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ABSTRAKT

Diplomova prace je zamétena na zlepSeni marketingové komunikace ve spole¢nosti Summit
Trade Distribution s.r.o. Diplomova prace se d¢li na teoretickou a praktickou cast. Prakticka
¢ast je déle rozdélena na analytickou a projektovou cast. Cilem teoretické Casti prace je
zpracovat literarni reSerSi vyuzitim odborné literatury a jinych dostupnych zdroju,
vztahujicich se k danému tématu diplomové prace. V praktické ¢asti diplomové prace byly
tyto teoretické poznatky aplikovany. Nejdiive byla charakterizovana spole¢nost Summit
Trade Distribution s.r.o. a nasledn¢ byla zanalyzovana jeji marketingova strategie.
Z vysledkt situacnich analyz PESTE, Porterovy analyzy a SWOT analyzy byly ziskany
vysledky, které slouzily jako vychodisko k vypracovani jednotlivych akénich plant v
projektové Casti. Akéni plany byly nésledné podrobeny casové, ndkladové a rizikové

analyze.

Kli¢ové slova: komunikace, marketingovd komunikace, zdkaznik, nastroje marketingové

komunikace, PESTE analyza, Porterova analyza, SWOT analyza

ABSTRACT

The Master’s thesis is focused on improving marketing communication at Summit Trade
Distribution s.r.o. The Master’s thesis is divided into the theoretical and practical part. The
practical part is further divided into analytical and project part. The aim of the theoretical
part of the thesis is make a literary research of professional literature and other available
sources related to the given topic of the Master's thesis. In the practical part of the Master's
thesis theoretical knowledge are applied. First of all, company Summit Trade Distribution
s.r.0. was introduced and subsequently its marketing strategy was analysed. From the results
of situational analyses PESTE, Porter's analysis and SWOT analysis the results were
obtained, which served as a basis for drawing up individual action plans in the project part.

Action plans were simultaneously subjected to time, cost and risk analysis

Keywords:  communication, marketing communication, customer, marketing

communication tools, PEST analysis, Porter's Five Forces, SWOT analysis
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UvVOoD

V soucasném podnikatelském prosttedi dochazi k neustalym zménam a rapidnimu vyvoji
jak technologii, tak nabizenych produktii. Konkurence se také stale vice rozviji a neustéle
zlepsuje. Pozadavky koncového zakaznika se proménuji a jejich pozadavky jsou stale
Zakaznik se mén¢ rozhoduje na zékladé rozumu, a vétsi vahu piiklada svému pocitu pfi
vybirani ¢i nakupovani produktu. Zakaznika samoziejmé zajimaji vlastnosti produktu, jako
jeho slozeni, funkénost a bezpecnost, ale mnohem vice jej dokaze zaujmout to, co k tomuto
balicku dostane navic. Muze se jednat o piijemné vystupovani prodejce, jeho znalosti a
védomosti. Jednoduchy a rychly vybér produktu. Kurz spojeny s osvojenim si dovednosti,
jak pouzivat zakoupeny produkt. Po ndkupni sluzby jako servis a dal$i. Mit moZnost
zakaznikovi v dnesni dobé nabidnout néco nadstandartniho. A predevsim to umét podat a

prodat.

Diplomova prace je zaméfena na analyzu soucasné¢ho stavu marketingové komunikace
spole¢nosti Summit Trade Distribution a na zpracovani projektu zlepSeni této marketingové

komunikace.

Tato diplomové prace je rozdélena na teoretickou ¢ast a praktickou ¢ast. Prakticka ¢ast se

vétvi na a analytickou ¢ést a projektovou ¢ast.

Teoreticka Cast diplomové prace se vénuje zpracovani literarni reSerSe z oblasti
marketingové komunikace a vybranych marketingovych néstroji vztahujicich se ke
zpracovani vyzkumného téma, kterym se diplomové prace zabyva. Tyto ziskané poznatky
jsou nezbytné pro pochopeni dané problematiky a zaroven slouzi jako podklady pro

zpracovani praktické ¢asti.

V analytické ¢asti diplomové prace je predstavena spolecnost Summit Trade Distribution,
jeji produkty a poskytované sluzby. Déle jsou popsany a zhodnoceny nastroje marketingoveé
komunikace, které v soucasnosti pouziva. A nésledné se tato ¢ast diplomové prace vénuje
analyze mikroprostfedi a makroprostiedi spole¢nosti. Informace ziskané z analytické ¢asti
byly pouzity pro navrh projektu zlepseni marketingové komunikace ve spole¢nosti Summit

Trade Distribution.

V projektové Casti diplomové prace je predstaven projekt —koncept Summit Life. Tento

projekt — koncept byl navrZzen tak, aby spliioval cil diplomové prace, a to zlepSeni
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komunikace ve spole¢nosti Summit Trade Distribution. V projektové Casti byla nejdiive
stanovena vychodiska pro navrh projektu, dale pak bylo popsdno posléni a cile projektu a
nasledn¢ byl pfedstaven navrhovany koncept Summit Life a dil¢i kroky k jeho uspésné

realizaci.

Cely projekt a jeho jednotlivé ¢asti byly zavérem podrobeny Casové, nadkladové a rizikové

analyze. A byly zde popsany metody slouzici k méfeni G¢innosti projektu.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je analyza marketingového fizeni spolecnosti SUMMIT
TRADE DISTRIBUTION s.r.0. za ucelem nésledného zpracovani projektu, ktery by mél

vést ke zlepSeni marketingové komunikace.

Aby byl naplnén vySe zminény cil, ze vSeho nejdiive bude potieba zpracovat teoretické
poznatky z oblasti marketingové komunikace. Bude se jednat piedevSim o to, co to
marketingova komunikace je, jakéd jsou specifika marketingové komunikace v obchodni
firmé, jak lze efektivné komunikovat se zdkazniky a jak spravné vyuzit marketingové fizeni

a planovani.

V teoretické casti bude zpracovéna literdrni reSerSe s vyuzitim monografie a také

internetovych publikaci a zdroja.

Tyto ziskané poznatky budou aplikovany v praktické ¢asti, ktera bude zamétena na analyzu
soucasné situace spolecnosti. Na zaklad¢ této analyzy bude vytvofen navrh projektu na

zlepSené marketingové komunikace ve spolecnosti, ktery bude nésledné realizovan.
Metody zpracovani prace:

e Literarni reSerSe vztahujici se k marketingové komunikaci

e Analyza soufasné¢ho stavu marketingové komunikace ve spolecnosti SUMMIT
TRADE DISTRIBUTION s.r.0.

e Vytvoreni projektu zlepSeni marketingové komunikace ve spolecnosti SUMMIT

TRADE DISTRIBUTION s.r.o.

e Podrobeni projektu Casové, nakladové a rizikové analyze
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Teorie marketingové komunikace vychazi z konceptu obecné teorie komunikace.

Marketing je zalozen na komunikaci. Objasnéni a nadefinovani pojmu komunikace je

stézejni pro rozvoj znalosti a védomosti problematiky marketingové komunikace.

Je nutno si uvédomit, Ze firma neustale komunikuje se svym okolim. Tim, co d¢la, ale také
tim, kdyz nedéla vibec nic. Postojem, jakym se stavi ke komunikaci se svym okolim, se
svymi zakazniky, ddva firma najevo, jaky ma o své zdkazniky zéjem. Z postoje také vyplyva,

jaka firma je, jaky mé charakter ¢innosti a jaké jsou jeji zékladni hodnoty.

V soucasné dob¢ jsou lidé obklopeni nepifebernym mnozstvim riznych reklam a informaci,
a proto je pro firmu dulezité zvolit si takovy styl komunikace, ktery dokaze zaujmout,
pfitahnout pozornost, a pfedevs§im ji udrzet. Velkou vahu zde zaujima odliSnost. Odlisit se
od konkurence a piimét zdkaznika ke koupi a nasledného navratu, je v dnes$ni dobé jednim

z nejdilezitéjsich pilith marketingové komunikace.

Sdélenti, ktera firma pfedava okoli, musi byt jedinecna a zlistat v povédomi lidi, co nejdéle.

1.1 Komunikace

,,LCommunicare est multum dare* = Komunikovat znamena tomu druhému ¢lovéku mnoho
pfedavat. Samotnd komunikace tedy neni pouze o tom, komunikovat mezi sebou, ale
predevsim o tom néco sdé€lit, zprostiedkovat, predat diileZité poselstvi informace, mySlenky

nebo nazory.

Ve slovniku 1ze najit n¢kolik definic pojmu komunikace. Smith (Smith, 2000, s. 61) ve své
publikaci vysvétluje a definuje pojem komunikace jako pfenos, pfeddni ¢i vyménu
informaci. At uz se jednd o pisemnou ¢i mluvenou formu. Ddle jako informace takto
pfedané, jednoduse jako prostiedek komunikace ¢i védu o pienosu informaci. Stale je zde
zminovan pojem informace, pfenos informace, ¢i vyména informace. Pokud ma byt
komunikace s okolim Uspé&S$na a U¢innd. Je tfeba si uvédomit, Zze komunikace neni pouze
jednosmérny tok informaci. Jak uvadi Smith (Smith, 2000, s. 61) — to, ze clovék k nékomu
mluvi, ale neposlouché ho, viibec neznamena, ze spolu tito dva lidi spéSné¢ komunikuji.
Uspé&sna komunikace nastava, pokud adresat pochopi obsah myslenky, kterou mu cht&l
odesilatel skutecn¢ sdélit. Odmitnuti myslenky nebo jeji Spatné vyjadieni a nésledné

nepochopenti jsou tedy pfesny opak toho, co Ize nazyvat uspésnou a ucinnou komunikaci.


http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/komunikovat
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Jednou z pomucek, jak docilit ispésné komunikace, je nepfemyslet dopfedu nad odpovédi,
tim totiz dochazi ke ztrat¢ bdélosti nad ptfitomnym okamzikem, a mulze se stat, ze par
drobnych, ale ve vysledku velice dulezitych informaci unikne. V tomto ptipad¢ je lepsi
vyslechnout vSe, co chce druhé osoba sdélit, po vyslechnuti oné informace se nad ni na chvili
zamyslet, a az poté odpovédét. Casto totiz dochazi k tomu, Ze si osoba, piijimajici sdélent,
ve své hlavé doptfedu formuluje odpovéd’ a postupem ubirajiciho se rozhovoru ji upravuje
ve své hlaveé. A to je rozhodné $patn€, nebot’ plnd pozornost by méla byt vénovana osobg,

n¢kolika informaci, které mohou hrat ve findle podstatnou roli (Smith, 2000, s. 61).

Podle Foreta (Foret, 2006, s. 7) by komunikace méla byt jakymkoliv lidskym nebo
pfirodnim, verbalnim ¢i neverbalnim, hmotnym, anebo dokonce i tieba duchovnim
vytvorem. Tento vytvor je prezentovan jednou stranou, at’ uz se jedna o urcitou osobu ¢i
instituci, a vnimany stranou druhou. ,,A pravé prezentaci jedné a naslednou reakci druhé

strany chédpeme jako komunikaci (Foret, 2006, s. 7).

Komunikaci 1ze popsat pomoci komunika¢niho procesu, otdzky, které jsou feSeny v ramci
komunikac¢niho procesu jsou podle Heskové a Starchoné (Heskova, M., Starchon, P., 2009,

s. 53) nasleduyjici:

e Kdo sdéluje informace?
e Komu a co sd€luje?
e Jakym zplsobem sd¢luje?
e S jakym tc¢inkem?
Komunikaéni proces lze znazornit komunikacnimi modely, které lze podle Heskové a

Starchoné (Schmith, P., 2000; cit. podle Heskova, Starchon, 2009, s. 53) rozd¢lit na:

e Jednostupnovy model — zde existuji tii zakladni prvky, prvnim je vysila¢ (neboli
zdroj), dale zprava neboli vzkaz a tfetim prvkem je pfijimac neboli v tomto piipadé
cilova skupina

e Dvoustupnovy model — obsahuje zakladni prvky z jednostupniového modelu a dale
navic zahrnuje nazorové ovliviovatele (formalni odbornici majici urcity vliv, napf.:
novinafi, analytici, kritici...) a nazorové vidce, které 1ze slozit&ji odhalit, nemaji
formalni status, ale lidé se podle jejich vzoru nechaji ovlivnit, mohou to byt naptiklad

znamé osobnosti
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e Troj a vice stupiiovy model — komunikace je zde ovlinéna navic vlivem rtiznych
skupin a spolecenskych poméra (Heskova, Starchoti, 2009, s. 53; Smith, 2000, s. 64-
69)

Zakladni schéma procesu komunikace tak, jak jej zpracoval Miroslav Foret, 1ze pozorovat
na obrazku ¢. 1. Ke spravnému pochopeni tohoto schématu poslouzi podrobny popis

nachazejici se pod obrazkem.

kodovdni dekodovdani
pdesilatel sdeleni prijemce

media

I'h.
&
S
1=
|
=
e
Al
N
<
|_l

Obrazek 1: Zakladni komunikacni schéma procesu komunikace podle Foreta (Foret, 2006,

s. 54); vlastni zpracovani

Podle Heskové a Starchoné (Heskova, Starchoii, 2009, s. 54) jsou hlavnimi prvky

komunika¢niho procesu odesilatel a ptijemce.

Odesilatel mize byt ¢lovek, skupina lidi nebo organizace, kterd odesle urcity typ informace.
Mize se jedna o zpravu nebo o konkrétni druh sdéleni, jinému ¢loveku, skupiné lidi nebo
organizaci, kterd je nazyvana prijemce. Témito lidmi mohou byt at’ uz zdkaznik tak
spotiebitel, nakupéi, obchodni zastupce, firmy, novinaf apod. (Heskova, Starchoi, 2009, s.

54).

Cely proces komunikace za¢ina ve chvili, kdy chce jedna strana — odesilatel vyslat urc¢itou
myslenku strané druhé — piijemci. Odesilatel v§ak musi vyslat svou myslenku s danym
poselstvim ve spravné forme tak, aby byla srozumitelna a snadno pochopitelnd pro druhou

stranu, ktera ji pfijima. Formu, kterou zvoli, 1ze nazvat kodovanim vysilané informace.
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Kédovani. Cely proces komunikace zacind ve chvili, kdy chce jedna strana vyslat uréitou
myslenku stran¢ druhé. Odesilatel této myslenky vSak musi mySlenku transformovat do
takové podoby neboli formy, kterou miize bez obav odeslat a vi, ze ji pfijemce pochopi. Tato
transformace myslenky do urcCité formy se nazyva ,,kodovani“. Kodovani je tedy vétSinou
prevod myslenky do mluvené, psané podoby ¢&i grafické podoby (Heskova, Starchon, 2009,
s. 54).

Jakmile je myslenka vhodné¢ zakddovand, Ize ji odeslat po urcité draze rovnou k piijemci.
Tato draha, po které zakdédovand myslenka putuje, se nazyvd komunikacni kanal.
Komunika¢nim kandlem mize byt vzduch, ktery se rozechvivd pii mluveni, posta,

telefonni draty nebo optické kabely (Heskova, Starchon, 2009, s. 54).

Jakmile piijemce obdrzi skrze komunikac¢ni kanal danou zakédovanou informaci, za¢ina
proces dekddovani. Dekdédovani je prevod zakddované zpravy zpét na pivodni mysSlenku
adresata. Proces dekodovani zahrnuje mnozstvi sub-procest, kterymi mohou byt napiiklad

porozuméni mluvenému ¢i psanému slovu, dale mohou byt dekédovana gesta a vyrazy tvare.

Jakmile piijemce obdrzi zakédovanou zpravu, dekdduje ji, prichazi na fadu pfijemcova
reakce. Tato reakce pfijemce na pfijatou zprdvu se nazyva odezva, odezvou muze byt

pochopeni piijimuté informace, ¢i ponauceni a podobné (Heskova, Starchoii, 2009, s. 54).

Po pfijeti, dekodovani a odezvy zpravy pfichazi zpétna vazba, piijemce ptivodni zpravy
vysila ptivodnimu adresatovy novou zpravu, ve které vyjadiuje, zdali a jak ji pochopil

(Heskova, Starchoti, 20009, s. 54).

Poslednim faktorem, ktery vstupuje do komunikaéniho mixu je um. Sum Ize vnimat jako
bariéru celé komunikace nebo jako zkresleni zpravy. K tomuto jevu muze dochazet
v pribéhu celé komunikace. Zprava mize byt Spatn€¢ zakdédovand, mize byt pouzity Spatny
komunikacni kanal, jeho kvalita mize byt naruSend, anebo muize byt $patné¢ dekdédovana

(Heskova, Starchon, 2009, s. 54).

Dle Heskové a Starchoné (Heskova, Starchon, 2009, s. 58) se komunikace d€li na dvé
zékladni formy, na osobni a neosobni. Osobni forma komunikace je pifimou formou
komunikace. Casto byva také oznatovana jako komunikace tvaii v tvai anebo komunikace
1:1. Podstatou této formy komunikace je fyzickd pfitomnost obou zékladnich subjekti,
podilejicich se na procesu komunikace, a to zdroje a piijemce zpravy. Vyhodou této formy
komunikace je okamzit¢ vyhodnoceni zpétné vazby a v této souvislosti naslednad moznost

pfizpisobovani komunikace s cilem zvysit jeji u¢inek. Naopak nevyhodou mohou byt
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vysoké finan¢ni néklady na jedno osloveni, nebot’ za urcity ¢asovy tsek mize byt osloveno

pouze omezené mnozstvi zdkaznikl cilového segmentu (Heskova, Starchoti, 20009, s. 58).

Na druhé strané, jak jiz bylo vySe zminéno, stoji neosobni forma komunikace, ktera byva
Casto oznaCovana jako nepersonalni forma komunikace. Tento typ komunikace vyuziva
k prenosu sdéleni vSechny dostupné formy médii, kterymi jsou naptiklad masova
komunika¢ni média, jako je televize, noviny, Casopisy, tiSt€éna venkovni média a
v soucasnosti pfedevsim elektronickd média. Vyhodou této formy komunikace jsou nizké
naklady na jedno osloveni. Jedna se o schopnost jednim sdélenim oslovit miliony divaku ¢i
posluchact. Oproti tomu nevyhodou jsou vysoké investované naklady pouZzité pii reklamni
kampani. Dal$i nevyhodou je také méné pruzna zpétna vazba. Proto, aby byla neosobni
forma komunikace vyuzita efektivné, je nutné, aby byl pfipraven podrobny marketingovy,
komunika¢ni a medialni plan, aby bylo mozné spravné definovat segment a cilové skupiny
zakazniki, na které je tieba cilit, a vSechny dal$i kroky k ispésné realizaci reklamni kampané

(Heskova, Starchon, 2009, s. 58).

1.2 Marketingova komunikace

Jakubikova (Jakubikova, 2008, s. 240) ve své publikaci nejdfive vénuje pozornost
samotnému terminu ,,marketingova komunikace®. Uvadi, ze tento termin pochazi
z anglického slova ,,promotion®, volné piekladano jako ,,propagace®, ,,podpora prodeje ¢i
»stimulace prodeje®, jenZ je pojmenovanim jednoho ze zdkladnich prvkii marketingového
mixu. Podle Clemente (Clemente, 2004, s. 245) je marketingovd komunikace ustfednim

prvkem efektivniho marketingu.

Velice Casto se stava, Ze je marketingova komunikace lidmi vniména jako agresivni forma
marketingu a Casto jimi byva oznaCovana jako ,,manipulator lidskych mozkt*. (Jakubikova,

2008, s. 240).

Marketingova komunikace je vS§ak komponentem firemni komunikace. Jak jiz bylo zminéno
vyse, ktera se zamétuje na podniceni, avSak stdle musi byt v souladu s firemnimi cili se

zajem o vytvofeni jednotné image (Jakubikova, 2008, s. 240).

1.2.1 Déleni marketingové komunikace

Existuje mnoho zplisobi, jak roz¢€lenit marketingovou komunikaci, Jakubikova (Jakubikova,

2008, s. 240) ve své publikaci uvadi roz¢lenéni komunikace na:
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e komunikaci tematickou — informace o vyrobku nebo znacce
e komunikaci zaméfenou na image — zvysSeni povédomi o znacce
e komunikaci podlinkovou — zamétené na aktivity, podnécuje zakazniky ke koupi

e komunikaci nadlinkovou — reklama v médiich

1.2.2 Cilové skupiny marketingové komunikace

Pokud chce firma spravné komunikovat se svymi zédkazniky, musi si uvédomit, Ze existuji
jednotlivé skupiny, se kterymi musi odlisn¢ komunikovat. Jakubikova (Jakubikova, 2008, s.
240) ve své publikaci uvadi toto rozdéleni hlavnich cilovych skupin marketingové

komunikace:

e ,uzivatelé produkta

e stavajici kupujici

e potenciondlni kupujici
e inicidtofi nakupu

e ovliviiovatelé nakupu

e rozhodovatelé pti nakupu* (Jakubikova, 2008, s. 241)
1.2.3 Postup pri vytvareni u¢inné komunikace

Podle Kotlera ,,integrovanda marketingova komunikace zahrnuje rozpoznani cilového
publika a formovani koordinovaného komunikacniho programu tak, aby u tohoto publika

vyvolal kyzenou odezvu** (Kotler, 2007, s. 819).

Chce-li tviirce marketingového sdéleni — marketér efektivné komunikovat, musi ze vSeho
nejdiive pochopit, jak komunikace vlastné funguje. K tomuto porozuméni mu napomuize
devét krokd, které efektivni komunikace zahrnuje. Uéastniky komunikace jsou odesilatel a
pfijemce, vyuZivanymi nastroji jsou sdéleni a média, primarnimi funkcemi komunikace jsou
koédovani, dekoddovani, odezva a zpétna vazba, a poslednim prvkem je Sum v systému. Tyto
kroky byly jiZ popsany vySe, dle jiného autora. Vyznam téchto krokl vSak ziistava stejny.
Jaké jsou vSak kroky pii vyvoji efektivni komunikace?

Tviirce marketingového sdéleni musi nejprve urcit cilové publikum, se kterym hodla
komunikovat, dale musi stanovit komunikacni cile, pfipravit sdéleni, vybrat média, kterymi

bude sdé€leni ptedavano, a v neposledni fad€ pak ziskat zpétnou vazbu, aby mohl ovéfit a

méfit uCinky této komunikace (Kotler, 2007, s. 820).
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2 MARKETING V OBCHODNI FIRME

Podle Zamazalové (Zamazalova, 2009, s. 36) kazdy podnikatel, ktery se pfi vykonu své
¢innosti dostava do kontaktu s trhem, stava se tak tedy sdm soucasti trzniho systému. Aby
naplnil svou zédkladni funkci, zabyva se odpovéd’'mi na otazky komu, co, kdy, kde, jak a za
kolik bude prodavat. Jakmile podnikatel zna podstatu svého podnikatelského smétovani,
vedou jej podminky trhu k aplikaci efektivniho pfistupu k nému. V zévislosti na konkrétni
situaci si vzdy podnikatel voli jednu z podnikatelskych filozofii. Kazda z jednotlivych
podnikatelskych filozofii vyjadiuje specialni pfistup k fizeni podniku, ktera je tak za urcitych
podminek maximalné efektivni. Podnikatelska koncepce muize byt: vyrobni, vyrobkova,
prodejni, marketingova anebo socialné-ekonomicky marketing. Kazda se tak zamétuje na
odli$ny pfistup fizeni. V piipadé spolec¢nosti Summit Trade Distribution je idedlni zaméftit

se na marketingovou podnikatelskou koncepci a také na socialné-ekonomicky marketing.

Pro marketingovou podnikatelskou koncepci je prioritni, do jaké miry jsou potieby

zakaznika uspokojeny (Zamazalova, 2009, s. 36).

A socidlné-ekonomicky marketing zase vyhledava idealni soulad mezi potfebami a pfanimi
zakaznika, zajmem firmy — coz je zisk, a mezi socidlnimi, etickymi a dalSimi zajmy

spolecnosti, jako je napiiklad ekologie (Zamazalova, 2009, s. 36).

Je nutno si také uvédomit, ze zddny z vySe uvedenych podnikatelskych ptistupli neni a
nemuze byt staticky; ,,.kazdy podnikatel je nucen pfizplsobit principy, na nichZ je zaloZeno

tizeni firmy, konkrétni situaci.“ (Zamazalova, 2009, s. 36)

Marketingové podnikatelské koncepce se od jejich samotného zacatku neustale proménuji a
transformuji do podoby, ktera je v danou dobu Zadouci. Promény oznacujici se za zlomove,
jsou promény marketingu v obdobi na ptelomu dvacatého a jednadvacéatého stoleti. Tyto
promény jsou reakcemi na turbulentni zmény vnéjSiho prostitedi a na vznik ,,nové
ekonomiky*. , Marketing ma nyni unikatni pfilezitost vést podniky, piesunout se do
samotného centra tvorby novych strategii, jeste¢ 1épe pochopit a zainteresovat zakazniky,
nabidnout energii a zamétfeni svym kolegiim a zménit svou pozici na motor hodnotové

tvorby* (Fisk, P, 2006; cit. Podle Zamazalova, 2009, s. 36).

Dle Zamazalové (Zamazalova, 2009, s. 37) marketing uZ nyni neplni pouze tlohu podnikové
funkce, ktera mu byla ptid€lena a byla mu do nyné¢jska vlastni. Pfestava byt pouze jednim

z odd¢leni spolecnosti, které izolované vykonava delegované tlohy. V uspésnych podnicich
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a spolec¢nostech marketing nyni prostupuje celou organizaci, jeji marketingové déni je

znatelné napfi¢ celym fizenim.

2.1.1 Marketingové prostiedi obchodni firmy

Jakykoliv subjekt, tak i obchodni firma, je obklopena vnéjSim prostiedim, které se projevuje
uréitymi charakteristikami a uréuje podminky fungovani tohoto subjektu v daném case.
Podnik v tomto prostiedi vstupuje do vzdjemného plisobeni s ostatnimi subjekty, které jsou
také soucasti tohoto prostiedi. ,,Marketingové prostiedi zahrnuje aktéry a sily, které ovliviiuji
schopnost firmy rozvijet se a udrzovat uspésné transakce a vztahy s cilovymi zakazniky.*
(Zamazalova, 2009, s. 48). Kotler prostiedi charakterizuje jako ,,souhrn okolnosti, ve kterych
nékdo zije nebo se néco déje (Kotler, 2000, s. 48).

