeeeeeeeeeee ettt ettt s s eeeeen e 23

341 SEOMENTACE. ......ccieiiiiieriieti ettt 23

I - 01~ 1] o [ USRS P PRI 24

34,3 POSITIONING .....eiiiiiiiiieieie ettt 24

3.5 ROZPOCET ..ottt e e et et e et es e e ee e e eeeeeeeeeeeens 24

3.6 MERENI EFEKTIVITY KOMUNIKACN{CH NASTROJU ...c.ooovvvvrvrnnn. 25

I PRAKTICKA CAST ..ottt en ettt 26
4  CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTL........coiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneens 27
41  ZAKLADNIINFORMACE .....coooooiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 27

Ot N o (0o [ T SR 27

4.1.2  E-SNOP.ciiiiice e 28



5  MARKETINOVY MIX SPOLECNOSTL ......oooovooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeer e er e 29

B.L PRODUKT oooeeeeeeeeeeteeeee e et s et en s es s st en e e s s e eseneasennensenaens 29

B.2  CENA oottt ettt ettt n ettt en s 29

5.3 DISTRIBUCE .......cooteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e es s eeee s s es s ees e eer s s s eensenaens 30

BA  PROPAGAGCE ...ttt ee e eee s er s r s e s s s e 30

B ANALYZA ..ottt ettt ettt 31
6.1  ANALYZA KONKURENCE ......ccoviteiteeeeeoeeeeeeeeeeeeereeeeeseeeneseeenesnsenaens 31

6.1.1 Konkurence v oblasti 0sobniho prodeje .........cccccvvveriveivsieenieerieseene. 31

6.1.2 Konkurence v oblasti internetového prodeje.........cccovvevvriveieerieieene. 32

6.2  ANALYZA ZAKAZNIKA ..oooooeoeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 33

6.3  ANALYZA DODAVATELU .....coiviiieeeeeeeee ettt 35

6.3.1 Dodavatelé z Ceské republiKy .........cc.coveverririreriessesereseeseesee e 35

6.3.2 Dodavatelé Z NEMECKA ......cevvvreiiiiie ettt e e e e e e 35

8.4 PEST ANALYZA ..o oooooeeeeeeeeeeeeeeee et er e e es s en s 36

8.5  SWOT ANALYZA ...oiiiiieieeseeeeseeee ettt 38

7 SOUCASNA MARKETINGOVA KOMUNIKACE.........ccccoooioiomeieeereeeserenenen. 42
7.1 WEBOVE STRANKY ..oooovitetiieeeeeeeeeeeee et e e es et en s en s 42

7.2 REKLAMA NA INTERNETU ..ooooivieeeeeeeeeeeeee e eeeeeeseenesaseneeeesenaens 42

7.3  REKLAMA V TELEVIZL RADIU A TISKU ....ooovieeeeeeeeeeeeeeeeeeens 43

74  VENKOVNI REKLAMA ....cooviiieeeeeeeeeeeeeeeee e 44

75  OSOBNIPRODE.......c.ooiiiiiieeeeeee et et 44

7.6 PODPORA PRODEUIE .....oooviieteeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et eee s eesese e eneseesesesens s 45

7.7 SPONZORSTVI oottt 46

8  MERENI EFEKTIVITY KOMUNIKACNICH NASTROJU .......oovvvvverinnn, 48
9  NAVRH NA ZLEPSENI KOMUNIKACNIHO PLANU ........cocoovvveeeeeeeeeen. 50
9.1  WEBOVE STRANKY ..oeoeiietiieeeee et et ee e s st en s e ees e s 50

9.2  REKLAMA NA INTERNETU ..covivteeeeeeeeeeeeeeeeeeee et eeeeese et eee s s e 50

9.3 PODPORA PRODEUIE .....ootteteeteeseeteeeeeees e eeeees et es e aee s aseeeaseneees e 51

9.4  PRIMY MARKETING .....c.oititeiteseeeteeeeeeeeteteeeeeesesee e eseeeses e seseessneeenanees 52

0.5 ROZPOCET ..ot oteeeeeeeeeeeeee et e ettt et et et e ettt et et et e et et e e et e eeeeeeenns 52
ZAVER ..ottt ettt ettt ettt ettt ettt ettt 53
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ........oovovieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeen, 58
SEZNAM OBRAZKU ...ttt sttt eee et s et en e eeseeeeeenens 59
SEZNAM TABULEK ..ottt ettt ettt ettt et e ees e s s et eae s eeeseeaesenens 60

SEZNAM PRILOH ..o e e eer e 61



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 9

UvVOD

Cilem této bakalaiské prace je navrh na zlepSeni komunika¢niho planu, ktery by mohl
pomoci malé rodinné firmé ITvlaky, ktera se zaméfuje na prodej sortimentu pro
modelovou zeleznici, se zviditelnit, nalézt nové zakazniky a posilit vérnost téch
stavajicich. Nejprve je tieba porozumét problematice marketingové komunikace, poté je
mozné vyuzit teoretické poznatky v praxi a vytvofit navrh pro zlepSeni dosavadniho
komunika¢niho planu. Pro zjiSténi aktudlniho stav ve firmé¢ je velice diilezité sestaveni
SWOT analyzy a nasledné rozebrani jejich jednotlivych bodu, dale analyzy zakaznika,
konkurence a dodavatele. Tyto analyzy nam mohou pomoci napovédét, kde firma déla

chyby, kterych by se méla vyvarovat.

Tato bakalarskd prace je rozdélena do dvou casti, na teoretickou ¢ast a ¢ast praktickou.
Teoreticka cast vysvétluje zakladni pojmy, které souvisi se zvolenym tématem. V prvni
kapitole teoretické ¢asti se prace bude kratce zabyvat pochopenim podstaty marketingu.
Dale prace vysvétluje pojem marketingova komunikace, jaky je prabéh komunikac¢niho
procesu, cile marketingové komunikace, popisuje komunika¢ni mix a jeho nastroje a jaké
jsou nové trendy v marketingové komunikaci. Dalsi kapitola teoretické casti bude
vénovana komunika¢nimu planu, situacnim analyzdm, PEST a SWOT analyze. Tato
kapitola se bude vénovat také cilovému marketingu, kde budou vysvétleny pojmy jako je
segmentace, targeting a positioning. Posledni dvé kapitoly teoretické casti budou
obsahovat metody, které slouzi ke stanoveni celkového rozpoctu vénovaného na reklamni

aktivity a metody méfeni efektivity komunikacnich nastrojt.

V Gvodu praktické c¢asti bude pifedstavena firma ITvlaky, pfedmét jejiho podnikani
a zakladni informace o firmé¢. Dale bude piedstaven marketingovy mix spolecnosti, kde
budou rozebrany vSechny jeho ¢asti — produkt, cena, distribuce a propagace. Nasledujici
kapitola bude obsahovat analyzu zakaznika v osobnim i internetovém prodeji, analyzu
konkurence z oblasti osobniho i internetového prodeje, analyzu dodavatell, ktera je
rozdelena na dodavatele tuzemské a zahrani¢ni. Velmi dilezitou soucasti této kapitoly je
sestaveni SWOT analyzy, kterd ur¢i silné, slabé stranky a ptileZitosti a hrozby firmy. V
kapitole, ktera se bude zabyvat soucasnym komunika¢nim planem, budou jednotlivé
dosavadni nastroje rozebrany a nasledné¢ popsany zpusoby méfeni efektivnosti
komunikacnich nastrojt. Posledni kapitola se bude zabyvat hlavnim cilem této prace a to je

navrh na zlepSeni komunikacniho planu véetné rozpoctu.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

»Existuje cela fada definici, jak ze strany autori odbornych knih zabyvajicich se
marketingem, tak i fady renomovanych instituci a spole¢nosti. Maji vzdy spole¢ny jeden
subjekt, a tim je zdkaznik a uspokojeni jeho potieb a ptani ke spokojenosti vsech, kteti jsou

v transakci zainteresovani.” (Svétlik, 2003, s.6)

Clemente (2004, s. 170) definuje marketing jako komplexni fadu aktivit zahrnujici tvorbu
vyrobku a sluzeb, podporu jejich existence a vlastnosti a jejich fyzického zptistupnéni

ur¢enym cilovym nakupujicim.

»Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, piedvidani, ovliviiovani
aV konecné fazi uspokojeni potieb a pfani zdkaznika efektivnim a vhodnym zplsobem

zajist'ujici splnéni cild organizace.” (Svétlik, 2003, s. 6)

1.1 Marketingovy mix

Kotler a Armstrong (2011, s. 51) popisuji marketingovy mix jako soubor taktickych
marketingovych nastroji, které firma pouziva pro Upravu nabidky na cilovych trzich.
Marketingovy mix se skldda ze vSeho, co firma miize udélat, aby ovlivnila poptavku po

svém produktu. Mozné zpiisoby se déli do &tyf skupin proménnych, znamych jako 4P,
Produkt

»Zakladem kazdého podnikani je produkt nebo nabidka. Cilem podniku je dosdhnout toho,
aby produkty ¢i nabidky odlisil od ostatnich a zlepsil zpisobem, ktery piiméje cilovy trh,

aby jej preferoval a dokonce za né platil 1 vyssi cenu.” (Kotler, 2000, s. 115)
Cena

,»Cena se od ostatnich tii sloZzek marketingového mixu li8i tim, Ze produkuje piijmy; zbylé
tf1 slozky vytvéreji ndklady. Podniky se v dasledku toho usilovné snaZzi zdvihat své ceny
tak vysoko, jak to umoziuje jejich troven diferenciace. Zaroven si firmy uvédomuji, Ze
musi zvaZovat vliv ceny na objem prodeje. Firma usiluje o takovou vysi piijma, jejimz

vysledkem jsou po odecteni ndkladii nejvyssi zisky.* (Kotler, 2000, s. 118)

! The marketing mix is the set of tactical marketing tools that the firm blends to produce the response it wants
in the target market. The marketing mix consists of everything the firm can do to influence the demand for its

products. The many possibilities can be collected into four groups of variables — the four Ps.
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Distribuce

»Kazdy prodéavajici se musi rozhodnout, jakym zptisobem bude své zbozi davat k dispozici
cilovému trhu. Dvéma moznymi zpusoby jsou pfimy prodej zbozi nebo jeho prodej pies
prostiedniky. V ramci jednoho oboru se muzeme setkat s obéma témito moZznostmi.
Napriklad firma Estée Lauder prodava se produkty maloobchodnikiim, ktefi je prodavaji
dal spotiebitelim. Firma Avon se rozhodl pro pfimou distribuci pfes ,,Avon Lady*, které
jeho zbozi nabizi a osobné prodavaji pii navstévach konecnych zakaznikl.*
(Kotler, 2000, s. 121)

Propagace

,Ctvrté P, tedy propagace, pokryva veskeré komunikaéni nastroje, které mohou cilovému
publiku piedat né&jaké sdéleni. Tyto nastroje spadaji do péti SirSich kategorii - reklama,

podpora prodeje, prodejni personal, public relations a pifimy marketing.*

(Kotler, 2000, s. 124)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,Marketingovd komunikace miZe byt chapana jako veSkera komunikace souvisejici
s marketingem, podporujici marketingovou strategii firmy.“ (Karlicek, Zamazalova

a kolektiv, 2009, s. 5)

»Kazda forma fizené komunikace, kterou firma pouziva k informovani, piesvédcovani
nebo ovliviiovani spottebitelti, prostfednikii 1 urcitych skupin vefejnosti. Je to zamérné
a cilené vytvareni informaci, které jsou ur€eny pro trh, a to ve formé, ktera je pro cilovou

skupinu pfijatelna.” (Bouckova, 2003, s. 222)

2.1 Komunikac¢ni proces

] i sdéleni
odesilatel » kddovani » dekédovani ‘ pfijemce

A médium

»

zpétna
- om0 | e e e o e e e o k [ —
vazba & reakce |

|
|
|
|
|
: '
|
L

Zdroj: Kotler, 20073, s. 577

Obr. 1. Prvky komunikacniho procesu
»Pochopeni podstaty marketingové komunikace (¢i propagace) vyzaduje podrobnéjsi
pohled na jednotlivé prvky zakladniho modelu komunika¢niho procesu. Ten ma osm
prvkl; zdroj, zakddovani, zpravu, pienos, dekddovani, piijemce, zpétnou vazbu

a komunikaéni Sumy.* (Svétlik, 2003, s. 71)
,»Zdroj — firma, ktera ,,vysila informaci“. Samotny zdroj ovliviiuje zpisob vnimani a piijeti
vysilané¢ho sdéleni, jeho dekodovani piijemcem a vytvareni jeho postoji. Hovoifime

0 tzv. efektu zdroje.* (Karli¢ek, Zamazalova a kolektiv, 2009, s. 7)
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»PFijemce — osoba, skupina osob, specidlni skupina vetejnosti. Marketingovd komunikace
je cilena, uzplisobena prave s ohledem na pfislusny segment spotiebitelii. Vychazi z jejich

potieb, vyuziva jazyka dané cilové skupiny.* (Karli¢ek, Zamazalova a kolektiv, 2009, s. 7)

,Médium — pro pfenos zpravy mohou byt pouzity rozli¢né prostiedky, které slouzi pro jeji
doruceni ke konecnému piijemci. Mohou to byt prostfedky uréené pro neosobni masovou
komunikace nebo i nastroje slouzici pro komunikaci osobni.“ (Karlicek, Zamazalova

a kolektiv, 2009, s. 7)

»Sdéleni — tedy vlastni zprava — by mé¢lo byt jasné, srozumitelné, vystizné, piesvédcive.
Pravidlem by mélo byt, Ze musi byt co do struktury, formy a obsahu uzptisobeno piijemci.

