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Abstrakt
Tato bakal#ska prace analyzuje stasnou situaci firmy ABC, s.r.o., a jeji postaveai n
trhu. Vysledky situani analyzy pomohou firghnavrhnout takovy komunikai plan,

ktery ji zajisti lepsi $&ni marketingovych informaci ke svym potencialnékaznikim.

Abstract

This bachelor thesis analyses the actual positioth® company ABC Ltd. on the
market. Data obtained by the situational analysep hthe company suggest its
communication plan which is going to effect bettistributing information to its

prospective customers.

Kli ¢ova slova
Komunikani mix, komunik&ni strategie, marketing, marketingové nastroje,

marketingovy mix.

Key words
Communication mix, communication strategy, markgtimarketing tools, marketing

mix.
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Uvod

Marketing nizeme definovat jako filozofii ug8ného podnikani v trzni ekonomice, kde
zakladem usgchu je spokojeny zakaznik. Jedna se o systém celkomunikace mezi
vyrobci a spaebiteli.

Komunikace je jednim z hlavnich gilirozvoje lidstva. RedevSim posledni desetileti
piineslo diky modernim komunikaim prostedkim jeji obrovsky narst. Kazda
informace, ktera je vypuSta do éteru ovliwje zpisob, jakym je vnimana cela
organizace. A nejde jen o informaci samotnou, jde zpisob, jakym je pfedana. |
sebelepsi informaceti®e mit negativni dopad, pokud neni spgépodana. V dnesSnim
swté, kde zakaznici jiz nekupuji dobré vyrobky, alegevsim dobré zgky a dobrou
image, je pro firmu spravna marketingova komunikigcmou ze zakladnich podminek
pieziti. Dobra image e firme ziskat nejen nové zakazniky, ale také dobré dadkva
¢i zamgstnance a tim zabezfie jeji dalSi rozvoj. Cilem us$né marketingové
komunikace je identifikovat veSkeré bodyesti zakaznika s firmou a snazit se, aby
v ném tyto body vzbuzovaly co nejlepsi dojem. Celkowmémani firmy u véejnosti je

vyznamnym faktorem ovliwjicim Usgsnost firmy.
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1. Vymezeni problému a stanoveni ail prace

1.1Vymezeni problému

Z divodi sowasné ekonomické krize se firma potykd s velkym eséi trzeb. U
sklapcich posteli a skl&gich mechaniziin o 50% oproti ldskému roku. U matraci a
ostatnich dopika je to mezi 20 a 30%. Nejts§im problémem firmy je, Ze vyviji velmi
slabé marketingové aktivity. Z tohotoivbdu neni firma ABC fliS v powdomi
verejnosti ani ve st kde sidli. Vedeni spalaosti si u¢domuje, Ze tuto situaci je
potreba resit, proto bude mym hlavnim cilem navrhnout koikami plan, ktery
spole&nost zviditelni.

1.2 Stanoveni cii prace
Hlavni cil
Hlavnim cilem této bakaigké prace je navrhnout komunéké plan pro firmu ABC,

ktery by ji pomohl zefektivnit vyhledavani novycékazniki.

Diléi cile
Dil¢i cile této prace jsou:
* Analyza firmy, zejména se z&fit na analyzu obecného proti, oborového

prostedi a vnitni analyzu.

« DalSim cilem je zvysit poeédomi o firmg a zvolit takové komunikani nastroje,

které si firma bude moci dovolit.
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1.3Pouzité metody a postupreSeni

Pro tuto préaci jsem se rozhodl pouzit nasledujielyay. PESTE analyzu na provedeni
vngjSi analyzy. Na analyzu oborového piesli, Porteiv model konkureénich sil a
analyzu vnitniho prostedi, kde zmapuji momentalni situaci. Na konci praceavedu

analyzu SWOT pro z mapovani silnych a slabych sit&@polenosti.

 PESTE analyza
e Porterav model
« SWOT analyza

1.3.1PESTE analyza

Slouzi k analyzovani giho prostedi v mezinarodnim, narodnim a regionalnim
prostedi. Tedy obecna analyza situace v danémd, gpakud se tento podnik pohybuje
pouze na narodni Urovni. Pigpac, Ze podnik je nadnarodni tak i analyza celtsva.

Tato analyza se da prowdtznymi zpisoby. A to pedevSim v zavislosti na tom,
jakym kritériim davame ip této analyze #Si vahu nebo nd&jklad jak moc bude tato
analyza formalizovana.

V tomto gipac budu provadt analyzu PESTE. Jedna se o metodu, jez postupn
rozebird pt klicovych oblasti okoli podniku. Pismena PESTE jsounippismena
anglickych nazu téchto oblasti. Kazda oblast by se¢len zkoumat s ohledem na

spole&nost, pro kterou je analyza provaa a jeji produkty.