Jak jiz bylo vySe zminéno, marketingové prostiedi neni statické, ale stale se méni. ,,V
posledni dobé dokonce velmi dynamicky, jsme svédky tzv. ,.turbulentnich® zmén prostredi.
Tyto zmény jsou natolik vyznamné, ze se pro né vZilo oznaceni ,,nova ekonomika®. V reakci
na ménici se prosttedi se méni i podnik a jeho pfistup k trhu* (Zamazalova, 2009, s. 48).
Aby mohl podnik na tyto zmény adekvatné reagovat, musi nejprve co nejlépe poznat sily
prostiedi a aktéry v ném. K tomuto poznavani mu slouzi fada metod, jako napiiklad SWOT
analyza nebo situacni analyza. Nékteré z ¢asti tohoto prostiedi mize sdm podnik aktivné
ovlivnit. Slozky, které jsou podnikem ovlivnitelné jsou nazyvany mikroprostfedim nebo také
mikro-okolim. Slozky, které jsou podnikem neovlivnitelné jsou oznacovany jako

makroprostfedi nebo také makrookoli (Kotler, 2000, s. 48).

Vyrobci
(dodavatelé)

Obchodni
firma

[
9
<
)
—
=3
2
c
o
b4

Verejnost

Zakaznici

Makrookoli Mikrookoli

Obrazek 2: Marketingové okoli (Zamazalova, 2009, s. 48), vlastni zpracovani
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2.2 Distribuce

Zamazalova (Zamazalova, 2009, s. 55) ve své publikaci uvadi, ze pokud vystupuje firma
sama v roli prostfednika, jedna se o distributora. Firma v této roli spolupracuje s dalSimi
subjekty, které ji napomahaji s vykonem této jeji ¢innosti. Témito subjekty mohou byt na
jedné stran¢ dodavatelské organizace (velkoobchod) a na strané druhé maloobchody, které
vetsinou prodavaji mensi objem zbozi kone¢nému spotiebiteli. Dale jsou zde marketingové
a reklamni agentury, organizace zajist'ujici distribuci a pfepravu s ni spojenou, financni
ustavy a pojistovny, a také dalsi pomocné distribu¢ni meziclanky. Veskeré tyto organizace

se aktivné podileji na procesu smény zbozi, nékteré z nich ho dokonce usnadiuji.

2.3 Zakaznik

Podle Zamazalové (Zamazalova, 2009, s.55) je at’ uz pro distribu¢ni firmu, tak pro jakoukoli
jinou obchodni firmu, vzdy kli¢ovym bodem pro jakékoliv snazeni zékaznik. Nebot bez n¢j

by existence firmy nebyla viibec mozna.

2.3.1 Zakaznik vs. spotiebitel

Zamazalova (Schiffman, Kanuk, 2004; cit. podle Zamazalova, 2009, s. 67) ve své publikaci

blize specifikuje, kdo to vlastné je spotiebitel, zdkaznik a nakupujici.
e Spotiebitel

Spottebitel je osoba, kterd uziva produkty pro svou vlastni pottebu. VEtSinou byva chapan

jako takzvany konecny spotiebitel.
e Zakaznik

Zakaznikem miiZze byt kdokoliv, kdo projevuje zajem o nabidku danych produktt ¢i sluzeb,
muze to byt v podstaté kdokoliv, kdo vstupuje do jednani s firmou, a ktery si dany produkt

prohliZi, at’ uz fyzicky nebo pouze virtualné.
e Nakupujici

,»Nakupujici vstupuje jako dalsi subjekt do naSich uvah. Zakaznik se stava nakupujicim
v okamziku uskute¢néni nakupu. Nakupujici pfitom nemusi byt totozny s osobou
spotiebitele; typickym piikladem oddéleni osoby nakupujiciho a spotiebitele je matka

nakupujici pro své dité (détskou vyzivu, hracky, détské obleceni). Nakupujicim muize byt
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ovsem i dité, které vybira darek pro kamarada, ktery jej bude pouzivat, spotiebitelem bude

kamarad atd.“. (Zamazalova, 2009, s. 67)

Podle Zamazalovéa (Zamazalova, 2009, s. 67) je nutno si uvédomit, ze je pro firmu toto
vymezeni si jednotlivych roli velice dilezité k tomu, aby doslo ke spravnému nasmérovani
marketingovych nastrojt, které ma firma k dispozici. Nestaci totiz oslovit nabidkou pouze
spotiebitele, zdkaznika nebo nakupujiciho. Jejich role se totiz mohou snadno proménit. Proto
je dobré mit na paméti, ze pii marketingovych aktivitach je dulezité oslovovat vSechny

zucCastnéné, nebot’ kazdy z nich ma pro firmu, jako pro obchodnika, veliky vyznam.

2.3.2 Soucasny zakaznik

V dnesni dob¢ je sledovan podle Zamazalové (Zamazalova. 2009, s. 68) a Foreta (Foret,
2011, s. 91-92) velice rychly vyvoj modernich technologii, ktery se promita snad do vSech
oblasti kazdodenniho Zivota, tak i do veskeré vyrobni a obchodni ¢innosti. Digitalni revoluce
umoznuje rychlejsi zdokonalovani vyrobnich technologii, vyvijeni novych vyrobki, které se
nasledné¢ stavaji dokonalejSimi, propracovanéj$imi a diky novym marketingovym nastrojim
také mnohem lakavéjsi a zajimavéjsi pro konecné zakazniky. Obchodnikiim se také diky
technologiim snadnéji a 1épe analyzuje trh a jeho poptavka. Toto vSak plati na obou stranach.
Také zakaznik ma najednou pfistup k velkému mnoZstvi zdrojl, ze kterych miiZze Cerpat

informace o vyrobcich a sluzbach, a 1 o firméach, které je vyrabéji a prodavayji.

V dnesni dobé€ je jiz témet bézné setkat se s takzvanou demokracii v podnikani, kdy se firmy
fidi pfanimi a pozadavky svych zékaznikli. Maximalni uspokojeni téchto pfani a potieb je

pro né na prvnim misté.
A jaky je tedy ve skutecnosti soucasny zédkaznik a jaké jsou jeho pozadavky k uspokojeni?

e , Zakaznik ma mnohem vétSi moc nez kdykoliv predtim.

e Zakaznik ma pfistup k vétSimu mnozstvi informaci nez kdykoliv predtim (hlavné
diky internetu).

e Zakaznik je naro¢ny, protoZe ma velkou moznost vybéru — obchodnici nabizeji vice
sluZeb a vyrobkil nez kdykoliv predtim.

e Zakaznik mé malo Casu.

e Rada vyrobki a sluZeb si je navzajem podobnych — je obtizné zakaznika zaujmout.

e Obchodnici 1 vyrobci mohou rychleji snadnéji shromazdit vice informaci o

zakaznicich.
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e Vyména mezi obchodniky a zdkazniky je stale interaktivnéjsi.

Nutno dodat, Ze vSech téchto moznosti zdkaznik v plné mife vyuziva.” (Schiffman, Kanuk,

2004; cit. podle Zamazalova, 2009, s. 68-69)

2.3.3 Spokojeny, nespokojeny a potéSeny zakaznik

Smyslem veskeré podnikatelské cinnosti je zakaznik, v nejlepSim mozném piipadé-
spokojeny zakaznik. A pro¢ by mélo byt tedy zékaznikovi vénovano tolik pozornosti? Foret

(Foret, 2011, s. 91-92) ve své publikaci uvadi minimalné¢ sedm nasledujicich divodu:

1. Pokud je zakaznik spokojeny déa se ptredpokladat, ze firm¢ zlistane v budoucnu i
nadale vérny. UdrZet si zakaznika zabere mnohem méné Casu, usili a také penéz nez
ziskat zakaznika nového

2. Pokud je zdkaznik spokojeny s poskytovanymi sluzbami nebo produkty je casto
ochoten zaplatit i vyssi cenu; pokud firma chce odlakat spokojené¢ho zékaznika od
konkurence, méla by pocitat se sniZenim ceny stejné hodnotného produktu az o 30
%

3. Spokojeny a vérny zékaznik mize firmé pomoct prekonat nenadalé situace nebo
problémy (nedodrzeni terminu ze strany dodavateld, piirodni kalamity, kradeze,
medidlni kauzy, stdvky zaméstnancl apod.), spokojeny zékaznik dokéaze firmu
v takové chvili pochopit a ve vétsSiné ptipadi se bude chovat ohleduplné

4. ,,Spokojeny zdakaznik preda svou dobrou zkuSenost minimalné tiem dalsim, a to velmi
ucinnou a neplacenou formou ustniho podani (WOW = word-of-mouth) (Fill, 2013,
s. 33) v osobni komunikaci* (Foret, 2011, 5. 92)

5. Jakmile je zédkaznik spokojeny s jednim produktem ¢i sluZzbou je pravdépodobné, ze
st koupi 1 jiny produkt z nabidky

6. Spokojeny zékaznik bude vzdy otevieny a bude chtit sdélit své zkuSenosti,
pfipominky, rady a tipy na zlepSeni ¢i poznatky s uzivanim produktu, pfipadné i
s konkuren¢ni nabidkou. Tim krokem tak nabizi Sirokou $kalu podnétii na zlepSeni
¢i inovaci produktu

7. Spokojeny zékaznik mé také tu moc vyvolat svou spokojenosti spokojenost
zaméstnancu firmy, ktefi citi hrdost a uspokojeni z dobie vykonané prace. Projevena
spokojenost zdkaznika pozitivné stimuluje motivovanost zaméstnancli i samotné

firmy



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

To, zda je zdkaznik nespokojen, spokojen ¢i potéSen ovliviuji dva faktory, které na
zakaznika puasobi zaprvé pred samotnym nakupem a v tomto piipadé se jedna o jista
ocekavani, ktera ma zékaznik pfedem vytvoiena, a druhym faktorem je zkuSenost po nakupu

a po pouzivani produktu (Foret, 2011, s. 92).
Nespokojeny zakaznik

Nespokojenost vétSinou vychazi z neuspokojeni zakaznikovych ocCekavani. Na zékladé
nadsazené reklamy si tak zdkaznik muze vytvofit pfehnand ocekavani a idealizovanou
pfedstavu o nabizeném produktu. Pokud zakaznik po nakupu a prvnim pouziti zjisti, ze
produkt nesplituje vétSinu jeho ocekavani je zklaman a je pravdépodobné, Ze tuto

nepiijemnou zkusenost jiz v budoucnu nebude chtit zopakovat (Foret, 2011, s. 92).
Spokojeny zakaznik

Pokud se zédkaznikova piedstava a oCekavani shoduji se zkusenosti z ndkupu, je zakaznik

uspokojen a dokud nepozna néco lepsiho, zistava vérny (Foret, 2011, s. 92).
PotéSeny zakaznik

Pokud vsak skute¢nost a zkusenost s nakupem piekona zakaznikova ocekéavani je zakaznik
prekvapen a nejen spokojen, ale navic i velice potéSen, zlistane vérny a bude se téSit na dalsi
nakup. Pfipadné se, na zéklad€ jeho zkuSenosti, bude poohlizet i po jinych produktech.
PotéSeny zékaznik ziskal vice, nez oCekaval, a ma pottebu se o tuto zkuSenost pod¢lit a
pochlubit svym znamym. CimZ se zde opét objevuje u¢innost neplacené reklamy formou

ustniho podani (WOW = word-of-mouth), jak jizZ bylo zminéno vyse (Foret, 2011, s. 92).

2.3.4 Cilova skupina

Poznani zdkaznika je pro stézejni, nebot je , klicovym partnerem veSkerého naseho
podnikani“ (Foret, 2011, s. 105). Spokojeny, ale ptfedevS§im nespokojeny zakaznik
rozhoduje o byti ¢i nebyti celé existence firmy. Jak bylo popsano v tvodu, z obecného
hlediska komunikace, ¢im Iépe zna firma zakaznika-adresata zpravy, tim Iépe pro n¢j miize
ptipravit odpovidajici nabidku. Jakmile mé tuto nabidku pfipravenou, musi ji také pro néj co
nejvhodnéji zakodovat, zvolit nejucinng;si komunikacni kanal a co nejlépe mu tak danou

informaci ptedat.

Podle Foreta (Foret, 2011, s. 105) lze informace o zdkaznikovi Cerpat z téchto zdroji:
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interni zdroje firmy — tyto informace jsou snadno dosazitelné, ale ne vzdy mohou
plné odpovidat specifickym marketingovym pozadavkiim, nicméné jsou stile
zdrojem vstupni, rychlé a zakladni orientace tykajici se zdkaznika

monitorovani — marketingové zpravodajstvi — se zabyva kazdodennimi informacemi
o aktualni situaci na trhu, zdkaznicich a konkurenci, tyto zpravy lze ziskdvat
z riznych zdroji, mohou jimi byt vlastni zaméstnanci anebo odbératelé¢ c¢i
zprostiedkovatelé

oficialni statistické tdaje — poskytuji zakladni informace od ekonomickych
ukazatelli pies informace o obyvatelstvu, jejich socialni irovni aZ po zaméstnanost
marketingovy vyzkum — klade si za cil poskytnout podstatné a objektivni informace
o situaci na trhu, a pfedevsim o zakaznikovi, zjistit co nakupuje, jak je s nabidkou
spokojen ¢i nespokojen, co by chtél, co by potieboval, jaké jsou jeho Zivotni hodnoty

a preference (Foret, 2011, s. 111)

Na zéklad¢ téchto zjisténych informaci by méla firma snadnéji uzptsobit nabidku a také

zvolit spravnou formu komunikace se zékaznikem. (Foret, 2011, s. 111)

Nejvhodnéjsi zdroj sbéru informaci jsou vlastni interni zdroje firmy. Tyto informace jsou

pro firmu nejsnadnéji dosaZitelné, nebot’ kazdy ekonomicky utvar zpracovava financni

zpravy, vede si Ucetnictvi, eviduje si objednavky a nasledné prodeje. Z podrobnéjsi analyzy

téchto materidlu si tak firma mize pomérné snadno vytvofit urcity obrazek ohledné svych

zakaznikl a udélat prvotni roztfizeni, napiiklad podle:

mnozstvi objednavaného zbozi — podle Paretova pravidla, 1ze obecné tvrdit, ze 20 %
nasSich nejvétsich (kli¢ovych) odbératelt tvoii 80 % firemniho obratu, proto je pro
firmu velice dalezité znat téchto 20 % odbérateld (ManagementMania.com, © 2011-
2016)

druhu objednavaného zbozi — podle kterého lze tak snadno rozpoznat, o€ maji
zékaznici zajem a o co naopak ne. Diky t€émto informacim pak zodpovédni lidé védi,
které produkty vice vyvijet, vyrabét nebo nakupovat

casovych intervali — podle tohoto kritéria firma zjisti, jak Casto je produkt
objednavany, zdali se jednd o produkt se stilou celoro¢ni poptavkou, ¢i je
objednévan cCisté nahodné¢ anebo se jedna o zbozi objedndvané sezonng,

dodrZeni platebnich podminek — zda odbératelé dodrzuji platebni podminky a

terminy splatnosti, zda plati a kolik (Foret, 2011, s. 111)
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Podle Armstronga, Kotlera a Opresnika (Armstrong, G., Kotler, P. & Opresnik, M.O., 2017,
s. 169) otazka, kterd zde vyvstava je, jak rozpoznat, co ktery zdkaznik ocekava? Jaké jsou
jeho pozadavky? Nebot” kazdy zakaznik od produktu ocekava néco trochu jiného. Proto je
dalezité¢ uvédomit si, jaky nas zékaznik je, piipadné skupina zédkazniki. K tomu, aby bylo
spravné zacileno marketingovou komunikaci je tedy velice diilezité nadefinovat, jaky je

potencionalni zékaznik.

Pti urovani cilové skupiny se Ize tidit hned nékolika typy segmentaci.

Dle M-Jurnal (M-jurnal.cz, © 2004-2013) se da zam¢fit predevSim na tyto segmentace:
Demograficka segmentace

Tento druh byva zaméten na demografické faktory jako je vek, pohlavi, ptijmy, povolani,

vzdélani, narodnost, pocetnost rodiny.

Tyto tdaje, jak jiz bylo zminéno vyse 1ze pomérné snadno ziskat z oficidlnich statistickych
udaju.
Tato kritéria jsou snadno zjistitelnd nez u vétSiny ostatnich, daji se povazovat za jedno

z prvnich zakladnich tfidéni trhu. Na zakladé téchto faktort totiz firma dokadze pomérné

snadno odlisit pfani a potieby zdkaznikl, nebot’ jsou s nimi velice uzce spojeny.
Psychograficka segmentace

Pfi tomto druhu segmentace se jiz nejedna o zakladni rozdé€leni spotiebiteld. Tento druh
segmentace se zabyva rozdélenim spottebitelil do skupin podle jejich Zivotniho stylu ¢i podle
jejich individudlnich charakteristik osobnosti. Je nutné si uvédomit a mit na paméti, ze
zakaznici, 1 pfes skutecnost, Ze se po zdkladni segmentaci pohybuji ve stejné veékové
skupin€, mohou mit naprosto odlisné pozadavky, pfani ¢i o¢ekavani. Zakaznici ve stejné
vekoveé skupiné tak mohou mit naprosto odliSny pohled naptiklad na konzumaci masa,
mohou mit odli$ny vkus, jiny ndzor na problematiku Zivotniho prostiedi a podobnég. VSechna
tato vySe zminénd fakta se odviji od Zivotniho stylu a individudlnim vyjadieni kazdé

osobnosti.
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2.4 Push&Pull Strategy

Dle Zamazalové jsou v marketingu rozliSovany a uplatiiovany dvé zakladni komunikacni
strategie. Témito strategiemi jsou strategie tlaku — push strategie a strategie tahu — pull
strategie. N¢kdy tyto strategie byvaji nazyvany také jako nabidkova a poptavkova strategie.
Pti vybéru jedné z téchto dvou strategii se firma rozhoduje podle toho, jaké budou pouzity
komunikac¢ni nastroje a na jaké cilové skupiny budou tyto nastroje pouzity (Zamazalova,

2010, s. 258; Kotler, 2007, str. 838). V praxi se tyto strategie vyuzivaji spolecné.

2.4.1 Push strategy

Push strategie, strategie tlaku ¢i nabidkova strategie je pfevazné vyuZzivana v oblasti
osobniho prodeje a podpory prodeje. Tato koncepce se snazi vyuzit marketingovych néstroji
k prodeji produkt. Tato strategie je vyuZzivana v situacich, kdy misto prodeje hraje
v kupnim rozhodovani zédkaznika vyznamnou roli. Snazi se najit zpisoby, kterymi by bylo

mozno zékaznika pfimét k ndkupu (Zamazalova, 2010, s. 258).

2.4.2 Pull strategy

Pull strategie, strategie tahu ¢i poptavkova strategie je pfevazné vyuzivana k osloveni
zakaznikd a tim tak vyvolat poptavku po novém produktu, ktery neni zprostredkovateli
dostate¢n¢ nabizen. Tato strategie usiluje o to, aby svého zakaznika maximalné rozpoznala
jeho prani a potieby a na zdklad¢ téchto zjisténych informaci se mu pak pokousi nabidnout
pouze to, o co projevil zajem. Pfi této strategii se hojn€ vyuzivaji reklamy a publicita ve

sdelovacich prostfedcich (Zamazalova, 2010, s. 258).

V praxi se ob€ uvedené¢ komunikacni strategie vzajemné kombinuji, pficemz jedna z nich

obvykle byva v prevaze. (Zamazalova, 2010, s. 258).
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3 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

K tomu, aby byly zvoleny spravné nastroje marketingové komunikace, musi byt nejprve
znam rozhodovaci proces. Védét, kdo vSechno miize ovlivitovat a rozhodovat o nakupu. Co
je pro jednotlivé ti¢astniky rozhodovaciho procesu dilezité. ,,Nejuc¢innéjSim marketingovym
nastrojem je zde navazani dlouhodobych vztahti na osobni Grovni, k némuz je nejvhodnéjsi
vyuzit nastrojti osobniho prodeje* (iPodnikatel.cz, © 2011-2014 iPodnikatel.cz - Portal pro
podnikatele).

3.1 Nastroje interni komunikace

Komunikace je hybnou silou celé firmy, nejen v komunikaci se zdkazniky, ale také co se
interni komunikace ty¢e. Diky spravné komunikaci jsou lidé vice motivovani, nebot piesné
védi, co maji délat a pro¢. Interni komunikace umoziuje sdilet spole¢né vize, cile a hodnoty
podniku. Pokud jsou ve firmé zvoleny spravné nastroje, komunikace mize byt plynulejsi,
srozumitelngj§i a cCasto 1 vice efektivni. Dva ndstroje, které by mély byt soucdsti

kazdodenniho fungovani firmy, jsou popsany nize.

3.1.1 Asana

Podle Pava (Honzapav.cz, © 2018 Honza Pav) je Asana nejlepsi nastroj pro efektivni fizeni
préce, jak pro firemni vyuZiti, tak pro soukromé u¢ely. Asana je aplikaci jak webovou, tak i
mobilni aplikaci pro efektivni fizeni spoluprace. S Asanou lze pracovat od stolniho pocitace,
ale zaroven ji uZivatel mize mit stile pfi sob& v chytrém telefonu. Asana umoziuje
spravovat prib¢h celého projektu, nebo hned nékolik projektd najednou. Lze si do ni
zapisovat veSkeré postupy a diky tomu tak snadnéji a efektivnéji fidit praci s projektem
spojenou. Diky rozepséani jednotlivych dil¢ich ¢asti projektu tak dochédzi k vyraznému
zamezeni chybovosti a vysledkem je kvalitn€jsi vystup. Asana také muize ve firmé zcela
nahradit e-mailovou komunikaci, a uSetfit ¢as pii dohledavani soubori. Diky Asané¢ ma
firma piehled nad v8im, co se aktudlné d¢je, a navic si miize prohliZzet dokoncené projekty
z minulosti. Pan P4av zavérem uvadi: ,,Pro me je to nenahraditelny néstroj* (Honzapav.cz, ©

2018 Honza Pav).
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Obrazek 3: Logo a nazev planovaciho nastroje Asana (Wikipedia.com, © 2018, dostupné z:
https.//bit.ly/2HXXapC)
3.1.2 Google kalendar

Google kalendat je bezplatnou webovou i mobilni aplikaci pro organizaci ¢asu. Tato

aplikace napomaha udrzet krok se vSemi diilezitymi udalostmi naseho zivota.

Google

Obrazek 4: Tkona Google kalendar (Smore.com, © 2018, dostupné z: https://www.smore.com/68ea7-

google-calendar)
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Google kalendar oplyva nésledujicimi funkcemi:

Sdileni kalendare: Kalendai mize byt sdilen s vybranymi osobami a tyto osoby jej
mohou spoleéné spravovat. Tuto moznost oceni predevsim lidé podilejici se na
tymovych projektech.

Pozvanky: Po vytvoreni udélosti 1ze vybranym osobam rozeslat pozvanky na danou
udalost a nasledné sledovat jejich odpovédi a komentare. Vyhodou je, ze pokud
pozvané osoby nevyuzivaji aplikaci Google kalendar, i tak mohou snadno odpovidat.
Integrace sluzby Gmail: Do kalendare Ize ptidavat udalosti ptatel, aniz by bylo nutné
opustit slozku dorucené poSty Gmail. Gmail rozpozna uddlosti zminéné v e-mailech.
Vyhledavani: Prostfednictvim vetejnych kalendait se také daji vyhledavat udalosti,
o které jednotlivec ¢i firma maji zdjem a dale si je mohou pfidavat do svého
kalendafte.

Mobilni piistup: Pokud uzivatel nema aplikaci Google kalendafe na svém chytrém
telefonu, mohou mu pifipomenuti a oznameni udalosti pfichazet na jeho mobilni
telefon prostfednictvim zprav sms. Tato sluzba je zdarma.

Publikovéani udalosti: Udalost 1ze sdilet s celym svétem. VloZeni kalendaie na web
¢i blog: Aplikace umoznuje vygenerovani kédu pro zobrazeni kalendéie v iframe.
Tento vygenerovany kod lze pak pouze jednoduSe vlozit do zdrojového souboru

stranky. (NetNews.cz, © 2018)

Diky nékolika novinkdm z minulého roku je nyni aplikace jest¢ vice pfizpisobend pro

podniky. Administratofi tak nyni mohou naptiklad ptidavat informace o konferen¢nich

mistnostech. Snadnéji se také pfidavaji odkazy na dokument, tabulky ¢i prezentace, a ty pak

lze jednoduSe otevtit piimo z detailu udalosti. (Svetandroida.cz, 2017, © 2010-2018

SvetAndroida.cz)
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Obrdazek 5: Prostredi Google kalendare (Play.google.com, © 2018 Google, dostupné
z: https://bit.ly/1diNjaH)

3.1.3 Slack

,Slack je snadno pouzitelna aplikace urcend k tymové komunikaci prostrednictvim
internetu* (dsl.cz, © 2018 dsl.cz). Aplikace je voln€ ke stazeni jak pro stolni pocitace, tak
pro mobilni telefony, tablety a zafizeni s operacnim systémem iOS. Aplikace je firemni

formou klasického chatu (dsl.cz, © 2018 dsl.cz).

»Slack umoznuje vyuzivat verejné kandly, soukromé skupiny i primé zasilani zprav, coz
Cleniim tymu poskytuje moznost komunikovat v rezimu, ktery je vhodny pro dané téma.
Moznost zapojit se do vice tymii navic usnadnuje prechdzeni mezi chaty tykajicimi se prace,

oddechu a ruznych témat“ (Computerworld.cz, © 2018).

Umoziuje okamzité sdileni soubort, prezentaci, fotografii a videi se ¢leny pracovniho tymu.
Tyto data tak miZe mit uzivatel stale k dispozici na jedno misté. Aplikace totiz dokaze
archivovat a pouzivat fadu nastrojii jako je Dropbox, Google+ a Asana. Na vSech zatizenich

také dokaze okamzité vSe synchronizovat (dsl.cz, © 2018 dsl.cz).
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slack

Obrazek 7: Slack aplikace, (Medium.com, © 2018, dostupné z:

https://medium.com/peergrade-io/how-to-use-slack-for-teaching-a-large-university-

course-b6aalf06f671

#project-mobile

Obrazek 6: Slack aplikace — prostredi, (Slack.com, © 2018,
dostupné z: https.//slack.com/)
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3.14 Teambuilding

Jednim z hlavnich kol interni komunikace je péce o firemni kulturu a zaméstnance.
Teambuilding je prostiedkem pro vzdélani a rozvoj jednotlive a firemnich tyma. Klasicky
teambuilding by m¢l byt idedlnim pomérem rozvojové aktivity a sportovni aktivity. Tyto
aktivity mohou probihat outdoorove, ale také indoorové. Muze se jednat o rizné Skoleni,
kurzy, workshopy ¢i aktivity cilené na rozvoj prace v tymu. Pomoci neforméalnich aktivit a
komunikace dochéazi k navdzani osobniho vztahu mezi zaméstnavatelem a zaméstnanci.
Teambuilding je vybornym nastrojem k poznani a rozvoji zaméstnanci (Probull-

teambuilding.cz, © 2018).