Je ptedavéano v zakédovaném tvaru.” (Karlicek, Zamazalova a kolektiv, 2009, s. 7)

»Kodovani se provadi na stran¢ zdroje, znamena pievedeni vysilané informace
do symbolického tvaru. Pii kodovani je vyuzito kombinace symboli uréitého vyznamu.
Symboly by mély byt voleny s vyuzitim znalosti pfijemce sd€leni tak, aby je spravné
dekodoval, aby nedoslo volbou nespravnych symboli k nepochopeni informace ze strany

ptijemce.“ (Karli¢ek, Zamazalova a kolektiv, 2009, s. 7-8)

»Dekoédovani probihd na strané piijemce. Podobné jako pfi kddovéani i zde miZe dojit
k deformaci pienasené¢ informace, v disledku toho pak k nespravnému vyloZeni

prenasen¢ho sdéleni.” (Karlicek, Zamazalova a kolektiv, 2009, s. 8)

»Zpétna vazba na ptfedani informace je dulezitou soucésti komunika¢niho procesu. Bez
zjisténi, jak byla informace pfijata, jakou odezvu vyvolala, nemize byt komunikaéni

proces uplny a efektivni.“ (Karlicek, Zamazalova a kolektiv, 2009, s. 8)

,Sum mioZe nastat vjakémkoliv okamziku u kteréhokoliv z uastnikd (prvki)
komunika¢niho procesu. Neplanované poruchy a rusivé vlivy béhem ptfenosu informaci
mohou smysl vysilané zpravy vyrazné¢ pozménit. Na existenci komunikac¢nich Sumu se
muze podilet nevhodné zakdédovani nebo nespravné dekoddovani  sdéleni.*

(Karlicek, Zamazalova a kolektiv, 2009, s. 8)

2.2 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

ze strategickych marketingovych cilii a jasné smeétfovat k upeviiovani dobré firemni

povésti. Dal§imi faktory ovliviiujicimi stanoveni cilt je charakter cilové skupiny, na niz je
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marketingova komunikace zaméfena, a téz stadium zivotniho cyklu produktu ¢i znacky.*

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 40)

»Mezi tradicné uvadéné cile patfi:

2.2.1

2 A

Poskytnout informace.

Vytvofit a stimulovat poptavku.

Diferenciace produktu firmy.

Duraz na uzitek a hodnotu vyrobku.

Stabilizace obratu.

Stabilizace soucasného postaveni na trhu a pozvolné zvySovani trzniho podilu.*

(Kozdk, 2009, s. 11)

Metoda SMART

»Jako pomiucka pfi rozvinuti spravnych a vhodnych cili slouzi rukovét’ s nazvem SMART.

Akronym SMART poméha spravné definovat cile marketingové komunikace:

Specific (specificky) — Co chceme kampani ovlivnit? (povédomi, vnimani postoje
atd.)

Measurable (méfitelny) — Stanoveni méftitek, kterymi 1ze vykon hodnotit.
Achievable (dosazitelnost) — Cile musi byt dosazitelné, jinak se vytraci motivace.
Realistic (realnost) — Cely proces musi byt zakotven v realité a vztahu ke znacce.
Targeted and timed (zacilenost a nacasovani) — Jaka je cilova skupina, kdy ji

zasahneme. (Karli¢ek, Zamazalova a kolektiv, 2009, s. 37)

2.3 Komunikaéni mix

»Ukolem komunika¢niho mixu je prostfednictvim kombinace svych ndstroji informovat,

pfesvédcovat a ovliviiovat potencionalni spotiebitele ke koupi. Komunika¢ni mix se sklada

z péti hlavnich disciplin: reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations

a osobni prodej.* (Karli¢ek, Zamazalova a kolektiv, 2009, s. 13-14)

Pelsmacker (2003, s. 325 a 441) rozsifuje komunika¢ni mix o dal$i nastroje a to

0 sponzoring a veletrhy a vystavy



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

2.3.1 Reklama

»Reklama je nahrada osobniho prodeje. Reklama ma schopnost dorucit stejné obchodni
poselstvi tisichm nebo dokonce milionim zakaznikiim za zlomek nakladi a zlomek ¢asu,

ktery by zabral osobni prode;.
Hlavni smysl reklamy:

e Dodat lidem odvahu ke koupi — nikoliv pouze ziskat pozornost nebo pobavit!

e Reklama neni svét sam pro sebe, oddéleny od ostatnich obchodnich snah!*

(Kozak, 2009, s. 15)
Foret (2011, s. 256 — 257) vymezil funkce reklamy takto:

e Informativni, kdy reklama informuje o novém produktu, o jeho vlastnostech.
Uctelem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku.

e Piesvédcovaci reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkurenéniho tlaku, a jde
tudiz o to, aby zapisobila na zakaznika tak, aby si koupil praveé nas produkt. Nekdy
tato reklama ptechdzi do reklamy srovndvaci, porovnavajici pftimo na§ produkt
S jinym.

e Piipominaci reklama ma udrzet v povédomi zédkaznikii produkt i znacku, naptiklad

ptfed nadchézejici sezonou.

2.3.2 Direct marketing

,Direct marketing je mozné definovat jako komunikacni disciplinu, kterd umoZznuje:

e Piesné zacileni.

e Vyraznou adaptaci sd€leni s ohledem na individudlni motivace jedincu ze zvolené
cilové skupiny.

e Vyvolani okamzité reakce danych subjekti.

Naéstroje direct marketingu je moZzné rozdélit do tfi skupin. Jsou jimi marketingova sdéleni
zasilana postou ¢i kuryrni sluzbou (tzv. direct maily, katalogy a neadresna roznaska),
sdéleni predavana telefonicky (telemarketing a mobilni marketing) a sdéleni vyuzivajici
internet (emaily, online newslettery a webové stranky).” (Karlicek, Zamazalova

a kolektiv, 2009, s. 87)
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2.3.3 Podpora prodeje

»Podpory prodeje jsou chapany jako kratkodobé stimuly, zaméfené na zvySeni prodeje
urCitého produktu prostfednictvim poskytnutych kratkodobych vyhod zakazniktim.
Zahrnuji cenova zvyhodnéni, kupony opravnujici ke slevé, ceny v soutézich, ochutnavky,
vzorky zdarma, Gcasti na vystavach a veletrzich, predvadéni vyrobkl a dalsi nepravidelné
prodejni ¢innosti. Podpora prodeje je kratkodoby podnét a vétSinou se kombinuje
s urcitymi formami reklamy, s prvotnim cilem zduraznit, doplnit ¢i jinak podpofit cile

komunika¢niho programu.* (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 43)

2.3.4 Public relations

»Preklad pojmu do ¢eského jazyka je obtizny, proto se obvykle uziva v pivodnim znéni,
pfipadné se preklada jako ¢innost organizace, kterd mé za cil vytvéiet a rozvijet dobré
vztahy K vefejnosti. Vyznamné postaveni v PR komunikaci ma publicita (forma
neplacenych zprav Vv masmédiich, peclivé a ucelné planovani tvorby informaci
zveiejiiovanych prostiednictvim vybranych sdélovacich prosttedki). (Heskova, Starchon,

2009, s. 107)

»Public relations jsou funkci managementu, kdy jejich zékladni vlastnosti je: soustavnost,

komplexnost, vérohodnost a tvlr¢i charakter. PR plni nasledujici funkce:

e Informaéni funkce — znamené zprosttedkovani zpravodajstvi o firmé jak dovnitf
firmy, tak k jejimu okoli.

e Kontaktni funkce — vytvaii a udrZzuje vztahy ke vSem dlleZitym oblastem Zivota
spolecnosti.

e Funkce image — budovani, zména a péstovani piedstavy 0 firmé, jejich vyrobcich,
osobéch.

e Funkce stabilizacni — reprezentovani postaveni firmy na trhu a potvrzeni jeji
pozice.

e Funkce harmonizacni — pfispiva Kharmonizaci vztahli mezi zajmy
podnikohospodaiskymi a celospolecenskymi.

e Funkce zastupovani zajmu — podporovani nebo odmitani navrhti zakond pii

jednanich se zastupci vladni vefejnosti. (Heskova, Starchoi, 2009, s. 108)
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2.3.5 Osobni prodej

,»Osobni prodej 1ze definovat jako prezentaci vyrobku nebo sluzby pfi osobni komunikaci
mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna se tedy o pfimou formu, oboustrannou komunikaci,
kterA ma za cil nejen prodat produkt, ale téz vytvafet dlouhodobé pozitivni vztahy
a posilovat image firmy i produktu. Nespornou vyhodou tohoto nastroje je moznost

okamzité zpétné vazby.“ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)

2.3.6 Sponzoring

»Sponzorstvi miZzeme definovat jako investovani penéz nebo jinych naklada do aktivit, jeZ
oteviraji pfistup ke komeréné vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou aktivitou.
Firmy podporuji své zajmy a znacky tim, Ze je spojuji s uréitymi vyznamnymi udalostmi
nebo aktivitami. Je to nastroj tematické komunikace, kdy sponzor pomaha
sponzorovanému uskute¢nit jeho projekt a sponzorovany pomahé sponzorovi naplnit jeho

komunikacni cile.“ (Pelsmacker, 2003, s. 327)

2.3.7 Veletrhy a vystavy

»Veletrhy a vystavy jsou mistem, kde se vyrobci a obchodnici urcité kategorie produktl
nebo odvétvi setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentovali a demonstrovali své vyrobky
a sluzby, vymeénili si ndpady a ndzory, navazali kontakty a také svou produkci prodéavali

nebo nakupovali.© (Pelsmacker, 2003, s. 443)
., Veletrhy se daji velmi zhruba rozd€lit na vetfejné a obchodni:

e Vefiejné neboli vSeobecné veletrhy jsou otevieny vefejnosti a Ize identifikovat dva
typy: obecné a specializované. Obecné se zamétuji na Sirokou vetejnost a vystavuji
rozsahly a diverzifikovany pocet vyrobkl a sluzeb. Specializované vystavy nebo
veletrhy se zaméiuji na urcity segment veiejnosti a jejich cilem je spiSe informovat
nez prodavat.

e Obchodni vystavy slouzi odbornikiim z urcité oblasti aktivit nebo primyslovych

odvétvi.© (Pelsmacker, 2003, s. 443)

2.4 Nové trendy v marketingové komunikaci

,Klasické formy komunikace pomoci konvencnich ndstrojti ztraceji silu. Pro osloveni

zékaznika na saturovanych trzich marketéfi hledaji nové moznosti efektivniho osloveni
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zakaznikd, obchodnich partnert zainteresovanych na komunikaci.*

(Heskova, Starchon, 20009, s. 20)

2.4.1 Guerilla marketing

,Cilem je zaujmout pozornost spotiebitelii, aniz by si uvédomovali, Ze jde o promotion.
Nézev marketingu je odvozen z vale¢ného prostfedi. Guerilla marketing je proto chipan
jako strategie, taktika, filozofie nebo postup pro jednani v trznich situacich. Usp&sny
guerilla marketing je zalozen na taktice ziskat si lidi (spotiebitele, spolupracovniky),
oslabovat nepfitele (konkuren¢ni firmy) a zlstat nazivu (udrzet se v konkuren¢nim

prostiedi.” (Heskova, Starchoti, 20009, s. 31)

2.4.2 Digitalni marketing

Frey (2005, s. 33) ve své knize uvadi, ze digitalni marketing se stal nedilnou soucasti direct
nékteré segmenty trhu a cilové skupiny se on-line komunikace stala vhodné&jsi neZ obecna
reklama. Reklama na Internetu mize mit formu webovych stranek, bannerové reklamy,
ktera se objevuje na rliznych strankach na webu, nabidek zasilanych elektronickou postou,
klicovych slov ve vyhledavacich, tzv. Skyscraperi, minisites, pop-ups ¢i velkoplosné

reklamy zobrazené v celém okn¢ obrazovky.

