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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci spole¢nosti Gazel, spol. s r.o.,
ceského prodejce drevéného nabytku. V teoretické Casti prace jsou definovany zakladni
pojmy souvisejici s marketingovou komunikaci, jejimi nastroji a rozdélenim a vénuje se
teorii planovani komunika¢ni strategie. V navazujici praktické ¢asti je predstavena firma
Gazel, jeji souCasna marketingovd komunikace a jsou provedeny analyzy prostiedi
spolecnosti. Vychodiska z praktické ¢asti jsou vyuzita k vypracovani projektové ¢asti, kde
je predstaven navrh nové marketingové komunikace. Prace bude slouzit pro potieby

spolecnosti.

Klicova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, situa¢ni analyza, planovani

marketingové komunikace, cilova skupina, reklama

ABSTRACT

The focus of this Master‘s thesis is on marketing communication of Gazel Inc., a Czech
wooden furniture retailer. The theoretical part of the thesis defines basic concepts related to
marketing communication, its tools, distribution and deals with the theory of planning a
marketing strategy. The follow-up practical part introduces Gazel, its current marketing
communication and analyses the environment of the company. Findings from the practical
part are used to develop the project part of the thesis, where a new marketing

communication proposal is introduced. The thesis will serve the company’s needs.

Keywords: marketing communication, communication mix, situational analysis, planning

of marketing communication, target group, advertisement
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UvVOD

Nedilnou soucasti lidského Zivota a celé spolecnosti je komunikace, kterd zastava kli¢ovou
roli 1 v marketingu. NejvyuZivanéj$im nastrojem portfolia marketingovych komunikaci je
reklama, ktera se stala vSudypfitomnym fenoménem. V riznych forméach a podobach se
s ni setkavame kazdy den, radi nam, presvédcuje nés. Proces marketingovych komunikaci
se zda byt jednoduchy. Je nutné védét, koho chceme oslovit, ¢eho chceme docilit a jakym
zpusobem chceme oslovovat. Zbyva uz jen vytesit, ¢im cilovou skupinu zaujmeme, jakou
zvlastnost a vyhodu nabidneme, aby si zakaznik vybral pravé nas. Reklama je nastrojem
v rukou lidi a jen na nich zélezi, jak jej budou pouzivat. Pokud chceme, aby byla tispésna,

je nutné sezndmit se s jejimi cili, principy, druhy a postupy.

Diplomové prace bude zaméfena na marketingovou komunikaci firmy Gazel spol. s r. o.,
ceského prodejce dievéného nabytku. Firma se na ¢eském trhu s ndbytkem pohybuje jiz 30
let a béhem tohoto obdobi se jeji postaveni na trhu méni a s nim i1 ekonomicka situace a
tendence marketingové komunikace. V prib¢hu let piibylo v segmentu prodeje nabytku
mnoho konkuren¢nich spolecnosti, které postupné zabraly cast trhu a oslabily postaveni
firmy Gazel. Teoretickd ¢ast prace bude obsahovat reSer$i dostupné literatury k tématu
marketingové komunikace, integrované marketingové komunikace a analyz vnitiniho a
vné¢jSiho prostiedi spolecnosti. Prakticka ¢ast prace bude nasledné analyzovat soucasné
marketingové komunikacni aktivity a komunikacni néstroje spolecnosti a na zdklade
vysledkt bude navrzena komunikaéni strategie, kterou by spole¢nost méla aplikovat, aby
optimalizovala komunikaci s cilovou skupinou zdkaznikii. Analyza vnitinitho a vnéjSiho
prostfedi spolecnosti identifikuje rizika, na kterd se podnik musi pfipravit, ale také
ptilezitosti, které miize vyuzit.

Vychodiska z praktické ¢asti budou pouZita pro vypracovani projektové ¢asti, kde bude
pfedlozen navrh optimalni koordinace marketingovych aktivit a nastaveni kontrolnich
mechanismu, které zajisti efektivnost vynalozenych finan¢nich nakladi. Prace bude slouzit

pro potieby spolecnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPECIFIKA TRHU S NABYTKEM V CR

Nébytkatsky pramysl v Ceské republice patii mezi dlouhodobé rostouci odvétvi primyslu.
Obor vyroby nabytku zaznamenava ve sledovaném obdobi trvaly rist, odhad odbornikii
vSak oCekava za rok 2020, vzhledem k probihajici pandemické krizi, velmi mirny pokles.
Pozitivni je, Ze predpokladany tbytek je relativné maly a neklesne pod hodnotu roku 2018.
Nasledujici graf ukazuje vyvoj objemu produkce, exportu a importu v nabytkatstvi CR
vmld. K¢., za obdobi od roku 2015 do roku 2020. (Tiskova zprava Asociace Ceskych
nabytkart, 2020)

Porovnani vyroby, exportu a importu v mid. Ké
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Graf 1 Porovnani produkce, exportu a importu v mld. K¢, Zdroj: Tiskova zprava Asociace

ceskych nabytkait, 2020

Z uverejnénych dat Ministerstva primyslu a obchodu vyplyva, Ze nabytkarsky primysl lze
nazvat exportnim odvétvim. Ceska republika vyprodukuje vice nabytku, nez spotiebuje,
celkovy objem exportu se pohybuje mezi 5-10 %, ptic¢emz hlavni vyvozni zemi je
Némecko, déle potom Slovensko a Francie.

Pokud bychom se naopak sousttedili na import, cca 60 % z celkového objemu dovezeného
nabytku tvoti dodavky z Polska, Némecka a Ciny. (Tiskova zprava asociace eskych
nabytkari, 2020)

Jak podotyka ve svém ¢lanku Lustinec, v Ceské republice se vyskytuji dvé skupiny

zakazniki: tzv. prvondkupci, coz jsou kuptikladu mladi lidé a zacinajici podniky, kterym
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vyhovuji fetézce slevnym exportovanym nabytkem. Druhou skupinou jsou tzv.
druhonakup¢i, kteti se vice zamysleji nad kvalitou produktti a maji specifické pozadavky,
za které jsou ochotni si ptiplatit. (Lustinec, 2018)

Tomas Lukes, tajemnik ACN déle uvadi vyhody nakupu nabytku od tuzemskych vyrobci.
Cesti producenti v drtivé vétsing vyuZivaji ve svych vyrobach &eské zaméstnance, kteii
jsou dobie proskolenymi odborniky a Cerpaji z femeslné tradice, kterd je u nas rozvijena
mnoho let. Nabytkaisky priamysl v uplynulych letech mohutné investoval, ¢imz se redukuji
provozni naklady a Setfi lidska prace. Investice maji zaroven vliv na kvalitu kone¢nych
produktti, diky modernimu vyrobnimu zafizeni. Zakoupenim nabytku, ktery byl vyroben v
Ceské republice, je nejen podporena ekonomika, ale je pravdépodobngjsi, Ze zakoupite
nabytek vyssi kvality, neZ je tomu u vyrobkil piivodem napiiklad z Polska nebo Ciny a za
eska firma se k opravnéné reklamaci vyrobku, ve vétsiné piipadd, nepostavi zady. ACN
ma tuto zkuSenost z fadu let trvajictho monitoringu trhu. (Tiskova zprava Asociace
ceskych nabytkarti, 2020)

,»Nabytek, ktery nic nepovida o ptirod¢ a truhlari, je Spatny nabytek. Byti nabytkem déle
znamena uchovat jistou pokoru a prostotu, nevystrkovat piili§ ostré rohy, mit loajalni
ochotu slouzit a nehonit se po zadné okazalosti a vyzdob¢€, nebot’ to jest z dievéného
hlediska nemistné. To vSe jsou intimni ctnosti, k nimz dfevo ma od ptirody nédklonnost, jen
Spatny Clovek je nuti chovat se falesn¢ a neskromné.” ,,Chce-li mit skiin néjaky vzletny

ideal at’ je vice dfevem neZ architekturou." (Karel Capek), (Bytovy nabytek, 2013)

1.1 Trh s nabytkem v CR v obdobi celosvétové pandemie

Vykon oboru produkce ndbytku je, stejné jako u mnoha dalSich primyslovych odvétvi,
zasazen koronavirovou krizi a s ni spojenymi vladnimi opatfenimi proti Sifeni nemoci
Covid 19. Jednotlivé firmy byly zasazeny rozdilng, ty, které jsou zavislé na obchodni siti,
zaznamenaly vypadek v podstat¢ okamzité. Kamenné prodejny musely své pobocCky
uzavtit, coz zaroven podpofilo on-line nakupovani.

Jak uvadi Tomas Lukes, tajemnik Asociace Seskych nabytkaiti (ACN), neustale pokracuje
trend dovozu levného nabytku ze zahraniéi a lze predpokladat, e méné kvalitniho. Cesky
trh s ndbytkem prochazi zésadni reformou. Cenova strategie fetézcli se stfetava
s konkurenci levnych internetovych obchodniki a zaroven se méni pozadavky spottebitelt,

ktefi stale vice vyhledavaji vyrobu nabytku na zakazku. Podle odhadu ACN miize mit Sest
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nejveétSich nabytkarskych fetézcl zhruba ctvrtinovy az tfetinovy podil na domacim trhu
s nabytkem. Lze to vSak jen velmi hrubé odhadnout, vzhledem k tomu, Ze velké fetézce
neprodavaji jen nabytek, ale nabizeji zaroven celou fadu doplilka. (Nabytkaisky trh se
méni, 2020)

Z vyzkumu, ktery realizovala ACN vyplynulo, Ze se naprostd vétsina firem,
specializovanych na vyrobu nabytku, v dobé pandemie zatim vyhnula rozsahlejsimu
propousténi zaméstnancl, ackoliv jej nelze do budoucna vyloucit. Nékteré spolecnosti
Cerpaji statni podporu ,Antivirus® z divodu wuzavienych prodejen a showroomu.
Potencidlnim problémem na trhu s ndbytkem se vsSak stava nedostatek certifikovaného
difeva pro vyrobu produktd, vzhledem k dlouhodobému nedostatku srazek.

(Tiskova zprava Asociace Ceskych nabytkart, 2020)

I pfes problémy, které soucasna situace zapii¢inénd nemoci Covid 19 zpisobila, jako je
omezeni pohybu, uzavieni hranic a omezeni obchodu i vyroby, pokracuji tuzemsti vyrobci
nabytku v investicich do svych provozi. Podle predb&znych odhadii ACN se v roce 2020
vyrobctim nabytku v CR dafilo, aby tomu tak bylo i do budoucna, je nutné drzet krok s
nejmodernéjSimi vyrobnimi trendy, jako jsou investice do robotli, automatizovanych
pracovist’ a softwarovych technologii. Podle kvalifikovaného odhadu (dopoctu) Asociace
ceskych nabytkari a spole¢nosti Apicon Consulting lze ptedpokladat, ze produkce nadbytku
v tuzemsku za lonisky rok dosahne témét 48 miliard K¢. Kvalifikovany odhad vychézi z
hodnot vysledku za prvni pololeti 2020 a zaroven zohlediiuje dynamiku vyvoje. Lze
predpokladat, ze import klesl na hodnotu 20,3 mld. K¢, a export mirné klesl na 29 mld. K¢.
Dle téchto predpokladii exportni vykonnost tuzemského nabytkaiského primyslu za rok

2020 ptekroci 18 %. (Tiskova zprava Asociace Ceskych nabytkait, 2021)
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2 KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy komunikaéni mix je podsystémem marketingového mixu, ktery se sklada
z produktové politiky, tvorby cen, distribu¢nich cest a komunikace (Product, Price, Place,
Promotion — 4P). Podnik, nebo marketingovy manazer pouzivaji néstroje komunikac¢niho
mixu tak, aby jejich nejvhodnég;s$i kombinaci dosahli marketingovych a zaroven i firemnich
cilti. Souc¢asti komunika¢niho mixu je osobni i neosobni komunikace a jejich kombinace.
Kazdy z néstrojt plni ur€itou funkci a vzajemné se dopliuji. (Ptikrylova, 2019, s. 143-147)
Jurédskova a Horndk definuji marketingovou komunikaci jako soucast marketingového
mixu, ,,Ctvrté P — promotion a zaroven déli propagacni prostfedky na nadlinkové
(klasické) a podlinkové (ostatni). Zduraznuji, ze v soucasnosti musi byt pouziti klasické
reklamy v médiich ve spojeni s ostatnimi aktivitami fizené a systematické. Z tohoto
divodu vznikla na konci 20. stoleti teorie integrované marketingové komunikace.

(Juraskova a Horiak, 2012, s. 105)

»Marketingovd komunikace je dulezitym prvkem marketingového mixu. Uspésny
marketing je v podstaté zalozen na komunikaci, pfedev§sim na komunikaci se zdkaznikem,
a pravé ctvrté P marketingového mixu — tedy promotion — nabizi nejvhodnéjsi néstroje

k této komunikaci.* (Pospisil a Zavodna, 2012, s. 10)

2.1 Cile marketingové komunikace

»Zakladnim cilem marketingové komunikace je presvédcit potencialniho nebo stavajiciho
zakaznika ¢i vefejnost, aby na zaklad¢é presné definovaného cile a stanoveného zpisobu
pfenosu postupné zménili nazory, postoje ¢i chovani vici firm¢ a jeji nabidce. Znamena to
modifikovat mentélni stranku, tj. motivaci, znalosti, predstavy, postoje®. (Ptikrylova, 2019,

5. 83-89)

Dle Kotlera a Kellera je marketingova komunikace néstrojem, kterym podniky informuji,
presvédcuji a upominaji zakazniky, at’ jiz pfimo nebo nepiimo, o znackach ¢i vyrobcich,
které prodavaji. Tato komunikace slouzi firmam k vyvolani dialogu se zakaznikem. Cilem
je zaroven navazani vztahu se spotiebitelem a posilovani jeho vérnosti. Usp&sna
komunikace spottebitelim ukazuje, jak a pro¢ je vyrobek pouzivan, kym, kde a kdy.
Zakaznik si mize firmu zapamatovat, produkt zakoupit nebo vyzkousSet. (Kotler a Keller,

2013, 5. 516)
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Stanoveni spravnych cili marketingové komunikace je jednim z diilezitych manazerskych
rozhodnuti. Musi sméfovat k posilovani dobré povésti spoleCnosti a vychazet ze
strategickych marketingovych zaméra. Je nutné brat v iivahu cilovou skupinu, na kterou je
komunikace zaméfena a Zivotni cyklus produktu a znacky. Cilem komunikace miize byt
vybudovani a udrzovani znacky, poskytnuti informaci, tvorba a stimulace poptavky,
diferenciace znacky nebo produktu, diraz na uzitek a hodnotu vyrobku, stabilizace obratu

nebo posileni firemni image. (Ptikrylova, 2019, s. 131-136)

2.2 Zakladni nastroje komunika¢niho mixu

Ptikrylova ve své publikaci uvadi Sest zakladnich néstroji marketingové komunikace.
Cleni ji na osobni a neosobni, pfi¢emz do osobni zahrnuje osobni prodej. Jako neosobni
formy uvadi reklamu, podporu prodeje, piimy marketing, Public relations a
sponzoring. Kombinaci obou forem jsou poté veletrhy a vystavy. Jakozto dalsi, nové
nastroje komunika¢niho mixu zminuje guerillovou komunikaci, product placement a word-
of-mouth (WOM). Vsechny uvedené prostfedky plni urcitou funkci a vzijemné se

doplituji. (Ptikrylova, 2019, 140-144)

Kotler a Keller uvad¢ji osm hlavnich nastroji marketingové komunikace, znichZ se
komunikac¢ni mix sklada. Jsou jimi: reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky, Public

relations, pfimy marketing, osobni prodej, interaktivni marketing a Gstni Siteni.

Firemni komunikace vSak sahd mnohem dale. VSe, co je spojeno s firmou, produktem,
zamé&stnanci, ale také naptiklad mistem prodeje, piisobi na kupujici a zanechava v nich
dobry nebo Spatny dojem. Na zdkladé daného pusobeni se posiluje nebo oslabuje nazor
spotiebitele na podnik, utvaii se hodnota znacky a upeviiuje image v myslich zakaznik,

coz muze ovlivnit trzby. (Kotler a Keller, 2013, s. 518)

2.2.1 Reklama

»dlovo reklama vzniklo pravdépodobné z latinského reklamare — znovu kiiceti, coz
odpovidalo dobové ,,obchodni komunikaci®. I kdyz se zpiisob prezentace béhem staleti
zménil, pojem reklama zistal. V souc¢asné dob¢ je reklama definovana jako ,,kazda placena
forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim
identifikovatelného sponzora.“ Vzhledem k tomu, Ze reklama vyuzivd masova média, l1ze
jejim prostiednictvim oslovit Siroké spektrum potencidlnich zdkaznika, jeji nevyhodou je

vSak neosobnost a jednostrannd komunikace. Hlavnimi prostfedky reklamy jsou:
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informaci.

e Televizni spoty — televize je masové médium umoznujici prezentaci produktu

s vyuzitim obrazu, zvuku, hudby a pohybu.

¢ Rozhlasové spoty — moznost cileni na jasn¢ vyhranéné segmenty, vcetné

regionalnich.
e Venkovni reklama — billboardy, prosvétlené vitriny, plakatové plochy a dalsi.
e Reklama v kiné — reklamni spot v kin€ zasahuje pouze omezeny pocet zdkazniki.

e Audiovizualni snimky (Product placement) — umisténi znacky ¢i vyrobku do

film1, televiznich potradi a dalSich audiovizualnich dél.

(Vysekalova, 2012, s. 20-21), (Karlicek, 2018, s. 999-1006)

Reklama je nejviditelnéjSim a nejvice pouzivanym prostiedkem marketingovych
komunikaci, ktery je v rukou profesionalti vhodnym a efektivnim nastrojem komunikace se
zakaznikem. Reklama vSak nemusi pouze pfesvédCovat spotiebitele k ndkupu, miize byt
podotknout, ze muze byt také vSudypiitomnym, dotérnym, velmi drahym a neucinnym
komunika¢nim prostfedkem, pokud se ji chopi lidé, ktetfi neznaji jeji podstatu a principy
fungovani. (Pospisil a Zavodna, 2012, s. 17)

Podle Karlicka je reklama hlavnim néstrojem pro vytvareni a upevilovani pozice znacek.
Umi ucinné zvySovat povédomi o znacce a zdroven ma vliv na asociace, které¢ konkrétni
znacka vyvolava, ma také schopnost oslovit velké cilové segmenty. Kazdé pouzivané
médium ma vSak své vyhody a nevyhody, na néz musi byt pfi navrhovani reklamni
kampan¢ bran ohled. (Karlicek, 2018, s. 998-1004)

Kotler a Keller k reklamé podotykaji: ,,Na prodeje miize mit vliv pouha existence reklamy:
spottebitelé prosté uveii, Zze mohutné inzerovand znacka, musi nabizet ,,dobrou hodnotu®.
Vzhledem k mnoha formam a vyuzitim reklamy, je celkem obtizné ji n¢jak pausalizovat®.

(Kotler a Keller, 2013, s. 531)

2.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje obsahuje celou tfadu ndastrojii, které podnécuji okamzity prodej. Do
skupiny téchto prostiedkli mizeme zahrnout napiiklad pfimé slevy zceny vyrobku,

vyhodné baleni, slevové kupony, vzorky produktu zdarma, darky nebo soutéze. VSechny
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tyto nastroje jsou zalozeny na financni nebo nefinanéni odméné, kterda ma piipadné
zakazniky podnécovat ke koupi nebo alespoii vyzkouseni vyrobku. Vyhodou je schopnost
vyvolat okamzity a zfetelny narast prodeje. Podpora prodeje vSak mtize mit také celou fadu
negativ. V fad¢ pripadu je finanné narocna, narist prodeji byva vystiidan jejich poklesem

a muze mit také negativni vliv na hodnotu znacky. (Karlicek, 2018, 1017-1026)

Pii castém opakovani pusobeni v misté prodeje lze vytvofit ,,podminény reflex na
konkrétni znacku nebo produkt spojenim s ptfijemnym zazitkem, ktery vyvola dand akce —
napiiklad ochutndvka, prezentace nebo darek — a zajistit tak dlouhodobéjsi ucinek.

Vysekalova dale déli podporu prodeje na tii zakladni oblasti:

e Akce zamétené na zakaznika — slevy, darky, soutéze, kupony, vzorky, ochutnavky,

cenové balicky, predvadéni produktt a jiné.

e Akce obchodni — vybaveni obchodii a podminky pro kupujici, obchodni dohody,

spolecnd obchodni ¢innost a reklamni pfedméty, obchodni setkani a dalsi.
e Akce zaméfené na prodejni tymy — motivacni plany, zjezdy a dalsi vyhody.
(Vysekalova, 2012, s. 21-22)

Podpora prodeje je kratkodoby stimul, ktery je kombinovan s nékterymi formami reklamy,
se zamérem zdlraznit, doplnit nebo jinak podpofit cile komunikacniho programu.
Vseobecné muzeme fici, Ze reklama dava zdkaznikovi podnét a podpora prodeje diivod ke

koupi. (Ptikrylova, 2019, s. 145-151)

2.2.3 Public relations a publicita

,Cilem prace s vetejnosti (Public relations — PR) je vytvoteni ptiznivého klimatu, ziskéani
sympatii a podpory vetejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych
zaméru. Jde o cilevédomé dlouhodobé usili, které se snazi vytvaret a podporovat vzajemné

pochopeni mezi organizaci a vefejnosti.“ (Vysekalova, 2012, s. 22)

Jak Pospisil a Zavodna zjednodusen¢ uvadéji, jedna se o veskeré aktivity, kterymi se firma
snaZzi ziskat vefejnost na svoji stranu, a to budovanim dobrého jména a image firmy v ocich
vefejnosti. Public relations obsahuji nékolik kategorii vyuzivajicich charakteristické
s mistnimi skupinami a organy a vztahy s neziskovou a nevyrobni sférou. (Pospisil a

Zavodna, 2012, s. 13)
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Mezi nastroje PR tadime kuptikladu tiskové zpravy, tiskové konference, firemni ¢asopisy,
bulletiny, vyro¢ni zpravy firem, newslettery, blogy, diskusni féra, osobni komunikaci a
dalsi. Uvedené aktivity mohou zajistovat specializované PR agentury, pfipadné piimo ve

spole¢nosti ptisobi PR oddé€leni nebo tiskovy mluvéi. (Juraskova a Horndk, 2012, s. 187)

2.2.4 Primy marketing

,,PHimy marketing (direct marketing) je zaloZen na budovani stalého vztahu se zakazniky,
ktefi jsou pozddani o reakci (odpovéd’) prostfednictvim riiznych komunikaénich cest,
napiiklad telefonem, poStou, internetem nebo osobni navstévou. Zakladem dobrého

pfimého marketingu jsou kvalitni adresy.* (Jakubikova, 2013, s. 1644-1653)

Jak uvadi Juraskova a Horndk, vychozi ideou pojeti pfimého marketingu je odstranéni
anonymity zakazniki. Jde o snahu pochopit a zhodnotit potieby urcité skupiny odbérateld,
cilené¢ vyuzit jednotlivé marketingové nastroje a jejich dopady méfit. Pomoci pfimého
marketingu (pfimou komunikaci nebo pfimou distribuci) lze zvolené konecné zakazniky
oslovit individualné a adresné, ziskat bezprostfedni odezvu, vyvolat dialog a budovat

s nimi dlouhodobé, oboustranné vyhodné, vztahy. (Juraskova a Hornak 2012, s. 126)

Vysekalova vSak podotyka, ze nevyhodou pfimého marketingu, vzhledem k zaméieni na
piesné vymezenou skupinu odbératelii, je maly dosah k Siroké veiejnosti. (Vysekalova,

2012, s. 23)

2.2.5 Osobni prodej

Osobni prodej definuje Prikrylova jako prezentaci produktd nebo sluzeb pii osobni
komunikaci mezi prodavajicim a zdkaznikem. Jde tedy o pfimou formu s oboustrannou
komunikaci, jejimz cilem je prodat vyrobek, ale také vytvaiet dlouhodobé pozitivni vztahy
a posilovat image spolecnosti i produktu. Vyhodou osobniho prodeje je moznost

bezprostiedni zpétné vazby. (Ptikrylova, 2019, s. 143-148)

K cilim osobniho prodeje patii vyhledavani spottebiteli a komunikace s nimi, prodej
vyrobkl, poskytovani sluzeb, ziskavani informaci, rozmistovani zbozi a dal$i Cinnosti,
které jsou provadény pfimym kontaktem se zdkaznikem, ptes telefon nebo ptes adresnou
korespondenci. Vyhodou osobniho prodeje je mozZnost pozorovat reakce zdkaznikd a
vytvofit s nimi dlouhodoby vztah. Na podnéty prodejce se zdkaznik citi povinen reagovat,

at’ pozitivné nebo negativné. (Jakubikova, 2013, s. 1635-1649)
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Vzhledem k tomu, Ze osobni prodej vyuziva psychologickych poznatkli z verbalni i
neverbalni komunikace, =zafazuje jej Vysekalovd do nejefektivnéjSich ndstroji
komunika¢niho mixu. Piimy kontakt se zakaznikem umoznuje poznat jeho pfani a
pozadavky, tomu pfizpisobit prodejni argumentaci a optimalizovat prodej. DalSim
dilezitym bodem je péce o spotiebitele i po nakupu v podobé dodatecnych sluzeb, dalsi

nabidky ¢i vyfizovani ptipadnych reklamaci. (Vysekalova, 2012, s. 21)

2.2.6 Sponzoring

Rada autorti zatazuje sponzoring do nastroji Public relations, Piikrylova vSak zduraziuje,
ze se jednd o samostatnou soucast komunika¢niho mixu, jelikoz se vyznacuje velkou
pruznosti, sméfuje k mnoha zdmérim a cilim a byva propojen s ostatnimi nastroji

marketingové komunikace, predevsim s eventy. (Pfikrylova, 2019, s. 542-546)

Kotler a Keller definuji tento komunikacni nastroj jako: ,,SpoleCnosti sponzorované
aktivity a programy navrzené¢ pro vytvofeni kazdodennich nebo specidlnich interakci
znacky se spotiebiteli, zahrnujici sportovni, umélecké, zabavné a s kauzou spojené udalosti

a mén¢ formalni aktivity. (Kotler a Keller, 2013, s. 518)

Do kategorie udalosti a zazitkti fadi Karlicek event marketing a sponzoring. Event
marketing spociva v potadani udalosti a akci pro soucasné i potencidlni zakazniky
podniku, kdy organizatorem je samotnd spole¢nost. Pokud se jedna o sponzoring, danou
udalost, vétSinou sportovni nebo kulturni, organizuje tieti strana. Sponzoring ma casto
stejné cile jako reklama, jednd se o prohlubovéni znalosti znacky nebo posileni image.