P — Politické a pravni prostedi
Tato analyza se bude zabyvat politickou situacjmeéra celkovy swr, jakym se
politika této zems ubird. Socialni politika, d@va politika, jaka je politicka stabilita v

zemi, co ji ovliwiuje a co vSe frize ovlivnit.
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E — Ekonomické prostedi

V této oblasti by se #ho vychazet zejména ze statistickych wd@ko jsou hruby
domaci produkt, inflace, ¥gmy obyvatelstva, zadluZzenost, sila koruny a
nezandstnanosti. V zadnémiipact to ale nejsou jediné ukazatele, které maji vliv na

ekonomické prosedi daného stéatu.

S — Sociélni, demografické a kulturni prostedi

V této ¢asti analyzy se hodnoti Zivotni Urdivebyvatelstva, strukturagiové populace
v zemi, zivotni styl obyvatelstva, charakteristfxacovni sily (migrace obyvatelstva) a
vzdélanost obyvatelstva.

T — Technické a technologické prosedi

Tato oblast velmi vyrazn méni a ovliiuje spolénosti, jelikoz tSina novych
technologii vyvolava ekonomickyast. Pro spolénosti znamenaji inovace cel@dgadu
prilezitosti.

Proto je zapdtbi, aby manaZea majitelé spolénosti neustale sledovali vyvoj novych

technologii a inovaci a nasledse mu pizpusobovali.

E — Ekologické prostedi
Zahrnuje oblasti a faktory jako je riéad stav Zivotniho prostdi, jeho vyvoj a
zmena klimatickych podminek.

1.3.2 Porteriav model

.Porteriv model utuje konkuregni tlaky, rivalitu na trhu. Rivalita trhu zavisi na
pusobeni a interakci zakladnich sil (konkurence, gatdé, zadkaznici a substituty) a
vysledkem jejich spolt@mého fisobeni je ziskovy potencial ogvi.

Model rivality na trhu popsal Michael E. Porter arward School of Business
Administratic. Vyvinul sf, kterd pomaha manaien analyzovat konkureéni sily

v okoli firmy a odhalit pilezitosti a ohroZeni podniku.

Model uguje stav konkurence v odtvi, ktera zavisi nagsobeni pti zakladnich sil

[17] viz. obrazek:
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hrozba
novych
konkurentd

oborova

vyjednavaci sila N konkurence g vyjednavaci
dodavatel( ’ . sila zdkaznik(

Rivalita mezi
existujicimi firmami

hrozba
substitucnich
vyrobki

Adapted from Michael E. Porter, Competitive Strategy, Free Prass, 1980.

Obr. 1: Porter model. Zdroj [8]

Rivalita mezi existujicimi konkurenty — Také nazyvano konkuréni ring.
Pokud v oboru fsobi vice firem, které jsou silné nebo agresivnizento mit za
nasledekasté cenové a reklamni valky, které budotisppovatéasté navySovani
naklad.

Riziko vstupu potencialnich konkurenti — Pro firmu je nejvyhod#Si situace,
pokud se nach&zi na trhu, ktery ma vysoké vstupmiety a nizké vystupni
bariéry. JelikoZz pro firmu to znamen4a, Ze jen mié@mkurence dokaze na trh
vstoupit. V gipadt, Ze se firmt ned& miaze snadno opustit trh. Naopak
nejnevyhodyjsi varianta je, Ze bariéry vstupu jsou nizké aokgs vystupni

bariéry.

Vyjednavaci sila odiratela — Vyjednavaci sila zakazniku roste, pokud jsou
koncentrovaSi a organizova¥Si. Pokud je vyrobek nediferencovany a
odkératelé maji nizké naklady na #nu vyrobku. Prodejci se proti vyjednavani

zékaznik mohou branit vybiranim zakaziikkteri maji nejmensi silu vyjednavat.

14



DalSi moznosti jsou diferencované produkty, ktee@inmoZzno zakmit, nebo
vytvoreni nejlepsi nabidky.

. Vyjednavaci sila dodavatal — Pro firmu je nejvyhodjSi situace, pokud ma na
trhu hned Bkolik moznosti dodavate] ktei v pripact, Ze se jeden dodavatel
nagiklad rozhodne zvysit ceny materialu jsou schoprdad ten sdm material a

zmeéna dodavatél neznamend pro firmu n#st naklad nebo pouze minimalni.

. Hrozba substituénich vyrobkia — Pokud vyrobek, ktery firma vyrabi, ma na trhu
velké mnozstvi substitif znamena to pro ni, Ze firma s cenou vyrobku bude
muset jit dok. Pro spolénost je proto velice idezité sledovat technologicky
pokrok a neustale se snaZit o zdokonaleni vlastnifimbku, aby ziskala
konkurergni vyhodu.

1.3.3SWOT analyza

SWOT analyza umaitije zmapovani silnych a slabych stranek firmy miprostedi)
stejre jako pilezitosti a hrozeb (w)Si prostedi).