2.4.3 Viral marketing

,,Viralni marketing je takovy zptsob komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim obsahem
jevi ptijemci natolik zajimavé, Ze je samovolné a vlastnimi prosttedky $ifi déale. Virdlni
zprava je exponencialng Sifena medidlnim prostorem bez kontroly jejiho iniciatora, tudiz ji

1ze ptirovnat k virové epidemii. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 265)

2.4.4 Mobilni marketing

e

»Mobilni marketing predstavuje jeden znejdynamictéji se rozvijejicich nastrojl
marketingové komunikace, ktery vznika postupné s rozvojem siti mobilnich operatort.
Lze jej chapat jako jakoukoli formu marketingu, reklamy nebo aktivit na podporu prodeje,
cilené na spotiebitele a uskutecnéné prostfednictvim mobilni komunikace. Zakladnim
prostifedkem je mobilni telefon. Propagacni a prodejni aktivity pracuji s jinymi funkcemi

mobilnich pfistrojli, nejcastéji s kratkymi textovymi zpravami, a reklamni ¢i jind sdéleni
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jsou prezentovana formou SMS, MMS, loga operatora, vyzvanécimi tony, hrami atd.®

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 260)

2.45 Word-of-Mouth

,Osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci o produktu mezi cilovymi zakazniky

a sousedy, prateli, pfibuznymi nebo kolegy.* (Kotler, 2007b, s. 829)

sJednd se o jeden znejicinnéjSich komunikacnich nastroji a v soucasné dobé
nejdivéryhodngjsi formu komunikace. Proces word-of-mouth je obvykle vysledkem
spokojenosti ¢i nespokojenosti spotiebiteltl s kvalitou vyrobku nebo sluzeb a péce
0 zakaznika. Tento typ neformalni komunikace vykazuje velmi silny tc¢inek, nebot” osobni
doporuc¢eni ma casto vyznamngj$i vliv na rozhodovani spotiebiteli nez jiné ndstroje
marketingové komunikace, jako napf. televizni ¢i tiskova reklama nebo aktivity na

podporu prodeje.* (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 267)
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3 KOMUNIKACNI PLAN

»Smyslem medialniho planovani je vytvoreni vhodného medidlniho planu. Tento plan Ize
definovat jako dokument urcujici, jaka média a kdy se nakoupi, za jakou cenu a jaké by
méla pfinést vysledky. Stejné¢ jako je pro formulovani marketingové strategie
a marketingového planu nutnd analyza prostfedi, pro sestaveni medidlniho planu je

nezbytné zobrazit komunikac¢ni prostredi.© (Pelsmacker, 2003, s. 241)

3.1 Situaéni analyza

»Situacni analyza je vSeobecna metoda zkoumani jednotlivych sloZzek a vlastnosti vnéjSiho
prostiedi (makroprostiedi a mikroprostiedi), ve kterém firma podnika, piipadné které na ni
néjakym zpisobem ptisobi, ovliviiuje jeji ¢innost, a zkoumani vnitiniho prostiedi firmy
(kvalita managementu a zaméstnancl, strategie firmy, financni situace, vybavenost,
historie, umisténi, organiza¢ni kultura, image atd.), jeji schopnosti vyrobky tvofit, vyvijet
a inovovat, produkovat je, prodavat, financovat programy.“ (Jakubikova, 2005 cit. podle
Jakubikova, 2008, s. 78)

3.1.1 Konkurence

»Ma-li byt podnik na trhu GspéSny, musi své konkurenty dobie znat a snaZit se, aby
pozadavky a potfeby zakaznik uspokojoval lépe nez oni. Faktor konkurence je nc¢kde
napomezi mezi faktory ovlivnitelnymi (mikroprostitedi) a neovlivnitelnymi
(makroprostfedi). Konkurencni prosttedi ma velky vyznam, protoze vytvaii tlak
na snizovani nakladii, na inovaci, zdokonalovdni vyrobkd a jejich lepsi vyuziti."

(Bouckova, 2003, s. 83)

»Firma musi na existenci konkurence reagovat vhodnou marketingovou strategii, kterd by
mu zajistila konkuren¢ni vyhody. Vzhledem k velké rozmanitosti podminek, které se na
trhu vyskytuji, neexistuje pouze jedna strategie, kterou by bylo mozno pouzit a ihned
dospét k zddoucimu vysledku. Vypracovani spravné strategie pro konkurencni prostiedi je
ukol velice naro¢ny, pro budoucnost kazdého podniku vSak mimotfadné dilezity.

(Bouckova, 2003, s. 83)

3.1.2 Zakaznici

vvvvvv

mikroprostiedi. Je znamo, Ze spotiebitelsky trh neni homogenni. Konecny spotiebitel
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vyzaduje jiny pfistup nez zdkaznik na trhu primyslového zbozi nebo kupec vyrobkl
uréenych pro dalsi primyslové i neprimyslové zpracovani. Kotler rozeznava trh
spotebiteld, trh vyrobni sféry, trh zprostiedkovateli, vladni trhy a mezinarodni trhy.
Ke kazdému z nich musi podnik volit jiny pfistup. Schopnost reagovat na specifika
jednotlivych trhli a vyuzivat je k prospéchu firmy je charakteristické pro uspésnou firmu.*

(Bouckova, 2003, s. 82)

3.1.3 Dodavatelé

»Jsou to firmy a jednotlivci, ktefi nabizeji zdroje nutné pro nasi ¢innost. Zpravidla se jedna
0 vstupy do naSeho vyrobniho procesu — zdroje surovin, materidlu, polotovart, dil¢ich
celkli, prace a energie nebo o dalsi zdroje, kam mulzeme zaradit stroje a zafizeni,

vybaveni.* (Kozel, 2006, s. 29)

Dale Kozel (2006, s. 29) uvadi, ze dodavatelé Casto poskytuji zdroje i ostatnim firmam
v oboru, tedy nasi konkurenci. Proto jsou dulezit¢ kladné dlouhodobé vztahy na obou
stranach, které ndm mohou zajistit 1 konkurenéni vyhodu nebo alespon stejné podminky,

jako maji ostatni subjekty v oboru.

3.2 PEST analyza

,Makrookoli ptedstavuje celkovy politicky, ekonomicky, socialni a technologicky ramec,
v némz se podnik pohybuje. Takové vlivy jako je politicka stabilita, mira inflace, dovozni
omezeni tykajici se surovin, demograficky pohyb populace v dané oblasti ¢i revolu¢ni
technologické inovace, mohou vyznamné pusobit na efektivnost podniku a na jeho

uspésnost.” (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 16)

Politicko-legislativni faktory Ekonomické faktory
Antimonopolni zdkony Hospodartské cykly
Ochrana spotfebitele Trendy HDP
Danova politika Devizové trhy

Pracovni pravo
Politicka stabilita

Kupni sila
Urokové miry

Sociokulturni faktory

Technologické faktory

Demograficky vyvoj populace
Zmény zivotniho stylu
Mobilita

Uroven vzdélani

Ptistup k praci a volnému Casu

Vladni podpora vyzkumu a vyvoje
Celkovy stav technologie

Nové objevy

Zmény technologie

Rychlost zastaravani

Zdroj: Sedlackova, Buchta, 2006, s. 19

Tab. 1. Vlivy makrookoli
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3.3 SWOT Analyza

»SWOT analyza je velmi jednoduchym nastrojem pro stanoveni firemni strategické situace
vzhledem K vnitinim i vnéj$im firemnim podminkam. Podava informace jak o silnych
(Strenght) a slabych (Weakness) strankdch firmy, tak i o moznych prilezitostech
(Oportunies) a hrozbéach (Threaths).” (Kozel, 2006, s. 39)

Kozel (2006, s. 39) v své knize uvadi, Ze cilem kazdé firmy by m¢lo byt omezeni slabych
stranek a naopak podpora stranek silnych. Snaha o vyuziti ptilezitosti okoli a predvidani

a ochrana proti piipadnym hrozbam.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
INTERNI Vyhody, které mohou Vnitﬁﬁ omezervli, ktera
pomoci spole¢nosti mohou narusovat
dosahnout svych cili schopnost spole¢nosti
doséhnout svych cili
PRILEZITOSTI HROZBY
) Vngjsi faktory, které Vn¢jsi faktory, které by
EXTERNI | spole¢nost miZze vyuzit ve mohly ohrozit vykonnost
svij prospéch spole¢nosti
POZITIVNI NEGATIVNI

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2011, s. 55

Obr. 2. SWOT analyza

3.4 Cilovy marketing

»Strategie obsahujici identifikaci riznych skupin, které obsahuje trh, a rozvoj produktt
a strategii marketingového mixu pro kazdou skupinu. Je opakem masového marketingu,
tam firma rozviji a masove¢ nabizi jeden produkt uréeny pro vSechny druhy kupcu. Cilovy
marketing obsahuje tfi zékladni kroky: Trzni segmentace, targeting, positioning.*

(Clemente, 2004, s. 27-28)

3.4.1 Segmentace

,»Z pohledu marketingu je trh tvofen zédkazniky. Zakaznici jsou odlisni ve svych potiebach,

z4jmech, piijmech, bydlisti a jinych atributech. Nejoptiméalngj§im marketingovym
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pfistupem by bylo vytvofeni specifického marketingového mixu pro kazdého zakaznika.
V praxi vSak situace naprosto nerealnd. Segmentace je nalezeni skupin zdkaznika
dle stanovenych kritérii. Jsou vnitin¢ homogenni a mezi sebou co nejvice heterogenni.*

(Svétlik, 2003, s. 61)

3.4.2 Targeting

,»P0 provedeni segmentace trhu se pro kazdy segment definuji pfilezitosti. Néasleduje
stanoveni cilil. V této souvislosti je nutné rozhodnout, na kolik segmentli se firma zaméfi
a ktery segment je pro ni nejzajimavéjsi. Existuje pét typu strategii. Zamé&feni se na jeden
segment — firma vybere jeden segment (jeden produkt pro jeden trh) a pfipravi pro n¢j
marketingovy mix. Selektivni specializace — firma vybere nékolik segmentd, které se jevi
atraktivnimi. Vyrobkova specializace — firma se zamé&fuje na jeden produkt s cilem prodeje
v riznych trznich segmentech. Trzni specializace — firma se koncentruje na jeden trzni
segment scilem prodeje riznych produkti. PIné pokryti trhu znamena, ze se firma
zaméfuje na vSechny skupiny zakaznikG scilem prodeje vSech produktd.

(Pelsmacker, 2003, s. 138 -139)

3.4.3 Positioning

Mark Clemente (2004, s. 316) ve své knize vysvétluje positioning jako strategicky pokus
pracovnikt marketingu kontrolovat spotiebitelovo vnimani produktu ve vztahu k jinym
ve stejné kategorii. Positioning zahrnuje ptredstaveni firmy nebo image produktu tak, aby

spotiebitel rozumél a ocenoval rozdily ve srovnani s nabidkou konkurence.