(Karlicek, 2018, 1035-1038)

Vysekalova uvadi, ze sponzoring je zaloZen na principu sluzby a protisluzby. Sponzor
poskytuje financni nebo vécné prostiedky a za to obdrzi protisluzbu, kterda ptispiva
k dosazeni jeho marketingovych zamérii. Nejcastéjsi formou je sportovni sponzoring, ktery
garantuje velkou publicitu a prezentaci loga pii sportovnich udalostech, dale pak

sponzoring v kulturni nebo sociélni oblasti. (Vysekalova, 2012, s. 24)

2.3 Nové formy marketingové komunikace

Vyse uvedené komunikacni néstroje jsou zafazovany mezi tradi¢ni. V soucasnosti se vSak
stale Castéji setkdvame snovymi formami marketingové komunikace, které vétSinou

nebyvaji vyuzivany samostatné, ale mohou dopliiovat kampang v klasickych médiich.
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2.3.1 On-line marketing

Za on-line propagaci lze povazovat zejména reklamni spoty vysilané v on-line prostiedi a
bannerovou reklamu v riznych podobach. Na rozdil od jinych médii se internet nesporné
vyznacuje nejpiesnéjSim zacilenim. Reklamu lze zobrazovat pouze odbératelim s urcitou
charakteristikou a chovanim, navic lze tyto potencidlni zdkazniky smétovat pfimo na web
firmy, kde miZze dojit k okamZitému prodeji. Mezi nevyhody tohoto komunika¢niho
kandlu patii presycenost reklamou a jista ,,.bannerova slepota®, kdy zakaznici reklamu
prehliZeji nebo pieskakuji. Z tohoto diivodu je u on-line prostiedi velmi dilezitd kreativita

a zajimavy obsah. (Karlicek, 2018, s. 1007-1014)

Kotler a Keller zahrnuji do interaktivniho marketingu vSechny on-line aktivity a programy
slouzici k osloveni stavajicich nebo potencidlnich spottebitelii, které se piimo nebo
nepiimo snazi o zvySeni povédomi, zdokonaleni image ¢i podporu prodeji produktti nebo
sluzeb. Elektronické kandly jsou nejnovéjSimi a nejrychleji se rozvijejicimi cestami
komunikace a pfimého prodeje spotiebitelim. Internet je dobie sledovatelny a jeho tc€inky
1ze efektivn€ monitorovat a méfit. Jak autofi uvadéji, nevyhodou vyuzivani webu mize byt
ignorovani sdéleni spotiebiteli nebo podvodné generovani proklikii pomoci softwaru.

(Kotler a Keller, 2013, s. 580-581)

Dalsimi nastroji interaktivniho marketingu jsou napiiklad webové stranky spolecnosti,
kontextova reklama, emaily, socidlni média a podcasty — digitdlni medidlni soubory
vytvofené pro piehravani na riiznych typech pfenosnych piehravaci. Siroka $kala moznosti
on-line komunikace umoznuje firmam rozesilani na miru Sitych sdéleni, ktera oslovuji
zakazniky s diirazem na jejich z4jmy a chovéani. Naslednou interakci se spotfebitelem Ize

velmi dobfe sledovat a monitorovat u¢inky métenim. (Kotler a Keller, 2013, s. 580-581)

2.3.2  Ustni $i¥eni (Word-of-mouth)

Ptikrylova ve své publikaci uvadi, ze word-of-mouth (WOM) je nejdivéryhodnéjsi formou
komunikace. Jednd se o neformalni osobni komunikaci mezi zdkazniky, v ramci které
dochazi k vyméné informaci o produktu. Vzhledem k tomu, Ze osobni doporuc¢eni ma Casto
velky vliv na nakupni rozhodovéani spotiebiteli, je tato komunikace velmi ucinna.

(Piikrylova, 2019, s. 149-153)

Doporuceni z WOM diskusi jsou zakazniky chapana jako velmi spolehliva a nezavisla,

nelze je tedy prehlizet. Tyto diskuse probihaji vétSinou mezi lidmi, ktefi se znaji, nejcasteji
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mezi znamymi, ptateli, spolupracovniky nebo rodinnymi pfislusniky. (Karlicek, 2016, s.

182-189)

Firmy jsou si u¢inku ustniho Sifeni dobfe védomy a snazi se jej aktivné fidit a podporovat.
Vyznamnym prosttedkem, pomoci kterého mohou zékaznici mezi sebou a také s podnikem
sdilet informace jsou socialni média. Jednou z forem komunikace jsou on-line komunity
a féra, tok informaci je zde obousmérny a mize firmam podat cenné informace o
spotiebitelich. Dalsi dllezitou soucasti Ustniho Sifeni jsou blogy, systematicky
aktualizované on-line deniky, které sdruzuji uZivatele s podobnymi zdjmy. Vyznamnou
silou jsou také socialni sité s rozsdhlym a jasn¢ definovanym portfoliem uzivateli. Mezi
stimulovat také nekonven¢nimi komunika¢nimi kampanémi, které budi diskuse jak v on-
line, tak v off-line prosttedi. Marketing rozruchu (buzzmarketing) sdélujici zakazniklim
informace vzruSujicim, neocekavanym nebo Sokujicim zpiisobem a viralni marketing,
ktery podnécuje spotiebitele ke spontannimu pieposilani informaci v on-line prostiedi.

(Kotler a Keller, 2013, s. 587-590)

2.3.3 Guerilla marketing

a4

vici dosud efektivnim podobam sdéleni. Na fadu pfichdzeji komunikacéni projekty, které
vyuzivaji netradicni nastroje, napiiklad guerilla marketing. Podstatou je nizkd cena a

balancovani na pomezi legalnosti a etiky. (Frey, 2011, s. 34)

Vychozi taktikou guerilla marketingu je udefit na piekvapivém miste, zameéfit se na presny
cil a ihned se stahnout zpét. Nutno dodat, Ze guerilla marketing mize byt povazovan za

neeticky nebo dokonce za protipravni. (Juraskova a Horidk, 2012, s. 84)

Jak vyplyva z doloZeného vyhledavani, soucasné prostiedi se rychle méni a za fadou zmén
stoji rozvoj modernich informac¢nich a komunikac¢nich technologii a rozmach internetu.
Firmy, které chtéji prosperovat, musi respektovat nové, zménéné podminky a na zakladé
jejich poznani hledat moderni zpisoby, jak spotiebitelim naslouchat a oslovovat je.

Nemohou vychézet ze zab&hnutych piistupa.
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2.4 Marketingova komunikace malych firem

,V Cesku jsou strategické a marketingové fizeni spolu se strategii obecné dosti
podceniovany. Mezinarodni a velké narodni firmy vénuji témto ¢innostem né€kdy vice,
nekdy méné Casu, ale strategické a marketingové fizeni jsou dilezitou soucasti jejich
podnikani. U malych a stiednich firem je situace mnohdy nelichotiva a 1ze pozorovat urcité
nedostatky.* (Blazkova, 2007, s. 12)

Dlvodd, pro¢ majitelé malych a stfednich firem podceniuji marketingové fizeni a
planovani, je podle Blazkové (2007, s. 13) n¢kolik: nedostatek ¢asu, penéz a lidi, mélo
zkuSenosti s planovanim a v neposledni tad¢ také ndzor, ze mald firma, ziskavajici
zakazniky na zakladé doporuceni, nic takového nepotiebuje.

Velky vyznam, ktery sehrdvaji pii marketingové komunikaci malych firem financni
moznosti, uvadéji také Srpova a Rehof (2010, s. 236). Upozoriuji, e malé podniky by
nemély opomijet kulturni, spoleCenské a prodejni akce lokdlniho charakteru, stejné jako
vytvareni firemni identity. Podminkou G¢inné marketingové komunikace je, ze kvalita
produktii odpovida tomu, co firma navenek komunikuje. V opacném piipadé mize dojit ke
ztraté¢ divery spotiebitelll, vytvoreni negativniho nazoru na firmu a jeji produkty a Sifeni

negativni zkugenosti ustnim podanim mezi zakazniky. (Srpova a Rehot, 2010, s. 237)

2.4.1 Specifika malych firem

Je nepochybné, ze ve struktuie vSech firem, které plisobi na trhu, predstavuji vétSinu malé
a sttedni firmy, mezi které se fadi 99 % vSech podnikl v Evropské unii. Tyto spole¢nosti,
jez zaméstnadvaji vice nez 80 milionli pracovnikil, patii k nejdynamictéji se rozvijejicim
firmam. Tvoii patef evropské ekonomiky, jsou nositeli podnikavosti, inovativnosti a
odpovédnosti. Jsou zaroven nejvét§im evropskym zaméstnavatelem. (Srpova a Rehof,
2010, s. 38)

Malé a stfedni firmy nemohou ziskat monopolni postaveni ani na sebe strhnout moc. Jejich
existence vsSak upeviluje spolecnost, protoze kazdd vyznamna politickd nestabilita a
radikalni proudy jsou pro né rizikové. Podniky tohoto typu vétSinou zastupuji mistni
kapital a vysledky jejich Cinnosti zlstdvaji v regionu pusobeni, s nimz jsou obvykle
svazany. Firmy pfindSeji dané oblasti nejen zaméstnanost a ekonomicky zisk, ale byvaji
také zapojeny do dobroCinnych a jinych akci. Ve svém prostiedi jsou znamé a jejich

aktivity byvaji pod kontrolou vetejnosti. (Veber a Srpova, 2012, s. 32-40)
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V Ceské republice tyto podniky piedstavuji 99,8 % z celkového poétu firem pasobicich na
trhu, zajistuji z 60 % zaméstnanost a podileji se z vice jak 37 % na hrubém domécim
produktu. Malé a stfedni spolecnosti pusobi proti posilovani monopolnich tendenci, fada
z nich v$ak spolupracuje s velkymi firmami jako jejich subdodavatelé. (Srpova a Rehoft,
2010, s. 38)

Ma-li byt konkrétni firma oznafena za malou, je jednim z urcujicich métitek naptiklad
podet zaméstnancii. Ceska statistika diferencuje firmy podle podtu zaméstnancti do tii
skupin:

e malé — do 20 zaméstnancu
e stfedni — do 100 zaméstnancu
e velké — 100 a vice zaméstnanct

Ponckud jina kritéria ¢lenéni podnikateli a spolecnosti pouziva komise Evropské unie,
pouziva Ctyti rozliSovaci znaky:

e pocet zaméstnancii

e rocni trzby, respektive piijmy
e hodnotu aktiv nebo majetku

e nezavislost

Vzhledem ke znaénym castkdm, podminujicim ekonomicka kritéria, je rozhodujicim
meéfitkem opét pocet pracovnikd. Tiidéni firem dle t€chto znaki je nasledujici: mikrofirma
(1-9 pracovnikl), mala firma (10-49 pracovniki), stiedni firma (50-249 pracovnikl) a

velké podniky (vice nez 250 zaméstnancti). (Veber a Srpova, 2012, s. 27-30)

2.4.2 Marketing v malé firmé

Jak ve svém clanku zdiraziiuje Vesecky, marketing v malé firmé ma sva pravidla, ktera
jsou odlisna od zasad velkych spole¢nosti. Malé firmy by si mély byt védomy, Ze prave
kvili jejich velikosti je nezbytné, aby byl marketing jednoduse citelny, funkcni, a
predev§im nalezité zacileny na vybrany segment vhodnych zdkaznikii. Zcela zasadni
rozdil, oproti velkym spole¢nostem je z pohledu financi. Znacka, zbozi nebo sluzby byvaji
tésné spjaty s majitelem firmy, planovani kampani je obezfetnéjSi a kazda vynaloZena

investice je dikladné zvazovana. (Vesecky, 2014)
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Specifika marketingu malych firem jsou zejména v rozsahu marketingovych aktivit a ve

velikosti rozpoctu, ktery je na n€ ur€en. Tato Cinnost tedy piindsi urCité vyhody i

nevyhody:

Pruznéjsi reakce — malé firmy mohou pruzné reagovat na vykyvy trhu, snazi se

predikovat zmény poptavky a reagovat na n¢.

Silna orientace na zakaznika — u malych firem je bézné, ze se pohybuji na
vymezenych trzich s men$im poétem spotiebitelti, aby si udrzely jejich sympatie,
vice jim naslouchaji. Jsou schopny meénit produkt, vytvaret pfijatelné ceny a

poskytovat nadstandardni sluzby.

Zaméreni na produkt — uzky sortiment, kterému je vénovéana zvysSend pozornost,

piinasi vyssi kvalitu produkti a sluzeb.

Osobni pristup — blizky kontakt mezi firmou a zakaznikem je pfinosem pro
podnik, v podob¢ ziskani cennych informaci a zaroveinl pro zdkaznika, kterému
muze pfinést pocit vyjimecnosti a mimotadnosti.

NadSeni podnikatele — podnikatel chce vlastni firmu do budoucnosti rozvijet a

starat se o ni, coZ souvisi i s péci o spotiebitele.

Jednoducha struktura Fizeni — piipadné obtize zdkaznika mohou byt rychle
vyfeseny, vzhledem k tomu, Ze se dostanou k vedeni nebo piimo majiteli témét
okamzité.

Loajalita zaméstnanctii — zaméstnanci firmy se znaji, coZ piinasi spoluzodpo-

veédnost za fungovani firmy. Tento motivacni faktor se poté projevuje i ve vztahu

ke spotiebiteli.

Nedostatek finan¢nich zdroji — tento faktor vyvolava snahu o ucelné a ucinné

vynakladani financi, avSak s kratkodobym efektem.
Omezené lidské zdroje — vyplyva z nedostatku finan¢nich prostredkd.

Nedostatek kompetenci — nedostatek dovednosti v oblasti fizeni a marketingu,
ktery mize mit pro firmu zadvazné nésledky.
Uzky trh — specializovany vyrobek snizuje podet uZivateld a nizka vyrobni

kapacita sméfuje k nizsi produkci. (Veber a Srpova, 2012, 628-636)
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2.4.3 Marketingova komunikace v malé firmé

Reference jsou jednim z nejsiln€jSich marketingovych prostfedkli, fada malych firem
prodava své produkty na zékladé doporuceni spokojenych uzivateli. Kladné reference
ukazuji, ze spolecnost funguje a komunikuje s redlnymi lidmi, ndkupni preference
spotiebitele ovliviiuji jini zdkaznici a jejich zkuSenosti. Na stejném principu jako
marketing doporu¢eni funguje Buzzmarketing nebo WOM. Doporu¢ovani produktl nebo
poskytovani informaci o nich, mlze probihat osobné, telefonicky nebo pomoci on-line
kanalt jako jsou diskuse, socialni sité, blogy, e-maily nebo chaty. (Cevelova, 2017, 114-

120)

V soucasné dobé doporuceni zdkaznikll neni dostaCujici, a proto malé firmy vyuZzivaji
celou fadu dalSich propagacnich nastroji. Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejcastéji
vyuzivanymi nastroji jsou webové stranky, PPC reklama a prezentace na socidlnich sitich,
vizitky, osobni prodej a akce pro zdkazniky, ptipadné telemarketing. Jednotlivé prosttedky

se nevyuzivaji samostatng, ale dochézi k jejich vzajemné kombinaci. (Cevelova, © 2011)

Rada podnikateli se snazi o zviditelngni firmy prostfednictvim internetového
marketingového mixu, ktery poskytuje placené i neplacené moznosti. Zdarma je mozné
vyuZzivat Facebook a dalsi socialni sité, blogy nebo také kvalitn€ psané texty pro vlastni
webové stranky. Placenou formou je poté PPC (pay-per-click) reklama, kde inzerent plati

za kliknuti na reklamni inzerat. (Kafon¢k, 2012)

Pro spolecnosti, které maji omezené financni moznosti je podstatnd kombinace riiznych
médii s dirazem na jejich provdzanost. Upoutat pozornost 1ze v soucasnosti pouze novym
tématem nebo interaktivni platformou, kterd spoji zakazniky do spolecenstvi. (Frey, 2011,

5. 13)

Cevelova ve své knize vyjadiuje podobny nazor, koncepce zaloZzené na vnucovani,
premlouvani a agresivnich prodejnich technikdch postupné prestavaji ucinkovat. Misto
nich se uplatiiuje takzvany inbound marketing, ktery nabizi hodnotu a nenuti spotiebitele
k ndkupu. Na rozdil od tradi¢nich aktivit nesméfuje reklamu smérem k zakaznikiim, ale
ziskava jejich pozornost a diky zajimavému a pfinosnému obsahu je pfivadi na webové

stranky spole&nosti. (Cevelova, 2017, s. 4-8)
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2.5 Integrovana marketingova komunikace

Pod pojmem integrovand marketingovd komunikace (IMC) rozumime ,,uceleny proces,
ktery zahrnuje analyzu, planovani, implementaci a kontrolu veSkeré osobni i1 neosobni
komunikace, médii, sdéleni a nastroji prodeje zamétenych na vybranou cilovou skupinu
zékazniki®, jedna se o proces koncipovany tak, aby cilova skupina spotiebitelti obdrzela
srozumitelné a zajimavé informace. (Pickton a Broderick, 2005, s. 26)

Jak uvadi Ptikrylova, v IMC je vyuzZivan vétsi pocet komunikacnich néstroji a kanald
spolecné, coz vytvaii synergicky efekt. Nastroje se vzdjemné podporuji a posiluji, coz

zvysuje celkovou tc¢innost komunikace firmy. (Ptikrylova, 2019, s. 173-179)

Osobr!i Reklama
prodej

e Integrovana
} Direct H -
mach (BTSN | e, - marketingova
T komunikace

Public 7 Podpora

relations prodeje

Obrazek 1 Integrovana marketingova komunikace, Zdroj: Karlicek, 2016

Striktni rozdéleni komunikacnich nastroji ddva moznost vyuzit klady kazdého z nich, na
druhou stranu je tato diferenciace omezujici. V praxi neexistuji mezi jednotlivymi néstroji
jasné hranice. Prostfedky se navzajem prolinaji, propojuji a astokrat ptekryvaji. (Karlicek,
2016, s. 937-946)
Ackoliv byva integrovana marketingova komunikace popisovana vice zpisoby, jeji hlavni
myslenkou je ucelenost a souhra.

e V centru zajmu IMC neni produkt, ale spotiebitel a podnik se snazi ovlivnit jeho

nakupni rozhodovani.

e U zakaznika proces integrované marketingové komunikace zaCinad a vraci se zpét

k budovani komunikaéni koncepce (outside-In approach).

e Prvorady je stabilni a dlouhodoby vztah mezi spole¢nosti a zakaznikem.
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e VsSechny komunikacni Cinnosti obsahuji kontaktni body, které jsou soucasti

koncepce. Poté je firma schopna predat jasné sdéleni.
e Pouzit¢ komunikacni prostiedky jsou fizeny tak, aby doslo k posileni znacky.
(Kitchen a Burgmann, 2010, s. 4)
2.5.1 Vyhody a nevyhody integrované marketingové komunikace
Vyhody IMC mohou byt nasledujici:
e Redukce ndklada v oblasti marketingové komunikace.
e Vytvaii synergicky efekt mezi jednotlivymi komunikacnimi néstroji, ¢imz zvysuje
jejich efektivitu.
e ZvysSuje konkurencni vyhodu spole€nosti ptfi umisténi na trhu.
e Posiluje provazanost zaméstnanci s podnikem a zvysuje jejich motivaci.
e Dosahuje kladného pfijeti externich 1 internich cilovych skupin spole¢nosti.
e Mize motivovat management firmy k pfehodnoceni stavajici komunikacéni taktiky.
Integrovand marketingovd komunikace vSak mize mit také fadu nevyhod a uskali, mezi
které patii kuptikladu:

¢ Riziko uniformity komunikace.
e Dochazi k centralizaci a standardizaci postupii, ¢imz muze byt potlacena kreativita.
e Pii Spatném nastaveni IMC muze dojit k poskozeni znacky. (Fill, 2013, s. 297)

Hlavnimi vyhodami IMC je mozZnost osloveni kazdé cilové skupiny individualng, uspora
finan¢nich nakladti a vysoka efektivita, které je dosahovano optimalni kombinaci
pouzitych komunikaénich cest. V myslich zdkaznikli je budovan jasny a jednotny obraz
spoleCnosti. Za mozné riziko integrované marketingové komunikace lze povazovat
nejednotnou komunikaci spolecnosti jako celku nebo jednotvarnost sdéleni. Jak vyplyva
z vyzkumi, pfiliSné opakovani sdéleni muize zdkaznika nudit, drdzdit nebo obtéZovat.
Problémem se také muze stat prvotni nastaveni IMC a jeji celkové vyhodnocovani.

(Prikrylova, 2019, s. 173-179)

2.5.2 Predpoklady pro zavedeni IMC ve firmé

K zavedeni IMC ve spole¢nosti a k zuZitkovani jejich pfinosii je nutnd strategicka

harmonizace vSech produktovych i firemnich informaci, sehrané pouzivani vhodnych
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komunikacnich cest a fizena komunikace se vS§emi zainteresovanymi cilovymi skupinami.
Ptedpokladem je zaroven tok informaci z jednoho zdroje a uceleny plan marketingové
komunikace s cilem vzbudit co nejvétsi, jasny a konzistentni dopad sdéleni. Spottebitel
nerozezndva mezi samostatnymi sdélenimi marketingové komunikace a citlivé vnima

nesoulad v informacich. (Jakubikova, 2013, s. 1658-1668)

Jak wuvadéji Kitchen a Burgmann, nutnosti k zavedeni integrované marketingové
komunikace ve firm¢ je, aby celd spolec¢nost chdpala funkénost daného nastroje, jaka ma
pravidla a jak4 pozitiva piindsi. Dulezité¢ je pochopit zplisob zavadéni integrovanych
komunikacnich planti a zaroven se seznamit s riziky, kterd IMC piinasi. Pokud podstaté
IMC v ramci nasi spolecnosti neporozumime a nebudeme na ni spolupracovat, proces
sjednoceni bude obtizny a v konecném disledku mize vést k oslabeni znacky. (Kitchen a

Burgmann, 2010, s. 7)

Z dolozen¢ho vyhledavani vyplyva, Ze komunikace firmy se zdkaznikem v kone¢ném
disledku pifesahuje konkrétni komunikaéni prostfedky, tedy nejen komunikacni mix, ale
cely marketingovy mix ovliviiuje ndkupni chovani spotiebitelll a podili se na tvorbé jejich
preferenci. Proto musi byt tyto nastroje, at’ uz vramci komunikacniho mixu nebo také
v rdmci marketingového mixu, navzdjem koordinované, aby firma doséhla predpokladany

cil.
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3 PLAN MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Piiprava efektivni marketingové komunikace dle Kotlera a Kellera probihd v osmi
nasledujicich krocich: jasné¢ definovat cilové publikum, stanovit cile komunikace a
navrhnout ji, zvolit komunikac¢ni kandly, stanovit financni rozpocet, rozhodnout o
medialnim mixu, méfit vysledky a fidit integrovanou marketingovou komunikaci. (Kotler a
Keller, 2013, s. 522)

Prikrylova vSak upfesiiuje, ze neexistuje zaddny model, ktery by vyhovoval vSem
podnikiim. VétSina firem vychazi z poslani spolecnosti, jejich firemnich a marketingovych
cili a ze situaCnich analyz. Na zdklad¢ vyhodnoceni rozhodne o finan¢nich nakladech a

postupu, jak bude komunikace fizena a kontrolovana. (Ptikrylova, 2019, s. 130-133)

3.1 Analyzy vychoziho stavu

Situacni analyzy jsou zdkladem pro komunikacni strategii a zdrovenl jsou z nich
odvozovany marketingové i komunikacni cile. Z charakteristiky cilové skupiny prameni
vybér médii, typ, forma, styl a zpiisob sd€leni. Podstatné jsou zaroven dostupné zdroje.
(Baines et.al, 2017, s. 403)

Karli¢ek doplituje, Ze nedostacujici situacni analyza muaze vést k nespravne uréenym ciltim
komunikace a Spatné komunikacni strategii. Pokud je vSak analyza daslednd, umozni
spole¢nosti rozpoznat hlavni problémy a moznosti trhu. Dilezity je nejen aktudlni stav, ale
také trendy. Nepostradatelnd je jak analyza cilové skupiny, tak ¢innosti konkurence.

