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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je navrhnout marketingovou komunikac¢ni strategii pro podnik
Nabytek Krupicka. Prace je rozdélena na Cast teoretickou a cast praktickou. V teoretické
¢asti jsou zpracovana teoretickd vychodiska z oblasti marketingu. Praktickd ¢ast se d€li na
analytickou a projektovou c¢ast. V analytické Casti je zhodnocen soucasny stav podniku.
V projektoveé €asti je potom navrhnuta marketingova komunikac¢ni strategie, kterd obsahuje
cile, cilové skupiny, navrhovany komunika¢ni mix, mozna rizika, zpiisob méfeni tispésnos-

ti a také nakladovou a ¢asovou analyzu.

Klicova slova: marketing, komunikace, komunikacni strategie

ABSTRACT

The main goal of my thesis is to design/create a marketing communication strategy for a
company "Furniture Krupicka". The thesis is divided into the theoretical and practical part.
In theoretical part, there is processed theoretical backgrounds/basis from field of market-
ing. Practical part is divided into analytical and project part. In analytical part, there is
evaluated the current state of the company. In project part, there is a draft of marketing
communication strategy, which includes goals, target groups, proposed communication

mix, possible risks and way of measuring of success as well as cost and time analysis.

Keywords: marketing, communication, communication strategy
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UvVOD

Komunikace se zdkazniky a celkové s okolim je zejména pro tak malé podniky, jako je
Nabytek Krupicka, velice dilezitd. Pomoci komunikace se podnik dostdva do povédomi
lidem a ziskava si tak potencidlni zakazniky. S rastem poctu zakaznikl tak roste pocet za-

kazek a s tim je spojené dosazeni zisku, konkurence schopnost a udrZeni se na trhu.

Timto tématem se také zabyva tato diplomova préce, jejimz cilem je navrhnout marketin-
govou komunikaéni strategii. Komunikaéni strategie bude aplikovana na maly podnik Na-
bytek Krupicka, ktery se zabyva truhlafskou vyrobou v kraji Vysocina, konkrétné na Cho-
tébotfsku. V této oblasti plisobi pomérné dost truhlaia, ale vSechna truhlafstvi maji
v marketingové komunikaci jisté rezervy. Pokud tedy bude vytvofena marketingova strate-
gie a pan Krupicka bude tuto strategii dodrzovat a aktivné komunikovat s okolim, je moz-
nost, ze vynikne mezi ostatnimi truhlarstvimi. K aktivni komunikaci musi samoziejmé pan

Krupicka ptidat kvalitni vyrobky, s ¢imz ov§em problém nema.

Na zéklad¢ teoretickych poznatki bude zpracovana analytickd a projektova Ccast.
V teoretické ¢asti budou definovany pojmy z oblasti marketingu, hlavné komunika¢ni mix
a podrobny popis jeho nastroji, které budou pro tuto praci velmi dulezité. Teoreticka vy-

chodiska budou zpracovana z literatury od ceskych i zahrani¢nich spisovatelt.

V analytické ¢asti bude zkouman podnik Nabytek Krupicka a jeho soucasny stav. Bude
zkouman soucasny marketingovy a komunikacni mix a také bude provedena analyza piimé
1 nepifimé konkurence, které musi pan Krupicka celit. Dale budou pouzity marketingové
metody, jakymi jsou SWOT analyza, Porterova analyza péti sil, SLEPT analyza a analyza
78S.

Na zékladé vysledkl z analytické ¢asti bude navrZzena marketingovd komunikacni strate-
gie. Po stanoveni cill a cilovych skupiny bude navrzen komunika¢ni mix, tak aby byl pfi-
zpusobeny finanénim moZnostem podniku a mohl byt tedy realizovatelnym. Nakonec bude

projekt podroben ¢asové a ndkladové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE
Cile prace

Cilem této prace je navrhnout marketingovou komunikaéni strategii, ktera by zajistila, Ze
se pii aktivnim uplatiiovani dostane podnik Nabytek Krupi¢ka do povédomi vice zédkazni-
kl. V projektu bude kromé stanoveni cilll a cilovych skupin navrZzen komunikac¢ni mix.
Nastroje tohoto komunika¢niho mixu budou vybrany tak, aby nebyly naro¢né na finan¢ni

zdroje, ale zaroveinl byly uc¢inné a informovaly zédkazniky o existenci tohoto podniku.
Metody zpracovani

Pomoci SLEPT analyzy bude zkoumano makroprostfedi podniku a budou popsany vné;si
vlivy, které na podnik ptsobi. Pro prozkoumani mikroprostfedi podniku bude pouzita ana-
lyza 78S, ktera hodnoti kritické faktory podniku. Dalsi analyzou bude Porterova analyza péti
sil, ve které bude zkoumana sila odbérateld a dodavateld, souc¢asna a mozna budouci kon-

kurence a substituty, které¢ by mohly nahradit nédbytek ze dreva.

Nasledovat bude SWOT analyza, pomoci niz budou odhaleny slabé a silné stranky podniku
a mozné prilezitosti a hrozby, se kterymi se mtiize podnik potkat. Nebude chybét ani analy-
za marketingového mixu. V rdmci propagace bude zkoumdn soucasny komunikac¢ni mix
podniku. Bude také provedena analyza konkurence, ve které se budou zjistovat jak piimi,

tak nepfimi konkurenti podniku Nabytek Krupicka.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Podle Armstronga a Kotlera (2015, s. 33) si vétSina lidi mysli, Ze marketing je pouze pro-
dej a reklama. Mysli si to, protoZe se denné setkdvaji s reklamou na kazdém kroku. Marke-
ting by mél byt ale chapan jako uspokojovani potieb zdkaznikd. Prodej a reklama jsou

pouhé nastroje, které jsou v marketingu pouzivané, aby byly tyto potfeby uspokojeny.

Marketing je obor, pii kterém se firmy snazi dostat a zviditelnit se na trhu. ,,Marketing je
aktivita, soubor instituci a procesii pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vyménu nabi-
dek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou spolecnost. “ Pomoci mar-
ketingu se firmy snazi zjistit, jaké jsou pozadavky a piani jejich zdkaznika. Dale se snazi
zjistit, jakym zptisobem tato pfani zékazniktim split, na jakém misté, v jaky ¢as a za jakou
cenu. Z tohoto procesu nakonec pro firmu vznikd marketingovy mix. (Lipovska, 2017,

5. 237 - 238)

Moudry (2015, s. 9) dopliuje, Ze marketing pomaha firmé pochopit trh, poznavat konku-
renci a snazi se pomoci pochopit chovani zékazniki a jejich rozhodovani. Oproti minulosti,
by se méla snazit ziskat si fadu vérnych a loajalnich zdkaznik, ktefi se budou vzdy vracet

pro jejich vyrobky nebo sluzby.

Marketing ma své dulezité misto pii fizeni firmy. Snazi se propojit vn¢jsi a vnitini prostie-
di a snazi se zajistit pro firmu konkuren¢ni vyhody. Kromé uspokojovani potfeb ma marke-
ting za cil v zdkaznicich vzbuzovat nové potieby, o kterych doposud netusili a které by
m¢ély byt také uspokojeny, ¢imz pro firmu vznikaji nové ptileZitosti. Potfeby zdkazniki se
jinymi slovy daji nazvat jako poptavka. Ukolem marketingu je odhadnout budouci poptav-
ku a k tomu se vyuzivaji rizné metody. Poptavku muze ovliviiovat vék zdkaznikd, jejich

zivotni styl a dalsi. (Paulovéakova, 2015, s. 11 —12)

Protikladnym pojmem je demarketing, jehoZz cilem je co nejvice nebo tplné sniZit poptav-
ku. Tato metoda se hojn¢ pouziva v radmci cestovniho ruchu, kdy se naptiklad ochranci
prirody snazi snizit vstup turistli do chranénych oblasti, aby se neposkozoval pfirodni raz,
ktery uz nemusi byt obnovitelny. Demarketing se ale samoziejmé vyskytuje také v jinych
oborech. Demarketing se mtze aplikovat pomoci vyrazného zvySeni ceny nebo zastavenim

Sifeni informaci o vyrobku nebo sluzbé¢. (Paulovcakova, 2015, s. 12)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je soubor nastrojii, jehoz jednotlivé ¢asti vytvaii celek, ale na kone¢né-

ho zdkaznika mtzou plsobit riizné. (Vysekalova, 2014, s. 54)

Marketingové nastroje se vyuzivaji predevsim k dosazeni cilt na kone¢ném trhu. U jednot-
livych nastrojti je dulezita vzajemna synergie — plisobeni néstroji stejnym smérem, a inter-
akce. Pfi splnéni téchto predpokladi dochazi k posileni marketingové komunikace. (Paulo-

véakova, 2015, s. 157)

Marketingovy mix je plan marketingovych funkci, ktery definuje zdkladni dimenze kom-
plexniho produktu. (BaCuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 221)

Moudry (2015, s. 10) dopliuje, ze vyraz marketingovy mix byl poprvé pouzit ve 40. letech
20. stoleti Jamesem Cullitonem. Halada (2015, s. 63) zmifiuje R. Clleweta, ktery zacal pra-
covat se ¢tyfmi slozkami, kterymi byly produkt, cena, propagace a distribuce. Postupem
Casu se slozka distribuce nahradila jinym slovem a to konkrétné¢ slovem misto. Timto vzni-

kl klasicky marketingovy mix. (Moudry, 2015, s. 10)

Klasicky marketingovy mix je tedy slozen z produktu (Product), ceny (Price), komunikace
(Promotion) a mista (Place). Tyto slozky jsou nazyvany 4P podle pocéatenich pismen
z anglickych nazvi. Jde o marketingovy mix z pohledu podniku. (Paulovcakova, 2015

5. 157)

Modifikovany marketingovy mix se pouziva ve specifickych oblastech. Klasicky mix je
rozsiten o dalsi 3P a to konkrétné o lidé (People), prezentaci (Presentation) a procesy (Pro-

ces). (Paulovcakova, 2015, s. 158 - 159)

Marketingovy mix se miize také posuzovat z pohledu zakaznika, spotiebitele. Potom jde o
zakaznicky marketingovy mix. Tento mix je tvofen hodnotami zdkaznika (Customer va-
lue), naklady spotiebitele (Cost to the customer), pohodlim — dostupnosti feSeni (Conve-
nience) a komunikaci (Communication). Hodnota zédkaznika je spojena s tim, co zakaznik
ocekava od produktu. Naklady jsou odvozené od ceny nabizeného produktu. Pohodli za-
kaznika ovliviluje misto prodeje nebo distribuce produktu. Pro zdkaznika je dllezite, aby
byl produkt snadno a rychle dostupny. Komunikace by méla byt v nejlepsim ptipadé obou-

stranna, jak ze strany podniku, tak ze strany zédkaznika. (Paulov¢akova, 2015, s. 157 - 158)
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2.1 Produkt

Podle Vysekalové (2014, s. 55) neni produktem jenom vyrobek sdm o sob¢, ale vSe co
ovliviiuje rozhodovani spotiebitele o koupi. Produktem tedy kromé vyrobku miZze byt
obal, sluzby spojené s vyrobkem jako napiiklad montdz, kvalita vyrobku, design a spousta

dalsich faktoru.

2.1.1 Urovné produktu

Produkt je tvofen z pomyslnych vrstev. Nejzakladnéj$i vrstva se nazyva jadro produktu.
Jadro je hodnota, kterou zédkaznik vyhledava k uspokojeni svych potieb. Dalsi vrstvou je
skutecny vyrobek. Je to realna podoba produktu, to, co zdkaznik dostane. Nasledna vrstva
je nazyvana SirSi produkt a je to pfidand hodnota pro zdkaznika. (Paulov¢akova, 2015,
s. 167) Bacuvcik (2015, s. 23) jeste dopliuje ¢tvrtou vrstvu, tzv. komplexni produkt, coz je
podle jeho slov: ,,cely marketingovy mix, nebo jakysi rozvojovy nadstandard, v jehoz pro-
stredi se dany Sirsi produkt vyskytuje . VE&tSina autort se ale shoduje na tfivrstvém déleni

produktu.

ROZSIRENY VYROBEK

SKUTECNY VYROBEK

JADRO PRODUKTU

Obr. 1. Urovné produktu — Paulovédkovd, 2015, s. 168
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Kazdy produkt mé své Grovné, které predstavuji hodnotu pro zékaznika. Urovni produktu

je pét a dohromady tvofti hierarchii hodnoty pro zdkaznika.

2.1.2

Jadro produktu — tato uroven je shodna se zakladni vrstvou a ptedstavuje tedy za-
kladni hodnotu;

Zakladni produkt — je to zdkladni podoba produktu;

Ocekavany produkt — vlastnosti, které jsou od zakaznikl ocekavany, a pii jejich ne-
splnéni vyrazné klesa spokojenost s produktem;

Rozsiteny produkt — néco navic, co zékaznik neocekava;

Potencialni produkt — snaha se odliSit od konkurence, udrzet si vérného zdkaznika a

ziskat nové zakazniky (Paulovcakova, 2015, s. 168)

Zivotni cyklus produktu

Kazdy produkt ma nékolik stadii, které¢ béhem svého Zivota vystiida. S riznymi stadii se

poji 1 riizné velikosti zisku nebo prodejnost. Jednotlivé faze se nazyvaji:

Vyvojova faze: v této fazi je vyrobek vymyslen, zkousi se jeho rizné obmény a
s tim jsou spojeny i vysoké naklady;

Zavédéci faze: produkt se umist'uje na trh, zdkaznici za¢inaji mit povédomi o pro-
duktu. Néklady jsou v této fazi potfadd dost vysoké, protoze se utvaii mimo jiné i
marketingovd komunikace. Naopak trzby nejsou nijak veliké z disledku malé zna-
losti produktu zdkaznikem. Firma tedy eviduje ztratu nebo pouze nepatrny zisk;
Ristova faze: produkt zac¢ind byt u zdkaznikli zndméjsi a je pfijiman trhem. V této
fazi zalezi na tom, jaka je na trhu konkurence. Pokud je jenom nizkd, zacind byt
firma ziskova;

Faze zralosti: tempo ristu se nyni zpomaluje. V nékterych ptipadech muze klesat
cena a ziskovost. Produkt uz znaji vSichni potencidlni zakaznici. Mlze dochdzet
k upravam produktu, aby byla prodlouzena zivotnost produktu;

Féaze tipadku: zakaznici ptestavaji mit zajem o produkt, klesaji trzby 1 ziskovost,

snizuje se objem prodeje i vyroby. (Paulovcakova, 2015, s. 175)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

Objem prodejd a zisk

’-——-'-__ W h‘-_-.-.-
0 Eas
Vyvojovd Zavadaci Ristovd Fize Fize
fdza faze faze rralosti upadku

Ztraty/investice

Obr. 2. Vyvoj objemu prodejii behem Zivotniho cyklu
produktu — Paulovéakova, 2015, s. 176

Neni pravidlem, ze vS§echny produkty musi projit vSemi fazemi. Také doba stravena v jed-

né fazi se u riznych produkti mtze velmi lisit. (Paulovcakova, 2015, s. 176)

2.2 Cena

Cena je hodnota produktu vyjadiena v penczich. (Vysekalova 2014, s. 58) Cena se da nej-
1épe upravovat podle potieby a je jedinym ndstrojem marketingového mixu, ktery zazna-
menava trzby. Cena by méla byt nastavena tak, aby firma realizovala zisk, ale aby zaroven
byla piijatelnd pro zakazniky. Utvofeni vhodné cenové strategie je velmi dulezité a pred-
pokladem by mélo byt, ze bude v souladu s marketingovou strategii. (Paulovcakova, 2015,

5. 193)

U stanoveni ceny je zapotiebi sledovat tfi rizné slozky. Jednou z nich jsou ndklady. Cena
by nem¢la byt nizsi, nez jaké vzniknou naklady na celkovy produkt. Pokud by byla cena
niz§i nez néklady, firma by nikdy nemohla dosdhnout zisku. Déle je zapotiebi sledovat

ceny konkurence. Cena by se neméla od konkuren¢nich cen velmi lisit. Posledni slozkou je
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psychologicky efekt ceny. Zalezi predevsim, o jaky vyrobek se jedna. Pokud firma prodava
luxusni produkty, mohla by pfili§ nizkd cena odradit potencionalniho zékaznika
v domnéni, ze produkt nebude pfili§ kvalitni. Naopak vyssi ceny mohou vzbudit dojem

vysoké kvality produktu. (Lipovska, 2017, s. 239)

2.2.1 Tvorba ceny

Proces tvorby ceny se odborné nazyva pricing. Tvorba ceny je ovliviiovana internimi a

externimi faktory.

e Interni faktory — miiZou to byt cile a strategie firmy, marketingové cile, naklady
a jejich struktura, cenova strategie;
e Externi faktory — struktura trhu, poptavka po produktu, legislativa, konkurence,

zpusob distribuce a dalsi (Paulov¢akova, 2015, s. 195)

Rozlisuje se nékolik strategii, které se pouzivaji pro tvorbu ceny. Pfi formovani téchto stra-

tegii se musi firmy zaméfit zejména na to, jaky bude jejich cilovy trh.

e Strategie preziti — jedna se o situaci, kdy se firma musi potykat s velkou konkuren-
ci. Cena by m¢la byt stanovena tak, aby pokryla variabilni néklady a asponl ¢ast
téch fixnich.

e Strategie maximalizace soucasného zisku — cena je stanovena tak, aby bylo dosaze-
né co nejvyssiho mozného zisku. Zohlednuje se pritom poptavka po produktu a na-
klady spojené s produktem.

e Strategie maximalizace trzniho podilu — jinym ndzvem se této strategii fikd také
penetracni tvorba ceny. V zasad¢ jde o proniknuti na trh, ktery je citlivy na cenu.
Cena se stanovi nizk4, to vSak odradi konkurenci a firmé potom roste objem prode-
je produktu.

e Strategie sbirani smetany — oproti predeslé strategii, v této se stanovi cena vysoka.
Dutivodem je vétSinou nova technologie, ktera prilaka zédkazniky, kteti jsou tolik Za-
dostivi po této technologii, Ze jsou ochotni zaplatit i vysokou cenu.

e Strategie vedouci postaveni z hlediska kvality produktu — vysoka cena je stanovena
z diivodu vysoké kvality produktu. Firmy se ¢asto snaZzi ziskat pro své produkty sta-
tus dostupného luxusu. To znamena, ze produkty jsou velmi kvalitni, ale zaroven
cena neni tak vysokd jako u luxusniho zbozi, tim padem je dostupnéjsi pro SirSi ok-

ruh zakaznikt. (Paulovcakova, 2015, s. 195 - 196)
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2.3 Misto a distribuce

Podle Bacuvcika a Harantové (2016, s. 26) jde o ,, zpiisob, jakym se produkt dostane
k zakaznikovi “. Misto udava, kde a jakym zplsobem se bude produkt prodavat, ale urcuje
také distribuc¢ni cesty, zpusob zasobovani a dopravu. (Vysekalova, 2014, s. 60) Synony-
mem pro misto je v ramci mixu 4 C pohodli zakaznika pti nakupu produktu. (Bacuvcik a

Harantova, 2016, s. 27)

V dnesni dob¢ je velkym hitem a stale ¢astéjsi metodou ndkup pfes internet. Internetové
obchody davaji zdkaznikiim Siroké moznosti pii vybéru, porovnavani s ostatnimi produkty
a spoustu dalsi vyhod z pohodli domova. Na druhou stranu zakaznici pfichdzeji o moznost
pii nakupu v kamenném obchod€é. Komunikace je v ptfipad¢ internetového prodeje dvou-

smérna. (Vysekalova, 2014, s. 60)
V piipadé in-store komunikace se pouziva model EIEP, ktery popisuje Ctyii kroky:

e Exposure — produkt je predstaven zakaznikovi zptisobem, ktery je pro danou situaci
nejvhodnéjsi;

e Interruption — osloveni zdkaznika za pomoci emoci a snaha aby zakaznik spolupra-
coval;

e Engagement — pokud produkt zdkaznika zaujme, tak piichazi snaha o ptedlozeni
divodu, které zdkaznika ptiméji, aby produkt koupil;

e Purchase — pretrvavajici snaha prodat produkt zakaznikovi (Vysekalova, 2014,

s. 60)

2.3.1 Misto prodeje a emoce

Pti kupnim rozhodovani na zakaznika velmi siln€ piisobi okolni vjemy, které se naché-
zi v misté prodeje. Emoce zdkaznika, které jsou vyvolany v misté prodeje, jsou velice
dilezité, protoze v pfipad€, Ze je zakaznik nerozhodny, mizou ovlivnit pravé kupni
celkovy design produktu a také barvy, které jsou velmi dilezité. Z psychologického
pohledu je jasné dané, kterd barva méa jaky vyznam. Naptiklad zlatd symbolizuje luxus,
bila néZznost a Cistotu. Naopak Cernd, ¢ervena a modra jsou symbolem strachu a fialova
pfipomind obavy. Dilezity je také sluch. Zékaznika miize ovlivnit jak hudba

v prodejné, tak rozhlasova reklama. Ta by méla byt origindlni a zaujmout nécim zaji-
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mavym. Dal$im smyslem je chut. Tento smysl neni ¢asto vyuzivan, pouze v piipade,

pokud jsou v misté prodeje k dispozici ochutnavky. (Vysekalova, 2014, s. 61 - 65)

2.3.2 Distribuéni cesty

Zpusob, jakym se produkt dostane k zakaznikovi. Neni pfili§ bézné, ze by vyrobce proda-
val své produkty pfimo koncovym zakaznikiim. VétSinou se vyuziva takzvanych marketin-
govych kanali. Témi jsou velkoobchod, maloobchod a zprostfedkovatelé. (Paulovcéakova,

2015, s. 244)

VYROBCE VYROBCE

VYROBCE VYROBCE

I

VELKOOBCHOD VELKOOBCHOD

e

PROSTREDNIK

\4

v MALOOBCHOD MALOOBCHOD MALOOBCHOD
ZAKAZNIK ZAKAZNIK ZAKAZNIK ZAKAZNIK

Obr. 3. Mozné zpiisoby prodeje zbozi — Paulovéakova, 20135, s. 245

6

e

Ze schématu je zieymé, ze zdkaznik nekupuje produkty piimo z velkoobchodu. Mezi za-
kaznikem a velkoobchodem je vzdy jesté néjaky dodatecny prostiednik. Je dilezité si vy-
jasnit pozadovanou uroveinl zasobovacich sluzeb. Distribu¢ni kanaly by mély byt vytvofeny
pfimo na miru pro kazdy segment a to zejména proto, aby se naklady spojené s distribuci a

skladovanim snizily na co nejniz§i moznou troven. (Paulovcakova, 2015, s. 246)
Distribucni strategie mize mit rizné podoby. Zvolit se mtiZze intenzivni distribuce, kdy je
vyuzivan co nejveétsi pocet obchodi, dale se nabizi vyhradni distribuce, kdy se vyuziva

pouze velmi omezeného poctu meziclankl a posledni strategii je vybérova distribuce, kde
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neni vyuzivano tolik meziclankt jako u intenzivni, ale je jich vice nez u vyhradni distribu-

ce. (Paulovcakova, 2015, s. 246)

2.4 Propagace

Propagace je marketingovy nastroj, diky némuz ma zakaznik moznost dozvédét se o nabi-
zeném produktu. (Bacuvcik 2015, s. 73) Bacuvcik a Harantova (2016, s. 27) ve své dalsi
publikaci poukazuji také na fakt, Ze je jisty rozdil mezi obecnou propagaci a marketingo-
vou komunikaci. Propagace je zdmérné plisobeni na zdkazniky. Kdezto marketingova ko-
munikace zahrnuje 1 nezamérné formy komunikace. Bacuv¢ik jako piiklad uvadi zamést-
nance a jejich vyjadfovani se o dané spolecnosti. Pokud se zaméstnanci nevyjadiuji o spo-
le¢nosti zrovna kladné, mlze to marketingovou komunikaci vyrazné poskodit. Marketin-
gova komunikace je rozdilna také v tom, Ze komunikace je obousmérna, je zde urcita zpét-

na vazba od spotiebitelt.
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3 KOMUNIKACNI MIX

Komunikace je zakladni spolecensky proces, pomoci néhoZ jsou pfedavany informace.