3.5 Rozpocet

v Vv

vynalozit na komunikaci. Ke stanoveni celkového reklamniho rozpoctu se pouzivaji Ctyfi

bézné metody.“ (Kotler, 2007b, s. 832)

Metoda zustatkového rozpoctu — Organizace vychazi z hodnoceni svych finan¢nich
moznosti a davd do rozpoctu ,tolik, kolik mtze“, co dle jejiho nazoru ,zbude*“ po
zaplaceni vSech ostatnich nakladi. Metoda procentualniho podilu z obratu — rozpocet
na komeréni komunikace je stanoven jednoduse formou procenta z realizovaného objemu
prodejti v minulém obdobi. Metoda konkurenc¢ni parity — stanoveni rozpoctu ve vysi

stejné ¢i podobné jako u konkurence. Metoda vSak neni zcela bez rizika, vzhledem k tomu,
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ze marketingové situace a cile konkurence jsou odlisné. Metoda orientovana na cile — pro
tento pfistup je dulezité stanoveni cild, prosttedkl, medii pro reklamni kampan a znalost

nakladii na reklamni prostredky. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 36)

3.6 Meéreni efektivity komunikaénich nastroji

»M¢etfeni efektivnosti komunikace se stdvd mimotradné dilezitou vyzkumnou cinnosti.
Studie se setkavaji vzdy s nejvaznéjsi prekazkou, a sice Ze nelze presné oddélit, co je
vysledkem pravé urcité komunikace, kterd probchla ve sledovaném obdobi, a co je
vysledkem komunikace ptedchozi ¢i paralelné uskute¢iiované pro jiny vyrobek, sluzbu ¢i

samu firmu. Vétsina obchodniki proto praktikuje:

e Test prodejnich vysledkii — takovy pfistup znamena méfeni ptirGstku obratu
ke komunika¢nim nakladiim.

e Zapamatovani (recall) — idaje o tom, kolik si dotazovany zapamatoval o zvlastnich
vlastnostech vyrobku nebo inzeratu.

e Sledovanost (readership) — coz je pocet a slozeni divaku, posluchaci, ¢tenaiu.

e Scanery (snimace) — sbér dat vychazejici z pokladni registrace vytvaii databazi. Pro
vyrobce 1 obchodnika znamena dostupnost takovych informaci lepsi vychozi pozici
pfi stanovovani konkrétni podoby marketingového mixu a vjeho ramci tako

komunika¢niho mixu.“ (Jahodova, Piikrylova, 2010, s. 54-55)
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Firma ITvlaky se nachazi v tésné blizkosti namésti Miru ve FryStaku ve Zlinském kraji.
Zabyva se prodejem sortimentu pro modelovou Zeleznici. Jedna se o malou firmu, kde
pracuje Sest osob. ITvlaky je uzce spojeno s PK Computers, firmou, kterd se zabyva
servisem a prodejem vypocetni techniky a pfislusenstvi, a to predevSim spolecnymi
prostory a pracovniky. Firma PK Computers vznikla v roce 1998, jako mala kancelaf se
servisem. V roce 1999 byla oteviena prodejna ve Frystaku. ITvlaky vznikalo postupné,
nejdiive jako doplitkovy sortiment pro zakazniky na prodejné, pozdéji piibyvalo vice
avice zajemcit o modelovou zeleznici a nyni ITvlaky tvoti 70 % celkového obratu.
Pivodni prodejna byla rozSitena o prostory, které diive slouzily jako garaz rodinného
domu pana majitele. Nazev firmy je slozen ze zkratky IT — informaéni technologie a vlaky,

podle pfredmétu podnikani.
4.1 Zakladni informace
Nézev firmy: [Tvlaky

Majitel: Pavel Kozojed

Pravni forma: Podnikatel s ZO

Sidlo: Jiraskova 82, 763 16 Frystak

viaky.cz

Zdroj: www.itvlaky.cz

Obr. 3. Logo ITvlaky

4.1.1 Prodejna

Prodejna firmy ITvlaky se nachazi, jak uz bylo zminéno, Vv blizkosti ndmésti Miru
ve Frystaku. Je soucasti rodinného domu pana majitele, tudiz zde nejsou zadné néklady na

pronajem prostor. Velikost prodejni plochy je 30 m?. Na prodejné je k dispozici zhruba
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4 000 kusii lokomotiv a vozu, velky vybér posypd, stromk, figurek osob a zvitat a dalSich
potteb pro modelovani krajiny. Pfed prodejnou jsou pro zakazniky k dispozici parkovaci

mista.

4.1.2 E-shop

E-shop, ktery je dostupny na webové adrese www.itvlaky.cz tvoii 80 % obratu firmy
ITvlaky, zbylych 20 % je tvofen prodejem na prodejné. V soucasné dobé¢ je na e-shopu
v nabidce ptiblizné 20 000 ks, které zahrnuji lokomotivy, osobni vozy, nakladni vozy,
ptislusenstvi k lokomotivam, koleje, troleje, pfestavniky, pomuicky pro udrzbu koleji
a lokomotiv, stavby, osobni a bojova vozidla, figurky osob a zvitat, rostliny, lepidla, barvy,
elektronické ovladani pro lokomotivy, navéstidla, semafory, koufové generatory, osvétleni
kolejiste, digitalni komponenty a dalsi. Vzhledem k malym prostoram, které ma prodejna
a e-shop k dispozici neni mozné mit vSechny polozky, které jsou uvedeny na e-shopu
skladem, proto jsou nékteré polozky u vyrobce objednany az ve chvili, kdy o n¢ zakaznik

projevi zajem.
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5 MARKETINOVY MIX SPOLECNOSTI

5.1 Produkt

Hlavnim poslanim firmy je prodej sortimentu pro modelovou zeleznici. Veskeré zbozi je
nakupovéno a nasledné dovéazeno, z velké vétSiny od némeckych vyrobet, dale od vyrobct
z Ceské republiky, Italie a dalSich evropskych zemi. Firma odebird zbozi od zhruba
150 vyrobct, mezi ty nejvétsi, od kterych ITvlaky nakupuje produkty patii firmy Brava,
Fleischmann, Noch, Roco, Tillig a dalsi.

Dostupnost zbozi zavisi na oblibenosti produktu, jedna-li se o produkt oblibeny, je velka
pravdépodobnost, Ze se nachdzi pfimo na prodejné ITvlaky, pokud se jednd o produkt
méng¢ oblibeny nebo neobvykly, zbozi se objednava u vyrobce a doba dodani k zdkaznikovi
se prodluzuje. Prodejna i e-shop nabizi né€kolik variant velikosti produkti a to HO, TT,
nebo N.

Cetnost dodavek zbozi od vyrobcli zalezi na rychlosti obratu zbozi a vyrobnich
moznostech vyrobce. Kazdy den je tak na prodejnu dodan primérné jeden az dva baliky
zbozi, od riznych vyrobcii. V mésicich, které jsou trzebné silnéjSimi, naptiklad pted

Vénocemi, se pocty balikli zvysuji.

Zdroj: www.Fleischmann.de

Obr. 4. Parni lokomotiva Fleischmann

5.2 Cena

Cena je diilezitou ¢asti marketingového mixu. Vzhledem k tomu, Ze ITvlaky odebira zbozi
z velké ¢asti od zahrani¢nich vyrobci, je pro ni velmi dilezita vyse kurzu eura. Vyrobci si
stanovuji ceny na zakladé nakladl spojenych s vyrobou produktu. Firma nasledné piida
k cen¢, za kterou od vyrobce nakoupila, naklady na dopravu, DPH a marzi, ktera se

prumérné pohybuje kolem 14 %. Velmi dalezitou roli v tvorbé ceny tvoii konkurence.
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5.3 Distribuce

Firma je schopna prakticky ihned, po obdrzeni dodavky od vyrobce a jeho nasledné
kontrole, zbozi, které bylo objednano a zaplaceno zakaznikem pies e-shop, zabalit a v tyz
den piedat dopravni spolec¢nosti k doruceni. Mezi dopravni spolecnosti, se kterymi firma
ITvlaky spolupracuje patii Direct Parcel Distribution CZ, s.r.0. (DPD) a Ceska posta, s.p..

Zbozi, které neni uréeno k okamzité expedici je ulozeno na prodejné.

Mezi nejrychlej$i zplsob vyfizeni objednavky patii osobni navstéva prodejny, kdy
zakaznik piichazi s jasnym pozadavkem nebo si zbozi vybird az v misté prodeje. Zde je mu
poskytnuto poradenstvi od proskoleného zaméstnance, ktery je schopen zodpoveédét
veskeré dotazy a je mu nabidnuto si vybrané zbozi vyzkousSet na zkusebnim kolejisti, aby

se piedeslo problémim s reklamaci v piipadé vadného kusu.

Rychlost distribuce je také zavisla na dostupnosti zboZzi, zda je na prodejné k dispozici
nebo je nutné jej objednat u vyrobce. Pti objednani zbozi u vyrobce muze byt doba
doruceni objednévky od 3 pracovnich dnli do n¢€kolika mésict, v zavislosti na moznostech

vyrobce.

5.4 Propagace

Firma se vzhledem k existenci e-shopu zaméfuje na propagaci vramci celé Ceské
republiky. Komunikace prodejny a e-shopu se zakaznikem probiha pomoci internetovych

stranek, stranek na socidlni siti Facebook a zejména prostiednictvim osobniho prodeje.

Firma casto vyuzivd podpory prodeje ve formé slevovych akei, darktt k ndkupu

a propagacnimi materialy, napiiklad klicenky s logem ITvlaky.

Zdroj: www.itvlaky.cz

Obr. 5. Propagacni Avia
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6 ANALYZA

6.1 Analyza konkurence

Firma se zabyva prodejem zbozi prostfednictvim osobniho prodeje a prodejem pftes
internet. N&ktefi zahrani¢ni vyrobce si stanovuji pocet kamennych prodejen v urcité
oblasti, do kterych chtéji své zbozi dodavat. To je divod, pro¢ se v okoli Zlina nachazi
pouze jedna, krom¢ ITvlaky, prodejna, kterd nabizi sortiment pro modelovou Zeleznici.
Dalsi prodejny miizeme nalézt v Brn¢, Ostraveé, Praze a dalSich, od Zlina vzdalengjSich,

méstech.

Konkurence, ktera firmu ohrozuje v oblasti prodeje pies internet je vice. Zde je pro
zakazniky dulezitd nejenom cena samotného zbozi, ale také cena, kterou zakaznik zaplati

za balné a dopravu.

6.1.1 Konkurence v oblasti osobniho prodeje
Pavel Stefanek - ECMODEL

Firma sidlici v Uherském Brod¢ je jedinou prodejnou, kromé ITvlaky, kterd prodava
sortiment pro modelovou Zeleznici ve Zlinském kraji. Stejné jako ITvlaky nabizi modely

a dopliky ve velikosti HO, TT a N. (ECMODEL, 2016)
RK MODEL

Brnénska firma byla zalozena uz v roce 1982 jako opravna Zelezni¢nich modeld, postupné
se vSak jejich nabidka sluzeb rozsifovala o poradenstvi a stavby modelovych kolejist.
Kromé obchodnich aktivit v oboru modelafstvi firma provadi poradenstvi, navrhy, stavby,
elektrickd zapojeni apod. modelovych kolejist, pofddani vystav Zelezni¢nich modeld,
détské dny a propagacni akce. V soucasné dobé firma provozuje e-shop i kamennou
prodejnu. (RK MODEL, 2016)

TT modelar

Prodejna a e-shop je zaméfen na prodej zelezni¢nich modeltt a doplnkd predev§im
ve velikosti TT, ale v nabidce prodejce je mozné naleznout i ostatni modelové velikosti. Je
zde nabizeno zbozi od zhruba 120 vyrobcl. Prodejna TT modelat sidli v Brné.

(TT modelat, 2016)
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6.1.2 Konkurence v oblasti internetového prodeje
Happy model s.r.o.

Firma, kterd ma pro zakaznika k dispozici hned tii poboc¢ky a to v Plzni, Ceské Skalici
a Ceskych Budgjovicich, na kterych je moznost osobniho odbéru zboZi objednaného pies
e-shop. Firma byla zalozena v roce 1992, kdy ve skromnych podminkéach zacala nabizet
zelezni¢ni modely. Od roku 2004 nabizi své zbozi prostfednictvim internetu a nabidka
zbozi se stdle rozristd. Mezi sluzby, které spolecnost nabizi patii napiiklad
zprostiedkovani vyroby a potisku reklamnich modelti. Happy model také nabizi vérnostni

slevy a to podle obratu zakaznika za uplynulych 365 dnt. (Happy model, © 2015)
Hobby Shop s.r.o.