., V praxi teambuildingovy program vyuzivaji predevsim riizné organizace a podniky, které
chteji zlepsit nejenom tymovy vykon zaméstnancu, ale také komunikaci, dynamiku,

uvedomeni si role a vztahy na pracovisti“ (Mladypodnikatel.cz, © 2018).
3.2 Nastroje marketingové komunikace

3.2.1 Reklama

Reklama je placena ¢i neplacené forma neosobni komunikace. Je prezentaci vyrobk, sluzeb,
firmy, obchodni zna¢ky nebo jeji myslenky. Uéelem reklamy je propagace firmy, znacky &i
vyrobkl, pfipomenuti a zdiraznéni produktu, a celkové zvysSeni prodeje. Existuje velké
mnozstvi druht a typd reklam. Zéakladni déleni reklamy je na produktovou a firemni
reklamu. V piipadé produktové byvaji zdlraziovany vyhody plynouci z uzivani produktu.
U firemni reklamy se jednd o zaméfeni na budovani image spolecnosti, zvySeni jeji

povédomosti mezi zakazniky (Jakubikova, 2008, s. 250-255).

3.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje veskeré aktivity, které vedou piimo k posileni prodeje produktu ¢i
sluzby. Vétsinou se jednd se o kratkodobé stimuly, které vSak mohou zvysit objem prodeje
produktl a sluzeb aZ o desitky procent. Tyto akce mohou byt vyuZity pfi cileni jak na B2C
trh, tak 1 na B2B trh. Mtize se jednat napiiklad o urcité sezonni vyprodeje, objemovou slevu
pti ndkupu vétsiho mnozstvi zbozi a podobné. Nutno také zminit, Ze podpora prodeje miize

probihat také skrze seminate ¢i Skoleni (Malamarketingova.cz, © 2018).
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3.2.3 Piimy marketing

Tento pojem je oznaCenim pro marketingovou komunikaci mezi firmou a zdkaznikem, ktera
je zalozena na pifimém kontaktu téchto dvou subjektii. Klade se diraz na odstranéni

anonymity zékazniki (Mediaguru.cz, © 2018 PHD, a.s.).

Ptimy marketing je pfedevsim o budovani stalych vztahti se zakazniky, ktefi jsou osloveni

prosttednictvim telefonu, emailu, postou ¢i osobni navstévou (Jakubikova, 2008, s. 261).

,, DiileZitou soucasti direct marketingu je prace s databazemi klientii ¢i potencidlnich klientil,

Jjejich trideni, systemizace a vytézovani (data mining)“ (Mediaguru.cz, © 2018

PHD, a.s.).

3.2.4 Sponzoring

V soucasné dobé se tato forma komunikace se zdkaznikem povazuje za jednu

vvvvvv

U sponzoringu se jednd o cilenou spolupraci, kdy sponzorovany dostava urcity penézni

obnos ¢i vécené dary oproti protisluzbé (Tomek, G., Vavrova, V., 2011, s. 255)

Sponzorovanym vétSinou byva jednotlivec ¢i organizace. V piipad¢é spolecnosti Summit
Trade Distribution bude uvazovano o tom, Ze se jedna o sportovce ¢i organizaci sdruzujici
vice sportovcll (neziskova). V jinych pfipadech se také mize jednat o jednordzovy
sponzorsky dar na samostatny projekt (Foret, 2011, s. 337-341; Ptikrylova, J., Jahodova, H.,
2010, s. 130).

Pojem ,,ambasador* nebo ,,ambasadorstvi®. Timto pojmem byva oznacovan ¢lovek, ktery je
sponzorovan, uzivatel produktu ¢i sluzby. Je to osoba, nebo organizace, jak jiz bylo zminéno
vySe, kterd dostava exkluzivni informace o produktech jako prvni. Svym zpisobem
vystupovani se tak samoziejmé z velké ¢asti podili na komunikaci znacky a stavaji se jeji
soucasti. Jak tvrdi Vojtéchovska z MediaGuru.cz (MediaGuru.cz, © 2018 PHD, a.s.):
., Studie rikaji, Ze znacka v soucasné dobé neni v rukach marketéra, ale v rukdach socialnich
sitich a jejich uzivatelu. “ CoZ znamena, Ze to, jak je firma, jeji znacka, produkty ¢i sluzby
prezentovana na socialnich sitich vyrazné ovliviluje fakt, jak bude potencionalnimi
zakazniky vniména. Z ¢ehoz vyplyva, ze pokud nebudou marketéfi na socidlnich sitich
dostatecné aktivni, mize byt znacka, produkt ¢i sluZzba vnimana jinak, nez je zamysleno. I

v ptipad¢ neaktivity znaCky vSak musi mit firma stale na paméti, Ze o znacce se na socidlnich
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sitich jiz ur€it€ davno mluvi mezi uzivateli. V tomto piipadée to vSak marketéti nemaji pod

vlastni kontrolou.

Vétsina ambasadorskych smluv ma jasn€ vytycenou spolupraci a také jasné nadefinované

jak, chtéji danou znacku komunikovat mezi uzivateli (MediaGuru.cz, © 2018 PHD, a.s.).

3.2.5 Internetovy marketing

S rostoucim mnozstvim moznosti a cest, jak ziskat informace o daném produktu ¢i sluzbg,
se pfimo umérné zvysuji naroky zakaznika a je tak ¢im dél obtizngjsi jej nécim zaujmout,
ziskat jeho pozornost a divéru. Proto je na firmé¢, aby se jej snazila zaujmout vSemi

dostupnymi nastroji, které dnesni doba nabizi, a které miize vhodné vyuzit.

Rozvoj internetu a informacnich technologii ptfinasi velké mnozstvi komunikaénich kanald,
novych nastroji a pfistupli v marketingu. Diive slouzil internet jako podplrny nastroj,
v dnes$ni dobé se vSak dostava do popiedi a stava se sdm o sob¢ velice silnym marketingovym

nastrojem. (Stédroﬁ, B. & Budis, P., 2009, s. 65)

vvvvvv

oboustranné komunikaci. Dosah informaci je Siroky, flexibilni a neni geograficky nijak
omezen. Diky internetu tak mize byt pfendSen obraz, pohyb i1 zvuk sou¢asné. Nehled¢ na to,
ze se odesilateli dostava okamzitych reakci pozorovateli — piijemcl zpravy jakozto
informace nebo poselstvi. Také zacileni na urcity segment — cilovou skupinu se stava

jednodussim (étédrofl, B. & Budis, P., 2009, s. 65).

Internet ,,poskytuje mnozstvi velice rychlych a kvalitné smérovatelnych komunikacnich kanala,
které mohou efektivné zajistit 1 vétSinu B2B a B2C komunikace* (gtédrofl, B. & Budis, P.,
2009, s. 66). Dtive podporu internetu vyuzivaly prevazné velké firmy. V dnesni dobé¢ je jiz v§ak
naprostou samoziejmosti, pro vSechny typy firem, a to nejen pro ty velké, byt na internetu a

komunikovat se svymi zédkazniky online (Stédrofi, B. & Budig, P., 2009, s. 66).

3.2.6 Public Relations

Dle Foreta a Filla (Foret, 2011, s. 307-309; Fill, 2013, s. 441) lze public relations ptelozit
jako ,,vztahy s vefejnosti®. Tento pojem piedstavuje uritou planovanou a systematickou
¢innost, kterd vede k vybudovani a upevnéni divéry a porozuméni s dilezitymi skupinami
vetejnosti. Vetejnost je chdpana jako volné spolecenstvi lidi, které je spojovano stejnymi
nebo podobnymi z4jmy a cili, at’ uz se jedna o ekonomické, environmentalni tak kulturni,

spolecenské, a predevSim zivotni podminky. (Foret, 2011, s. 308).
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Velkou komunikaéni ptfednosti public relations je jejich divéryhodnost. Byvaji casto
ucinnéjsi nez bézna reklama, nebot’ nékteii perspektivni zakaznici se ptimé reklame striktné
vyhybaji. Diky public relations mohou byt tak tito perspektivni zdkaznici snadno a nenucené
osloveni a v nejlepSim mozném piipadé miize byt pfitdhnuta jejich pozornost. Nastroji public
relations svym zdkaznikim nic nenabizeji za Ucelem prodeje. Prostfednictvim téchto
nastroju, jako je organizace uddlosti, se snazi firma zdkazniky o produktu ¢i sluzbé
maximaln¢ informovat. Samoziejmé od téchto udalosti také ocekava, ze vefejnost, na kterou
cili, informace, produkty ¢i sluzby oslovi a zaujmou natolik, Ze se budou chtit o téchto
produktech a sluzbach dozvédét vice. ,,Public relations maji prispet ke zlepSeni image a
pozice firmy v o¢ich vefejnosti, teprve ve druhém planu ovlivituji vniméani konkrétni

nabidky* (Foret, 2011, s. 308).

Public relations jsou vybornym marketingovym nastrojem pro malé nebo zacinajici firmy,
nebot’ jsou finan¢né piijatelny prosttedek k propagovani firmy samotné a jejich produktii a

sluzeb. (Foret, 2011, s. 308).

3.2.6.1 Udadlosti
Jednim z nastroji public relations je organizace udalosti.

Cilem organizace udalosti je zlepSovani a upeviiovani vztaht jak mezi zaméstnanci uvnitt
firmy, tak také s nejbliz§im okolim potencionalnich zakaznikd. MiZe se naptiklad jednat o
veletrhy nebo nejriiznéjsi festivaly s tematicky zaméfenym programem. Firma na takové
udalosti miiZze mit svlij vlastni firemni stanek, ve kterém se potencionalni zakaznici mohou

dozvédét dilezité, a predevsim zajimavé a poutavé informace (Foret, 2011, s. 310-311).

3.2.6.2 Event marketing

Lidé si nejlépe zapamatuji to, co sami na vlastni kiizi zaziji. I takto se da popsat event
marketing. Event marketing je tedy o vyuZivani emoci v marketingové komunikaci
s potencionalnim zékaznikem. Eventy se, stejn¢ jako udalosti, mohou délit na eventy pro
zamestnance a pro vetejnost. Eventy pro zaméstnance slouzi vétSinou pro utuzené kolektivu,

byvaji oznacovany jako teambuilding (Freshmarketing.cz, © 2009 Ambit Media, a.s.).

Eventem organizovanym pro vetfejnost mlize byt napiiklad zaptjceni a testovani produktu,
napiiklad lyzafského vybaveni nebo ochutnavky nabizeného produktu. Mohou se zde také

zatadit udalosti jako je nau¢ny kurz, lidé se ptihlasi na kurz a v ramci kurzu je jim zaptjceno
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vybaveni, z kurzu si odnesou nabité poznatky a zdroven se mohou seznamit s produkty, které

firmy zaptjcila, a které mé v nabidce (Freshmarketing.cz, © 2009 Ambit Media, a.s.).

Pokud je event spravné zorganizovan, muze velice dobfe zapiisobit na zvysSeni image

nabizeného produktu ¢i sluzby (Freshmarketing.cz, © 2009 Ambit Media, a.s.).

3.2.7 Buzzmarketing

Tento druh marketingové komunikace se jednozna¢né hodi pouze na vybrané produkty a
sluzby, a urcité ne kazdy podnikatel se s nim ztotoznuje. Buzzmarketing vyzaduje velké
mnozstvi elanu, nadSeni, kreativity a také odvahy. Buzzmarketing nebyva jen tak ozna¢ovan
jako ,,marketing zaméteny na vyvolani rozruchu, bzukotu, hukotu* (Marketingguru.cz, ©
2018 PHD, a.s.) okolo urcité firmy, znacky, produktu ¢i sluzby. Jeho hlavnim cilem je
vyvolat zajimavé a jedine¢né téma pro diskuzi mezi lidmi (Word of Mouth marketing) a

v lepSim ptipad¢€ 1 v médiich, které zasahnou vétsi ¢ast potencionalnich zédkaznika.

V piipadé¢ opravdu kvalitniho buzzmarketingu je tfeba zapojit hlavy celé¢ firmy, nalézt

vhodné téma a zptisob zpracovani.

Buzzmarketing je vétSinou vyuzivan u velkych firem, které jsou jiz v povédomi lidi. U

malych a stfednich firem se buzzmarketing tak casto nevyskytuje.
Buzzmarketing se nejcastéji vyskytuje v téchto formach:

e Virdlni marketing — sdéleni, které ma byt pfedano, at uz se jednd o text, video,
obrazek, je sdileno online, ve vétsiné piipadii na socialnich sitich, v dnesni dob¢ jiz
omezen¢ e-mailem,;

e Word of mouth = WOM - informace, recenze, ndzory o firmé, znacce produktu ¢i
poskytované sluzbé¢ jsou Sifeny spontann€ mezi lidmi, online i1 offline formou;

e QGuerilla marketing — jednd se o dosazeni maximalniho vysledku vynalozenim
minimalnich nékladd. Casto se v téchto piipadech marketér pohybuje na hranici
vkusu, etiky nebo zédkona. Guerillovy marketing mize byt velkym trhakem a muize
velice dobfe zaujmout, pokud je spravné promysleny a neptekracuje hranici vkusu,
etiky nebo zakona. V opacném piipad¢ je pak tato forma public relations na
povazenou. Exkluzivngj§i znacky by o této form& neméli vibec uvazovat

(Malamarketingova.cz, © 2018).


http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/word-of-mouth-marketing/
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3.2.8 Content marketing

Nejvhodnégjsim prikladem pro Content Marketing mtze byt blog. ,, Blog je marketingovy
nastroj, pomoci néhoz nejen rozsirujete délku a variabilitu klicovych slov z hlediska
vwhledavacu (long tail), ale také zjistujete podnéty, nazory, pripominky, naméty a pripadné
primé marketingové leads. Aktualnost blogu je z toho pohledu klicova. “ (Janouch, 2011, s.
227).

Blog je webova aplikace obsahujici pfispévky bud’'to jednoho ¢lovéka anebo vice riznych
autorti. V outdooru se muze jednat naptiklad o informativni nau¢né ¢lanky, ptes recenze az
po reportdZ ambasadort urcité firmy a jeji znacky. Autor se svym piispévkem snazi své
¢tenafe zaujmout a nejlépe rozpoutat diskuzi, i kdyz mize byt v nékterych piipadech az
negativni. V piipad€ negativni reakce pak vzdy zélezi na daném autorovi, jak tuto situaci
dokéaze zvladnout a jak z ni dokdze vyjit. Cilem je, aby jak autor, tak i firma, kterou
zastupuje, tak 1 negativni ptispévatel z této situace vysli jako vitézové. Aby se navzijem ve
svych nazorech respektovali a svym nazorem jeden druhého nejvice obohatili (Janouch,

2011, 5. 227).

Princip blogu je jednoduchy a Gi€¢inny zpiisob, jak vyjadfit osobni nazory a zkuSenosti. Proto
je pro firmy, a to pfedevsim pro marketingové oddéleni, velice i€innym nastrojem (Janouch,

2011, s. 227).

Firmy, které v dnesni dob¢ nemaji svlij vlastni blog, jsou ¢asto povazovany za pochybné a
na potencionalni zdkazniky ptsobi v mnoha piipadech velice neosobné. VZdyt v dneSnim
svété, kdy Zivot vétsiny lidi utvateji socialni sité¢ a ndzory na téchto socidlnich sitich jimi
vyjadfované, je témeét nemyslitelné snazit se o preciznou marketingovou komunikaci se
zékaznikem bez existence blogu. Jak se tedy nejlépe ptiblizit zakaznikovi, nez Ze mu ukazat
skrze slova a fotografie, Ze za firmou jako gigantem na trhu a jeji znackou také stoji pouze
obycejni lidé. A diky jejim nazoriim, radam a zkuSenostem se zdkaznikovi maximalné

pfiblizit (Janouch, 2011, s. 227).
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o ‘Hanibal’

Obrazek 8: Hanibal logo (Hanibal.cz, © 2000-2017 Hanibal sport,

dostupné z: https://www.hanibal.cz/img/hanibal-logo-

Tak to vidime my.

NutsGo: Dogtrekking ice Spanélsko — 1. dil

Obrazek 9: Hanibal blog (Hanibal.cz, © 2000-2017 Hanibal sport, dostupné z: https://blog.hanibal.cz/)
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., Blogy jsou nyni pro organizace mainstreamovy prostredek k uvedeni jejich myslenek na
trh. Ctendri blogii prohlizi informace sdilené inteligentnimi blogery — autory jako jednu z

mala forem redlné a verohodné komunikace . (Scott, 2008, s. 205)

Blog Ize velice dobie vyuzit pfes brandbuilding, monitorovani povédomi firmy, znacky az
po celkovou koncepci. Blog umoznuje vyjadfovat nazor a zkuSenosti, na blogu se také

zakaznici mohou ucastnit diskuzi u vybranych ptispévkda.

Jednou z dulezitych funkci blogu je také moznost zasilani textu prostfednictvim RSS kanali.
RSS znamena v piekladu Rich Site Summary, a umoziuje tak ctenaiiim blogu ptihlaseni k
odebirani novinek. A tak pokazdé, kdyz je zvefejnén pfrispévek, odbératelé se o tomto
ptispévku dozvi jako prvni. Odebirani novinek lze nalézt pod oranzovym tlacitkem RSS,
které byva vétSinou umisténo na viditelném misté, bud’to na samém vrcholu stranky ¢i na

postrannich listach (Byron, Broback, 2008, s. 14).

3.2.9 Socialni sité

Vyuzivani socidlnich siti ve firméach, at’ uz se jednd o malé, stfedni ¢i velké podniky, je jiz
dnes tplnou samoziejmosti. Vyuziti socialnich siti je jednim z efektivnich nastroja, jak §ifit
informace diky vyuziti Word of Mouth, tedy Sifeni informaci zakladajici se na doporuceni

znamymi nebo jinou zdkazniky uznavanou autoritou (Stédrofl, B. & Budis, P., 2009, s. 66).
FACEBOOK

Nejveétsim prikopnikem socidlnich siti byl Facebook. Nejznamé;jsi a nejveétsi socidlni sit’ na
svéte, kterd byla pii svém vzniku roku 2004 urcena piivodné jen pro studenty Harvardské
univerzity. Podle Prouzy (RobertNemec.com, © Full service reklamni agentura
RobertNemec.com, s. r. 0. a Robert Némec 2001-2017) byl pii svém vzniku Facebook

jednou z ptednich potencidlnich marketingovych sil, kterou nejvétsi hraci svétového trhu

rozhodné nesméli prehliZet.
,,Socialni sité jsou celosvetovym trendem posledni doby “
(Stédron, B. & Budis, P., 2009, s. 71)

V dobé€ nejvétsiho rozmachu tak tvotil Facebook jeden z novych komunikacnich kanalt a

pouzivani socialnich siti bylo v marketingu malo prozkoumanou oblasti.
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V dnesni dob¢ je vSak Facebook nedilnou souc¢ésti marketingu firem vSech velikosti. Dalo
by se fict, ze diky spravnému marketingovému ptistupu pti pouzivani Facebooku, mohou 1

malé firmy snadno a rychle prorazit na trh.

Obrazek 10: Facebook — logo (En.Facebook.com, © 2016, dostupné z:
https://en.facebookbrand.com/assets)

Motto socidlnich siti vSak za ta 1éta ziistava stale stejné: ,, Sdilej cokoliv, co se ti libi, s lidmi

ve svem okoli “ (Stédroﬁ, B. & Budis, P., 2009, s. 71).

V poslednich nékolika letech se do poptedi vyuzivanych socidlnich siti dostaly také dalsi
aplikace. Z dat portalu Statista.com, Facebook vsak stale navstévuje vice a vice lidi. Za
posledni ctvrtleti roku 2017 to bylo témét 1,5 miliard aktivnich uzivatelii. Facebook se také
snazi neustéle rozsifovat své sluzby nejen pro bézné uzivatele, ale také pro firmy (Stédror,

B. & Budis, P., 2009, s. 71).
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Obrazek 11: Mezictvrtletni pocet aktivnich uzivateliit Facebooku ke 4. ctvrtleti roku

2017 (v milionech) (Statista.com, © Statista 2018, dostupné z:
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INSTAGRAM
Mezi dalsi vyznamnou socidlni sit’ patfi Instagram. Instagram je socialni siti — aplikaci pro
sdileni fotografii ¢i kratkych videi. V fijnu roku 2010 byla aplikace oficidlné spusténa a brzy

se stava jednou z nejpopularnéjsich foto aplikaci. Jejimi zakladateli jsou Kevin Systrom a

Mike Krieger (Czechcrunch.cz, © Copyright 2014-2017 CzechCrunch.cz).

Aplikace byla ptivodn¢ urcena uzivatelim Apple produktl, ale pozdéji doslo k predstaveni
této aplikace i pro mobilni telefony s operaCnim syst¢émem Android. Pivodné mobilni
aplikace se pozdéji také rozsifila na webové rozhrani, ale nékteré funkce jsou zde stile
omezeny, jako napiiklad nahravéani fotografii ¢i potizovani Instastories. Sila Instragramu je
nejen pii pouziti pro osobni Ucely, ale také pro ucely marketingové. Jeho kouzlo spociva
v jednoduchém sdélovani obsahu prostfednictvim obrazkd nebo kratkych videi a jejich
popiski, ke kterym se Casto pfidavaji takzvané ,hashtagy®, diky kterym je tento obrazek
snadno dohledatelny. Instagram ma také delsi zivotnost ptispévkl v porovnani naptiklad

s Facebookem (Czechcrunch.cz, © Copyright 2014-2017 CzechCrunch.cz).

Obrazek 12: Instagram — piivodni a nové logo (Popsi.cz, © 2018 Popular Science.

dostupné z: https://www.popsci.com/internet-is-not-impressed-with-instagrams-new-logo

Miize to byt zpisobeno tim, ze vizualni obsah ma vysokou vypovidaci schopnost a dokaze
jednoznacné snadnéji a rychleji pfitdhnout pozornost nez obycejny text. Nejlepsi kombinace
nastava, kdyz je zékaznikova pozornost pfitdhnuta obrazkem a pfi prohliZeni obrazku si pak
ve veétSin¢ piipadi také piecte 1 jeho popisek. Tuto silu — tuto prednost fotografii si
uvédomuje velkd ¢ast marketérii a hojné ji také vyuzivaji. (Miles, 2014, s. 4-7; Diamond,

2013, s.10; Votruba, 2014)
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na mobilnich telefonech najdete. Tahle pozice se navic upevnila pred tremi lety, kdyz se
Instagram stal hlavnim cilem Facebooku, ktery za néj dvojici zakladatelii (Kevin Systrom a
Mike Krieger) nevdhal zaplatit jednu miliardu dolarii** (Czechcrunch.cz, © Copyright 2014-
2017 CzechCrunch.cz).

Data z grafu nize vypovidaji o tom, Ze uzivateli Instragramu stale pfibyva. Proto je

pouzivani Instragramu pro marketéry a firmy urcité velkou vyhodou.
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Obrazek 13: Pocet mesicne aktivnich uzivatelii Instagramu od ledna roku 2013 do zari

roku 2017 (v milionech) (Statista.com, © Statista 2018, dostupné z: https://bit.ly/2ea0AHs)

Také diky ambasadoriim stale roste komunikace znacek na této socidlni siti. Aplikace
Instagram v sobé skryva jednozna¢né vysoky potencial také diky Instastories, které si vétSina
lidi otevte jako prvni. ,, Pred prichodem Stories resil Instagram problém. Uzivatelé travili
na této socialni siti dennée ,,pouze* 15 az 21 minut, coz bylo nejméné ze ctverice YouTube,
Facebook, Snapchat, Instagram. Po predstaveni Instagram Stories se vSak zacal cas
straveny v aplikaci navysSovat a nyni je to primeérné na uzivatele kolem 28 minut denné.
Mimo to se diky Stories povedlo Instagramu trochu vice rozproudit konverzace mezi lidmi,

jelikoz Ize na Stories psat odpovedi do soukromych zprav* (Tyinternety.cz, © 2014)
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3.2.10 Online platforma

Podle Daniela Musila (Aitom.cz, © 2018 AITOM) je web nejlepSim obchodnim zastupcem
firmy. Jesté stdle mnoho firem vnima webové stranky pouze jako vizitku spolec¢nosti a
nevnima jej jako prodejni kanal, ktery mize byt vyborn¢ slouzicim zaméstnancem. Aby
mohl web co nejlépe slouzit firemnim ucelim, je tfeba vénovat velkou pozornost jeho
VYVOji.

Musil uvadi nazorny piiklad: ,, Recepcni, ktera bude vitat zakazniky, si prece také volime na
zdklade pecliveho vybérového Fizeni. Ale pozor, spousta firem si neuvédomuje, Ze spatné
navrzeny web miize podnikani skodit. Stejné jako nezodpovédna recepcni Ci technik bez

znalosti a védomosti*“ (Aitom.cz, © 2018 AITOM).

Ptfed samotnym vyvojem je také potieba zamyslet se, jak bude web slouzit, jak vlastné
zapada do celkového obchodniho procesu. Zda ma ovliviiovat trzby, jakym zplsobem a také
do jaké miry. Pokud ano, je v tomto ptipadé potifeba jeho vyvoji vénovat potifebny Cas i
zna¢nou finan¢ni investici. Na druhé strané, pokud ma web slouzit pouze jako ovéfeni, ze
firma existuje a web ,,n¢jak vypada“ a zakaznik na néj zavita pouze s cilem ziskani kontaktu,
nema velky smysl do webu investovat obrovskeé ¢astky. AvSak u obou variant stale plati, ze
je velice dilezité védét, z jakého diivodu je pouzivana ta dand grafika, ¢i jakou informaci

web predava (Aitom.cz, © 2018 AITOM)..