(Karlicek, 2016, s. 51-59)

3.1.1 Porteriiv model péti konkurenénich sil

,Cilem analyzy mikroprostiedi, je identifikovat zakladni hybné sily, které v odvétvi plisobi
a zakladnim zptisobem ovliviiuji ¢innost podniku®. Firma neni ovlivnéna jen konkurenci,
ale 1 dalSimi Ciniteli, které upfesiiuje Porteriiv model péti sil, jsou jimi: hrozba novych
konkurentt, stavajici konkurence v odvétvi, hrozba substitutl (ndhrazek), vyjednavaci sila

odbératelit a dohadovaci schopnost dodavatelt. (Jakubikova, 2013, s. 481-488)

Systematicka analyza vSech téchto péti sil miize manaZerim podniku pomoci identifikovat
podstatné faktory konkurenceschopnosti v daném odvétvi priimyslu. (Hooley et al., 2012,

s. 68)
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Hrozba vstupu
do odveétvi

Vyjednavaci : Vyjednavaci
sila Konkurenti sila

zakazniku v odvétvi dodavatelu

Hrozba
substitutu

Obrazek 2 Portertv pétifaktorovy model, Zdroj: Fistro.cz, 2016

3.1.2 Analyza SWOT

Analyza SWOT se soustfed’uje na interni faktory (silné a slabé stranky) a externi faktory
(prilezitosti a hrozby) spolecnosti. Uvedené Ccinitele jsou analyzovany v souvislosti
s potfebami trhu a konkurenci. Analyza pomaha firmé uvédomit si, co déla dobfe, ale take,

kde jsou jeji slabiny. (Ferrell a Hartline, 2011, s. 43-44)

Silné a slabé stranky posuzuji vnitini situaci spolecnosti, predev§im zdroje firmy a jejich
vyuzivani a také realizaci cill. PiileZitosti a hrozby naopak prameni z vnéjs$iho okoli, které

dany podnik obklopuje a ptisobi na n¢j. (Kozel, 2011, s. 167-174)

3.1.3 Analyza vnéjSiho prostredi

Makroprostiedi spolecnosti je povazovano za malo ovlivnitelné, firmy by se tedy mély
pokusit jeho vyvoj predvidat a pfizpisobovat se danym podminkdm a okolnostem.
Makroprostiedi firmy mizeme posoudit pomoci PEST analyzy, ktera provéiuje politicko-
pravni, ekonomické, socio-kulturni a technologické faktory. V analyze by mél byt

zdaraznén dopad danych faktori na komunikaci firmy. (Baines et al., 2017, s. 402-403)

Jak déle uvadi Jakubikova, roz§ifena analyza PESTEL zahrnuje i1 ekologické a legislativni
pusobeni. Upozoriluje vSak, Ze ob& analyzy nezahrnuji dva dualezité Ccinitele, a to

demograficky (tykajici se populace) a ptirodni (zahrnujici pfirodni zdroje, klima a pocasi).

(Jakubikova, 2013, s. 467-476)
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3.2 Komunika¢ni strategie

Baines et al popisuji tfi zdkladni typy komunikacni strategie: pull strategie urcend pro
stimulaci poptavky konecného zakaznika, push strategie, jejimZz cilem je podporovat
produkt az ke kone¢nému spotiebiteli, coz znamena komunikaci se vSemi ¢lanky distribuce
a profilova strategie navrzena k osloveni a zasazeni vSech vyznamnych zainteresovanych
stran. Jak ale autofi uvadéji, jedna se o teoretické rozdéleni taktiky, v praxi ¢asto dochazi
ke kombinaci danych postupt. (Baines et al, 2017, s. 404-405)

Reklama a podpora prodeje jsou nejcastéji pouzivanymi prvky marketingové komunikace
v pull strategii. Zakaznici také pozitivné reaguji na predvadéni vyrobkl, poskytovani
vzorkll a ochutnavky. Strategie push naopak vice spoléha na osobni prodej a podporu
prodeje, kuptikladu pomoci pfispévkil jednotlivych ¢lent distribuéniho kandlu na
spole¢nou propagaci, obchodnimi slevami a podporou dealerii (Ptikrylova, 2019, s. 178)
,Formulovani komunika¢niho sdé€leni, které by dosahlo zamyslené odezvy, vyzaduje
vyfeSeni tii otdzek: co fict (strategie sdéleni), jak to fict (kreativni strategie) a kdo by to
m¢l fict (zdroj sdéleni).*

e Strategie sdéleni — pii stanoveni strategie sdéleni jsou pouzivany apely, naméty
nebo ideje, které jsou v harmonii s positioningem znacky. Nékteré se vztahuji
piimo k provedeni produktu jako je kvalita nebo ekonomicnost, jiné se mohou
vztahovat k externim cinitelim, kterymi mohou byt aktualnost, oblibenost nebo

tradice vyrobku ¢i znacky.

o Kreativni strategie — predstavuje metodu, kterou se prevadi sdéleni do
konkrétnich forem komunikace. Pii G¢inné komunikaci zalezi stejnou mérou na

obsahu 1 formé sdéleni.

e Zdroj sdéleni — vétsi zdjem mulzZe vyvolat informace, kterou predava atraktivni
nebo oblibeny mluv¢i (napt. celebrita), podstatna je vSak jeho divéryhodnost.

(Kotler a Keller, 2013, s. 525)

Jak uptesnuje Karli¢ek, komunikacni strategie popisuje, jak dosdhnout vytycenych cild,
musi byt v souladu s marketingovou komunikaci firmy a zaroven odpovidat situaci na trhu.
Aby byly vyty¢ené cile opravdu splnény, musi byt dostate¢n¢ uderna. Zahrnuje piredevsim
volbu vhodného sdé€leni, jeho kreativni ztvarnéni, volbu komunika¢niho mixu a vhodnych
médii. Zaroven veskeré aktivity musi odpovidat stanovenému rozpoctu. (Karlicek, 2016, s.

75)
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3.3 Cile komunikace a volba nastroju

3.3.1 Komunika¢ni cile

Pro zdatilou komunikaci je podstatné spravné vymezeni cilii, kterych chceme dosahnout.
Podle Zamazalové mohou byt cile marketingové komunikace strategické (dlouhodobé a
Siroce orientovang) a taktické (kratkodobé a métitelné). (Zamazalova, 2009, s. 186)

Foret d¢li cile marketingové komunikace na ekonomické (nartist prodeje, zvyseni podilu na
trhu), marketingové (zvySeni povédomi o znacce nebo produktu, zlepSeni image) a
informacni (informovat spottebitele o nabidce). (Foret, 2011, s. 248)

Naopak Fill ve své knize zdlraziuje, ze komunikacni cile je nutné stanovit tak, aby
spliovaly ptistup SMART (specific, measurable, achievable, realistic, timely). M¢ly by byt

konkrétni, méfitelné, dosazitelné, realistické a Casové ohranicené. (Fill, 2005, s. 372)

3.3.2 Volba nastroju komunikace

Volba komunikacnich prostiedki, stejné jako obsah sdéleni, musi odpovidat cilové skupiné
spotiebiteld, je nutné zaroven zvazit cile firmy a celkovou strategii, objem financi, které
mame k dispozici a vyhody a nevyhody jednotlivych néstroji (Zamazalova, 2009, s. 191)

Pospisil a Zavodna uvadéji tii zakladni kroky pfi vybéru médii, pomoci kterych ma byt
Siteno reklamni sdéleni: rozhodnuti o dosahu, frekvenci a ucinku reklamy, provedeni
vybéru ze zékladnich typi médii a vybér konkrétnich medialnich nosic¢t. (Pospisil a

Zéavodna, 2012, s. 80-81)

3.4 Cilova skupina

,Cely proces musi mit od samého zacatku na zieteli jasné definované cilové publikum:
potencidlni zakazniky vyrobkd spolecnosti, souCasné uzivatele, rozhodovatele nebo
ovliviiovace, jednotlivce, skupiny, konkrétni Casti vetejnosti nebo vefejnost jako celek.
Cilové publikum ma zasadni vliv na rozhodnuti komunikatora, tykajici se toho, co fikat,
jak to tikat, kde, kdy a komu.*“ (Kotler a Keller, 2013, s. 522)

Ve spojitosti se zacilenim reklamniho sdéleni odbornici opakované zminuji Paretovo
pravidlo 80:20. Jak vyplynulo z prizkumil, u mnoha produkti je 80 % jejich prodeje
provedeno 20 % zékaznikii. Zakladem Uc¢inného zacileni je oslovit pravé tuto skupinu

spottebitelt. (Pospisil a Zavodna, 2012, s. 78)
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Podstatu vymezeni cilovych skupin zakazniki zdiraziuje také Foret. Obzvlasté velikost
segmentu, geografické a socio-demografické parametry, spolu s komunikacnimi kandly,

které sleduji. (Foret, 2011, s. 248)

3.5 Stanoveni rozpoctu

Existuje né€kolik metod pro stanoveni rozpoc¢tu na komunikaci. Vynalozené prostfedky se
mohou lisit nejen castkou, ale i jejim rozdélenim. Pfikrylova uvadi nckolik klasickych

metod stanoveni rozpoctu:

e Podle finan¢nich mozZnosti spolecnosti: postup aplikovany ve spolecnostech s

omezenymi kapitalovymi prostiedky.

e Procento z obratu/prodeje: nejvice uplatiiovand metoda stanoveni komunika¢niho
rozpoctu, procento lze uréit z minulého nebo predpoklddaného rozpoctu. Jde o

jednoduchou metodu, kterd v§ak neni pruzna.

e Pevna ¢astka na jednotku: tento postup pracuje s predem danou ¢astkou na prodany

nebo vyrobeny produkt, je vyuzivan prodejci drazsiho zbozi.

e Investice ustavend na navratnosti: je sledovdno obdobi navratnosti vloZenych

financi, na zakladé ¢ehoz jsou planovany nasledujici aktivity.

e Sledovani konkurence: naklady se fidi velikosti vydaji konkurence, nebo je

pridéleno obvyklé procento ze zisku v daném odvétvi.

e Rozhodnuti top managementu: priority a rozdéleni nakladli uréi management

podniku.

e Metoda dosazeni cila (ukol-cil): rozpocet je stanoven na zdkladé¢ marketingovych
cild firmy. Podle Ptikrylové se jednd o optimalni postup, ktery odpovida soucasné

marketingové praxi. (Ptikrylova, 2019, s. 196-204)

Obdobné popisuji metody stanoveni finan¢niho rozpoctu marketingové komunikace
Pospisil a Zavodnd, jak dale uvadéji, v praxi se vySe uvedené postupy mohou rizné
kombinovat, smyslem vSak zlstdva takové stanoveni rozpoctu, které odpovida realité
podniku. Je nutné respektovat Zivotni cyklus produktu a jeho podil na trhu, vyssi rozpocet
bude nutny i v situaci, kdy se spolecnost snazi odliSit od konkurence na celém trhu.

(Pospisil a Zavodna, 2012, s. 80)
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K metod¢ sledovani konkurence Mullins a Walker dopliuji, Ze pokud je cilem podniku
zvysit podil na trhu, je nutné stanovit vydaje na komunikaéni aktivity vys$i nez

konkurence. (Mullins a Walker, 2013, s. 347)

Avsak jak podotykaji Kotler a Keller, kazd4 spole¢nost ma jiné cile a ptileZitosti a je velmi
obtizné odhadnout mnozstvi finan¢nich prostfedkli investovanych konkurenc¢ni firmou.

(Kotler a Keller, 2013, s. 529)

3.6 Meéreni vysledkii marketingové komunikace

Zhodnotit G¢innost komunika¢ni kampané nemusi byt vzdy snadné, nezbytné je urceni
ukazateli, které budeme sledovat. Jejich vybér je zavisly na cilech, moznostech a také
form¢ zvolené komunikace. Lze sledovat celou ftadu kritérii: zvySeni prodeje
propagovaného produktu, vyssi navstévnost webovych stranek, spontanni nebo podpoiena

znalost znacky a dalsi. (Pospisil a Zavodna, 2012, s. 103)

Jak pripominaji Kotler a Keller, pfi vyhodnoceni komunika¢ni kampané je nutné brat ohled
na vice ukazatelll, ne pouze na zisk plynouci z investic. Celkova navratnost se projevuje v
ukazatelich popisujicich zmény jednéani spotiebiteld. Vhodné je zaroven shromazd’ovat
vysledky tykajici se chovani uzivateld, nejen kolik lidi vyrobek zakoupilo, ale kolik si jej
oblibilo nebo pochvalilo pied svym okolim. (Kotler a Keller, 2013, s. 534)

Jak pripominaji Mullins a Walker, jednim z diivodi,, pro¢ marketéii investuji financni
prostiedky do on-line marketingu je, Ze vysledky téchto aktivit jsou v mnoha piipadech

velmi dobtfe méfitelné a sledovatelné (Mullins a Walker, 2013, s. 350)

Heskova a Starchofi uvadéji, 7e p¥i méfeni efekti komunikace lze pouZit dvé metody:
méfeni pfimych ucinkii a méteni neptimych G€inkii. U méfeni pfimych ucinka sledujeme
piirtistek obratu vii€i vynaloZzenym nakladiim a kontrolujeme dalsi ndkladové a obratové
ukazatele, jakoz 1 indikatory navratnosti. Tato metoda je vhodna napiiklad u pfimého
prodeje, problémem vSak miize byt skresleni vysledk vlivem dalSich faktori. Nepiimé
metody hodnoceni efektivnosti naopak predstavuji rizné postupy zamétené na zkoumani,
jedna se kuptikladu o sledovanost médii, ctenost tisku, zapamatovatelnost znacky a dalsi.

(Heskova a Starchon, 2009, s. 67-68)
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4 METODIKA PRACE

4.1 Marketingovy vyzkum

Cilem marketingového vyzkumu je podle Foreta prozkoumat situaci na trhu a podat vécné
informace, shromazd’ované na zdklad¢ metodologickych postupti, zejména o spotiebitelich.
Na zéklad¢ vysledki vyzkumu lze zpracovat vychodiska pro optimélni nabidku a

komunikaci smérem k cilové skupin€ zakaznika. (Foret, 2012, s. 11)

Zakladnimi rysy marketingového vyzkumu jsou specifi¢nost, vysokd vypovidaci
zpiisobilost a aktudlnost ziskanych idajl. Jistymi nevyhodami naopak mohou byt vysoké
naklady, naroky na kompetentnost pracovnikii, c¢as a aplikované metody. Pii
marketingovém vyzkumu je vhodné kombinovat riizné metody a soustfed’ovat informace

z vice pramend. (Kozel et al., 2011, s. 39-46)

4.2 Druhy marketingového vyzkumu

Foret uvadi zakladni rozd€leni na primarni a sekundarni vyzkum. Primarni vyzkum
zahrnuje vlastni sbér informaci v terénu a to vlastnimi silami nebo za pomoci tazatele.
Naopak pii sekundarnim vyzkumu jsou vyuzivana data, ktera byla pivodné shromazdéna

k jinym tcelim a dostdvame se k nim zprostfedkované. (Foret, 2012, s. 10)

Sekundarni zdroje dat byvaji volné pfistupné vetejné nebo podnikové informace, jez
muzeme rozdé€lit na vnitini a vnéjsi. Vnitini zdroje dat lze ziskat pfimo z firmy a jejiho
informac¢niho nebo eviden¢niho systému. Vnéjsi zdroje dat pochazeji z okoli spolecnosti,
jednéd se kuptikladu o statistiky statni spravy nebo vyzkumy agentur. V soucasnosti je
prvofadym zdrojem volné pouzitelnych sekundarnich dat a 0daji internet, ktery dava
moznost rychlého vyhleddvani s nulovymi finan¢nimi naklady. (Kozel et al., 2011, s. 199-

205).

Primarni marketingovy vyzkum lze rozdélit na kvalitativni a kvantitativni. Ukolem
kvalitativniho vyzkumu je zjistit hlubsi divody chovani spottebiteld, jejich motivy a
pohnutky. Zakladnimi metodami jsou individudlni hloubkové rozhovory, focus group
(skupinové rozhovory) a projektivni techniky. Naopak kvantitativni vyzkum se snazi za
pomoci standardizace otdzek obsahnout dostate¢né velky, reprezentativni vzorek
respondentli. Zakladnimi technikami jsou osobni rozhovory, pozorovani, experimenty,
pisemné dotazy a jiné. ,,Zatimco vyzkumy kvantitativni se zamé&fuji na velké soubory

jednotek a ziskané informace se zpracovavaji kvantitativnimi statistickymi postupy,
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kvalitativni vyzkumy pracuji sice s menSimi vzorky respondentti, avSak jsou schopné

sledovat problémy detailngji.* (Foret, 2011, s. 121-135)

4.3 Cil prace

Cilem diplomové prace je analyzovat a zhodnotit marketingové komunikacni aktivity a
komunikacni néstroje firmy Gazel spol. s r.o. a navrhnout feSeni kompletni komunikacni
strategie, kterou by spolecnost méla aplikovat, aby optimalizovala komunikaci s cilovou
skupinou zdkaznik.

V teoretické Casti prace byla realizovdna reSerSe dostupnych zdroji odborné literatury,
ktera je zasadnim piedpokladem pro vymezeni zékladnich pojmut tykajicich se tématu

prace.

V praktické Casti prace bude predstavena spolecnost Gazel spol. sr.0., ¢eskd obchodni
firma zabyvajici se prodejem dievéného nabytku. Bude popséna jeji historie, produktové
portfolio a cilova skupina spotiebitelii. Bude proveden primérni i sekundarni vyzkum.
Metodika vyzkumu bude zahrnovat dvé ¢asti. Tou prvni je analyza vnitiniho a vnéjsiho
prostiedi firmy a analyza dosavadnich komunikacnich aktivit. Sbér informaci bude
proveden metodou konzultace s majitelem firmy, analyzami webovych stranek (Google
Analytics) a FB profilu. Pro analyzu vnitiniho a vnéjSiho prostfedi firmy bude aplikovana
SWOT analyza a Portertiv model péti sil. Informace budou Cerpany z internich firemnich
dat a také z informaci dostupnych na internetu. Budou identifikovany veskeré komunikacni
nastroje, které firma vyuziva.

Druhou ¢asti vyzkumu bude kvantitativni dotaznik pro sbér dat se zaméfenim na
vyhledavané komunikacni kandly, ktery bude urCen pro cilovou skupinu zakaznika
spole¢nosti.

Na zakladé vysledki vyzkumii budou zodpoveézeny nésledujici vyzkumné otazky:

1. Jak vnim4 cilova skupina marketingovou komunikaci spole¢nosti Gazel?

2. Jaké komunikacni kanaly by méla firma vyuzivat k optimalizaci komunikace s cilovou
skupinou spotiebiteld?

Zavery vyplyvajici z praktické ¢asti budou pouzity jako vychodiska pro vypracovani
projektové ¢asti, kde bude vypracovan navrh optimalni koordinace marketingovych aktivit
a nastaveni kontrolnich mechanismt, které zajisti efektivnost vynalozenych finan¢nich

naklada. Prace bude slouzit pro potieby spolecnosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI GAZEL SPOL. S R.O.

Gazel spol. s r.0. je Ceska obchodni firma, kterd byla zaloZena pied tficeti lety, v roce 1991
ve Zlin€. Spolecnost se zabyva prodejem nabytku z masivu, a to ptfedev§im ze smrkového a
bukového prirodniho dieva. Firemni sidlo je ve SluSovicich u Zlina, kde se zaroven
nachazi skladovaci prostory a prodejni showroom, v némz jsou konecnym zakaznikiim
prezentovany produkty, které podnik nabizi. Gazel ma v Ceské republice i na Slovensku
vybudovanu sit’ cca 100 spolupracujicich obchodnich partnert. Své produkty nabizi
spottebitelim také prostiednictvim vlastniho e-shopu. Zakladatelem a majitelem podniku,
ktery ma v soucasnosti 10 zaméstnancii, je pan Jifi Gabriel, ktery je zaroven hlavnim

navrhafem produktt firmy. (Interni zdroje Gazel, Vajdakova, 2019)

5.1 Historie firmy Gazel

Zacatek spoleCnosti Gazel se datuje do roku 1991, kdy zakladdajicimi ¢leny byli pan
pfijmeni, z ¢ehoZ se zrodil ndzev firmy Gazel. Pan Zeman pozdé&ji ze spoleéného podnikani
odstoupil. Na zdkladé jména spolecnosti bylo vyvinuto logo, kdyz byl k nazvu pfipojen
graficky komponent, hlava gazely. Nadhodné tedy vzniklo spojeni s pfirodou, které Gazel
deklaruje pfi svém podnikani. Nazev spolecnosti a logo tedy nesouvisi s odvétvim

podnikani, ani s vyrobky nabizenymi na trhu.

Na vzniku loga se podilel majitel spolec¢nosti pan Gabriel spolu s nékolika zlinskymi
amatérskymi grafiky. Jeho vznik byl postupny a doslo k mnoha upravam. Vysledkem bylo
dvoubarevné cerveno-Sedé provedeni doplnéné patkovym pismem. V archivu firmy se
nachazi informace, Ze prvni podoba loga byla ¢erveno-Cerna, vizual se vSak nedochoval a
uvedené provedeni nebylo pouzito na zadné oficidlni pisemnosti firmy. Puvodni logo
zroku 1991, a¢ bylo graficky naro¢né, bylo pouzivano az do roku 2007, kdy proslo
vyraznymi upravami. Autorem modifikace loga byl Milan Javora, zlinsky grafik, ktery
zachoval barevnou Cerveno-Sedou kombinaci, ale vyrazné upravil graficky symbol hlavy
gazely a pismo, byla rovnéz pouZzita tmavsi Cervend barva. (Interni zdroje Gazel,

Vajdakova, 2019)
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YGAZEL

Obrazek 3 Pavodni logo Gazel z roku 1991, Zdroj: Archiv firmy Gazel

YGAZEL

Obrazek 4 Logo z roku 2007, Zdroj: Archiv firmy Gazel

V roce 2016 navézala firma Gazel spolupraci se zlinskym grafickym studiem 6.15, které
provedlo ¢asteCnou upravu loga, ale doporucilo neménit jej Zadnym zasadnim zptsobem,
vzhledem k jeho tradici a kvalitnimu vytvarnému zpracovani. Zistaly tedy zachovany
stavajici stézejni prvky i barevné provedeni. VSechny variace, provedeni a uZiti loga jsou

popséany v design manudlu spole¢nosti, ktery byl rovnéz zpracovéan studiem 6.15.

YeAzZEeL
drevény nabytek

Obrazek 5 Soucasna podoba loga spolecnosti Gazel, Zdroj: Archiv firmy Gazel

5.2 Produktové portfolio spole¢nosti

Soucasna nabidka spolecnosti zahrnuje: postele klasické vysky, etdZzové a zvySené postele
pro déti, luzka pro seniory s vysSkou lehu cca 50 cm, no¢ni a konferencni stolky, ulozné

prostory pod postele, komody, Satni skiin€, knihovny, psaci stoly, loznicové sestavy,
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hotelovy nébytek, jidelni stoly a zidle, détské polohovaci zidle, police. V nabidce je
zaroven doplikovy sortiment, jednd se predev§im o matrace a lamelové roSty urcené do
prodavanych posteli a latkové dopliky urcené do détskych pokoji. Nejrozsdhlejsi je
portfolio klasickych posteli, manzelskych posteli a lizek nestandardnich Sitek. Prodej
posteli tvoii podstatnou ¢ast obratu podniku. Nejprodavanéjsim produktem je postel Sendy,
kterd se vyrdbi v nékolika variantach a provedenich, lze ji zakoupit jako samostatné
jednoliizko nebo spolu se spojovacim dilem a schiidky jako etdZovou postel. Moznd je
rovnéz varianta se zvysujicim dilem a skluzavkou. Tento produkt, ktery je urCen détem a
studentim, je v nabidce spole¢nosti od roku 2001 a zndzornéni nékteré z jeho variant je
vyuzivano v propagaci podniku. (Interni zdroje firmy Gazel, Vajdakova, 2019)

Surovinami pro vyrobu nabytku je smrkové a bukové masivni dievo, v nékolika poslednich
letech také kvalitni laminované desky v kombinaci s pfirodnim bukovym masivem.
Vsechny materialy, pouZivané pii produkci nabytku maji ptivod v Ceské republice.
Naprosta vétSina produktll je vyrdbéna v pfirodnim nebo bilém provedeni. Vyrobky
z lamina jsou produkovany ve dvou barevnych variantach, tvofi v§ak pouze 3 % obratu
firmy. Poptavka po vyrobcich z laminovanych desek je velmi nizka, jedna se tedy spiSe o
doplitkkovy sortiment.