Hobby Shop se sidlem a kamennou prodejnou v Ostrav€ nabizi zédkaznikiim zelezni¢ni
modely a pfisluSenstvi v mnoha velikostech, zajisténi servisu, modely auticek, literaturu
k modelové zeleznici a dal§i zbozi od asi 70 vyrobcu. Firma, nabizi zadkaznikim tzv.
Vérnostni systém, kdy zakaznik za nakup ziskava body. Podle poctu nasbiranych bodi mu

nalezi urcita sleva. (Hobby shop, © 2010)
Masinky.cz

E-shop na webovych strankach www.masinky.cz vznikl v roce 2008. Firma ma také svoji
kamennou prodejnu, kterd se nachazi v Kladné. Zabyva se prodejem sortimentu pro
modelovou Zeleznici ve velikosti HO, TT, N a dalSich, mén¢ vyhledavanych velikosti,
od 90 vyrobci a prodejct. Mezi silné stranky firmy Masinky.cz patii aktivni zavadéni
novych vyrobki na e-shop a nizké ceny, které jsou ve velké vétsin€ srovnatelné s cenami

na e-shopu firmy ITvlaky. (Masinky.cz, 2016)
ELEKTRICKE VLACKY

E-shop a prodejna sidlici v Praze nabizi svym zdkaznikim zbozi ve velikosti HO, TT, N,
ale také ve velikosti 0. Firma ma vysoké hodnoceni na webovém portalu Heureka.cz.
Z pohledu firmy ITvlaky je velkym konkurentem z hlediska cen, které ma velice nizké.
(ELEKTRICKE VLACKY, © 2016)
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6.2 Analyza zakaznika

Internetovy prodej

Prosttednictvim webové stranky GoogleAnalytics.com miizeme snadno zjistit informace o
navstévnosti stranky, z jakych zemi ndvstévnici na stranky pfichdzeji nebo napiiklad

z kterych webovych stranek k nam ptichazeji.

Podle Google Analytics byla strdnka www.itvlaky.cz v roce 2015 navSstivena celkem
271516 krat, z toho 86,22 % navitév pochéazelo z Ceské republiky, poté ze Slovenska
(6,25 %) a dale nasledovaly zemé, jako je Némecko, Polsko, Francie a dalsi. V ramci

Ceské republiky nejvice nav§tévniki pochazelo z Prahy, nasledovalo Brno a Zlin.

Google Analytics také zobrazuje demografické sloZeni néavStévniki. NejcastéjSimi
navstévniky stranek byli lidé ve vékové kategorii 35 — 44 let, nejméné pocetnou skupinou,
ktera stranky navstivila, byli lidé ve véku 65 a vice let. Google Analytics také uvadi, ze

Castéji stranky navstévovali muzi nez Zeny a to v 80,80 %.

V roce 2015 bylo na e-shopu vytvofeno 3 278 objednavek, praimérna hodnota objednavky
byla 3 149 K¢. Z celkového poctu objednavek bylo 82 % vytvoteno zakazniky, ktefi jiz
nékdy v e-shopu uskuteénili nakup a zbylych 18 % tvotili nové piichozi zakaznici. Z toho
vyplyva, ze firma ma velky pocet stalych zdkazniku, o které by mél pecovat.

Cilovou skupinou jsou lidé, ktefi vyuZivaji internet a jsou ochotni pfes néj nakupovat.
E-shop by se mé&l zaméfit nejvice na zakazniky z Ceské a Slovenské republiky, protoze

prave z téchto statu je prijat nejveétsi pocet objednavek.

8 I 72 870

Zdroj: Google Analytics, 2015

Obr. 6. Mapa prijatych objedndavek
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Osobni prodej

Analyza zdkaznika mé za cil stanovit hlavni cilovou skupinu a tim pomoci s vybérem
vhodného komunikacniho média. Setieni bylo provadéno po dobu dvou tydnt
(v pracovnich dnech) v kamenné prodejné a navstévnici jsou rozdéleni do tiech kategorii:

déti a mladistvi, lidé produktivniho véku a lidé diichodového veku.

Déti a mladistvi Lidé procvluktivniho Lidé dﬁcvhodového
veku véku
7.3.2016 2 6 5
8.3.2016 1 3 2
9.3.2016 0 8 0
10.3.2016 3 10 4
11.3.2016 2 9 3
14.3.2016 3 4
15.3.2016 0 4 1
16.3.2016 0 11 6
17.3.2016 2 12 4
18.3.2016 3 9 4
CELKEM 16 79 86

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 2. Navstévnost prodejny

Zhodnoceni

Z tabulky vyplyva, Ze nejcastéjSimi navstévniky prodejny jsou lidé produktivniho veku.
Lidé navstévuji prodejnu zejména v odpolednich hodinadch, ptedev§im po praci. Z vétsi
casti prevladaji muzi, ktefi si ze stavby modelové Zeleznice a tvorby krajiny udélali

konicek.

Druhou nejsiln€j$i skupinou jsou lidé v diichodovém veéku nad 60 let. Tito lidé si Casto
pfichazeji na prodejnu prohlédnout nebo objednat si zbozi osobné kviili neochoté nebo

neznalosti nakupovani pfes internet nebo nemaji k internetu ptistup.

Nejméné pocetnou skupinou, ktera prodejnu navstévuje jsou déti a mladistvi. To je
zpusobeno piedev$im vyS$i cenou, za kterou se sortiment pro modelovou zeleznici da
pofidit. V mnoha ptipadech se déti objevuji na prodejné v doprovodu rodice, ktery

rozhoduje o koupi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

6.3 Analyza dodavatela

ITvlaky dlouhodobé spolupracuje s vyrobci a dodavateli z riznych koutd Evropy. Nejvétsi
&ast jich tvoii vyrobei z Némecka, dale z Ceské republiky, Italie, Polska a dal$ich zemi.
Kazdy vyrobce dodavd odlisné a specifické zbozi, které si zakaznici zadaji.

Pro ptehlednost jsou dodavatelé rozdéleni podle zemi.

6.3.1 Dodavatelé z Ceské republiky

IGRA MODEL s.r.o0. — spolecnost sidlici ve Znojm¢ byla zalozena v ¢ervnu roku 2011,
jiz od svého vzniku se zabyvd vyvojem a vyrobou modeld a modelovych doplnki,

prevazné s ¢eskou a slovenskou tématikou. (IGRA MODEL, 2014 ©)

KBModel — vyrobce kartonovych stavebnic budov do modelového kolejisté vyrabéné
technologii laser-cut (fezané laserem), dodava stavby a dopliky ve velikosti HO, TT, N.

(KBModel, © 2016)

Loco — vyrobce Zelezni¢nich modeld a prisluSenstvi ve velikosti TT existuje na ¢eském
trhu od roku 1992. Firma vyrabi modely na zaklad€ redlnych vozi, ale také modely
dle pozadavki zakaznika, které casto slouzi jako reklamni modely k prezentaci
objednavajici firmy. Vyrobce sidli ve mést¢ Dvir Kralové nad Labem.

(Loco, © 2009-2013)

Polak model s.r.o. — pocatky firmy Polak model s.r.0. sahaji do roku 2001. Firma dodava
na trh modelafsky materidl, Stérky, materidl k imitaci vody, zeleii a dalsi sortiment pro

tvorbu krajiny. Vyrobee sidli v Cernuci nedaleko Prahy. (Poldk model, © 2008)

SDV model — rodinna firma z Prahy existuje od roku 1989, ktera se zabyva predev§im
vyrobou plastikovych stavebnic modelii vojenské techniky, ndkladnich automobili

a autobusi v méfitku HO. (SDV model, 2016)

STE electronic — firma, ktera ma své sidlo v Berouné se specializuje na elektroniku
k modelové Zeleznici. Jeji nabidka obsahuje ruzné typy dekodéru, zesilovact, napajecich

zdroji, osvétleni vozi a dalsi sortiment. (STE electronic, © 2016)

6.3.2 Dodavatelé z Némecka

BRAWA Artur Braun Modellspielwarenfabrik GmbH & Co, (zkracené BRAWA) - je
vyrobcem modelti zelezni¢nich vozidel a pfisluSenstvi. Firma sidli v némeckém

Remshaldenu. Spole¢nost byla zalozena vroce 1948 sSnidzvem Artur Braun
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aus Waiblingen. V roce 1963 ziskala soucasny nazev. Ve vyrobnim sortimentu jsou
zastoupeny lokomotivy, vagony a pfislusenstvi v métitku HO, TT, N a 0. Modely jsou
vyrabény v analogovém 1 digitalnim provedeni, na proud jednosmérny i stiidavy.

(BRAWA, © 2016)

Fleischmann GmbH &Co, (zkracené Fleischmann) - némecka firma, ktera byla
zalozena v roce 1887 Jeanem Fleischmannem ve mésté Norimberk. V té dobé vyrabély
plechové hracky, napt. lod¢, letadla a hracky s namoini tématikou. V soucasné dob¢ se

sidlo firmy nachazi v Heilsbronnu. (Fleischmann, © 2015)

NOCH HmbH & Co KG, (zkracené NOCH) — spole¢nost, ktera byl zalozena v roce
1911 v Glauchau panem Osvaldem Nochem, pradédeckem soucasného generalniho
feditele. Spolecnost nabizi vice nez 1 500 vyrobku mezi které patii budovy, mosty, stény,

podloubi, scenérie, zelen, figurky a dalsi dekora¢ni pfedméty. (NOCH, © 2016)

Roco Modelleisenbahn HmbH, (zkracené Roco) - firma se specializuje na vyrobu
plastovych vyrobkid a byla zaloZzena vroce 1960. Dnes patii mezi pfedni svétoveé
dodavatele pro modelové Zeleznice. Sidlo spole¢nosti se nachazi v Salzburgu.

(Roco,© 2015)

Tillig Modellbahnen GmbH & Co, (zkracené Tillig) - vyrobce sidlici v némeckém
mesté Sebnitz je pfednim dodavatelem Zelezni¢nich modeld v méfitku TT, ale vyrabi i

modely ve velikost HO. Ve své nabidce ma kolem 2 380 modelut. (Tillig, © 2015)

6.4 PEST analyza

Politické a pravni faktory

Podnikani v oblasti prodeje modelové zeleznice nepatii k tém, které by vyrazné
ovlivitovaly politické faktory. Mezi faktory, které firmu ovliviuji patii naptiklad politicka
stabilita zem&. Ceska politicka scéna nevzbuzuje v lidech divéru, dochazi k predéasnym
volbam a tim 1 k riznym nazorim zékonodarcii nebo ke zménadm v zédkonech, které jsou

pro podnikatele a firmy dalezité.
Pro podnikani je diilezity zejména Zakon o dani z ptijmu, Zakon o dani z pfidané hodnoty,
Zivnostensky, Obchodni a Ob&ansky zékonik, Zdkon o dani z pf¥idané hodnoty, Zakon

0 BOZP, zakonik prace a dal$i neméné dulezité.
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Ekonomické faktory

Pro firmu dulezitym ekonomickym faktorem je ménovy kurz. Jak uz bylo zminéno,
hlavnimi dodavateli jsou vyrobci ze zahrani¢i a proto ménou, se kterou firma cCasto
nakupuje je euro. Oslabeni koruny je proto pro firmu negativni, protoze pii nakupech
dochazi ke zdrazovani. To se poté také promitne do ceny, za kterou si v Ceské republice

zakaznik zbozi kupuje.

Mezi dulezit¢ ekonomické faktory patii i vySe urokovych sazeb. Momentalné firma
vychazi pouze ze svého kapitdlu a neméd zadné finan¢ni zavazky vic¢i bankdm. AvSak
pokud firma planuje zvétSeni prodejnich prostor (viz. SWOT analyza) existuje zde

moznost, ze vyuzije bankovni ptjcky, proto je dilezité mit prehled v této oblasti.

Pro nové piichozi konkurenty neexistuji zadné piekazky pii vstupu na trh v tomto oboru.
Existuji zde vSak omezeni od nékterych némeckych vyrobcl a dodavateld, kteti si chtéji

regulovat pocet kamennych prodejen a e-shopu v dané oblasti.
Socialni a demografické faktory

Pro firmu, kde hlavnim pfedmétem podnikéni je modelova Zeleznice je velmi dileZity
kvalifikovany a oboru znaly personal. Tento obor je velmi obsahly a pro osobu, ktera se
nezajima o tento obor je velmi narocné vSemu porozumét. Nejednd se pouze o hracky,
které by si zdkaznik vystavil na polic¢ku, ale je zde spousta elektroniky, ktera by pfi Spatné
manipulaci nebo pravé Spatné radé pracovnika mohla zcela pfedmét znicit. V soucasné
dobé ma firma dostatek kvalifikovanych pracovnikl, pokud by se vSak né¢kdo rozhodl
opustit své pracovni misto a majitel by hledal nahradu, mohlo by dojit k problému.
V dnesni dobé je velky zajem o studium na vysokych skolach, po ukonceni v§ak absolventi
zjist'uji, Ze nabidka prace neni takova, jakou si predstavovali a Casto odchazeji do vétSich
mést nebo do zahranici, kde nachézeji lepsi pracovni pfilezitosti. Nevyhodou firmy je také
to, Ze neni umisténa v krajském mésté a pro potencionalni uchazece by mohl byt problém
dojizdeét.