KOMUNIKACNI SUm

ODESILATEL ‘-r-KéDomiNi = KOM. KANAL = DEKODOVANI =i PRIJEMCE

ZPETNA VAZBA

Obr. 4. Komunikacni model — Vysekalova, 2014, s. 69

e QOdesilatel — Ten, ktery vysle sdéleni. Miize jim byt jedina osoba, ale také celd fir-
ma. Rozlisuji se komeréni (TV, radio...) a spoleCenské (rodina, ptatelé...) zdroje;

o Kodovani — Myslenka, kterd ma byt sdélena v podobé¢ slov, obrazkii, pohybu, zvu-
ku, animace a dalsi;

e Sdéleni — Vysledek kodovani. Na piijemci je, aby sdéleni dokazal rozkédovat podle
predstav odesilatele;

e Dekddovani — Pochopeni sdéleni od odesilatele. Dekddovani mize naruSovat ko-
munika¢ni Sum;

e Komunika¢ni Sum - Okolni vlivy, které naruSuji sdéleni. Nasledkem muze byt ne-
pochopeni, nebo jiné vylozeni sdéleni pfijemcem;

e Zpétnd vazba — Zprava pro odesilatele o tom, jestli ptijemce spravné pochopil a re-

agoval na sdéleni. (Paulovéakova, 2015, s. 209)

Komunikace je ustiednim bodem kazdé firmy. Diilezita je jak komunikace s vetfejnosti, se
zakazniky, tak 1 komunikace se zaméstnanci. Spravnd komunikace firmy s vetejnosti zajisti
spole¢nosti konkurenci schopnost a udrzeni se na trhu. Firma pomoci marketingové komu-

nikace informuje, sdéluje a presvédcuje své zakazniky. (Paulovcakova, 2015, s. 204)
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Marketingova komunikace vsak nikdy nezajisti, Ze se bude produkt prodéavat, pokud jsou
Spatné nastavena dal$i marketingova rozhodnuti. Naopak se miiZe stat, Ze 1 vyborny pro-

dukt mtze Spatna marketingova komunikace doslova pohibit. (Karlicek a kol., 2016, s. 11)

Komunikaéni mix je pfifazovan v ramci marketingového mixu k poslednimu P, tedy
k promotion — propagaci, komunikaci. (Halada, 2015, s. 56) Mezi komunika¢ni nastroje

patii pét prostiedki, kterymi jsou:

e reklama

e podpora prodeje
e osobni prodej

e public relations

e direct marketing

Marketingovi specialisté si ve vétSin€ ptipadech zvoli néktery z néastroju jako primérni, a ty
zbylé pouziva jako dopliujici a podplirné formy komunikace. To, ktery nastroj zvolit jako
primarni zalezi predevsim na marketingovych cilech, kterych chce spole¢nost dosahnout.
Na trhu spotiebitelti prevazuje jako primarni komunikacni néstroj reklama a podpora pro-

deje. V ptipadé B2B trhu se pouziva zejména osobni prodej. (Karli¢ek a kol., 2016, s. 17)

Nekteii autofi jesté doplituji Sestou slozku jako internetovy marketing. Bacuvcik s Haran-
touvou (2016, s. 27) s nimi ale nesouhlasi. Podle nich je internet prostor, v némz komuni-
kace probihd pomoci péti zminénych prostredkii. Naopak dopliuji komunika¢ni mix jesté o

sponzoring, event marketing a vystavy a veletrhy.

3.1 Reklama

Reklama je forma nepiimé komunikace, kdy je za pomoci médii vysildna zprava piijem-
cum, ktefi mohou byt na riznych mistech a nemaji mezi sebou zadny vztah. Reklama ma
vétSinou masovy charakter. (Bacuvcéik a Harantova, 2016, s. 28) Reklama je placena pre-
zentace produktu, kdy sponzor musi byt identifikovatelny. V pribéhu reklamy jsou pouzi-
vany barvy, zvuky, mize mit také formu vytisku. Podle toho, jak je reklama propracovana
a kvalitni, Ize odvodit, jak je propagujici firma uspésna. (Paulovéakova, 2015, s. 205) Re-
klamu definuje také zdkon o rozhlasovém a televiznim vysilani 231/2001 Sb.
v nasledujicim znéni: ,, Reklama je jakékoliv verejné sdéleni urcené k podpore podnikanit
nebo k dosazent jiného ucinku, sledovaného zadavatelem reklamy, jemuz byl vysilaci cas

poskytnut za uplatu nebo za jinou protihodnotu. “ (Zékon ¢. 231/2001 Sb.)
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Roubal a Zich (2014, s. 24) uvadéji, ze prvni reklama se objevila uz v roce 1473 v dobg,
kdy se zacala rozristat mésta a méstské trhy. Takto vznikla reklama se zménila postupem
casu v marketing. Halada (2015, s. 83) ovSem udava, Ze reklama se zacala objevovat uz ve

starovékém Egypté.

Reklama se déli do n¢kolika kategorii. Kategorie se 1i$i podle toho, jakého cile ma byt re-

klamou dosazeno.

e Informativni reklama — tato reklama ma za kol dat védét vetejnosti o produktu.
Pouziva se pii vstupu na trh a pii zavadéni nového produktu. Podava informace o
znacce, o vlastnostech produktu a dalsi potfebné informace;

e PiesvédCovaci reklama — snazi se zakaznika piesvédcit a dat mu padné divody k
tomu, aby produkt koupil. K pfesvédCovani se né¢kdy vyuziva srovnavani s konku-
renénimi produkty, ackoli tento postup miize byt zakazany;

e Pripominaci reklama — pfipominé zakazniktim produkt, aby nebyl zapomenut;

e Utvrzovaci reklama — snazi se zdkazniky ujistit o tom, ze koupit produkt bylo

spravnym rozhodnutim. (Paulovéakova, 2015, s. 221)

Reklama mlze mit mnoho podob a mlZe ji vyuZivat n€kolik médii. Jako piiklad mize byt

reklama:

o televizni

e rozhlasova

e tiskova (noviny, ¢asopisy)

o tiSténa (plakaty, letdky)

e ambientni (netradi¢ni reklama, kterd umi ptildkat pozornost)

e internetova (Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 28)

Podle Bacuvcika a kol. (2014, s. 38) vek velmi ovliviiuje to, jaké médium cClovek sleduje
nejcastéji.

Bohuzel neni vyjimkou, pokud se v médiich objevi klamava reklama. Klamava reklama
Siti takové informace, které mohou u zdkaznikli vyvolat mylny dojem o produktu, ktery je
nabizen. V klamavé reklamé se vyskytuji neuplné, nebo nejednozna¢né informace, které
zkresluji skute¢né vlastnosti produktu. Klamavé reklama nemusi byt vzdy tmyslna. Casto
dochazi ke klamavé reklamé diky pouziti nadsazky. Vedle klamavé reklamy se vyskytuje

také skrytd reklama. Jednd se o Sifeni, které ma klasické rysy reklamy, ale neni jako rekla-
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ma oznacena. Skrytd reklama byla zakdzana Etickym kodexem, v némz je napsano, ze:
., Reklama nesmi byt skrytd, zejména nesmi predstirat, Ze jde o jiné zpusoby Sireni informa-

ci, nez je reklama. “ (Vysekalova, 2014, s. 119 - 124)

3.2 Podpora prodeje

Jsou to kratkodobé aktivity, které maji posilit prodej produktu. Na rozdil od reklamy jde o
pfimou komunikaci se zdkaznikem a to pifimo v misté prodeje. Podpora prodeje se mize
vyskytovat jak na internetu, tak i v béznych obchodech. Existuje spoustu forem podpory
prodeje. OvSem nikdy neni dobré vyuzivat vSechny najednou, vysledkem by totiz byl pou-
ze zékaznik prehlceny nabidkami. Cilem je tedy zvySeni prodeje v dob¢, kdy prodej klesa.
(Janouch, 2010, s. 193)

Jak uz bylo zminéno, forem podpory prodeje je hned nékolik. Jakou formu bude pouzita,
musi spolecnost peclivé uvazit na zakladé marketingovych cilii. (Paulov¢akova, 2015,

s. 226)
Mezi zakladni formy patfi:

e Vzorky — ZmenSenina produktu, ktera se dava zdkaznikovi na vyzkousSeni. V pfipa-
dech, kdy nejde produkt zmensit, nebo ho rozd¢lit na miniatury, mize byt jako vzo-
rek chapan kompletni produkt, ktery je pijcen na vyzkouSeni. Vzorky se rozdavaji
spiSe v obchodech, ale Ize je uplatnit 1 na internetu. Napftiklad beta verze pocitaco-
vych her miize slouzit jako vzorek.

e Kupony — Kupony se déli na dvé skupinky. Bud’ mohou fungovat jako sleva na
produkty, nebo jako darkova poukazka. Kupony se mohou ptikladat naptiklad pii
prvnim nakupu, pokud zdkaznik dosdhne stanovené castky, nebo tfeba jako darek
k narozenindm od spole¢nosti.

e Soutéze — Soutéze byvaji zakazniky velmi oblibené vzhledem k tomu, ze se vétsi-
nou soutézi o hodnotné ceny. Do slosovani se mohou zakaznici dostat, napiiklad
pokud nakoupi za ur€itou ¢astku. To je potom nuti utratit vice, nez tteba méli pl-
vodné v planu, nebo jim to pomutze v rozhodnuti pro¢ nakoupit prave u této firmy,
zejména pokud jsou ceny atraktivni.

e Slevy — Slevy jsou ldkadlem snad pro kazdého. Mohou mit rizné formy, naptiklad
mnozstevni, vyprodej, nebo finan¢ni. Ne vSak vzdy je vhodné slevy zahrnovat.

V nékterych ptipadech miize dojit k ndzoru od zakaznika, Ze s produktem neni néco
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v poradku a sleva ma potom opacny ucinek nez byl ptivodné zamyslen a to takovy,
ze zakaznika od nakupu spiSe odradi.

e Vérostni programy — Je to dlouhodobé forma podpory prodeje. Zakaznik opako-
vanym nakupem napiiklad sbird body, za které si potom muize bud’ uplatnit slevu
na zbozi, nebo dostane darek, sluzbu zdarma, poukazku nebo jinou formu odmény.
Jak uz je z ndzvu ziejmé, firmy se snazi touto cestou zajistit vérnost zakaznika je-
jich znacce. Vérnostni programy mohou byt jak pro zakazniky, tak i pro odbératele
v rdmci B2B trhu. Tém jsou potom nabizeny rabaty, kupony, darky a dalsi.

e Cross-selling — Prodejce nabizi zdkaznikovi, aby si dokoupil k hlavnimu produktu
produkt doplnkovy. Pfikladem mohou byt kozené boty a k nim se nabizi impregna-
ce. Doplitkovy produkt by mél mit jasné spojeni s hlavnim produktem a jeho cena
by méla byt vyrazné nizsi.

e Up-selling — Jde o snahu prodat zdkaznikovi lepsi, novéjsi verzi produktu. Lepsi
verze musi mit samoziejmé na prvni pohled viditelné vyhody, aby to zakaznika

pfimélo ke koupi. (Janouch, 2010, s. 194-201)

3.3 Public Relations

Public relations, neboli ve zkratce PR, by se dalo ve zkratce shrnout jako vztahy s veftej-
nosti. V USA je tento pojem spojovan s osobnostmi Ivy Lee a Edwardem Bernaysem.
V Evropé to byl Alfred Krupp, ktery ziidl oddé¢leni, které komunikovalo s vetejnosti, pie-

devsim s novinafi. (Halada, 2015, s. 80)

Podle Egera a spol. (2017, s. 15) je hlavnim ukolem PR vytvofit v podvédomi vefejnosti,
a to jak zakaznikl, tak naptiklad dodavatelii, dobré jméno, které si budou s danou spolec-
nosti spojovat. Vytvoii si tak dobrou image a upevni vztahy s vetejnosti, ¢imz mize spo-

le¢nost ziskat obrovskou konkuren¢ni vyhodu.

Pro uplatnéni PR se vyuziva nékolik nastroji. Mohou to byt napiiklad publikace ve forme,
zprav, rozhovora v Casopisech, Clanky a dalsi. Dale se vyuzivaji tiskové konference, pro-
slovy, nebo sponzorstvi. PR se mize vyjadiovat také tim, jak chodi zaméstnanci oblékani

a celkové vizudlni strankou spolecnosti. (Paulovéakova, 2015, s. 229)

Public relations se déli na externi a interni. Do externiho PR se zahrnu pravé zmifiovana

vetejnost. Naopak v internim PR jsou zafazeni zaméstnanci a mizou sem spadat také jejich
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rodiny. V internim PR jde zejména o to, aby se zaméstnanci ztotoziovali s firemni kultu-

rou a §ifili o spolecnosti dobré jméno. (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 129)

Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, mezi hlavni funkce PR patii vztah s vefejnosti a tiskem.
Mezi dalsi funkce se fadi snaha o zviditelnéni produktu, lobbing nebo poradenstvi. (Paulo-

véakova, 2015, s. 229)

K PR se vztahuje také krizova komunikace. Ta nastava ve chvili, kdy se stanou nepifedvi-
datelné udalosti, které by mohly vazné ohrozit jméno firmy. V takové chvili je zapotiebi
nevyhybat se komunikaci s vetfejnosti, ale pravé naopak davat védeét o postupech, které

bude spole¢nost podnikat, aby si dobré jménu udrzela. (Paulov¢akova, 2015, s. 231)

3.4 Primy marketing

Piimy marketing ma za kol se pfimo spojit se spotiebiteli, kteti jsou peclivé vybirani po-
moci detailnich databdzi. Nabidky, které jsou pomoci pfimého marketingu Sifeny, jsou
piimo zaméfeny a tvofeny pro jednotlivé segmenty kupujicich. Pomoci ptimého marketin-
gu mohou spolecnosti budovat a upeviiovat své vztahy se zakazniky. Krom¢ toho jim pfi-
my marketing pfinasi také témét okamzitou a méfitelnou zpétnou vazbu od svych zakazni-

ka. (Armstrong, Kotler, 2011, s. 496)

Podle Bacuvcika a Harantové (2015, s. 30) se pfimy marketing rozdéluje na adresny a nea-
dresny. Adresny pfimy marketing vyuziva k rozesilani nabidek poStovni nebo emailové
adresy ze svych databazi. Neadresny piimy marketing je aplikovan plosnym oslovenim

obyvatel bud’ celého mésta, nebo nékteré mestské casti.

Vyhody pifimého marketingu spocivaji hlavné v tom, Ze naklady na tuto ¢innost jsou rela-
tivné nizké, za to ucinnost byva vysoka. (Janouch, 2010, s. 279) Aby byla marketingova
kampan uspéSnd, je vhodné pifimy marketing doplnit dal§imi komunika¢nimi nastroji. Na
druhou stranou se i v pfipadé pifimého marketingu mohou vyskytnout jisté problémy. Ty
mohou nastat, pokud je zdkaznik osloven v nevhodnou chvili nebo je naruseno jeho sou-
kromi. Je nutné tedy dbat na to kdy, a jakym zplisobem je zakaznik oslovovan. ( Paulov¢a-

kova, 2015, s. 233)

Piimy marketing vyuziva pro svlij Gcel n¢kolik nastrojii. Miize se vyskytovat jak na inter-

netu, tak mimo n¢j. NejcastéjSimi formami pfimého oslovovani zakaznika jsou:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

3.4.1 Direct mail

Je to jedna z nejrozsitenéjSich forem pfimého marketingu. Na prvni pohled se mize zdat,
ze emaily s nabidkami byvaji otravné a spousta zdkaznikii je ani neCte. OvSem pokud je
rozesilany mail zajimavé napsany a dokaze upoutat pozornost, mize byt velmi uc¢inny.
S tim, aby byly zédkaznikovi emaily s nabidkami zasilany, musi zékaznik nejprve souhlasit.
Existuji totiZ jistd pravni omezeni pro zasilani marketingovych emailt. Pomoci direct mai-
lu si spolec¢nosti buduji vztah se svymi zakazniky. (Janouch, 2010, s. 279 - 280) Paulovca-
kova (2015, s. 233) upozoriiuje na Casty problém. V dnesni dob& zasila nabidkové emaily
vétSina spoleCnosti se stejnym cilem. Zdkaznik potom miize v té spousté doSlych emaill

ptehlédnout i ten nejzajimavéjsi, na ktery by za jinych okolnosti mohl reagovat.

3.4.2 Webové stranky

Webové stranky by mély byt vizitkou pro celou spolecnost. Zakaznici by méli na webo-
vych strankach snadno najit informace o firmé, informace o produktech, jaké ma firma
vize, dulezité kontakty nebo popis ¢innosti. (Paulovcakova, 2015, s. 235) Samoziejmée je
vzdy lepsi pokud jsou nejen webové stranky, ale celd spole¢nost né¢im odlisnd od své
konkurence. Webové stranky by mély byt tedy vytvoieny tak, aby se daly jenom tézko
nékym napodobit. Také by mély ptinést prospéch, ktery z navstévnikl stranek udéla za-
kazniky. (Janouch, 2010, s. 63) Paulovcakova (2015, s. 235) se ve své publikaci nechala
inspirovat Rayportem a Jaworskim, ktefi vytvofili seznam sedmi klicovych designu pro

uspésné webove stranky. Mezi tyto designy patii:

e kontext;
e oObsah;
e komunita;
e customizace;
e komunikace;
e propojeni;
e komerce
Nazev webovych stranek by mél byt jednoduchy, zapamatovatelny a mél by korespondovat

s ndzvem spolec¢nosti, pro kterou jsou webové stranky vytvoreny. Pro snadny pfistup na

webové stranky jsou také pouzivany QR koédy. QR kdd se naskenuje pomoci chytrého tele-
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fonu a v okamziku to pievede zdkaznika na pozadované webové stranky. (Paulovéakova,

2015, s. 235 - 236)

3.4.3 Telemarketing a katalogovy marketing

Paulov¢akova (2015, s. 235) definuje telemarketing jako marketing provadény prosttednic-
tvim telefonatti. Rozdéluje ho potom na odchozi telemarketing, kterym jsou oslovovani

zakaznici, a na pfichozi telemarketing, ktery fesi dotazy a objednavky od zakaznikd.

Zakaznici, ktefi maji byt oslovovani, jsou vybirdni podle cilovych skupin. Jejich adresy,
jména a telefonni Cisla jsou ziskavana z databazi, které maji call centra k dispozici. Také

telemarketing je upravovan Zakonem o ochran¢ osobnich udaji. (Halada, 2015, s. 96)

Pokud firma vyuzivd katalogovy marketing, je tim mySleno, Ze svym zakaznik rozesila
katalogy, ve kterych je k nabidce celd skala produktd. Katalogy mohou byt jak papirové,
tak internetové. V ramci katalogového marketingu by méla byt ziizena nonstop linka, na
kter¢ budou moc zékaznici pokladat svoje dotazy nebo fesit problémy se svym zboZim.

(Paulovcakova, 2015, s. 234)

3.5 Osobni prodej

Podle Armstronga a kol. (2016, s. 428) je osobni prodej nejstarsi formou prodeje na svéte.
Lidé, ktefi vykonavaji tuto ¢innost, mohou byt oznacovani riiznymi nazvy, jako naptiklad,
prodejni agenti, prodejci, prodejni poradci, nebo zastupci. Prodejci jsou vzdélavani a Sko-
leni tak, aby svym jednanim ptidavali hodnotu k produktu a aby navazovali a udrzovali

dlouhodobé vztahy se zékazniky.

Karlicek a kol. (2016, s. 159) ptidavaji, Ze osobni prodej je také nejlepSim nastrojem ko-
munikace, pokud jde o pfimy kontakt se zdkaznikem. Osobni prodejci mohou vyc¢ist pocity
ze zakaznikova chovani a podle toho reagovat. Okamzitd zpétnad vazba od zékaznikl je
navadi, jak maji dale se zdkaznikem komunikovat. Také jim poméaha pochopit dopodrobna
ptéani zékaznikl, na které se mohou Iépe pfipravit a vytvofit tak nabidku pifimo podle poza-

davkl zédkaznika. Osobni kontakt také mtize v zdkaznikovy vyvolat pocit divéry.

Paulov¢akova (2015, s. 243) ve své publikaci shrnula kroky Kotlera a Kellera jak byt

uspésnym prodejcem. Je nutné dodrzovat Sest kroki, kterymi jsou:
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e Vyhledat si zdkazniky a u kazdého urcit, jaky ma zdjem o nabizeny produkt a jaké
jsou jeho finan¢ni moznosti;

e Piipravit se. Prodejce by si mél zjistit veSkeré informace o zakaznikovi, kterému je
produkt nabizen. V této fazi se pfipravuje prodejni strategie, podle které by se mél
prodejce fidit;

e Prezentovat produkt tak, aby vyklad obsahoval veskeré dulezité informace o pro-
duktu. V ramci prezentace by mély zaznit vyhody a pfinosy spojené s produktem.
Je dulezité, aby pfipravena prezentace zdkaznika nenudila, naopak by méla byt za-
jimava a hlavné presvédciva;

e Dalsim dulezitym krokem je uspésné zodpoveédét veskeré otazky. Zakaznik muze
mit negativni pfipominky. Na prodejci potom je, aby mu dokézal vSe vyjasnit
a presveédcil ho o ndkupu. Prodejci jsou na takovéto situace specialné Skoleni a mé-
ly by umét ovladat asertivni chovani;

e Hlavnim cilem prodejce je uzaviit smlouvu se zakaznikem, neboli produkt prodat.
Prodejce se se zdkaznikem domluvi na vSech podrobnostech tak, aby byly ob¢ stra-
ny spokojeny;

e Poslednim krokem po uzavieni smlouvy je udrzeni kontaktu se zdkaznikem. Pokud

je zakaznik spokojeny, je Sance, Ze dojde k opakované objednavce.