Vyroba jednotlivych kolekei produktii nebyva ukoncena, jsou dlouhodobé v nabidce.
Spotiebitelé mohou potizené sestavy nabytku opakované dopliovat a rozsifovat. Pievazna

vétSina vyrobki je distribuovéana v kartonech, v rozloZzeném stavu. Nabytek je skladebny a

ucelny, s pomérné dlouhou trvanlivosti. Design je jednoduchy, inspirovany severskym

stylem. (O nds, 2021)

Obrazky 6 a 7 Varianty postele Sendy, Zdroj: www.gazel.cz, 2021


http://www.gazel.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

5.3 Cilova skupina

Od zaloZeni vroce 1991 je spolenost Gazel spojena s prodejem piirodniho nébytku
z masivniho dfeva, ktery je urCen pfevazné pro déti a studenty. Pivodni cilovou skupinou
byly rodiny s malymi détmi nebo se studenty. V prabchu let, srozSifenim nabidky
manzelskych posteli a posteli pro seniory, doslo ke zménam 1 v cilové skupiné uzivatela.
V soucasnosti je hlavni cilova skupina odbératelii stanovena ve véku 30-55 let s naprostou
ptevahou Zen. Tyto udaje byly ovéfeny rozsahlym prizkumem spotiebiteld, kteti provedli
nakup na e-shopu spolecnosti. Prizkum uskute¢nila vroce 2017 zlinskd marketingova
agentura PRIA SYSTEM s.r.0., se kterou Gazel dlouhodobé spolupracuje v oblasti on-line
marketingu. Dana skupina zdkaznic ziejmé& vyhledava kvalitnéjsi produkty, ptipadné
vyrobky ¢eské provenience a je ochotna za né€ zaplatit vyssi cenu, zarovei si spotiebitelky
buduji loajalitu ke znacce, coz se projevuje opakovanymi nakupy, které se v roce 2020
podilely na obratu cca 20 %.

Uvedené zdkaznice nakupuji vyrobky podniku pro své déti, ale také pro své rodice
v seniorském véku, coz doklada tada telefonatti uskuteénénych na obchodnim oddéleni.
Kategorie seniort se tedy, i kdyz zprosttedkované, stava dalsi cilovou skupinou podniku.

(Interni zdroje firmy Gazel, Vajdakova, 2019)
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6 ANALYZA SOUCASNE KOMUNIKACE FIRMY GAZEL SPOL.
S R.O.

Nésledujici cast diplomové prace popisuje soucasny stav marketingové komunikace
spolecnosti Gazel spol. s r.0. Analyza vznikla za pomoci dostupnych internich i externich
zdroji. Marketingu se v podniku vénuje jeden Clovék a vSechny marketingové aktivity
schvaluje pfimo majitel. Cilem marketingové komunikace je budovani povédomi o znacce,

ziskavani novych zédkazniki a zvySovani obratu.

6.1 Reklama

Reklamou rozumime neosobni placené formy jednosmérné komunikace, ktera probiha

prostiednictvim riznych typt médii.
Tisk

Prvni tisténa reklama spole¢nosti byla uvefejnéna v roce 1995, kdy byl publikovan inzerat
o rozméru Y strany v Casopise o bydleni ,,Domov*. Od roku 1996 jiz dochézelo
k pravidelné tiskové inzerci podniku, pfevazné v Casopisech zaméfenych na bydleni,
pozd¢ji 1 v magazinech uréenych pro zeny. V roce 2020 bylo realizovano 12 placenych
zasahl v tisténych médiich, konkrétn€ v celostatnich specializovanych casopisech o
bydleni: Nové promény bydleni, Tina-Bydlime, Krasny rok, Krasny domov, Marianne
Bydleni a v lifestylovém cCasopisu pro zeny Glanc. S vydavatelstvimi danych casopist je
navazana dlouhodoba, pravidelna spoluprace, vSechny vizualy jsou celostrankové, ceny
inzerce jsou smluvni a propagace je rozlozena do celého roku. Nejvice tisténé reklamy je
uvetejilovano pied zacatkem Skolniho roku, kdy se ¢asopisy o bydleni tematicky zamétuji
na détsky nabytek. K placené inzerci jsou vydavateli jako bonusy poskytovany zdarma PR
¢lanky nebo otisténi fotografii produkti. PR ¢lanky zpracovavaji redakce zpravidla samy,
ze strany firmy Gazel probihd korektura a odsouhlaseni. Naklady magazint jsou sledovany
na strankach Kancelate ovétovani nakladi tisku (abccr.cz). Za slabinu je mozné povaZovat,
Ze u nékterych Casopisll nezavislé ovétfovani nakladl neprobihd a 1ze se spoléhat pouze na
informace od jednotlivych vydavatelstvi. Naklady na tiSténou reklamu dosahly v roce 2020

vyse 132.704 K¢. Na obrazcich 8 az 12 jsou vyobrazeny uvetejiiované vizualy.
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Obrazky 8 az 12 Inzerce Gazel 2020, Zdroj: Interni zdroje Gazel
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Radio

Spole¢nost dlouhodobé vyuZziva vramci Zlinského kraje reklamu v radiu. V minulych
letech probihaly reklamni kampané na nejposlouchanégjsich stanicich Frekvence 1, Evropa
2 a Radio Zlin. Kampané probihaly né€kolikrat ro¢né, narazové a byly vzdy koncipovany
jako 14-ti denni. Vyuzivany byly reklamni spoty o délce 10, 20 a 30 sekund. V roce 2020
doSlo k zasadni zméné prezentace. Byla uzaviena ro¢ni smlouva se spolecnosti MEDIA
CLUB, s.r.o., ktera sdruzuje 14 radii v Ceské republice a je souéasti silné medialni skupiny
Prima. Smluvni strany se dohodly na celoro¢ni reklamni kampani v programu Radio Image
Program prostiednictvim radia Evropa 2 ve Zlinském kraji. Je vysilan 20 sekundovy
reklamni image spot. Spoti je odvysildno 50 mésicné, ve Etrnactidennich vindch, vzdy
v primetime. Celkové cena za ro¢ni kampan byla dohodnuta na 58.368 K¢. Radio Evropa 2
bylo firmé Gazel doporuceno ze strany poskytovatele reklamy, divodem je cilova skupina

posluchacti, ktera odpovida cilové skupiné Gazelu.
Outdoor reklama

Outdoorova reklama neni v sou¢asném marketingovém komunika¢nim mixu firmy témét
vyuzivana. Pouzivany jsou pouze vyvésni cedule k oznaCeni sidla spolecnosti ve
SluSovicich a polepy firemnich vozidel, které nejsou obménovany ani inovovany. Polepy

jsou realizovany, pouze pokud je zakoupen novy viz.

6.2 Podpora prodeje

Firma Gazel ma v Ceské republice a na Slovensku vybudovanu sit cca 100
spolupracujicich prodejcti, kteti jeji produkty nabizeji koneénym zakaznikiim na svych
prodejnéch, nebo prosttednictvim vlastnich e-shopi. Témto spiiznénym obchodnikim jsou
poskytovany propagacni materidly, jez mohou pouzivat k podpotfe prodeje. Jednd se o
katalogy produktl, prospekty pro koncové zakazniky, obsahujici portfolio vyrobkl
s maloobchodnimi cenami a fotografiemi, maloobchodni a velkoobchodni ceniky a také
plakaty. Katalog produktt, ktery obsahuje popisy, fotografie a technické specifikace celého
produktového portfolia spolecnosti je uréen k prezentaci vyrobkli na provozovné prodejce.
Partnerim spolecnosti jsou vyrobky prodavany za stanovené velkoobchodni ceny, pokud
prodejce vystavi na své prodejné produkty firmy Gazel, je na tyto vyrobky poskytnuta
sleva 20 % znakupni velkoobchodni ceny. Dalsi slevy z velkoobchodnich cen jsou
poskytovany spiSe vyjimecné, po oboustranné dohod¢ a tykaji se v pfevazné veétSiné

jednorazovych objednavek, které presahuji 100.000 K¢&. V maloobchodnim prodeji podnik
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vyuziva slevovych akci pouze omezen¢ a narazove. Pravidelna sleva je nabizena jen ve
vanoc¢nim obdobi, na pfelomu prosince a ledna nového roku je poskytovana sleva 10 %
z maloobchodnich cen na cely sortiment vyrobka. Obvykla je rovnéz slevova akce na
détské psaci stoly v dobé zacatku skolniho roku. Slabinou téchto akci je jejich spontannost,
nejsou v drtivé vétsiné planovany v delsim casovém obdobi, reaguji spiSe na momentélni
situaci na trhu. Na nasledujicich obrazcich je zobrazen letdk spolec¢nosti poskytovany
konecnym spotiebitelim piimo nebo prostiednictvim smluvnich prodejct. (Interni zdroje

Gazel, Vajdakova, 2019)

Obrazky 13 a 14 Prospekt Gazel, Zdroj: Archiv firmy Gazel, 2021

Dalsi formou podpory prodeje jsou reklamni pfedméty, jejichZ portfolio je momentalné
velmi omezené. Spolecnost si nechdva vyrabét Ctyfi typy propisovacich tuzek a nalepky

s logem. Slabinou je nejen mala rtiznorodost propagacnich predmétd, ale 1 jejich distribuce,
ktera v soucasnosti neprobihd a predméty lze ziskat jen pfi navstéve podniku. Bylo by
vhodné nabidku pfedméth rozsitit a naplanovat jejich distribuci jak ke kone¢nym

zakaznikim, tak k obchodnim partneram.
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6.3 Osobni prodej

Osobni prodej je realizovan prostiednictvim showroomu s prodejnou, ktery se nachazi

v sidle spolecnosti ve SluSovicich. Navstévnost je vSak velmi nizkd, v fadu jednotek osob
mésicné. Vystaveno je pouze malé mnozstvi produktli a prostory nelze povazovat za piilis
reprezentativni. Na propagaci showroomu neni zamétena zadnd reklama. Vzhled a
dostupnost showroomu (mimo mésto Zlin) 1ze povazovat za slabinu, coz je mozné
usuzovat z reakce navstévniki, ktefi jsou Casto z navstévy evidentné zklamani. Dalsi
slabinou je, ze k obsluhovani showroomu neni ur¢ena konkrétni osoba, provoz zajistuji

pracovnici obchodniho oddé€leni. (Interni zdroje firmy Gazel, 2021)

6.4 On-line komunikace

Webové stranky

Webove stranky jsou vyznamnym marketingovym néstrojem podniku a prostfednictvim
této platformy je realizovano cca 90 % maloobchodnich prodeji. Web byl spustén 1. 7.
2012 a za osm let existence prosel nékolika upravami a modernizacemi. Jedna se o open
source platformu NopCommerce, bézné dostupnou na trhu. Vyhodou systému je prehledny
a lehce pochopitelny kod. Platforma ma vSak i sva omezeni a technické limity. Webové
stranky firma provozuje ve dvou mutacich: ¢eské (pro Cesky trh) a slovenské (pro
slovensky trh). Od roku 2012 do konce loniského roku byly pomoci e-shopu realizovany
objednavky od konecnych spotiebitelil v celkové hodnoté 89 milionti korun. V roce 2020
navstivilo webové stranky vice nez 178 tisic navstévnikl a bylo provedeno 1374
objednavek ve vysi vice nez 13 miliont korun. V rdmeci e-shopu jsou shromazd’ovany
emailové adresy zaregistrovanych zakaznikt, kterych je v souc¢asné dob¢ cca 1850.
Uvedena databaze spotiebitelli vSak neni zddnym zptisobem vyuzivana. Momentaln¢ je
zadouci neustale pokracovat v modernizaci e-shopu, v rozsifovani funkci a moznosti pro
zakazniky, za ti€elem zjednoduseni procesu objednavek. Nutnosti je zaroven aktualizace a
sjednoceni jednotlivych fotografii produktového portfolia. Webové stranky jsou urc¢eny
pouze pro maloobchodni zdkazniky, nejsou zatim uzplisobeny ke komunikaci

s obchodnimi partnery. Za nedostatek e-shopu Ize povazovat absenci blogu. (Interni zdroje

firmy Gazel, Analytics.Google, 2021)
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Obrazek 15 Uvodni strana e-shopu Gazel, Zdroj: www.gazel.cz, 2021
Socialni média
Ze socialnich siti vyuziva podnik v soucasnosti pouze Facebook (FB). Facebookovy profil
mohou spotiebitelé najit pod ndzvem ,,Gazel nabytek* a momentalné ma stranka 986
fanousku. Profilova fotografie koresponduje s jednim z vizual pouzivanych pfi tiskové
inzerci. Prispévky jsou pfidavany v pruméru 1x tydné€ a vétSina z nich obsahuje fotografie,

které jsou pouzity na webovych strankach. (Facebook.com, ©2021)

V ramci reklamy je Facebook vyuZivan pti propagaci jednotlivych ptispévk, ale také pfi
samostatnych reklamnich kampanich probihajicich dlouhodobé, v pribéhu celého roku,

zamétenych na cilovou skupinu zakaznic. Jedna se o bannerové kampan¢ a tzv. carrousely.
Néklady na reklamni kampan¢ na FB dosahly za rok 2020 ¢astky 28 819 K¢.
PPC reklama

Firma Gazel vyuziva PPC reklamy v ramci nejvétsich internetovych portalti a vyhledavact
Seznam.cz a Google.com. Spole¢nost dale spolupracuje s internetovymi srovnavaci cen
Heureka.cz a Zbozi.cz a s vyhledava¢em nabytku Favi.cz., ma rovnéz zapis v internetovém

katalogu firem Firmy.cz.

Na portalu Seznam.cz je vyuzivan Sklik.cz, ¢esky PPC systém provozovany spole¢nosti
Seznam.cz, ktery umoziuje zobrazovani reklamy ve vyhledavani a na vybranych
nejnavstévovanéjSich webech ¢eského internetu. Je dlouhodobé nastaveno nékolik
kampani, které jsou zaméfeny na brand, remarketing, dynamicky remarketing, remarketing

kosiku a také na produkty, produktové fady, vyhledavani i obsah. Vyhledavana je shoda,
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frazova shoda a ptfesnd shoda. Kampané jsou neustdle sledovany, vyhodnocovany a

upravovany dle aktudlni situace.

Na nejpouzivanéjSim vyhledavaci Google.com je realizovana on-line reklamni sluzba
Google Ads, diky které mohou inzerenti oslovit reklamou potencidlni zakazniky v siti
Google. Kampan¢ se zaméfenim na vyhledavani a klicova slova jsou opét nastaveny

dlouhodobé a pribézné hodnoceny a ménény.

Dal§imi vyuzivanymi kanaly jsou srovnavace produktii Zbozi.cz a Heureka.cz, na obou
portalech méa Gazel zalozenu provozovnu a produkty jsou exportovany datovymi feedy
pifimo z webovych stranek, ¢imz je zarucena aktudlnost dostupného sortimentu. Datové
feedy jsou pro kazdy vyhledavac origindlni a jsou optimalizovany pomoci editoru od
brnénské firmy MERGADO. Na portdlu Heureka.cz je mozné k jednotlivym nakuptim
vkladat recenze v ramci programu ,,Ovéfeno zakazniky*. V souvislosti s touto sluZzbou
zasila Heureka.cz kone¢nému spotiebiteli po provedeném ndkupu dotazniky spokojenosti a
jejich vysledky jsou nésledné dostupné firmé¢ Gazel. Na portdl Heureka.cz jsou navazany
portdly Srovnanicen.cz, Seznamzbozi.cz a Nejlepsiceny.cz. Pies tyto vyhledavace
navstivilo webové stranky Gazel celkem 1030 kupujicich, ktefi provedli 20 objednavek

v celkové hodnoté 223 590 K¢&. (Heureka.cz, 2021)

Pomoci datového feedu je zasilan sortiment spole¢nosti také na vyhledava¢ nabytku
Favi.cz, s nimz spolecnost spolupracuje posledni 3 roky. Favi.cz, stejné jako ptfedchozi
srovnavace produkt funguje na zédkladé PPC, kdy cena za proklik zac¢ina na 1,5 K¢. Po

kliknuti na produkt je spotiebitel automaticky pfesmerovan na webové stranky Gazelu.

STATISTIKY CENY KLIKNUTI OPTIMALIZACE KONVERZ] VYPNUTI KATEGORIi

‘ Dnes ‘ VEera ‘ Poslednich 7 dni | Poslednich 30 dni | Tento mésic | Minuly mésic | Tento rok ‘ nebood 01.01.2020 £~ do 31.12.2020 A~

Statistiky za obdobi: 01.01.2020 - 31.12.2020

Datum kliknuti Kategorie Produkty Cena kliknuti

NAKLADY PRIME TRZBY ASISTOVANE TRZBY

43 801 Ke

(bez DPH) Pfimé konverze Pocet konverzi Pfimé PNO Asistované konverze Pocet konverzi

Obrazek 16 Statistika Gazel na Favi.cz za rok 2020, Zdroj: Interni zdroje Gazel, 2021
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Spolec¢nost Gazel dlouhodobé spolupracuje se zlinskou marketingovou agenturou PRIA
SYSTEM s. r. 0. Uvedend agentura, po konzultaci s podnikem, navrhuje a spravuje veskeré
on-line aktivity, kromé webovych stranek, které si firma spravuje sama za pomoci externi
graficky. PRIA vypracovava spolecnosti jednou mési¢né podrobny report vSech on-line
aktivit, uspésnosti jednotlivych kampani a nakladi na né. Na zikladé téchto reportd, je
stanovovana dalsi strategie a pfipadné zmény. Hlavnim néstrojem pro hodnoceni vysledkt
je Google Analytics. V roce 2020 byly celkové naklady na on-line aktivity, odmény pro
agenturu a grafické prace ve vysi cca 480.000 K¢.

Ve vsech vyuzivanych komunikacnich kanalech jsou aplikovany stejné vizualni prvky, je
uzivano jednotné logo, pismo a graficky prvek stromu. Stavajici komunikace je tedy
pomérné kompaktni, jednotna a ucelend. Za slabinu lze oznacit pouze absenci dlouhodobé

vyuzivaného sloganu.

Celkovy rozpocet komunikacnich aktivit neni pfesné stanoven, ani detailné planovan. Je
formovan prabézné béhem roku na zéklad¢ pfilezitosti a nabidek jednotlivych médii. O
vysi investic rozhoduje vzdy majitel a je piihliZzeno k momentalnimu obratu a zisku
spolecnosti a zaroven k aktualni situaci na trhu. V poslednich 5 letech odpovidaly vydaje
na marketingové komunikacni aktivity vcetné grafickych praci a odmén externim

spolupracovniktim cca 10 % ze zisku firmy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

7 VSTUPNI ANALYZY

7.1 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Za pomoci Porterovy analyzy péti konkurencnich sil mulze spole¢nost odvodit silu
konkurence v daném odvétvi a tim 1 ziskovost tohoto oboru. Jedna se o vyznamné faktory
v mikrookoli, které pfimo 1 neptimo ovliviiuji firmu. Porteriiv model poodhali, jaké je na
trhu s nabytkem konkurence, jaké substituty na trhu existuji a zda je tento trh vhodny pro
nové, vstupujici podniky. Bude také zmapovano, jakou ma podnik vyjednéavaci silu viici
dodavatelim a odbératelim. Analyza byla provedena na zadklad¢ konzultaci s majitelem

podniku a pro zpracovani byla vyuZita interni i externi data.

7.1.1 Odbératelé

Kupujici mohou byt pro podnik hrozbou, pokud tla¢i ceny smérem dolii a zdroven pozaduji
vysokou kvalitu vyrobkil. Cim vétsi odbératelé, tim vétsi byva jejich kupni sila a zaroveii
vyjednavaci schopnost.

Spolecnost Gazel je z pfevazné vétSiny zavisld na tuzemském trhu, zdejsi prodeje tvofi cca
90 % obratu firmy. Zbyvajicich 10 % produkuje export na Slovensko. Do okolnich
evropskych zemi jako je naptiklad Némecko, Polsko nebo Rakousko vyvazi pouze na
zaklad¢ individualni poptavky. Prodeje firmy jsou rozd€leny na dvé ¢asti. Prvni ¢ast tvofi
spolupracujici prodejci, ktefi maji obchody s nabytkem po celé republice a produkty firmy
dale prodavaji maloobchodnim zékaznikiim. Témto partnerim je nabytek poskytovan za
stanovené velkoobchodni ceny. Druhou ¢ast prodeju, ktera v soucasnosti predstavuje jiz
témer 60 % obratu, je prodej maloobchodnim zdkaznikim pies vlastni e-shop.

Firma Gazel neni zavisla na zadném velkém maloobchodnim, ani velkoobchodnim
odbérateli, portfolio zakaznikid je diverzifikované, a z celkového pohledu lze usuzovat, ze
jejich vyjednavaci sila vii¢i zkoumané spolecnosti je velmi nizkd. Potenciondlni ptilezitosti
mohou poskytovat mnohé developerské projekty na zafizovani riznych ubytovacich

zafizeni, jako jsou horské hotely, chaty, chalupy nebo ubytovny.
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Tabulkal Vyjednavaci sila odbératelti, Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Nazev kritéria Odhad za rok
2020 2021
Pocet vyznamnych zakaznik( 1 1

(1 = mnoho drobnych, 5 = mnoho vyznamnych)

Vyznam produktl pro zakaznika 2 2
(1 =maly, 5 = velky)

Naklady zakaznika na prechod k jinému
dodavateli 1 1

(1 =nizké, 5 = vysoké)

Pfistup ke konkurenci 2 2
(1 =snadny, 5 = obtizny)

Vyznam ceny pro zakaznika 3 3
(1 = maly, 5 = velky)

Primérné skére 1,8 1,8

7.1.2 Dodavatelé

Dodavatelé mohou byt hrozbou v piipade€, kdy navysi ceny a podnik na toto navyseni musi
bud’ pfistoupit, nebo snizit kvalitu dodavaného zbozi. Dodavatelé mohou byt silngjsi také
naptiklad v pfipad€ prodeje vyrobkl s minimalnim mnozstvim substituti.

Firma Gazel ma své dodavatelské vztahy dlouhodobé nastaveny. Podstatnymi kritérii pii
spolupraci jsou tfi faktory: cena, kvalita a terminy doddni. Spolecnost ma pouze Ctyfi
hlavni dodavatele, ktefi vyrabi konkrétni jedine¢né produkty, které nesmi produkovat pro
zadného jiného zakaznika. Dodavatelé jsou zaméteni vzdy na urCitou ¢ast sortimentu, dle
strojniho vybaveni, moznosti vyroby, poctu pracovnikl atd. K vyrobé nabytku z masivniho
difeva v pozadovaném mnozstvi a kvalité¢ je nutné pomérné drahé a specifické vyrobni
zafizeni a kvalifikovand pracovni sila. Vzhledem k malému mnozstvi dodavatelskych

firem, na kterych je spolec¢nost Gazel zavisla, je jejich vyjednavaci sila pomérné vysoka.
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Tabulka 2 Vyjednévaci sila dodavatelti, Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Nazev kritéria Odhad za rok
2020 2021
Mnozstvi vyznamnych dodavatel( 4 4

(1 =malo, 5=mnoho)
DuleZitost dodavatel( 3 4
(1 =mal3a, 5 =velka)
Riziko odchodu dodavatel z trhu 3 3
(1 = nizké, 5 = vysoké)

Hrozba vstupu novych dodavatell 2 2
(1 =mal3a, 5 =velka)

Riziko nedostatku odborné pracovni sily 3 3
(1 =malé, 5 =velké)

Pramérné skoére 3 3,2

7.1.3 Stavajici konkurence

Konkurenéni boj mezi stavajicimi podniky na trhu je vyznamnou silou pfi analyze
prostfedi. Konkuren¢ni strategie je zaméfend pravé na dosazeni trzniho uspéchu. Tato
taktika nuti firmy zlepSovat technologie vyroby, snizovat naklady bez poklesu kvality a
celkové vylepSovat produkty a jejich propagaci. Mezi faktory ovliviiujici velikost rivality
mezi podniky patii velikost a mnozstvi konkurentii na trhu, mira rtstu trhu, fixni naklady,
rozdilnost produktt a také vystupni bariéry v odvétvi. Vzhledem k probihajici pandemii,
ktera ¢innost nékterych firem omezuje, je mozny odchod nékterych konkurentii z trhu.

Trh v Ceské republice je v mnoha oblastech piesyceny a je tomu tak i v odvétvi prodeje
nabytku. Spole¢nost Gazel se stietava s konkurenci nejen v ramci Zlinského kraje, kde ma
sidlo firmy a showroom s prodejnou, ale i v ramci celé Ceské republiky a Slovenska. Mezi
hlavni pfimou konkurenci, nabizejici obdobné produkty a sluzby, patii nasledujici
spolecnosti: Domestav s.r.o., HP masiv nabytek s.r.o., Intermont s.r.o. a Jifi Rozehnal
ROAL HOLZ.

Domestav s.r.o.

Ceska spole¢nost Domestav se sidlem v Brné byla zaloZena v roce 1995. Hlavni vyrobni
naplni firmy je produkce dfevéného bytového nabytku. Produkty jsou vyradbény ze
smrkového, bukového a dubového masivu. Domestav ma v Ceské republice nékolik

vlastnich prodejen, sit’ smluvnich prodejcti a vyrobky nabizi také prosttednictvim e-shopu.
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V roce 2019 zaméstnaval tento podnikatelsky subjekt 75 zaméstnancti a rocni obrat Cinil
68,8 mil. K&. (Domestav s.r.o [online], O nés [online], ©1997-2021).