., Web musi mluvit se zdakazniky zpiisobem, ktery je zakaznikiim vlastni* (Aitom.cz, © 2018
AITOM). Pouze pii dodrzeni tohoto pravidla se budou dané produkty a sluzby prodévat.
V dnesni dob¢ heslo ,,Na§ zdkaznik — nas§ pan“ plati totiz dvojnasobné. Pokud se budou
zékaznici na webu snadno orientovat a rychle naleznou, co hledaji, zlistanou zde a
pravdépodobné 1 nakoupi. Pokud vS§ak budou muset hledané informace slozité¢ dohledavat,

velice brzo odejdou do srozumitelnéjsiho prostredi (Aitom.cz, © 2018 AITOM).

Web 3.0 bude uzivateli rozumét, ale zato web 4.0 se s nim bude dohadovat. Sémanticky web
je udajné podle Novy Spivacka dalsim krokem kuptedu, co se fungovani webu tyce.

(Technet.cz, © 2018)

Cislo za slovem ,,web* oznacuje oznaceni vyvojovych etap. Na obrazku niZe je zobrazena

Spivackovu Casova osa (Technet.cz, © 2018).
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Obrazek 14: Spivackova casova osa (Iva.k.utb.cz, © 2018, dostupné z:
http://iva.k.uth.cz/wp-

3.2.10.1 Web 2.0 vs. 3.0 vs. 4.0

Web 2.0 je vyvojova etapa, ktera definuje etapu vyvoje webu, ve které byl diivéjsi pevny
obsah webovych stranek nahrazen prostorem pro sdileni a spole¢nou tvorbu obsahu. Ciselné
oznaceni se nevztahuje k zddnym technickym specifikacim, ale vztahuje se ke zménam ve
zpusobu, jakym jsou stranky navrZeny a dale pouzivany. O vyvojové etapé 2.0 se zacalo

hovofit okolo roku 2004, i ptes to, ze pojem vznikl jiz diive (Iva.k.utb.cz, © 2018).

Web 2.0 je pteména dokumentii ve web-data, v platformu, ktera umoziuje sdileni dat a kde

si uzivatel miZe kontrolovat sva data z rznych zdrojii (Cs.wikipedia.org, © 2018).

V etapé 2.0 se uzivatelé podileji na tvorbé obsahu ¢i jinych rtiznych webovych projekti.
Vyskytuji se zde komunitni servery, systémy pro sdileni, blogy, RSS agregatory. Obsah je
tagovan. A jsou zde k naleznuti aplikace pro online tvorbu a spravu dokumenti (Iva.k.utb.cz,

©2018).

V soucasnosti se vSak jiz mluvi o pokrocilejsi verzi — etapé, a to o webu 3.0, 1 ptes to, Ze
jeho definice zatim neni zcela jasnd. Mnozi autofi vSak tvrdi, Ze se fungovani web nachézi
spiSe na pomyslném pomezi téchto dvou zminénych etap a taky Ze ryzi etapa webu 3.0 je

stale jesté hudbou budoucnosti (Iva.k.utb.cz, © 2018).
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Pti zaméteni pozornosti na Nova Spivacka a jeho ¢asovou osu, web se podle n¢j nachézi
v etapé 3.0, kterd byva téz oznaCovana jako etapa ,,sémantického webu“. A dle jeho

predpovédi se web dostane do etapy 4.0 az v roce 2020 (Iva.k.utb.cz, © 2018).

A co je tedy dominantni u etapy 3.0? Jsou to jednoznacné relativné malé aplikace, které
umozni uzivatelim jejich spusténi na libovolném zaftizeni, at’ uz na PC, mobilnim telefonu
nebo tabletu. Uzivatelé se zde mohou setkat se sdilenymi aplikacemi a personalizaci sluzeb.
Cloud computing, tedy poskytovani ulozist a databazi. Dochazi zde k rozostieni hranic
profesional/ poloprofesional/ amatér, v této etapé je témeét kdokoliv schopny vytvofit
program. V této etap¢é se lze setkat s mikroformaty pro sémanticky web, dotazovanim
v pfirozenim jazyce, a také zaznamenavanim narastu video obsahu formou 3D technologie

(Iva.k.utb.cz, © 2018).

., Jak je videt, nasledujici dekada by se méla zameérit na to dat webu smysl* (Technet.cz,
Musil, © 2018). M¢la by se vice zaméfovat na vztahy mezi jednotlivymi obsahy.
V budoucnosti by mély napiiklad vyhledavace 1épe chapat. Mély by chapat, co hleddme a
nejen to, mély by i rozumét obsahu, ktery je vyhledavan a ktery oni prohledavaji. Vysledkem
by tak mély byt vyrazné pouzitelnéjsi odpovédi a lepsi uzivatelsky zazitek, coz by mélo byt

hlavnim cilem (Technet.cz, Musil © 2018).

3.2.10.2 Jak by méla byt postavend sprdavnd koncepce webu

Spravna koncepce webu muze pro firmu znamenat veliky uspéch na trhu. Pokud usiluje o
opravdovy uspéch, méli bych dodrzovat nékolik zasad. Prvni stéZejni zasada je, Ze by mél
web zaujmout na prvni pohled. Pokud web zakaznika zaujme a upoutd jeho pozornost, ma
firma tém¢f vyhrano. Produkt nebo sluzba by méla byt nabizena, méla by byt komunikovana
formou — jazykem, kterym mluvi jeji zdkaznici. Webové prostiedi a naplin webu by méla byt
flexibilni, kdykoliv bude potieba, bude snadné zménit cenu, popisek, obrazek a podobné.
Dale by vSak také méla vést zdkazniky k vyplnovani kontaktniho formuléte, ktery ji umozni

je opakované kontaktovat (Technet.cz, Odl, © 2018).

Také by si méla uvédomit, ze neni web jako web. Pokud firma pozaduje opravdu funkcni a
kvalitni web, je potieba obratit se na odborniky ve svém oboru. Ti se daji identifikovat také
tak, Ze nepiedvedou navrh ihned za desitky tisic. Opravdu kvalitni tym odborniku se bude
chtit s firmou, jejim fungovanim a celkovym konceptem nejprve fadné seznamit. Bude se

zajimat o to co je firma zac, co nabizi a jaci jsou jeji zdkaznici (Technet.cz, Odl, © 2018).
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4 CORPORATE IDENTITY

Neodmyslitelnou soucasti kazdé firmy je vybudovani unikatni firemni identity, aby ji mohl
zékaznik 1épe rozpoznat od konkurencnich firem. Pfedstava firemni identity byva casto
zaménovana za image. Vysekalova a Mikes strucné: ,, ...firemni identita je to, jaka firma je
nebo chce byt, zatimco image je verejnym obrazem této identity* (Vysekalova, J. & Mikes,

J., 2009, s. 16).

Corporate identity je to, jak spolecnost chce, aby o ni vefejnost smyslela. Corporate design
je to, co si lidé o spolecnosti a jeji komunikované identit¢ mysli doopravdy. Jak je jeji
prezentace vetejnosti vnimana. Firemni identitou firma vyjadiuje svou filozofii, charakter,
vize a cile podnikatelského zaméru. Firemni identitu tvoii také lidé, ktefi jsou s firmou

spojeni (Uniegrafickehodesignu.cz, © 2018)

Manual firemni identity (Corporate identity) je souborem zdvazmnych smérnic, predpisii,
pravidel a sablon, které urcuji vizualni podobu jednotlivych prvki firemni identity.
Zakladnim kamenem firemni identity je grafickd definice loga a jeho provedeni, barev a
typografie. Tato smérnice je soucasti jednotného vizualniho stylu. Firemni identita musi byt
stvrzovana  chovanim  firmy —a  veSkerou  vnitrni i  vnéjsi  komunikacl

(Vladimirmatula.zjihlavy.cz, © 2018).

Corporate identity jako néastroj marketingové komunikace je tvofena jednotlivymi sloZkami,
kterymi jsou: Corporate design, corporate communication, corporate culture, corporate

produkt a Corporate image (Vladimirmatula.zjihlavy.cz, © 2018).
Ptinosy Corporate identity jsou:

e komplexnost a systémovost

e Prezentace firemni originality, jedine¢nosti a specifi¢nosti

e Stabilita a dlouhodobé pisobeni dovnitt 1 navenek

e Integrita a ztotoznéni se zaméstnanci a spolupracovniky

e Prestiz

e Urychleni a zefektivnéni veSkeré komunikaci a propagace firmy

(Vladimirmatula.zjihlavy.cz, © 2018).
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4.1 Corporate design

Corporate design je jednotnym vizualnim stylem spolecnosti. Jedna se o vizualni formu
komunikace. Vizualni formou komunikace je znacka, logo a jeji graficky symbol

(Vladimirmatula.zjihlavy.cz, © 2018).

4.2 Corporate communication

Corporate communication  je vnéjsi 1 vnitini firemni komunikace
(Vladimirmatula.zjihlavy.cz, © 2018). Jejim ukolem je vytvafeni pozitivnhiho postoje
k organizaci a udrzovat jednotny styl komunikacnich aktivit firmy. I pies to, ze firma
komunikuje s vefejnosti riznymi zptsoby, vzdy by si méla zachovat jednotici prvek, kterym
je filozofie firmy. Pfedem dany plan komunikace je uveden v komunikaéni strategii. Firemni
komunikaci mtze byt napiiklad osobni prodej, public relations, podpora prodeje, direct

marketing a dal$i (Uniegrafickehodesignu.cz, © 2018).

4.3 Corporate culture

Firemni kulturu utvéfi systém hodnot, zptisobti chovani a jednani spolupracovnikii mezi
sebou ve spole€nosti (Vladimirmatula.zjihlavy.cz, © 2018). Na zacatku jsou definovana
pravidla, kterd jsou zaméstnanci dodrZovéna. ,, Firemni kultura nastavuje pracovni
atmosféru, zlepSuje interni komunikacni kandly, posiluje zdjem zaméstnancii o deni

a pritahuje kvalitni zaméstnance. (Uniegrafickehodesignu.cz, © 2018)

4.4 Corporate produkt

Je  kompletnim  firemnim  portfoliem  produkti a  sluzeb  spolecnosti
(Vladimirmatula.zjihlavy.cz, © 2018). Produkt ma mnohem S§irSi vyznam nez to, Ze je jen
produktem. Také se vyznamné podili na marketingové strategii. Cena musi byt uzptisobena

celkové prezentaci spolecnosti (Uniegrafickehodesignu.cz, © 2018).

4.5 Corporate image

Vnéjsimu okoli je preddvana firemni identita, tak, jak ji vnima firma, a jak si mysli, Ze bude
pusobit. Corporate image obrazem spolecnosti, tak jak je vnimén vnéjSim okolim

(Vladimirmatula.zjihlavy.cz, © 2018).
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5 PLAN MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Klicem uspésné marketingové komunikace kazdé firmy je sestaveni kvalitniho
marketingového planu. Vzdyt’ marketingova komunikace vychazi z marketingové strategie,
a ta vychazi z marketingového planu. Cilem marketingového planu je popsat pozici produktt
nebo sluzeb na trhu a jejich marketingovou strategii na piedem stanovenou dobu. Tato doba
je bud’to kratka nebo dlouha. VétSinou se pohybuje od jednoho roku az do péti let. Pti tvorbé

marketingového planu by se méla firma fidit zodpovézenim na tyto otazky:

e ProC podnikd? — analyza situace a marketingovych cilt

e Kdo je jejim potencionalnim zakaznikem? — cilové skupiny

¢ Co chce komunikovat? — komunikacni cile

e Jak a kde chce podnikat? — nastroje, techniky, kanaly, média

e Kolik je ochotna zaplatit? — rozpocet

e Jak efektivné podnika? — méteni vysledkt (Tomek, G., Vavrova, V., 2011, s. 241;
Managementmania.com, © 2011-2016)

5.1 Situacni analyza

Situa¢ni analyzou rozumime vSeobecnou metodu, zkoumajici jednotlivé slozky a vlastnosti
vnéjSiho prostiedi. Vnéj$i prostiedi bereme =z pohledu jak mikroprosttedi, tak
makroprostfedi, ve kterém firma podnika, a které na ni ur¢itym zptisobem piisobi nebo piimo
néjak ovliviiuje jeji Cinnost. Situacni analyza zkouma nejen vnéjsi prostiedi, ale také vnitini
prostiedi firmy, které zahrnuje ,kvalitu managementu a zaméstnanct, strategie firmy,
finan¢ni situaci, vybavenost, historii, umisténi, organizac¢ni kulturu, image a podobné&*
(Jakubikova, 2008, s. 78). Dale se také zabyva schopnosti firmy vyrobky vytvaret, vyvijet,

inovovat, produkovat, prodavat a financovat firemni projekty (Jakubikova, 2008, s. 78).

»Smyslem provadéni situacni analyzy je nalezeni spravného poméru mezi ptilezitostmi, jez
pfichazeji v uvahu ve vnéjSim prostfedi a jsou vyhodné pro firmu, a mezi schopnostmi a

zdroji firmy* (Jakubikova, 2008, s. 78).

5.1.1 Analyza mikroprostredi

Marketingové prostiedi je takové prostiedi, ve kterém probihaji marketingové aktivity celé

organizace. Zahrnuje vSechny faktory ovliviiujici firmu a jeji procesy. Jsou to vesketi
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Cinitelé a sily, které ,, oviiviiuji schopnost marketing managementu vyvinout a udrzovat

uspesne vztahy s ctlovymi zakazniky “ (Kotler, 2007, s. 129).

Pod pojmem mikroprostredi si lze predstavit veskeré sily plisobici v blizkosti spolecnosti,
které ptsobi na schopnost slouzit svym zakazniktim. Zakazniky mohou byt jak spolecnost,

tak distribuéni firmy, zdkaznické firmy, konkurence i vefejnost (Kotler, 2007, s. 130).

Mikroprostiedi, nebo také mikrookoli mize, firma svymi aktivitami vyznamné ovlivnit

(Jakubikova, 2008, s. 83)

Podle Koudelky a Vavry (Koudelka, Vavra, 2007) se da mikroprosttedi rozd¢lit na vertikalni
a horizontalni a patfi zde: Dodavatelé, firma, obchodnici, zakaznici, konkurence, firma,

vetejnost (Jakubikova, 2008, s. 84)

5.1.2 Analyza makroprostiedi

Makroprostiedi zahrnuje také sily, které ovliviiuji schopnost spolecnosti slouzit zdkazniklim,
ale zS$ir§i perspektivy, zahrnuje SirS$i spolecenské sily, které ovliviiuji vySe popsané
mikroprostiedi. Témito ovliviiujicimi faktory mohou byt: demografické, ekonomické,

ptirodni, technologické, politické a kulturni (Kotler, 2007, s. 130).
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Obrazek 15: Vnejsi a vnitrni prostredi (Jakubikova, 2008, s. 82)
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Pti vyhodnocovani vyvoje vné&jSiho prostfedi lze vyuzit naptiklad PESTLE analyzu.

Faktory ovliviiujici makroprostiedi jsou:

e Politicko-pravni faktory — fadi se zde politicka stabilita, danova politika, socialni
politika, zakony, ochrana Zivotniho prostfedi atd. Tento druh faktora ,,vytvaii rimec
pro vSechny podnikatelské a podnikové ¢innosti* (Jakubikova, 2008, s. 83).

e Ekonomické faktory — mezi tyto faktory patii vyvoj HDP, faze ekonomického
cyklu, nezaméstnanost, inflace atd. Z tohoto prostredi ,,ziskavaji podniky vyrobni
faktory a kapital“ (Jakubikova, 2008, s. 83).

e Sociokulturni faktory — mohou byt spojeny s kupnim chovanim spotiebitele
(spotiebni zvyky, kulturni hodnoty, osobni image, ptfijmy, majetek, Zivotni Groven)
anebo se jednd o faktory, které podminuji chovani organizace, u kterych muze
analyza sledovat kulturni i socidlni vlivy, které piisobi na jednani spole¢nosti.

e Technologické faktory — casto také oznacovany jako inovacni faktory, zastupuji

trendy ve vyzkumu a vyvoji, technologické prostiedi a celkove jeho zmény.

V dnesni dobé€ se k vyse popsanym faktoriim pfidavaji také ekologické faktory a pouziva se

rozsitend verze analyzy PESTLE (Jakubikova, 2008, s. §3).

5.2 SWOT analyza

SWOT analyza patii k zdkladnim néstrojim strategického marketingu. Zkratka SWOT je
zkratkou z anglickych nazvi silnych (Strenghts) a slabych (Weaknesses) stranek nachazejici
se ve vnitinim prosttedi firmy a analyzou pfileZitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats)

ptichazejicich z vnéjsiho prostiedi (Jakubikova, 2008, s. 123; Kotler, 2007, s. 97).

SWOT analyza dokaZe zhodnotit fungovani firmy, nalézt problémy, mozZnosti dal$iho ristu
a vztahy mezi nimi. Tyto zji§téné vztahy mohou byt vychozim bodem pro tvorbu strategie a

rozvoje firmy (Braintools.cz, © 2014-2018).

Pti tvorbé SWOT analyzy je dilezité zamé&fit pozornost predev§im na ty oblasti, které je
spole¢nost schopna ovladat a ovliviiovat. SWOT analyza mé velké pole plisobnosti. Miize
byt vyuzita nejen v marketingovych planech, ale také pfi hodnoceni zaméstnanct ¢i pii
tvorbé vyrocnich zprav naptiklad. SWOT analyza by urcité nemela byt dlouhym seznamem
poznatkl. Méla by se zaméfit na opravdu klicové faktory. Také by méla byt zaloZena
principu brainstormingu, kdy zde jednozna¢né plati heslo: ,vic hlav vic vi

(Managementmania.com, © 2011-2016).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Na grafu jsou vidét segmenty SWOT analyzy a kratky popis, jak jej uvadi Jakubikova.

Obrazek 16: SWOT analyza (Braintools.cz, © 2014-2018, dostupné z:

http://www.braintools.cz/toolbox/strategie/swot-analyza.htm )

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty veci,
ktere pfinaseji vyhody jak zakaznikim, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
{oportunities) (threals)
Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku
uspokajit zakazniky a pfinést firmé uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Obrazek 17: SWOT analyza (Jakubikova, 2008, s. 103)

5.2.1 Silné stranky

., Pri analyze silnych stranek se jedna o urceni vnitrnich sil firmy“ (Braintools.cz, © 2014-
2018). Je tieba se zde zamyslet nad tim, ¢im firma vynikd nad konkurenci, co dé€la jinak a
1épe nez konkurence. Pfi zvazovani silnych stranek je tfeba brat v potaz jak vnéj$i vnimani
firmy, a to, jak firmu vnimaji zakaznici a pfipadné konkurence, ale také vnitini, jak firmu

vidi a vnimaji samotni zaméstnanci (Braintools.cz, © 2014-2018).
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Nékolik otazek, které by mély napomoct k nalezeni silnych stranek firmy:

e Je nabizeny produkt ¢i sluzba jedine¢na? Jestli ano, ¢im?
e (o d¢la firma Iépe nez konkurence?

e Pokud mé firma konkuren¢ni vyhody, jaké to jsou? A usiluje firma o jejich udrzeni?

(Braintools.cz, © 2014-2018).
Nékolik ptikladt silnych stranek firmy:

e Jedineéné postaveni na trhu v CR
e Vyborné vztahy s partnery a zakazniky
e Kladné reference zékaznikl (Braintools.cz, © 2014-2018).

5.2.2 Slabé stranky

Slabymi strankami jsou mySleny potenciondlni slabiny firmy. Naopak od silnych stranek,
v ¢em je konkurence lepsi nez firma, v ¢em se ji tolik nedafi. Opét je zde potfeba nahlizet
na slabé stranky jak z vné&jsiho, tak i vnitiniho pohledu, tedy jak z pohledu zakaznik, tak 1
zaméstnancl. Podstatné je zde uvést opravdu vSechny slabiny, i pfes to, Ze se firm¢ nemusi
libit, protoZe jen tak je dokdze zpracovat a eliminovat. Pokud se totiz nyni jedna o drobnou
slabinu, ale bude pfehlizena, mize v budoucnu nartist do mnohondsobnych rozméra

(Braintools.cz, © 2014-2018).
Nékolik otazek, které by mély napomoct k nalezeni slabych stranek firmy:

e Je vyrobni sortiment firmy Siroky nebo uzky?

o  Ma firma jasné stanovenou strategii a cil, kterého chce dosahnout?

e Ma vedeni firmy dostatecné manaZerské znalosti, dovednosti a schopnosti?*“
(Braintools.cz, © 2014-2018).

e Co muzeme zlepsit? (Braintools.cz, © 2014-2018).
Nékolik ptikladi slabych stranek firmy:

e Spatna interni komunikace
¢ Nedostacujici nebo neprofesiondlni skoleni

e Marketingové oddé€leni neni schopno ziskavat efektivné nové zdkazniky

(Braintools.cz, © 2014-2018).
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5.2.3 Moznosti
Jedna o potencidlni vnéjsi prilezitosti. V piipad€ zjistovani ptilezitosti mohou byt firmeé
napomocny silné stranky, ve kterych se da nalézt Sance pro riist. Podobnym zplisobem lze

také revidovat slabé stranky, tim, ze se zamysli nad tim, jak je eliminovat.
Nékolik otazek, které by mély napomoct k nalezeni silnych stranek firmy:

o Existuji skupiny potencionalnich zékaznikt?
e M4 moznost vstoupit na nové trhy nebo segmenty?

e Vznika na trhu nova potieba zakazniki, kterou je tfeba uspokojit? (Braintools.cz, ©
2014-2018).

Nékolik ptikladi silnych stranek firmy:

e Nové¢ segmenty trhu

e Zajisténi dlouhodobé vérnosti zakazniki (Braintools.cz, © 2014-2018).

5.2.4 Hrozby

Hrozby s sebou dozajista pfinaseji urcita potencialni rizika. Idedlnim feSenim je o téchto

hrozbach védét a systematicky je tidit, pfedchazet jejich naplnéni.
Nékolik otazek, které by mély napomoct k nalezeni slabych stranek firmy:

e Proménuji se potieby zakaznika?
e Jak intenzivni je rist konkurence v oboru?

e Do jaké miry je trh nasycen? (Braintools.cz, © 2014-2018).
Nékolik ptikladt slabych stranek firmy:

e Nabidky ze strany stavajici konkurence se stale zlepSuje (Braintools.cz, © 2014-

2018).

5.3 Porterova analyza

TaktéZ oznaCovana jako Porterova analyza péti konkurencnich sil, jehoz autorem je Michael
E. Porter. Jedné se o zpiisob analyzy odvétvi a rizik s témito odvétvimi spojenych. Model
nebo analyza pracuje s péti prvky, jak vyplyva jiz z ndzvu. Model se snazi o prognozu
konkuren¢ni sily v daném odvétvi a soucasné se také zaméfuje na progndzu ziskovosti
daného odvétvi trhu. Model si klade za cil rozebrat pét kli¢ovych vlivl, které konkurence

schopnost ovliviiuji bud’ pfimo anebo nepiimo.
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Subjekty ptisobici na trhu:

e Stavajici konkurenti — maji schopnost ovliviiovat cenu a nabizené¢ mnozstvi dané¢ho
produktu ¢i sluzby

e Potencialni konkurenti — nabizi se zde moznost, ze vstoupi na trh a budou mit
schopnost ovliviiovat cenu a nabizené mnozstvi daného produktu ¢i sluzby

e Dodavatelé — maji schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi firmou potiebnych
vstupti

e Kupujici — maji schopnost ovlivnit cenu a poptadvané mnozstvi dané¢ho produktu ¢i
sluzby

e Substituty — mohou ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi, nebot’ jsou ¢astecné schopny

nahradit dany produkt ¢i sluzbu (Managementmania.com, © 2011-2016)

Hrozba vstupu
nowvych konkurentd

ey na trh
Potencidlni

konkurenti

Vyledndvaci sila
ziakaznikd

Konkurence
v odvétvi

Stavajici
konkurenti

Vyjednavaci sila
dodavateld

Hrozba veniku
substitutd

Obrazek 18: Porterova analyza péti konkurencnich sil

(Managementmania.com, © 2011-2016)
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5.4 Cilova skupina

Aby byla zvolena spravna komunikaci se zékaznikem, je dilezité¢ pfed jakymkoliv
planovanim nejprve identifikovat segment a cilové skupiny, pro které bude tato
komunikace ur¢ena. Pro firmu by bylo velice naroéné kvalitné uspokojit vSechny
zakazniky z tohoto diivodu, a prave proto, Ze jsou zakaznici rozdilni, je tfeba si je rozdélit
do urcitych segmentii a dale cilit na tyto segmenty oddélené. Pii segmentaci cilové
skupiny se postupuje podle procesu STP (Segmentace — rozdéleni, Targeting — zacileni,
Positioning — budovéani pozice u spotiebitele), ktery je zndzornén na obrazku nize

(Tomek, G., Vavrova, V., 2011, s. 128).