Zminénych Sest krokl prodejci k Gispéchu nestaci. Aby byl uspésny, je potieba, aby byl
dobie proskoleny a motivovany. Motivace miize mit rizné podoby. Bud’ to mlze byt osob-
ni motivace, kdy se prodejce snazi prekonat sdm sebe, nebo motivace ze strany spolecnosti

ve form¢ odmén a benefitil. (Armstrong a kol., 2017, s. 437)
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4 MODERNI TRENDY MARKETINGU

Moderni formy marketingu se vyuzivaji stdle cast&ji. Nejvice je firmy kombinuji
s tradi€nimi formami marketingu tak, aby dosahli co nejlepsich vysledkli. Moderni trendy
maji oproti t€ém tradiénim odlisSné principy komunikace. (Bacuvc¢ik a Harantova, 2016,

5. 175)

Podle Armstronga a kol. (2016, s. 52) dochazi na trhu k dramatickym zménam kazdy den.

Aby mohla byt firma Gspésna, je nutné tedy na tyto zmény reagovat.

Tradi¢ni formy marketingu musi v dnesni dob¢ ¢elit mnoha vyzvam. JelikoZz tradicni mar-
keting na zaujeti trhu uz v dneSni dobé nestaci, prichazeji na fadu moderni, alternativni
trendy. Marketéfi jsou schopni za tyto moderni formy marketingu utratit spoustu penéz.

(Clow a Baack, 2016, s. 298)

Mezi moderni trendy marketingu lze zaradit napiiklad digitdlni marketing nebo viralni

marketing.

4.1 Digitalni marketing a jeho nastroje

Digitalni marketing je kombinaci e-commerence, internetového a mobilniho marketingu.
Za digitalni marketing se da povazovat vSe s digitalni stopou. V dnes$ni dobé se spousta
spotiebitelll spoléhd na to, Ze si mohou najit produkt na internetu, precist si 0 ném recenze
od ostatnich spotiebitell, porovnat jej s jinymi produkty a nakonec produkt také koupit.

(Armstrong a kol., 2017, s. 243)

Paulovcakova (2015, s. 238) mezi digitalni marketing fadi jesté také vyhledavaci marke-

ting, emailovy marketing, viralni marketing, advergaming a marketing na socialnich sitich.

Miize se stat, ze si mize né¢kdo snadno zameénit digitalni a online marketing. Zatimco onli-
ne marketing se vzdy odehrava na internetu, digitdlni marketing je jeho nadmnoZinou. Di-
gitalni je vse, kde se pouziva Cislicova technika, tedy jedni¢ky a nuly. Mezi digitalni mar-
keting mohou tedy spadat také napiiklad virtudlni prohlidky, digitalni billboardy nebo do-
tykové plochy.

Podle CEO reklamni agentury, Roberta Némce nastane doba, kdy budou vSechna média
digitalni. Uz dnes ma i jedna z nejstarsi a nejucinnéjsi formy komunikace, word-of-mouth,
digitalni podobu, a to na socidlnich sitich jako je Facebook, kde spolu lidé komunikuji a

mohou tak $ifit informace o produktu nebo o celé spolecnosti. Dalsim médiem, které se
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pomalu stava digitalni, je rddio. V dnesni dob¢, a hlavné mladez, uz skoro radio neposlou-
cha. Rad¢ji si pusti muziku na Youtube nebo pies Spotify. (Marketing Sales Media, ©
2017)

4.1.1 E-commerence

E-commerence je prodej produktii online pfes internet s vyuzitim elektronické komunika-
ce. Nejcastéji se pro prodej pouzivaji webové stranky. Firmy, které piisobi pouze na inter-
netu, maji e-commerenci jako hlavni ¢innost. Spole¢nosti, které disponuji také kamennymi
obchody, vyuzivaji prodej ptes internet jako dopln€k a zaroveini jim webové stranky slouzi
jako zdroj informaci pro zédkazniky. JelikoZ spousté zdkaznikl chybi pfi internetovém pro-
deji osobni kontakt s prodavajicim, snazi se firmy na svych webovych strankach zavést
chaty, pres které se miize zdkaznik spojit s prodavajicim béhem chvilky a zeptat se ho na

piipadné dotazy. (Paulovcakova, 2015, s. 249)

4.1.2 Internetovy marketing

Internetovy marketing se zacal objevovat koncem devadesatych let dvacatého stoleti.
Vzhledem k tomu, ze v té dobé mela vétSina lidi pfistup k internetu omezeny, vyvijel se
velice pomalu. Postupem casu vSak letaky a katalogy nahradily webové stranky, bannery a
newslettery. V ptipad¢ lidi, kteti ¢asto vyuzivaji moderni technologie, je internetovy mar-
keting ucinngjsi nez tradi¢ni marketing. Pomoci internetu firmy zjist'uji, jaké jsou potreby
jejich potencidlnich zdkaznikl. Internetovy marketing mé oproti tomu tradicnimu nékolik
vyhod, kterymi miize byt naptiklad jiz zminované zjiStovani potieb. Na internetu je totiz
mnohem vice moznosti, jak monitorovat zjiSténa data. Dalsi vyhodou je nepfetrzitost, tedy
fakt, Ze internet je v provozu neustale. Také individudlni ptistup je vyhodou, kdy lze rozde¢-
lit zakazniky naptiklad podle hledanych slov. Neposledni vyhodou je jeho dynami¢nost
a schopnost velmi rychle ménit obsah. (Janouch, 2010, s. 15 —-17)

Na druhou stranu si Némec z reklamni agentury stoji za tvrzenim, Ze nic jako internetovy
marketing neexistuje. Podle n€j zahrnuje internetovy marketing hlavné web a email. Je-
nomze pies internet se provozuje také marketing, ktery zcela jisté nikdo jako internetovy
marketing neoznacuje. Napiiklad objednavky ptes televizni nebo mobilni aplikace zahrnuji
internet stejné tak jako nabidka platit bezdotykovou kartou. Je to forma marketingu, ke
které je internet zapotiebi, ale s internetovym marketingem si to nikdo nespoji. (Marketing

Sales Media, © 2017)
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4.1.3 Mobilni marketing

Vzhledem k pfitomnosti vSech dostupnych chytrych telefond a tableti, je mobilni marke-
ting jako forma komunikace zcela vhodna. Stale vice lidi travi vice ¢asu na mobilech nez
naptiklad poslouchéanim radia nebo sledovanim televize. Jsou dany ctyti typické charakte-

ristiky mobilnich zafizeni.

e Jsou Uzce spoutany s jednim uzivatelem
e Uzivatel si ho bere tém¢t vzdy a vsude sebou
e Umoziuje okamzity ndkup a miZe byt platebnim systémem

e Je vysoce interaktivni (Kotler a Keller, 2016, s. 650)

Mobilni marketing pfinasi sdéleni, ktera jsou personalizovana pro jednotlivé zdkazniky na
zaklad¢ jejich demografickych charakteristik. Komunikace skrz mobilni telefon mtze fun-
govat naptiklad za pomoci bluetooth. Pomoci bluetooth se k zakaznikovi dostane reklamni

sd€leni, pokud se nachézi na ur¢itém misté. (Paulovcakova, 2015, s. 241)

Dals$im néstrojem mobilniho marketingu jsou mobilni aplikace, coz je podoba softwarové-
ho programu, ktery si mohou uzivatelé¢ stdhnout do jejich mobilnich telefonti nebo do tab-
letli. Spoustu firem dnes vytvaii aplikace v tématice jimi nabizeného produktu. Také vér-
nostni programy mohou byt pievedeny do mobilni aplikace a zakaznici si potom mohou
kontrolovat svoje nasbirané body nebo sledovat vyhodné nabidky. (Kotler a Keller, 2016,
s. 650 — 651)

Mobilni marketing je formou interaktivni komunikace, diky niz se mohou firmy spojit se
svymi zékazniky prostfednictvim chytrych telefont a tableti. (Kotler a Keller, 2016, s.
652)

4.1.4 Vyhledavaci marketing

e PPC — pay per click, reklama, kterd se zobrazuje pouze lidem prohlizejici si jisty
obsah. Nabizena reklama potom souvisi se zminénym obsahem. Jak uvadi Janouch
»moznost svazat zobrazeni reklamy s tim, co lidé na internetu hledaji, a dat jim al-
ternativni odpoved, znamend vysokou pravdepodobnost ziskani navstévnikit a na-
sledné zakazniku“. (Janouch, 2010, s. 165) Rozdil mezi PPC a SEO je ten, ze u

PPC se za zobrazeni reklamy plati.
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e SEO — Search Engine Optimalization, optimalizace webovych stranek pro vyhleda-
vace. Cilem je opét pfeména navstévnikl na zakazniky. Webové stranky jsou opti-
malizovany podle klicovych slov

e SEM - Search Engine Marketing, cilem je ziskat co nejlepsi pozici ve vysledcich
vyhledavani, dalo by se fici, Ze SEM = SEO + PPC +jiné placené vyhledavani.
(Paulovcakova, 2015, s. 238- 239)

4.1.5 Marketing na socialnich sitich

Socidlni sité jsou velmi interaktivni, uzivatelé zde mohou sdilet svoje myslenky, diskuto-
vat, komunikovat s ptateli ale také s firmami, které snazi prostfednictvi socidlnich siti $ifit
povédomi o jejich existenci. (Eger a kol., 2017, s. 75) Janouch (2010, s. 223) nazyva soci-
alni sit¢ jako spoleCenské sit€¢ nebo komunity. Rozd€luje socidlni sité do dvou skupin. Prv-
ni skupinou jsou osobni socidlni sité¢, coz miize byt Facebook, Instagram nebo MySpace.
Prvni dvé zminéné sit& jsou pravdépodobné znamy kazdému. MySpace neni v Ceské re-
publice moc pouzivan, ale v zahrani¢i je tato sit’ zndma. Druhou skupinou jsou profesni
socialni sité. Do této skupiny lze zatadit LinkedIn, coZ je nejvetsi a nejznaméjsi profesni
sit’ na svéte.

Ztizenim Uctu na socidlnich sitich miZe firma pfispét ke svému zviditelnéni. OvSem nez je
napiiklad Facebookovy ucet Uspé€sny, chvili to potrva. Musi se nejdiive najit dostate€na
komunita sledovatelii, ktefi budou dany et na socialni siti pravidelné navstévovat. Pro
zacatek je lepsi si vytvorit ucet pouze na jedné socialni siti a snazit se ho dovést k dokona-

losti. (Janouch, 2010, s. 209)

Kromé¢ snahy o zviditelnéni, zvySeni trzeb nebo komunikace se zdkaznikem slouZzi socialni
sit¢ také jako prostor k prizkumu. Pomoci socidlnich siti mohou firmy zjistit, kdo jsou
jejich sledovatelg, jaka je to vékova skupina nebo genderové rozdé€leni, a podle toho poté

prizptsobit svoji komunika¢ni a marketingovou strategii. (Eger a kol., 2017, s. 77)

Podle ¢eského statistického Gfadu vyuziva socidlni sité tfetina podnikti. V roce 2013 mélo
zalozené profily pouze 15%, v listopadu 2017 mélo sviyj tcet uz 34% firem. Potad ale patii
Ceska republika mezi zemé s nejniz§im vyuZivanim socialnich siti pro komunikace se za-
kazniky. (Cesky statisticky wfad, © 2017) Nejvice vyuZivaji socialni sité firmy z oblasti

informacni a komunikacni ¢innosti a potom ubytovani, stravovani a pohostinstvi. Pouze
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26% malych podnikateld v oboru vyroby nabytku ma zalozeny ucet na néjaké socialni siti.

(Firmy vyuzivajici socialni sité, © 2017)

4.2 Viralni marketing

Viralni marketing se poprvé objevil v USA a je to jedna z nejmladsich forem marketingu.
Podoba, jakou zname dnes, by se dala popsat jako Sifeni reklamnich sdéleni pomoci soci-
alnich médii. (Halada, 2015, s. 102) Janouch (2010, s. 274) oznacuje virdlni marketing
jako synonymum k word-of-mouth v prostiedi internetu. Pokud je upoutdvka na produkt
nebo firmu dobie zpracovana, trefnd, kvalitni nebo vtipna, 1idé si ji mezi sebou §iii. Odtud

pojem viralni, protoze se §ifi jako vir.

Janouch (2010, s. 274) ale také uvadi, Ze aby bylo sd€leni viralni, nemusi byt za kazdou
cenu vtipné. Nékteré firmy si toto ovSem stale mysli, a proto se jim nedafi vytvofit kvalitni

viralni sdéleni jakoukoliv formou.

Cilem viralniho marketingu je dosdhnout toho, aby se ptijemce sdéleni stal jeho Sifitelem.
Lidé museji chtit sami pieposilat sdéleni dal a nemélo by to byt podminéno zadnou odmé-
nou nebo nécim podobnym. Virdlni marketing miize mit riizné formy. Maze byt zpracovan
bud’ formou videa, obrazkli nebo zprav, nebo to miize byt zcela originalni forma vyskytuji-

ci se na internetu. (Halada, 2015, s. 102 — 103)

Virdlni marketing ma své vyhody 1 nevyhody. Vyhodou miiZze byt snadna implementace,
nizké néklady a Siroky okruh pfijemct (Halada, 2015, s. 102), Bacuv¢ik a Harantova
(2016, s. 185) mezi vyhody zatazuji jesté rychlou realizace a ochotu §ifit virdlni sdéleni.
Mezi nevyhody se fadi fakt, Ze si nikdo nemlze byt jisty, zda bude viralni sdéleni fungovat

tak jak mé a bude mezi lidmi §ifeno. (Halada, 2015, s. 102)
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S GDPR

GDPR je zkratka pro General Data Protection Regulation. Tento ndzev nese soubor pravi-
del na ochranu dat. GDPR se bude muset fidit kazdy, kdo n&jakym zpiisobem pracuje
s osobnimi daji v ramci EU nebo na evropském trhu. Muze se jednat o osobni udaje za-
méstnancti, zakaznikl nebo tfeba dodavatelli. Proto se GDPR dotkne témét vSech podnika-

telti. GDPR piijde v platnost 25. 5. 2018, ale piijato bylo uz 27. 4 2016. (GDPR, © 2017)

Hlavnim cilem GDPR je pomoci ob¢anlim EU chrénit jejich osobni udaje. Ti budou mit
potom piehled o tom, jakd data o nich jsou pfesné¢ zpracovana a budou moci zazadat o to,
aby jejich osobni udaje nebyly nadale zpracovavany. Na druhou stranu subjekt, ktery bude
s osobnimi tdaji pracovat, bude muset dikladn¢ dolozit, Ze jsou pro néj osobni idaje ne-
zbytné. GDPR mé za ukol chranit také digitalni data uzivateli webovych stranek, jejich
emailové adresy, IP adresy apod. Za porusSeni téchto pravidel bude mozn¢ udé€lit nemalé

sankce. (GDPR, © 2017)

Pokud se stane, ze budou osobni udaje ohrozeny nebo napadeny, podnikatel je povinen
tuto skute¢nost ohlasit na Utad pro ochranu osobnich tidajii nejpozdéji do 72 hodin. Pokud
to bude situace vyzadovat, bude nezbytné o napadeni osobnich idajli informovat také kon-

krétni osoby, kterych se napadeni dotkne. (GDPR, © 2017)

Osobni udaje se mizou rozdélovat na obecné osobni tidaje (jméno, pohlavi, vék, datum
narozeni apod.), citlivé osobni udaje (sexudlni orientace, nabozenstvi, trestni delikty, udaje
o détech apod.), genetické udaje (genetické znaky dané osoby) a biometrické tdaje (otisk

prstu, snimek obli¢eje nebo podpis). (GDPR, © 2017)
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6 MARKETINGOVA STRATEGIE

Marketingova strategie je plan a postupy, jak dosdhnout stanovenych marketingovych cili.
., Strategie se nesmi vnimat jako taktika, protoZe taktika stanovuje zpiisob konani, kdezto

strategie cil konani. “. (Moudry, 2015, s. 53)

Podle Halady (2015, s. 62) je marketingova strategie souslednost krokt, pti kterych jsou
pouzity marketingové nastroje, a dochazi ke snaze splnit pozadované marketingové cile.
Pro stanoveni marketingové strategie je nutné nejprve zanalyzovat vnitini a vnéjsi prostie-

di podnikatelského subjektu.

Silna strategie se vyznacuje tim, Ze je t€zko napodobitelna, jedinecna a odlisna od konku-
rence. Naopak slaba strategie je snadno napodobitelnd nebo v horsi ptipadé je totozna

s konkurenci. (Paulovcakova, 2015, s. 115)
Kazda marketingova strategie by méla prochazet ctyimi fazemi, kterymi jsou:

e Analyzy — tvorba analyz vnitiniho a vnéjSiho prostfedni podniku;

e Syntézy — tato faze zahrnuje tvorbu marketingového mixu, stanoveni podnikovych
cild, ceny apod.;

e Realizace — produkce a prodej produkti;

e Kontrola — porovnavani vysledky se stanovenymi cili a vyhodnoceni strategie (Ma-

nagementMania, © 2015)

Paulovcakova (2015, s. 117) uvadi ve své knize typy strategii, jak je rozliSuje Kotler. Stra-
tegie jsou Ctyii a nazyvaji se:

e Strategie trzniho viidce — firma se snaZzi ziskat pozici vedouci na trhu a také si tuto
pozici udrzet. Pozici si udrzi pomoci ziskavani novych zékaznikd, inovacemi, kva-
litnim marketingem apod.;

e Strategie trzniho vyzyvatele — firmy to¢i na viidce trhu s umyslem zvysit trzni po-
dil. Zptsoby utoku mohou byt napiiklad vyrazné nizkymi cenami ale kvalitnimi
produkty, nebo promyslenou marketingovou komunikaci;

e Strategie nasledovatele — firmy se snazi napodobit strategii konkurence;

e Strategie obsazovani trznich vyklenk — tato strategie je urcena spise pro malé pod-
niky, které jsou schopny obslouzit segmenty lidi, kteti jsou pro velké firmy nezaji-

mavé. (Paulov¢akova, 2015, s. 117- 118)
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At uz se firma rozhodne pro kteroukoli strategii, kazda z nich by méla obsahovat jisté zna-

ky. Zminé€nymi znaky jsou:

e Externi orientace na trh — strategie by méla byt vytvofena tak, aby odrazela ptani a
potfeby zdkazniki, aby dokazala bojovat s konkurenci a aby dokézala rychle rea-
govat na rychle se ménici trh;

e Aktivni sméfovani strategie — krome reagovani na trh ma marketingova strategie za
ukol udalosti na trhy aktivné ovliviiovat;

e Kbvalitni informacni systém — systém potfebny pro ziskavani informaci, analyzy a
dalsi vyuziti;

e Kontinualni analyza a rozhodovani — strategie ma mit podobu nepfetrzitého plano-
vani;

e Hodnoceni alternativ strategie — k dosahnuti cilti miize vést vice cest. Na firmé po-
tom je, aby se vypracovalo nékolik strategii, ze kterych je nakonec vybrana ta nej-
vhodné&;jsi;

e Implementace — strategie by méla byt v souladu s firemni kulturou a s firemnimi
hodnotami. Teprve potom mize byt vhodné implementovana;

e Delsi casovy horizont — marketingova strategie je vzdy tvofena jako dlouhodoba

strategie. (Lesakova a kol., 2014, s. 23-24)
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7 STRATEGICKE MARKETINGOVE RIZENI

Marketing je soucasti strategického fizeni firmy. Podle podnikové strategie se stanovi mar-
ketingovy plan, ktery spliiuje stanovené kroky dané strategie. Marketing potom piinasi do

podniku dtilezité informace o trhu. (Slavik, 2014, s. 30)

Pomoci strategického fizeni se firma snazZi zajistit rovnovahu ve vyvoji podniku. Pokud
chce firma konkurovat a mit stalé i nové zdkazniky, musi se zakladem strategického fizeni
stat marketingové informace. Informace o zakaznicich a o trhu jsou pro firmy klicové. (Le-

sakova a kol., 2014, s. 201 — 202)

,»Marketingové Fizeni je proces stanovovani firemnich cilii, planovani a realizovani kroku
vedoucich k jejich dosazeni. Stredem pozornosti marketingového rizeni je spokojeny za-

kaznik. “ (Moudry, 2015, s. 49)

V ramci strategického marketingového fizeni si firma stanovi poslani, vizi organizace a
cile, kterych chce firma prostfednictvim marketingu dosdhnout. Tato vychodiska si stanovi

na zéklad¢ analyz interniho a externiho prostiedi. (Paulov¢akova, 2015, s. 42)

7.1 Poslani podniku

Pti tvorbé podnikové strategie by se méla nejprve vytvofit mise podniku neboli poslani. Pti
tvorbé mise by mohla byt napomocné otazka: Kdo jsme a o co se snazime? Pokud si firma
spravné zodpovi tuto otdzku, stanoveni poslani neni potom zadny problém. V opacném
pripad¢ je stanoveni mise slozitou tlohou. Stanoveni poslani méa pomoct pracovnikiim po-
chopit smysl jejich pracovniho Usili a navodit pocit, ze pracovnik je diilezitou soucasti

podniku. (Lesakova, 2014, s. 202)

Podle Paulovcakové (2015, s. 42) je poslani vychodiskem k dosahnuti vize. Poslani by
mélo odrazet stav organizace, jeji klicové aktivity a mélo by byt v souladu s hodnotami
podniku a s firemni kulturou jako takovou. Na poslani podniku mé vliv fakt, jestli podnik
plsobi ve vefejném nebo soukromém sektoru, jaké byla historie podniku a jaka je jeji sou-
casna podoba. Na poslani ptsobi také hrozby a pfilezitost, kterym podnik musi ¢elit. Po-

sledni ale neméné dulezity vliv ma na poslani dostupnost lidského i finanéniho kapitalu.

Moudry (2015, s. 49) shrnul body, kterymi by se méli firmy fidit pfi stanoveni poslani.

Zminénymi body jsou:

e Poslani vysvétluje, pro¢ dana firma existuje a déla to, co déla;
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e Nasleduje tradici firmy;
e Shoduje se s firemni kulturou;
e Je rozliSujicim znakem mezi konkurenci;

e Je soucasti strategického planovani;

7.2 Vize podniku

Vize je pro podnik stav, kterého by chtéla v budoucnu doséhnout. Jedna se o dlouhodoby
cil. (Moudry, 2015, s. 50) Paulov¢akova (2015, s. 45) popisuje vizi vice do hloubky a uda-
va, Ze vize by méla byt formulovéana pozitivné a méla by motivovat kazdého, kdo je sou-
¢asti podniku. Samoziejmeé by méla byt vize formulovdna tak, aby byla srozumitelna,
snadno pochopitelnd a aby ji kazdy rozumél. Vize ma za kol inspirovat pracovniky, ma je
motivovat, aby se stanovena vize stala skute¢nosti. Dobfe stanovena vize odlisi firmu od
konkurence a ucini ji konkurenceschopnou. Naopak, pokud firma nezna svoje trzni pro-
sttedi a neni schopna vytvaret prognézy, nemuze nikdy vytvofit dobrou a smysluplnou

vizi.