Technologické faktory

Technologie pouzivané v této firmé jsou velice vyspélé. Diky tomu, ze majitel firmy se
zabyva IT technologiemi je celd prodejni plocha, prostory pfed prodejnou i parkovaci

mista pro zakazniky monitorovany kamerami.
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Pro komunikaci s dodavateli nebo se zakazniky ve firmé slouzi hlavné pocitace, zde se
komunikuje prostiednictvim emailu, Skypu, Facebooku ale také je casto vyuzivam telefon.
Pocitae jsou v dnesni dobé nezbytnosti a neslouzi pouze ke komunikaci, ale také
k apravam webovych stranek, zpracovani faktur, vedeni ucetnictvi a dalSich Cinnosti pfi

kterych si absenci pocitace nedokazeme piedstavit.

6.5 SWOT analyza

SWOT analyza piedstavuje shrnuti vSech ekonomickych analyz dohromady a proto ji
faktory podniku, mezi které patii silné a slabé stranky a vnéjsi faktory podniku, coz jsou
ptilezitosti a hrozby. Analyza byla zpracovana na zaklad¢ poznatki, které autorka ziskala

béhem praxe ve firmé a dale schvaleny majitelem firmy.

Silné stranky Slabé stranky
- Vlastni prostory pro podnikani - Nizka kapacita
- Siroky sortiment - Zpracovani e-shopu
- Umisténi v blizkosti centra mésta - Neznalost jazykl

- Rodinnd atmosféra

- Vysoka odbornost personalu
- Casova flexibilita

- Spojeni dvou obort

Prilezitosti Hrozby

- Nové zpracovani e-shopu - Konkurence

- Rozsifeni prodejnich prostor - Zvysovani cen vyrobct

- Novy vyrobce na trhu - Kurz eura

- Praxe poskytovana studentiim - Zivelna katastrofa

- Novi zékaznici - Odchod kvalifikovaného pracovnika
- Vraceni zboZi ve 14denni lhaté
- Reklamace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 3. SWOT analyza
Silné stranky

Hned pfi prvnim pohledu na sestavenou SWOT analyzu je ziejmé, Ze silné stranky firmy
prevladaji, coz je urcité¢ pozitivem. Firma ma velkou vyhodu ve vlastnictvi vlastnich
prostor pro podnikdni a tim nemd zadné ndklady na pronajem prostor. Veskeré ¢innosti,
které firma provadi, naptiklad osobni prodej, sprava webovych stranek a e-shopu, ptiprava

objednavek, baleni a expedice objednavek, probihd pravé zde. DalSim pozitivem je
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umisténi firmy a to v blizkosti centra mésta, kde jsou k dispozici nejen parkovaci mista, ale

1 zastavka autobusu, kterou oceni kupujici, ktefi nevlastni vozidlo.

Podnik vlastni manzelé a zaméstnan je zde i jejich syn, jde tedy o rodinny podnik
s piijemnou atmosférou jak pro zakazniky, tak pro zameéstnance. Od zaméstnancu je
vyzadovana loajalita, zodpovédné chovani, piijemné vystupovani a orientace v oboru, aby

bylo mozno zodpovézeni dotazli kupujicich.

Firma také aktivné zavadi novinky od vyrobcii a naopak stahuje sortiment, ktery jiz
vyrobce nevyrdbi, na e-shop a tim muze zdkaznikiim nabidnou Siroky sortiment.
Pro zékazniky je moznost konzultace telefonni nebo e-mailové i mimo oteviraci dobu,

po domluve je moznost i osobniho navstiveni prodejny mimo oteviraci dobu.

Jako dalsi silnou stranku firmy majitel zatazuje spojeni dvou obord, ve kterych podnika.
V dnesni dobé je zajem i o fizeni vlakd pomoci pocitace. Zdkaznici proto nemusi hledat
dva prodejce, ktefi by vyhovéli jeho pozadavkim. Jeden, ktery zakaznikovi zajisti vlak,
druhy, ktery zajisti pocitac. Diky tomu, ze firma podnika i v oboru IT neni pro ni problém

splnit oba zakaznikovy pozadavky.
Slabé stranky

Pocet slabych stranek je oproti silnym zna¢né nizsi, presto se je firma snazi feSit. Prvnim
bodem je nizkd kapacita prostor pro podnikéni, prodejni prostor je pouhych 30 m?,
na kterych se béhem pracovni doby bézné€ vyskytuje 5 osob a velké mnozstvi zbozi.
Majitel se snazi tuto situaci vyfesit. Pfichazeji v ivahu dvé€ varianty, prvni variantou je
rozsifeni stdvajicich prostor stavebnimi upravami, jako je pfistaveni objektu, ktery by
slouzil k podnikani. Druhou variantou je prondjem vétSich prostor. Ob¢ tyto varianty jsou

ovsem finan¢né€ narocné, proto je zde nutné vyhodnoceni, ktera varianta je piijatelné;si.

Dalsim slabym bodem je stavajici e-shop, ktery je podle majitele nevyhovujici. Nenabizi
funkce, jako je filtrace zbozi podle dostupnosti, zobrazeni vSech polozek a podle slov
majitele ma e-shop nedostateéné propojeni s tcetnim programem. Piechod na novy e-shop
je ovSem finan¢n¢ i Casové nakladny a je zde riziko dalSich a vaznéjSich nedostatkd.

Majitel vsak tento krok v budoucnosti zvazuje.

Firma m4 také nedostatky v oblasti cizich jazykl. Z personélu ovlada anglicky jazyk pouze

jeden zaméstnanec, zbytek anglicky umi jen velmi omezené. Stejny problém se tyka
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bohuzel i némeckého jazyka. Zaméstnanci jazyk ovladaji jen velmi omezené. Vzhledem
ke komunikaci s pfevazné zahrani¢nimi vyrobci je to podle majitele vyrazny problém.
Prilezitosti

Jako hlavni pfilezitost bych uvedla pravé rozsifeni nebo pronajem vétSich prostor pro
podnikani. Bylo by to velmi pfinosné jak pro zakazniky, kteti by méli k dispozici vice
vystaveného zbozi k prohlédnuti, ale také vice prostoru, v okamziku, kdy prodejnu navstivi
vice zakaznikl, ale také pro zaméstnance, ktefi by méli lepsi podminky pro pftijimani
a néslednou kontrolu zbozi nebo naopak pti kompletovani a baleni objednéavek, které byly

provedeny ptes e-shop.

Také studenti, kteti do firmy pfichdzi na praxi jsou pfinosem. Béhem praxe se zde nauci
zakladni ¢innosti, seznami se s chodem firmy a pomohou s praci stalych zaméstnancu.
V nékolika piipadech firma studentim po ukonceni praxe nabidla dlouhodobé&;si

spolupréci.

Pro firmu tvofi také pftilezitost novi zakaznici, které je nutné zaujmout hned pii prvni
navstéveé. Pro zdkaznika je dilezité jak prostedi, ve kterém by se mél citit pfijemné, tak
samotny personal, ktery musi byt ochotny, ndpomocny, znaly oboru, ale také v neposledni

fadé, aby zde zakaznik naSel to, co hleda.
Hrozby

Hrozby jsou pro firmu nebezpecné hlavné proto, ze ptichdzi z vnéjSiho prostiedi firmy,
tudiz je firma muZze ovlivnit velmi omezené. Jednou z hrozeb, ktera je velmi Casta, je
pfichod nové konkurence nebo konkurence jiz existujici na trhu. Nékteti vyrobce si vSak
sami reguluji pocet prodejen a e-shopti. V kraji povoluji maximalné tfi kamenné prodejny,
které¢ budou nabizet jejich zbozi. Dale také nespolupracuji s e-shopy, které nemaji své

vlastni kamenné prodejny.

Mezi dalsi hrozbu patii zvySovani cen vyrobct, které nejsou piijemné pro nikoho. Pro
firmu je také velice dulezity kurz eura, ktery ovliviiuje cenu, za kterou je zbozi vyrobcem

prodano.

Béhem mé praxe jsem se seznamila s modelovou Zeleznici a musim konstatovat, ze tento
obor je velice obsahly. Proto by pro firmu byla velkou hrozbou ztrata kvalifikovaného
zaméstnance. Neni to obor, ve kterym by se ze dne na den novy zaméstnanec vSemu

naudil.
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Majitel dale uvadi, ze dalSim problémem, ktery musi feSit je moznost vraceni zbozi
zakaznikem v zakonem stanové lhité, které zakoupil prostfednictvim e-shopu. Dle slov
majitele toho zakaznici Casto zneuzivaji. Doposud také nebyla zdkaznikiim ucCtovéna
zaloha, pokud si objednali nestandardni zbozi, které nema firma bézné na sklad¢, muselo
byt objednano u vyrobce. AvsSak po stale Castéjsich ptipadech, kdy zdkaznik odmitl zbozi
ptfebrat nebo objednavku zrusil az v okamziku, kdy firma méla zbozi skladem se majitel

rozhodl, ze v takovych ptipadech bude pozadovana po zakaznicich zaloha.

Problémem pro firmu jsou také reklamace. Prodejce mé zidkonem stanovenou dobu,
ve které musi reklamaci vytesSit. Takovou dobu vSak nema vyrobce, kterému je zbozi na
opravu zasilano. Proto se v nékterych piipadech stava, ze reklamace neni ve stanovené

lhiit€ vyfeSena a zakaznik pozaduje vraceni penéz.
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7 SOUCASNA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Majitel firmy je se sou¢asnym komunika¢nim mixem relativné spokojen, pfiznava ovsem,
ze jsou zde mezery, které by rad vyplnil. V nasledujicim obdobi je naplanovana realizace
emailovych newslettert, které maji pfinést zakaznikiim informace o aktualnich nabidkach,
slevach a novinkach. Aby bylo jasné, ve kterych oblastech komunika¢niho mixu ma firma

nedostatky, je zde nutné stavajici komunikacni néstroje rozebrat.

7.1 Webové stranky

Firma je prezentovana hlavné pfes své webové stranky, které jsou dostupné na webové
adrese  www.itvlaky.cz, kde zakaznik mize naleznout i e-shop firmy. Informace
na webovych strankach jsou aktualni a to zejména proto, Zze se o chod stranek nestard
zadna externi firma, ale diky svym znalostem sam majitel firmy. Prostiednictvim stranek
firma poskytuje zakaznikiim informace o novinkach, slevach, ale i informace o firmé,
fotografie prodejny a zaméstnanct, obchodni a dodaci podminky, oteviraci dobu prodejny,

kontakty a adresu.

itvlaky.cz

\ Raj pro vasi modelovou Zeleznici

& & Stav nik
UVODNI STRANA 0O NAS (OBCHODNI PODMINKY, DOPRAVA PODPORA A KOLEJISTE KONTAKTY NAPISTE NAM

Hledani & aktualni novinky A X X
i ; slevové akce - - = act

Hledat presnou frazi s , STE, HULACKI,
(Hicdatveshoti * MTB, ROCO 29.3, FLEISCHMANN +

ROCO, ZIMO, NOCH,...

= Takie je po aprilu a spoluprace s ¢inany je ve hvézdach @

Kocouri 740, 742 a T466 od MTB v TT v 9 verzich

Jaro s jednotkami Railjet!
U jednotek Roco doslo ke sniZzeni ceny oproti minulym sériim a ke zmen3eni napisu railjet.
Lokomaotiva je nyni v nabidce i s kamerou. V roce 2016 budou jednotky v riznych verzich
od vice vyrobcii v HO a v N + sety Austria Ski a OFB. V nabidce mame i osvétleni od f. STE

AKCE A NOVINKY

3 AKCE A SLEVY

3 LIMITOVANE MODELY

41 ZIMA NA KOLEJISTI

4 NOVINKY 2015

3 NOVINKY 2016

4 NOVINKY 2017 HO Roco OBB - 4 verze (kvéten): ODKAZ + CD set a 3 vozy(Gnor): ODKAZ
a1 POSLEDNI KUSY!

N Hobbytrain €D - 2 verze (kvéten): ODKAZ + OBB - 2 verze (duben): ODKAZ
N Hobbytrain OBB Ski Austria - 2 verze: ODKAZ

4 BAZAR, KOMISNI PRODES

Zdroj: www.itvlaky.cz

Obr. 7. Webové stranky itvlaky.cz

7.2 Reklama na internetu

Firma v soucasné dob¢é vyuziva zvyhodnéného umisténi ve vyhledava¢i webové stranky

Seznam.cz, kterd sluzbu nazyva Sklik. Hlavnim ucelem této sluzby je umisténi odkazu na

B&Zné dodaci terminy v roce
2016 na sortiment, ktery neni
skladem. Zde jsou uvedeny
planované...