Silné a slabé stranky podniku jsou faktory, ktetd’ lvytvai hodnotu nebo snizuje
vnitini hodnotu podniku. Tyto faktory podniktie ovlivnit. RilezZitosti a hrozby jsou
faktory, které podnik nefize [iliS ovliviiovat jelikoZ to jsou faktory WjSi. Pomoci
raiznych analyz nap konkurence nebo ¥jsiho prostedi je, ale mze identifikovat a
shazit se je minimalizovat. Tato metoda se vyufievazié v oblastech marketingu,

managementu a procesnitipeni.

S - Strengths - silné stranky
W - Weaknesses - slabé stranky
O - Opportunities - prilezitosti
T- Threats - hrozby

15



~SWOT analyzu je moZné vyuZzit jako silny nastrojo pstanoveni a optimalizaci
strategie spotmosti, projektu nebo zlepSovani stavajiciho stéivproces.. Pri této
moznosti je mozné se rozhodovat, pro kterou stiisdegnanagement rozhodne. Nabizi

se tyto moznosti“[14]:

S - silné strankyW - slabé stranky
O - prilezitosti StrategieSO  StrategieVO
T - hrozby  StrategieST  StrategieNT
Tab. 1: Strategie SWOT. Zdroj [13]

SO - vyuzit silné stranky podniku na ziskani vyhogyilezitosti
WO - piekonat slabé stranky podniku s vyuZzitinilgzitosti
ST — vyuzit silné stranky podniku peeleni hrozbam

WT — minimalizovat slabé strankycalit hrozbam

16



2. Nejnovéjsi teoretické poznatky

Na tomto mist bych chil strucné charakterizovat co je to marketingét®ina lidi si pod
timto nazvem fedstavi pouze reklamu. OvS8em marketing znamena enmolice.
Marketing se zabyva zjisvanim a naplovanim lidskych a spotenskych paeb.
Jedna z nejstimgjsich definic marketingu zni takto: ,Nafuvat pofeby se ziskem™
Spole&enska definice marketingu dle Kotlera je: , Marketije spoléensky proces,
v némz jedinci a skupiny ziskavaji to, co petiuji a chiji, a kthem rhoz vytv&ime,
nabizime a svobodnsmsiiujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hotn
V dnedni dob je vyznam marketingu velmi ateZity, jelikoz bez marketingu se
neobejde Zadny podnik, ktery chce trvale &ispnar@égném konkureénim prostedi.
Marketing musi byt saidsti prace vSech zastnané podniku, sodasti firemniho

mysleni aizeni®

Souwasti marketingu je takénarketingova komunikace kterou se firmy pokousSeji
formovat a peswdcovat spotebitele a fpominat jim vyrobky a zniky, které
prodavaji. Diky marketingové komunikaciize bytieceno nebo ukazano, jak a pree
vyrobek pouziva. Spiabitelé se mohou dozdét kdo vyrobek vyrabi, jaka spdieost a
znaka za nim stoji, a mohou ziskat pégnnebo odminy, kdyZz ho vyzkouSeji nebo
budou pouzivat. Marketingova komunikacéza pomoci k hodnétznaky tim, Ze ji

vitipi do mysli spdebiteli a dotvdi ji image?

! KOTLER Philip a KELLER Kevin Lane. Marketing Managent 12. vydani 2007. ISBN 978-80-247-
1359-5. str. 43

% tamtéz str. 44

¥ KANOVSKA Lucie. Zaklady marketingu. 2009. ISBN 978-8D4-3838-5 str. 6

* KOTLER Philip a KELLER Kevin Lane. Marketing Managent 12. vydani 2007. ISBN 978-80-247-
1359-5. str. 574
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2.1 Specifika pramyslového trhu
Pramyslovy trh v porovnani se spebitelskym trhem ma hned¢kolik odliSnych
parametil. Podle literaturyto jsou pevaZi tyto oblasti

» Ve&tSi obrat ve srovnani se sgadiitelskym trhem

* mere patetny trh

o VetSi vykyvy pimyslové poptavky

« 80/20 — uzké dodavatelsko-adatelské vztahy, geograficka koncentrace

zékaznik

* mala cenova pruznost

* mensi dosazitelnostah kdo rozhoduje o nakupech

* mensi Urove organizovanosti gzkumu

» niZ8i vydaje na marketingovyimkum

Segmentace na pimyslovém trhu
Segmentaci @myslového trhu mzeme rozdlit podle ¢tyi parameti: velikost, typ
podniku, geografické a typ nakupni situace. Jedodody dale zahrnuf:

e velikost — nefena pdtem zandstnand, paitem provozoven, obratem

* typ podniku — vyrobni , nevyrobni, viadni, kegné sluzby

» geografické—tada od¥tvi je vyrazr geograficky koncentrovany

» typ nakupni situace— opakovany nakup, novy nakup

2.2 Marketingovy mix

viN s

jako soubor marketingovych nastipj jez pouzivaji firmy k dosazeni svych

w’l

marketingovych cil.“" Marketingovy mix je sloZzen ze vSeh&im miZe spolénost

zvysit poptavku po svych produktech.