HP masiv nabytek s.r.o

Spole¢nost HP masiv nabytek se sidlem v DomaSové u Brna, je ¢esky vyrobce a prodejce
dfevéného ndbytku, ktery byl zaloZzen vroce 1992. Firma ma vyrobu i podnikovou
prodejnu v misté svého sidla a sit’ prodejcti po celé Ceské republice. Produkty nabizi také
prostfednictvim e-shopu, jehoZ provozovatelem je firma: Hana Biskupicovda, Zaktany. (O
nas [online], ©2020). V roce 2019 méla firma 9 zaméstnancti (HP masiv nabytek s.r.o
[online], © 2012-2015)

Intermont s.r.o.

Intermont je Cesky vyrobce znackového dievéného nabytku MONTERO. Spole¢nost byla
zalozena v roce 1993 a jeji sidlo, vyroba nabytku i podnikova prodejna se nachdzi ve mésté
Krucemburk. Firma se mimo jiné zabyva vyrobou dfevéného nébytku z masivniho
dubového a bukového dieva, na trhu je znama predevsim produkci détského dievéného
nabytku. Produkty spole€nosti jsou nabizeny ve firemni prodejné, v siti smluvnich
prodejcti a na vlastnim e-shopu. V roce 2018 doséahla firma ro¢niho obratu 367.9 mil. K¢ a
zamestnavala 54 lidi. (Intermont s.r.o. [online], © 2012-2015)

Jiri Rozehnal — ROAL HOLZ

Ceska firma Jifi Rozehnal — ROAL HOLZ se sidlem v Brumové&-Bylnici vznikla v roce
1995. Specializuje se na vyrobu dfevéného nabytku ze smrkového masivu, pievazné
posteli a vybaveni do détskych pokoju a loznic. Produkty nabizi zdkaznikiim v sidle firmy
a prostiednictvim vlastniho e-shopu. V soucasné dobé ma firma 6-9 zaméstnanct.

(Kontakt, Roalholz.cz [online])

Uvedené podniky jsou pifimymi konkurenty firmy Gazel. Jejich nabidka produkti a
doplikovych sluzeb, jakozto i cenova hladina nabizenych produkti je obdobna jako u
zkoumané¢ spole¢nosti. V zdjmu firmy Gazel je pokusit se ve své marketingové komunikaci
od téchto spolecnosti co nejvice odlisit, aby nedochdzelo ze strany zdkaznikll k zdméné
vnimani produkti s nabizenymi substituty. Jednou z moznosti diferenciace je kreativa
uvetejiiovanych reklamnich sd€leni, osobni pfistup k vracejicim se zdkaznikiim a zvySena

¢innost i oblasti PR.
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Tabulka 3 Konkuren¢ni rivalita v odvétvi, Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Nazev kritéria Odhad za rok
2020 2021
Mnozstvi konkurent( 4 4

(1 =malo, 5=mnoho)

Diferenciace produktt 3 3
(1 =mal3a, 5 =velka)

Diferenciace konkurence 3 3
(1 =mal3, 5 =velka)

Konkurenceschopnost rivalt 2 2
(1 =mal3a, 5 =velka)
Riziko odchodu konkurentt z trhu 2 3

(1 =malé, 5 =velké)

Pramérné skoére 2,8 3

7.1.4 Substituty

Substituty jsou pro podnik vzdy hrozbou. Stane-li se substitut levnéjsim, vykonnéjsim,
ptfipadné oboji, je pravdépodobné, Ze bude pro zakaznika pfitazlivym. Naopak pokud
produkty firmy maji malo substitutli, nabizi se moznost zvySovat ceny a diky tomu navysit
zisk.

Na trhu s nabytkem je velké mnozstvi substitu¢nich vyrobki a produktii. Vyrobky vykazuji
vysokou miru diferenciace. Mnozstvi materiald, zpracovani, barev, designovych prvk,
typt jednotlivého nébytku a jejich urceni vytvari obrovské mnozstvi moznosti pro odliSeni
od konkurence. Spolecnost Gazel prodava nabytek pievazné z masivniho dieva, ale za
substituty je mozné povazovat i nabytek z jinych materidlii, jako je dievotfiska, lamino,
kov ¢i plast. Tyto materialy jsou v mnoha ptipadech vyznamné levnéjsi nez ptirodni dievo
a je tak zfeymé, Ze i tyto substitu¢ni vyrobky budou mit nizs§i cenu, nez je tomu u
zkoumané spolecnosti. Levnéjsi produkty nabizeji pievazné velkoobchodni fetézce, které
lze rovnéz povazovat za konkurenci. Pravé tyto levnéjSi substituty miizeme oznacit za
vyznamnou hrozbu, vzhledem k tomu, Ze fada zdkazniki jim dava prednost pred nabytkem
z masivu. Za substituty 1ze povaZovat také vyrobky drobnych femeslnikid a truhlard, ktefi
vyrab¢ji nabytek na zakazku a dle pfani zakaznika. Jedna se vSak o produkty, které jsou

zpravidla vyrazné drazsi nez produkty firmy Gazel.
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Tabulka 4 Hrozba substitutii, Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Nazev kritéria Odhad za rok
2020 2021
Mnozstvi substitutd na trhu 4 4

(1 =malo, 5=mnoho)

Hrozba substitut v budoucnu 2 2
(1 =mala, 5 =velkd)

Vyvoj cen substitutl 2 3
(1 = sniZzovani, 5 = zvySovani)

UZitné vlastnosti substitutd 3 3
(1 = budou se zhorSovat, 5 = budou se

zlepSovat)

Konkurence v odvétvi substitutl 4 4

(1 =mal3, 5 = velkd)

Pramérné skore 3 3,2

7.1.5 Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurenti na trh je pfimo imérnd mnozZstvi bariér, které je pfi
vstupu novych subjektti. Existuji dva zakladni typy bariér vstupu na trh. Jsou jimi oddanost
zakaznika stavajicim dodavatelim a naklady spojené se vstupem na trh. Vstup do odvétvi
neni podminén zadnymi slozitymi pravnimi ndlezitostmi. Omezujici mohou byt ale
naklady na stroje a zafizeni urcené k vyrobé nabytku z masivu. V poslednich letech se
stava problémem také nedostupnost hlavnich surovin, a to hlavné smrkového dieva a
v neposledni tad¢ také kvalifikované pracovni sily. Vzhledem k tomu, Ze cena vstupnich
materialii neustale roste a snizuje se zaroven jejich dostupnost, vstup novych pfimych
konkurentli na trh je pomérn¢ slozity. Vyhodu mohou mit ale kupiikladu dovozci levného
nabytku z Polska, ptipadné Ciny, ktefi vSak nejsou p¥imymi konkurenty. Mezi dalsi
vstupni bariéry patti také technologie, specialni know-how, ptistup k distribu¢nim kanaltiim
a zasahy statu.

Trend zposlednich let ukazuje, Ze riziko extrémniho pfilivu novych konkurentli je
pomérn¢ nizké. Dal§im z faktort, ktery ma vliv na vstup do odvétvi, je i ziskovost dané¢ho
sektoru. I pfesto, ze je trh ziskovy, je zde velka rivalita, coZ snizuje Sanci novych podnikt
na prosazeni. Pravé toto vysoce konkuren¢ni prostiedi odrazuje vétSinu potencidlni

konkurence, a tak 1ze povazovat hrozbu vstupu nové konkurence na trh za pomérné nizkou.
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Tabulka 5 Hrozba vstupu novych konkurentti, Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Nazev kritéria

Odhad za rok

2020 2021
Kapitalova naroc¢nost vstupu do odvétvi 2 3
(1 =nizka, 5 = vysoka)
Pristup k distribu¢nim kandalim 2 2
(1 =snadny, 2 = obtizny)
Potfeba technologii, know-how 3 3
(1 =nizka, 5 = vysoka)
Pristup k odborné pracovni sile 2 3
(1 =snadny, 5 = obtizny)
Diferenciace produktd 3 3
(1 =nizkd, 5 = vysoka)
Priimérné skore 2,4 2,6

7.1.6 Vyhodnoceni analyzy

2021
Nazev kritéria Odhad za rok
2020 2021
Vyjedndvaci sila dodavatelu, @ skére 3 3,2
Hrozba substitutl, @ skore 3 3,2
Stavajici konkurence, @ skore 2,8 3
Hrozba vstupu novych konkurentd, @ skére 2,4 2,6
Vyjednavaci sila odbératell, @ skore 1,8 1,8
Primérné skore 2,6 2,76

pro firmu vyjednévaci sila dodavatelll a substituty na trhu.

Tabulka 6 Porterova analyza péti konkuren¢nich sil — shrnuti, Zdroj: vlastni zpracovani,

Z analyzy mikrookoli spolecnosti Gazel spol. sr.0., obchodni firmy, kterd se zabyva

prodejem dievéného nabytku z masivu, vyplynulo, Ze nejvétsim rizikem do budoucnosti je
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Dodavatelli ma podnik velmi omezené mnozstvi a jejich vyjedndvaci sila se neustale
zvySuje, vzhledem k tomu, Ze ma spolecnost specifické poZzadavky na materidl. Firma si
tento problém uvédomuje a v soucasné dob¢ se pokousi najit na trhu nové dodavatelské
firmy, které by byly schopny vyrabét jeji produkty v poZzadované kvalité¢, mnozstvi, a v co
nejkrat$i dodaci 1huté. Je v§ak nutné neustale s dodavateli komunikovat a zabranit tomu, ze
by se mohli spojit a mé&li piipadné jesté vétsi vyjednavaci silu. ReSenim je ziskani vice
mensich dodavatelskych firem.

Moznost zadmény vyrobku za jiny je v tomto odvétvi velmi vysoka. Producenti nabizi
nabytek vruznych tvarech, barvach, materidlech. Pokud vyrabé&ji nabytek ve velkych
sériich, dostavaji se tim na nizs§i cenu. Hrozba substituti je tedy velkd a mélo by se s ni
pocitat. Snazit se tuto hrozbu snizit na minimum lze napfiklad vysokou kvalitou
dodavanych vyrobkii, novymi technologiemi vyroby, designem a kvalitou internetového
prodeje. Gazel ma také urcitou vyhodu znamosti znacky, protoze je na trhu jiz 30 let.

I pfes velké mnozstvi konkuren¢nich firem na trhu, se v souc¢asné dobé celd fada z nich
potyka s problémy, kvili pandemické krizi. VétSina pfimych konkurentl spolecnosti
piesunuje své aktivity od kamennych prodejen smérem k prodeji on-line. Momentaln¢ je
tady nejveétsi nutnosti sledovat e-shopy konkurentti, jejich vyvoj a aktualni nabidku a na ni
reagovat.

Vzhledem k tomu, ze trh s nabytkem by dle prognéz mél v letoSnim roce stagnovat,
piipadné mirn¢ klesat, neda se oc¢ekavat velky piiliv novych konkurenti do odvétvi. Mensi
mnozstvi noveé vznikajicich, ale také zanikajicich konkurentli je v tomto odvétvi béznou
praxi.

Vyjednavaci sila odbérateld je u firmy Gazel pomérné nizka, jistou silu by vS§ak mohli mit
novi zékaznici s velkymi zakdzkami, ktefi naptiklad vybavuji hotely, penziony, ubytovny
nebo horské chaty. Jejich zakazky byvaji nacenovany individudlné a zde je nutné ohlidat

ziskovost a rentabilitu danych objednavek.
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7.2 SWOT analyza

SWOT analyza spole¢nosti byla vypracovéna na zaklad¢ reSerSe, vlastni zkuSenosti a také

na zaklad¢ analyzy stavajici marketingové komunikace firmy.

Silné stranky

1.

Vybudovana celorepublikova distribuéni  sit’ obchodnich partnera: Gazel

spolupracuje pifiblizné se stovkou prodejcti nabytku po celé Ceské republice a na
Slovensku. U vétSiny téchto smluvnich partnerti je nabytek vystaven, konecny
zakaznik si jej muze tedy prohlédnout. Sortiment je poskytovan prodejcim za
pevné velkoobchodni ceny a obchodnici jsou zavazani pii prodeji dodrzovat
doporuc¢ené maloobchodni ceny. K podpofe prodeje jsou partnerim poskytovany

katalogy, prospekty, ceniky a sleva na vystaveny sortiment.

Piirodni produkty, kvalitni materidly, certifikace a testy kvality: jednou

z dilezitych silnych stranek spolecnosti je kvalita vstupniho materialu, ktery je
pouzivan pii vyrobé. Jednd se o jakostni, dobfe vysuSené, ptirodni smrkové a
bukové dfevo domadci provenience. Produkty vyrobené z téchto materiali jsou
ekologicky nezavadné, pfirodni a neobsahuji zddné nevhodné substance. Vzhledem
k tomu, ze Cast vyrobku, napiiklad etdzové postele, je uréena détem, provadi firma
vramci péCe o jejich bezpecnost prubéznou certifikaci svych vyrobki u

renomovanych certifikacnich firem.

Marketingova komunikace na internetu, v ti§tényvch médiich a radiu: silnou

strankou jsou vybudované dlouhodobé vztahy s fadou nakladatelstvi, kterd vydéavaji
specializované tituly o bydleni a lifestylové casopisy. V printovych médiich ma
firma tedy nejen pravidelnou inzerci, ale vydavatel¢ zaroven uvefejiuji jeji
fotografie a PR ¢lanky zdarma. Na internetu pravidelné vyuziva nékolik forem

reklamy a propagace, reklama v radiich je realizovana regionalné.

Vlastni internetovy obchod: e-shop www.gazel.cz v soucasné¢ dobé produkuje

tétmeét 60 % obratu spoleCnosti, se vzrustajici tendenci navstév. V roce 2020
zaznamenal navstévnost vice nez 178 tisic spotiebitelti. (v roce 2019 e-shop
navstivilo 162 tisic uzivatelii a v roce 2018 potom 127 tisic spottebiteltr). (Google

Analytics, 2021)


http://www.gazel.cz/
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Dobra kvalita produktii: v roce 2020 bylo prodano vice nez 8500 produktii a bylo

zaznamenano 252 reklamaci vetné vraceni zbozi v zdkonné lhaté. Reklamaci je
tedy méné nez 3 %. Obchodni oddé€leni firmy eviduje vice spokojenych reakci

zakaznikil nez nespokojenych. (Interni zdroje firmy Gazel, 2021)

Slabé stranky

1.

VysSsi cena produktd, minimum slevovych akci: do vyssi ceny produktl se promita

cena vstupnich materiali a také narocnost zpracovani (napiiklad suSeni dieva).
Pfesto, ze vyroba je automatizovana a sériova, nejedna se o vyrobu masovou, ktera
by se mohla podilet na snizeni nékladd na jeden kus. Ceny vyrobkil nejsou
nadsazeny (primérna maloobchodni marze je 45 %), nelze tedy poskytovat slevy

napf. 80 % jak je nyni béZné na ¢eském trhu s nabytkem.

Neschopnost rychle reagovat na modni trendy: vzhledem k naro¢nosti vyroby

nabytku z pfirodniho masivniho dieva a také vzhledem k tomu, Ze ztohoto
materialu nelze vyrobit tak Sirokou Skalu vyrobki, jako zjinych materidlii
(naptiklad z lamina) firma neni schopna rychle reagovat na ménici se médni trendy

v oblasti bydleni a nabytku.

Vysoké distribuéni néklady: doprava a distribuce nabytku Gazel je pomérné slozita

a nakladna zalezitost. Zbozi se piepravuje z vyrobnich hal do centralniho skladu ve
Slusovicich. Ve skladu se kompletuje dle objedndvek a vlastnimi auty nebo
ptepravni sluzbou DPD jej firma distribuuje ke smluvnim prodejctim i konecnym

zakaznikm.

Technickd vybavenost vyroby: k vyrobé nabytku z pfirodniho masivniho dieva

v mnozstvi a kvalité, které firma Gazel momentalné prodava, je nutné specialni
strojni vybaveni, vyrobni linky a také specializovani pracovnici. VSechny tyto
komodity si zajist'uji spolupracujici vyrobni spolecnosti samy a Gazel na n¢ nema

piimy vliv.

Prilezitosti

1.

Pokles piimé konkurence v odvétvi: vsoucasné dobé, 1 pies probihajici

pandemickou krizi, prodej nabytku Gazel, ziejmé kvili pomérné silné pozici e-
shopu mirné roste. Nékteti piimi konkurenti, prodavajici stejny typ vyrobku, vSak

mohou byt krizi oslabeni, naptiklad z divodu nedostatku pracovnikii ze zahranici
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nebo nedostatecné propagaci e-shopu. Jde tedy o pfilezitost oslovit zdkazniky

konkurencnich spolecnosti, které se potykaji s problémy.

Zahranicni trhy: kli¢ovou pfileZzitosti pro spolecnost je vyvoz vyrobkili do zahranici

a postupné rozsiteni sité smluvnich prodejcti na Slovensku. Vzhledem k vysokym
nakladiim na dopravu a distribuci bude nutné se soustfedit na nejblizsi okolni staty,
tedy Slovensko, Rakousko, piipadné Némecko. Tyto staty jsou stejné jako Ceska
republika ¢leny Evropské unie, vyvoz na tyto trhy by tedy mohl byt jednodussi i

z hlediska legislativy. Na slovenském trhu navic odpada jazykova bariéra.

Vznik novych obchodnich fetézctu s nabytkem: potencidlni novou piilezitosti pro

firmu Gazel by mohlo byt jak v Ceské republice, tak v zahraniéi, zafazeni jejich
vyrobkll do distribu¢ni sit€¢ n€kterého ze stavajicich nebo novych fetézcl, které

prodéavaji nabytek. Vznik nového fetézce, muze byt ale také zaroven hrozbou.

Spoluprdce s novymi dodavateli: pokud by se spolecnosti podafilo navazat

spolupraci s novymi dodavateli v oblasti vyroby, mohlo by dojit jak ke sniZeni
nakupni ceny produktl, tak ke zkraceni doby dodani produktti ke kone¢nym

spottebitelam.

Hrozby

1.

Nabidka podobného sortimentu v obchodnich fetézcich: velké obchodni fetézce

v Ceské republice piili§ nenabizi dfevény masivni nabytek v kvalité, kterou
prodava Gazel. Nabizi pfevazné dievény nabytek nizsi kvality, ale také za vyrazné
nizsi ceny. A protoze navstévnost fetézcli je vyssi nez navstévnost prodejct Gazel,
je 1 podil nabytku nakoupeného v téchto fetézcich vyssi. Tento fakt potvrdila
markantné se snizujici navstévnost i trzba na firemni prodejné€ ve Zlin€ po otevieni
obchodniho domu s nabytkem Mobelix v Malenovicich. Danou prodejnu se podnik

rozhodl uzavfit v roce 2019.

Potencidlni nedostatek smrkového masivniho dfeva: ,,Podle ptfedpoveédi védch

kolem roku 2041 nebude v Ceské republice vhodné prostiedi pro smrkové porosty.
Klimatické podminky u nas se za poslednich tficet let postupné zménily. Teploty v
Ceské republice dlouhodobé a znatelné stoupaji a podle vyzkumu Akademie véd
CR se do budoucna piedpoklada jejich dalsi rist.” (Spacilova, 2016) V poslednich
letech se stale vice hovoii o nedostatku prirodniho smrkového dieva. V nasi

republice se smrky vysazuji stdle méné, protoze se jednd o jehlicnan nejvice
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naro¢ny na vodu a také na teplotu okolniho prostfedi. Tato okolnost je vyraznou

hrozbou pro stavajici vyrobu spole¢nosti Gazel.

3. Nedostatek kvalifikovanych pracovnikli: vzhledem k nizké nezaméstnanosti

v Ceské republice, se i vyrobni firmy, které vyrabi nabytek pro firmu Gazel,
potykaji s nedostatkem kvalifikovanych pracovnich sil. Vyroba je specializovana a
pomérné ndro¢nd, neni tedy feSenim kratkodobé zaméstndvani brigddnikli nebo

nekvalifikovanych zahrani¢nich pracovnikd.

4. Dlouhodobé uzavieni maloobchodnich prodejen spolupracujicich prodejcu:

z divodu probihajici pandemické krize v roce 2020 a 2021 doslo ze strany statu
k opétovnému uzavirani obchodl s nabytkem. Pokud by tato tendence pokracovala,

mohla by zdvaznym zplsobem oslabit sit’ spolupracujicich partnerd firmy Gazel.

SWOT ANALYZA
Silné stranky Slabé stranky
Sit’ obchodnich partneri Vyssi cena produkt
Ptirodni produkty, certifikace Omezena schopnost reakce na trendy
Marketingova komunikace (online, tisk) Vysoké distribu¢ni naklady
Internetovy prodej (vlastni e-shop) Technické vybavenost vyroby

Dobr4 kvalita produktii

Prilezitosti Hrozby
Pokles ptimé konkurence v odvétvi Nabidka obchodnich fetézct
Zahrani¢ni trhy Potencialni nedostatek vstupniho materialu
Vznik novych fetézcl Nedostatek kvalifikovanych pracovnik
Spoluprace s novymi dodavateli Uzavieni prodejen obchodnich partnerii

Obrazek 17 SWOT Analyza, Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Tabulka 7 Vypocet celkové bilance SWOT, Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Silné stranky Vaha Hodnoceni | Celkem
Sit’ obchodnich partneri 0,2 3 0,6
Ptirodni produkty, certifikace 0,3 4 1,2
Marketingova komunikace (online, tisk) 0,1 2 0,2
Internetovy prodej (vlastni e-shop) 0,3 4 1,2
Dobra kvalita produktti 0,1 3 0,3
Soucet 1 3,5
Slabé stranky
Vyssi cena produkta 0,4 -3 -1,2
Omezena schopnost reakce na trendy 0,3 -4 -1,2
Vysoké distribu¢ni ndklady 0,2 -3 -0,6
Technickd vybavenost vyroby 0,1 -2 -0,2
Soucet 1 -3,2
PrileZitosti
Pokles piimé konkurence v odvétvi 0,3 3 0,9
ZahraniCni trhy 0,3 3 0,9
Vznik novych fetézcl 0,1 2 0,2
Spoluprace s novymi dodavateli 0,3 4 1,2
Soucet 1 3,2
Hrozby
Nabidka obchodnich fetézcu 0,4 -4 -1,6
Potencialni nedostatek smrkového masivniho dfeva 0,3 -3 -0,9
Nedostatek kvalifikovanych pracovnikii 0,1 -2 -0,2
Uzavieni prodejen obchodnich partnert 0,2 -3 -0,6
Soucdet 1 -3,3
Interni faktory 0,3
Externi faktory -0,1
Celkova bilance SWOT 0,2

Provedena SWOT analyza a jeji vyhodnoceni s celkovou hodnotou + 0,2 ukazuji, Ze firma

Gazel zatim zaznamenava kladny vysledek, ale jeji piisobeni na soucasném trhu s

nabytkem nebude dale mozné bez zlepSeni nékterych internich faktori. Nejslabsi interni

strdnkou jsou ceny nabizenych produktli a omezena schopnost reagovat na trendy.
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8 ANALYZA KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Pro primarni vyzkum bylo zvoleno kvantitativni dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl

zhotoven na www.google.com, v Google formulafich a byl distribuovan prostfednictvim

socidlni sit¢ Facebook (zpravy, statusy, skupiny) a pifimym nebo zprostiedkovanym
oslovenim e-mailovou korespondenci. Dotaznikové Setfeni bylo uskute¢néno od 26. 12.
2020 do 11. 02. 2021 a na tivod byl proveden pretest na vzorku 8 moznych respondentd.
V dobé¢, kdy byl dotaznik ptistupny, jej vyplnilo celkem 266 respondentii. Dotaznik byl
zaméfen na Zeny ve veku 30-55 let, dana kritéria splnilo 214 respondentek, které byly
nasledn¢ do vyzkumu zapojeny.

Dotaznik obsahoval celkem 26 otazek, v sedmi znich mohly respondentky volit vice
odpovédi, dvé otazky byly oteviené, zbyvajici byly uzaviené. Zacatek dotazniku byl
zaméten obecné na nakupovani nabytku a faktory, které jej ovliviiuji. Dale bylo zkoumano,
jaké zdroje informaci nakupujici vyuzivaji a jaké udaje jsou pro né¢ podstatné pii koupi
nabytku pfes internet. ZjiStovany byly také vyuzivané on-line informacni kanaly a
sledované socialni sité. Druhd ¢ast dotazniku byla orientovana na znalost znacky Gazel a
jejich webovych stranek. Zavéreénd c¢ast dotazniku byla vénovana demografickym
otazkam. (Poznamka: N v zdhlavi grafi znamena pocet respondentli, ktefi na otdzku

odpoveédéli)

8.1 Nakupni chovani pri porizovani nabytku

Prvnich 13 otazek bylo zaméfeno obecné na nakup nabytku, faktory, které jej ovliviyji, a
komunikacni kandly vyuzivané k ziskdvani informaci pted ndkupem.