M prodejr
Informace o objednavach ziskéte
nejliépe pres e-mail. Na telefon
volejte vady jen 577 912 599....

Translate Google

| Vyberte jazyk %) Po

[/m—)
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e-shop na vys$ich pozicich ve vyhledavaci, tim i vySsi navstévnosti stranek firmy. Firma
také spolupracuje s webovym portalem Heureka.cz, ktery ve svém vyhledavaci zobrazuje
zbozi, které ITvlaky nabizi a srovnava ho s cenami zboZzi ostatnich prodejcii. Poskytuji
moznost zakaznikiim napsat zkusenost, kterou s e-shopem m¢li a vytvaii tak hodnoceni pro
budouci zakazniky. Bohuzel ma firma i takovou zkuSenost, ze si na e-shopu nakoupila
zbozi konkurence jen za ucelem udéleni negativni recenze a tim snizenim celkového
hodnoceni firmy ITvlaky. V minulosti firma spolupracovala i se sluzbou Zbozi.cz, se
kterou ovSsem spolupréci ukoncila a to hlavné z diivodu navySujicich cen ze strany Zbozi.cz

a neefektivnosti nastroje.

Dale firma disponuje u¢tem na socialni siti Facebook, kde je velice aktivni. Ma zde Ctyti
stranky, kazdd z nich se tykéd odlisného sortimentu. Hlavni strdnka ma ndzev itvlaky.cz -
modelova Zeleznice, kde svym sledovatelim poskytuje obecné informace, naptiklad zmény
oteviracich hodin, ale i upozornéni na novinky, akce a slevy na zbozi ve vSech nabizenych
velikostech. Dal§imi tfemi strankami jsou itvlaky.cz — méfitko HO; TT a N — zde je
sledovatelim nabizen pouze sortiment, ktery je vureném méfitku. Na kazdou

z uvedenych stranek je pfispivano pravidelné.

Firma ma také zalozeny ucet na socialni siti YouTube.com, kde uvefejiiuje sva videa, ktera
se tykaji novinek a jini prodejci a vyrobci jej nenabizeji. Zde ale neni velka aktivita firmy

a proto by bylo vhodné se na YouTube.com vice zaméfit.

-

Zdroj: www. itvlaky.cz

Obr. 8. Odkazy na socidlni site

7.3 Reklama v televizi, radiu a tisku

V soucasné dob¢ ITvlaky nevyuziva reklamy v televizi a vzhledem ke své velikosti

a finan¢ni naro¢nosti na televizni reklamu to neplanuje. Ze zkuSenosti z minulosti firma


http://www.heureka.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

nevyuziva reklamy v radiu a tisku. Podle majitele byla efektivita téchto nastrojli minimalni

a proto od néj upustila.

7.4 Venkovni reklama

Co se tyka venkovni reklamy, mé firma ve svém okoli umisténo nékolik prvkd, které maji
na prodejnu upozornit. K dispozici ma firma také automobil, ktery vyuziva jako servisni
vozidlo ve firm¢ PK Computers, vozidlo je polepeno logem firmy ITvlaky i logem
PK Computers, telefonnim kontaktem, adresou a webovou adresou (Piiloha 1). Pied
samotnou prodejnou je umisténa velka tabule s Sipkou, ktera ma zakazniky upozornit,
aby prodejnu neptehlédli. Dale je samotna prodejna oznacena reklamni tabuli na fasadé¢

domu.
Zhodnoceni:

V okoli namésti jsou umistény dvé malé smérové tabule na sloupu vetejného osvétleni,
bohuzel je na nich uvedena jen firma PK Computers, tudiz se jedna o tabule starSiho data,
kdy firma ITvlaky jesté¢ neexistovala. Proto by bylo vhodné smérové tabule aktualizovat

a uvést na né 1 firmu ITvlaky.

7.5 Osobni prodej

Osobni prodej je ve firmé ITvlaky hojné vyuZivany nastroj komunika¢niho mixu. Osobni
prodej provadi proskoleny personal, ktery ma casto na rozhodnuti zakaznika vliv.
Prostfednictvim osobniho prodeje je prodejni persondl schopen zakaznikovi sdé€lit vice
informaci nez které by se dozvédél na internetu. Zpusob prodeje ovliviiuje kazdého
zakaznika, at’ uz je to pozitivné nebo negativné. V osobnim prodeji je velmi dilezité
chovani a vystupovéani personalu, které¢ by mohlo i1 negativné ovlivnit obchod. Také je
dalezité, aby zakaznik dostal veskeré odpovédi na své otazky a nedoslo k pfechodu ke
konkurenci, ktera by byla schopna na otazky odpovédét. Mezi faktory, které na zakaznika
pusobi patii i prodejni misto, které by mélo byt pro zdkazniky pfipraveno a nemélo by se
zde nachazet nevybalené zbozi nebo piekazky, které by branily zakaznikovi v prohlédnuti

sortimentu.
Zhodnoceni:

Majitel firmy vi, jak je osobni prodej dilezity, proto se snazi délat vSe pro to, aby se zde

zakaznici citili dobte a vraceli se prave zde. Jedinym malym nedostatkem, ktery zde je, je
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praveé velikost prodejni plochy. V ptipadé, Ze prodejnu navstivi vice zakaznikd najednou,

je zde pro né malo prostoru.

7.6 Podpora prodeje

Firma vyuziva podpory prodeje jak v samotném misté prodeje, tak i pti objednavkach pres
e-shop. Zakaznikiim je nabizena sleva 1 % pfi nakupu na e-shopu a nasledné platb¢
predem (pfevodem), dale je zékaznikovi nabidnuta sleva 2 % pii objednavce pies e-shop

a nasledném osobnim pievzeti na prodejné a platbé v hotovosti.

Zakaznikim, ktefi nakupuji v prodejné nebo na e-shopu castéji jsou poté poskytnuty
vérnostni slevy. VySe slevy se stanovuje podle obratu, kterého zékaznik dosahl
v pfedchozich 12 mésicich. Sleva se vSak nevztahuje na platbu kartou. VysSe slevy je

uvedeno Vv nasledujici tabulce:

Obrat Sleva
20 000 — 29 999 K¢ 2%
30 000 — 39 999 K¢ 3%
40 000 — 49 999 K¢ 4%
50 000 — 74 999 K¢ 5%
75000 —99 999 K¢ 6 %
100 000 K¢ a vice 7%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 4. Vérnostni slevy

Dale jsou zakaznikiim nabizeny malé darky a to pfedevSim v obdobi Vénoc a Velikonoc.
Zakaznikim, ktefi si objednaji zbozi v urcité hodnoté je za odménu ptibalen k objednavce
maly darek, v minulosti to byl napiiklad model auta, dopliiky pro modelovou Zeleznici

jako jsou stromy, figurky a dal$i drobnosti.

Firma také pro své zdkazniky nabizi darkové poukazy v hodnoté 200 K¢, 500 K¢, 1000 K¢
a 2000 K¢. Na ptani zakaznika je moznost vyrobeni darkového poukazu v jiné hodnotg.

Poukazy jsou vytvareny a zhotovovany samotnou firmou.

Mezi reklamni predméty ITvlaky patii klicenky, reklamni samolepky s logem
a kontaktnimi udaji firmy, které jsou pouzivany pii baleni objednavek, ktery byly
vytvoieny pres e-shop a jsou Kk zakaznikovi piepravovany dopravnimi spole¢nostmi.
K nékupu pfes e-shop, ale i na prodejné jsou zakaznikim k nakupu pifiddvany reklamni

katalogy a prospekty, které firma ziskava zdarma od svych dodavatelti. Zbozi zakoupeno
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v prodejn¢ je baleno do reklamnich igelitovych tasek, které prodejce, VvV omezeném

mnozstvi, ziskava zdarma od svého dodavatele.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 9. Reklamni klicenka

Samoziejmosti jsou pro firmu také vizitky, které ma firma v n¢kolika provedenich,
S riznymi kontaktnimi osobami. Vizitka je oboustranna a jsou zde uvedeny dilezité

kontaktni informace. (Pfiloha IT)
Zhodnoceni:

Firma klade diiraz hlavné¢ na osobni prodej a odbornost zaméstnancli, proto nevlastni
pfehnany pocet reklamnich pfedmétl. Dle mého nazoru by bylo vhodné zvazit moZnost
bezplatného doruceni zbozi pifi objedndvce pies e-shop pii wurCité Castee,

napiiklad 5 000 K¢. Konkuren¢ni e-shopy tuto moznost nabizeji.

7.7 Sponzorstvi

Firma sponzoruje udalosti pouze ve svém blizkém okoli. Sponzorské dary poskytuje
na Rodi¢ovsky ples potdadany SRPS pii Zakladni $kole ve Frystaku, Hasi¢sky ples
pofadany Sborem dobrovolnych hasict Frystak a Zeméd¢lsky ples poradany ZDV Frystak.
Dale se podili na sponzorovani Benefi¢niho festivalu Pod Hvézdami, ktery je pofadan
obcanskym sdruzenim Pod Hvézdami nebo také sponzorskymi dary podporuji obcanské
sdruzeni Vénecek pii Matefské Skole ve FryStaku, kterd porada akce pro déti jako je

naptiklad Putovéani pohadkou.
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Sponzorské dary jsou nejCastéji vénovany do tomboly. V minulosti firma darovala

napiiklad Start Sety modelové zeleznice, stavebnice modelii, modely aut a dals$i drobnosti.
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8 MERENI EFEKTIVITY KOMUNIKACNICH NASTROJU

Internetové stranky

Efektivnost webovych stranek Ize zjistit pomoci webu Google Analytics. Tento web nabizi
uzivatelim velky pocet nastroju, diky kterym je firma schopna zjistit odkud zakaznici
ptichazeji a co na jejich strankach hledaji. ,,Google Analytics nejen umoznuje méfit prodej
a konverze. Nabizi také aktudlni informace o tom, jak ndvsStévnici vyuzivaji webové
stranky, jak se na n¢ dostali a jak lze zajistit, aby se na né vraceli.

(Google Analytics, © 2015)
Facebook

Pii méfeni efektivity na Facebooku pro nas neni podstatné jen pocet uzivatelli, kteti
stranku oznacili jako ,,To se mi libi*“. Dilezité je pro nas védét, kolik uzivateli stranky je
aktivnich. Na Facebooku po pfidani ptispévku mizeme vidét, kolik osob bylo osloveno,
kolik  pfispévek  okomentovalo, sdilelo nebo jenom oznalili tlacitkem
10 se mi libi“. Facebook také poskytuje tydenni aktualizace o strance, kde zobrazuje

pocet navstév na strance nebo pocet aktivnich lidi v porovnani s pfedchozimi dvéma tydny.
Podpora prodeje

Propagacni materidly, jako jsou vizitky nebo kli¢enky jsou poskytovany celoro¢né, a proto
je zde méfeni velmi obtizné. Slouzi predev§im jako doplnék, ktery zdkaznici k nadkupu
dostanou, proto méfeni neni podstatné. Efektivita slev je snadno méfitelna, jednoduse lze

zjistit, zda se prodej po uvedeni slevy zvysil nebo ne.
Osobni prodej

Pii osobnim prodeji lze efektivitu nastroje ziskat jednoduse a to pfimym dotazem na
zakaznika nebo prostfednictvim dotazniku, které vSak mohou zakazniky obtéZzovat

a zdrzovat.
Venkovni reklama

U té€chto druh komunikace, jako jsou informacni tabule a polepy na auto neni zpusob, jak
by se efektivita dala méfit jinak, nez se na informaci zeptat ptimo zékaznika, pfi osobnim
kontaktu. Dotazovat se miizeme piedev§im novych zakazniki, ktefi poprvé navstivili nasi

prodejnu, naptiklad zda byl pro né problém najit prodejni misto.
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Sponzoring

Utinnost sponzoringu Ize méfit jen velmi obtizné. Firma sponzoruje piedeviim plesy, kam
do tomboly vénuje sortiment pro modelovou Zeleznici, proto je zde moznost, ze pii vyhie

se zakaznik zacne vénovat modelové Zeleznici a prave u firmy uskutecni své nakupy.
Zhodnoceni

Podle slov majitele se nejefektivnéjSim néstrojem staly webové stranky a Facebook.
Majitel uvadi, Ze pfi vlozeni pifispévku na Facebooku o novém zbozi nebo o probihajici
akci se zvySuje zdjem a prodej propagovaného zbozi. Proto se tak firma nejvice zamétuje

na komunikaci se zakazniky prostfednictvim téchto dvou nastroju.
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9 NAVRH NA ZLEPSENI KOMUNIKACNIHO PLANU

Pro firmu je dulezit¢ zlepSeni komunikacnich néstrojii a tim ziskani novych zakaznikt
azvyseni spokojenosti téch stavajicich. Doporuceni, které ma vést ke zlepSeni je
vyhotoveno na obdobi jednoho roku, v pfipad¢ efektivnosti bude pro firmu vhodné

zachovat n¢které prvky, které byly doporuceny, i do budoucna.