> KANOVSKA Lucie. Zaklady marketingu. 2009. ISBN 978-80D4-3838-5 str. 35
® tamtéz str. 36

" KOTLER Philip a KELLER Kevin Lane. Marketing Manamgent 12. vydani 2007. ISBN 978-80-247-
1359-5.
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McCarthy, ktery navrhl marketingovy mix tkeny c¢tyimi zakladnimi marketingovymi
nastroji, se dostava do padlomi Siroké viejnosti a marketingovy mix je ztotbdvan
praw s kombinaci marketingovych nastrpgtyt P: Product (vyrobek), Price (cena),
Place (distribuce), Promotion (propagace). Daleistep i dalSi varianty
marketingového mixu. Ndfklad se pidavaji dalSi P: People (lidé), Proces a Physical
evidence (fyzicky vzhled).

Dale to mize byt 4C, ktery se divd na marketingovy mix z pdhl zakaznika. Kde
jednotliva C znamenaji: Customer solutiageseni paeb zakaznika), customer cost
(vydaje zakaznika), convience (dostupndseni), communication (komunikace).
V této praci se buduénovat evazi klasické forn¢ marketingového mixu 4P a 4C.
Marketingovy mix bude spra¥rfungovat pouze, pokud budou vSeclityti slozky ve

vzajemném vztahu, jelikoZz zakaznik vnima vSechogkst spol€né.

Jednotlivad P dale zahrnuiji:
* Produkt — rozmanitost vyrobku, kvalita, design, Zka, baleni, sluzby, zaruka
* Cena- cenik, slevy, splatkovy rezim, platebni podminky
» Distribuce — distribini cesty, pokryti trhu, lokalita, sortiment, zasoby

* Propagace- podpora prodeje, reklama, PR, osobni prodapnypmarketing

4P 4C
produkt (product) feSeni pdeb zakaznika (customer solution)
cena (price) vydaje zakaznika (customer cost)
distribuce (place) dostupnosteSeni (convenience)
propagace (promotion komunikace (communication)

Tab. 2: 4P vs. 4C. Zdroj [8]
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2.2.1Produkt

Produkt reprezentuje vSechny vystupy podniku. N&jese pouze o hmotné vystupy,
ale cokoliv, co mZe byt poskytovano na trhu k uspokojeni ipbt nebo pani
zakaznik& Produktem chapeme fyzickéreuimity, sluzby, aktivity, organizace,
mysSlenky, kulturni vytvory, atd. Produkt je zakl&tinkamenem pro podnik a z velké
¢asti také ovliviuje i ostatni slozky Marketingového mixu.

Cilem kazdého podniku je prodej produktu. Tentodpjoje podmitn kvalitou a
dobrymi vlastnostmi produktu. Zakladni oblasti,které by se @ podnik v ramci své
vyrobkové politiky zansiit, aby co nejlépe vyhovoval zékazfik, je: kvalita vyrobku,
vlastnosti, obal, design, sluzby (servis), nazeatleyn

Urovné produktu
Produkt niizeme rozdlit do tiech arovni. Jelikoz zakaznik si nekupuje pouze kemnik
vyrobek, ale zajimé ho také nasledny uzitek vyrobku

o Z&Kladni uroven vyrobku je nazyvana také jadrem vyrobku. Fiven zékladni
funkce a patby pro spdtbitele.

e Formalni produkt zahrnuje pevazri technické parametry jako je kvalita
vyrobku, obal, design atd.

* RozSieny produkt na této Urovni se fizemeodliSit od konkurence zajistit si
konkurergni vyhodu. Roz$éeny produktzahrnuje doprovodné sluzby jako jsou
napg. servis, delSi pracovni doba, doprava zdarma,gprmal splatky, atd.

« Uplny produkt vznikne gidanim znaky vyrobce a image.

Pokud se nam pot#iaspravié propojit vSechnytyti urovre produktu, vznikne nam

konkurence schopny vyrobek.

8 KOTLER Philip a KELLER Kevin Lane. Marketing Managent 12. vydani 2007. ISBN 978-80-247-
1359-5.
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image
Obr. 2 Uplny produkt. Zdroj [8]

Dal$i dileZité pojmy®

« Kuvalita vyrobku zahrnuje takové stranky jako je Zivotnost, spoleddt, zgisob
fungovani. Kvalita vyrobku by #ta byt na takové darovni, aby vyhovovala
spotebitetim. Za kvalitni produkty je spibitel ochoten zaplatit vySSi cenu nez za
srovnatelny vyrobek, ktery vSak nedosahuje takoaditly.

» Obal hraje velmi vyznamnou roliipvybéru produktu zakaznikem. V prviad je
funkci obalu ochranatpdistribuci, charakterizace produktu a informafiv®bal je
vhodny i pro nalakani zdkaznika a vyei image daného vyrobké firmy.
Obal je také &kdy ozn&ovan jako paté P — Package.

e Sluzby slouzi jako doplujici produkt. Mohou byt d&nnym nastrojem
konkurergniho odliSeni $ homogennim produktu. Napprodlouzeni zagni
Ihaty, doprava vyrobku zdarma, moznost splatkovéheridde, poradenstvi atd.
Diky ttmto doprovodnym sluzbam tuhke firma pgeswdcit zakaznika a ziskat
konkurergni vyhodu.