Z odpovédi na prvni otdzku vyplynulo, zZe naprostd vétSina dotazanych respondentek jiz
n¢kdy nabytek nakoupila. Z celkového poc¢tu 214 dotdzanych, pouze jedna uvedla, Ze jesté
kritérii pfi ndkupu nabytkarskych produktd je kvalita (83 %), cena (78 %) a material (49
%). Podstatné mnozstvi dotdazanych (46 %) uvedlo jako dulezity faktor ptedchozi
zkusenost. Naopak pouhé 1 % povazuje za jeden z rozhodujicich motivi ke koupi nabizené

dopliikové sluzby.


http://www.google.com/
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2. Vyberte 3 kritéria, ktera jsou pro Vas pfri
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ZdrOJ: vlastni zpracovani, 2021

Nasledujici otazka, u které bylo mozné zvolit vice moznosti, byla zamétfena na misto, kde
zakaznice nabytek nejcastéji nakupuji. Z celkového poctu 213 respondentek 57 % uvedlo
jako misto nakupu velké prodejny se Sirokou nabidkou produkti a 42 % dotazanych
oznacilo za nej€ast¢j$i misto ndkupu lokélni kamenné prodejny. Nejméné nadkupt (17 %) je
provadéno on-line na internetu a ptimo u vyrobce (16 %). (viz ptiloha PII) Z odpovédi
vyplyva, ze u cilové skupiny zdkaznic ptrevladd nakupovani v kamennych prodejnach, a to
jak ve velkych obchodnich fetézcich, tak v mistnich prodejnach s nabytkem. Podstatny je
tedy pfimy kontakt s produkty a prodavajicim personalem.

Otézka cislo ét}/fi zjiét’ovala dualezitost nabizenych doplﬁkovych sluzeb, dotazované mohly
oslovenych zen dovoz zbozi (72 %), montaz ndbytku (55 %) a vérnostni program (19 %).
Naopak pouze 4 % dotazovanych uvedla, Ze jako doplitkova sluzba je pro né dilezity
piipadny servis, odborna prezentace zkuSenym personalem nebo zaru¢ni opravy. Jedna
dotazovana zminila, Ze dopliikové sluzby nikdy nepotiebovala.

Dalsi otdzka byla zamétena na zdroje informaci, které jsou zakazniky vyuzivany pfi
vybéru prodejce nabytku, opét byla poskytnuta moznost zvolit vice variant. Jak je patrné

z grafu (viz ptiloha PII), nejvice pouzivanym zdrojem informaci pii volbé prodejce je
internet (68 %). Velka ¢ast respondentek (41 %) vSak sdéluje, ze musi zbozi fyzicky vidét

a dilezitym zdrojem informaci je rovnéz doporuceni od jiné osoby (37 %). Pouze jedna
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dotdzana se vyjadrila, ze vyznamnym zdrojem pro vybér obchodnika je pro ni prezentace
na veletrhu nebo ukazkovy interiér v ¢asopise.

Nasledujici otazka uréovala, zda je pro kupujici dilezité, ze byl produkt vyroben v Ceské
republice. Vysledky ukézaly, Ze tento faktor je podstatny pro 64 % respondentek, které
odpovédély ano (16 %) a spise ano (48 %), z ¢ehoz vyplyva, ze cilovou skupinu, na kterou
byl dotaznik smérovan, tuzemsky plivod nabytku zajima, zfejmé si jej spojuji s vyssi
kvalitou produktl, ptipadné svym nadkupem chtéji podpofit ceské firmy.

V otazce Cislo sedm bylo zjistovano, zda respondentky kupuji ndbytek v on-line prostredi,
tedy ptes internet. Kladné: Ano, vzdy (2 %) nebo ano, obcas (57 %) odpovédélo celkem
127 dotazanych. Naopak 40 % dotdzanych nikdy nabytek ptes internet nenakupuje.
Dotazované, které na predchozi otazku odpovédély kladn€, mély posoudit co je pro né pii
nakupu nébytku ptes internet dilezité. Informace o materidlu (31 %), informace o cené (30
%) a jednoduché ovladani internetového obchodu (23 %), tyto faktory byly zvoleny jako
nejpodstatnéjsi.

Pro vSech 213 respondentek z cilové skupiny byla dale uréena otazka, zda ¢tou na internetu
recenze o nabytku, na coz odpovédélo kladné 75 % zen. Ukazalo se tedy, Ze hodnoceni
produktl jinymi nakupujicimi je vyznamnym ukazatelem pro budouci nakup.
Nejvyuzivangj$imi informacnim zdroji v on-line prosttedi jsou poté internetové
vyhledavace, které uvedlo 72 % dotdzanych a srovnavace cen jako je napiiklad Heureka.cz
a Zbozi.cz, které uptednostiiuje 50 % oslovenych, nasleduji socidlni sit€ s 13 % a se
znaénym odstupem newslettery internetovych obchodii zasilané e-mailem se 4 %.
Nasledujici dveé otazky 11 a 12 byly zaméteny na sledovani socialnich siti. VétSina
respondentek (66 %) na socialnich sitich cilen€ nesleduje své oblibené znacky nabytku.
Zbyvajicich 34 %, ktera socialni sit¢ zamérn€ vyuzivaji, upfednostiiuje predev§im
Facebook (49 %) a Instagram (35 %), zbyvajici socialni sité jsou vyuzivany spiSe
sporadicky.

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost Gazel vyuziva tisténou inzerci v titulech zamétenych na
bydleni, byla dalsi otazka smérovéana praveé na nakup zminénych casopist. 58 %
dotdzanych uvedlo, ze Casopisy nenakupuji, zbyvajicich 40 % provadi nakupy spise
nepravidelné a pouhé 2 % kupuje dané tiskoviny pravidelné.

Oteviena, Ctrnacta otazka zkoumala, s jakymi spolecnostmi si respondentky spojuji
oznaceni ,,dfevény nabytek*. Paleta odpovedi byla velmi Siroka, kromé nabytku Gazel (48
%) uvadély dotazované predevsim velké fetézce zabyvajici se prodejem nabytku jako je

Ikea, Mdebelix, Sconto nebo XXXLutz (35 %) a také mensi, regionalni vyrobce a prodejce
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(35 %). 7 % respondentek uvedlo firmu Domestav, ktera je pfimym konkurentem

spole¢nosti Gazel.

14. Jaké znate prodejce direvéného nabytku?
N=213

Gazel 48%
Velké fetézce
Regionalni prodejci
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Graf 3 Jaké znate prodejce dievéného nabytku? Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

8.2 Znalost spole¢nosti Gazel

Druha ¢ast dotazniku byla vénovana ptfimo spolecnosti Gazel. Na pfimou otazku na znalost
znacky odpovédelo kladn€ 72 % respondentek, 28 % uvedlo, ze podnik nezna. Odpoveédi
naznacuji, ze povédomi o znacce Gazel je u cilové skupiny odbératelek velmi dobré a je
spotfebitelkdm znama. Z celkového poctu 153 Zen, které firmu znaji, jich bylo nejvice
pifimo z mésta Zlina (53), nejméné naopak téch, které uvedly bydlisté vice nez 35 km od
Zlina (10). Zaroven nejvyssi povédomi o znaCce maji Zeny s vysokoskolskym vzdeélanim

(75).

Odpovédi na nésledujici otazku, zda dotazované védi, jaky je obor podnikani spole¢nosti a
¢im se zabyva, byly jasné. 54 % uvedlo dievény nabytek, pfipadné nabytek z masivu, 31 %
nabytek obecné a 9 % postele. 5 % odpovédi nebylo piesné specifikovdno, dotdzané
uvedly pouze, Ze obor &innosti podniku znaji. Cinnost spoleénosti je tedy respondentkam
znama, vSechny védély, ¢im se zabyva a spojily si ji s nabytkem. Nasledné se
respondentky pokusily specifikovat, jak se o firmé dozvéd€ly a odkud ji znaji. Podstatné
byly tfi hlavni zdroje informaci, moznost od zndmych, tedy reference, uvedlo 41 %
uzivatelek, néasledovalo poukdzani na znalost byvalé prodejny ve Zliné (20 %) a reklama

na internetu (18 %).
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Otazky 18, 19 a 20 byly zaméfeny na webové stranky podniku. Ze 153 respondentek, které
uvedly, ze spolec¢nost znaji, 101 navstivilo jeji webové stranky, zbyvajicich 52 stranky
nenavstivilo nebo si nedokazaly vzpomenout. Zakaznice, které stranky navstivily, byly
dotdzany, zda na nich nalezly veskeré¢ potiebné informace tykajici se ndkupu a produkti.
Vétsina znich (76 %) na webovych strankach spolecnosti Gazel nalezla veSkeré
informace, ne nebo nevim uvedlo celkem 24 % dotazovanych. Deset Zen, které vyjadiily
nazor, ze nenalezly veSkeré potifebné tidaje, se nejcastéji zminilo o absenci informaci
tykajicich se dopravy (6 zen) a dostatku fotografii jednotlivych prezentovanych produkt
(3 Zeny), jedna respondentka uvedla, Ze ji na webovych strankach spole¢nosti chybi udaje
o akci. Z odpovédi na tyto otazky vyplynulo, Ze pievaznd ¢ast uzivatelek, které navstivily

webové stranky firmy, na nich nalezla vSechny potfebné informace.

V poslednich dvou otazkach, zaméienych na spolecnost Gazel, byl vznesen dotaz, zda
respondentky podnik cilen€ sleduji na socialnich sitich a jestli v poslednim roce provedly u
dané firmy nakup. 90 % odpovedélo, Ze spolecnost na socidlnich sitich cilené nesleduji a

nakup v poslednim roce provedlo pouze 21 % z celkového poctu 153 dotazanych.

8.3 Odpovédi na demografické otazky

Dotaznik byl cilen¢ distribuovan mezi zeny ve véku 30-55 let, které jsou cilovou skupinou
spole¢nosti Gazel. Z celkového poctu 266 respondentt, ktefi na otazky odpovidali, bylo
255 zen a 11 muzi. Nejvice respondentt bylo tedy ve véku 30-55 let (83 %), dalsi vékove
skupiny byly zastoupeny spiSe sporadicky: do 25 let 3 %, 29-29 let 7 % a nad 56 let také 7
%.

Ze Zlina a okoli bylo 84 % respondentti a zbyvajicich 16 % uvedlo své bydlisté vice jak 35
km od Zlina. Posledni otdzka byla smérovana na vzdé€lani dotazovanych, dotaznik
nevyplnil Zadny respondent se zédkladnim vzdélanim, nejvice zastoupenou skupinou byli
lidé s vysokoskolskym vzdélanim (44 %) a se sttedoskolskym vzdélanim s maturitou (41

%), zbyvajici dotdzani uvedli, Ze maji sttedni vzdélani bez maturity (15 %)

8.4 Zavéry kvantitativniho vyzkumu

Dotaznik byl Sifen cilené¢ mezi zeny ve v€ku 30-55 let, zejména ve Zlin¢ a okoli. Toto
kritérium splnilo 214 respondentek, jejichz odpovédi byly dale hodnoceny. Z odpovédi na

obecné zaméfené otdzky lze usuzovat, ze cilova skupina zdkaznic spolecnosti Gazel

vvvvvv
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cena. Vzhledem k tomu, Ze na prvnim misté je uvaddéna kvalita, nejedna se ziejmé o
prvonakupci a o¢ekavaji, Ze potfizovany nabytek bude kvalitni a vydrzi delsi dobu. Dilezita
je zaroven predchozi zkusSenost, coz potvrzuji 1 poznatky spolecnosti Gazel, ktera eviduje
vice nez 20 % vracejicich se spotiebiteli. Zakaznice rovnéz davaji prednost nakuptim v
kamennych prodejnach, a to jak ve velkych prodejnach se Sirokou nabidkou, tak
v obchodech lokalnich. Nejpodstatnéjsi dopliikovymi sluzbami je zavoz zbozi a také
naslednd montdz zakoupeného nabytku, pfi¢emz ¢ast zdkaznic bere pii nakupu ohledy také
na vérnostni programy spole¢nosti. Jako zdroj informaci pfed ndkupem je nejvice vyuZivan
internet, zejména nejvetsi internetové vyhleddvade a srovnavace zbozi. Pti nakupu pies
internet jsou pro zadkaznice podstatné informace o materidlu a cené, zaroven je dilezité
jednoduché ovladani webovych stranek. Spotiebitelky upfednostiiuji ¢esky nabytek pred
zahrani¢nim a cilené¢ Ctou na internetu recenze, tedy hodnoceni produkti ostatnimi
spottebiteli. Velkd cast zakaznic rovnéZ nakupuje, byt jen obcas, Casopisy o bydleni.
Pokud spotiebitelky vyuzivaji socialni sité, jednd se v drtivé vétSiné o Facebook a
Instagram. JestliZze jsou respondentky dotazdny na znalost prodejcti dievéného nabytku, 48
% z nich uvadi spolecnost Gazel, ale fada z nich si zdroven tento pojem spojuje s lokalnimi
vyrobci bytového nabytku nebo kuchyni, s velkymi fetézci nabizejicimi nabytek ,,vSeho
druhu® a také s mistnimi truhlafskymi dilnami. Pfedstava zdkaznikli o tom, co je dievény

nabytek, tedy neni jednoznac¢na a Casto je to zfejme jakykoliv nabytek.

Z odpovédi na otazky, které byly zaméfeny na spolecnost Gazel, vyplynula dobré znalost
podniku u cilové skupiny zakaznic, ktera se vSak snizuje, pokud maji spotiebitelky bydlisté
vice nez 35 km od mésta Zlina. Obor ¢innosti podniku byl zndm vSem oslovenym, pouze
54 % zen vSak zaméfeni firmy specifikovalo piesné jako dfevény nabytek nebo nabytek
zmasivu. O spolecnosti se dozvédély prevazné z referenci od zndmych, znali dnes jiz
zrusenou maloobchodni prodejnu ve Zliné nebo zaregistrovaly reklamu na internetu.
Pokud dotazané navstivily webové stranky firmy, v pfevazné vétSiné na nich nalezly
veskeré informace potfebné k nakupu, pouze né¢kolik dotdzanych zminilo, ze nedohledaly
informace tykajici se dopravy. Na socialnich sitich vSak Gazel v pfevazné vétSin€ cilené

nesleduji a ndkup provedlo u spole¢nosti v poslednim roce pouze 21 % z nich.
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9 ZHODNOCENI STAVAJICIHO KOMUNIKACNIHO MIXU
FIRMY GAZEL

Ke komunikaci s cilovou skupinou zdkaznikli vyuZzivd spolenost Gazel nékolik
komunikacnich kanali. Nejpodstatnéjsi je prezentace a komunikace v on-line prostiedi, na
kterou zaroven firma vynaklad4 nejvice financi. DuleZitymi komunikaénimi prostfedky
jsou vlastni webové stranky, které jsou oslovenymi respondentkami dotazniku velmi dobie
hodnoceny a PPC reklama na nejpouzivanéjSich internetovych vyhledavacich Seznam a
Google. Produkty podniku jsou pomoci datovych feedli exportovany na srovnavace zboZi
Heureka.cz, Favi.cz a Zbozi.cz. On-line komunikace je fizena, spravovdna a
optimalizovana externi profesiondlni komunika¢ni agenturou, ktera se specializuje na on-
line marketing a fadi se mezi nejlepsi ve Zlinském kraji. Jedinou socidlni siti, pouzivanou
v komunikaci je Fecebook, ale navstévnost FB profilu je pomérné nizkd. Podnik
dlouhodob¢ vyuziva tiSténou prezentaci ve specializovanych titulech o bydleni a
lifestylovych €asopisech pro Zeny. Celorocné€ probihd radiova reklama na stanici Evropa 2
vramci Zlinského kraje. V obou komunikacnich kandlech jsou navazany dlouhodobé
vztahy a ceny reklam jsou smluvni. Podpora prodeje prostfednictvim slevovych akei je
aplikovana pouze sporadicky a nahodile né¢kolikrat rocné. V ramci podpory prodeje jsou
koncovym zakaznikim poskytovany prospekty s portfoliem vyrobkii a obchodnim
partnerim katalogy produktd, k dispozici je omezené mnozstvi reklamnich predmétu.
Ackoliv jsou shromazd’ovany e-mailové adresy zaregistrovanych zdkaznikli e-shopu, dana
databdze neni nijak vyuzivana k pfimému osloveni spotfebiteld naptiklad formou
newsletteri nebo adresnych zésilek. Neni vypracovan zadny vérnostni program pro
vracejici se spotiebitele. Slabinou spolecnosti je osobni prodej. Po uzavieni firemni
prodejny v centru Zlina, zfidila spolecnost prodejni showroom v misté sidla firmy ve
Slusovicich, ktery vSak zaznamenava velmi nizkou navstévnost ze strany zakaznik.
Spolecnost téméf nevyuzivad outdoorovou reklamu, ktera je omezena pouze na bannery
v sidle spole€nosti a polepy firemnich vozidel. PR aktivity podniku jsou omezeny na malé
mnozstvi ¢lankd, uvetejiiovanych v ¢asopisech o bydleni a na kazdoro¢ni rozesilani PF

obchodnim partnertim.

Celkovy finan¢ni rozpocCet komunika¢nich aktivit neni pfesn¢ stanoven, je utvaren
prubézné behem roku na zakladé ptilezitosti a nabidek jednotlivych médii. O vysi investic
rozhoduje vzdy majitel a je piihlizeno k momentalnimu obratu a zisku spolecnosti a

zaroven k aktualni situaci na trhu.
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10 ZAVERY PRAKTICKE CASTI

V praktické casti prace byla pfedstavena spoleCnost Gazel a provedena analyza jeji
soucasné marketingové komunikace. Byly popsdny komunikacni kandly, které podnik
vyuziva v komunikaci s cilovou skupinou spotiebitelti a odhaleny nedostatky, které by
bylo vhodné zménit. Z provedené Porterovy analyzy péti konkurenénich sil vyplynulo, ze
nejvetsimi vnéjSimi riziky mikrookoli podniku jsou do budoucnosti vyjednavaci sila
dodavateld a substituty na trhu. Z nasledné¢ provedené SWOT analyzy lze vyvodit, ze
silnymi strankami firmy jsou pomérné kvalitni produkty z pfirodniho materialu a spésny
internetovy prodej prostiednictvim vlastnich webovych stranek. Za slabou stranku lze
povazovat omezenou schopnost reagovat na modni trendy v oblasti nabytku. Hlavni
ptilezitosti by pro podnik mohla byt spoluprace snovymi dodavateli, naopak

nejvyznamnéjsi hrozbou je Siroka nabidka produkti, kterou nabizeji obchodni fetézce.

Byl rovnéz realizovan primarni kvantitativni vyzkum. Z obecnych otazek zamérenych na
nakupovani nabytku a komunika¢ni kanaly vyuzivané k ziskdvani informaci o prodejcich a
produktech vyplynulo, Ze cilova skupina spotiebitelek uptednostiiuje kvalitni produkty
nabizené v kamennych obchodech, a to jak v regiondlnich prodejnach, tak ve velkych
obchodnich fetézcich. Ocenovanymi doplitkovymi sluzbami jsou zadvoz zbozi, montaz a
vérnostni programy. Nejdalezitéj§im informacnim kandlem je internet, a pokud jej
produktu. Zakaznice uptednostiiuji tuzemské vyrobky pted zahrani¢nimi, ¢tou na internetu
recenze a hodnoceni vyrobkil jinymi spotiebiteli a v nemalé mife nakupuji Casopisy o
bydleni. Druhd ¢ast dotazniku, zaméfend na spolecnost Gazel, ukazala, Ze cilové skupiné
spotiebitelek je firma znamé a spojuji si ji s nabytkem. Kladn€ jsou hodnoceny webové

stranky, pouze mala ¢ast oslovenych vSak provedla u spole¢nosti v poslednim roce nakup.

Na zédklad¢€ provedenych analyz a vysledkl priméarniho vyzkumu lze zodpoveédét stanovené

vyzkumné otazky:

1. Jak vnima cilova skupina marketingovou komunikaci spolecnosti Gazel?

Z analyzy soucasné marketingové komunikace spolecnosti a z vysledkli primarniho
dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze povédomi o znacce Gazel je u zkoumané cilové
skupiny zdkaznic velmi dobré. Z oslovenych respondentek si firmu spojilo s prodejem
nabytku celkem 94 %, pouze 54 % z nich vSak uvedlo pfesnéjsi specifikaci, a to dievény

nabytek nebo nabytek z masivu. Dotazované se o spolecnosti dozvéd€ly prevazné ze tii
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zdroji, zreferenci od znamych, uvedly znalost prodejny ve Zlin¢ nebo zaznamenaly
internetovou reklamu, v mensi mife byla zminéna také reklama v radiu nebo v Casopise.
Zeny, které podnik znaly a navstivily jeho webové stranky, na nich v pfevazné vét§iné
nalezly vSechny potifebné informace. Webové stranky spolecnosti jsou tedy vnimany
pozitivn€é, coz naznacuje také jejich neustadle se zvySujici navstévnost. Z respondentek,
které uvedly, Ze spoleCnost znaji, ji cilené¢ na socidlni siti Facebook sleduje jen 10 %,
uvedeny trend byl potvrzen také sekundarnim vyzkumem FB profilu spole¢nosti, je mozné
tedy predpokladat, Ze nabizeny obsah neni pro cilovou skupinu zajimavy. Pfestoze

oslovené spolec¢nost znaji, pouze 21 % z nich u firmy v poslednim roce provedlo nakup.

2. Jaké komunikacni kanaly by méla firma vyuZivat k optimalizaci komunikace s cilovou

skupinou spotrebitelii?

Spole¢nost Gazel vyuziva ve své stavajici marketingové komunikaci nekolik
komunikac¢nich kanall, prostfednictvim kterych se snazi oslovit cilovou skupinu
zakaznikd. Z vysledi primarniho 1 sekundarniho Setfeni vyplynulo, Ze pouZivané
komunikaty, jsou pro cilovou skupinu vhodné. Nékteré komunikacéni prostiedky jsou vsak
vyuzivany nedostate¢né, nebo jsou zcela opomijeny. Nejvétsimi slabinami v marketingové
komunikaci je nedostate¢ny piimy prodej, absence vérnostniho programu pro vracejici se
zakazniky a osloveni spotiebitelli prostfednictvim pfimého marketingu, napt. newslettert
zasilanych e-mailem. Napii¢ celou komunikaci je dale nutné vice zdaraznovat ¢esky ptivod
produkti a také material, ze kterého jsou vyrobky vyrobeny, pokud se spolecnost chce vice
zapsat do povédomi zakazniki jako ,,dfevény nabytek*. Na zvyseni povédomi o znacce by
zaroven mohlo mit pozitivni vliv vyuZiti outdoorové reklamy a zvySend aktivita v oblasti

PR.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE FIRMY GAZEL

Cilem préce je analyzovat a zhodnotit marketingové komunikacéni aktivity a komunikaéni
nastroje firmy Gazel spol. sr.o. a na zakladé¢ vysledkli analyz navrhnout feSeni
komunikacni strategie, kterou by spolecnost meéla aplikovat, aby optimalizovala

komunikaci s cilovou skupinou spotiebitel.