7.3 Cile podniku

Cile navazuji na podnikovou vizi. M¢ly by byt konkrétni, srozumitelné a predevsim méfi-
telné. Cile se déli na tvrdé a m&kké. Tvrdé cile jsou pravé méfitelné a meékké cile jsou na-
sledné¢ hodnoceny podle stupnice. Pfi stanoveni cili by se firma meéla drzet metody
SMART, jejiZ jednotliva pismena jsou pocateCnimi pismeny znakt, které by mély stano-

vené cile obsahovat. Jednotliva pismena znamenaji:

e Speicific — specificky, srozumitelna;

e Measurable — méfitelna;

e Achevable — dosazitelna;

e Result Oriented — orientovany na vysledek;

e Time framed — ¢asov¢ ohrani¢eny. ( Paulovcakova, 2015, s. 46)
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8 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan je soubor marketingovych aktivit. Je vysledkem pldnovéani a k jeho
sestaveni je zapotiebi velké mnoZstvi marketingovych informaci o trhu a zdkaznicich.
Marketingovy plan by m¢l obsahovat soulad mezi marketingovymi cili, trznimi piilezi-

tostmi a podnikovymi zdroji. (Lesakova a kol., 2014, s. 185)

Marketingovy plan je soucasti celkovych planti podniku. Plan by mél vést pracovniky
k tomu, aby dosahovali stanovenych cilii. Do tvofeni planu by se méli zapojit vSichni pra-
covnici a plan by mél odrazet jejich zkuSenosti z minulych planovani. Diky marketingo-

vému planu se usmériuji marketingové usili podniku. (Moudry, 2016, s. 51)

Paulovcakova (2015, s. 51) rozdéluje marketingové plany do dvou skupin. Marketingové

plany se rozdéluji na:

e Strategicky marketingovy plan — je zaméfeny na cilové trhy a snazi se predvidat
postaveni firmy na trhu;
e Takticky marketingovy pldn — popisuje marketingové taktiky a slozky marketingo-

vého mixu

Moudry (2016, s. 51) ptidava jeste jedu skupinu, kterou je operativni plan, ktery se da cha-
rakterizovat jako kratkodoby plan, ktery je potfebny ke kazdodennimu marketingovému
fizeni.
Paulovcakova (2015, s. 51) ve své knize cituje autora Morrisona, ktery rozdéluje marketin-
gové plany na realizani a principidlni marketingové plany. Realiza¢ni plan obsahuje
zejména plan marketingovych ¢innosti a rozpoctu na tyto ¢innosti. Principialni marketin-
govy plan naopak obsahuje odpovédi na otdzku: Kde bychom chteli byt? Obsahuje tedy
zejména:

e vybér cilového trhu;

e pfistupy k umistovani;

e segmentaci trhu a dalsi.

8.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu je marketingovy proces, s jehoz pomoci se déli masovy trh na mensi sku-
piny, které maji podobné z4jmy a podobné potieby. Segmentovani trhu je nezbytnou sou-

¢asti pti tvorbé marketingového planu. Trh se segmentuje zejména z toho ditvodu, ze jen
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tézko se lze zavdécit jednim produktem v jedné podobé vSem zakaznikim. (Halada, 2015,

s. 87)

Paulov¢akova (2015, s. 122) dodava, Ze proces segmentace hraje také klicovou roli pii
tvorbé marketingové strategie. Dale rozd€luje segmentaci na charakteristiky deskriptivni

a charakteristiky behavioralni. Mezi deskriptivni charakteristiky patii:

e Geografickd segmentace — déli trh podle stat, mést, kraji nebo regioni;

e Psychografickd segmentace — rozliSuje trh na skupiny, které maji podobny zivotni
styl, podobné zajmy, nazory nebo postoje;

e Demografickd segmentace — v tomto ptipad¢ se déli trh podle véku, vzdélani, po-

hlavi, pfijmu, zaméstnani, ndbozenstvi atd.

Behavioralni segmentace odhaluje chovani spotiebitell, jejich znalost o produktu a také

reakci na produkt.

Paulovcakova (2015, s. 129) uvadi také vyhody, které jsou s procesem segmentace spoje-
ny. Patii mezi né napiiklad porozumeéni potieb zakaznikd, tvorba pozice produktu a znacky

a také ptizpisobeni marketingového mixu.

8.2 Targeting

Targeting, neboli cesky zacileni, je rozhodnuti o tom, na jaké segmenty produkt zamérovat.

(Halada, 2015, s. 95)

Ve chvili, kdy se firma rozhoduje o tom, na jaky ze segmentl se zaméfit, méla by zohled-
nit zejména atraktivitu segmentu, velikost, potencial atd. Pozor by si méla dat na konku-
renci. Stanoveny segment by také mél byt v souladu s marketingovou strategii. Vybrany
segment dostava profil, coz je podrobny popis zdkaznika v daném segmentu. (Paulovcako-

va, 2015 s. 133)

8.3 Positioning

Positioning, v piekladu umistovani je ndstroj, kterym se snazi firma zaujmout misto
v myslich svych zakaznikl. Zaroven se firma pomoci positioningu snazi pochopit spotiebi-

telské preference s ohledem na konkurenci. (Halada, 2015, s. 74)

Pomoci positioningu se snazi firma zejména odlisit od konkurence v myslich zdkaznikd,

aby se nestalo, Ze si dokdze spotiebitel splést danou firmu s jejim konkurentem.
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Firma muize diky positioningu dosahnout bud’ posileni pozice na trhu, nalezeni dosud ne-
obsazenych pozic, anebo zmény pozice konkurenta. Soucésti positioningu by mélo byt
vytvofeni piedstavy, zdiraznéni nabizenych vyhod a odliSeni se od konkurence. (Paulov-

¢akova, 2015 s. 136)
Strategie positioningu musi projit nékolika kroky, kterymi jsou:

e informovanost o konkurenci;

e znalost vztaht zakaznikt s konkurenci;
e pozice konkurence v myslich zakaznik;
e znalost potieb a piani zékaznik;

e tvorba strategie positioningu;

e realizovani positioningu;

e sledovani a zhodnoceni positioningu. (Paulovc¢akova, 2015 s. 136)
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9 ZAVERECNE SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Na zacatku teoretické ¢asti je popisovan marketing sim o sob¢€, co vSe zahrnuje a co si lze
pod timto pojmem piedstavit. Nasledné je vysvétlen marketingovy mix spolu s jeho jednot-
livymi néstroji, kterymi jsou produkt, cena, misto a propagace. Na marketingovy mix na-
vazuje komunikacni mix, ktery je popsan, a jsou uvedeny jeho jednotlivé néstroje. Nastroje
komunika¢niho mixu, které jsou zminény, jsou reklama, podpora prodeje, public relations,

pfimy marketing a osobni prodej. Kazdy néstroj je jednotlivé popsan a vysvétlen.

V dalsi casti jsou uvedeny a popsany moderni trendy marketingu. Mezi tyto trendy jsou
zatazeny digitalni a viralni marketing. U digitalniho marketingu jsou zminény nékteré jeho
nastroje, jako naptiklad internetovy marketing, vyhleddvaci marketing nebo marketing na
socialnich sitich. Nasledn¢ je popsan virdlni marketing spolu s jeho vyhodami a nevyho-

dami.

Marketingova strategie je dalsi kapitolu této prace. Tato kapitola popisuje vyznam marke-
tingové strategie a také typy strategii, které si mohou firmy zvolit. Za marketingovou stra-
tegii je popsano marketingové strategické fizeni, v jehoz prvni ¢asti je souhrnny popis
a definice a v dalsi ¢asti jsou popsany poslani, vize a cile podniku.

Posledni kapitola je vénovana marketingovému planu. Kapitola popisuje jeho dulezitost

a také postup a kroky, jak marketingovy plan vytvofit. Zminénymi kroky jsou segmentace

trhu, targeting a positioning.
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II. PRAKTICKA CAST
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10 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Nazev:

Pravni forma:
Datum vzniku:
Adresa:

%

ICO:

10.1 Pfedmét podnikani
Pfedmét podnikani:

Druh Zivnosti:

Doba platnosti:

Zahajeni provozovani:

Adresa provozovny:

Identif. Cislo provozovny:

Nébytek Krupicka

Fyzicka osoba podnikajici dle Zivnostenského zakona
7.9.2016

u Cizkovy studanky 1113, Chot&bot, 583 01

05376505

Truhlafstvi, podlaharstvi
Ohlasovaci femeslna

Na dobu neur¢itou

1.1.2017

Piijemky 52, Chotébot, 583 01

1011319161

10.2 Organizac¢ni struktura

Pocet zaméstnanct 2017, 2018: Bez zaméstnancu

Miroslav Krupicka, podnikajici jako fyzickd osoba, je jedinym zaméstnancem a pracuje

jako osoba samostatné vydélecné ¢inna.

Miroslav Krupicka se vyucil na sttednim odborném ucilisti v Chotébofii v oboru truhlaf pro
vyrobu ndbytku. Jeho prvnim a jedinym zaméstnanim pied zalozenim vlastniho podnikéani
bylo misto v Truhlafstvi Novak ve Zdirci nad Doubravou, kde ptisobil 13 let. Po ziskani
dostatecné praxe se rozhodl pro vlastni podnikani a jako fyzickd osoba zalozil Nabytek

Kurpicka.
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11 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU PODNIKU

V nasledujicich kapitolach bude popsan soucasny stav podniku. Bude provedena SLEPT
analyza, analyza 7S, Porterova analyza péti sil, SWOT  analyza
a také soucasny marketingovy mix a marketingova komunikace podniku. VSechny analyzy
byly podrobné diskutovany s panem Miroslavem Krupickou, majitelem a zakladatelem

Nabytek Krupicka.

11.1 SLEPT analyza

SLEPT analyza se pouZziva pro prozkoumani okolniho prostiedi firmy. Néazev je sloZen ze
zaCinajicich pismen jednotlivych faktorii, které jsou posuzovany. Zminovanymi faktory

jsou:

e Socialni a kulturni faktory;
e Legislativni faktory

e Ekonomické faktory

e Politické faktory

e Technologické faktory

Socialni a kulturni faktory

Podle slov pana Krupicky vyrabi nejvice nabytku lidem, ktefi spadaji do mladsi generace
a jsou ve stadiu, kdy si zafizuji nové bydleni a cht&ji si ho vybavit origindlnim a na miru
vyrobenym nébytkem. Pokud se stane, Ze o truhlafské sluzby pana Krupicky zazadaji starsi

lidé nebo dichodci, jde vétSinou pouze o drobné&jsi kusy nabytku.

V kraji Vyso¢ina se podle Ceského statistického ufadu nachazi 275 734 lidi ve véku od
20 — 59 let. Tito lidé by mohli byt brani jako cilova skupina pro Truhlafstvi Krupicka. Dale
bylo podle Ceského statistického tifadu zjisténo, Ze se v kraji Vysoéina kazdy rok uzavie
kolem 2000 snatku, navic od roku 2014 toto ¢islo potfad stoupd. Primérny v€k zenicht je
34 let a primérny veék nevést 31 let. Od téchto lidi se d4 ocekavat, Ze si budou zafizovat
vlastni bydleni a budou potiebovat vybavit domy a byty ndbytkem. Poslednim statistickym
udajem je zahajeni staveb rodinnych domt, kterych se v roce 2016 zacalo stavet 859, da se
tedy predpokladat, ze v soucasné dob¢é budou domy témef postaveny a opét budou potieba

vybavit pfisluSnym nébytkem. Také se da ptredpokladat, ze pokud si par postavi dim, ne-
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maji v planu se v brzké dob¢ stéhovat a chtéji si ho zafidit podle vlastnich predstav. (Statis-

ticka roCenka kraje Vysocina, © 2017)
Legislativni faktory

Je n€kolik zékoni, kterymi se pan Krupicka jakozto osoba samostatné vydélecné ¢inna

musi fidit. Témito zékony jsou:

e Zakon ¢&. 455/1991 Sb., Zivnostensky zdkon
e Zakon €. 386/1992 Sb., Zékon o danich z piijmu

%

e Zakon €. 48/1997 Sb., Zakon o vefejném zdravotnim pojiSténi

e Zakon ¢. 187/2006 Sb., Zakon o nemocenském pojisténi

e Zakon €. 155/1995 Sb., Zékon o diichodovém pojisténi

e Zakon ¢. 589/1992 Sb., Zakon o pojistném na socialni zabezpeceni

e Zakon ¢. 185/2001 Sb., Zakon o odpadech a o zméné nékterych dalSich zakont

Jelikoz pan Krupicka nema Zadné zaméstnance, nemusi se fidit zdkony, které upravuje

Zakonik prace.
Ekonomické faktory

Z poslednich statistickych prehledil dosahl za 3. ¢tvrtleti roku 2017 riist HDP 5%. Ovlivni-
lo to mimo jiné také rtst mezd a rast zaméstnanosti. HDP kraje Vysocina se na celkovém
HDP podili 4%. Zaméstnanost meziro¢né vzrostla o 2%. Vzrostl také pocet podnikateld,
1 kdyZ obor truhlafstvi mezi obory, ve kterych se nejvice podnikd, nepatii. Patii tam piede-
v§im obchod, doprava, ubytovani a stravovani. Mira nezaméstnanosti byla minimalni
a dokonce v ramci EU je Ceské republika jiz dva roky po sobé zemé s nejniz§i nezamést-

nanosti. (Vyvoj ekonomiky CR v 1. — 3. &tvrtleti 2017, © 2017)

Diky vysoké zaméstnanosti vzrostla také primérnd mzda. Meziro¢ni rast ve 3. Ctvrtleti
roku 2017 byl 6,8%. Nejvice vzrostla primérnd mzda ve zdravotnictvi a v oboru sociélni
péce, kde primérnd mzda presahla hranici 30 tisic korun. V kraji Vysoc€ina bylo zaméstna-
no 173 200 lidi a primérna mzda ¢inila 26 201 K¢. Meziro¢ni rozdil tedy vychazi na 6,7%
a v korunéch si zaméstnanci polepsili prumérné o 1 653 K¢&. V celorepublikovém srovnani
se jedna o osmou nejvyssi primérnou mzdu. Riist zaméstnanosti a riist mezd posiluje kou-
péschopnost obcanil. Je tedy nad&je, Ze si lidé budou ochotni pfiplatit za poctivé ruéné vy-

robeny nabytek. (Primérné mzdy na Vyso€in€ v 1. — 3. ¢tvrtleti 2017, © 2017)
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Naopak nepftiznivou situaci pro Nabytek Krupicka ptedstavuje rlst spotiebitelskych cen.
Ty mezirocné vzrostly o 2,5%. Nejvice se zvedly ceny potravin, alkoholickych napojl
a také bydleni, coz by mohlo zpiisobit, Ze pokud se lidé rozhodnou pro nové bydleni, tak
mohou mit tendence byty a domy vybavit levnéjsi variantou nez na miru vyrobenym na-

bytkem. (Vyvoj ekonomiky CR v 1. — 3. étvrtleti 2017, © 2017)
Politické faktory

Ceska republika nedavno prosla volbou prezidenta a také volbou do Poslanecké snémovny
Parlamentu Ceské republiky. To miize zap#i¢init vznik novych zikonii nebo novel zakont,
které se mohou vztahovat také na podnikani pana Krupicky. Ceska republika je také ovliv-

novana Evropskou unii a jejimi ¢lenskymi staty.

Stat se snazi podporovat malé a stfedni podniky, kam patii také Nabytek Krupicka. Byla
vytvoiena Koncepce podpory malych a stiednich podnikatelt na obdobi let 2014-2020.
Cilem této Koncepce je vytvofit pro malé a stiedni podnikatele kvalitni podnikatelské pro-

stfedi, které povede k posileni konkurence schopnosti a ekonomické vykonnosti.
Technologické faktory

V truhlafstvi existuji tfi technologie, které se daji vyuzivat pro vyrobu nabytku. Jsou jimi
rucni vyroba, poloautomatickd vyroba nebo automaticka vyroba. Pan Krupicka pro zhoto-
veni nabytku vyuziva ruéni vyrobu, coz zajistuje, ze kazdy kus nabytku je original. D4 se
také urcité hovofit o veliké poctivosti, protoZze ma kazdy kus nabytku od nafezani materialu
az po jeho montaz pod kontrolou. Zahrnuje to také individualni pfistup k potfebam a pta-
nim jednotlivych zdkaznikl. Pan Krupicka samoziejmé sleduje, jaké jsou v oboru truhlai-
stvi moderni trendy a snazi se v tomto sméru stale vzdélavat, aby udrzel krok s konkurenci

nebo také aby mohl byt o krok napted.

11.2 Porterova analyza

Porterova analyza zkouma vybrané odvétvi a rizika, kterd miZe pfinést. V ramci Porterovy

analyzy je zkoumano pét sil, kterymi jsou:

e Stavajici konkurence
e Potencialni konkurence
e Vyjednavaci sila dodavatelt

e Vyjednavaci sila odbérateli
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e Substituty

Stavajici konkurence

Tomuto tématu je v praci vénovana samostatnd kapitola. V nejbliz§im okoli, kde plsobi
Nabytek Krupicka, se nachéazi 7 truhlafstvi, kterd by mohla konkurovat zkoumanému truh-
larstvi pana Krupicky. Lze shrnout, Ze vSechna truhlafstvi jsou na velmi podobné rovni,
a ani jedno z nich neni cenovym viidcem. Ceny ndbytku se vzdy odviji od vybraného mate-
ridlu, ktery je ke zhotoveni pouZit. Co se tyce Skaly nabizenych vyrobki, vSechna truhlaf-
stvi jsou na tom podobng¢. Je nabizen predevsim interiérovy a exteriérovy nabytek a zadny

podnikatel nenabizi néco specidlniho.
Potencialni konkurence

Mezi potencidlni konkurenci by se dali zatadit studenti, kteti navstévuji Skolu Stfedni od-
borné ucilisté technické Chotébot. Podle vyro€ni zpravy o €innosti Skoly v loiiském roce
dokoncilo obor truhlaf, ktery je zakoncen vyuénim listem, 10 studentl a v letoSnim roce by
tento obor mélo dokoncit 22 studentli. Samoziejmé se za potencialni konkurenty daji pova-
zovat také pracovnici, ktefi nyni pracuji jako zaméstnanci v zavedenych truhlafstvi a roz-

hodli by se zacit podnikat na vlastni pést, stejné jako tomu bylo v ptipad¢ pana Krupicky.

Ur¢itou bariérou vstupu do odvétvi by mohlo byt skutecnost, Zze pro podnikani v oboru
truhlafstvi jako fyzickd osoba je zapotiebi Zivnost femeslna, coz obnasi povinnosti splnéni
jak vSeobecnych podminek, tak odborné zptisobilosti. Odbornou zptisobilost lze dolozit
vzdélanim v pfislusném oboru nebo vzdélanim v ptibuzném oboru a zaroven vykonanou
praxi v oboru truhlaistvi. Dalsi bariérou, zejména v kraji Vysocina by mohlo byt sehndni
prostor na provozovani této zivnosti. Pan Krupicka z vlastni zkuSenosti zminil, Ze sehndni
prostoru, ktery slouzi jako dilna pro jeho praci, byl nejvétsim problémem pfi zahajeni jeho
podnikéni.

Vyjednavaci sila dodavateli

V celém kraji Vysocina je dohromady 30 dodavatelt, ktefi nabizeji material pro truhlare.
Od nékterych z téchto dodavatelt 1ze ovsem odebirat pouze velké mnozstvi materialu, ne-

bo se nachézeji piili§ daleko a vznikaly by tak vysoké naklady na pfepravu tohoto zbozi.

Okruh zkoumanych dodavatelti se tedy zuzi pouze na okres Havlickiv Brod. V tomto
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okresu se nachazeji 4 dodavatelé materialu. Vyjednavaci sila dodavateld tedy neni tolik

vysoka a ceny materialu by mély byt stanoveny tak, aby se pfilis neliSily od konkurence.

Pan Krupicka odebira material od firmy Démos trade a. s., kterda ma provozovnu v Havli¢-
kové Brodg. Tato firma nabizi veSkery material, ktery ke své praci pan Krupicka muze

potiebovat.
Vyjednavaci sila odbérateli

Zakazniki, ktefi poptavaji truhlafské vyrobky, je pomérné dost. Jejich vyjednévaci sila je
tedy nizka. Odbératelé nemaji piili§ vysokou schopnost snizit cenu a musi pfistoupit na
cenu, ktera je dana truhlafi. Problém ovSem mitiZe nastat ve chvili, kdy se nakupi moc za-
kazek najednou. Vzhledem k tomu, Ze pan Krupicka pracuje sam, tak se miize stat, Ze musi
nékterou zakdzku odmitnout, nebo jeji realizaci posunout na pozdéjsi termin, coz se fadé

zakaznikli nemusi libit a mohou zddat kompenzaci nebo piestoupit ke konkurenci.
Substituty

Za substitut je oznacovan vyrobek, ktery ma schopnost nahradit jiny vyrobek. Substitutem
k dfevénému nabytku by mohl byt nabytek, ktery je vyrobeny z jinych materidlli nez ze
dfeva. Mezi tyto materialy by se dal zaradit plast, sklo, ratan nebo také nabytek od umélec-
kych kovait jako jsou kované postele nebo konferen¢ni stolky. Pomérné novy na trhu a
pro nékoho zajimavy by mohl byt také nabytek z kartonu. Nabytek je vyroben ze sedmi
vrstvé vinité lepenky a z tohoto materialu jsou vyrabény nejbéznéjsi kusy nabytku, jako

jsou zidle, stoly, skiin€ nebo postele.

11.3 Analyza 7S

Pomoci analyzy 7S se hodnoti vnitini prostiedi firmy a jeji kritické faktory. Tato analyza

dopomaha ke strategickému rozvoji firmy. Mezi hodnocené¢ kritické faktory patfi:

e Strategie;

e Struktura spolec¢nosti;
e Systémy;

e Spolupracovnici;

e Styl fizeni;

e Sdilené hodnoty;

e Schopnosti.
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Strategie

Strategie ma firmu dovést k cilim, které si stanovila. At' uz se jedna tfeba o diferenciaci
produktu a s tim spojenou konkurence schopnost, nebo nizké naklady. Po rozhovoru s pa-
nem Krupickou bylo zjiSténo, Ze Z4dnou konkrétni strategii nastavenou nema. Podle jeho

slov je jedinym cilem jeho podnikani ,,pfezit™.