® KANOVSKA Lucie. Zaklady marketingu. 2009. ISBN 978-804-3838-5
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Znatka je podle Philipa Kotlerd jméno, nazev, znak, symbol apod. Pomoc&kyna
zakaznici rozlisi produkt od konkurarich produki. Znatka produktu hraje také
velmi dilezitou roli pro nakupujiciho, protoZeétginou upednosiiuji znaku,
kterou dobbe znaji a maji s ni dobré zkuSenosti. Tyto zakazpibvazujeme za
loajalni zn&ce. Nazev produktu nebo ztka by nEla mit firma prave oSetenou,

aby nedochazelo k napodobovani vynoBknkurenci.

Cyklus trzni Zivotnosti produktu

Pozice, kterou produkt na trhu zaujima, se neustélei, jelikoZz sam se vyviji a i

konkurence fichazi s novymi produkty. Hovome tedy o Zivotnim cyklu podle jeho

aspEsnosti na trhu.

Zavedeni — obdobi zavedeni nového vyrobku na trh. V této §&@ nutné
obeznamit zakazniky s novym produktem. Tato fézeké spojena s vysokymi
patate&nymi naklady a investicemi. Faze je charakteristizicatami.

Rist — strmy st prodanych vyrobk Firmé rychle roste zisk, ztraty jsou
minimalni.

Zralost — obdobi, které trva nejdélen® zisku zpomaluje, probiha konkutein
boj o pozici na trhu, proto je geba stale vylepSovat produkt nebo servis, aby
konkurence vyrobek z trhu nevyiik.

Pokles— dochazi k postupnému sniZovani prodeje a ziB&avolnaci rychlym

tempem zajem o vyrobek upada a ztraci podil na vize nasledovat zanik.

10 KOTLER Philip a KELLER Kevin Lane. Marketing Managent 12. vydani 2007. ISBN 978-80-247-
13595,
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Stadia Zivotniho cyklu vyrobku

zavedeni  riist zralost zanik

ohjem prodeje

cas

Obr. 3: Stadia zivotniho cyklu vyrobku. Zdroj [8]

2.2.2 Cena

Je to jedina sloZzka marketingového mixu, ktera dinpinasi gijem. Ostatni slozky
marketingového mixu sice ovhwji vysi prijma, ale vytvéeji firmé naklady. Také je
tato sloZzka nejflexibilgsi, Ize ji pongérné snadno rénit a to v relatives kratkémcase.
Existuje mnoho alternativ, jak volit ceny.¢ieré firmy vyuzivaji alternativu vysoké
ceny, kdy se snazirgs\wdcit zakaznika o kvalé produktu. Jiné voli alternativu nizké

ceny, kdy je zdkaznikips\wdcovan ke koupi nizkou cenou ve srovnani s konkudrenc

Cena je vysledek kombinace mnoha faktdtteré byvajicasto proticidné a to jak

externich , tak internich.

. Vnit¥ni faktory: Jsou faktory, které podnikipe ovlivnit sdm. Nap cile firmy,
diferenciace vyrobk vySe naklad.

. VnéjSi faktory: Predstavuji trh, situaci na trhu, poptavku po produkt

konkurenci, distribéni st’ a legislativni systém zem
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Firma musi brat i stanovovani ceny vyrobku v potaz také stadiumnekackého

cyklu daného odstvi. Pro objektivni stanoveni ceny musi mit firnaery gehled o

vSech &chto faktorech, coz ji nuti k neustalému prayddanalyz a studii pr&vtéchto

faktoni a gredpovidani jejich budouciho vyvoje.

Metody stanoveni vySe cen

Vytvoreni ceny produktu neni jednoduchym procesem. &&né¢ piipadi plati, Ze se

vzrastajici cenou se snizuje poptavka po produktu gataol kdyZz ne vzdy to tak je.

Velkou roli tu hraji psychologické aspekty, zejméngrestizniho a kvalitniho zbozi.

Proto je velice dlezité, aby cena odpovidala cilovym zakaamik

Firma miZe i stanovovani cen vyuZitech fiznych metod:

Stanoveni cen na zaklaél naklada — Jedna se o jednurejpouzivagjSich
metod. Stanoveni cenyibeme rozdlit do dvou podkapitol. Jsou tkalkulace
aplnych nakladi, do kterych spadaji veSkeré naklady, které nam Vsikeho
vyrobou. Druhou metodou jralkulace neluplnych nakladi, kterarozcluje
naklady na fixni a variabilni.fPtvorb¢ ceny se tak vychazi pouze z nakiad

variabilnich, které Iépe vystihuji cenu vyrobku.

Stanoveni cen na zaklaél poptavky —Cena se odviji od poptavky po produktu.
Cim vy3si poptéavka, tim vy33i cena, bez ohledu kiadg. Samoejmg, pokud
poptavka klesne, musi klesnout i cena. Cena teghowda hodnat kterou

danému produktuijsoudi zakaznik?