11.1 Vychodiska pro navrh marketingové komunikace

Navrh, ktery je soucasti projektové cCasti prace vychdzi z vysledkii analyz, které byly
provedeny v praktické casti. Vysledky ukdzaly nékterd slabd mista v marketingové

komunikaci spolecnosti, z nichZ nejpodstatnéjSimi jsou:
e neni stanoven rozpocet na marketingovou komunikaci
e absence vérnostniho programu pro zdkazniky
e nedostatecné zpracovani akci a slev pro spotiebitele
e nedostate¢nd komunikace v ramci PR
e nejsou dostate¢né vyuzivany reklamni predméty

e nedostate¢ny osobni prode;j

11.2 Cile marketingové komunikace

Cilem marketingové komunikace firmy Gazel je udrZeni stavajicich zakaznikl a ziskévani
novych, coz vede ke zvySeni podilu podniku na trhu s ndbytkem. Zaroven je nutné
zvySovat povédomi o znacce a jednotlivych produktech a zapsat se do povédomi zakaznikii
jako kvalitni, Cesky, dfevény nabytek. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost méa v soucasnosti
vice nez 20 % vracejicich se zakaznikli, je nutné zvysit kvalitu péce o tuto skupinu
nakupujicich, vypracovat koncept vérnostniho programu a vyhod spojenych
s opakovanymi nakupy. Klast vétsi dliiraz na vhodné PR, v ramci on-line prostiedi rozsifit
komunikaci na socidlnich sitich a zkvalitnit osobni prodej v sidle spolecnosti ve
SluSovicich. Konkrétnim cilem navrzené marketingové komunikace je meziro¢ni narist

zisku 0 5 % a zvyseni navstévnosti webovych stranek o 10 %.
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11.3 Komunikacni strategie

Pii planu marketingové komunikace bude zvolena pull strategie zaméfend na stimulaci
poptavky konecného zakaznika cilové skupiny spolecnosti. V probihajici pandemickeé krizi
neni mozno spoléhat na kooperaci se spolupracujicimi prodejci nabytku, protoze jejich
provozovny jsou dlouhodobé uzavieny a fada znich se potykd s financnimi problémy.
Neni jasné, jak dlouho dana situace potrva, je tedy nutné soustfedit se na kone¢né¢ho

zakaznika pfimo, a to za pfevazného vyuziti prodeje ptes e-shop.
Zvyseni podilu na trhu a zvySena péce o vracejici se zakazniky
» aktualizace klientské databaze a jeji vyuziti v oblasti pfimého marketingu

» vypracovani vérnostniho programu pro spotfebitele vcéetné cileného vyuzivani

reklamnich pfedméta
» planovani pravidelnych slev a akci
» zkvalitnéni osobniho prodeje v showroomu v sidle spole¢nosti
ZvySovani povédomi o znacce
» pravidelna publicita v tisténych médiich a v radiu
» komunikace na socialnich sitich: zalozeni firemniho Instagramu
» rozSifeni outdoorové prezentace

» pravidelna komunikace v rdmci PR

11.4 Komunika¢ni mix

Spolecnost Gazel mé stanoven rozpocet pro marketingovou komunikaci pouze ramcove.
Vzhledem k tomu, Ze se jednd o malou firmu s omezenymi finan¢nimi prostiedky, bude
rozpocet na komunikaci stanoven jako procento z obratu/prodeje, jde o nejvice pouzivanou
metodu stanoveni komunikaéniho rozpoctu, procento bude urceno z obratu podniku za rok
2020. S ohledem na omezené financni zdroje nepfichazi urcité komunikacni kanaly
v uvahu. Jedna se kuptikladu o televizni reklamu, mezindrodni veletrhy s nabytkem nebo
otevieni nové maloobchodni prodejny v centru Zlina. Voleny budou pouze kanaly a média
financné dostupnd, ktera budou zaroven schopna oslovit cilovou skupinu zakazniki co

nejefektivnéji. Navrzena komunikacni strategie je pro rok 2022.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

11.4.1 Reklama

Tisk

V oblasti tisténé reklamy ma spolecnost nastaveny dlouhodobé vztahy s tfadou
vydavatelstvi, ktera vydavaji lifestylové Easopisy a tituly o bydleni. Ctenarkami uvedenych
médii je cilova skupina zdkaznic spole¢nosti Gazel, proto je Zadouci zachovat tiSténou
reklamu ve stadvajicim rozsahu. Ze SWOT analyzy vyplynulo, Ze jednou ze silnych stranek
spolecnosti je produkce kvalitnich vyrobka z pfirodnich materialt. Tuto silnou stranku je
vhodné vice podpofit v tisténych inzertnich vizudlech. VétSina soucasnych inzeratl je
zamétfena na image, pouze jeden inzerat je produktovy. Pii tvorbé novych vizuala se Ize
vice orientovat na konkrétni vyrobky se zdUraznénim materidlu, z n¢hoz jsou produkty
vyrobeny. Vzhledem k tomu, Ze cilova skupina zékaznic uptednostiuje cesky nabytek pred
zahrani¢nim, je Zadouci tuto vlastnost nabytku Gazel vice propagovat. Firma ma
k dispozici velké mnozstvi vlastnich fotografii, tvorba nového vizudlu neni nékladna ani
slozita, z finan¢niho hlediska je nutné vzit v ivahu grafické prace, kdy cena jednoho

vizualu predstavuje cca 3000 K¢&.

i

cesky dfevény nabytek

www.gazel.cz

Obrazek 18 Navrh produktového inzeratu, Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Radio

Gazel dlouhodobé vyuzivd rozhlasovou reklamu vramci Zlinského kraje. Nové je
uzaviena smlouva na celoro¢ni prezentaci na stanici Evropa 2. Podminky jsou exkluzivni,
diky dlouholeté spolupraci, proto je nutné smlouvu nejen zachovat, ale v nésledujicich
letech obnovovat. Vramci smlouvy nabizi poskytovatel reklamy vyrobu nového
rozhlasového spotu zdarma. Tuto moznost podnik zatim nevyuzil. Vysilany 20 sekundovy
spot je zamé&fen obecné, s odkazem na webové stranky spolecnosti. Bylo by vhodné vyuzit
nabidky a nechat natoCit novy spot se smérovanim nejen na cesky dievény nabytek, ale
také na showroom ve Slusovicich, diky této propagaci by se mohla navstévnost
showroomu zvysit a novy spot by byl navic vyroben spole¢nosti MEDIA CLUB zdarma.
Soucasti textu nového radiového spotu by bylo urcité heslo nebo motto, kupiikladu: ,,
jdeme na to od lesa“. Pokud by zakaznik toto heslo pouzil pfi navstévé ve SluSovicich,
obdrzel by maly darek (reklamni pfedméty). Z mnozstvi zdkaznikl, ktefi dané heslo

pouziji lze nasledné vyvodit ti¢innost radiového spotu.

Outdoorova reklama

V soucasnosti je tento typ reklamy vyuzivan velmi malo. Pouzivany jsou pouze popisové
tabule k oznaceni sidla firmy ve SluSovicich a polepy firemnich vozidel. Vyvésni cedule i
polepy aut odpovidaji soucasnému jednotnému vizudlnimu stylu a nejsou tedy nutné jejich
upravy.

Pokud bude chtit spolecnost Iépe vyuzit potencidl prodejniho showroomu ve SluSovicich,
1ze zvazit billboardovou (BB) reklamu na jeho podporu. Resenim by mohl byt pronajem tfi
az péti zajimavych billboardovych ploch ve vhodné zvolenych lokalitich Zlinska. Mohla
by to byt kuptikladu hlavni pfijezdova komunikace od Zlina do SluSovic, v obou smérech.
Cast této pifjezdové trasy je silnice 1. tiidy s prijezdnosti vice neZ 24 tisic vozidel za den.
Zvolen by byl klasicky billboard 5,1 x 2,4 m, jehoz tvar by vSak byl mirn¢ upraven, aby
vynikl svym kreativnim zpracovanim. Na billboardové plochy je Zzadouci umistit co
nejméné textu. DileZité je dobfe viditelné logo, www stranky a jednoduchy, kratky a dobie
zapamatovatelny text. Plochy je vhodné pronajmout dlouhodob¢, minimalné¢ na 3 mésice,
piipadné déle pronajem prodlouzit. Spole¢nost HEXXA.CZ Zlin nabizi v souasné dobé
pronajmy BB ploch za 2600 K¢/plocha/mésic, v avahu je nutné brat také tisk a vylep
billboardl. Pokud by byly pronajaty tfi plochy na tfi mésice, celkové finan¢ni ndklady by
¢inily 37.800 K¢. Slabinou a nevyhodou BB kampané je v§ak méfitelnost jejiho ti¢inku.
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] Sﬁsnze&
SHOWROOM SLUSOVICE

~ dfevény nabytek

www.gazel.cz

Obrazek 19 Navrh billboardu, Zdroj: vlastni zpracovani 2021

7 Mg N

Obrazek 20 Navrh redlného umisténi billboardu, Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

11.4.2 Online komunikace

Webové stranky

Webové stranky jsou silnym a podstatnym komunika¢nim ndstrojem spolecnosti. Jsou
pribézné aktualizovany jak z funkéniho, tak image pohledu. I tady se v§ak nachézi prostor
pro vylepSeni a rozvoj. Chybi zde naptiklad sekce Blog nebo Rady a tipy, kde by mohly
byt umistény foto navody na Gdrzbu nebo montaZ prodavaného nabytku. Zadouci je také
umisténi Blogu do hlavniho menu na tvodni strané¢ (homepage). Obsah miuze
navstévniklim stranek pfiblizit aktuality ze sortimentu nebo ak¢ni nabidku. Je zde také

prostor pro zpracovani nejcastéjSich otdzek spotiebitelti a rozhovory o vhodném tématu,
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tedy nabytku a bydleni. Psani blogu pfedstavuje win-win situaci, kdy miize spole¢nost
predavat informace svym uzivateliim a zaroven od nich ziskavat zpétnou vazbu. Blog
slouzi také jako vizitka firmy, kterd pomaha budovat znacku a pfispiva k vyssi
diavéryhodnosti. Pokud vam uzivatelé véti a berou vas jako autoritu a odbornika v oboru,

mohou vase ptfispévky sdilet na socidlnich sitich nebo doporucit pratelam.

Po vizualni strance by bylo vhodné na webovych strankach sjednotit vzhled vSech
fotografii, aby stranky plsobily vice moderné a kompaktné. Z hlediska text je zadouci
vylepsit popisy nékterych produktti a vice vyuzivat vhodna klicova slova, kterd by zvysila
bonitu a relevantnost stranek pro internetové vyhledavace. Optimalizaci text by se zvysilo
postaveni stranek ve vyhledavani a nasledné by bylo mozné snizit prostfedky vkladané do

reklamy ve vyhledavani.

Naklady na ziizeni blogu, upravu fotografii a SEO optimalizaci 1ze odhadnout na 30.000
K¢.
PPC reklama

Jak bylo zminéno v praktické ¢asti prace, reklamu v on-line prostiedi zajiStuje firmé Gazel
externi komunika¢ni agentura. Jedna se o nejndkladnéj$i komunikacni kanal spolecnosti,
ktery je ovSem v dnesni dobé nezbytny, coz se plné projevilo v dobé pandemické krize,
kdy se vétSina ndkupt presunula do on-line prostiedi. Cilem by ovsem mélo byt stavajici
komunikaci optimalizovat tak, aby byla co nejefektivnéjsi. Pti spravé kampani mohly byt
ptehlédnuty nékteré nedostatky. Komunikacni agentura by méla provést celkovy audit
vSech aktivit a veskeré malo vykonné kampané zoptimalizovat, piipadn€ pozastavit.
Zoptimalizovany by zaroven mély byt vSechny feedy zasilané do srovnavacii zbozi a mély
by byt vyfazeny produkty, které v minulém roce nepfinesly Zadnou konverzi (nakup).
Pokud by se podaftilo celkové néklady na on-line komunikaci snizit, mohly by byt dané
finan¢ni prostfedky vynalozeny kuptikladu na outdoorovou reklamu. Jak lze odvodit ze

zkuSenosti, ndklady na audit on-line aktivit by Cinily cca 8.000 K¢.

Socidlni média

Firma Gazel vyuZiva pouze jednu socialni sit’ a tou je Facebook. Komunikace na této siti je
konzistentni, ptispévky jsou vkladany cca 1x tydné a jsou pouzivany stejné vizudlni prvky
jako v jinych komunikatech. Jak vyplynulo z primarniho kvantitativniho Setieni, Facebook
je nejvyuzivangjsi socialni siti cilové skupiny zdkaznic, proto by méla spole¢nost dale

pokracovat v nastavené komunikaci, véetné podptirnych kampani ve stdvajicim rozsahu. Je
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vsak dulezité eliminovat opakovani podobnych piispévkill, coz by mohlo mit negativni vliv
na sledovanost FB profilu a zarovenl se pokusit vkladané piispévky ,,0zivit*“ kuptikladu

kratkymi videi, kterd zachyti mont4z nebo tdrzbu nabytku.

Jako druhou nejvyuzivanéj$i socidlni sit’ uvedly respondentky vyzkumu Instagram. Na
rozdil od Facebooku nabizi socidlni sit’ Instagram mensi textovy rozsah, ale po vizualni
strance skyta celou fadu moznosti. Podnik disponuje velkym mnoZstvim produktovych i
image fotografii, ze kterych by bylo mozné vytvofit kreativni obraz ¢i piibéh (sled
fotografii nebo kratké video), prostfednictvim kterého lze oslovit potencialni spotiebitele
nebo fanousky. Instagram je zaroven propojen s Facebookem, fotografické ptispévky
opatfené hashtagem lze prostfednictvim Instagramu zvetejnit i na Facebooku. Gazel by
mél rovnéz navstévniky vybizet ke sdileni fotografii. Prispévky spotiebitelli 1ze nasledné
pomoci hashtagu identifikovat a zvefejnit na profilu podniku. Je mozné najit prispévky,
kde lidé znacku Gazel zminuji a tyto nasledné pomoci pluginu zobrazovat na webovych
strankdch Gazelu. Jedna se o druh recenze a méfeni miry spokojenosti spotiebitell
s produkty a znackou. ZaloZeni a vyuZzivani socidlni sit¢ Instagram je bezplatné, naklady
s ni spojené by byly pouze za grafické prace pii upravé fotografii nebo tvorb¢ videa. Ani
¢asova narocnost nemusi byt piili§ vysokd, pokud bude ¢astecné vyuzivan obsah webovych
stranek a FB profilu. Prostfednictvim Instagramu bude mozné sdilet kuptikladu novinky
z oboru prodeje nabytku a odkazovat na clanky o Gazelu uvefejnéné v Casopisech o

bydleni. Naklady spojené s Instagramem lze odhadnout na 3000 K¢&/rok.

11.4.3 Podpora prodeje

Tisténé materialy

Podnik ma v soucasnosti k dispozici dostate¢né mnozstvi tisténych prospektt, které
obsahuji jak image fotografie, tak celé¢ portfolio nabizenych produktii vcetné nakresi
srozmery a cenami. Prospekty jsou distribuovany pouze prostfednictvim obchodnich
partnert, ktefi je poskytuji zdkaznikiim na svych prodejnach. Je zadouci, aby byly
prospekty Sifeny konecnym spotiebitellim i pfimo. Kazdy zakaznik, ktery u firmy nakoupi,
obdrzi spolu s dodavkou zbozi také uvedeny prospekt, ktery jej miize motivovat k dal§imu
nakupu. Tisténé materidly obdrzi také vSichni navstévnici showroomu ve SluSovicich.

Momentaln¢ ma firma téchto materiala dostatek, pokud by vSak byl nutny dotisk, je cena 1

ks prospektu 2,7 K¢, ndklady na dotisk 3000 kusti by tedy ¢inily 8.100 K¢.
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Vérnostni program

vvvvvv

sluzby tadi cilova skupina zdkaznic vérnostni program. Firma Gazel nema v soucasné dob¢
nastaven zadny vérnostni program, bylo by vhodné jej tedy pfipravit tak, aby byl pro
spotiebitele jednou z motivaci k ndkupu. Z pfimych konkurentli spolecnosti nikdo
vérnostni program nenabizi, je ale mozné, Ze dochdzi k bezprostiedni komunikaci se
zakazniky, ktefi maji objednadvky vys$i hodnoty nebo nakupuji opakované. V oblasti
prodeje nabytku jsou nabizeny rizné typy bonusovych programu, pievazné vSak u velkych
prodejct se Sirokou nabidkou sortimentu. Nabizena je napft. sleva 1 % pii registraci do e-
shopu, slevy na prvni ndkup pohybujici se cca do 15 % z hodnoty objednavky, darky

k ndkuptim v urcité hodnoté, slevové kupony, doprava zdarma a podobné.

Jako efektivni nastroj se jevi model zvySujici se slevy na zaklad¢ vérnosti a hodnoty
objednavek. Uvedeny model by mohl byt motivacni k opakujicim se ndkuptim. Prvnim
krokem mohou byt kvalitni reklamni a propagacni predméty nabizené k objednavkdm nad
30.000 K¢, pokud by dale hodnoty objedndvek zdkaznika dosahly 100.000 K¢&, byla by
poskytnuta sleva 5 %, nad 200.000 K¢ 7 % atd, konkrétni slevové hranice vSak musi
stanovit majitel spole¢nosti. Na podobném principu funguje i1 sbirani bodu pii kazdém
nakupu, za které si nasledné spotiebitel vybere odménu nebo slevu na dal§i nakup. Cim

veétsi je mnozstvi bodl na zdkaznickém konté, tim vétsi je sleva, ptipadné SirSi uziti bodu.

Reklamni predmeéty

Portfolio reklamnich pfedméta je v soucasnosti velmi uzké a mélo by dojit k jeho rozsiteni.
Reklamni pfedméty mohou byt pouZity jako odmény pro pravidelné spotiebitele za vérnost
nebo jako urcitd forma slevy naptiklad k jiz zminénym objednavkam nad 30.000 K&.
Vzhledem k tomu, ze nejprodavanéjSimi produkty spolecnosti jsou postele a patrové
postele urCené détem, cast reklamnich predméti by bylo vhodné koncipovat pfimo pro
déti. Piihodné je volit véci dobré kvality, z pfirodnich materidld, ptipadné ze dreva, aby
doSlo k propojeni s pfirodnim materidlem, ktery je hlavni surovinou pro vyrobky
spolecnosti. Vhodnym reklamnim pfedmétem mohou byt bavinéna tricka, kdy lze volit
variantu pro dospé€lé nebo pro déti, dievéné penaly na tuzky a seSity na psani a kresleni, u
kterych je mozna celd fada moznosti a barevnych provedeni. Reklamni predméty 1ze dle

potieby dopliiovat a obménovat.
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GAZEL

Obrazek 22 Navrh reklamniho dfevéného pendlu, Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Obrazek 23 Navrh reklamnich blokd, Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Ceny vyse uvedenych reklamnich pfedméti se pohybuji od 80 Ké/ks do 130 Ké/ks veetné

potisku a byly Cerpany z e-shopti spolecnosti Dfevobox.cz, Falk & Ross.eu a wish.com.
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Néklady na pofizeni a potisk ptedméti v poctu 200 ks od kazdého navrzeného predmétu by

¢inily 64 000 K¢&.
Slevy, akce

Jak jiZz bylo zminéno, slevové akce jsou nabizeny zdkaznikiim pouze nékolikrat rocné a
vzhledem k obratu, marzi a cenové politice spolecnosti nelze predpokladat, ze by byly
v budoucnu podstatngji vyuzivany. Je vSak nutné, aby slevové akce byly dostate¢né
doptfedu naplanovany a promovany alespoil na nékterych komunikacnich kanalech, které
podnik vyuziva. MoZnosti je pravidelnd akéni nabidka jednou za ctvrtleti, zaméfena na
produkty, které se v daném obdobi vice prodavaji, tedy kuptikladu slevova akce na détské
psaci stoly a polohovaci zidle pied zacatkem Skolniho roku. Pokud na kazdou danou akci
prob&hne reklama na internetovych vyhledavacich a socidlnich sitich, mize dojit k néartstu
novych zdkazniki, jelikoz dotaznikové Setfeni ukdzalo, ze c¢ast klientek v ramci
obsluhovaného trhu klade diraz na cenu, pfipadné ak¢éni nabidku. NavySenim poctu
objednéavek by byly pokryty finan¢ni ztraty zpisobené snizenim ceny. Naklady na promo
danych akei na internetu by nebyly navyseny, protoZe spole¢nost komunikaci v on-line
prostiedi neustale upravuje a optimalizuje. Jednalo by se tedy pouze o koordinaci danych

aktivit.

11.4.4 Pfimy marketing

Gazel momentalné nevyuzivad Zadnou formu piimého marketingu, prvnim krokem bude
aktualizace databaze zdkazniki, kterou ma podnik k dispozici a ndklady na jeji inovaci

budou pouze ¢asové.

Pro ptimé osloveni cilové skupiny spotiebitelli bude pouzit adresny e-mailing. Oslovovani
budou vlastni zakaznici, ktefi se zaregistrovali v e-shopu spolec¢nosti a souhlasili se
zasilanim novinek a newsletterli. Gazel vlastni databazi 1850 takto zaregistrovanych
spottebitelt, ktera se neustale rozsifuje. Databaze bude aktualizovana a budou dodrzovany
veskeré legislativni podminky na ochranu osobnich udaji. S témito zékazniky jiz byl

navazan obchodni kontakt a neni tedy nutny souhlas se zasilanim obchodnich sdéleni.

PriliSna Cetnost rozesilky je nejcastéjSim divodem odhlaseni odbéru newsletteru, bude
proto navrzena frekvence 1x, maximalné¢ 2x mésicné. Pfi sestavovani pravidelného
newsletteru je nutna originalita, kreativita, a zvlasté obsah sdéleni. Sdéleni bude rozdé€leno
na dvé casti, prvni se bude tykat pifimo spole¢nosti Gazel, s dirazem na c¢esky puvod

produktli, pouzivané piirodni materialy, certifikaty kvality atd. Druhou ¢éast bude tvofit
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nabidka konkrétniho produktu, produktové tfady nebo limitovand ¢i akéni nabidka.
Vizudlni styl bude jednotny s ostatnimi komunikaty podniku. K rozesilani newsletterii
bude pouzit nastroj Eco-mail.cz ve variant¢ MARKETER+. Tato platforma umoziuje
rozeslat neomezené mnozstvi emailll mési¢n€. Nastroj obsahuje piednastavené Sablony,
které je mozné upravit dle vlastnich potieb a vysledkem jsou responzivni emaily, které se
spravné zobrazi na pocitaci i mobilnim zafizeni. Lze vyuZzit A/B testovani, statistiky
kampani, statické 1 pop-up formulafe nebo propojeni s Facebookem. Cena nastroje je 450

K¢&/mésic pro osloveni 2000 odbérateli.

11.4.5 Public relations

Firma Gazel spolupracuje sfadou vydavatelstvi a vyuzivad tiSténou reklamu na
celorepublikové trovni. V ramci dlouholeté spoluprace uvetejiiuji nékteré tyto ¢asopisy PR
¢lanky na podporu firmy zdarma. Bylo by zadouci zatadit tist¢nou PR propagaci také
vramci regionalniho tisku. ReSenim by mohly byt kuptikladu tematické ¢&lanky
v Casopisech InZlin (jednd se o publikaci Sifenou obyvatelim Zlinska zdarma) ptipadné
v regiondlnich novinach Zlinsky denik. PR ¢lanek nesmi byt klasickou reklamou, mél by
nabidnout Ctenafiim ,,néco navic* a zaroven propagovat spolecnost nenasilnou formou. I
zde se nabizi moZnost upozornit na showroom podniku ve SluSovicich. Redaktofi a
copywritefi Casopisti maji s tvorbou tematickych PR ¢lankli zkuSenosti a je tedy mozné
nechat si dany clanek vytvofit pfimo v redakci daného média. Cena PR ¢lanku vcetné
tvorby textu je cca 5000 K¢. Zminéné ¢lanky je vhodné uvetejnovat pravidelné kuptikladu

jednou za 3 mésice a regionalni noviny a casopisy obménovat.

V ramci Public relations je vSak piihodné komunikovat nejen se zakazniky, ale také
naptiklad s neziskovou sférou. V ramci Zlina ptsobi n¢kolik neziskovych organizaci a
bylo by dobré zvazit spolupraci s nékterou znich. Neziskova organizace Nadé&je Zlin
vramci svoji ¢innosti pomaha 550 rodindm v socidlni nouzi. Protoze Gazel obchoduje
s nabytkem, nemusi se jednat o finan¢ni podporu, ale mohou byt nabidnuty produkty
podniku. Mohlo by se jednat naptiklad o détské polohovaci zidle nebo postele pro déti
v pfedvanocnim obdobi. Tato forma spoluprace by podpofila dobré jméno firmy a finan¢ni

naro¢nost by byla nizka. Celkové naklady by Cinily 5000 K¢/rok.

11.4.6 Osobni prodej

Z primarniho dotaznikového Setfeni vyplynulo, Zze celych 40 % spotiebitelek z cilové

skupiny zakaznik®, nikdy nenakupuje néabytek on-line, upfednostiiuji tedy nakupy
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v kamennych prodejnach. Lze se domnivat, ze uvedené zakaznice potfebuji nabytek vidét,
,»osahat* si ho, pfipadné se poradit s persondlem. Po uzavieni maloobchodni prodejny
v centru Zlina podnik disponuje prodejnim showroomem ve SluSovicich, jehoz vybaveni a
uroven je vSak nedostacujici a navstévnost zdkaznikil je velmi nizka. V soucasnosti neni ve
finan¢nich moznostech spole¢nosti oteviit novou prodejnu ve Zling, feSenim je tedy
zvySeni urovné showroomu, vystaveni co nejvétsiho mnozstvi produktti a propagace, ktera
by konec¢né zédkazniky upozornila na jeho existenci. Jak jiz bylo uvedeno vyse, na podporu
showroomu lze vyuzit billboardovou kampan v jeho blizkém okoli, novy radiovy spot
vysilany na regiondlni Grovni a zaroven podporu ze strany tisténych i on-line médii v ramci

Zlinského kraje v podobé PR ¢lankd.

V uvedeném prodejnim prostoru je nutné provést nékteré zmeény, a to predevsim z hlediska
mnozstvi vystaveného zbozi, ale také nabizenych doplnkti souvisejicich s bydlenim. Je
zadouci vystavit nejvice prodavané produkty a nabidnout kupujicim doplitkovy sortiment,
kterym mohou byt bytové dopliiky, povleceni na postele, lizkoviny a podobné. V nabidce
Gazelu je fada produktl ur¢enych détem a zékaznici, ktefi showroom navstévuji, jsou Casto
rodic¢e s détmi. Soucasti prodejni plochy by tedy mohl byt maly détsky koutek jim urceny.
Spole¢nost ma v nabidce zidle pro nejmensi 1 hraci stolky, které by bylo mozné k tomuto
ucelu vyuzit. Bylo by vytvofeno zékouti pro kresleni s tuzkami, pastelkami a reklamnimi
bloky (viz. reklamni pfedméty), které by si déti mohly ndsledn€¢ odnést domd.
Samoziejmosti je poskytnuti prospektii s produkty firmy. Pokud by se podafilo vytvofit
piijemné prostiedi, dochazelo by ke kladnym referencim mezi zakazniky a tim k Sifeni
dobrého jména podniku. Naklady na reorganizaci showroomu a vystaveni dalSich produkti

Ize odhadnout na 30.000 K¢.