¢ Identifikace segmentaénich proménnych a segmentace trhu
* Specifikace charakteristickych rys( trznich cileni

* Hodnoceni pritazlivosti jednotlivych segment
» Volba cilovych segmentt

 Stanoveni strategii pro cilové skupiny
 VVypracovani komunikacni umistovaci strategie

Obrazek 19: Postup procesu STP podle Tomka a Vavrové (Tomek, Vavrova, 2011,

s. 128); viastni zpracovani

SEGMENTACE - rozdéleni

Prvni fazi procesu STP je segmentace. Segmentace je rozdéleni trhu na urcité, n€€im se
odliSujici, skupiny. Cilem je poznat strukturu daného trhu a v dalSim kroku rozdélit
zakazniky do homogennich skupin, které maji podobné potieby, pfani a srovnatelné
reakce na marketingové a komunikacni aktivity. Trhy mohou byt rozdéleny na rozdilné
demografické segmenty. Demografické segmenty mohou byt rozdéleny na zakladé
zivotniho stylu. Tato segmentace se pak oznacuje jako psychograficka. V ptipad¢, ze se
trhy rozdéluji podle preferenci produktli, znacek ¢i zajmu, jednd se o behavioralni

segmentaci. Pro tento proces se daji pouzit rliznd kritéria a proménné, dulezitou
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podminkou vSak je, aby tato kritéria byla objektivni, a tedy i pfimo zméfitelna. Pied
samotnym délenim zakaznikl do skupin je tfeba vzdy vytvofit ur€itou konstrukci podle
které budou zakaznici rozd€lovani (Pelsmacker, P. de, Bergh, J. van den & Geuens, M.,

2003, s. 128-133).
TARGETING - zacileni

Po analyze a definovani profild segmentl ptichazi na fadu posouzeni jejich ptitazlivosti
— atraktivnosti, ,, kterd je zavisla na rozsahu a predpokladaném vyvoji obratu, na kupni
sile, velikosti a sile konkurence v daném segmentu* (Pelsmacker, P. de, Bergh, J. van
den & Geuens, M., 2003, s. 128). Tato druhd faze se nazyva targeting neboli zacileni.
V této fazi firma rozhoduje na kolik pro ni zajimavych segmenti se zaméfi, a ktery
z téchto segmentll je pro ni nejzajimavejsi. Ve fazi zacileni mize firma vyuzit riznych
strategii, mize se svymi aktivitami zam¢fit na jeden segment, kde bude nabizet jeden
vyrobek. Jinou variantou je, ze vybere jeden vyrobek, a ten bude nabizet vice
segmentim. Dale mize také vybrat nékolik vyrobki, a nabizet je na jednom segmentu.
Firma mulze samoziejm¢ také pokryt svymi vyrobky cely trh. V piipad¢ trzni
diferenciace se firma a jeji marketingové oddéleni svymi aktivity zaméti na rGzné
segmenty pomoci odliSnych marketingovych a komunikac¢nich strategii (Pelsmacker, P.

de, Bergh, J. van den & Geuens, M., 2003, s. 127-139).
POSITIONING - budovani pozice u spotiebitele

Jakmile jsou nadefinované segmenty, je urceno, na které bude konkrétné cileno, zbyva
zvolit spravnou strategii, jak produkt umistit na trh, aby oslovil zvoleny segment.
Umisténi produktu na trh musi dosdhnout efektu odliSeni se od konkurence v povédomi
zakaznikd. V této fazi je tfeba mit neustale na paméti, jak slozité je vnimani, pocity a
dojmy zakaznikl v reakci na znacku nebo konkrétni produkt. ,,Zakaznik totiz umist'uje
znacku do urcitych asociacnich schémat, dokonce i v téch ptipadech, kdy firma aktivné
nepropaguje konkurenéni vyhody svych produkti‘ (Pelsmacker, P. de, Bergh, J. van den
& Geuens, M., 2003, s. 127-140).
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5.5 Plan komunikace

Pfed samotnym zamyslenim se nad tim, jakou komunikaci a média zvolit, by si firma
méla ur¢it komunikaéni cile, co je cilem komunikace, a co chce zdkazniklim predat.
Vyuzitim modelu DAGMAR ,, (Defining Advertisement Goals for Measured Advertising
Results — definice cilii reklamy k méreni jejich vysledkii) “ (Pelsmacker, P. de, Bergh, J.
van den & Geuens, M., 2003, s. 158) mapujeme stavy mysli zékaznika, kterymi prochazi

pii plsobeni reklamy.

Potfeba dané kategorie

Povédomi o znacce

ZInalost znacky

Postoj ke znatce

Zamér koupit znacku

Pomoc pfi nakupu

Nakup

Spokojenosr

Loajalita ke znatce

Obrazek 20: Komunikacni cile: model DAGMAR podle Pelsmackera, Bergha a Geuense
(Pelsmacker, P. de, Bergh, J. van den & Geuens, M., 2003, s. 158)

Jakmile jsou urCeny segmenty a cilové skupiny, je také uréeno zacileni na tyto skupiny
a co vlastn¢ chce firma komunikovat, dalsim krokem je vybér spravné komunikace a
médii. Komunikace a média, prostiednictvim kterych je se zdkaznikem komunikovano,
ovliviiuji efektivnost strategii a dané¢ho sdéleni, urcuji také vysi rozpoctu a nasledné také

mohou zefektivnit prizkumy. , Komunikacni cile jsou pouze :zprostiedkovanym
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nastrojem k dosazeni marketingovych cilit na vyssi urovni“ (Pelsmacker, P. de, Bergh,

J. van den & Geuens, M., 2003, s. 159). Tyto komunikacni cile by mély byt:
o, Vsouladu s celkovymi firemnimi a marketingovymi cili

o Spojeny se soucasnou a zadouct pozici produktu a znacky

o Kvantifikovatelné, aby se daly merit

o Formulovany s ohledem na nazory realizatori

o Srozumitelné pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet

o Prijatelné pro viechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet

e Prijimadny jako zavazné

e Motivujici pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet

e Rozdeéleny do dilcich cilu, pokud je to nutné“ (Pelsmacker, P. de, Bergh, J. van den
& Geuens, M., 2003, s. 157-172)

5.6 Medialni plan

Pii sestavovani medidlniho planu je nezbytné zodpovézeni né€kolika otazek. Jak velké
mnozstvi publika je firma schopna oslovit? Jakd média pro reklamu pouzit? Kdy a jak ¢asto
inzerovat? A v neposledni fad€, kolik penéz investovat do jednotlivych médii?
(Creativedigital.cz, ©1993-2015 CreativeDigital.cz, dostupné zZ:

http://www.creativedigital.cz/sluzba/media-planning)

Jakmile jsou nadefinovany segmenty a cilové skupiny zakaznikd, zacileni, firma vi, jaké
sdéleni chce zdkazniklim predat, nasleduje dalsi krok, kterym je medialni plan. Medialni
plén je dokument, ktery urcuje, jakd média budou v reklamni kampani vyuzita. Urcuje nejen
jakd média budou vyuzita, ale také kdy dojde k jejich nakupu a kolik budou stat. Velice
dilezitym bodem medialniho planu je také definovani cile a vysledkd, které by méla kampan
pfinést. Medidlni cile vychéazeji z komunikacnich cilli a mély by byt tedy redlné a méftitelné.

Pti formulovani téchto cill se uzivaji tyto urcité charakteristiky:

e Frekvence — kolikrat praimérné, v ur¢itém casovém obdobi, bude piijemce v cilové
skuping vystaven reklamé
e Dosah a vdha — pocet lidi, v ur¢itém casovém obdobi, ktefi byli vystaveni pisobeni

reklamy
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e Kontinuita reklamni kampané — v jakych intervalech bude kampan probihat, nabizi
se zde tf1 moznosti: trvale probihajici, pulsujici a nepravidelny harmonogram

e Pokryti — potenciondlni vefejnost, ktera by mohla byt vystavena plsobeni reklamni
kampané

e Naéklady — byvaji vyjadiovany jako ,,ndklad na tisic (CPT — costs per thousand) *
(Pelsmacker, P. de, Bergh, J. van den & Geuens, M., 2003, s. 252) respektive naklady
na zasazeni tisice osob (CPT — costs per thousand)* (Pelsmacker, P. de, Bergh, J.
van den & Geuens, M., 2003, s. 241-253).

5.7 Rozpocet

Jednou z vyse zminénych otazek, na kterou by si méla firma odpovédét pred tvorbou

marketingového a medialniho planu je: Kolik je firma ochotna investovat do marketingové

Vv v

A4

marketingové komunikace odlisné ¢astky. Stejné tak, jak neexistuje jednoznacné pravidlo
pro urceni optimalni vySe nakladd na reklamu, tak také neexistuje volba ,,spravné* metody
(Zamazalova a kol., 2010, s. 265). Proto se pro stanoveni rozpoctu nabizeji a vyuzivaji

nasledujici metody (Heskova, M., Starchon, P., 2009, s. 66):
e Metoda dostupnosti

Neékdy také oznaCovana jako metoda ztstatkového rozpocétu nebo metoda podle moznosti.
Byva nejrozsifengjsi v malych nebo stfednich podnicich. V podstaté se nejednd o metodu,
nebot’ jeji podstatou je alokace zbytkovych finan¢nich zdrojl, které zlistanou po uhrazeni
vSech ostatnich nezbytnych nédkladd, do oblasti marketingové komunikace. Nevyhoda této
,metody*“ spo¢iva vtom, Ze pokud se firm& dafi, investuje vétSi objem financi do
marketingové komunikace, v opacném piipadé investuje velice malou ¢astku. Nevyhodou
tedy je nestalost a nepravidelnost (Heskova, M., Starchoti, P., 2009, s. 66; Zamazalové a

kol., 2010, s. 265).
e Metoda procentudlniho podilu z obratu

Vysi rozpoctu firma stanovuje na zadkladé urceného podilu z realizovanych trzeb za minulé
obdobi anebo z o¢ekdvané¢ho objemu prodeje. Nevyhodou je, Ze nezohlediiuje aktudlni
situaci na trhu. Ztoho divodu zde muize dochazet k nadhodnoceni ¢i podhodnoceni

reklamniho rozpoc¢tu. Metoda také neumozituje podporu znacky v dobé klesajiciho obratu,
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rovnéz neni schopna reagovat na trzni ptilezitosti (Heskova, M., Starchot, P., 2009, s. 66;

Zamazalova a kol., 2010, s. 265).
e Metoda konkuren¢ni parity

Tato metoda stanovuje rozpocet na zdkladé analyzy a propocti reklamnich vydaja u
konkurenti. Nevyhodou této analyzy je, ze nezohlednuje specifické potieby spolecnosti a
ani vyssi ucinnost nekterych reklamnich sdéleni (Heskova, M., Starchon, P., 2009, s. 66;

Zamazalova a kol., 2010, s. 266).

e Metoda cilu a uloh

wevr

vychézi z jasné nadefinovanych tkolt a cilt, kterych by mélo byt prostfednictvim reklamni
kampané dosazeno. Tato metoda nejlépe reflektuje aktudlni potiebu prostredkil na reklamu.
Ptedpokladem pro vyuziti je ptedem dany meéftitelny cil a rozpocet je tvofen odhadem ¢astky
na tento cil vynalozeny (Heskova, M., Starchoti, P., 2009, s. 66; Zamazalova a kol., 2010, s.
266).

Existuji 1 dalsi metody vypoctu rozpoctu, ale vySe zminéné jsou nejdilezitéjsi.

5.8 Zpétna analyza a optimalizace kampané

Cely proces reklamni kampané by mél byt zakonceny vyhodnocenim uspé$nosti kampané
s cilem zjistit, zdali byla pro danou reklamni kampan zvolena spravna forma komunikace.
V ramci méteni U€¢inku kampané by mély byt brany v potaz také dalsi vlivy, ovliviiuji celou
kampan, jako jsou zmény ceny, chovani konkurence, sezéonnost a podobné (Zamazalova a
kol., 2010, s. 267), které¢ mohly plnéni pfedem danych cilt, jakkoliv ovlivnit, v této kontrole
uspé&snosti by mély byt poznamendny také neplanované okolnosti, které nastaly, a jak se je
podafilo vyfeSit. Proces kontroly dosaZenych marketingovych cili je zachycen na

nasledujicim obrazku (Zamazalova a kol., 2010, s. 267).
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Podle Heskové a Starchoné (Heskova, M., Starchoti, P., 20009, s. 67) lze efekty komunikace

méfit dvéma zplisoby:

e Mc¢fenim pfimych ucinki

!

Hledani pficin Prot se ) dija?
Podniknuti napravné Co bychom s tim méli
akce délat?

Obrazek 21: Proces marketingové kontroly podle Kotlera (Kotler, 2007, s.

115), vlastni zpracovani

V této metodé méfeni ucinkl je vyuzivano sledovani ptirtstku obratu — trzeb k vlozenym
nakladiim na marketingovou komunikaci. ,,V podstaté porovnavame zmény piirtastku obratu
k vloZenym ndkladiim na komunikaci“ (Heskova, M., Starchon, P., 2009, s. 67). Tento
zpusob méteni G€inkt je vyuzivan predevsim u ptimého marketingu. U této metody je nutna
znalost trhu, konkuren¢nich subjekta a také vSech faktord, které mohou vysledek ovlivnit,
nebot’ problémem této metody totizZ je, Ze mize byt zkreslena vlivem dalSich faktort, jako
je napiiklad zvySeni trzeb zplsobenym odchodem konkurence z trhu. Znalosti trhi a

ostatnich moznych ptisobicich vlivii tak dokaze urcit zkresleni.

e Méfenim nepfimych U€inka
K tomuto druhu méfeni patii sledovanost médii, ,,Ctenosti denniho tisku a ¢asopist, ohlasu,
zapamatovatelnosti a preference znacky, zmény postoje, zkoumani image produktu, firmy a
podobné* (Heskova, M., Starchot, P., 2009, s. 67). K hodnoceni uc¢inkl jsou vyuzivany také
vysledky komunikaéniho vyzkumu, ktery je dvojiho druhu. Vyzkum komunikacnich médii

a vyzkum ucinnosti komunikace jako komunikaéniho ucinku (Heskova, M., Starchon, P.,

2009, s. 67).
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Pti tvorbé teoretické Casti této diplomové prace bylo vyuzito metody vypracovani literarni
reSerSe odborné literatury a internetovych zdroji, vztahujicich se k danému tématu
diplomové prace. Pouzité literarni zdroje byly vybrany na zaklad¢ aktuédlnosti a vhodnosti

s ohledem na vybran¢ a feSené téma.

Aby byl naplnén cil této diplomové prace — zlepSeni marketingové komunikace spolec¢nosti,
je dulezité nejprve charakterizovat, co to vlastné komunikace, ve své zakladni podstatg, je a
jakym zptusobem funguje komunikaéni proces vymény informaci. Je také dulezité pochopit,
ze firma komunikuje se svym okolim neustéle, tim, co dél4, ale predevsim také tim, kdyz
nedéld vibec nic, 1ze se zaméfit na to, s kym firma komunikuje a jak ma firma s timto okolim
efektivné a ucinné komunikovat. V soucasné dobé jsou lidé obklopeni nepiebernym
mnozstvim ruznych reklam a informaci, a proto je pro firmu dulezité zvolit si takovy styl
komunikace, ktery dokaze zaujmout, ptitdhnout pozornost, a predevsim ji udrzet. Velkou

vahu zde zaujima odli$nost.

Nasledujici ¢ast prace je zamétfena na pochopeni specifické formy komunikace a tou je
marketingova komunikace. Marketér zde stoji pied fadou rozhodnuti a jeho ukolem je
rozhodnout, jakou formu komunikace zvoli, aby byla efektivni a splnila sviij ucel. Je pouze

na ném, zdali zvoli osobni formu komunikace anebo neosobni.

Dalsi ¢ast prace se zabyvd marketingem v obchodni firmé&, konstatuje se v ni, ze kazdy
podnikatel a jeho firma ma mikro a makro okoli, kter¢ fungovani celého podnikéani
vyznamné ovlivituje, jak uz schopnosti firmy déle se rozvijet, ale také jak udrZet Gspésné
transakce a vztahy se svymi zdkazniky. Zaméfeni se na uspokojeni potieb zdkaznika je zde
také velice dilezité. Tato kapitola se také zamétuje na zédkaznika jako takového, na jeho
zékaznika nespokojeného, nebot’ se diky jeho zpétné vazbé a ptfipominkdm miize firma

neustale zlepSovat a rozvijet.

V dal$i Casti se jiz prace zabyva nastroji marketingové komunikace. Jsou zde zminény
nékteré pouzivané interni nastroje komunikace jako je Asana a Google kalendar. Déle jsou
zde popsany nastroje marketingové komunikace jako je naptiklad sponzoring a eventy. Déle
je zde zdlraznéna soucasna role internetu v marketingu a jeho vyuziti prostfednictvim blog

a socidlnich siti jako je Facebook a Instagram.
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V ramci vyuziti internetu v marketingové komunikaci je zde kapitola zabyvajici se vyuzitim

moznosti komunikace se zakazniky skrze online platformu.

Aby mohla firma vSechny tyto marketingové néstroje pln¢€ vyuzivat méla by mit vytvoreny

uceleny koncept jeji Corporate identity, ¢imz se zabyva dalsi kapitola.

Posledni kapitola teoretické ¢asti prace se zabyva planem marketingové komunikace, ktery
vyuziva ziskané poznatky z ptfedeslych kapitol. Je zde uvedena situacni analyza, jejiz
soucasti je PEST analyza, detailnéji pak SWOT analyza a Porterova analyza. Teoretické
poznatky téchto analyz budou vyuzity v praktické casti. Dale je zde popsan STP proces,
ktery ma za kol spravné segmentovat trh v rdmci zaméfeni na reklamni kampané. Nasledné
je rozebran plan komunikace, jaké konkrétni sdéleni chce firma pfedem ur¢enym segmentiim
sdélit a jak nejvhodnéji. Na plan komunikace navazuje medidlni plan, ktery se zabyva,
jakymi médii bude sd€leni pro dané segmenty ptfedavano. Jakmile jsou nadefinované
segmenty a cilové skupiny, vytvoreno sdéleni a koncepce, jak bude vhodné pfedano, zbyva
urcit vysi financnich prostfedku, které do této komunikace mtze a je ochotna firma vlozit.
A jakmile reklamni kampan ¢i projekt zlepSeni marketingové komunikace probéhne, je

velice podstatné jeho G¢inky zhodnotit a zméfit vysledky.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 SPOLECNOST SUMMIT TRADE DISTRIBUTION S.R.O.

Spole¢nost SUMMIT TRADE DISTRIBUTION je spolecnosti s ru¢enim omezenym.
Jednatelem spolecnosti je Hana Pokorna. Den vzniku spolecnosti je datovan na 04.05.2012,
sidlem v Huslenkéach. Provozovna spolecnosti se vSak v soucasnosti, od zati roku 2017,

nachazi ve zlinském arealu Svit, v 65. budové.

7.1 Zakladni udaje

Obchodni firma: SUMMIT TRADE DISTRIBUTION s.r.o.

Sidlo: ¢.p. 438, 756 02 Huslenky

Identifikacni ¢islo: 29400015

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohdach 1 az 3

zivnostenského zakona

Statutarni organ: Jednatel:
HANA POKORNA, dat. nar. 15. srpna 1978

Zpusob jednani: Jednatel jedna za spole¢nost v plném rozsahu samostatné
Zakladni kapital: 200 000,- K¢

Vklad: 200 000,- K¢
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7.2 Profil spole¢nosti

Summit trade je Cisté velkoobchodni spolecnost zaméfena na distribuci prémiovych znacek
urcenych pro pohyb v horach. Portfolio znacek, které distribuuje spole¢nost Summit Trade
Distribution, je koncipovano tak, aby byl ve vysledku vytvoreny uceleny set vybaveni nutny
k bezpeénému a komfortnimu provozovani nize uvedenych aktivit. Slozeni znacek
dohromady utvari kompaktni celek, ve kterém se znacky neptekryvaji, nekonkuruji si a
dohromady poskytuji veskeré vybaventi, které je pii pohybu v horach nezbytné. Tyto znacky
jsou prémiové, komfortni, a pfedevsim maximalné bezpecné. Vybaveni je urceno pro tyto
sporty: turistika, trekking, VHT, Via Ferrata, lezeni, horolezectvi, expedice, mountaineering,

skialpinismus, ski-touring, free-touring, freeride, lyZovani, ski mountaineering.

MOUNTAINEERING SKI MOUNTAINEERING
TURISTIKA SKIALPINIZMUS
TREKKING SKI-TOURING

VHT FREE-TOURING
VIA FERRATA FREERIDE
LEZENI LYZOVANI
HOROLEZECTVI
EXPEDICE

Obrazek 22: Letni a zimni aktivity, vlastni zpracovani

SUMMIT TRARDE

OV TR TN

Obrazek 23: Summit Trade Distribution s.r.o. — logo, dostupné z: interni

zdroje firmy
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7.3 Portfolio znacek

Summit Trade Distribution je distribu¢ni spolecnosti zastupujici lyzaiské, skialpinistické,
lezecké a horolezecké znacky, mimo jiné ma ve své nabidce také zastoupeni znacky

produkujici expedi¢ni dehydratovanou stravu.

7.3.1 black crows -
Spole¢nost Summit Trade Distribution nabizi v ramci bIaCK
outdoorového  odévniho segmentu tfi  znacky, crows
naro¢nostmi aktivit po sobé jdouci. Prvni znich je

znacka black crows, pusobici na trhu jiz od roku 2006, v v v
z Chamonix. Je to znacka s extrémné silnou vizudlni v v
komunikaci a pfibéhem. A pro¢ pravé nazev black v

crows? Pfi pohybu v horach si nelze nepovSimnout

velkych Cernych ptékil se zlutymi zobaky a Cervenymi  p,dzek 24: black crows logo,
drépy. A pravé toto ,,vysokohorské kavce létajici ve interni zdroje firmy
ctyrtisicovych  vySkach privedlo Bruna a Camilla

k osobitéemu nazvu black crows. Jejich majestatnost, schopnost mistrovského stremhlavého

letu podél skalnich stiti i uklidnujici pratelsky pohled* (Snow.cz, © SNOW CZ s.r.o.).

Obleceni této znacky je urceno pro lyZare a freeridery, méli bychom si v§ak uvédomit, Ze 1
pfes vyrazny design a kvalitu obleceni, neni obleceni jejich hlavni dominantou. Hlavni
dominantou této znacky jsou lyze. Zakladateli jsou Camille Jaccoux a Bruno Compagnet.

Jejich lyze diky svému designu a jizdnim vlastnostem v podstaté¢ zmeénily svétovy trh.

Summit Trade Distribution je vyhradnim dovozcem této znacky pro Ceskou a Slovenskou

republiku.
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7.3.2 Ortovox

Pro  spolecnost ~ Summit  Trade
Distribution je Ortovox jejich nejsilngjsi

znaCkou. Tato némecka znacka, jenz je

zamé&fena na skialpinismus, se plisobi na D R T D VD x
trhu jiz od roku 1980, kdy byl touto

...~ . VOICE OF THE MOUNTAINS
firmou vyroben prvni lavinovy lokator
s dudlni frekvenci. Roku 2009 zatadil do Obrazek 25: Ortovox logo,

svého sortimentu funk¢ni pradlo ze 100 interni zdroje firmy

% merino viny. Chov ovci i samotné zpracovani viny podléhd ptisnym pravidlim.

Od roku 1980 ptibyla konkurence, avSak Ortovox stale zlstava leaderem na trhu

bezpec¢nostniho vybaveni pro pohyb v lavinovych terénech.

V soucasnosti se Ortovox zamétuje na vyvoj a vyrobu bezpecnostniho lavinového vybavent,
jako jsou lavinové batohy, vyhledavace, sondy, lopaty, ale také na hardware jako jsou
batohy, bivaky, 1ékarni¢ky, obleceni a funkéni pradlo ze 100 % merino viny. Vlna je pro

Ortovox synonymem, anebo je tomu naopak?

Ortovox je moderni a Zddanou znackou, kterd lidem poskytuje urcity spoleensky status a

zaroven je udrZuje v maximalnim komfortu a predevsim bezpeci.

Summit Trade Distribution je vyhradnim dovozcem této znacky pro Ceskou a Slovenskou
republiku.

7.3.3 Mountain Equipment

Na samotném pomyslném vrcholu

téchto tfi odévnich outdoorovych

znacek, které spolecnost distribuuje,

stoji ~ britskd  znacka  Mountain M ou NTAI N
Equipment. Pro tuto znacku je E o U I p M E N T

charakteristicky vyvoj a vyroba
expedi¢niho obleceni a spacich pytlu jiz Obrazek 26: Mountain Equipment logo,

od roku 1962, kdy byl touto firmou interni zdroje firmy

vyroben prvni péfovy spacdk na svéte. Na pocatku 60. let 20. stoleti pattila firma Mountain

Equipment mezi jedny z prvnich firem, které vyrabély spaci pytle a obleCeni pro potieby
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horolezct vydavajicich se na narocné expedice. A toto tvrzeni plati i po vice jak 50 letech.
Pokud se chce lezec ¢i horolezec obléknout kvalitné, diky Mountain Equipmentu ma jistotu
vybéru toho nejlepsiho jak z hlediska kvality, tak maximalniho pohodli. To samé plati o
spacich pytlich. Vice jak 50 let vyvoje péfovych spacakli zaruCuje svym uzivatelim

maximalni pohodli i v téch nejextrémnéjsich podminkach.

Na svété jsou pouze dva lidé, ktefi maji doktorat z ,,pirka“. Jeden z nich je Matthew Fuller,
ktery pracuje pro Mountain Equipment, ten vypo¢itdva mnozstvi pefi v kazdé komote presné
na gram. Druhy ¢lovek, pySnicim se tim samym doktoratem, nepracuje v oblasti outdooru.

Summit Trade Distribution je vyhradnim dovozcem této znacky pro Ceskou a Slovenskou

republiku.

7.3.4 Fritschi

Svycarskd znacka zaloZena +

Albertem Fritschim roku

1960 zabyvajici se vyvojem,

Obrdazek 27: Fritschi Swiss Holdings logo,

vyrobou a  neustalym

o o interni zdroje firmy
zdokonalovanim lyZatského
a skialpového vazani Spickové kvality, funkEnosti a bezpe€nosti.

wewvr

vazani vibec. U béznych pinovych vazani pii padu vypina pouze pata, a to ve vertikalnim
sméru. Diky jedine¢né konstrukci pinového vazani s pohyblivou Spickou, pii padu zacne
vypinat také Spicka. Vazani samo ,,pozna“, Ze dochdzi k padu a zacne se vychylovat az o 13
mm. Pokud osoba dopad ustoji, Spicka se vrati do ptivodni polohy, v opacném piipad¢ ihned

vypne do strany, takZe nedojde k neZadouci horizontalni deformaci nohy pii padu.

Summit Trade Distribution je vyhradnim dovozcem této znacky pro Ceskou republiku.

& KOHLA

TIROL

Obrazek 28: Kohla Tirol logo,

7.3.5 Kohla

Rakousky vyrobce horolezeckého a

skialpinistického vybaveni, predevsim
past. Firma byla zaloZena roku 1923
v Innsbrucku v Tyrolsku. Pfednosti této . , .

interni zdroje firmy
znacky je kvalita pouzitych materiala,

které vydrzi v mrazech az minus 30°C. VSechny pasy se velmi komfortné pouZzivaji a jejich
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udrzba nevyzaduje velkou nédmahu. V soucasné dobé je leaderem v ptilnavych

technologiich.

Summit Trade Distribution je vyhradnim dovozcem této znacky pro Ceskou republiku.

7.3.6 Skylotec S KLIJ L D T E C

Némecka firma, zaloZzena roku

1947 Eduardem Kaufmainnem. Obrazek 29: Skylotec logo,

Jejich mottem je: ,,We are interni zdroje firmy

SKYLOTEC. We protect people from falling* (Skylotec.com, © 2018). Firma Skylotec
je jedna z pfednich vyrobcii osobnich ochrannych pomicek a bezpecnostnich systému pro
sport a prumysl. Spolecnost Summit Trade Distribution se zaméruje vyhradné na dovoz

lezeckého materialu a ferratovych seti.