Stanoveni cen na zakla#@l konkurenénich cen —Jde o velice jednoduchou
metodu, pi které i firma pouze porovna ceny podobnych vyfokknkurence a
podle ni stanovi cenu. Tato metoda ale nijak nezhibje naklady na vyrobek,
takZe se mize stat, Ze vyrobek bude generovat pouze maly dekonce zadny

zisk.

1 KANOVSKA Lucie. Zaklady marketingu. 2009. ISBN 978-80D4-3838-5 str. 62
12 tamté? str.64
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2.2.3 Distribuce

Ukolem distribuce je vytvi@ni nejlepSich distridmich cest mezi vyrobcem a
zakaznikem, které firtn zajisti gepravu zbozi od vyrobce srem k cilovému
zakaznikovi.

Distribu¢ni cesty nizeme rozdlit na grimé a nefimé. Rimé distribini cesty jsou
pouze mezi vyrobcem a zdkaznikem, tedy bez daldioktedniki. Tato distribuce
muze byt provozovana jako prodej ve vlastnich pro@ejn podomni prodej nebdimy
prodej.

U negimé distribéni cesty jsou zapojeny i mélnky jako nap. agent, velkoobchod a
maloobchod, pomoci nichZz se snazi organizace doséhpra¥ oné efektivnosti.
Volba, jakou distribtni cestu pouzit, tedy kolik menki je pro firmu
vyhodna pouze jedna varianta, alélanby volit kombinaci &chto cest. Distribuce neni
pouze fyzickym pemig’ovanim produktu. Dale se jedna o&m vlastnickych vztai a

dalich doprovodnyctinnosti?

Distribu éni strategie

Pro spravné ueni p@&tu mezélanki (zprostedkovatel) je nutné ulit intenzitu

distribuce. Znameitzakladni typy distribénich strategii:

1. Intenzivni distribuce: Prodej zboZi do nejvice prodejen tak, aby bylstagioné
vdem zakaznikm. Tato strategie se tyka levného zbozi a zboaiidevieby.

2. Vybérova distribuce: Tato distribuce znamena to, Ze prodejen danéludizje
daleko méwa nez u pedchoziho typu. Tyka s&qvazre zbozi jako jsou elektronika,
obleteni a zboZzi akasné spaeby.

3. Exkluzivni distribuce: Firma se dohodne pouze s jednim prodejcem négsansu
obchodni siti. Jedna seepéZr o luxusni zboZi, draha auta, Sperky*4td.

13 KANOVSKA Lucie. Zaklady marketingu. 2009. ISBN 978-80D4-3838-5 str. 72
4 tamtéz str. 72
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2.2.4 Propagace, komunikace

Propagace neboli marketingova komunikace si klaaleciz zejména komunikaci se
zakaznikem. Propagace ma dale za ukedsgtavit produkt, j@dstavit veSkeré jeho
vyhody a dobré vlastnosti, budovat pdomi o produktu a vyt¥at dobré jméno

spol&nosti tak, aby tato propagace vedla k vyvolani z&nilany podnik a produkt.

2.2.4.1Komunika éni mix

Pfi sestavovani komunikaiho mixu je velice @lezité brat v ivahu gkolik faktord,
nap. postaveni podniku na trhu nebo na kterém trhwysebek prodava atd. Tyto
faktory jsou dlezité spravné rozhodovani firmy. Jelikoz Spatnbbadkomunikénich
nastrop mize znamenat pro podnik obrovské ztraty a ¢témadny pinos.

Komunikasni mix se sklada ze Sestitmmhi komunikace™®

1. Reklama
2. Podpora prodeje
3. Public relations
4. Osobni prodej
5. Udélosti a zazitky
6. Primy marketing
Podpora Public Osobni Udalosti a Primy
Reklama prodeje relations prodej zazitky marketing
tiskové a soutéze, hry, | balicky pro | prodejni
vysilané reklamy | sazky novinare prezentace | sport katalogy
prémie a prodejni
vnéjsi baleni déarky projevy schiizky zabava zasilani posty
vkladana stimulujici
reklama vzorky seminare programy festivaly telemarketing
veletrhy a vyroéni elektronické
filmy vystavy zpravy vzorky umeéni nakupovani
brozury a obchodni
propagacni vztahy s vystavy a
tiskoviny vystavovani | komunitou |veletrhy prilezitosti faxy
charitativni
billboardy ukazky dary pouliéni aktivity |teleshoping
poutace slevy publikace e-maily
symboly a loga | kupony lobovani
vérnostni casopis
videokazety programy spoleénosti
vykup na
protitcet

Tab. 3: BZné komunikani platformy. Zdroj [8]

> KOTLER Philip a KELLER Kevin Lane. Marketing Managent 12. vydani 2007. ISBN 978-80-247-

1359-5. str. 574
16 tamtéz str. 574
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Reklama