Za jistou strategii by se dalo povazovat to, Ze pan Krupicka vSechny vyrobky vyrabi ru¢né
a ma individualni ptistup ke kazdému zékaznikovi. Tato skutecnost je vyhodou oproti séri-
ovym vyrobam, které nabizeji obchodni fetézce jako je IKEA, ASKO apod. Zaklada si také
na tom, aby materidl, ze které¢ho je nabytek vyrabén, byl kvalitni a ve finale tak byly kva-
litni 1 zhotovené vyrobky. Co se tyce ceny vyrobkd, snazi se pan Krupicka byt ve stejné
cenové relaci jako jeho konkurence, nikdy ovSem nejde pod nejniz§i moznou stanovenou

cenu.
Struktura spole¢nosti

Jak jiz bylo uvedeno, pan Krupicka pracuje jako samostatnd fyzickd osoba a zatim pod
sebou nemé zadné zaméstnance. Organiza¢ni struktura Nabytku Krupicka je tedy velice

jednoduchad a zahrnuje pouze jednu osobu, Miroslava Krupicku.
Systémy

Mezi systémy podniku lze zahrnout informacni systémy. Pan Krupicka nemé pro svoje
podnikéni vytvofeny specidlni informacni systém. Co se tyce programi, ke své praci vyu-
ziva program DAEX. Tento program mu pomahd pfi tvorbé zakazek, obsahuje kusovnik,
dokaze vypocitat spotfebu materidlu nebo vytvofit nafezovy plan a mnoho dalsiho.
K tomuto programu Ize dokoupit jesté dalsi dopliiky, které ma v planu pan Krupicka ¢asem
poridit.

Spolupracovnici

Pan Krupicka nema zadné spolupracovniky a veskeré prace spojené s vyrobou nabytku
provadi sam. O veSkery chod podniku se také stard sdm, pouze s ucetnictvim mu pomaha
pritelkyné, ktera ovSem neni vedena jako zaméstnance. V piipadé potieby by byl pan Kru-
picka ochotny pfijmout zaméstnance, ktery by ovSem musel spliiovat pozadavky jako po-

ctivost a peclivost.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Styl Fizeni

Mezi styly tizeni se zahrnuje styl autokraticky, liberalni, demokraticky nebo kombinace
z jiz uvedenych. Vzhledem ke skuteCnosti, ze pan Krupicka nema zatim zadné zaméstnan-
ce, jen té¢zko jde analyzovat jeho styl fizeni. OvSem v ptipad¢, Zze by se Nabytek Krupicka
rozsitil alespon o jednoho pracovnika, pravdépodobné by pan Krupicka vyuzival demokra-
ticky pfistup fizeni. Svého spolupracovnika by bral jako sobé rovného a pouze v dulezitych

rozhodnutich by mél rozhodujici slovo pan Krupicka.
Sdilené hodnoty

Mezi hodnoty, kterymi se mize pan Krupicka prezentovat, urCité patii velikd poctivost
a individualni pfistup. Pokud by se téchto hodnot drzel i v mozném ptipad¢, Ze by se jeho
podnik rozrostl, je velka Sance, Ze pravé poctivost a individudlni pfistup mohou zajistit

vysokou konkurence schopnost oproti jinym truhlarstvim.
Schopnosti

Jak jiz bylo zminéno, pan Krupicka se vyucil v oboru truhlaf pro vyrobu nabytku a pred
vlastnim podnikédnim piisobil 13 let v malém truhlafstvi a ziskaval tak zkuSenosti, které
muze nyni zaroc¢it. Mezi jeho piednosti patii uz tolikrat zminovana poctivost a peclivost.
Dalsi prednosti je urcité ochota ucit se novym vécem. Z vlastni zkuSenosti vim, Ze ma pan
Krupicka také vynikajici schopnost komunikovat s lidmi a vSe jim vysvétlit tak, aby tomu
rozumél 1 naprosty laik. Také je velice trpélivy, coz se pfi praci s lidmi vyzaduje a je to

nezbytnosti.

11.4 SWOT analyza

SWOT analyza zkouma vnitini i vnéjsi prostiedi podniku a jeho tspésnost na trhu. SWOT
analyza se obvykle vytvafi jako podklad pro strategickeé fizeni. Mezi sledované faktory
patii:

e Silné stranky

e Slabé¢ stranky

e Prilezitosti

e Hrozby
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Tab. 1. SWOT analyza — vlastni zpracovani

Silné stranky

Slabé stranky

Peclivost pii praci

Ochota pana Krupicky
Pracovitost a zkuSenosti
Manualni zru¢nost
Sledovani trendt

Ochota ucit se novym vécem
Flexibilita

Cenova dostupnost

Kvalitni material

Plny servis v€etn¢ montaze

Kratkd doba plisobeni podniku
na trhu

Slaby a nepromysleny marketing
Absence stroji

Nevyhodna poloha

Absence vystavenych produkta
Absence spolupraci

Chybé&jici program pro tvorbu
vizualizaci

Chybéjici zaméstnanci

Chybéjici marketingova komunikace

Prilezitosti

Hrozby

Mnozstvi novych staveb

V okoli se nenachazi vyrazné
siln¢j$i konkurence

Pro praci neni potieba strojni
vybaveni

Ptijeti zaméstnance

Potteba kvalifikace

Malomésto

Nedostatek prostor, které by
mohly slouZit jako dilna

Malo akci pro truhlare

Naklady na provoz

Platebni neschopnost zdkazniki

Nedostatek materialu

Silné stranky

Mezi silné stranky Néabytku Krupicka urCité patii pracovni zkuSenosti a pracovitost pana
Krupicky jako takova. Dalsi silné stranky, které se spiSe vztahuji na osobu pana Krupicky,
jsou peclivost, manudlni zru¢nost, individualni pfistup a ochota. Ta se projevuje tak, Ze pan
Krupi¢ka nema problém poradit lidem pifi navrhu, jak by mohl nébytek vypadat, jaké

funk¢ni vlastnosti by mohl mit a podobné.
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Dal$imi silnymi strdnkami jsou sledovéani trendl v oblasti truhlafiny a na to také navazuje
ochota ucit se novym vécem. Flexibilita je bez pochyb silnou strankou a prokazuje se tim,
ze pan Krupicka je ochotny pracovat v kteroukoli dobu, véetn¢ vikendu, aby uspokojil pia-
ni zakaznik1.

Silnou strankou je také cenova dostupnost, kdy je cena odvozena od ceny materialu a ceny
prace. Kvalitni materidl od firmy Démos a. s. umoziiuje panu Krupi¢kovi vyrabét a nabizet
kvalitni vyrobky a pfedchazet tak reklamacim. Plnym servisem je mysleno, Ze se pan Kru-
picka vénuje zakaznikovy od navrhu vyrobku, pfes jeho zhotoveni az po kone¢nou montéz,
cozZ predstavuje ptidanou hodnotu pro zdkaznika, ktery nemusi premyslet, jak nabytek sdm

smontuje.
Slabé stranky

Za slabou stanku je povazovan fakt, ze Nabytek Krupicka je na trhu pouze kratkou dobu
a neni jeste tolik v povédomi lidi. Bohuzel tomu nepfispiva ani to, Ze propagace a celkové
marketing pana Krupicky neni na moc vysoké urovni. Zplsobu jak o sob¢ dat védét je
spousta, jenom nejsou dostatecné vyuzity. Mezi tyto zplisoby by se dalo zaradit také zvidi-
telnéni formou spoluprace s jinymi firmami zaméfenymi na jiné obory, jako jsou naptiklad

koupelnova centra a podobné.

Absence strojil je také zatazeno jako slaba stranka, ovSem praci to nebrani. Jde pouze o to,
Ze s jistymi stroji by si mohl pan Krupicka néjakou préci usnadnit a zdroven by to zabralo
méné Casu. Absenci vystavenych produkti je mysleno, ze pan Krupi¢ka nemé zadny pro-
stor, kde by mohl své¢ vyrobky ukazat. Sice ma spoustu vyrobkii vyfotografovanych na
webovych strankach, ale vidét vyrobky nazivo by mohlo zakaznikiim pomoci pii rozhodo-

vani, zda vyuzit sluzeb pana Krupicky.

Slabou strankou je urcité nevyhodna poloha dilny, kde na ni neni téméf vidét ze silnice
a zakaznici ji musi slozité hledat. Chybé&jici program pro tvorbu vizualizaci by panu Kru-
pickovy zefektivnil praci, bohuzel je prozatim finance pfili§ narocny. Posledni slabou
strankou je absence zaméstnance v dobach, kdy ma pan Krupicka pfili§ zakdzek najednou,
a n€které musi odmitat. Jsou ale i situace, kdy prace neni pfili§ a pan Krupicka ji zvlada
s piehledem sdm. V té€chto situacich by byl zaméstnanec naopak piebytecny. Slabou stran-

kou je také velmi slaba marketingova komunikace, ktera je vyuzivana pouze okrajove.
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PrileZitosti

Jako prileZitost se povazuje mnozstvi nové vzniklych staveb nebo rozestavénych domd.
Tyto domy bude potteba vybavit prislusSnym nabytkem, o jehoz vyrobu se miize postarat
pan Krupicka. Prilezitosti je také fakt, Ze v nejbliZzSim okoli se nenachéazi vyrazné silnéjsi

konkurent. VSechna truhlafstvi v okoli mésta Chotébote jsou na velmi podobné rovni.

Pomocné stroje by sice praci ulehcily, ale nabytek se da vyrabét i bez nich. Podnikatel tedy
nemusi vkladat vysoké investice a mize nabytek vyrabét ru¢né. Ptijeti zaméstnance by pro
pana Krupi¢ku znamenalo moZnost piijeti vétSich zakazek, na které sam nestaci. PrileZitos-
ti je také to, ze kazdy tuto ¢innost vykonavat nemtze. Pro ziskani femeslné Zivnosti je po-
tteba vyuceni v ptislusném oboru nebo nékolikaletd praxe. V dnesni dob¢ je obecnym pro-
blémem, Ze je nedostatek studentl, ktefi by méli zajem vyucit se nékterému femeslu. Je
tedy pfedpoklad, ze do budoucna bude podnikateli v tomto oboru stale méné a tim padem

bude vice poptavek pro stavajici truhlafstvi.
Hrozby

Jako hrozba je povazovano, Ze pan Krupicka piisobi v malomésté. Je sice pravda, Ze zde
vznikaji nové stavby, ale lidé jsou tu povétSinou usedli a nejedna se o specidlni zakazky,
jako tomu muze byt ve vétSich méstech. Malomésto se odrazi také na vySi mzdy, kterou
mistni lidé dostavaji.

V okoli Chotéboie je velmi obtizné najit vhodné prostory, které by slouzily jako dilna.
Velkym problémem bylo uz jen ziskat stavajici prostory, které jak jiz bylo zminéno, nejsou
nijak uzasné. Hrozbou tedy je, ze se tento problém nezlepsi a pan Krupicka bude muset
zistat v soucasné dilng. Na Vysociné a celkové v celé Ceské republice je pomémé malo
akci, jako jsou veletrhy, kde by truhlafi mohli prezentovat svoji praci a jezdit do zahranici
je pro malé truhlafe pfili§ nakladné.

Hrozbu ptedstavuji také naklady na provoz, pokud by byly piili§ vysoké a naopak poptav-
ka pftili§ nizka. Mohlo by to vést k ukonceni Zivnosti. Dalsi hrozbou je nedostatek materia-
lu, nebo vyrazné zdrazeni materialu, bez které¢ho by truhlafstvi samoziejme¢ nemohlo fun-
govat. Velkou hrozbou je také platebni neschopnost zékazniki, kdy mliZe nastat situace, Ze
zdkaznik nebude schopny uhradit svoji objednavku a panu Krupickovi by takto mohl

vzniknout dluh vici dodavateli materialu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

11.5 GDPR

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, od kvétna 2018 vstoupi v ucinnost obecné natizeni
o ochrané osobnich tidaji. Toto nafizeni se dotkne také podniku pana Krupicky. Velké
zmény se ale konat nebudou. Pan Krupicka pracuje sam a nemd zadné zaméstnance. Tim

mu odpadé povinnost chranéni osobnich dat zaméstnanci.

Pan Krupicka nepouziva Zaddnou elektronickou databdzi zdkazniki. Jedinymi dokumenty,
na kterych jsou napsany osobni udaje, jsou faktury. Vytisténé faktury budou muset byt
uschovany v uzamykatelné skiini, aby se k nim nikdo nedostal. Takovou skiiii bude muset
pan Krupicka potidit.

Jelikoz pan Krupicka pracuje sam, je povazovan za maly podnik a ma méné nez 250 za-
méstnanci, a zpracovani osobnich Udaji neni jeho hlavni ¢innosti, nepodléha povinnosti

vést zdznamy o ¢innostech zpracovani.

vvvvv

nedostatky tedy odstrani po tomto $koleni.
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12 MARKETINGOVY MIX

Marketingovému mixu je vénovana samostatna kapitola v teoretické ¢asti. Zakladni marke-

tingovy mix obsahuje 4P coZ predstavuje:

e Produkt;
e Cena;
e Misto a distribuce;

e Propagace.

12.1 Produkt

Produktem pana Krupicky je nabytek z lamina i masivu, ke kterému se vaze také navrh a
montaz. Kazdy jednotlivy vyrobeny kus nabytku je odlisny, protoze je pfizptisoben ptani a
moznostem zakaznika. Cilem pana krupicky je tyto prani splnit tak, aby byl zakaznik spo-

kojeny. Mezi zékladni nabizené produkty patii zejména vyroba:

e Kuchyni;
e Satnich skfini;
e vestavénych skfini;
e predsinovych sestav;
e obyvacich stén;
e koupelnovych sestav;
e détskych pokojt;
e zahradniho nabytku;
e dvefi.
Toto jsou nejcastéji vyrabéné produkty. Pan Krupicka ale neni limitovan zadnym danym

portfoliem, a pokud je to v jeho silach, snazi se zdkaznikovi splnit kazdé ptani.

S montazi nabytku je spojena doprava vyrobki, demontdz predeslého nabytku, sestaveni

nového nabytku, brouseni, lepeni list a vestavéni ptipadnych spottebict.

12.2 Cena

Cena jednotlivych vyrobkil je dana predevsim vybérem a spotifebou veskerého materialu,
tedy krom¢ lamina nebo masivu jesté kovani, spojovaci materidl a dalsi. K cen¢ materialu

se pfipocitava cena za praci, ve které jsou obsazeny veskeré naklady s tim spojené.
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Mezi fixni néklady je pocitdno mésicny ndjemné, energie, pojisténi a dalsi. Variabilni na-
klady jsou odvozeny podle poctu zakazek. Pan Krupicka ma dany hodinovy tarif, ve kte-
rém jsou promitnuty vSechny néklady véetn¢ jeho odmény. Tento tarif €ini 350 K¢ na ho-

dinu.

12.3 Misto

Jelikoz pan Krupicka nema zadnou vlastni prodejnu, kam by mohli zdkaznici piijit a koupit
si napiiklad néjaké doplitkky nebo drobny nabytek, je mistem prodeje piimo zakaznikv
domov nebo prostiedi, ve kterém je nabytek pfipraven k montdzi. Pro vytvofeni zakazky
mohou zakaznici kontaktovat pana Krupicku telefonem, emailem nebo mohou piijet ptimo
na dilnu. Informacni schlizka ohledné materialii a moznosti mize také probihat bud’ v dilné

pana Krupicky, nebo na jiném sjednaném miste.

Distribuci zajistuje také pan Krupicka. Hotové vyrobky dovazi k zakaznikovy, kde probiha
nasledna montaz. Hotovy nabytek putuje od vyrobce pfimo k zakaznikovy, v distribu¢nich

cestach tedy nejsou zadné meziclanky.

12.4 Propagace

Propagaci Nabytku Krupicka neni vénovana pfiili§ velika pozornost. Mezi doposud vyuzité
formy patii reklama formou letakt a vizitek, webové stranky na internetu a Facebookovy
ucet. Pro pana Krupicku je ovSem velmi dilezita také forma marketingu nazyvana Word of
mouth, kdy si zdkaznici mezi sebou feknou, jak byli se sluzbami pana Krupicky spokojeni

a v ptipad¢ kladného hodnoceni ho doporuci.
Letaky a vizitky

Letaky 1 vizitky si pan Krupicka vytvoiil sam. Letacky jsou vhazovany do schranek obyva-
teliim mést Zd’ar nad Sazavou, Havli¢kav Brod, Zdirec nad Doubravou a Chotébof. Vizit-
ky pan Krupicka predava na schiizkach ptipadnym zajemctim a také stavajici zdkaznikim,

kteti by chtéli jeho sluZzby doporucit nékterym svym znamym.
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Nabytek Miroslav Krupicka
Nabytkatstvi, podlaharstvi

U Cizkowy studanky 1113
Chotébof 583 01
IC: 05376505

+120 605 B6G 705
krupicka.miro@seznam.cz

hittp:/ /nabytek-krupicka.proweb.cz
facebook.com — MNabytek Krupicka

Obr. 5. Letak — materidaly Nabytek Krupicka

Letak je strucny a obsahuje vSechny dilezité informace a kontakty, jak mohou zékaznici
pana Krupicku najit a oslovit. Vytkou by mohly byt fotografie, které nejsou piili§ kvalitni
a jsou pomérné tmavé. Odraz blesku na televizi na druhém obrazku také neptisobi dobie

a rusi to celou fotografii.

Zvolené barvy na letdku jsou dle mého ndzoru vhodné, protoze modra barva predstavuje
klid, divéru a tradici, coz koresponduje se sluzbami pana Krupicky. Bila barva muize
v zédkaznikovit vyvolat pocit Cistoty, perfekcionismu a touhy po dokonalosti a to se opét

shoduje s hodnotami pana Krupicky.
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Nabytek Miroslav Krupicka
truhlarstvi, podlahafstvi

5 - - -
1 i 4] ;
4 -
o Tl
U Cizkovy Studdnky 1113 krupicka.miro@seznam.cz
Chotébof 583 01 http://nabytek-krupicka.proweb.cz
IE: 05376505 +420 605 B66705

Obr. 6. Vizitka — materialy Nabytek Krupicka
Vizitka je vytvorend v podobném stylu, jako je letdk. Obsahuje stejné informace i barvy
jako letak, pouze fotografie jsou jiné. Ty jsou ovSem opé&t nekvalitni a na malou vizitku

jsou tii fotografie az ptilis
Webové stranky

Nejvétsi nevyhodou webovych stranek Nabytek Krupicka je to, Ze nemaji vlastni doménu.
Adresa odkazujici na tyto stranky zni www.nabytek-kupicka.proweb.cz. Stranky jsou vy-
tvoteny pies aplikaci proweb a v zdkaznicich to mlze vyvolavat Spatny pocit, pokud si

podnikatel nevytvofii stranky na vlastni doméng.

Na strankach se nachdzeji tfi zalozky. Prvni se jmenuje hlavni stranka a je na ni struéné
vepsano co je pan Krupic¢ka schopny vyrobit. Na dalsi zalozce jsou vlozeny kontakty a na

posledni je n¢kolik fotografii vyrobki, které pan Krupicka jiz vyrobil.

Stranky jsou ladény do Sedo ¢erno bilé barvy. Tyto barvy jsou moderni a jsou v dobrém
kontrastu, takze cerné pismo bilém podkladu a obracené jde perfektné piecist. OvSem by
bylo vhodné, pokud by webové stranky a dal$i propagacni material jako letdky a vizitky
ladily.

Pan Krupicka na svych strankach nema vlozeny métici kod vygenerovany aplikaci Google

analytics, nemiize tedy sledovat, jak ¢asto jsou jeho stranky navstévovany.
Facebook

Nébytek Krupicka ma také sviij ucet na Facebooku. Posledni piispévek je z ledna 2018
a vlastné vSechny pfispévky jsou pouze fotografie. Facebookova stranka Nabytek Krupicka

ma 15 sledovatelq.


http://www.nabytek-kupicka.proweb.cz/
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Podle statistik Facebooku si tuto stranku za obdobi od 19. tinora do 18. bfezna 2018 zobra-
zilo 16 lidi. Pocet lidi, ke kterym se dostal obsah stranky Nabytek Krupicka, neboli dosah
byl za toto obdobi 64 lidi. Zadné ptispévky nedostaly za posledni mésic oznadeni tla¢itkem

,,10 se mi libi®.

Na Facebookovych strankach nejsou ptidany zadné recenze od uzivateld a celkové je akti-
vita, jak ze strany spravce stranky, tak ze strany sledovateld velmi nizka. Bylo by vhodné,
kdyby na strankdch castéji ptibyvaly ptispévky a zvedl se pocet sledovatell, protoze 15 je

opravdu velmi malo.
Osobni prodej

Pan Krupic¢ko vyuziva tuto formu propagace pti schiizkach se zdkazniky, kdyz zjistuje,
jaka jsou jejich prani a jakou maji ptedstavu o budoucim nabytku. Osobni schiizka pred
samotnou realizaci probihd u vSech zdkaznika. Bud’ ptijede pan Krupicka pifimo na misto,
které¢ ma byt nabytkem vybaveno, nebo zakaznik piijede za panem Krupi¢kou na jeho dil-

nu.
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13 ANALYZA KONKURENCE

13.1 Prima konkurence

Pokud se podivame na po&et podnikatelt v oboru truhlaistvi, d4 se Fici, ze v Ceské republi-
ce jich je nespocet. KdyZ se z0Zi oblast na kraj Vysocina, ve kterém se nachazi také Naby-
tek Krupicka, pocet truhlatrstvi, malych ¢i velkych firem je okolo 400. Proto je okruh kon-
kurence jesté vice ziizen a to pouze na mésto Chotébot a jeho nejblizsi okoli, ve kterém

zkoumané¢ truhlarstvi také plisobi.
V Chotébofi a okoli je dohromady 8 konkurenc¢nich truhlafstvi. Konkrétné se jedna o:

e Petr Paul — Truhlafstvi

e Jan Vejdélek

e Truhléfstvi Tucek

e Vladimir Vejdélek

e Truhlafstvi Jan Siller

e Truhléfstvi EK — Kolai Emil
e Truhlafstvi Btiza

e Truhlafstvi Hounyk

Jednotliva truhlafstvi budou charakterizovdna a porovnavéana podle toho, na co konkretizu-

ji svoji vyrobu a také podle toho, na jaké tirovni je jejich marketingova komunikace.

13.1.1 Petr Paul — Truhlarstvi

Truhléfstvi pana Paula zahdjilo svoji vyrobu v roce 2004. Je tedy na trhu pomérné dlouho
a jisté ma své stalé zdkazniky. Na svych strankach zdaraziuje, Ze se zabyva zakazkovou
vyrobou a neboji se dodat, Ze je schopen vyrobit téméf cokoli. Pan Paul pracuje jak s dfe-
vem, tak s laminem a nabizi sluzby rekonstruovani nebo restaurovani vyrobki. Zaméiuje
se na vyrobu difevénych oken a dvefi, kuchyni a koupelen na miru, nejriznéjSich typl na-

bytku, historické truhlafeni a soustruzené a vyfezavané vyrobky.