7.3.7 TSL

Francouzska znacka se sidlem pfimo pod Alpami
asi 30 km od Chamonix zabyvajici se vyvojem,

inovacemi a vyrobou snéznic. Zalozena byla

vroce 1981. Firma ma vlastni tovarnu,

s vlastnimi lisy na plasty, a pravé diky tomu jsou TS L O U TDDD R

snéznice znacky TSL té nejvyssi mozné kvality.
Pti vyrobé¢ firma pouziva nejkvalitnéjsi plastovy Obrdzek 30: TSL Outdoor logo,
granulat z Holandska, ktery je také vyuZzivany na interni zdroje firmy

vyrobu lyzakl, a diky tomuto materidlu jsou tak snéZnice TSL témét neznilitelné. Cely
proces vyroby probiha v tovarne ve Francii, diky tomu tak mtize probihat kontrola vyroby
po cely Cas vyroby. Mezi dal$i vyhody, které vlastni tovarna a vyroba probihajici na jednom
misté ma, je Setrnost k zivotnimu prostfedi. Firma TSL neustale inovuje, jak samotny postup

vyroby, tak tvary a technologie pouzité k vyrobé snéZnic.

Neustale inovace napomahaji firmé TSL k pokroku a také k tomu, aby byla stale leaderem

ve svém oboru.

Summit Trade Distribution je vyhradnim dovozcem této znacky pro Ceskou republiku.
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7.3.8 Terra Nova & Wild Country T E R R A W | L D

Roku 1993 se tyto dv¢ znacky sjednotily w
a pod kazdou =znackou se ukryva \
specificky druh stanti. Jedno jim vSak

zustava stejné — kvalita a dlouha

zivotnost. U znacky Terra Nova tak N 0 vV A COU NTRY
zakaznici mohou nalézt extrémné odolné @ T /lél/ﬂ

stany, které mohou byt vidény na

vysokohorskych nebo poldrnich Obrazek 31: Terra Nova & Wild Country logo,

expedicich. Jejich vyhodou je nejen to, interni zdroje firmy

wewvr

podminkam, ale také diky pouZzitym technologiim a materialiim jejich velice nizkd hmotnost,

kterou ¢loveék na takovéto vyprave opravdu doceni.

Pod hlavi¢kou znacky Wild Country lze naleznout stany pro Sir$i uzivatelské prostiedi. Jsou

zde stany rodinné, do kempu, ale také na turistiku a trekking.

Summit Trade Distribution je vyhradnim dovozcem této znacky pro Ceskou a Slovenskou

republiku.

7.3.9 Voyager Nutrition V GY ﬂ G E R
Francouzskd znacka Voyager Nutrition,

je firmou zabyvajici se vyrobou Obrazek 32: Voyager logo,
dehydratované expedic¢ni stravy. Jidlo interni zdroje firmy

Voyager sta¢i pouze zalit horkou vodou,
nechat jej 5 minut odstat a snist. Vyhodou je jeho skladnost a hmotnost, mezi dalsi vyhody
také patii za zminku jeho kompostovatelny obal, ktery lze po konzumaci jednoduse spalit a

¢loveék s sebou nemusi nést Zadné odpadky, ale ani je po sob€ v pfirod¢ nezanecha.

Summit Trade Distribution je vyhradnim dovozcem této znacky pro Ceskou a Slovenskou

republiku.
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8 ANALYZA MAKROPROSTREDI SPOLECNOSTI

8.1 PESTLE analyza

V ramci této analyzy budou blize zanalyzovany faktory, které¢ ovliviiuji firmu z hlediska
makroprostiedi. Témito faktory jsou politicko-spravni, ekonomické, sociokulturni,
technologické a ekologické faktory. PESTE analyza mtize byt velice dlouhd a detailni, ale
predevsim by méla zvladnout postihnout a zvyraznit vSechny klicové a rizikové nebo
analyza jednotlivych faktori obsahnout a na ty bude analyza detailnéji zaméfena, budou-li

mit pro analyzovanou spolecnost velkou vahu.

8.1.1 Politicko-pravni faktory

V téchto faktorech hraje velkou roli dafova politika a celkové legislativa, jeden
z ovliviiyjicich faktorti mize byt také elektronicka evidence trzeb, ktera mtze vést k zaniku

nekterych partnerskych obchodnik.

8.1.2 Ekonomické faktory

MiizZe zde hrat velkou roli naptiklad nezaméstnanost, kterd je v soucasné dobé€ velice nizka.

Nizka nezaméstnanost zvySuje firmé mzdové naklady.

Soucasna ekonomika je velmi stabilni, coz vytvaii idedlni podminky pro nédkup drahych

produktli. Lidé nemaji obavy z budoucnosti.

Dalsim faktorem zde muze byt také inflace, ktera je v soucasnosti nizka, ale v budoucnu by
mohla mit vliv na zvySeni cenové hladiny. Za stejné mnozstvi penéz v tomto okamziku by

si spotfebitelé mohli nakoupit méné.

8.1.3 Sociokulturni faktory

Byvaji spojovany se spotiebitelem a jeho kupnim rozhodovanim, vysi jeho pfijmu, Zivotni
urovni, spotfebnimi zvyky, preferencemi. Mohou zde byt také pozorovany faktory
ovlivitujici chovani celé spolecnosti. Mohou jimi byt naptiklad Spatnd troven proskoleni
prodejct, ktefi nemaji dostatek informaci, které by mohli zdkaznikovi uleh¢it vybér pfi

nakupu.
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8.1.4 Technologické faktory

Pisobeni tohoto faktoru se soucasné dobé ptiklada stile vétsi vaha. Rychlost rozvoje
informacnich technologii a elektronickych komunikaci nebyla nikdy piedtim rychlejsi, nez
je vsoucasnosti. Tento technologicky rozvoj ovliviiuje vSechny oblasti jak naSeho
soukromého, tak i spoleenského zivota. Technologie, diky investicim do védy a vyzkumu,

umoziuji produkovat vice a zaroven usetii velké mnozstvi Casu.

Pro firmu je v této oblasti velice podstatny rozvoj internetu, pficemz jeho prostiednictvim
probiha velka ¢ast komunikace se zakaznikem, nasledné dochazi k navéazani vztaht a nejen
to, internet je nekone¢nym zdrojem informaci, ze kterych mohou potencionélni zakaznici
Cerpat. Proto je pro firmu dilezité, aby tyto technologické faktory sledovala a co nejlépe
s nimi drzela krok. Pokud totiz firma dokaze se zakaznikem spravné komunikovat pies
média, které zdkaznik preferuje, mizeme ocekavat, ze se kni v budoucnu zase vrati.
V soucasné dobé totiz stale vétsi mnozstvi zdkaznikl nejdiive navstivi webové stranky ¢i e-
shop znacky nebo firmy a udéld si maly prizkum ve srovnani s ostatnimi firmami,
nabizejicimi totozny produkt. A az po nasbirdni dostatku informaci pak teprve navstivi

kamenny obchod.

Spole¢nost Summit Trade Distribution v sou€asnosti nevyuziva zddnou webovou stranku ¢i
e-shop, ¢imz urc€ité prichazi o jisté objemy produkce a o spoustu zajimavych potencionalnich

zakaznik.

Dalsim faktorem je, avSak v dneSni dob¢ jiz témét samoziejmosti, nejen vyhledavani si
informaci o produktech a konkurencnich nabidkéch, ale samotny nékup prostiednictvim
internetu — e-shopu. V tomto ptipadé na zdkaznika plsobi velice efektivné cilena
komunikace vytvofend marketingovym oddélenim. Vybornym zpiisobem osloveni
zakaznika je remarketing. Princip remarketingu spociva v tom, ze pokud zékaznik projevil
o dany produkt z4jem, byva mu pak na mistech uréenych pro placenou reklamu zobrazovan
a upominan. Opét se zde dostavam k potvrzeni toho, ze pokud mé firma své vlastni webové

stranky s e-shopem, 1ze zdkaznika snadnéji oslovit ¢i opakované ptitahnout.

To samé plati v ptipad¢ vyuZzivani tzv. direct emailt, kdy zdkaznik, pokud poskytne firmé
svilj email, dostava v rtiznych intervalech nabidky tykajici se jeho uréenych preferenci.
Stejné tak, jako by mélo byt pro kazdou firmu, kterd chce neustdle vice oslovovat své

zékazniky samoziejmosti nabizet své produkty a sluzby na webovych strankach — e-shopu.

Také socidlni sité nezbytnou soucasti efektivni komunikace s potencionalnimi zdkazniky.
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Socidlnimi sitémi jsou mysleny blogy, ¢lanky, recenze, dale pak predev§im Facebook pro
sdileni vétsiho mnozstvi fotek a informaci. Instagram je pfevazné pro zdkazniky, ktefi
nemaji mnoho ¢asu nebo chut’ stravit vice nez par sekund az minut prohlizenim reklamniho
sd€leni ¢i fotky s reklamnim sdélenim. Velmi popularni jsou na Instagramu Instastories,

kterymi druhym lidem ptiblizuji jejich aktualni déni.
8.1.5 Ekologické faktory

O ekologii se dnes a denné diskutuje stale vice. Clovék by mél byt za svou ekologickou
stopu zodpovedny. Neplati to vSak pouze na jednotlivce, ale také firmy by mély brat ohled
na ekologickou stopu provazejici vyvoj, vyrobu a distribuci nabizenych produktt. Klade se

také velky diiraz na fair trade produkei.

Spole¢nost Summit Trade Distribution zastupuje znacky, které jsou ohleduplné k ptirodé a
pfi vyrobé dodrZuji ty nejpiisnéjsi podminky. Velice dobrym ptikladem je Ortovox a jimi
pouzivana tasmanskd merino vlna. Vlna pochazi z certifikovanych farem, kde maji ovce
idealni podminky k Zivotu, rozséhlé pastviny, diky kterym je jejich vina jedine¢na. Tyto
farmy musi spliiovat az 68 kritérii a tato kritéria dochazi kontrolovat neplanované osobné
zastupci znacky Ortovox. Z toho diivodu je tasmanskd merino vlna brana pouze ze 6 farem.
Stejné tak Ortovox dohliZi na vyrobu veskerych svych produkti, aZ uz se jednd o hardware
¢1 obleceni, a zaleZi mu nejen na tom, jak jsou zaméstnanci placeni, ale také v jakych

podminkach pracuji.

Dalsi znackou, ktera zde urcité stoji za zminku je znatka Mountain Equipment, kterd do
svych produktli pouzZivd pouze certifikované pefi. Kazdy produkt je oznaen Stitkem
s kddem, dle kterého lze dohledat ptivod pefi a jeho parametry. Pefi je odebirano opét
z farem, které zachdzeji se zviraty humanné. Nékteré¢ farmy vytrhavaji peti z jesté zivych
zvitat, kterym pak nechéavaji pefi jest¢ dortist. Mountain Equipment odebira peti z farem
v Asii a Rusku. Odebira pefi z jiz mrtvych zvifat pfedem urcenych ke konzumaci. Pefi je
navic ¢iSténo ne-chemicky a diky tomu si tak zachovava své pivodni vlastnosti a ptiroda
neni zneciStovana zbyteCnymi chemikaliemi. Bavlna je sbirdna rucné, aby se bézné

pouzivanymi stroji ke sbéru neznecist'ovala piiroda.
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9 ANALYZA MIKROPROSTREDI

9.1 SWOT Analyza

Analyza slouzi ke zjisténi aktudlniho stavu firmy a ke zjisténi jejiho soucasného postaveni
na trhu. Analyza slouzi ke zjisténi silnych a slabych stranek firmy, ale také ke zjisténi
prilezitosti a moznych hrozeb, které by mohly firmé uskodit. Jestlize mé firma opravdu silné
stranky, dokaze jich vyuzit ve sviij prospéch. Na druhé strané ma firma také urcité slabiny,
a pokud tyto slabé stranky zanedbd, miize to v budoucnu pro firmu znamenat vznik
nepiijemnych situaci. Analyza byla provedena na zékladé ziskanych informaci o firmé, dale
na zaklad¢ rozhovorti se zaméstnanci a zdkazniky a v neposledni fad¢ také na zékladé vlastni
zkuSenosti, jako zaméstnance firmy. Vysledky pak budou dle pravidel SWOT analyzy

rozd€leny na silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby.

9.1.1 Silné stranky
e Portfolio prémiovych znacek

Spolecnost zastupuje znacky, kterym zaleZzi na tom, aby jejich produkty byly prémiové
kvality, co se materidlu a pouzité technologie zpracovani tyCe. VétSina znacek je takeé
zaméfena na Setrny piistup k ptirod€, coz je v dneSni dobé velice cenéno a poptavano. Diky
mnohaletym zkuSenostem vétSiny zastoupenych znacek dochazi k neustalému vyvoji a

zlepsovani nabizenych produktu.

Znacky orientované na vyrobu obleceni se ptikladaji velkou vahu pouZitému material, jeho
hmotnosti, ale také stfihu daného produktu. Jejich cilem je, aby byl produkt pohodlny a ve
vSech ohledech komfortni a zdroven maximalné plnil svou funkei, pro kterou byl navrZzen a

vyroben.

Znacky zabyvajici se vyrobou hardwaru také dikladné promysleji a inovuji pouzité
materidly a technologie zpracovani a vahu jejich produkti. Jejich cilem je vytvofit jedinecné,
funk¢ni a zaroven maximalné pohodlné a bezpecné vybaveni do vSech podminek, kterym

bude jejich zdkaznik vystaven.
e Odbornost proskoleni personalu

Uzké spoluprace s dodavateli spole¢nosti umoziuje tiéastnit se $koleni o produktech p¥imo
u vyrobce. Na zakladé téchto Skoleni tak ma pfistup k obrovskému mnoZzstvi informaci

tykajici se pouZzitych materiald, technologii, a pfedevS§im funk¢nosti a bezpecnosti. Tyto
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informace mize dale predavat svym obchodnim partnerim, kteti se nejvice dostavaji do
kontaktu s koncovym zdkaznikem a ktefi tak mohou vyznamné ovlivnit zékaznikovo

rozhodnuti a preference.

9.1.2 Slabé stranky
e Zakaznicky servis

Veskeré objednavky sméfované na zakaznicky servis probihaji skrze e-mailovou
komunikaci. V urcitych obdobich roku, kdy je poptavka po zbozi vySsi nez obvykle,
zakaznicky servis byva vytizen do té miry, ze dochazi ke zpozdéni komunikace a vytizovani

objednéavek. Zakaznici jsou pak Casto velice nespokojeni a neptijemni.

Nutno zminit také to, Ze spole¢nost bojuje s problémem nedostatecné odbornosti personalu.
Personal na zdkaznickém servisu neni dostate¢né proskolen k tomu, aby dokazal zodpovédét

na jakykoliv dotaz od zdkaznika.
e Nizké povédomi

Spolecnost je vyhradnim dovozcem prémiovych znacek pro Cesky a slovensky trh. A je tak
pln€ zodpovédna za veskerou marketingovou komunikaci ¢i kampané vytvorené pro tyto
dva trhy. Je zde zaznamendna velice nizkd aktivita ze strany marketingového oddéleni.

Z toho diivodu je tak i povédomi o této spolecnosti a ji nabizenymi produkty velice nizka.

e Socialni sité
Spolecnost se snazi ptilezitostné ptispivat na facebookovych profilech, tyto drobné aktivity
v§ak nikterak nevedou k rapidnimu zvySeni ptichodu sledujicich ¢i zékaznikid. Zde je tieba
také vénovat velkou pozornost organizaci a planovani pravidelnému pfispivani na socidlni
sité.

e Ambasadorsky program

Ackoliv ma spole¢nost navazanou spolupraci s vyznamnymi ambasadory v oblasti outdooru,

neni zde vyuZzito maximalniho potencialu.
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9.1.3 Prilezitosti
e Stagnace konkuren¢niho prostiedi

Tato prilezitost vychazi z aktudlni situace na trhu, trh se nachdzi v dobé ekonomického ristu,
lidé maji penize a jsou ochotni nakupovat drahé prémiové produkty. Diky tomu tak na trh

prichazeji konkurenti a snazi se spotfebitelim nabidnout obdobné produkty.
e Nevycerpany obchodni potencial
Obchodni sit’ je v dnes$ni dobé obrovska, avSak stdle mize byt mnohonasobné vétsi. Firmy
tak maji spoustu moznosti, jak prorazit na trh nebo ¢im trh oZzivit, oslnit.
9.1.4 Hrozby
e Konkurence

Muze dojit k situaci, kdy ve firmé dojde k rozvazani spoluprace s dodavateli. Konkurence

pak miize ptevzit vyhradni zastoupeni znacek.
Konkurence je vzdy moznou hrozbou, se kterou by méla firma pocitat a neopomijet ji.

Spolec¢nost je vyhradnim dovozcem prémiovych znacek, z toho ditvodu tak nelze na ¢eském
a slovenském trhu najit totozny produkt. Spotiebitel zde v§ak mtze nalézt produkty, na prvni

pohled, blizké produktiim nabizenym spole¢nosti Summit Trade Distribution.
e Spatné jméno spole¢nosti

Spole¢nost komunikuje s vetfejnosti tim, 1 kdyZ s ni nekomunikuje viibec. Na toto tvrzeni si
je nutno davat veliky pozor. Jestlize nikterak aktivné firma nekomunikuje s vetfejnosti, se

zakazniky, snadno se pak jedinym Spatnym krokem vedle, zafadi tam, kam nepatii.

Spatnou komunikaci se zdkaznikem, dlouhou dobou vytizeni objedndvky, nedodrzenim

termind, tim vS§im se dobré jméno spolecnosti vytvari opravdu obtizné¢.
e Ztrata zakaznika

Ke ztrat¢ zdkaznika mtze dojit z mnoha diivodd. Jednim z dulezitych faktora je také vliv
zakaznického servisu. Pokud firma nebude mit kvalitni zdkaznicky servis, zakaznici mohou
po Case odejit ke konkurenci. Pokud nedojde v budoucnosti ke zvySeni odbornych znalosti

pracovnikil na zdkaznickém servisu, bude to pro firmu znamenat obrovsky problém.
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9.1.5 Zhodnoceni SWOT analyzy

POZITIVNI NEGATIVNI

Silné stranky Slabé stranky

N —
=
o Portfolio prémiovych znacek Zakaznicky servis

E Odbornost proskoleni personalu Nizké povédomi

=z Socialni sité

_— Ambasadorsky program

Hrozb

Stag Konkurence
pr i Spatné jméno spolecnosti
Nevycerpany obchodni potencial Ztrata zakaznika

Obrazek 33: Zhodnoceni SWOT analyzy, viastni zpracovani

9.2 Porterova analyza

Porterova analyza je modelem slozenym z péti konkurencnich sil, vyhledavajici a
zkoumajici zdroje téchto sil, intenzitu, souc¢asny a zaroven také budouci vyvoj na daném
trhu. Tyto sily jsou novi potencidlni konkurenti, vyjednavaci sila dodavatelti, vyjednavaci
sila odbératelil a substitucni vyrobky. Cilem této analyzy je tyto sily rozpoznat a zvolit pro
firmu takové misto na trhu, kde se bude schopna branit v§em plisobicim konkurenénim
silam. Konkuren¢ni sily pfimo ovliviiuji pozici a uspeéSnost spole¢nosti na trhu, proto by
m¢élo byt jednim z hlavnich zaméra firmy snazit se pochopit pravidla konkurence. Porterova
analyza je protipélem SWOT, mohou se zabyvat stejnym problémem, avSak kazda z téchto
dvou analyz bude na feSeni problému pohliZet rozdilnég, z jinych Ghla pohledu. Pro kvalitni
analyzu soucasné situace spole¢nosti Summit Trade Distribution je proto vyhodné pouzit

ob¢ dv¢ analyzy.
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9.2.1 Novi potencialni konkurenti

Nova potencialni konkurence mtze vstoupit do odvétvi bez vétsich obtizi. Do odvétvi mize
vstoupit kdokoliv. Neplati zde zadné zakazy. Avsak pokud by se opravdu nova firma

rozhodla vstoupit do odvétvi musi Celit fad¢ prekazek.

Spole¢nost Summit Trade Distribution plisobi na distribu¢nim trhu jiz vice nez 6 let, za tu
dobu si osvojila mnohé znalosti a zkuSenosti a nacerpala nepfeberné mnozstvi védomosti o
nabizenych produktech. Nutno zminit, Ze se opravdu jednd o specidlni prémiovou nabidku
zbozi, specifickou pro urcitou cilovou skupinu zakaznikli. Spolec¢nost mimo distribuce
vyrobki organizuje také vyukové kurzy zaméfené na seznameni se s vyrobky. Dale také
nabizi komplexni nabidku sluzeb, jako je poradenstvi, servis, pij¢ovna, Skoleni prodejcti a
dalsi aktivity. Firma, jenz by do tohoto odvétvi chtéla vstoupit, by musela pfijit nejméné se
vSemi témito parametry a realizovanymi aktivitami, a navic by méla pfijit s né¢im unikatnim,

ojedinélym a pro zdkazniky Zadouci.

Nejvétsi hrozbou muze byt vstup nové firmy, prezentujici, na prvni pohled srovnatelné
produkty, avSak pouze pro ty, ktefi se v daném odvétvi nepohybuji a nemaji dostatek
informaci o tom, co je opravdu kvalitni. Produkty téchto firem tak mohou byt na oko stejné,
za velice nizkou cenu, av§ak kvalitou, technologiemi, bezpecnosti jsou s ,,nasimi* produkty
absolutné nesrovnatelné. Vybudovani obchodni sité na jiz stavajicim trhu pro novou firmu

bude obtizné;si né€z umistit ploSné novy produkt na novy trh.

9.2.2 Vyjednavaci sila dodavatelu

JelikoZ je spole¢nost Summit Trade Distribution distribu¢ni spole€nosti zastupujici pomérné
velkém mnoZstvi prémiovych znacek na cCeském a slovenském trhu, je spoluprace
s dodavateli klicova. Z toho diivodu je tieba rozvijet a utuzovat tyto vztahy, aby se pro ni
dodavatelé stali vérnym partnerem. Vyjednavaci sila dodavatell je v tomto pfipadé€ vysoka,
nebot’ se jedna o distribuéni firmu, kterd si sama zadné produkty nevyrabi, pouze je
zprostiedkovava a je tedy na dodavatelich pln¢€ zavisla. AvSak v piipad¢€ vétsi neshody mezi
spole¢nosti a dodavateli mliZe si spole¢nost dovolit rozvazat spolupraci a navazat spolupraci
s jinymi dodavateli, od kterych obdrZzela nabidky na spolupraci, ale v soucasnosti se jimi
nezabyva, nebot” se soustfedi na aktualni sadu distribuovanych znacek a jejich prémiovych

produkti.
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V ramci dlouholeté spoluprace mé vsak spolecnost se svymi dodavateli vytvofené velice
pevné vazby a podminky jejich vzajemné spoluprace jsou feseny ku prospéchu obou stran.
Podminky dodavek zbozi, jejich cen a mnoZstevnich slev jsou feSeny individualné na
zéklad¢ této dlouhodobé spoluprace, ale také samoziejmé zavisi na mnozstvi objednavaného
zboZi.

Mezi nejvyznamnéjSiho dodavatele zcela urcité patii némecka firma Ortovox zabyvajici se
vyvojem a vyrobou outdoorového obleceni, a predev§im lavinového vybaveni pro
skialpinisty. Spole¢nost Summit Trade Distribution je vyhradnim dovozcem této znacky pro
Ceskou a Slovenskou republiku, ztritou tohoto dodavatele by tak mohla pfijit o velké

mnozstvi zakazniktl a trzeb, nebot’ obliba obleceni a vybaveni Ortovox se stale zvysuje.

Druhym nejvyznamnéj$im dodavatelem, diky kterému spolecnost realizuje také velkou ¢ast
svych trzeb, je britsk4 firma Mountain Equipment, kterd navazuje tam, kde Ortovox se svym
vybavenim konc¢i. Jedna se v prvni fad¢ o lezecké, horolezecké a také expedicni vybaveni.
Stejné jako u prvni zastoupené znacky, ztrata tohoto dodavatele by mohla spole¢nosti

Summit Trade Distribution pfinést spoustu nepifijemnosti a odchod velké ¢asti zdkaznikd.

Dale velmi dilezitymi dodavateli jsou jednoznaéné firmy: francouzskd firma black crows,
zamé&fena svymi vyrobky piedevs§im na lyze, ale také obleCenim, na skialpinisty a freeridery;
stany z Velké Britanie zaStituje firma Terra Nova s dcefinou spolec¢nosti Wild Country;
Skylotec, ktery je fazen mezi Spickove svétoveé vyrobce ochrannych pomucek a vybaveni;
Kohla zabyvajici se skialpovymi pasy, soucasné leader v ptilnavych materidlech; Fritschi a
jejich unikatné feSeny systém skialpového vazani, TSL a jejich snéZnice; a v neposledni fadé
také dehydratovana expedic¢ni strava Voyager. Spoluprace se vSemi dodavateli hraje velkou

roli.

9.2.3 Vyjednavaci sila odbératelii

Kone¢nymi zakazniky, tedy vtomto piipadé odbérateli, jsou maloobchodni partnefi
spolecnosti Summit Trade Distribution. Spole¢nost si za dobu své existence vytvoftila
pomérné Siroké portfolio stalych odbératelii, s nimiz aktivné a pravidelné spolupracuje.
V minulém roce byla navdzana spoluprace s maloobchodem Pink Point a v soucasné dobé

se hovofi a zvazuje spoluprace minimaln¢ s dal§imi dvéma maloobchody.

Vyjednavaci sila odbératell je také velice dilezita, a to predevSim pro stalé a dlouholeté

odbératele, se kterymi si spolecnost chce udrzet dobré vztahy a miize se na né v obdobi krize
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spolehnout. Piilezitostné je firma ochotné délat Gstupky svym obchodnim partnerim, nebot’
navazani spoluprace a budovéani divéryhodného vztahu zabralo urcity cas a firma si
uvédomuje, ze s nimi a jejich objednavkami muaze v budoucnosti pocitat. Naopak u nove
navazanych spolupraci se snazi spolecnost Ustupky eliminovat a hned na zacatku si
s odbératelem vytycit jasna pravidla a podminky spoluprice. Vyjednavaci sila téchto

spole¢nosti je tak pramérna.

Mezi nejvyznamnéjsi odbératele patii: ForCamping s.r.o.; Cesky raj outdoor s.r.o.; Rysy
Group, s.r.o0.; MADEJA sport s.r.o; Petr Sigka— VodaHory; Hanibal sport s.r.o0.; ALPSPORT

s.r.0.; Outdoor Nemecka, s.r.o.