.Reklama je jakakoliv placena forma neosobni preamma propagace myslenek, zbozi
nebo sluzeb konkrétnim investorert.“

Dle Kotlera se reklama iie ¢lenit na zavaéci (informativni), ktera ma za cil vytiid
prvotni poptavku po produktu. Druhym typem je rekia geswdcovaci, kterd je
dulezitd gedevSim f boji s konkurenci. Poslednim typem je reklamgagminaci,

ktera je velice tllezita, kdyz se produkt nachazi ve stadiu zralosti

Mezi zakladni cile reklamy pafi:
e vytvareni image produkit
* zvySovani ¥rnosti zakaznik urcité znace

e stimulovani prodeje produkt

Mezi nejéastji pouzivané reklamni prostredky patii:
* televize
* radio
e noviny acasopisy

* venkovni reklama

Podpora prodeje

Podpora prodeje (sales promotion) mi@spedcit zakaznika o vyhodnosti rychlého
nakupu, eventuaén vétSich nakup urcitého produktu. Podpora prodejeabe byt
orientovana kratkoda@bnebo dlouhoda}ji s taktickou a strategickou funkci. Podpora
prodeje, na rozdil od reklamyjgobi na okamzité chovani zakaznilt kupujicimu
nabizi pod#t ke koupi. Mezi nastroje podpory prodejefadi nap. vyprodej, nabidka 2
ks za cenu jednoho, vzorky zdarma, zaruky na pripdudutze, veletrhy, konference
atd.

" KOTLER Philip a KELLER Kevin Lane. Marketing Managent 12. vydani 2007. ISBN 978-80-247-
1359-5. str. 574
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Public Relations - PR

Public relations definuje Kotl&tjako ,fadu program zantienych na propagaci firmy,

obhajobu image firmy nebo image jednotlivych pradk

PR oddleni maji nasledujicichépposlani*®

1. Vztahy s tiskem— prezentace novinek a informaci tykajicich selesposti v co
nejlepSim sktle

2. Publicita produkt @ — snaha co nejlépe Zegovat informace o produktech

3. Korporatni komunikace — podpora chapani spotesti prostednictvim vnitni a
vne¢jSi komunikace

4. Lobbing — jednani se zastupci zakonodéecstatnich tednili ohledré podporyci
zamitnuti legislativnich opiani

5. Poradenstvi — dopordeni managementu ohletliverejnych zalezitosti a pozice

spole&nosti v dobach dobrych i zlych

Prostedky a metody PR jsou daovany s ohledem na cile, které maji byt dosazeny
urcitymi opatenimi v této sfée. Mezi nastroje PR pat

» vydavani firemniclkkasopisi s obsahem PR

» tiskové konference

* informace pro noving

* inzeraty s obsahem tykajicim se PR

» prednasky, dny otgenych dveéi

e sponzoring

Osobni prodej

Je velice efektivni marketingovy nastroj, jelikog gdna o osobni formu prezentace
produktu ,tv&i v tva®“, ktera je daleko vice schopn#&epwdcit zakaznika o vyhodach a
prednostech produktu. Seasré je vSak pro firmu velice nékladna (platy,
provize,cestovni ndklady a bonusy) Proto se firmgz$ zvySit prodejni produktivitu
lepSim vykrem uchaz&i, specialnimi Skolenimi, kontrolou vysledlka motiva&nim

programem.

8 KOTLER Philip a KELLER Kevin Lane. Marketing Managent 12. vydani 2007. ISBN 978-80-247-
1359-5. str. 632
19 tamtéz str. 632
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Mezi zakladni povinnosti osobnich prodejpati zpravidla plgni nékteré z &chto

tkoli:?°

o Patrani — vyhledavani novychipezitosti

e Zacileni— rozhodovani o roztkeni casu mezi potencialni a stavajici zakazniky

» Komunikace — Sieni informaci o firemnich vyrobcich nebo sluzbach

* Prodej — oslovovani zakaznika, prezentace zbozi, zodpovii@taz, namitek
a uzavirani obchodu

e Sluzby — poskytuji zakaznikm razné sluzby, zajidlji technickou pomoc,
vyfizovani financi, doréuji dodavky

o Ziskavani informaci — provadni prizkumu trhu, shromafovani informaci o
konkurenci

* Alokace — rozhodovani, ki¢ zakaznici budou @pdnostini v dodavkach §

vypadcich zbozi

Udalosti a zazitky
,Cinnosti a programy financované spwiesti, jejichz delem je vytvéet kazdodenni

nebo zvlastni interakce spojené seckna“**

Primy marketing

Ptimy marketing (direct marketing) je definovan jakWyuziti piimych kanal

k osloveni zakazntk a kdordeni zboZi i sluzeb zékaziik bez pouziti

marketingovych proggdnild (meztlanka). Tyto kanaly zahrnuji direct mail, katalogy,
telemarketing,interaktivni televizi, kiosky, intetiové stranky a mobilni gaeni.?