Na Googlu je Petr Paul - Truhlafstvi ohodnoceny ¢tyimi hvézdickami, ale je zde pouze

jedina recenze, udé€lujici tento pocet hvézdicek.

Webov¢ stranky, které se ukryvaji pod jménem truhlarstvipaul.cz, jsou asi jedny z nejlep-

Sich ze vSech zminovanych. Stranky jsou pomérné ptehledné a v piijemnych zemitych bar-
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vach, které koresponduji s celkovym tématem, tedy truhlafinou. Na strankach jsou veskeré
dilezité informace od pfedstaveni podniku, pfes nabizené sluzby a fotogalerii azZ po kon-
takty. Navic je na strankach odkaz na e-shop s drobnymi dievénymi vyrobky a pomiickami
pro truhlafské femeslo. Také se na strankach nachazi zalozka s nabidkami pracovnich po-

zic.

Facebookové ucty, ani ucty na jinych socialnich sitich nalezeny nebyly. Stejné tak nebyly

nalezeny zaddné ¢lanky souvisejici s timto truhlafstvim.

13.1.2 Jan Vejdélek

Truhlafstvi Jana Vejdélka ptisobi piimo v Chotéboii. Pan Vejdélek svoji praci zaméfuje na
kuchyng, interiérovy a zahradni nabytek a také hracky. Na strankach se nachazi vse, co
muze zékaznik pottebovat pro zjisténi informaci. Také se zde objevuje QR kod, kterym 1ze
sice prenést informace do telefonu, ale jelikoz se ty stejné informace nachazi pfimo pod
timto kddem, pfijde mi to trochu zbyte¢né. QR kod bych umistila spiSe na jiny propagacni
material. Na stankach je také velmi stru¢ny popis praxe pana Vejdélka a také dva odkazy.
Prvni je na partnerské stranky, ktery ovSem nefunguje. Druhy odkaz je na reference, ale

odkaz vede pouze do galerie s fotografiemi.

V recenzich na Googlu ma 5 hvézdicek, ale opét pouze jednu recenzi. Facebookové ani

jiné Gty nebyly nalezeny.

13.1.3 Truhlarstvi Tuéek

Truhlafstvi Tucek zahdjil provoz uz v roce 1993. Je tedy na trhu pies 20 let. Webové stran-
ky jsou struc¢né, ale jsou na nich veskeré dulezité informace a ptisobi modernim dojmem.
Toto truhlafstvi nabizi kromé samotné vyroby nabytku také tvorbu 3D modelt a konzultaci
pro zékazniky. Nabidka produktti je obdobna jako u jinych truhlafstvi, tedy kuchyné, kou-

pelny, nabytek atd. Na strankach se nachazi také odkaz pro zaslani poptavky nebo vzkazu.

Truhléfstvi Tu¢ek ma ziizeny Facebookovy ucet a pocet jeho sledovatelil je pouze 64. Na-
vic posledni piispévky jsou z unora 2014. Neni tedy delsi dobu aktualni a odkaz na Face-
book se nenachazi na webovych strankach, musi si jej tedy zdkaznik vyhledat sam. Truh-

latstvi Tucek nema na Googlu Zadné recenze, neni tedy ani ohodnocen hvézdickami.
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13.1.4 Vladimir Vejdélek

Vladimir Vejdélek a Jan Vejdélek maji kromé piijmeni také spole¢nou adresu. V Zivnos-
tenském rejstiiku je ale uvedeny kazdy jako samostatnd fyzickd osoba, jsou proto kazdy
hodnoceny zvlast. Webové stranky jsou mi dost nesympatické. Je na nich sice vSe podstat-
né, ale celkovy design nepusobi dobie a nejsou nijak zajimavé. Jako ostatni, tak 1 Vladimir
Vejdélek vyrabi klasicky nabytek a nespecializuje se na nic vyjime¢ného. Oproti strankam

Jana Vejdélka maji tyto stranky funkéni odkaz na partnerské stranky.

Utty na socialnich sitich opét nebyly nalezeny.

13.1.5 Truhlaistvi Jan Siller

Truhlafstvi Jana Sillera ptisobi od roku 1992 a nachézi se na Starém Ransku, coZ je od
Chotéboie ze vSech truhlafstvi nejdal. Toto truhlafstvi ov§em nema zZadné webové stranky

ani jiné ucty, té¢zko tedy néco hodnotit.

13.1.6 Truhlarstvi EK — Kolar Emil

Truhlafstvi se nachazi v Sobinové a funguje od roku 1992. Kromé klasického interiérového
a exteriérového nabytku pro domdacnosti se zamétuje také na kancelarsky nabytek. Webové
stranky jsou skromné, obsahuji popis, galerii, kontakty a pfipravuje se také e-shop. Stranky

jsou vytvoreny také v jazykovych mutacich pro anglicky a némecky hovotici zakazniky.

Facebookovy profil sleduje pouze 23 lidi a to nejspiSe proto, ze posledni piispévek je

z roku 2015. Z té¢hoZ roku jsou na Facebooku také dvé recenze, udélujici 5 hvézdicek.

13.1.7 Truhlarstvi Briza

Truhléfstvi Bfiza, zalozeno roku 1995, ptisobi v obci Rovny. Kromé vyroby nabytku nabizi
také palubky a stfeSni laté. Soucasti provozovny je také prodejna s pieklizkou, OSB des-
kami apod. Webové stranky jsou piehledné, ale nejsou ni¢im zvlastni. Navic celkovy de-

sign moc nekoresponduje s oborem truhlafstvi.

Ucet na Facebooku ma 6 odbérateltl, a i kdyz je nejaktudlngjsi, z lofiského roku 2017, na-

chazi se zde pouze jeden prispévek.
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13.1.8 Truhlarstvi Hounyk

Truhléafstvi Hounyk se nachézi ptimo v Chotébofi. Majitelem je pan Vladislav Houfek,
ktery toto truhlafstvi zalozil v roce 2014. Pan Houfek se zaméfuje na vyrobu moderniho
nabytku do domécnosti, provozoven nebo kancelaii za ptijatelné ceny. Nabizi také moz-
nosti 3D navrhli. Webové stranky jsou pekné a piehledné vytvorené. Nechybi ukazka 3D
modeld nebo odkaz kde miize zékaznik zadat svoji poptavku. Co mi na strdnkach chybi je

odkaz na Facebook.

Facebookova stranka truhlafstvi Hounyk ma bezmala 2 900 sledujicich, coZ je absolutné
nejvice ze vSech zminénych truhlafstvi. Piispévky na strance jsou velmi pravidelné, témét
kazdodenni. Na Facebookové strance je také 15 recenzi a celkové je Truhlafstvi Hounyk

ohodnoceno 4,8 hvézdiCkami.

Toto truhlafstvi ma takeé jako jediné sviij Instagramovy profil, na kterém sice moc fotogra-

fii neni, ale sleduje ho 62 lidi.

13.1.9 Celkové shrnuti primé konkurence

Vsechna zmiflovana truhlafstvi jsou dle mého nazoru na stejné urovni a zadné piili§ nevy-
¢niva nad ostatnimi, az na Facebookovou stranku Truhlafstvi Hounyk, kterd ma oproti
ostatnim daleko vice sledovatelti. Pfedpoklada se, Ze vSechna truhléfstvi maji své stalé za-
kazniky mozna z fad piibuznych a znamych a s tim si také vystaci. Je zde pomérné velika

Sance, jak o sobé dat vice védét a proniknout na trh.

13.2 Nepfima konkurence

Do neptimé konkurence se daji zatadit prodejny s velkosériovou vyrobou. Mezi nejoblibe-

n¢j$i v Ceské republice patfi:

o IKEA;
e ASKO nabytek;
e Kika;

e Sconto nabytek;
o XXXLutz;
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13.2.1 IKEA

IKEA je $védska firma, ktera byla zaloZzena v roce 1943 a ma své prodejny po celém svéte.
V Ceské republice se nachazeji étyfi prodejny, z toho dvé v Praze, jedna na Zli¢ing a jedna
na Cerném Mosté, a dalsi dvé jsou v Brné a v Ostravé. Prodejny Ikea jsou situované tak, Ze
v jedné casti jsou vystaveny hotové pokoje a v druhé jsou pak jednotlivé kusy nabytku,
které jsou na prodej. Celym obchodem je vytvorena uli¢ka tak, aby zédkaznik prosel cely
obchod. Navic je mezi vystavni a prodejni ¢asti jidelna, ve které se mohou zékaznici ob-
Cerstvit. Ikea krom¢ nabytku prodava také nadobi, dopliiky, osvétleni a dalsi potfebné véci

pro bydleni.

Ikea ma profesionalni webové stranky s e-shopem a katalogem veskerého nabizeného sor-
timentu. Na téchto strdnkdch mé zikaznik spoustu moznosti, jak se dozvédet co nejvice
o této firm¢. Kromé nabizenych produkti zde miize zakaznik najit tiskové odd¢€leni s no-
vinkami a ¢lanky z prosttedi Ikea, informace o volnych mistech a kariéfe v Ikea, hodnoceni
a recenze od zdkaznikl a také online planovace nebo online sledovani zasilky. Ma ucty na

socialnich sitich jako je Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube apod.

Ikea méa sviij program Ikea Family, ktery nabizi specialni nabidky, slevy a vyhody pro jeho
Cleny. Kromé vyrobkil za zvyhodnénou cenu tento program nabizi také zminéné obcer-
stveni za niZs8i ceny, U€ast na riznych projektech nebo seminafich a také slevy u obchod-
nich partnerti firmy lkea. Mezi tyto partnery patii napiiklad Albatros, CEWE.cz, Dulux
nebo MARFA a dalsi.

Ikea kazdy rok vydava novy katalog v elektronické i tisténé podobé, dale pak vydava bro-
zury a nakupni prospekty. lkea je také clenem UNICEF a od roku 1985 se vénuje otazce
zivotniho prostiedi. Ikea tvoii kazdoro¢né spoustu reklamnich kampani a neda se stru¢né

shrnout celd marketingova komunikace.

13.2.2 ASKO nabytek

ASKO nabytek je spole¢nost s ru¢enim omezenym a svoje produkty prodava od roku 1991.
Od roku 2011 patii tato firma do podnikové skupiny PORTA v Némecku. V Ceské repub-
lice se nachdzi 13 prodejen rozmisténych po celém tizemi republiky. ASKO nabytek nabizi
svym zdkaznikiim moderni designovy, ale také klasicky nabytek. Kromé toho také kance-
latsky nabytek a bytové dopliiky. DalSimi nabizenymi sluzbami od této firmy jsou splatko-

vy kalendar, zdkaznicky servis, poradenstvi, doprava nebo montéz.
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Webové stranky jsou propojeny s e-shopem, ktery je prehledny. Na strankach se 1ze ptihla-
sit ke svému uctu ve vérnostnim programu. Také se zde nachdzi spoustu informaci o firmé,

informace o volnych mistech a samoziejm¢ informace o nabizenych produktech.

Vérnostni program byl spustén v roce 2014 a zakaznik se do tohoto programu muize regis-
trovat ptimo na webovych strankach. Vérnostni program nabizi slevu pro zédkazniky pfi
opakovanych nakupech. Slevy jsou rozdéleny do tii stupiii, podle toho, kolik objednavek

zakaznik v minulosti provedl. Nejvyssi dosazena sleva miize byt 7%.

Kromé webovych stranek ASKO piisobi také na socidlnich sitich vSeho druhu, které jsou

samoziejmé vSechny aktivni a maji spoustu odbératelil.

13.2.3 Kika

Spole¢nost Kika byla zaloZena v roce 1973 v Rakousku. Od roku 2013 je tato spolecnost
&lenem mezinarodni skupiny Steinhoff. V Ceské republice ma tato spole¢nost 10 prodejen,
z ¢ehoz se téméf polovina nachdzi v Praze. Kromé samotného ndbytku Kika také nabizi
svym zékaznikli doplitkové sluzby, jako jsou dodani, montaz, 3D planovani, nebo vypij-
¢eni dodavky pro vlastni pfepravu a odvoz starého nabytku. V prodejnach Kika se podobné
jako v Ikea nachazi restaurace nebo détsky koutek, ve kterych lze usporadat také narozeni-

novou oslavu. Tuto sluzbu ov§em nenabizeji vSechny prodejny, ale pouze vybrané.

Webové stranky jsou podobné jako u piedchozich dvou firem. Obsahuji e-shop i1 vSechny
potiebné informace o déni, o produktech, o volnych mistech. Také se zde nachdzi odkaz na
FAQ, informace o dodavatelich a partnerech, ktefi s touto spolecnosti spolupracuji. Na
hornim kraji stranek je telefonni ¢islo na zdkaznickou linku, coz spousta zakaznikti v pfi-

pad¢ potieby oceni, ze nemuseji zdlouhavé toto ¢islo hledat a maji ho ihned na ocich.

Kika nabizi zakaznikiim moznost zakoupit si darkovou kartu, jejiz hodnotu si zédkaznik
muze rozhodnout sam. Karta ma platnost 5 let a kredit na ni lze Cerpat postupné na vSech-

no zbozi, ale také sluzby.
Op¢ét jsou vyuzivany stejné socialni sité jako u predchozich spolecnosti. Spolecnost Kika
ma navic jesté vlastni blog s nazvem Kikafé. Na tomto blogu se nachéazeji nejriznéjsi ¢lan-

ky o dekoracich, lifestylu, tipy a triky a samoziejmé také ¢lanky o nabytku.
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13.2.4 Sconto nabytek

Sconto nabytek je némecka firma zalozena v roce 1990. V Ceské republice se nachazi
9 prodejen a z toho jsou 3 v Praze. Kromé nabytku vSeho druhu nabizi Sconto nabytek také
sluzby, jimiz jsou splatkovy prodej, doprava a montdz, poradenstvi nebo vyroba kuchyné
na miru, které 1ze konzultovat v kuchyiiskych studiich. Navic Sconto nabytek garantuje
nejniz§i cenu, a pokud by zakaznik nasel v jakémkoliv kamenném obchodé v Ceské repub-
lice, pfi stejnych prodejnich podminkach produkt, ktery ma nizsi cenu, bylo by zdkazniko-

vi vraceno 100% z rozdilu mezi témito ¢astkami.

Webove stranky jsou opét prehledné, a jsou vytvoreny v barvach shodnych s logem spo-
le¢nosti. Soucasti je e-shop, kontakty, informace o volnych mistech a odkaz na vérnostni
program Sconto club. Do vérnostniho programu se lze pfihlasit v kamennych obchodech
nebo online na strankach. Ugastnici programu potom mohou nakupovat nabytek za Sconto
club ceny. Na strankach je také umistén Sconto letdk a odkaz na vyprodej, a na akcni a
zlevnény nabytek. Také se zde nachdzi odkaz na ¢lanky, posledni ¢lanek je ovSem z fijna

2016.

Opét jsou vyuzivany socialni sité¢ jako Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn a navic
také Pinterest. Cetnost piispévki na Facebooku je vysoka, témét kazdodenni. Na Instagra-

mu je posledni pfidana fotografie z listopadu 2017.

13.2.5 XXXLutz

XXXLutz je rakouska firma zalozend uz v roce 1945. Plsobi v deviti evropskych zemi a
zamestnava pres 18 500 zaméstnanci, pro které je také piipravena XXXL akademie, kde
probiha vzdélavani novych zaméstnancti. V Ceské republice se nachazeji pouze tii pobog-
ky této spolecnosti, a to dvé v Praze a jedna v Brn¢. V kazdém obchodnim domé¢ se nacha-
zi restaurace, ve které je pro zakazniky kazdy den pfipraveno menu. Kromé nabytku a by-
tovych doplnkil nabizi tato spolecnost osvétleni nebo dopliiky pro miminka, jako jsou ko-

¢arky, nositka, lahvicky, hracky a podobné.

Webové stranky s e-shopem jsou piehledné a nabizeji pro zakazniky spoustu uzite¢nych
informaci. Na strankach je také odkaz na virtualni prohlidku jednoho z obchodnich domi,
nebo program, ve kterém si miize zdkaznik naplanovat, jak by mohla vypadat jeho kuchy-
n¢. XXXLutz nabizi vérnostni program Hit pas. Drzitelé Hit pasu kazdy mésic obdrzi nové

zvyhodnéné nabidky, poukazky do restaurace nebo narozeninové prekvapeni. Pii kazdém
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nakupu se na Hit pas zapocitavaji body, které 1ze na konci roku proménit v bonus. Ziskat

Hit pas lze online na webovych strankach.

Co se tyCe socialnich siti, XXXLutz mé svoji stranku na Facebooku a ucet na LinkedlIn, ale
bohuzZel Giéty na Instagramu a YouTube nejsou ziizeny pro Ceskou republiku. Na Faceboo-

ku jsou piispévky pridavany velmi Casto.

13.2.6 Celkové shrnuti nepfimé konkurence

Vsechny zminéné obchodni fetézce maji profesiondlné vytvorené webové stranky, coz se
také od mezinarodnich spolecnosti o¢ekava. Komunikacni mix téchto spole¢nosti zahrnuje
jak reklamu, PR, podporu prodeje, tak pfimy marketing. Marketingova komunikace je na
vysoké urovni a viibec se neda srovnavat s malymi truhlafstvimi, jako je napiiklad pan

Krupicka. Avsak i tyto obchodni fetézce jsou hrozbou a konkurenci pro pana Krupicku.
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14 POROVNANI OBCHODNIHO RETEZCE A TRUHLARSTVI

Porovnavat piesnou finan¢ni ¢astku naptiklad za kuchyn, ale jiné druhy nabytku z obchodu
a od truhlafe na konkrétnim piikladu je prakticky nemozné. VZdy totiZ zaleZi na spousté
okolnosti. Témito okolnostmi je pouzity materidl, jestli se jednd o masiv nebo o lamino,
jakeé si zakaznik vybere kovani, pracovni desku, vnittky skiinck, ale také jak ma byt dany

nabytek veliky a do jakého prostoru ma piijit.

Lze ale fici, Ze truhlar dokaze vyrobit kuchyn za ceny srovnatelné s cenami obchodnich
fetézcli. Obzvlast pokud se jedna o malé truhlafstvi, jakym je také pan Krupicka. U zna-
mg¢jSich truhlait vétSinou byva nejvyssi prirazka za jméno, coz by si ale pan Krupicka ne-
mohl dovolit. Stejn¢ tak miize byt naptiklad v Ikea potizena kuchyn za 100 000 K¢. A na-

vic je moZznost, ze soused bude mit kuchyn sloZzenou ze stejnych skiingk.

Pokud se zdkaznik rozhoduje, zda si koupit nabytek v obchod¢ nebo si ho nechat vyrobit
od truhlafe, mizou mu v rozhodovani pomoci vyhody a nevyhody obchodnich fetézci a

truhlaiu.
Obchodni fetézce

+ Rychlost — pokud né€kdo pottebuje nebo touzi mit nabytek okamzité, jsou obchodni feté-

ze jako Ikea nejlepsi volbou. Zbozi je vétSinou na sklad¢ a také k okamzitému odbéru.

+ Hodnoceni — o velkych obchodnich fetézcich je na internetu spousta recenzi a diskuzi,
kde se miize zdkaznik docist néco o pozadovaném vyrobky. U truhlaftt mize najit recenzi

na jeho préci, ale ne na konkrétni vyrobek.

- Sériova produkce — nabytek z obchodnich fetézcii nebyva moc originalni a je normalni Ze

nekolik lidi ma stejny nabytek.

- Doprava a montaz — obchodni fetézce sice tyto sluzby nabizeji, ale u vétSiny z nich to
neni zdarma. Pokud si tedy zédkaznik nechce montovat skiiné¢ sdm, nebo nemé moznost

odvozu, celkové cena produktu se mu timto zpiisobem zvysi.

- Dané rozméry — nabytek z obchodnich fetézcii ma jasné dané rozméry a nelze je upravo-

vat.

- Dané materidly — stejné tak se nedaji upravovat materialy. Pokud se libi zakaznikovi na-
ptiklad tvar skiiné, ale nelibi se mu materidl a v jiném provedeni skiifi neni, ma potom

zakaznik smulu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

Truhlar
+ Originalita — nabytek od truhlare je vZdy origindlné navrZeny podle piani zakaznika.

+ Atypické rozméry — sehnat nabytek naptiklad do podkrovnich mistnosti byva vétSinou
velmi obtizné. Truhlaf s touto piekdzkou nema zadny problém a nabytek vyrobi podle

rozméra pokoje.

+ Nedokonalosti — napfiklad kfivé zdi nebo hrbolaté podlahy mizou byt u sériového na-

bytku také problémem. Truhlaf sviij nabytek ptizptisobi témto nedokonalostem.

- Delsi doba vyroby — cely proces, od ndvrhu az po montaz, zabere delsi ¢as a zdkaznik

musi na nabytek zkratka pockat.

- Nepochopeni pozadavku — je zde také riziko, Ze truhlar piesné nepochopi, co si zdkaznik

pteje. To ale zavisi pfedev§im na domluvé a také na truhlafi.
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15 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Na zacatku analytické ¢asti je popsan podnik Néabytek Krupicka, pfedmét podnika a také
organizac¢ni struktura, kterd je v tomto pfipad¢€ velice jednoducha. Nasledné je pouZita ana-
lyza SLEPT. U socialnich faktorti bylo podle statistické roenky kraje Vysocina 2017 zjis-
téno, kolik lidi Zije v kraji Vysoc€ina, kolik bylo uzavienych snatki a kolik je v tomto kraji
rozestavénych rodinnych domii. Toto jsou vSechno faktory, které by mohly mit vliv na
prodej vyrobkll pana Krupicky. Déle je sepsan seznam zakontl, kterymi se musi malé pod-
niky v oboru truhlafstvi fidit a také jaké ekonomické ukazatele mohou mit vliv na toto
podnikani. Nakonec jsou v rdmci této analyzy zhodnoceny politické a technologické fakto-
ry.

Pii analyze péti konkurencnich sil je zkouména stavajici konkurence, které je vénovana
také samostatna kapitola, ve které jsou zhodnoceni pfimi i neptimi konkurenti. Je zjiSténo,
ze vyjednévaci sila jak odbératelti, tak dodavatelii je pomérné nizka. Také je zkouména
potencidlni konkurence a to podle poctu studentt, kteti studuji obor truhlatf. V loiiském
roce dostudovalo 10 studentl a v letoSnim roce by mélo studium ukoncit 22 studentii. Za
substituty jsou povazovany vyrobky z ostatnich materiald, jako je plast, sklo, kov, nebo
papir.