9.2.4 Substitucni vyrobky

Prostfedi outdooru je natolik specifické tim, ze si lidé vytvaii pomérn¢ silny vztah
k znackdm, nahradit proto produkt danym substitutem by bylo velice obtizné. Lid¢ jsou

znackam c¢asto vérni.

Ctvrtou silou ohrozujici firmu, maZe byt ohroZeni firmy ze strany substituénich vyrobku.
Spolecnost ma za ta léta vybudované jisté jméno, a zakaznici jiz maji uréité povédomi o
nabizenych produktech, se kterymi se na trhu mohou setkat. Existuje nékolik vyznamnéjSich
firem, které se ,,ndm* snazi vyrovnat, ¢i,,nas‘ ptekonat, avsak je to jen otazka toho, jak bude
spole€nost dostatecné Sifit informace o nabizenych produktech. Lidé pak pochopi, Ze nalézt
produkty nahrazujici produkty spolenosti Summit Trade Distribution je opravdu velice
obtizné. AvsSak 1 pfesto, musi své jméno a povédomi mezi zdkazniky udrZovat a posilovat,
coz ji ur¢ité¢ bude stat jist¢ nemalé usili. Je tfeba si uvédomit, Ze pouze skrze kvalitni
komunikaci se zakaznikem si muze spole¢nost dlouhodob¢ udrzet, a postupné ziskavat

novou klientelu.

9.2.5 Hlavni konkurence spole¢nosti Summit Trade Distribution s.r.o.

Spole¢nost ma opravdu specidlné zamétenou prémiovou nabidku produktli a vybaveni. Proto
je velice tézké hledat srovnatelné konkurenty. VétSina distribuc¢nich firem se totiz zabyva
distribuci jedné ¢i dvou znacek. Spolecnost Summit Trade Distribution ma ve své nabidce

celkové 7 znacek.
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Mezi nejvyznamnéjsi konkurenty patii:
e HUDYsport a. s.

HUDYsport je jednou znejvétsich siti outdoorovych prodejen v Ceské a Slovenské
republice. Kromé maloobchodu se zabyva také distribuci outdoorovych znacek. Spole¢nost
byla zalozena Jindfichem ,,Hudy* Hudeckem roku 1990 a v dne$ni dobé ma vice nez 38
maloobchodnich prodejen na tizemi Ceské a Slovenské republiky. Pfevazna vét§ina prodejen

je provozovana dle predpisu franchisingové smlouvy (Hudy.cz, © 2018).

Hudy sport zastupuje znacky jako naptfiklad: Mammut, La Sportiva, Deughter, Nalgine, a

Granger*s.
e ALPSPORT s.r.o.

Vroce 1999 Jiii JuroSka zalozil Alpsport jako spolecnost s ruenim omezenym. Jako
koncovy prodejce a distributor je zaroven zastupce piednich svétovych znacek outdoorového
vybaveni. Aby byl Juroska schopen garantovat vysokou kvalitu prodeje a poradenstvi pro
zakazniky v oblasti SpiCkové poradenstvi v oblasti horolezectvi, skialpinismu, freeridu,
telemarku, trekingu, vysokohorské turistiky, rozhodl se zfidit vlastni sit’ prodejen.
V soucasné dobé tak jsou na uzemi Ceské republiky jiz 4 kamenné prodejny a jeden

internetovy e-shop (Alpsport.cz, © 2018).
Alsport zastupuje znacky jako naptiklad: ATK, Scarpa, Movement a Gregory.
e Vertical Trade s.r.o.

Spolec¢nost Vertical Trade se zabyva dovozem a distribuci horolezeckého, kempingového a
turistického vybaveni. Dale nabizi prostfedky pro osobni ochranu pro praci ve vyskach a nad
volnou hloubkou. Pro Ceskou a Slovenskou republiku je vyhradnim dovozcem svétovych
znacek: Petzl, Cascade Designs (MSR, Thermarest, SealLine, Platypus), Montane, Chillaz,
Mountain House a Vipole. Zbozi téchto znacek je dodavano do outdoorovych siti a prodejen

po celé Ceské a Slovenské republice.

Kromé dovozu, distribuce produktii spolecnost poskytuje fadu sluzeb jako je poradenstvi pii
vybéru vybaveni pro sportovni lezeni, horolezectvi a vysokohorské lezeni, a také zarucni a
pozaru¢ni servis. Mimo tyto sluzby se spole¢nost specializuje na Skoleni a seminare

produktli. Tato Skoleni a seminare jsou jak teoreticka, tak prakticka (Vertical.cz, © 2018)
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10 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI SUMMIT TRADE DISTRIBUTION S.R.O.

Cilem analyzy je zanalyzovat soucasny stav marketingové komunikace ve spolecnosti
Summit Trade Distribution, a predev§im nalézt piekazky, které¢ vyznamné ovliviiuji
soucasny stav marketingové komunikace. Pomoci téchto nalezenych piekazek a nedostatka
lze navrhnout v projektové cCasti této prace projekt na zlepSeni konkrétnich oblasti

marketingové komunikace.

10.1 Cilové skupiny

V ptipad¢ spole¢nosti Summit Trade Distribution se jedna o komunikaci, jak s B2B trhem,
tak také s trhem B2C. V téchto dvou ptipadech je jisté, ze komunikace s témito skupinami

bude odli$na.

10.1.1 B2B

V ramci komunikace s B2B trhem se spolecnost zaméfuje na spolupraci s maloobchodnimi
prodejci a prodavaci, kteti jsou nejéastéji také skialpinisti nebo horolezci. Nutné to vSak neni
podminkou, ale vyhodou to ur€ité je, jelikoz je cilem firmy byt ve specializovanych
obchodech, které se o dany sortiment zajimaji a maji k nému blizko. Spolupraci dale

navazuje s horskou sluzbou, vojéky a hasici.

Cilem komunikace spolecnosti na B2B trhu je byt nejsilnéjSim a nejuznavanéjSim
distributorem prémiového outdoorového vybaveni na ¢eském a slovenském trhu s rychlym,

efektivnim a inovativnim pfistupem k maloobchodnim partneriim — prodejctim.

10.1.2 B2C

Podle socioekonomicke klasifikace ABCDE tvofi potenciélni klientelu spole¢nosti kategorie
A a B. Kategorii A tvofi lidé s nejvyS$Sim socioekonomickym statusem. Jedna se o 1/8
nejbohatsich Ceskych domacnosti. Drtiva vétSina z nich jsou ekonomicky aktivni, ve 2/3
ptipadl jde o vedouci pracovniky, manazery ¢i podnikatele, ktefi pod sebou maji dalsi
zaméstnance. Zbyla ¢ast této kategorie jsou profesionalové s VS vzdélanim, v prestiznich
povolanich, jako jsou naptiklad Iékafi, prévnici, analytici nebo stfedoSkolsti ucitelé.
Kategorii B tvofi 1/8 domécnosti s druhym nejvyS$im socioekonomickym statusem.
Vétsinou se jednéd o fadové zaméstnance s vysokoskolskym vzdélanim nebo o vedouciho

pracovnika €1 podnikatele se stfednim vzdélanim. Jejich typickd povolani jsou ucitelé
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zakladnich skol, programéatofi ¢i odborni pracovnici v penéznictvi (Nielsen-atmosphere.cz,

©2018)

Spolecnost s B2C trhem mize komunikovat prostiednictvim udrzby a servisu, ptijcovny
vybaveni, organizovanych kurzii spojenych s vyukou, poradenstvi ¢i pravodcovstvi. Cilem
této komunikace je umoznit zakazniki pohybovat se v horach bezpecné a komfortné a

zaroven svym zéakazniktim pfinést neopakovatelné zazitky a zkuSenosti.

10.2 Brand Identity

Koncem minulého roku bylo potieba vytvofit nové vizitky. Pfi tvorbé novych firemnich
vizitek jsem vychazela z pivodniho navrhu, ktery jsem upravila do finalni podoby, navic
jsem do designu vizitek ptfidala navrh nového loga. Nové logo se od pivodniho lisi

v drobnych detailech, jako je jemné&;jsi linka loga a jiny font pisma. Navrh vizitky jdouci do

tisku, byl zpracovan ve vektorovém grafickém programu Adobe Illustrator CC.

Z tohoto projektu lze pozorovat, ze spolecnost Summit trade Distribution nema ucelenou

natoz vyraznou a né¢im zajimavou koncepci Brand Identity.

SUMMIT TRADE
DISTRIBUTION

Obrazek 34: Nové firemni logo, vlastni zpracovani

A [ \summir rraoe @ m black -
DISTRIBUTION crows
MOUNTAIN
ORTOVOX EQUIPMENT vv:vv
marketing @
& KOHLA
FRITSCHI HRAL TSL OUTDOOR
TERRA wWIilLD
SUMMIT TRADE DISTRIBUTION s.r.0.
g oKyl OTED
Sedesata 7046, Aredl SVIT, 65. budova — T T E YeincER
Zlin 760 01, Czech Republic I @summit-trade.cz Rt cog;’:—ﬂ%”

Obrazek 35: Finalni podoba vizitky, viastni zpracovani
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10.3 Organizace marketingu

Marketingu se v soucasnosti ve spolecnosti vénuji 3 lidé.
10.4 Nastroje marketingové komunikace

10.4.1 Push&Pull Strategy

V soucasnosti se spolecnost zaméfuje na osobni prodej s vyuzitim Push strategie, kdy se

spolecnost snazi produkt protlacit skrze maloobchodni prodejce ke kone¢nému zakaznikovi.

Na obrazku mizeme vidét nakres distribucni cesty. V soucasnosti firma funguje tak, ze ji
distributor doda zbozi, jakmile toto zbozi pfevezme distribuuje jej do maloobchodnich
prodejen. Koncovy zadkaznik ptichdzi do prodejny a v tuto chvili zalezi na prodejci, jestli

dokaze zakaznikovi produkt doporucit a prodat.

g - ) - 0

VYROBCE DISTRIBUCE MALOOBCHODNIK ZAKAZNIiK

Obrazek 36: Soucasna situace, vlastni zpracovani

10.4.2 Pujcovna vybaveni

V pijcovné jsou evidovany produkty, které spole¢nost sama distribuuje. Toto vybaveni
v pujcovné je pro piipady poradani testovacich akci, ve spolupraci s maloobchodnimi
partnery, ale také pro vyuziti a sezndmeni se s vyrobky na kurzech pofddanymi spolecnosti

samotnou.

10.4.3 Skoleni prodejcti

Diky ti¢asti na Skolenich o novych produktech pfimo u vyrobce ma spole¢nost Summit Trade
Distribution velké mnozstvi informaci o pouZzitych materialech, technologiich, ale také o
funk¢nosti, komfortu a bezpecnosti vybaveni. Tyto znalosti pak dale pfedava partnerskym
maloobchodnim prodejctim. Na zakladé téchto védomosti pak mize prodejce predat odborné
a vécné rady ohledné vybéru a ndkupu koncovému zakaznikovi. Pravidelné proskolovani je

tedy jednim z velice diilezitych marketingovych a obchodnich néstroji.
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10.4.4 Eventy

Spole¢nost Summit Trade Distribution organizuje ve spolupraci se svymi maloobchodnimi
partnery testovani vybaveni a vzdélavaci kurzy. Na eventu testovani vybaveni si zdkaznici
mohou nejdiive vybaveni vyzkouset a nasledné pak zvazovat jejich koupi. U vzdé€lavacich
kurzl se tcastnici nauci jak vybaveni spravné a efektivné pouzivat. Také se dozvédi jeho
hlavni vyhody. V minulosti n¢kolik eventl a testovani vybaveni prob¢hlo. AvSak vSechny

tyto eventy prob¢hly Cisté sporadicky a nahodile.

(7] Udalosti

Udalosti

Kalendar

Narozeniny bIaCK i{

Objevuijte cvrovwvs

Uplynule g
Testovani lyZi BLACK vvv el
CROWS

+ Vytvofit udalost v

I£4Q Testovani lyzi BLACK CROWS

‘‘‘‘‘ ] ofada www.VodaHory.cz

% Mam zajem  + Ziéastnim se
24. unor v 9:00-16:00

Q Sklareal Kam"nka S = Zobrazit mapu

Obrazek 37: Testovani lyzi black crows — akce poradana firmou VodaHory,

dostupné z: https://www.facebook.com/events/344617602702046/
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KOUHL

B =
Orwg e

Obrazek 38: Testovani lyzi black crows v Rakouském Soldenu, ve spolupraci

s Madeja Sportem, dostupné z: interni zdroje firmy

%
Obrazek 39: Skialpovy kurz ve spolupraci s Madeja Sportem, dostupné z:

interni zdroje firmy
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10.5 Socialni sité

10.5.1 Facebook

Komunikace na Facebooku nemd uceleny tad. Spolecnost nema ceské mutace vSech
zastoupenych znacek. Od nového roku doslo k propojeni ¢eského uctu s oficialnim uétem
znacky Ortovox a tento ucet se tak stal globalnim. Diky administratorskému pfistupu lze
prispivat na této strance a cilit na ¢esky a slovensky trh. AvSak spravé socialnich siti neni

vénovana zna¢na pozornost ani rozpocet.

10.5.2 Instagram

Instagramovy ucet v soucasnosti spolecnost nema4, a tudiz ani nevyuziva.

10.5.3 Online platforma

V soucasnosti spolecnost Summit Trade Distribution nemé zZadnou online platformu jako je

web nebo e-shop.

10.6 Ambasadorsky program

Mezi nejvyznamnéjsi ambasadory se fadi Peter Hamor, jenZ v minulém roce zdolal posledni
14. osmitisicovku a nasadil si tak pomyslnou korunu Himalaje. Michaela Izakovicova,
nejlepsi slovenska sportovni lezkyné. Mezi dalsi se fadi Richard Stépanek, Ondrej Huserka,
Michal Sabov¢ik, ktery uskutecnil v prosinci minulého roku horolezecko — paraglidisticky
vystup na Antarktidé. Ambasadory spole€nosti jsou také horsti viidci a profesionalni ¢lenové

horské sluzby.
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Obrazek 40: Michaela Izakovicova, jidlo Voyager, obleceni a spacadk znacky Mountain

Equipment, stan znacky Terra Nova, dostupné z: interni zdroje firmy
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11 PROJEKT ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI SUMMIT TRADE DISTRIBUTION S.R.O.

Cilem této diplomové prace je navrhnout projekt zlepSeni marketingové komunikace ve
spolecnosti Summit Trade Distribution. V nasledujici kapitole bude pfedstaven projekt na
zlepseni marketingové komunikace spolecnosti. Tento projekt je vypracovan pro sezénu

zima 18/19.

Nasledné je projekt podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

11.1 Vychodiska pro projekt zlepSeni marketingové komunikace

Spolecnost distribuuje prémiové znacky na cesky a slovensky trh. AvSak aktivity
marketingového oddéleni nejsou odpovidajici kvalité té€chto znacek. Z toho diivodu jsem se

rozhodla vytvofit navrh projektu — uceleného konceptu s ndzvem Summit Life.

11.2 Poslani a cile projektu zlepSeni marketingové komunikace

Cilem projektu této diplomové prace je, aby navrzeny koncept s ndzvem Summit Life
zastresil vSechny marketingové aktivity spolecnosti Summit Trade Distribution a tim se tak

celkovée zlepsila jeji marketingova komunikace s okolim.

Jako distributor je kontakt spolecnosti se zdkaznikem je velice tzky. Diky novému konceptu

by se tato situace méla zmeénit.

11.3 Summit Life

Reseni, které povede ke zlepseni marketingové komunikace spole¢nosti Summit Trade
Distribution je koncept, ktery se nazyva “Summit Life*. Je to novy koncept, ktery spole¢nost
doposud nevyuzivala. Filozofie Summit Life spociva v tom, Ze spolecnost bude nejen ve
vztahu s maloobchodnimi prodejci, ale také s koncovym zakaznikem diky tomu, Ze bude

komunikovat samu sebe jako spolecnost a jeji znaCky pomoci komunika¢nich kanali.

Na trhu se pohybuji 1 jiné spolecnosti majici vyhradni zastoupeni znacek a maloobchodni

sit€ prodejen jako napiiklad Hudy sport a jiné.

Tento koncept je viak naprosto odlidny. Je to néco, co na trhu nikdo jiny nemé. Zadny z

distributorii na trhu nenavrhuje tak komplexni feSeni na takové urovni.
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Hlavni myslenka konceptu Summit Life:

“Jsme skupina lidi, ktera umoZni lidem bezpe¢ny pohyb v horach, skrze
nezapomenutelné zazitky, eventy, profesionalni rady, vzdélani, testovani vybaveni,

udrzbu a servis*

K tomu, aby bylo mozné naplnit hlavni myslenku konceptu Summit Life, jsou zapotiebi dva

hlavni pilite. Nova vizudlni identita spole¢nosti a nova online platforma.

Spolecnost je distributorem prémiovych znacek a pod jednotlivymi znackami se ukryvaji
jejich produkty. Konkurence spole¢nosti ma také znacky a také produkty. Cilem konceptu
je, aby ptinasel zakaznikovi néco vic nez jen produkt, ktery si mize koupit témét kdekoliv.
Summit Life mu kromé& produktu samotného nabizi také sluzby navic, pfijemné ndkupni
prostiedi a spoleCensky status. Diky témto nadstandartnim benefitim ma zdkaznik potiebu

u spolecnosti zistat, a i nadale nakupovat pouze zde.

Koncept Summit Life bude fungovat na zékladé nové online platformy a nové Brand
Identity. Bude fungovat jako prodejni platforma pro B2B i B2C. Bude uzivateli —
zakaznikovi pfedavat védomosti a know-how. Socidlni média. Systém piihlaSeni na
testovani vybaveni a vzd¢lavaci kurzy. Bude poskytovat Gdrzbu a servis zakoupeného

vybaveni.

Jakmile bude tato online platforma spusténa, pfinese velké mnoZzstvi benefitu jak

spolecnosti, znaCkam, maloobchodnim prodejctiim, tak koncovému zdkaznikovi.

K udrzeni tohoto konceptu je vSak zapotfebi opravdu velmi silnd Brand Identity a také

vykonna platforma pies kterou vSechny tyto sluzby a marketing mohou byt poskytovany.

11.4 Brand Identity
Nova Brand identity je styl komunikace B2B a B2C.

Maloobchodni prodejce povazuje spole¢nost jako kvalitniho distributora prémiovych
znacek, se kterym je jednoduché pracovat, komunikovat a u kter¢ho lze pohodiné

objednavat. Pro prodejce je spolecnost zaroveii velmi silnou podporou prodeje.

U koncového zakaznika probihd komunikace skrze znacky a obsahovy marketing, ptikladem
mohou byt pravé vzdélavaci kurzy. Koncovy zakaznik vnima spole¢nost jako spolehlivého
partnera, od kterého vzdy dostane odpovéd’ na své odborné a technické otazky. Je schopna

mu piesné doporucit, co by si mél koupit, nebot’ nabidka na trhu je nepieberné a vSechno se
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na prvni pohled mize jevit stejné. Zakaznik neni a nemusi byt odbornik na outdoorové
vybaveni, proto od spolecnosti ¢i prodejce pozaduje jednoduchou radu co si ma koupit a

proc.

Jelikoz je nakupovani spojeno predevsim s emocemi a vétSina zakaznik si findlni produkt
vybird na zékladé sympatii ma moznost si pfed samotnym nakupem vybaveni vyzkouset —

otestovat. Spolecnost zékaznikovi samoziejmeé umoziuje vyuzit servis zbozi.

11.5 Online platforma

Jednotlivé casti nové online platformy zahrnuji klasickou komunikaci B2B, tvorbu

predobjednéavek, evidenci skladt a dalsi.

Avsak nova online platforma zahrnuje také B2C systém. Tento systém je trziStém pro
maloobchodni prodejce. Spolecnost se nedostavd do role maloobchodniho prodejce, ale

nabizi moznost zvysSeni prodeje svym partnerim skrze jeji Marketplace.

Platforma svého uzivatele uci a predava mu know-how. Uzivatelé se mohou skrze novou

online platformu pftihlésit se na testovani vybaveni nebo kurzy.
Vize online platformy:

e Ovlivnit zdkaznikovo nakupni rozhodnuti

e  Zkratit zékaznikovi nakupni proces

e Privést zdkaznika k maloobchodnim partnertim

e Nehrat si na maloobchodniho prodejce

e Vytvorit tu nejlepsi nakupni zkuSenost a nejlepSi po ndkupni servis na ceském a

slovenském trhu

11.5.1 Push&Pull strategy

Jakmile dojde k pfechodu na novou online platformu s konceptem Summit Life bude potieba
aby bylo vyuzivéano jak dosavadni push strategie, tak také nové pull strategie. Pull strategie
na rozdil od push strategie usiluje prostfednictvim reklamy a marketingovych aktivit o
vzbuzeni z4jmu zdkaznikli, snazi se vyvolat poptdvku po nabizeném produktu u
maloobchodnikli. Pozadavky jsou pfendseny ze zédkaznikli na maloobchodniky a ti dale na

distribuci az k samotnému vyrobci.
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VYROBCE DISTRIBUCE MALOOBCHODNIK ZAKAZNIiK

SUMMIT LIFE
KONCEPT

Obrazek 42: Budouci situace, vlastni zpracovani

Product guide

Pokud zékaznik nevi, pro jaky produkt se rozhodnout a dle ¢eho se fidit, pomiize mu pii
vybéru produktu aplikace Product guide, kterd jej skrze sadu otdzek dovede az k findlnim
dvéma produktiim, ze kterych si zakaznik mtze vybrat podle svych preferenci a sympatii.
Sada otazek je vytvofena tak, aby dokdzala vyhledat idedlni produkt dle pozadavki
zakaznika. Pokud si zakaznik vybird bundu, aplikace se bude dotazovat na nasleduji otazky

a jako napfiklad jsou uvedeny 1 moznosti, které bude moci pii vybéru zatrhnout:

e Pri jaké aktivité si piejete produkt vyuzivat? — trekking, VHT, lezeni, ski-touring,
freeride

e Proti jakym pfirodnim zivlim by Vas m¢l produkt uchranit? — voda, vitr, snih...

11.5.2 Trip Planner

Uzivatel¢ mohou také vyuzit aplikace Trip planner. Tato aplikace uzivateli pomtize
naplanovat jeho trasu, s ohledem na naro¢nost a vybaveni, které uzivatel ma. Trip planner

se bude také tidit ptedpovédi pocasi na uzivatelem zvoleny den.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 96

la | ORTOVOX PRODUCTS SAFETY ACADEMY STORIES Q

Comment this

Photo: ORTOVOX Sportartikel GmbH

The Tour Details Turn-by-turn directions Getting There Literature Protected areas

Difficulty
Das Matterhorn ist einer der grofien Klassiker der Alpen. Der Auf-und Abstieg Distance 19.4km «
erfolgtausschliesslich in Fels und Eis und setzt gute Kondition, alpine Erfahrung (insbes.
Wegfindung)und sicheres Felsklettern mit und ohne Steigeisen voraus. Der Aufstieg uber den Duration 8:53h ©
Liongrat isttechnisch etwas anspruchsvoller als der Hornligrat. Kletterpassagen sind bis zum
INISchwierigkeitsgrad zu bewaltigen. Die Routenfindung ist nicht immer sehr eindeutig, trotz der  pscent 1900m =
Fixseile. Es sind oft sehr viele Menschen auf der Route, d.h. entsprechende Wartezeiten
undSteinschlag einplanen! Der Abstieg erfolgt uber den Hornligrat. Descent 1250m =~

Obrazek 43: Ukazka Trip Planner od Ortovox, zdroj: https://www.ortovox.com/uk/safety-

academy/tour-planning/tour-planning/

11.5.3 Content marketing

Soucasti nové online platformy bude také blog Summit Life. Na tomto blogu budou
prib&zné zvetejniovany piispévky od Ambasadorl. Tyto pfispévky se budou tykat jejich
uskutecnénych vyprav. Budou zde ptispivat svymi recenzemi tykajici se vybaveni, které pfi
svych aktivitdch pouzivaji.

Mimo jiné zde budou recenze béznych uzivatell a jejich postiehy z pouzivani,

Budou se zde objevovat odborné ¢lanky tykajici se lavinové prevence. Clanky zaméfené na
vhodny vybér produktu. Doporuceni vybaveni. Pfedstaveni novych produktii a vybaveni na

trhu. Budou se zde také objevovat odkazy na socialni sité, pomoci kterych budou sdilena

vyukova videa pod odbornym vedenim lektora spolec¢nosti.
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11.5.4 Socialni sité
FACEBOOK

Co se pravidelnych planovanych ptispévka tyka, je tieba nastavit jasnou strukturu a
organizaci prispevki. Bylo by také dobré, aby si spolecnost urcila, pomoci jakych strategii
a jak kterou znacku komunikovat. Napomoct mtze analyza cilovych skupin, zminéna v této
préci.

INSTAGRAM

Spolecnost by si pfedevs§im v prvni fadé méla zaloZit instagramovy ucet. Spole¢nost by se
m¢ela také zaméfit na ptispévky, které nejsou planované. Piispévky s jasnou tématikou, ale
také na sdileni ,,bézného Zivota“ spolecnosti a jejich zaméstnanct. Toto sdileni by mohlo
napomoct lidem ke ztotoznéni se s firmou. Velky ohlas by mohly také piinést Instastories
nahravané ptes aplikaci Instagram. Jednak pokud se bude dit néco zajimavého na firmé, ale
pfedev§im sdilet s lidmi praktické ukéazky jak ze Skoleni, tak nejriznéjSich kurzl a

testovacich akei. Zkratka s nimi byt, co nejvice, ale decentné, v kontaktu.
YOUTUBE

Jednim z dalSich krok, které by méla spole¢nost uskutecnit je zalozeni si YouTube kanalu.
Diky velkému mnoZzstvi znalosti a védomosti a také v rdmci nového konceptu by méla byt
také natacena videa tykajici se spravného vybéru vybaveni dle aktivity a narocnosti. Pomoci
videi budou také nataceny video navody tykajici se drzby a servisu vybaveni. Také se zde

mohou objevit recenze ¢i rozhovory s ambasadory.

Spravu socialnich siti neboli postovani pfispévkll na dané socialni sit€ by mél mit na starost

nejméne jeden Clovek, a dale pak zaméstnanci, ktefi jsou aktualné v jadru déni.