9.1 Webové stranky

Jak jiz bylo zminovano V ptedchozi kapitole, e-shop ma nékolik nedostatktl, které¢ pifimo
omezuji navstévniky stranky. Pfedevs§im jde o nemoZznost sefazeni zboZzi podle dostupnosti.
Majitel firmy jiz nékolikrat upozoriioval na nedostatek firmu, ktera e-shop poskytuje,
bohuzel vSak neuspésné. I pro samotnou firmu je e-shop nedostacujici a to hlavné kvili

Spatnému propojeni s ucetnim programem.

Samotné webové stranky by mély pusobit jednotnym dojmem. Na uvodni strance je
k vidéni nékolik velikosti pisma a n€kolik barev. Pro nadpisy by méla byt zvolena jedna
barva a velikost pisma alespon 15 px. Samotny text, ktery je urc¢itym sdélenim by mél byt
ve velikosti 13 px a barva by méla byt zvolena Gerni. Uvodni stranka by neméla
nav§tévnika pfili§ zahltit informacemi, méla by byt piehlednd bez velkého poctu
zbyte¢nych obrazki. Odkazy na Facebookové stranky firmy se v pravém sloupci nachazeji
zbyte¢né, uvedeny jsou jiz V prostfednim sloupci. Také fotografie a kontaktni tdaje
zameéstnanct jsou jiz uvedeny v kategorii ,.kontakty*. Déle by bylo vhodné byt aktivné;si
na socialni siti Youtube, kde jsou pro navstévniky videa, které zobrazuji zbozi
Vv praktickém pouziti. Pokud firma nema zdjem videa natacet, bylo by vhodné odstranit

odkaz na Youtube z webovych stranek.

9.2 Reklama na internetu

Pro firmu by byla vhodna forma propagace provadéna skrze PPC reklamu, ktera je
nabizena vyhledavacim portalem Google.com. Google tuto sluzbu nazyva Google
AdWords a nabizi, za urity finan¢ni obnos, vyhodné&j$i pozici pfi vyhledavani
jednotlivych vyrazli. Sluzba by méla slouzit hlavné k postupnému posunu stranky
www.itvlaky.cz mezi odkazy, které nejsou financovany. Zobrazovani reklamy je zdarma,
zpoplatnén je tzv. proklik, kterym se zakaznik dostane na stranky www.itvlaky.cz. Odkaz
na stranku se bude zobrazovat navstévnikiim vice na o¢ich a to muze pfimét zakaznika

k navstéve. Firma si zvoli sva kli¢ova slova, pod kterymi je vyhledava¢ bude zatazovat
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vyse. Cena je jednotliva klicova slova se lisi. Firma si sama stanovi ¢astku, kterou je
ochotna investovat do PPC reklamy. Pro zac¢atek by bylo vhodné zvolit ¢astku napiiklad

3 000 K¢, délka vyuzivani reklamy pfi této ¢astce zavisi na mnozstvi proklikii.

Dalsi moznosti, jak by se firma mohla dostat na ptfedni mista ve vyhledavaci je psani PR
¢lanku na blog. Blogovani se stalo velmi rozsifené a firmé¢ by to mohlo pomoci ziskat nové
zakazniky. Vyhledava¢ Google zobrazuje odkazy podle aktudlnosti, proto udrzeni nového
¢lanku na blogu na pfednich mistech ve vyhledavaci Google je jednodu$si nez udrzeni
odkazu na e-shop. Blog by se vénoval tématu modelové Zeleznice a piinasel by
zakaznikiim informace, které nejsou bézné uvedeny na e-shopech, zobrazoval by pohled
uzivatele na konkrétni zbozi. Na blogu by byl umistén odkaz na e-shop, ktery by umoznil

zékazniktim zbozi koupit.

Reklama na Facebooku je v dnesni dobé velmi rozsifena, proto by bylo vhodné ji zatadit
do komunikac¢nich nastrojui firmy. Reklama na Facebooku umoznuje ptfimé zacileni, kdy si
firma zvoli pohlavi, vék, vzdélani, oblast nebo zajmy uzivatelt, kterym by se reklama méla

zobrazovat.

9.3 Podpora prodeje

Firma by méla zacit nabizet dopravu zdarma pti ndkupu nad urcitou Castku, naptiklad
5000 K¢, tuto moznost pro své zdkazniky nabizeji konkurenéni e-shopy a pro nckteré
zakazniky by to mohl byt divod pro ndkup u konkurence. Také by firma mohla poskytovat
dopravu zdarma v uritém terminu, ktery si zvoli nebo alespon snizenou cenu dopravy.
MozZnost je také vyuziti znamé akce Den dopravy zdarma, kdy e-shopy nabizeji jeden den
vroce dopravu zdarma. Aby nebylo akce pfili§ zneuzivano, je moznost Si Stanovit
minimalni ¢astku, kterou zakaznik musi utratit, aby mu doprava zdarma byla poskytnuta.
V ptipadé, ze by firma vyuzila dopravy zdarma bylo by dobrym motivacnim prvkem
upozornéni pro zakaznika, kolik korun musi jesté utratit, aby mél dopravu zdarma, které by

se nalézalo v sekci ,.koSik*.

Pro firmu by nebylo $patné zavedeni igelitovych tasek s vlastnim logem. Cena za igelitové
tasky se odviji od mnozZstvi, které si zakaznik objedna. Cim vys§i pocet igelitovych tasek,
tim je cena za kus niz8i. Firma by také méla obménit plechové informacéni tabule

na sloupech vefejného osvétleni, které doposud zobrazuje pouze firmu PK Computers.
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Firma by také mohla alesponi jednou ro¢né poradat soutéze o lakavé ceny, které mohou
ptildkat nové zakazniky, napiiklad fotosoutéze. Pfi pofadani soutézi je vSak nutné fidit se

zakony vztahujici se K pofadani soutézi.

Na strankach itvlaky.cz je v menu uvedena kategorie akce a slevy, pod kterymi navstévnik
stranky nalezne zbozi, které je aktualné zlevnéno. U polozek, které jsou ve sleveé vSak neni
uvedena vyse slevy a zakaznik tak nevidi, o kolik je zboZzi zlevnéno. Sleva by méla byt

oznacena konkrétni cenou, o kterou je snizena nebo alespon procentem.

E-shop by mél vice vyuzivat moznosti cross-selling, coz je zobrazeni souvisejiciho zbozi.
U nékterych svych produktd tuto moznost nabizi, zdaleka vSak ne u vSech a proto je mala
Sance, ze si zékaznik sam souvisejici zbozi najde a prohlédne. Tim, Ze je mu souvisejici

zbozi nabidnuto, mize zvysit hodnotu své objednévky.

9.4 Primy marketing

Pro pfimy kontakt se =zakazniky se firma v blizk¢é dobé chystd wvyuzit sluzby
SmartEmailing, kterd nabizi moznost vytvafeni newsletteri pro zdkazniky. Firma jiZ ma
k dispozici seznam zakaznikt, ktefi dali vyslovny souhlas se zasilanim. Neékolik
newslettert jiz bylo firmou vytvotfeno a odeslano, ale grafické zpracovani bylo nejednotné
a zdlouhavé a se zbyte¢né velkym poctem informaci. Nova podoba letdku by méla byt
vzdy jednotnd, volit rad€ji mensi pocet barev, dostatecné velké obrazky. Kazdy obrazek by
m¢l obsahovat odkaz, ktery pii kliknuti otevie nové okno prohliZzece, které¢ bude smétovat
na dany produkt v e-shopu. Novinky by mély byt zasilany nejc¢astéji jednou za 14 dnti, aby

nebyly pro zakazniky pfili§ obtéZujici.

9.5 Rozpocet

Rozpocet, ktery zahrnuje navrhy na zlepSeni komunika¢niho planu c¢inni celkem
17 334 K¢. Tato cena odpovidd moznostem firmy. V rozpoctu je zahrnuto: igelitové
tasky — 3 155 K¢ za 500 ks, plechové tabule na sloupy vefejného osvétleni — 6 000 K¢,
Google AdWords — 3 000 K¢, reklama na Facebooku — 5 000 K¢, zalozeni blogu — 0 K¢,
zakoupeni domény na jeden rok 179 K¢. U zbylych navrhi nelze vy¢islit jejich cenu. Jedna
se napiiklad o doladéni nastroja, jako je lepsi ptehlednost webovych stranek, zobrazeni
slevy u produktu, zobrazeni souvisejiciho zbozi, které¢ firmé netvoii zadné naklady navic.
U vyuziti dopravy zdarma nelze vypocitat urcitou ¢astku, ktera bude firmé nakladem. Pti

potadani soutézi si sama firma urci, jaké budou vyhry a v jaké financni relaci.
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ZAVER
Marketingova komunikace se stala nezbytnym nastrojem pro vSechny firmy, které v dne$ni
dobé cht&ji byt tuspé$né. Pro firmy je dulezité, aby sledovaly aktualni trendy

v marketingové komunikaci.

Cilem této bakalafské prace byla analyza, zhodnoceni dosavadnich komunikacnich
nastroju firmy ITvlaky, kterd se zabyva prodejem sortimentu pro modelovou zeleznici,
a Vv neposledni fad€ navrhy ke zlepSeni komunikaéniho planu firmy. V teoretické Casti byly
popsany zakladni pojmy, které souvisi Stématem této bakalarské prace, jako je
marketingova komunikace, komunikaéni mix a jeho nastroje, vysvétluje co je to
komunikacni plan, situaéni analyzy, PEST analyza a SWOT analyza. Posledni tfi kapitoly
popisuji cilovy marketing, rozpo€et pro marketingovou komunikaci a zplsoby méteni
efektivity komunikacnich nastroji. Pojmy, které se nalézaly v teoretické Casti byly dale

pouzity v ¢asti praktické.

V tvodu praktické ¢asti byla predstavena firma ITvlaky, pfedmét jeji ¢innosti, sortiment
a sluzby, které jsou firmou nabizeny. Nasledné byla zpracovana analyza konkurence, ktera
na trhu plisobi a to v oblasti jak osobniho, tak v oblasti internetového prodeje, dale analyza
zakaznika snaslednym zhodnocenim, kdo je nejcastéjSim zakaznikem firmy ITvlaky
v oblasti osobniho prodeje i internetového prodeje a nasledovala analyza dodavateld,
rozdélenych podle dodavatelli z Ceské republiky a Némecka. PEST analyza a SWOT
analyza, které maji za kol 1épe urcit, jak si firma v souCasnosti na trhu vede byly
rozepsany v nasledujicich kapitolach. Kapitola sedmd se veénuje souCasnym
marketingovym nastrojim, které firma vyuziva. Popsany jsou zde webové stranky
a e-shop, reklama na internetu, reklama v televizi, radiu a tisku a prvky venkovni reklamy.
Jsou zde rozebrany také néstroje jako je osobni prodej, podpora prodeje a sponzorské
aktivity, kterym se firma vénuje a jejich nasledné meéteni efektivity. Posledni kapitola se
vénuje ndvrhim na zlepSeni souc¢asnych komunikacnich néstroju a aktivit firmy. Kapitola
je také doplnéna o rozpocet, ktery je nutny pro splnéni navrhli na zlepSeni komunikac¢niho

planu.
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