V analyze 7S je popisovana dosavadni strategie Nabytku Krupicka, kterd vlastné neni pii-
mo stanovena. Také je popsana jednoducha struktura podniku, ktera se sklad4 z jednoho
pracovnika. Mezi systémy se d& zahrnout program DEAX, ktery pan Krupicka ke své praci
vyuzivd nejcastéji. Mezi zdkladni hodnoty pana Krupicky patii poctivost a individualni
pristup, a mezi schopnosti Ize zatadit kromé vyuceni se v oboru truhlaf také 13 letou praxi

v oboru.

Pii SWOT analyze jsou zjiStény silné stranky jakymi jsou napiiklad poctivost, peclivost,
cenova dostupnost nebo kvalitni material. Za slabé stranky lze povaZovat slaby marketing,
absence strojii nebo nevyhodna poloha. Mezi pfilezitosti se pro Nabytek Krupicka tadi
mnozstvi novych staveb nebo nepfili§ silnd konkurence a za hrozby jsou povazovany na-

klady na provoz, nedostatek materialu nebo platebni neschopnost zakazniku.

Pfi marketingovém mixu jsou zkoumany jeho jednotlivé slozky. Produktem je nabytek ze
dieva. Cena se odviji od materialii a pozadavkii zakaznika a je zde piipocitdna hodinova
piirazka, ve které jsou zahrnuty veskeré néklady. Misto prodeje je prostor, ve kterém pan

Krupicka provadi montaz vyrobené¢ho nabytku. Do propagace Nabytku Krupicka spadaji
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webové stranky, Facebookovy ucet, letaky a vizitky a také osobni prodej, pfi kterém se pan
Krupic¢ka domlouva se zakazniky, jaké jsou jejich poZadavky. Na konci analytické ¢asti je
provedeno porovnani vyhod a nevyhod pfi koupi ndbytku od truhlait nebo z obchodnich

fetézcu.
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16 PROJEKT ZLEPSENI KOMUNIKACNI STRATEGIE

V této kapitole bude navrzena komunikacni strategie pro Nabytek Krupicka. Budou formu-
lovany zékladni cile, kterych by chtél pan Krupicka dosahnout, a také budou stanoveny

cilové skupiny.

Cilem tohoto projektu bude panu Krupi¢kovi pomoci navrhnout komunikacéni strategii.
Bude proto vytvotfen komunika¢ni mix a navrhy na zlepseni souc¢asné komunikace. Komu-
nastrojl, jak o sobé dat védét vetejnosti, jak predstavit svoji praci a jak ziskavat vice zaka-

zek a tim zdokonalovat svoje podnikéani.

V zavéru projektové ¢asti bude vytvotrena finan¢ni a ndkladova analyza a casova charakte-

ristika projektu a také budou zminény zplisoby méfeni tispéchu a mozna rizika.

16.1 Komunikac¢ni strategie

Pro vytvotfeni komunikac¢ni strategie je zapotiebi provést n¢kolik krokt s tim souvisejicich.
Pro vytvofeni strategie se musi zadat cile, kterych chce podnik dosdhnout. Cile by mély
vychazet z vize podniku. Jelikoz podnik Nabytek Krupicka nem¢l jasné stanovenou vizi

ani misi, bylo zapotiebi nejprve vytvofit tyto slozky strategického fizeni doplnit.

Po stanoveni komunikac¢nich cilti si podnik musi vybrat cilovou skupinu nebo skupiny, na
které¢ hodla zamétit svoji vyrobu. Dalsim krokem je rozhodnout se, jakym zptisobem bude
komunikace se zdkazniky probihat. Na konec se sestavi rozpocet a celd strategie se zhod-

noti.

16.1.1 Stanoveni mise a vize

Mise neboli poslani ma vyjadrovat diivod existence podniku. V piipadé podniku Nabytek

Krupicka by se poslani dalo formulovat takto:

Vyrabime nabytek pro lidi a nasi prioritou je poctivost, individualni pristup a spokojeny
zakaznik.

Nez se stanovi cile, je na misté si nejdiiv sestavit vizi, ¢eho by chtél pan Krupicka doséh-

nout, a na zakladé praveé této vize potom sestavit cile. Vize je pfedstava toho, ¢im by mél

byt podnik Nabytek Krupicka v budoucnu.
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Formulovani vize vznikalo ve spolupraci s panem Krupi¢kou a z né¢kolika navrhti byla vy-
brana formulace, kterd nejlépe odpovida pfedstavé, ¢im by podnik Nabytek Krupicka chtél
byt. Vysledna vize tedy zni:

Nasi vizi je byt experty v oblasti truhlarstvi a byt prvni volbou zdkaznika. Chceme predavat

lasku k drevu zakaznikiim prostrednictvim kvalitniho, na miru vyrobeného nabytku.

16.1.2 Cile podniku

Aby byla komunikac¢ni strategie spravné vytvoiena, je potfeba si stanovit cile, kterych chce

pan Krupicka dosdhnout. Cile by mély vychazet z vize podniku. Témito cili jsou:

e ZvySeni prodeje
e ZvysSeni povédomi o znacce u zakaznikl

e Podpora vérnosti zdkaznik — podpora opakované¢ho nakupu

Tyto cile by mély byt splnény v horizontu jednoho roku.

16.1.3 Cilové skupiny

Zakaznici, na které bude komunikace zaméfena, se budou rozdélovat do dvou skupin a to

konkrétné na:

¢ Rodiny a domécnosti

e Firmy

Zacileni bude sméfovano zejména na zdkazniky z Chotéboiska a regionu Havlickiv Brod.
Skupiny nejsou nijak vékové omezeny. Sluzby pana Krupicky jsou vhodné jak pro zédkaz-
niky, ktefi si chtéji vybavit nové postavené domy a byty, tak pro zdkazniky, jejich domovy

prochézi rekonstrukei nebo by zkratka radi vymenili soucasny nabytek za novy.

Co se tyce cilové skupiny firmy, je tim mySleno vybaveni nabytkem do kancelafi nebo
obchodii. Tato skupina se bude povazovat spise za druhotnou, prioritnimi zakazniky budou
pro pana Krupi¢ku domécnosti a na né se také bude prioritné komunikacni strategie zame-

fovat.
Zakaznici pana Krupicky by méli byt lidé, kteti maji zdjem vybavit svoje domovy origi-
nalnim a kvalitnim ndbytkem a nechtéji mit doma nabytek se sériové vyroby, stejny jako

ma napiiklad soused.
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16.1.4 Komunikaéni nastroje

Vybranymi komunika¢nimi néstroji, které bude pan Krupicka vyuZivat v rdmci komuni-

ka¢niho mixu ke spojeni se zékazniky, budou:

e Reklama
o Logo
o webové stranky
o Facebook
o Instagram
o reklamni poutac
o video
o reklama formou spoluprace
o inzerce v novinach
e Public Relations
o dary
e Podpora prodeje
o veletrhy

o sleva pfi dal§im nakupu

16.2 Navrhovany komunikac¢ni mix

V této kapitole bude za pomoci vySe zminénych komunika¢nich néstroju sestaven komuni-
kacni mix pro podnik Nébytek Krupicka.
Snahou je, aby vSechny reklamni materidly byly v podobném stylu a barvach, a zakaznik

tak mohl na prvni pohled poznat, Ze se jedné o podnik Nabytek Krupicka.

Komunikaéni mix je navrhovén tak, aby odpovidal finanénim moznostem pana Krupicky.

Podnik Néabytek Krupicka je velmi maly podnik fungujici teprve nékolik mésicti a zavést

Vv

vyuZzivany spiSe levnéjsi, za to ale stale kvalitni varianty.

16.2.1 Logo podniku

Aby se na vSech propagacnich materialech jak fyzickych, tak na internetu, utvofil jednotny

design, bylo potteba vytvofit a vybrat logo, kterym se bude Nabytek Krupicka prezentovat.
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Logo upouté vice pozornosti, pokud je jednoduché a napadité nez kdyz je nesmyslné pie-

placané a zdkaznik musi lustit, co je tam vlastné€ napsano.

Pan Krupicka nemél logo zadné, a nemé¢l ani vyslovné pozadavky, jak by jeho logo mélo
vypadat. Proto byla zapojena fantazie a vytvofilo se né€kolik odliSnych navrha. Vzhledem
k tomu, Ze uz letaky a vizitky byly vytvofeny v barvach modra, bila, ¢erna, bylo by vhod-
né, aby také logo obsahovalo tyto barvy.

ey ee

nabytku, coz koresponduje s nazvem podniku. Dal$i dva navrhy byly tvoteny spise tak, aby
obsahovaly barvy a symboly, které maji urcitou spojitost s praci se dievem nebo se dievem

samotnym.

NABYTEK

KRUPICKA

NABYTEK
KRUPICKA

ABYTER | &=

BRUPICEA RRI!PICRA

Obr. 7. Navrhy loga — vlastni zpracovani
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Vsechny navrhy byly ptedlozeny panu Krupic¢ku a jim také bylo vybrano logo ¢. 1. s ilu-
straci knihovny a ndzvem podniku. To se od soucasné chvile bude vyskytovat na vSech

propagacnich materidlech, které budou ziizeny.

16.2.2 Webové stranky

Webové stranky jsou pro pana Krupicku velice dulezité, protoze jsou jednim
z nejhlavnéjSich néstroji, kde mize prezentovat svoje vyrobky. Je tedy dilezité, aby tyto
stranky byly kvalitné zpracované. Zakladem je vlastni doména. Doménou pro pana Kru-
picku bude www.nabytekkrupicka.cz. Tato doména je ovéfena a neni nikym obsazena,

tudiz maze byt pouzita. Cena této domény je 217 K¢&/1 rok.

Tvorba webovych stranek profesionalem zabyvajicim se touto ¢innosti je nezbytna k tomu,
aby stranky dobfe vypadaly a fungovaly tak jak maji. Pan Krupicka ale bude mit moZnost
pies webové rozhrani doplitovat, ménit a upravovat veskeré texty, fotografie apod. Cena za
stranky, které jsou sice nazyvany jako zakladni prezentace, ale obsahuji vSe potiebné

a jsou vzhledné, vyjdou cca na 12 000 K¢&. Takové stranky obsahuji:

e Design podle piedstav

e Responzivni design — prizptisobeni se stranek pro telefony a tablety
e Kontaktni formulaf odesilany na zvolenou adresu

e Fotogalerie se zobrazenim detailu po rozkliknuti

e Zakladni SEO

e (Odkaz na socialni sité

e Mcfici kody pro méfeni uspésnosti

e Jazykové mutace

e Emailova podpora

V ptiloze €. 1 se nachazi navrh, jak by stranky mohly vypadat a fungovat. Stranky budou
vytvoreny tak, aby se navstévnik dostal pouhym rolovanim mysi na veskeré zalozky. Horni
pole bude slouzit jako hypertextové odkazy. Pi kliknuti na jednu z péti moznosti, kterymi
jsou informace o firmé, portfolio, sluzby, reference a kontakt, se zakaznik dostane na dané
pole. Stranky jsou navrzeny v barvach modré, bila a Cernd, tak aby ladily s logem a ostat-

nim propaga¢nim materidlem. Logo bude také samoziejmosti téchto stranek.


http://www.nabytekkrupicka.cz/
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16.2.3 Facebook

Facebookova stranka pana Krupicky ma velmi malo fanousktl, coZ miiZe na potencionalni
zakazniky plsobit nedivéryhodné. Aby Facebookova stranka Nabytku Krupicka ptilakala
vice sledovatelti, je potfeba na tuto stranku Castéji piidavat ptispévky. Prispévky by ovSem
nemély byt pouze fotografie, i kdyz ukazka prace pana Krupicky touto formou je samozie-
jmé dulezita.

Cetnost pFidavani piispévkii by méla byt alespoi jednou za tyden, i kdyz ¢im vice tim 1épe,
zase ale pozor na to, aby nebyly ptfidavany piispeévky bez napadu a jen proto, aby tam néco
bylo. Obsahy piispévki, které budou ptfidavany, by se mohly tykat prezentace vyrobeného
nabytku od pana Krupicky, to bude stale prioritou.

Jelikoz mé pan Krupicka vlastni byt z velké ¢asti vybaveny svym nabytkem, dal§imi pii-
spevky by moly byt fotografie a popisky tykajici se soucasné¢ho ro¢niho obdobi, svatku,
vyznamnych udalosti apod. ve spojeni s timto nabytkem. Napiiklad upeceny a naaranzova-
ny beranek v dobé Velikonoc v kuchyni od pana Krupicky s popiskem ,,Velikonoce v nasi
kuchyni.”, nebo kniha a hrnek ¢aje na stolku od pana Krupicky pfi destivém odpoledni.
Tento styl prispévkil by mohl byt pro lidi osobné&jsi a navozovat pratelskou atmosféru nez

pouhé fotky holé¢ho nabytku.

Dalsim typem ptispévkl by mohly byt foto nebo video navody na jednoduché rekonstrukce
nabytku, jako je naptiklad obnova barvy staré nepouzivané zidle apod. Tyto navody by
ovSem byly pouze obcCasné, protoze ptilezitosti dostat se ke starému nabytku nebude ziej-
m¢é mnoho. Samoziejmosti jsou prispévky tykajici se novinek, udalosti a akci, které budou

v prabéhu roku probihat.

V profilovém obrazku bude vybrané logo podniku Néabytek Krupicka a jako tivodni obra-
zek by mohla byt fotografie napiiklad nékteré z namontovanych kuchyni. Aby se o Face-
bookové strance Nabytku Krupicka dozvédélo vice lidi, bylo by vhodné, aby pan Krupicka
a jeho pritelkyné, poptipadé¢ dalsi rodinny pftisluSnici, tuto stranku sdileli na svych osob-
nich profilech mezi svoje pratelé. DalsSim zptisobem jak ziskat vice sledovatelil je pozvat
lidi, kteti dali jiz pfidanym piispévkim like a zatim nejsou sledovateli stranky. Tim Ze oli-
keovali néktery piispévek se pfedpoklada, Ze by je mohly zajimat sluzby pana Krupicky. Je

zde tedy Sance Ze pfijmou pozvani a stanou se fanousky stranky.
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16.2.4 Instagram

V dnesni dobé lidé vice sdileji své fotky na Instagramu a proto neni od véci mit svlij tcet
také na této socialni siti. Obsahové muiize byt podobny pfispévkim, které budou umistény
na Facebooku. Kromé popiskil k fotkam je vhodné ptidavat takzvané hashtagy, pod ktery-
mi budou moc uzivatelé Instagramu najit ptispévky pana Krupic¢ky. Hashtag je vytvoren
znakem # a slovem, které ma spojitost a vystihuje podstatu fotografie. Hashtagy se mizou
psat jak v cestiné, tak v anglictin€ a piSou se bez diakritiky a interpunk¢nich znamének.

PouZivanymi hashtagy pro podnik Nabytek Krupic¢ka by mohly byt:

e nabytek

e truhlarstvi

e vysoCina

e NabytekKrupicka

e kuchyne, loznice, koupela atd.
e drevo

e poctivaprace

e woodwork

e namiru

e adalsi podle tématu fotografie

VyuZivana mohou byt také Instastories, do kterych by mohl pan Krupicka ptidavat napfi-
klad kratka videa z montazi nebo z dilny. Instastories se na Instagramu ukazuji pouhych 24
hodin, sledovatelé¢ by tedy vidéli pouze aktudlni déni. Aby profil na Instagramu vypadal
dobte, mély by mit fotografie jednotnou upravu, co se tyce oramovani, filtri a dalSich

uprav.

V piipadé pana Krupicky ptijde nastavit Instagramovy profil jako profil pro firmy. Tato
moznost propoji Instagramovy a Facebookovy ucet dohromady a bude vzajemné odkazo-
vat na obé¢ socidlni sité. Dalsi vyhodou firemniho profilu na Instagramu je moznost analy-
zovat, kdo sleduje Instagramovy profil. Analyzuje se v€k, pohlavi a doba prohliZzeni sledu-
jicich. OvSem tato moZnost nastava aZ pokud ma t¢et nejméné 100 odbérateli, cozZ ale neni

tak vysoké a nedosazitelné ¢islo.

Do uvodniho popisku profilu bude vlozen odkaz na webové stranky a kontaktni daje jako

adresa, email a telefon. Je zde prostor pro 150 znakl, miize se sem tedy jest¢ vepsat kratky
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popis Cinnosti a také vyzva, aby se lidé pochlubil fotkami s vyrobky od pana Krupicky
a oznacili je pod hashtagem #NabytekKrupicka.

16.2.5 Reklamni poutace

Aby bylo Iépe poznat, kde se nachazi dila pana Krupicky, budou vytvoreny dva reklamni
poutace se Sipkami. Kazdy pouta¢ bude umistén z jednoho sméru jizdy. Reklamni poutace
budou umistény na silnici II. tfidy ¢islo 354, ktera spojuje Gol¢tuv Jenikov, Chotébot

a Zdirec nad Doubravou.

Obé cedule museji byt umistény jesté na zastavéném tzemi. Prvni proto bude umisténa na
uzemi mésta Chotébot a druha na uzemi obce Bilek. Pokud by mély byt cedule umistény
mimo mésto, byly by umistény v ochranném silnicnim pasmu. Podminka pro umisténi re-
klamniho poutace v silnicnim ochranném péasmu silnice druhé tiidy je takova, Ze poutac
musi byt umistén nejméné 15 m od osy silnice. Vzhledem k tomu, Ze kolem silnice mezi
Chotébofi a Bilkem jsou samé lesy, neni mozné tuto vzdalenost dodrzet. Jedinym moZnym
feSenim by bylo ceduli oznacit jako oficidlni dopravni znacku, nicméné z krajského Gfadu
z odboru dopravy bylo ozndmeno, Ze umisténi reklamni poutace v ochranném silnicnim
pasmu nepodporuji. Na uzemi Chotébote 1 Bilku schvaluje umisténi reklamniho poutace
silni¢ni spravni Gfad, v tomto piipadé urad v Chotéboti. Mésto Chotébof si uctuje poplatek

500 K&/m*/rok s dobou povoleni maximalng 5 let.

Cena za 2 cedule u prazské firmy SpeedPrint na desce forex, kterd je vhodna do exteriéra

vyjde na 2 700 K¢&. Rozméry ceduli jsou odhadovany na 60 cm $itka a 50 cm vyska.

300 m

NABYTEK
smér Prijemky KRUPICKA

Obr. 8. Navrh reklamniho poutace — vlastni

zpracovani
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Druha cedule bude v zrcadlovém provedeni a se Sipkou doprava, protoze bude umisténa
z druhého sméru. Denné na této silnici projede spoustu aut, cedule tedy nejsou vhodné
pouze k ukazani smeéru, kde se dilna pana Krupic¢ky nachazi, ale také k tomu, ze se dosta-
nou do povédomi kolem projizdé€jicich lidi a ti si na zdklad¢é cedule naptiklad najdou we-

bové stranky a zasSlou poptavku nebo doporuci pana Krupi¢ku svym zndmym.

Jelikoz budova, ve které se nachazi dilna pana Krupicky, neni nijak oznacena, tak dalS§im
poutacem bude reklamni plachta zavéSend na ploté pied touto dilnou. Plot je soucasti po-
zemku, na kterém je dilna, neni tedy potfeba zvlaStnich povoleni pro zavéSeni plachty na
plot. Reklamni plachta ve velikosti 100 cm x 200 cm a s oky na uchyceni na kratsi strané
se cenov¢ odhaduje na 1 100 K¢. Na této reklamni plachté bude pouze logo Nabytku Kru-
picka.

16.2.6 Reklama v novinach

Mésto Chot&bof a mésto Zdirec nad Doubravou maji svoje vlastni noviny, ve kterych by
mohl byt umistén letak jakozto reklama. Oboje noviny vychdazi pravideln€ jednou za mésic
a jsou distribuovany do domacnosti téchto mést a okoli.

Letak, ktery by byl pouzit jako reklama je zminény uz v analytické ¢asti, pouze by se na
ném upravili fotografie a jeho velikost tak, aby odpovidala podminkam, které si noviny
udavaji.

NaSe Noviny

Nase Noviny jsou noviny mésta Zdirec nad Doubravou. Ceny za jednotlivé rozméry jsou

zpracovany v nasledujici tabulce.

Tab. 2. Ceny inzerce NaSe Noviny — vlastni zpracovani

Rozméry Cernobilé provedeni Barevné provedeni
Cela strana A4 1 815 K¢ 2269 K¢
1/2 strany A4 908 K¢ 1 143 K¢
1/3 strany A4 605 K¢ 756 K¢
1/4 strany A4 454 K¢ 567 K¢
1/6 strany A4 303 K¢ 378 K¢
1/8 strany A4 228 K¢ 284 K¢




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 84

1/12 strany A4 152 K& 189 K¢

1/24 strany A4 77 K¢ 95 K¢

Pro u&ely pana Krupicky by byl vhodny rozmér 1/4 strany A4 neboli 115 cm® v barevném
provedeni za 567 K¢. NaSe Noviny nabizeji vyhodnou nabidku, pti které 1ze uplatnit slevu
ve vysi 25%, pokud si inzerent objednd opakovani inzeratu ve 3 nebo vice vydani téchto

novin. Celkova cena za 3 vydéani novin by potom vychézela na 1 276 K&.
Chotéborské ECHO

Tento ndzev patii novindm ve meésté Chotébot. Ceny za inzerci jsou opét zpracovany do

tabulky.

Tab. 3. Ceny inzerce Choteborske ECHO — viastni zpracovani

Rozméry Cernobilé provedeni Barevné provedeni
Cel4 strana A4 2676 K& 6 690 K¢
1/2 strany A4 1 308 K¢ 3270 K¢
1/4 strany A4 (86x123mm) 636 K¢ 1 590 K¢
1/4 strany A4 (116x91mm) 636 K¢ -
1/8 strany A4 (86x59mm) 306 K¢ 765 K&
1/8 strany A4 (177x29mm) 306 K¢ -
1/16 strany A4 138 K¢ -
Nestandartni format 6K&/cm® 15K¢&/em”

Vzhledem k vyrazn€ji vy$Sim cendm by se v Chotéboiském ECHU dalo uvazovat bud’
o rozméru 86x123mm v ¢ernobilé verzi za 636 K¢, nebo o rozméru 86x59mm v barevné
verzi za 765 K¢. Navic ceny jsou uvadény bez sazby DPH, kterd ¢inni 21%, ale na druhou
stranu je v cen¢ zahrnuto grafické zpracovani. Chotébotské ECHO nenabizi Zadnou slevu
pii inzerci ve vice po sobé jdoucich vydanich. Nicméné bych navrhovala vyuzivat inzerce

alesponi ve tiech vydanich s tim, ze by se letak mohl v novinach objevovat ob jeden mésic.