11.5 Stanoveni rozpoctu

Soucasti navrhu efektivni marketingové komunikace je ptrehled ndkladi pro realizaci
v obdobi od 1/2022 do 12/2022. Naklady na jednotlivé komunikacni aktivity jsou ureny
na zékladé zkuSenosti z jiz realizovanych aktivit a na podkladé¢ ceniki a konkrétnich
nabidek spole€nosti, které¢ danou sluzbu nabizeji. Pfesna vySe rozpoc¢tu nebyla na zacatku
uréena, vzhledem k tomu, ze konecné vynaloZené financni prostfedky vzdy schvaluje
majitel spoleCnosti. Rozpocet bude vychéazet ze zisku podniku vroce 2020 a zaroven
nebude navysSen o vice nez 15 % oproti nakladim na marketingové komunikacni aktivity

firmy v témze roce.
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Tabulka 8 Navrhovany rozpocet marketingové komunikace pro rok 2022, Zdroj: vlastni

zpracovani, 2021

Nastroj marketingové komunikace Naklady v K¢ bez DPH
Reklama
Tisk 140 000 K¢
Radio 58 368 K¢
Outdoorova reklama 37 800 K¢
Podpora prodeje
Tisténé materialy - prospekty 8 100 K¢
Reklamni predméty 64 000 K¢&
Direct marketing
Mailing 5400 K¢
Online komunikace
Webové stranky 30 000 K¢
PPC reklama 450 000 K¢
Socialni site 31 000 K¢
Osobni prodej 30 000 K¢&
Public relations
PR ¢lanky 20 000 K¢
Neziskova sféra 5000 K¢
Celkové naklady 879 668 K¢

Celkovy rozpocet na komunikacni aktivity podniku pro rok 2022 byl navySen o 12 %
oproti roku 2020 a zaroven odpovida 11 % ze zisku spolecnosti za uvedené obdobi, ¢imz
se podafilo splnit piivodni pfedpoklad. V ramci navySeni se jednd o zavedeni nékterych
chybéjicich nastrojii marketingové komunikace. K podstatnému navySeni doslo v oblasti
outdoorové reklamy, podpory prodeje a osobniho prodeje. Naopak mirné snizeni nakladi
lze ptedpokladat, po celkovém auditu on-line aktivit, a optimalizaci webovych stranek,

v této oblasti komunikace.

11.6 Casovy harmonogram

Pro dosazeni co nejvysSi U€innosti doporu¢ené¢ho marketingového mixu a navrZenych
kampani je podstatné optimalni nacasovani. Je vhodné urcit casova obdobi, kdy budou
kampané¢ probihat a vzajemné se podporovat. Zakladnimi momenty ¢asového planu jsou
podstatnd obdobi v rdmci prodeji firmy, jako je kazdoro¢ni zvySeny prodej na pocatku

kalendainiho roku, prodej psacich stolt a détskych zidli se zah4jenim Skolniho roku a také
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predvanoc¢ni prodej. Casovy plan je mozné v prubéhu roku operativné upravovat a reagovat

tak na necekané udalosti na trhu.

Tabulka 9 Casovy harmonogram komunikaénich aktivit, Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Aktivita Termin (mésic v roce)
1(2(3|4|5|6(7|8]9|10|11(12

Reklama

Tisk
Radio
Outdoor - billboardy - vyroba
Outdoor - billboardy

Podpora prodeje
Reklamni pfedméty - vyroba
Reklami predméty distribuce
Dotisk prospektl (dle potreby)
Vérnostni program - nastaveni
Vérnostni program realizace
Slevové akce

Direct marketing
Aktualizace databaze
Mailing

Online komunikace

Webové stranky optimalizace
PPC audit
PPC kampané

Socialnisité
Facebook - stadla agenda
Facebook - podpulrné kampané
Instagram - zaloZeni
Instagram - stald agenda
Public relations
PR ¢lanky - regionalni tisk
Neziskova sféra
Osobni prodej
Upravy prodejniho showroomu
Provoz prodejniho showroomu

Uvedeny ¢asovy harmonogram lze v priabehu roku regulovat dle aktualnich udalosti, ale je
sestaven tak, aby vSechny aktivity na sebe navazovaly a byly vhodné rozvrZzeny vzhledem

k celoro¢ni Cinnosti spole¢nosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 88

11.7 Omezeni a rizika projektu

Pii tvorbé marketingového komunika¢niho plédnu je nutné brat v potaz nékterd rizika a
negativni faktory, které mohou celou koncepci ohrozit nebo neptiznivé ovlivnit.

Spole¢nost by méla rizika predvidat, ptipadné se je snazit nasledné eliminovat.
Nedostatek financi

Vzhledem k soucasné pandemické krizi, nasledné situaci na trhu a nékterym zménadm
v ndkupnim chovani zakazniki, 1ze budouci vyvoj prodeji, a tedy i zisku odhadnout pouze
castecné. Marketingové komunikacni aktivity spolecnosti jsou vSak stalé a jejich
vyznamné omezeni nelze ocekavat. V piipad¢, ze by nedostatek financi skutecné nastal je
mozné nékteré komunikacni ¢innosti ¢astecné omezit, a tim rozpocet snizit. Lze to vSak

ucinit pouze do té miry, aby dané aktivity davaly stale smysl a byly komplexni.
Nedodrzeni casového harmonogramu

Riziko nedodrzeni ¢asového harmonogramu je pomérné nizké, vzhledem k tomu, Ze se
jednd o relativné bézné aktivity, které jsou v podniku zavedené. Mohlo by vSak dojit
k nedodrzeni termind ze strany dodavateli sluzeb (grafika vizudld, tisk atp.) v takové
situaci by mohlo dojit k casovému posunu nékterych komunikaénich aktivit.
Harmonogram by byl neprodlené pfizptisoben tak, aby nebylo ohrozeno celkové vyznéni
komunikac¢ni kampan¢. Eliminovat uvedené riziko 1ze v€asnym zadavanim prace externim

pracovnikiim, pfipadn¢ agenturam.
Nepochopeni a komunikacni Sumy

Komunika¢ni Sumy a nepochopeni mohou nastat jak od zadavatele ke tvlrci (externi
pracovnik ¢i firma), tak ze strany potencidlnich zédkaznikd smérem k podniku. Riziko
komunika¢nich Sumi a Spatné interpretace smérem k dodavatelskym subjektim lze
eliminovat vhodnou a vc€asnou neustdlou komunikaci a jasnym zadavanim poZzadavki
vpisemné formé, vcetné dohodnutych termini. Nepochopeni sdéleni ze strany
potencialniho zakaznika Ize omezit vhodnym jednotnym kreativnim zpracovanim vizuald,
jasnym sdélenim s jednozna¢nymi a piehlednymi texty a v neposledni fad¢ konzistentni a

stabilni komunikaci v on-line prosttedi.
Spatnad volba marketingovych nastroji

Navrh marketingové komunikace vychazi ze stavajicich pouzivanych komunikac¢nich

nastroji a zaroven je doplnén o komunikaéni kanaly nové. U outdoorové reklamy, podpory
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prodeje nebo mailingu existuje riziko, ze zvolend forma komunikace nebude pro cilové
publikum zajimava. Proto je vhodné prubéZzné kontrolovat a vyhodnocovat efektivitu vSech

vyuzivanych komunikac¢nich néstroji a operativné provadét zmeény.
Cinnost konkurence

S komunika¢nimi aktivitami konkurence je nutné vzdy pocitat. Proto je nezbytné aktivity
pifimych konkurentii sledovat a snazit se od ni pfi marketingové komunikaci co nejvice
odlisit, a to jak po strance vizudlni, tak obsahové. Substituty na trhu jsou jednou
z nejvétsich hrozeb, kterou se spolenost musi pokusit eliminovat. Cinnost a nabidky

soupetll na trhu tedy nelze podcenovat.

r rwe

11.8 Vyhodnoceni a méreni acinnosti

U kazdé zvolené komunikac¢ni aktivity je vhodné provést méfeni ucinnosti, aby byla
zjisténa efektivita pouzitych ndstroji a komunikace mohla byt pfipadné¢ vhodné
upravovana a optimalizovana. Navrhované aktivity nelze méfit jedinym ndstrojem, ke

kazdé je nutné ptistupovat individualng.

Nejjednodussim kanalem, vzhledem k méteni a vyhodnocovani jsou jednozna¢né on-line
aktivity. Socidlni sit¢ Facebook 1 Instagram poskytuji moZnost takzvanych piehledl, kde
1ze sledovat uspésnost jednotlivych piispévkl a jejich dosah, stejné tak uzivatele a jejich
¢innost a aktivitu na strankach. Sponzorovany a podpoieny obsah na siti Facebook dava
moznost pfesného sméfovani na cilovou skupinu zakaznikdl, region, pfipadné zajmy. Ze
vSech kampani lze generovat vysledky a hlaSeni. Je dulezité vénovat pozornost nastaveni
cili kazd¢é kampané¢ sohledem na celkovy komunikaéni cil. Nejdilezitéj$im
vyhodnocovacim néstrojem vSech on-line aktivit je Google Analytics, ktery umoziuje
majitelim webovych stranek ziskavat statistickd data o navstévnicich. Je mozné sledovat
soucasnou i minulou navstévnost, chovani uzivateli na strankach a jejich vlastnosti,
konverze (nadkupy), zdroje navstév a dal$i. Komunika¢ni agentura zajiSt'ujici spolecnosti
Gazel on-line aktivity zminény nastroj pouzivd a na zdkladé¢ vysledkll zasild firme

kazdomésicni podrobny report s vysledky vSech aktivit v on-line prostiedi.

Obtiznéjsi je méfeni komunikacnich aktivit v off-line prostfedi. Poslechovost radii nebo
¢tenost tiSténych médii nevypovida o uspéSnosti kampané. Jak jiZ bylo zminé€no, soucasti
radiového spotu muze byt unikatni heslo, které nésledné zdkaznik pouzije pii navstéve

showroomu, coz ¢astecné vypovida o u€innosti daného média. Stejnd moznost se naskyta i
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u tisténych vizuali a billboardd. Sledovana a vyhodnocovdna bude rovnéz realna

navstévnost prodejniho showroomu ve SluSovicich a odezvy spotiebiteld.

Pomoci ucetniho systému, ktery spolecnost pouziva lze vyhodnotit pozadovany nartst
trzeb a zaroven dle mnozstvi a vySe poskytnutych slev posoudit usp€snost vérnostniho

programu.

Zhodnoceni UspéSnosti zasilanych newslettert v rdmci pfimého marketingu lze zajistit
pomoci A/B testovani (budou vytvofeny dva newslettery a kazdy bude zaslan 10 %
odbératelt, ten, ktery zaznamena vétsi miru otevieni, piipadné ptimych objedndvek bude
dale rozeslan zbyvajicim 80 % zdkaznikd). Méritelnost zvySeni povédomi o znadce a

produktech je obtizna a lze ji realizovat kuptikladu osobnimi rozhovory nebo dotaznikem.
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ZAVER

Marketingovad komunikace hraje v sou¢asném siln¢ konkurencnim trznim prostfedi velmi
dilezitou roli. Pfedstavuje zplsob, kterym podnik prezentuje své vyrobky a sluzby, ale
vypovidd zarovenn o jeho hodnotach a filozofii. Spolecnosti by mély usilovat o to, aby
jejich marketingova komunikace byla G¢innd, coZ je nezbytné pro vytvoreni dobré pozice

na trhu.

Cilem této diplomové prace bylo navrZzeni optimalni marketingové komunikace pro
spolecnost Gazel spol. s r.0., prodejce dievéného nabytku, ktery ptisobi na Ceském trhu

bezmala tficet let.

V teoretické Casti prace byla realizovana reSerSe dostupnych zdroji odborné literatury,
kterd byla zasadnim piedpokladem pro vymezeni zdkladnich pojmi tykajicich se tématu
prace. V nasledujici praktické casti byla ptedstavena spole¢nost Gazel, jeji historie,
portfolio nabizenych produkti a cilova skupina zakaznikl, kterd uvedené vyrobky
nakupuje. Byla rovnéz provedena analyza jeji soucasné marketingové komunikace, byly
popsany komunikacni kandly, které podnik vyuziva v komunikaci s cilovou skupinou
spotiebitelt a odhaleny nedostatky, které by bylo vhodné zménit. Byly provedeny analyzy
vnitiniho a vnéjSiho prostfedi firmy a primarni kvantitativni dotaznikové Setfeni, které
poodhalilo chovani zdkazniki pii vybéru komunikacnich kanalt pfi pofizovani nabytku a

také znalost spolecnosti Gazel.

Na zaklad¢ zjisténych informaci byl zpracovan projekt, ktery se zabyva optimalizaci
marketingové komunikace znacky. Projekt navrhuje Upravy v komunikaéni strategii
spolecnosti a doplituje ji 0 noveé, nevyuzivané kanaly komunikace. Je navrzeno rozsifeni
komunikacnich aktivit v oblasti outdoorové reklamy, osobniho prodeje, Public relations a
pfimého marketingu. Stavajici, vyuzivané komunika¢ni kanaly jsou rozsifeny, pfipadné
zoptimalizovany. NavrZeno je feSeni, které by mohlo byt pro firmu redlné z finan¢niho
hlediska a zaroven by zdokonalilo jeji komunikaci s danou cilovou skupinou spotiebitelt.

Zpracovanim projektu byl splnén cil diplomové prace.
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PRILOHA P I: KVANTITATIVNI DOTAZNIK

1. Nakupoval/a jste nékdy nabytek? *
Ano
Ne (Preskocte na otazku 23)

2. Vyberte 3 kritéria, ktera jsou pro Vas pri nakupu nabytku nejdulezitéjsi. *
Reklama (ak¢ni nabidka)

Cena

Kvalita

Material

Znacka

Piedchozi zkuSenost

Moznost nakoupit online

Dostupnost kamenné prodejny

Doplnkové sluzby

3. Kde nabytek nejcastéji nakupujete? MiiZete zvolit vice moZnosti. *
V lokélnich kamennych prodejnach

Ve velkych prodejnéch se Sirokou nabidkou (napi. IKEA, Asko...)
Online na internetu

Pfimo u vyrobce

Nechavam si vyrabét nabytek na miru

4. Které dopliikové sluzby jsou pro Vas dilezité? MiZete zvolit vice moZnosti. *
Vérnostni program

Nékup na splatky

Dovoz zbozi

Montaz nabytku

Vynos nabytku do patra

Jiné:

5. Jaké zdroje informaci vyuzivate pro vybér prodejce nabytku? Mizete zvolit vice
mozZnosti. *

Tistené slevove letaky

TiStené katalogy firmy/vyrobce

Internet

Doporuceni od jiné osoby

Zbozi musim vidét

Vlastni zkuSenost

Jiné:

6. Uprednostiujete pri nakupu nabytku tuzemské vyrobce pred zahrani¢nimi? *
Ano

Spise ano

SpisSe ne

Ne

7. Nakupujete nabytek pres internet? *
Ano, vzdy



Ano, obcas
Ne, nikdy (Pfeskocte na otazku 9)

8. Co je pro Vas dilezité pri nakupovani nabytku pi‘es internet? MuZete zvolit vice
moznosti. *

Vzhled stranky

Aktudlnost stranky
Jednoduché ovladani
Informace o materialu
Informace o cené

Informace o slevé

Moznost vraceni zbozi
Rychlost vytizeni objednavky
Cena za dopravu

Jiné:

9. Ctete na internetu recenze o nabytku? *
Ano
Ne

10. Které online informac¢ni zdroje o nabidce nabytku vyuZivate? MuZete zvolit vice
moznosti. *

Internetové vyhledavace

Srovnavace cen (napi Heureka, Favi, zbozi.cz.)

Socialni sité

Newslettery internetovych obchodi zasilané emailem

Specializované veletrhy

Jiné:

11. Sledujete své oblibené znacky nabytku na socialnich sitich? *
Ano, vSechny

Ano, nékteré

Ne, nesleduji

Preskocte na otazku 13

12. Jaka socialni sit’ je pro Vas pro sledovani zna¢ek nabytku nejoblibenéjsi? *
Pinterest

Facebook

Instagram

Youtube

TikTok

Q Zone

Jiné:

13. Nakupujete ¢asopisy zamérené na bydleni? *
Ano

Obcas, nepravidelné

Ne, nenakupuji

14. Jaké znate prodejce DREVENEHO NABYTKU? Vypiste. *



15. Znate firmu GAZEL? *
Ano
Ne (Preskocte na otazku 23)

16. Vite, ¢im se firma GAZEL zabyva? *

17. Vzpomenete si, jak jste se o firmé dozvédél/a? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Reklama na internetu

Z Facebooku

Od znadmych

Z Casopisu

Reklama v radiu

Zbozi.cz - srovnavac zbozi
Heureka - srovnavac zbozi
Favi - srovnavac zbozi
Vidél/a jsem billboard
Nevzpominam si

Jiné:

18. Navstivil/a jste nékdy webové stranky firmy GAZEL? *
Ano

Ne (Preskocte na otazku 21)

Nevim (Pieskocte na otazku 21)

19. Nalezl/a jste na webovych strankach firmy GAZEL vSechny potiebné informace?
Ano (Preskocte na otazku 21)

Ne

Nevim (Preskocte na otazku 21)

Jiné:

20. Jaké informace jste nenalezl/a? MiiZete zvolit vice moZnosti. *
Technické specifikace produktt

Informace o cen¢

Informace o akci

Dostatek fotografii produkt

Udaje tykajici se dopravy

Udaje tykajici se terminu dodani

Jiné:

21. Sledujete firmu GAZEL na socialnich sitich? *
Ano
Ne

22. Nakoupil/a jste u firmy GAZEL v priibéhu posledniho roku? *
Ano

Ne

Nevim



23. Jste Zena nebo muz? *
Zena
Muz

24. Jaky je Vas vék? *
Do 25 let

26 - 29 let

30 - 55 let

56 a vice let

25. Kde bydlite? *
Meésto Zlin

Do 10 km od Zlina

Do 35 km od Zlina
Vice jak 35 km od Zlina

26. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? *
Zakladni

Stiedni s vyucenim

Stfedni s maturitou

Vysokoskolské



PRILOHA P II: VYSLEDKY KVANTITATIVNIHO SETREN{
Otazka ¢. 1: Nakupoval/a jste nékdy nabytek? (N =214)

Ano - 213

Ne-1

Otazka ¢. 2: Vyberte 3 kritéria, ktera jsou pro Vas pii nakupu nabytku nejdileZitéjsi.

(N=213)
2. VWyberte 3 kritéria, ktera jsou pro Vas pri
nakupu nabytku nejdilezitéjSi. N = 213
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Otazka ¢. 3: Kde nabytek nejcastéji nakupujete? Miizete zvolit vice moznosti. (N =

213)

3.Kde nabytek najcastéji nakupujete? N = 213

BV lokalnich kamennych
prodejnach

B Ve velkych prodejnach
Online na internetu

B Pfimo u vyrobce

EVyroba na miru




Otazka ¢. 4: Které dopliikové sluzby jsou pro Vas dilezité? Miizete

moznosti. (N =213)

zvolit vice

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

4. Které doplnikové sluzby jsou pro Vas dtlezité?
N=213

(2%

55%

19% 18% 16%

Vérnostni Nakup na Dovoz Montdaz Vynos Odborna Ostatni
program splatky zbozi nabytku nabytku rada
do patra

- | E——
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Otazka ¢. 5: Jaké zdroje informaci vyuZivate pro vybér prodejce nabytku? Miizete

zvolit vice mozZnosti. (N = 213)

Doporuceni od jiné osoby

Tisténé katalogy firmy

Tisténé slevové letaky

5. Jaké zdroje informaci vyuzivate pro vybér
prodejce nabytku? N =213

Ostatni

Vlastni zkuSenost

Zbozi musim vidét

Internet 68%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Otazka ¢. 6: Upfednostiiujete pri nakupu nabytku tuzemské vyrobce pred

zahrani¢nimi? (N = 213)

Ano - 35 (16 %)

Spise ano - 102 (48 %)

Spise ne - 60 (28 %)

Ne - 16 (8 %)



Otazka ¢. 7: Nakupujete nabytek pres internet? (N = 213)

7. Nakupujete nabytek pres
internet? N = 213

40% M Ano, obcas
H Ano, vzdy

Ne, nikdy

2%

Otazka €. 8: Co je pro Vas dilezité pii nakupovani nabytku pies internet? MiuZete

zvolit vice moZnosti. (N = 127)

8. Co je pro Vas dllezité pfi nakupovani nabytku
pres internet? N = 127

Jiné

Cena za dopravu
Rychlost dodani zbozi
Moznost vraceni zbozi
Informace o slevé
Informace o cené
Informace o materialu
Jednoduché ovladani
Aktualnost stranky
Vzhled stranky

30%
31%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Otazka &. 9: Ctete na internetu recenze o nabytku? (N = 213)
Ano - 160 (75 %)

Ne - 53 (25 %)



Otazka ¢. 10: Které online informacni zdroje o nabidce nabytku vyuzivate? MiiZete

zvolit vice mozZnosti. (N =213)

10. Které online zdroje o nabidce nakupu
vyuzivate? N = 213
Nevyuzivam online zdroje [l 2%

Specializované veletrhy | 1%

Newslettery prodejcti zasilané ¥ 4
emailem

Yo

Socialni sité

Srovnavace cen

Internetové vyhledavace

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Otazka €. 11: Sledujete své oblibené znacky nabytku na socialnich sitich? (N = 213)
Ano nékteré - 69 (32 %)

Ano vSechny - 3 (2 %)

Ne nesleduji - 141 (66 %)

Otazka €. 12: Jaka socialni sit’ je pro Vas pro sledovani zna¢ek nabytku

nejoblibenéjsi? (N = 72)

Pinterest - 7 (10 %)

Facebook- 35 (49 %)

Instagram - 25 (35 %)

YouTube - 1 (1 %)

QZone - 1 (1 %)

Jiné - 3 (4 %)

Otazka ¢. 13: Nakupujete ¢asopisy zamérené na bydleni? (N = 213)
Ano -4 (2 %)

Obcas, nepravidelné - 85 (40 %)

Ne, nenakupuji - 124 (58 %)



Otazka ¢. 14: Jaké znate prodejce difrevéného nabytku? Vypiste (N = 213)

14. Jaké znate prodejce drevéného nabytku?
N=213

Gazel 48%
Velkeé fetézce
Regionalni prodejci
ldea

TON

Truhlari

Jelinek

Vyrobci kuchyni
Domestav

0% 10% 20% 30% 40% 50%

60%

Otazka ¢. 15: Znate firmu GAZEL? (N =213)

Ano - 153 (72 %)

Ne - 60 (28 %)

Otazka ¢. 16: Vite, ¢im se firma Gazel zabyva? (N = 153)

Dievény nabytek - 83 (54 %)

Nabytek - 48 (31 %)

Postele - 14 (9 %)

Jiné - 8 (6 %)

Otazka ¢. 17: Vzpomenete si, jak jste se o firmé dozvédéla? (N = 153)

Od znamych - 62 (41 %)
Prodejna Zlin - 30 (20 %)
Reklama na internetu - 28 (18 %)
Nevzpomindm si - 13 (8 %)
Reklama v radiu - 9 (6 %)

Z Casopisu - 8 (5 %)

Favi - srovnavac zbozi - 1 (1 %)
Vidél/a jsem billboard - 1 (1%)

Heureka - srovnavac zbozi - 1 (1 %)




Otazka €. 18: Navstivila jste nékdy webové stranky firmy Gazel (N= 153)
Ano - 101 (66 %)

Ne - 45 (29 %)

Nevim - 7 (5 %)

Otazka €. 19: Nalezla jste na webovych strankach firmy Gazel v§echny potiebné
informace? (N=101)

Ano - 77 (76 %)

Ne - 10 (10 %)

Nevim - 14 (14 %)

Otazka ¢. 20: Jaké informace jste nenalezla? MiiZete zvolit vice moZnosti. (N = 10)
Udaje tykajici se dopravy - 6
Dostatek fotografii produktt - 3

Informace o akci - 1

Otazka ¢. 21: Sledujete firmu Gazel na socidlnich sitich? (N = 153)
Ano - 16 (10 %)
Ne - 137 (90 %)

Otazka ¢. 22: Nakoupil/a jste u firmy Gazel v pribéhu posledniho roku? (N = 153)
Ano - 32 (21 %)
Ne - 120 (78 %)
Nevim - 1 (1 %)

Otazka €. 23: Jste Zena nebo muz? (N = 266)
Zena - 255 (96 %)
Muz - 11 (4 %)

Otazka ¢. 24: Jaky je Vas vék? (N = 266)
Do 25 let: 9 (3 %)

26 -29 let: 18 (7 %)

30 - 55 let: 221 (83 %)

56 a vice: 18 (7 %)



Otazka €. 25: Kde bydlite? (N =266)
Mésto Zlin — 78 (29 %)

Do 10 km od Zlina — 58 (22 %)

Do 35 km od Zlina — 87 (33 %)

Vice jak 35 km od Zlina — 43 (16 %)

Otazka €. 26: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? (N = 266)
Zakladni - 0

Stiedni s vyucenim — 40 (15 %)

Stiedni s maturitou — 110 (41 %)

Vysokoskolské — 116 (44 %)