K tomu, aby mohla tato ¢ast marketingového oddé€leni fungovat bude potieba nakup a
vybaveni fotoateliéru. Dale pak kvalitniho pocitace ke zpracovani ziskanych materialii. Dale
pak bude potfeba nakoupit licence k novym grafickym programiim, které spolecnost
doposud nevyuzivala. Drobnéj$§imi polozkami pak budou kvalitni chytré telefon pro

okamzity zdznam a pifenos ,,situace na socialni sité.

11.5.5 Kurzy

Diky nové online platformé se budou moct zdkaznici ptihlaSovat pfes online ptihlaSovaci

systétm z pohodli domova. Diky tomu velice pohodlné, a pfedevSim ihned uvidi jaké
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tematicky zamétené kurzy jsou vypsany, v jakych terminech budou probihat, kde budou
probihat, jaka je jejich cena a kolik je zatim piihlasenych lidi z celkového poctu volnych

mist. Kurzy by mély byt rozepsany pied zacatkem kazdé sezony.

Kurzy jsou diilezité pro to, aby se zakaznici seznamili a kvalitné si osvojili vybaveni a jak
s nim spravné pracovat, ale také proto, aby si vybaveni vyzkouseli a zacali pfemyslet nad

budoucim nakupem.

Vzorovy priklad, jak by mél takovy kurz vypadat bude popsan na lavinovém kurzu. Obsah
kurzu by m¢l obsahovat jednak teoretickou vyuku, rozhodné€ vSak ne tak detailn¢ zaméefenou
jako je tomu u prodejc, tak pfedevsim praktickou ukazku, ktery by méla tvotit 80 % kurzu.
Po predstaveni si vybaveni a jak s nim spravn¢ pracovat, vyrazi do terénu. Pfimo v terénu se
pak teoretické poznatky aplikuji v praxi. Jak pii vyslapu, vyhodnoceni snéhu, tak pti sundani
pasl a nasledném sjezdu. Na bezpecném misté se ucastnici seznami s lavinovou prevenci a
s ukazkou toho, co délat, kdyz ndm hrozi zasypani lavinou, jakou s sebou mit vybavu, jak
spravn¢ a efektivné aktivovat lavinovy batoh. Co d¢lat, kdyz naseho part'dka zasype lavina.
Utastnici si také na malou chvili mohou vyzkouset jaké to je, byt zasypan v laving. Opét zde
hraje velkou roli lektor a jak dané informace Gc¢astnikiim kurzu pieddva. Také zde mize

vyuzit podplirné predstaveni jinych produktt spole¢nosti.

Kurzu s kapacitou 20 lidi by se méli vétSinou ucastnit nejméné 3 lektofi. VéEtSinou se bude

jednat o vikendové kurzy.

Obrazek 44: Lavinovy kurz s Vojtechem Tryznou, interni zdroje firmy
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11.5.6 Testovani vybaveni

Testovani vybaveni je jednou z dalSich forem, jak zdkaznika oslovit a ptedstavit mu

nabizeny produkt, pokud se neptihlési na jeden z nau¢nych kurzi.

Eventy vSak musi byt organizované planovany a musi byt stanoven jejich harmonogram na

nasledujici rok.

Vzorovym piikladem muze byt takové testovani lyzi v lyzaiském aredlu ve spolupraci
s konkrétnim obchodnikem. Spolecnost a zastupce znacky poskytneme vybaveni

z pujcovny, obchodnik pak nabizi lidem moznost koup¢ praveé v jeho prodejné.

Prostfednictvim téchto akei tak spole€nost miize byt v kontaktu se zdkaznikem a pfedat mu
velké mnozstvi pro néj podstatnych informaci na zakladé kterych, se pak muze ptiklonit ke
koupi. V ramci téchto testovani miize spole¢nost nabidnout také jiné vybaveni, které neni
hlavni soucasti testovani na dané akci. Na této akci muze byt také vytvofena soutéz,
zamétena na sdileni fotek, lajkovani stranek spolecnosti a prodejce ¢i zodpovézeni otazek,
formulovanych tak, aby si je ¢lovek jednoduSe vyhledal a spravné odpovédél, ale
formulovanych také tak, ze pro néj odpovedi budou nécim uzite¢né nebo jej zaujmout. Jako
ptiklad lze uvést otdzku: ,,Kolik lidi na svété se mlze pySnit doktoratem z ,,pirka“, jak se tito
lidé jmenuji a v jakych odvétvich pracuji?“ Spravnou odpovédi je Cislice 2. Jména jsou
Matthew Fuller, ktery pracuje pro Mountain Equipment, druhym je ¢lovék nepracujici

v outdooru.

Tento event bude probihat 1-2 dny, podle velikosti pofadané akce.

11.5.7 Ambasadorsky program

V novém konceptu Summit Life budou ambasadorskym ptispévkiim ptikladana velka vaha.

Proto je diilezité, aby byla spoluprace s ambasadory bezproblémova.

Podle SWOT analyzy patii ambasadorstvi mezi slabé stranky spole¢nosti. Hlavni vyhodou
ambasadora pro spolecnost je, Ze se pohybuje v segmentu lidi, které jako spolecnost chceme
zaujmout. Lidé produkty a vybaveni u ambasadort vidi a Casto se s nimi ztotoznuji a
nasledné se uchyluji ke koupi téch samych produkt, nebot’ jsou toho nazoru, ze pro to, co
ambasador vyuziva ma urcit¢ dobré vysvétleni. Ambasadorstvi je tak tedy pomérne
nenarocnou marketingovou komunikaci se zédkaznikem, pokud nezohlediiujeme finan¢ni
stranku véci. Jakmile je ambasador v jemu poskytnutych vécech vidét nejen mezi lidmi, ale

1 v médiich, je to pro nas dozajista velkou reklamou. Pokud se ti¢astni rozhovoru, v némz
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také pronese par slov ohledn€ vybaveni, je to vyborné. Jeho aktivita se mtize projevovat také
prostfednictvim ¢lankt, zvetejiovanym jak u n¢j, tak na webu spolecnosti anebo recenzemi
produktii. Firma investovala nemalou ¢astku do vybaveni ambasadora a nazpét rozhodné
ocekava vysledek. Pokud vSak ambasador nepiinasi vyse popsané vysledky, znamena to pro
firmu velky problém. LetoSni vybava pro ambasadory jiz je u ambasadorti. Pro piisti rok by
bylo vhodné se podrobnéji zaméfit na smlouvu s ambasadory. Ve smlouvé by méla byt
presné vytyCena Castka, kterou mize za dany rok vycerpat a oproti tomu, jaké vysledky se
od n¢j oc¢ekavaji. Bylo by také vhodné stanovit podminky smlouvy, Ze pokud spole¢nost od
ambasadora nebude dostdvat pravidelné jeho vystupy, miize si pak procentudlni Cast,

odvijejici se od vysledkt, narokovat k zaplaceni.

11.5.8 Skoleni prodejcii

Aby byly vSechny vize konceptu Summit Life dotdhnuty do cile, je tieba se také zaméfit na
to, jak co nejlépe proskolit partnerské maloobchodni prodejce. Cely koncept Skoleni

prodejcti je mozno posunout na vyssi urovern.

Cilem je, aby byli prodejci motivovani k tomu, aby se dozvédéli a ziskali co nejvice
informaci a zkuSenosti, které mohou nésledné¢ ptfedat koncovym zédkaznikiim. Nebot jak
muze prodejce ¢i prodavac kvalitné poradit, kdyZ nema dostatek informaci. Tento akéni plan
také velice Uzce souvisi s ndsledujicim ak¢énim planem tvorby infografik pro prodejce a

prodavace.

Je statisticky dokdzano, ze pfi intenzivnim naslouchéni ¢lov€k dokaze ve své paméti udrzet
nanejvys 30 % odposlechnutych informaci. V ptipadé, ze je vyklad prokladan praktickymi
ukazkami, se procento o néco zvysi. Je také dokdzano, ze Clovék si tyto ziskané informace —
znalosti, nejlépe zapamatuje opakovanym pouzivanim, a proto by bylo také vhodné propojit
teoretické vykladové Skoleni s praktickymi ukazkami, kde si sami prodejci, v roli kurzistd,

dané vybaveni budou zkouset.

Jako konkrétni ptiklad bychom mohli zvolit naptiklad Skoleni a kurz ,,Via Ferrata®.
Teoretickd Cast Skoleni prob€hne v pronajatych prostorach restaurace v centru Dé&Cina.
Skoleni zaéne rano okolo 8 hodiny teoretickym vykladem. Zhruba v poloviné vykladu bude
ptrestavka s obédem. Po skonceni teoretické ¢ésti, okolo 16 hodiny, se lektofi 1 s ucastniky
pfesunou na nedalekou Pastyiskou sténu, kde se realizuji vystupy Via Ferrata na patnacti
zajisténych cestdch. Lektor ucastnikim ve cvicném poli dole pod sténou zopakuje

nejdulezitéjsi informace o tom, jak 1ézt na zajisténé cesté, jak spravné pouZzivat vybaveni,
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jaky odstup si udrzovat a co rozhodné na sténé nedélat. Veskeré vybaveni bude zajisténo ze
strany spole¢nosti Summit Trade Distribution. Ugastnici si tak své poznatky ihned vyzkousi
vpraxi a lépe se jim dulezit¢ body zapamatuji a nasledné¢ vybavi, jakmile budou
komunikovat s koncovym zakaznikem. Okolo 20 hodiny vecerni bude skoleni ukonceno a
vSichni se presunou do décinského kempu, kde se vybali a postavi stany na nocleh. Stany
budou také zajistény spolecnosti Summit Trade Distribution. I kdyz se jedna o Skoleni
tykajici se vybaveni vhodného pro lezeni na zajisténych cestdch, miizeme ucastnikiim —
prodejctim — predstavit také dalsi produkty, a to takovou formou, Ze na n¢ nebude kladen
zadny tlak. Zkratka si vybali a postavi zaptj€eny stan a u toho jim lektor zmini nékolik
zajimavych poznatkl tykajicich se prednosti znacky stanu, ktery praveé skladaji. Tyto
informace vsak sd€luje, znovu opakuji — nenucené. Jako veceti miize lektor zvolit restauraci,
ale mnohem lepsi by urcité byl odprezentovat dalsi produkt, kterym by byla dehydratovana
expedicni strava. Opét dochazi k tomu, Ze si G€astnik — prodejce ¢i prodavaé — vyzkousi
nové produkty a md moznost zvazit, zdali by takové produkty chtél zaradit do svého
nabizené¢ho sortimentu nebo ne. A pokud jej v nabidce jiz méa, muize premyslet nad

absolvovanim kurzu zabyvajicim se prave napiiklad stany ¢i dehydratovanou stravou.

11.5.9 Tvorba infografik

Prodejci mohou nacerpat dostatek informaci o prodavanych produktech, mohou si je také
velice dobfe vyzkousSet a ,,0sahat”, ale po urcit¢ dob¢ si také ihned nemusi vSechny tyto
podstatné informace vybavit. Jak se fika: ,,Nikdo neni dokonaly* a po nikom nemuze byt
pozadovéno, aby si pamatoval naprosto vSechno. Kompromisem je vytvofit nastroj, diky
kterému se prodejce snadno a rychle v daném typu sortimentu zorientuje a dokaze pro
zakaznika vybrat ten idealni produkt. Z toho diivodu také vznikla mySlenka infografik o
produktech a k nim také vytvoteni sady otazek, které prodejci a zédkaznikovi napomohou

nalézt ideélni produkt.

Na obrazku nize je vidét navrh takovéto infografiky. Jedna se o tabuli z tvrdého papiru o
velikosti 60x45 cm. Na tabuli jsou zobrazeny vSechny spacdky znaCky Mountain
Equipment. Pomoci sady otdzek, na které se bude prodejce zdkaznika dotazovat, se tak
pomérné rychle dobere k jedinému typu spacaku, vhodného pro aktivity, které¢ zédkaznik

uvedl v odpovédich na otazky.
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11.6 Casova analyza

Tato kapitola je vénovana ¢asové analyze projektu. Casovy plan projektu je uréen na obdobi
jednoho roku, a to od listopadu 2018 — fijna 2019. V nasledujici tabulce je tento Casovy plan
rozde€len na jednotlivé mésice. Tento Casovy plan byl vytvofen na zaklad¢ aktudlni situace
ve spolecnosti. Pokud si majitelka bude prat odlisné nacasovani jednotlivych aktivit plan je
mozno poupravit, s vyjimkou $koleni prodejcti. Skoleni prodejcti podléha termintim, které

jsou jiz pevné stanovené.

AKTIVITA 11.(12.| 1. 2.|3.|4.|5.]6.| 7.| 8. 9. | 10.

Online platforma

Corporate ldentity

Vybaveni fotoateliéru

Ambasadorskée plnéni na rok 2019

Facebook

Instagram

Youtube

Tvorba infografik

Skoleni prodejct

Testovani vybaveni

Kurzy

Obrdazek 46: Casova analyza, vlastni zpracovani

Z této tabulky lze pozorovat, Ze vétSina aktivit bude probihat del$i casovy usek v priab&hu
roku. Zacatek realizace online platformy je planovan na listopad 2018, v lednu se o¢ekava
dokonceni smluv a zafatek samotné prace tvorby online platformy. Ta by méla byt
dokonc¢ena v dubnu 2019. V lednu 2019 bude podana zadost agentuie o tvorbu nové
Corporate Identity. Ta bude dokonCena v bfeznu a stejné¢ jako Online platforma bude
postupné zavadéna jak do interni, tak do externi kultury firmy. Nakup a vybaveni fotoateliéru
probéhne v dubnu 2019. Ambasadoriim bude vybaveni pfeddvano od ledna do biezna.
Pravidelné pfispivani na Facebook zapo¢ne v dubnu 2019, Instagram o mésic pozdéji a
pfidavani videi na YouTube kanal pak o dva mésice pozdéji, a to v Cervenci. Tvorbé
infografik bude vénovan mésic leden. Skoleni pro prodejce je pevné naplanovéano. Skoleni

na letni sezénu 2019 bude probihat v lednu 2019. Skoleni na zimni sezénu 2018/2019 se
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bude konat v zafi 2019. Testovani vybaveni je naplanovano na prosinec az bfezen 2019.
Zimni kurzy jsou vypsany v listopadu, prosinci, lednu, unoru a bieznu. Letni kurzy jsou

vypsany v ¢ervnu a zafi.

11.7 Nakladova analyza

V této kapitole je zaznacen rozpocet nakladi projektu marketingové komunikace spole¢nosti
Summit Trade Distribution s ndzvem konceptu “Summit Life* v obdobi jednoho roku, a to
od listopadu 2018 — fijna 2019. Tento rozpocet a jednotlivé naklady byly stanoveny na
zaklad¢ poskytnutych internich zdroji spolecnosti. Déle na zakladé cenikti dostupnych na
internetu. Vyse nakladd rozpoctu je pouze navrhem, ktery se v prubéhu realizace projektu
muize ménit. Cisla byla vynasobena koeficientem z diivodu ochrany spole¢nosti Summit

Trade Distribution.

Nastroje marketingové komunikace Naklady v K¢
Online platforma 9 230 000 K&
Corporate |dentity 221 520KE
Fotoateliér a vybava 738 400 K&
Ambasadorsky program 553 800 K&
Socialni sité 369 200 Ké
Testovaci vybaveni 812 240 K&
— nakup vyhaveni

— ob&erstveni

—vyukové materialy

Kurzy 258 440 K&
Skoleni prodejcti 443 040 K&
— ob&erstveni

—vyukové materialy

— prakticka wyuka
Tvorba infografik 553 800 K&
Celkem 13 180 440 K¢

Obrazek 47: Nékladové analyza, vlastni zpracovani

V ptedchozi tabulce je uveden névrh rozpoctu. Polozky rozpoctu jsou alokovany dle
casového planu. Majitelka projevila velky zdjem o zvySeni aktivity marketingové
komunikace, proto je ochotna do projektu zainvestovat. Rozpocet na aktudlni rok sestaven

nebyl, proto je obtizné aktudlni rozpocet srovnavat s predchozim.

Pti detailnéj$im priizkumu rozpoctu Ize pozorovat, Ze nejvétsimi polozkami rozpoctu jsou

tvorba nové online platformy a tvorba Corporate Identity. Témto dvéma polozkam bude ve
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vysledku vénovana ¢astka 9 451 520 K¢. Tato Castka vSak bude vynakladana v prib¢hu
roku. Dalsi opravdu velkou polozkou je nakup a vybaveni fotoateliéru, ktery bude ve
vysledku stat 738 400 K¢. Bude se jednat o jednordzovou investici, ktera se bude spolecnosti
postupem Casu navracet. Mezi dalsi jednorazové investice patfi ambasadorské plnéni za
553 800 K¢ a déle ndkup vybaveni na testovani za 812 240 K¢. Déle jsou zde drobnéjsi
polozky, které budou pravidelné¢ investovany v priabéhu celého roku. Jako je sprava

socialnich siti a Skoleni prodejc.

11.8 Rizikova analyza

Tento projekt zlepSeni marketingové komunikace ve spole¢nosti Summit Trade Distribution
provazi mnoho moznych rizik, kterd mohou nastat. Pisobeni téchto rizik mize negativné
ovlivnit prib¢h a také vysledny efekt navrhovaného projektu. Na zaklad¢ rozpoznéni téchto
rizik lze jejich piisobeni zamezit. V soucasné situaci lze pozorovat rizika, ktera jsou z velké

¢asti ovlivnitelna firmou.

Pii pohledu na projekt jako celek, lze pozorovat riziko spojené s vysokymi naklady.
V nékladové analyze byl navrhnut rozpocet, avSak v pribéhu sledovaného roku, pro ktery
byl plan navrzen, mtize dojit ke zmén¢ ndklada za jednotlivé aktivity. Vysledna ¢astka tak
muze prevysit ¢astku planovanou, se kterou firma nepocita.

Dalsi zrizik spojenych s projektem muze byt nedodrZeni termind a nasledné posunuti
jednotlivych aktivit. Souvisejicim rizikem casové prodlevy mize byt také to, Ze
v soucasnosti unikatni koncepce mtize byt v dobé spusténi jiz zastarala.

Skrze socidlni sit¢ mize Spatn¢ zvoleny obsah sd€leni nebo Spatné zvoleny zptisob

komunikace zapfticinit odchod potencialnich zakazniku.

Kviili neptizni pocasi mohou byt naplanované eventy jako kurzy a testovani vybaveni zcela

zruseny. Vybaveni se také mtize béhem testovani poskodit a znehodnotit.

Findlni podoba infografiky nemusi plnit sviij ucel spory €asu a zjednoduSeni poradenstvi

tykajici se vybéru idealniho produktu. Nebude se vyuzivat.
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Aktivita Riziko

Nepredpokladané vyssi
Online platforma

naklady
Online platforma, Nedodrzeni termini a
Corporate Identity casova prodleva

Spatné zvoleny obsah
Socialni sité ->

Odchod zakaznika

Pocasi

Poskozené / znehodnocené

vybaveni

Neplni svij ucel /

Infografika

nevyuziva se

Opatreni proti riziku

Mit vytvofeny podrobny
navrh online platformy.
Provést detailni rozpocet.
Mit ptipravenou finan¢ni

IcZCrvu.

Detailn¢ navrhnout
harmonogram jednotlivych
dil¢ich tkola. Jiz na
zacatku do planu zahrnout

mozné ¢asové prodlevy.

Zam¢fit se na detailnéjsi

analyzu cilovych skupin a

koncovych zakaznikd, na
které ma byt danym

sdé€lenim cileno.

S dostate€nym piedstihem
sledovat predpoved pocasi
v daném terminu kondni
eventu. Mit pfipravenou
nahradni variantu.

Mit pojiSténé vybaveni.
Vybirat finan¢ni zalohu od
ucastnikda.
Vytvorit a vytisknout
néekolik kust jako testovaci
vzorek. Na zakladé
pfipominek upravit do
findlni podoby. A
vytisknout prodejctim.

Obrazek 48: Rizikova analyza. Vlastni zpracovani
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11.9 Méreni ucinnosti aktivit marketingové komunikace

Zaveérem by méla byt vyhodnocena jeho ucinnost.

Vzhledem k tomu, ze bylo na zacatku stanoveno nékolik cild, kterych by tato diplomova
prace méla dosdhnout, méteni ucinnosti bude probihat na zdkladé dosazeni téchto predem

stanovenych cill.

M¢éifenim Uc¢innosti projektu se dostava zpétné vazby a diky ni pak lze vytvofit opatieni
k odstranéni zjisténych nedostatkl. Tato opatieni vS§ak mohou mit velkou ¢asovou prodlevu,
proto je efektivnéjsi sledovat a vyhodnocovat projekt pii jeho samotném prubéhu.
K finalnimu, ale i k pribéznému vyhodnocovani, miize byt pouzito nékolik nastroji. Méfeni
efektivnosti a ispéSnosti marketingovych aktivit 1ze pomoci ekonomickych ukazatell, na
kterych lze okamzité vidét, zdali méla realizace dil¢iho projektu vyraznéjsi vliv. Déle lze
hodnotit dil¢i aktivity pomoci dotaznikii tykajici se spokojenosti zakaznikl. Také lze

analyzovat stal¢ a nove ptichozi zdkazniky.

Vyuzitim ekonomickych ukazatell mulze byt také velice rychle zjisténo, zdali méli
marketingové aktivity uspech a zdali investice do téchto projektt vedla ke zlepSeni stavajici
situace. Toto zlepSeni bude pozorovatelné pii zvyseni trzeb v daném obdobi. Pti tomto
vyhodnocovani je dulezitou podminkou sledovat v prubéhu projektu vyvoj nakladd, trzeb a

zisku.

Vhodnym néstrojem pro zhodnoceni marketingové komunikace je vyuziti dotazniku.
Dotaznik miize byt vyuzit v riznych formach a urcitych ¢asovych intervalech. Spole¢ny rys
vSak zistava stale stejny, cilem je zjistit spokojenost zakaznikd. Pokud ma byt zjisténo,
zdali byl dany kurz uspé$ny je dobré predat Ucastnikiim dotaznik k vyplnéni pfimo po
skonceni kurzu. Jakmile ucastnik dotaznik vyplni, jsou okamzité k dispozici data ve formé
odpovédi. Tyto odpovédi a zavery z nich vyvozené 1ze dale vyuZit ve svilij prospéch tim, Ze

budou podniknuty pattfi¢né kroky ke zlepSeni nebo k eliminaci chyb.

Dalsi formou dotazniku mize byt dotaznik zasilany Ctvrtletné nebo ro¢né, s cilem zjistit
nazor stalych zdkaznikil, na efektivitu marketingového oddéleni a jejich aktivit doposud
prob&hlych v daném obdobi. Zakaznici — obchodni partnetfi, mohou byt dotazovéni
elektronicky €1 osobné, otazky by mély pokryt veskeré probéhlé marketingové akce, mély
by byt stru¢né a jasné, mély by byt formulovany tak, aby z nich §lo nésledné vyvodit

podstatné zavery.
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Mc¢la by byt také vytvoiena databaze zakaznikd, diky které lze po delSi dob€ analyzovat
potencidlni klienty. V tomto ptipadé¢ by se jednalo o pocet, velikost a intervaly objednavek.
Také o to, jaké slevy jim byly poskytnuty. Sledovat by se m¢l také procentualni podil na
trzbach, méli by se také analyzovat vySe meziro¢nich trzeb. Tato databaze by méla byt
vedena zodpoveédné a méla by byt pravidelné aktualizovana. Diilezitou informaci, kterou Ize
z téchto udaju ziskat je to, z jakych zdroji se obchodni partner o firmé¢ dozveédél, a kdy a za

jakych podminek byla uzaviena spoluprace.

Jakmile bude spustén nova online platforma, spolené se vSemi popsanymi funkcemi, bude

mozné pouzit také ostatni ukazatele, jako je napiiklad navstévnost webovych stranek.
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ZAVER
Diplomova prace byla zaméfena na zlepSeni marketingové komunikace ve spoleCnosti

Summit Trade Distribution. Diplomova prace se sklddala z teoretické a praktické ¢asti.

Prakticka cast diplomové prace se dé€lila na analytickou ¢ast a projekt.

Cilem teoretick¢ c¢asti diplomové bylo zpracovani literarni reSerSe dostupné literatury
vztahujici se k dané problematice. Tato Cast se zabyvala problematikou komunikace,
marketingové komunikace, strategii komunikace, komunikaci v obchodni firmé déale zde
byly popsany marketingové analyzy jako Porterova analyza 5 konkuren¢nich sil nebo SWOT

analyza. Tyto ziskané poznatky slouzily pro vypracovani praktické casti.
Prakticka ¢ast se skladala z analytické a projektové casti.

Analytickou c¢ast prace tvoftilo predstaveni spolecnosti a portfolia vyrobkl a sluzeb a
z analyza jejiho soucasného stavu marketingové komunikace. Analyzovano bylo
mikroprostiedi 1 makroprostiedi spolecnosti. Byla pouzita situa¢ni analyza, PESTLE
analyza, Porterova analyza 5 konkurenc¢nich sil a SWOT analyza. Diky poznatkiim z téchto
analyz pak mohl byt navrhnut projekt zlepSeni marketingové komunikace ve spolecnosti

Summit Trade Distribution v projektové ¢asti této diplomové prace.

Projektova ¢ast této diplomové prace byla zaméfena na tvorbu navrhu projektu na zlepSeni
marketingové komunikace ve spole¢nosti Summit Trade Distribution. Projekt byl navrzen
tak, aby splioval pfedem nadefinované cile diplomové prace. Byly zde nejdiive stanovena
vychodiska pro navrh projektu, dale pak bylo popsano poslani a cile projektu a nasledné byl

pfedstaven navrhovany koncept Summit Life a dil¢i kroky k jeho Gispésné realizaci.

Projekt a jeho dil¢i cile byly nakonec podrobeny €asove, ndkladové a rizikové analyze. Na

zavér byly uvedeny moznosti, jak mé&fit u¢innost navrhovaného projektu.
Diplomové prace byla zpracovana v souladu se Zasadami pro vypracovani a vSechny sta-
nov¢ cile diplomové prace byly splnény.

V¢étim, Ze ma diplomova prace bude pro spolecnost Summit Trade Distribution pfinosna. A
ze poslouzi jako uceleny celek pro redlnou tvorbu nové online platformy a tvorby nové

vizualni identity spole¢nosti.

Zaver bych rada podékovala spole¢nosti Summit Trade Distribution za ptilezitost, ktera mi

byla poskytnuta. Rada bych ji poptala, aby byly jeji budouci vize a cile ispéSn€ naplnény.
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