V obou ptipadech, jak v NaSich Novinach, tak v Chotébotském ECHU se inzertni prostor
nachazi uvnité novin, nikoli na pfedni nebo posledni strané. Clovék tedy musi novinami

prolistovat, aby si uvedenych reklam a inzerati vSiml.
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V ptipad¢ dobré financni situace podniku Néabytek Krupicka by §lo zvetejnit letak také
v mésicniku Havlickobrodské listy, ktery je rozndSen do domécnosti ve mésté Havlickiv
Brod. Ceny za inzerci ve velikosti 1/4 stranky A4 ¢ini 1550 K¢ véetné DPH. Havlickob-

rodskeé listy jsou tiStény pouze v barevném provedeni.

Do novin by kromé inzerce mohlo byt v obdobi Véanoc vlozeno pfani piijemné prozitych

Vanoc a hodné §tésti do Nového roku a podékovani vSem zékaznikiim za piizen.

16.2.7 Spoluprace

Jistou formou propagace je také spoluprace s jinymi podnikatelskymi subjekty. Moznou
spolupraci by pan Krupi¢ka mohl zacit s panem Kolafem, ktery vlastni podnik s nazvem
K&K. Svoji ¢innost sice specializuje na prodej instalatérskych potieb a natadi, ale z vlastni
zkuSenosti vim, ze ve svém obchod¢ v Chotébofi nabizi také umyvadla a jiné vybaveni do
koupelen. Spoluprace by tedy mohla fungovat tak, ze by pan Krupicka nechal své vizitky
ve zminéném obchod¢, a pan Koldf by pii poptavce vybaveni do koupelen nabidl také
sluzby pana Krupic¢ky. Samoziejmé by to fungovalo také naopak, a to Zze pokud by pan
Krupicka pro nékoho vyrabél novy nabytek do koupelny, doporucil by pro dalsi vybaveni

pana Kolafe a jeho obchod.

Dalsimi podnikateli, se kterymi by mohl pan Krupicka spolupracovat, je pan
Ing. arch. Jiti Marek nebo pan Petr Pilai. Pan Marek nabizi sluzby v oblasti urbanizace,
projekce a architektury. Stejné¢ jako pan Krupicka pracuje sam a svoje sidlo ma
v Chotéboii. Naopak pan Pilai pracuje ve Zdirci nad Doubravou a specializuje se na zed-
nické prace, zejména na stavby rodinného typu. U obou pant by spoluprace fungovala
stejné jako u pana Kolare, tedy tak, ze pokud by pan Marek nebo pan Pilai poskytovali
svoje sluzby u svého zékaznika, nabidli by prostfednictvim pieddni vizitky sluzby pana
Krupicky. Ten by také doporucoval a preddval informace o zminénych podnikatelich svym

zakaznikOm.

Spoluprace by mohla probihat také s panem Pavlem Markem, ktery je fotograf. Vzhledem
k tomu, ze pan Krupicka nema zadny showroom, nebo prostory, ve kterych by si zdkaznici
mohli prohlédnout jeho praci a jediny zpiisob, jak si prohlédnout praci pana Krupicky je na
fotografiich, je dobré mit vyrobky kvalitn€ nafotografované. Zdkladem dobrych fotografii
je ovSem profesionalni fotoaparat, ktery neni soucasti kazdé domacnosti, a proto si nemuze

pan Krupicka svoje vyrobky fotigrafovat sam. Samoziejmosti by byl u vSech fotografii
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odkaz na stranku pana Marka, ale vzhledem k tomu, Ze by pan Marek musel vylozit vice
prace na rozdil od pana Krupicky, ktery by pouze sdilel jeho stranky, pocitalo by se také s

odpovidajici financni odménou.

16.2.8 Dary

Nabizi se n¢kolik moznosti, kam darovat drobné, ¢i vétsi vyrobky ze dfeva. Prvni subjek-
tem je Mateiska $kola Zdirec nad Doubravou. Pro tuto $kolku by mohl pan Krupi¢ka vyro-
bit nové botnicky, vésadky nebo skiifiky na hracky podle potieb Skolky. V souc¢asné dob¢ se
zjistuje, co by bylo do skolky potieba doplnit.

Jelikoz MS a ZS Zdirec nad Doubravou ma v jiz zmifiovanych Nasich Novinach pravidel-
nou rubriku, mohla by Skolka panu Krupic¢kovi napsat do novin d€kovny ¢lanek. Spousta
lidi a hlavné rodiét &te tuto rubriku, protoZe jsou zvédavi na svoje ratolesti. Clanek o panu
Krupickovi by tedy piisel na o¢i mnoha lidem. Pan Krupicka by si také mohl ptipnout sviij

propagacni letacek na nasténku u vstupu do Skolky.

Dalsi moznosti sponzorstvi je darovani drobnych vyrobka do plesovych tombol. Drobnymi
vyrobky jsou myslené stolicky a dievéné tacy, které pan Krupicka jiz vyrabi, nebo dievéné

obaly na papirové kapesniky, které ma pan Krupicka v planu vyrabét.

Plesu je v plesové sezon€ v okoli Chotébote vice nez dost a jsem si jista, ze kazdy organi-
zator rad pirijme dary do tomboly. Obdarovanymi plesy, které¢ se kazdorocné konaji, by

mohly byt:

e Maturitni plesy

e Pivovarsky ples Chotébot

e Pivovarsky ples Havlickiiv Brod

e Hasic¢sky ples Chotébot

e Hasiésky ples SDH Zdirec nad Doubravou
e Sportovni ples Zdirec nad Doubravou

e Maskarni ples Krucemburk

e Obecni maskarni ples Sobiiiov

e adalsi

Z uvedenych plest by si pan Krupicka vybral naptiklad pét plesi, kterym by ptispél do

tomboly svymi vyrobky. Navstévnost zminénych plesi byva podobnd, pouze vékova sku-
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pina ucastniki maturitnich plesti byva vétSinou nizsi, coz neni Uplné cilova skupina pana
Krupicky.
Na oplatku za sponzorské dary by byl pan Krupicka uveden na seznamu sponzort a také

by mohl mit svoje vizitky umisténé na jednotlivych stolech nebo ve spolecenskych prosto-

rach.

16.2.9 Veletrhy

Vétsina veletrhli pro truhlafe se kona v zahrani¢i. Ale i v Ceské republice se jich najde pér,
které¢ by mohl pan Krupicka navstivit bud’ aktivné jako vystavovatel, nebo pasivné jak na-
v§tévnik. V ptipad¢ pasivni ucasti by zde byl prostor pro mozné sjednani dalSich spolupra-

ci, nebo alesponl nac¢erpani nové inspirace.
MOBITEX

Mezinarodni veletrh nabytku a interiérového designu se konéd na Vystavisti v Brné. Datum
letoSniho konani ptipada na 25. - 28. 4. 2018. Veletrh probih4 soucasné s veletrhem DS

dfevo a stavby Brno.

Ceny za vystavni plochu na tomto veletrhu se pohybuji od 1 150 K&/m? do 2 190 K&/m®.
Vystavni plocha je rozd€lena do 4 zon, a to do zén A, B, C, které jsou kryté¢ a potom na
volnou plochu. Registra¢ni poplatek pro kazdého vystavovatele ¢ini 4 000 K¢. Cena vstup-
ného na miste ¢ini 180 K¢.

STAVOTECH - MODERNi DUM OLOMOUC

Veletrh se koné ve dnech 8. — 10. 11 2018 na vystavisti Flora v Olomouci. Jedna se o nej-

vEtsi stavebni veletrh na Moravé a na podzim se bude konat jeho 56. pokracovani.

Vystavni plochy riznych velikosti se cenové pohybuji od 700 K&/m? do 2 050 K&/m®. Re-
gistratni poplatek pro kazdého vystavovatele je 2 000 K&. Placené jsou také doplitkové
propagacni sluzby jako letdk u vstupu, kdy kazdy navstévnik dostane letak pfimo do ruky,
nebo letaky volné k odbéru. Mozné je také vlozit svoji vizitku do veletrzniho privodce,
ktery dostane kazdy navstévnik. Ceny za tyto sluzby se pohybuji od 1 500 K¢ do 3 000 K¢.
Vstupenky jsou k dostani za 50 K¢.
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FOR INTERIOR

9. Mezinarodni veletrh nabytku, interiérti a bytovych doplikil se kona ve veletrznim arealu
PVA EXPO Letiany v Praze. Navstévni dny tohoto veletrhu ptipadaji pro podzimni termin
na4.—-7.10.2018.

Ceny za prondjem plochy jsou opét riizné, za&inaji na 900 K&/m? a vy3plhat se mizou aZ na
2 400 K&/m® v zavislosti od konkrétniho umisténi. Plocha se opét déli na krytou a venkovni

¢ast. Registracni poplatek je ve vysi 3 500 K¢. Vstupné pro navstévniky ¢ini 150 K¢.

Vzhledem k soucasné situaci a cendm vystavnich ploch si nemize pan Krupicka zatim
dovolit navstivit veletrh aktivné coby vystavovatel. Je ale mozné ze se situace miize béhem

nékolika mésich zménit, a pan Krupicka néktery z veletrhl jako vystavovatel navstivi.

16.2.10 Propagacni video

Propagacni video by se dalo vytvofit pii montazi nové kuchyné nebo jiném vétSim projek-
tu. Video bude vytvofeno ¢asosbérnou metodou snimk, z ¢ehoz ve finale vznikne zrych-

lené video, které je na pohled velmi zajimavé.

Casosbémé video spoliva vtom, Ze se fotoaparat postavi na jedno misto, ze kterého
v predem urCenych intervalech vznikaji dil¢i snimky, ze kterych po zpracovani vznikne
video. Z osmihodinové praci na montazi kuchyné tak mtze vzniknout naptiklad Ctyf minu-
tové video, ve kterém bude cela tato montaz zachycena a zakaznik uvidi, jak montaZz pro-

biha. Video bude umisténo na webovych strankach a také na Facebookové strance.

S propaga¢nim videem by mohl byt napomocny pan Pavel Marek, ktery byl zminovan
v ramci spoluprace. S jeho technikou a programy na upravu fotografii/videi, by urcité ne-

byl problém takovéto video vytvofit.

16.2.11 Sleva pri dalSim nakupu

Aby se zékaznik vratil s dal§im pfanim zase k panu Krupickovi a opét vyuzil jeho sluzby,
mohla by mu byt pfi dal§im ndkupu poskytnuta sleva 10%. Na prvni pohled se 10% nezda
moc, ale pokud by §lo naptiklad o zakazku velké kuchyné, celkova cena pak mlze vyrazné

nizsi.
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16.3 Nakladova analyza

Vzhledem k tomu, Ze pan Krupicka svoje podnikdni v podstaté teprve rozjizdi, bylo snahou
zaméfit se na to, aby byly ndklady na marketingovou komunikaci co moznéa nejmensi. Bylo
vyuzivano co nejvice nastroji, které nemusi byt placeny, jako jsou Facebook nebo In-
stagram. I kdyz v ptipad¢, ze by byl pan Krupicka ¢asové velmi vytizeny, musel by spra-
vovat tyto socialni sit€¢ nékdo jiny a tim by jisté ndklady mohly vzniknout. Nicméné v sou-

casné dobé je pan Krupicky schopny dat obCasny piispévek na své profily sdm.

Tab. 4. Nakladova analyza projektu — vlastni zpracovani

Cinnost Naklad
Webové stranky
Doména 217 K¢
Vytvoieni 12 000 K¢

Reklamni poutace

Cedule 2700 K¢
Reklamni plachta 1 100 K¢
Povoleni 1 000 K&

Reklama v novinach

Nase Noviny 1276 K¢

Chotébotské ECHO 1903 K¢

Vénoc¢ni prani 590 K¢
Dary

Plesy 2 000 K¢
Video 600 K¢
Celkem 23 386 K¢

V tabulce nejsou zapocitané navstévy veletrhti, protoze se v soucasné dob¢ nepredpoklada
dostatek financi pro tuto ¢innosti jako vystavovatelé, pan Krupi¢ka ovsem muize veletrhy

navstivit pasivné. Potom se ale ceny vstupenek nezapocitavaji do firemnich naklada. Také
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zde neni zapocitan dar v podobé nového nabytku pro matetskou skolu, jelikoz jesté nebylo
rozhodnuto, co by bylo do Skolky potieba doplnit a jaké ndklady by to obnaselo.

Jelikoz logo pro podnik Nabytek Krupicka bylo vytvoieno mnou a pan Krupicka jej schva-
lil, neni potieba ho dale upravovat a vyuzivat tak sluzeb grafika. Letdky a vizitky se vypo-

ttebuji ty, které se jiz natiskly. Nova varka se potom bude tisknout s novymi fotografiemi.

Pokud by méla byt sestavena tabulka, ve které bude urceno, které komunikacni nastroje

vvvvvv

Tab. 5. Diilezitost projektit — vlastni zpracovani

Projekt DiilezZitost
Webové stranky Velmi dilezité
Facebook Dilezité
Instagram Diulezité

Reklamni poutace Dutlezité
Noviny Méng¢ dilezité
Spoluprace Méné¢ dualezité
Dary Mén¢ dualezité
Veletrhy Méng¢ dilezité
Video Mén¢ dilezité
Slevy Mén¢ dulezité

JelikoZ v podstaté vSechny slozky komunikacniho mixu budou odkazovat na weboveé
budou vhodné¢ prezentovat jeho ¢innost. Do tvorby webovych stranek by se nem¢l bat in-

vestovat.
Dilezité pro komunikaci jsou také Facebook a Instagram. JelikoZ na tyto socidlni sit¢ den-
né¢ chodi miliony lidi, bylo by Skoda nevyuzit jejich potencial pro komunikaci se zakazni-

ky. Jen je potieba si ohlidat, aby oba ucty byly pravideln¢ aktivni. Nemén¢ dllezité jsou
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také reklamni poutace, které nejenze nasméruji zakazniky k diln€ pana Krupicky, ale také

dostanou podnik Nabytek Krupicka do povédomi lidi.

Mén¢ dilezité jsou potom inzeraty v novinach, spoluprace, darovani, veletrhy, reklamni

video a poskytnuti slevy. Pokud by nezbyvaly finance, daly by se tyto aktivity odsunout na

pozdéji.

16.4 Casova analyza

Nékteré projekty z komunikacniho mixu sta¢i jednou vytvofit a dale neni téméf potieba si

jich vS§imat, na druhou stranu jsou projekty, které se museji spravovat neustale. V nasledu-

jici tabulce je vytvofen Casovy harmonogram na jeden rok, poc¢inaje kvétnem 2018.

Tab. 6. Casova analyza — vlastni zpracovani

Rok/mésic
2018 2019
VL. | VIL. | VIIL. | IX. | X. | XL | XIL Il | 1L | IV.

Web X X X X X X X X X X
Facebook X X X X X X X X X X
Instagram X X X X X X X X X X
Poutace X
Nase Noviny X X X X
ECHO X X X
Spoluprace X X X X X X X X X X
Dary X X X X
Veletrhy X X
Video X
Sleva X X X X X X X X X X
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Webové stranky, Facebook a Instagram musi byt aktivni po cely rok. Do tohoto harmono-
gramu spada také piiprava webovych stranek. Cedule a reklamni plachta by se nechala
vyrobit hned v kvétnu 2018. Na tento projekt jsou nechané dva mésice, protoze se musi
pocitat s vyrobou a také s povolenim od méstského uradu Chotéboft. Inzerce v NaSich No-
vinach bude probihat od ¢ervence do zafi, aby mohla byt uplatnéna sleva za tii po sob¢
jdouci vydani. Inzerce v Chotéboiské ECHU bude oti$téna ob mésic, aby byla prodlouZena
doba, kdy se bude Nabytek Krupicka ctenadiim pfipominat. Do obou novin bude v listopa-
du ptipraveno Pf, aby se stihla uzavérka pro prosincové ¢islo. Spoluprace zacnou v ¢ervnu
2018 a budou pokracovat po cely rok, ¢asové to ale nebude nic naro€n¢ho. Darovani do
tombol plesii piipada na plesovou sezonu, kterd zacina v listopadu 2018 a konci v bfeznu
2019. Podzimni veletrhy, kterych by se pan Krupicka mohl Gcastnit alespoii pasivné, pti-
padaji na mésice fijen a listopad. Zpracovani videa bylo pfifazeno na ¢ervenec 2018, zalezi
ale predevSim na tom, pii jaké zakazce se bude video tvofit. Tento termin je tedy spiSe ote-
vieny. Sleva pii dal$Sim ndkupu bude probihat celoro¢né, pokud si situace nebude vyzado-
vat jinak. Pan Krupicka ale musi pfedem zakazniklim oznamit, Ze moznost slevy pii dal§im

nakupu je zruSena.

16.5 Mozna rizika

Rizik spojenych s komunikac¢ni strategii mize vzniknout hned nékolik. Za nejvétsi riziko
se povazuji ptilis§ vysoké naklady. I kdyz byly ndklady stanoveny tak, aby byly co nejmen-
§i, pokud nebudou zékaznici a jejich poptavky po vyrobé nabytku, i takto stanovené nakla-

dy mohou podnikéani pana Krupicky velice zkomplikovat. Proto je lepsi zavadéet jednotlivé

vvvvvv

Dalsim rizikem jsou Spatné¢ zvolené¢ komunikaéni kanaly nebo obsahy sdéleni. Je zapotiebi
méfit a hodnotit uspéSnost reklamy. Také je zapotfebi umét dostate¢né rychle reagovat
a v pfipadé nepochopeni reklamniho sdéleni toto sdéleni zménit, nebo mit pfipraveny na-

hradni plan pro komunikacni strategii.

Rizikem muze byt, Ze socidlni sit€¢ budou neaktivni a lidé za¢nou na podnik zapominat.
Podobnym rizikem je neaktudlnost webovych stranek. Pokud by se stalo, ze by pan Kru-
picka nemél Cas na tyto aktivity, bylo by lepsi najmout ¢lovéka, ktery by socidlni sité

a weboveé stranky spravoval, hlavné aby byly stale aktivni.
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Za riziko se da povazovat i situace, kdy pan Krupicka bude stile jedinym zaméstnancem
Nabytku Krupicka a vyskytne se pfili§ mnoho zakézek. MiZe se stat, Ze se budou muset
nekteré zakazky odmitat a to by nedé€lalo dobré jméno a jisté by se to rozneslo mezi lidi,
ktefi by na zakladé toho sdéleni mohli piehodnotit svoje budouci rozhodnuti o zhotoveni
nabytku u pana Krupicky. Odmitnutim jedné zakazky by tak pan Krupicka mohl pfijit
o n€kolik dalSich. Této situaci se da vyhnout, pokud pan Krupicka v€as rozpozna vyssi

zajem o jeho sluzby a najme dalsiho pracovnika jako svého zaméstnance.

Rizikem pro tuto strategii mohou byt také problémy s dodavatelem dieva. Jednou moznosti
je, ze by dodavatel zacal panu Krupi¢kovi poskytovat nekvalitni material, coz by mélo
dopad na jeho produkty. DalSi moznosti je, ze by soucasny dodavatel skoncil svoji ¢innost
a pan Krupicka by musel hledat nového dodavatele, s ¢imz by mohly byt spojené také
vyssi naklady.

16.6 Méreni uspéSnosti

Aby bylo zjisténo, zda je komunikacni strategie uspesna, je potieba uspésnost sledovat.
Me¢fieni se da porovnavat s tim, zda byly dosazeny komunikacni cile, které byly stanoveny.
Toho se docili tim, Ze se vyhodnoti cely projekt. Usp&snost strategie se da méfit tim, jestli

se zvedne pocet novych zakdzek a v navaznosti na tom také financni vydélek.

Pro méteni bude dlleZita zpétnd vazba od zdkaznikd. Ta se bude zjiStovat pii osobnim
setkani se zékaznikem v piipads, Ze bude mit zajem o nabytek na miru. Ustné bude dota-
zovan na to, jak se o podniku Nabytek Krupicka dozvédél, jestli z letdku, novin, od zna-
mych, zinternetu atd. Odpovédi budou zaznamenavany a nakonec bude vyhodnoceno,

vvvvvv

posléze bude snaha vymyslet novy koncept, ktery by pomohl jeho GspéSnosti.

Sledovat se budou také statistiky, které nabizeji socialni sit¢ Facebook a Instagram. Diky
Google Analytics budou dostupné také informace o navstévnicich webovych stranek. Také
u kontaktniho formulafe na webovych strankach bude dotaz, odkud se navstévnici o téchto
strankach dozveédeli a na vybér opét jestli z letdkti, ceduli, novin a podobné a navstévnik

poté jenom zaskrtne piislusné policko.
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ZAVER
Cilem této prace bylo vytvofit marketingovou komunikacni strategii pro podnik Néabytek
Krupicka. Tento podnik pisobil témét s nulovou marketingovou komunikaci, proto bylo

mnoho moznosti, které komunika¢ni nastroje do navrhu strategie zapojit. Jelikoz je Naby-

tek Krupicka podnik o jednom zaméstnanci, bylo podminkou, aby naklady na komunikaéni

cvwr

K navrzeni komunikac¢ni strategie bylo zapotiebi nejprve zpracovat teoretickd vychodiska
z oblasti marketingu. Nasledn¢ byl podnik analyzovan a bylo zjisténo, ze tento podnik
marketingovou komunikaci moc nevyuziva. Také byla provedena analyza pifimé a nepiimé
konkurence, pii které bylo zjisténo, ze z piimé konkurence ohrozuje podnikdni pana Kru-
picky 8 konkurentil. Za nepiimé konkurenty jsou povazovany velké obchodni fetézce, kte-
ré se ovsem Vv kraji Vysoc¢ina nachazi velmi zfidka. V analytické ¢asti bylo také zjisténo, ze
podnik nema stanovenou svoji vizi a misi. Tato vize a mise byla spolu s cili a cilovymi

skupinami stanovena v projektové ¢asti.

V projektové ¢asti byl také navrzen komunikacni mix. Byly pouzity nastroje komunikacni-
ho mixu jako je reklama, PR a podpora prodeje. Pti navrhu byla nej¢astéji vyuZzivana re-
klama a to v nejruznéjSich formach. Nejvetsi usili a také investice by mély byt vlozeny do
webovych stranek, které nejvice prezentuji praci pana Krupicky, jeho vyrobky. Kromé
obnoveni webovych stranek je také diilezitd aktivni komunikace na socialnich sitich.
V projektu jsou navrhované dvé nejzndméjsi, jimiZ jsou Facebook a Instagram. Tato ko-
munikace kromé& Casu pana Krupic¢ky nic nestoji, ale zato dokdze byt velmi U¢inna. Na
konci projektové ¢asti bylo zhodnoceno, které komunikacni nastroje je vhodné zatadit
okamzité,

a které mohou byt odsunuty na pozdéjsi dobu. Také byla vypracovana nakladova a ¢asova

analyza.

Realizace projektu musi byt dlouhodoba ale hlavné aktivni. Nabytek Krupicka se nedosta-

ne do povédomi ze dne na den, musi byt proto trpélivy, nez za¢nou byt znat vysledky.
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