U téchto aktivit, které vytvéeji primy kontakt s cilovou skupinou zékazijlke dilezité
spravié nastavit parametry pro vyb cilové skupiny. HEmy marketing pedstavuje
piimou nabidku produktu konkrétnimu zakaznikovi, &téak umo#uje pesrEjsi

zacileni nabidek a tim Et8i (innost propagace.

2 KOTLER Philip a KELLER Kevin Lane. Marketing Managent 12. vydani 2007. ISBN 978-80-247-
1359-5. str. 655

2L tamté? str. 574

22 tamté7 str. 642
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2.2.4.2 Makromodel komunikaéniho procesu

Tento makromodel o deviti prvcicligaistavuje d¥ hlavni strany této komunikace, je to
odesilatel a fijemce. DalSi dva fedstavuji hlavni komunikai nastroje, stleni a
médium. Nasledujicttyfi prvky predstavuji hlavni komunikai funkce, kédovani,
dekddovani, reakci a gmou vazbu. Poslednim prvkem tohoto modelu je Sum.

Aby tento model spra¥nfungoval, je zapdebi, aby odesilatelé¢déli koho chgji
oslovit a jaké reakce o dostat. Sdleni je zapdebi kodovat tak, aby je cilova
skupina dokazala spré¥mdekddovat. Déle je zapgebi vybrat vhodné médium, kterée

dokaZe zasahnout cilovou skupinu a vytapstnou vazbu pro reakce skupifiy.

ODESILATEL » Kédovdni » » Dekadovani ‘# PRIJEMCE

Meédia

1
I
I - . =
|

t--

| + Ipétné vazba « I I B S . * Odezva

Obr. 4: Prvky komunikéniho procesu. Zdroj [8]

V priibshu komunikace mohou probihéitselektivni procesy?

» Selektivni pozornost —JelikozZ lidé jsou kazdy den zahlcovahzmymi
komeknimi materialy, proto se marketingova ¢hithi snazi zaujmout
jakymkoliv zpisobem.

» Selektivni zkresleni —Jelikoz lidé sikkasto zkresluji fichozi informace, je
zapotebi informace stlovat co nejjednoduseji.

» Selektivni uchovani — &likoz si lidé dokazou uchovat jen maly zlomek
stkleni, zalezi na p@tenim pistupu. Pokud je fijstup pozitivni, bude

zprava pravé&podobr prijata a naopak.

3 KOTLER Philip a KELLER Kevin Lane. Marketing Managent 12. vydani 2007. ISBN 978-80-247-
1359-5. str. 577
24 tamté? str. 578
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2.2.4.3Model AIDA

»AIDA je zkratkou z anglickych sloattention— interest— desire—action Jde o model
popisujici proces fungovani optimalni reklamy. Rekéa by tedy podle modelu AIDA
méla nejprve pitahnout pozornost divakattentior), vyvolat v m zajem interes)

o vas produkt, feswdcit ho o jeho vyhodachdesire a nakonec ifimét k akci @ction),
tj. k objednavcei primému nakupu.“[20]

Attention — upoutani pozornosti
Interest — vzbuzeni zajmu
Desire— vyvolani gani

Action — dosazeni akce

2.2.4.4AModel DAGMAR

Model DAGMAR poprvé publikoval v roce 1961 Russebliey. Model DAGMAR
znamena Defining Advertisement Goals for Measuretvedtising Results. Definice
cili reklamy k né¢teni jejich vysledik. Tento model se zatfuje p‘edevsim na budouci
nékupni proces nez na okamzity prodejni efekt. Kmikadni efekty nebo cile jsou

uvedeny v tabulce: [16]

Potfeba dané kategorie

Powdomi o zna&ce

Znalost znatky

Postoj ke znd&ce

Zamér koupit znacku

Pomoc @#i nakupu

Nakup

Spokojenost

Loajalita ke znacce

Tab. 4: Model DAGMAR. Zdroj [16]

31



Model Dagmar se obvykle pouziva jako ramec k detmd komunikanich cifi. Ma-li
zakaznik koupit, ktery ifve nekupoval, nebo je-li p@aba zvySitéetnostci objem

opakovanych nakup pak bude zakaznik zpravidla prochazet fazemi ncdde

2.2.4.5Mikromodel reakci spotiebitehi

Mikromodely marketingové komunikace sleduji realggotebiteli na komunikaci.
NiZe uvedeny obrazek shrnujgii klasické modely hierarchie reakci.

Tyto modely pedpokladaji, Ze kupujici prochdzi kognitivnim, afekim a
behavioralnim stadiem, a to v uvedenérrapa®®

» Posloupnosuéeni — cigéni - konani je vhodna pokud maji zakaznici vysoky
zajem o vyrobkovou kategorii, ktera je vysoce diferovana (auto,un)

e Alternativni posloupnostkonani — ci€ni — uéeni je vhodna pokud maji
zakaznici vysoky zajem, ale v ramci vyrobkové kategj jen mala diferenciace
(letenka, osobni @itac)

» Treti posloupnostiéeni — konéani — ci€ni je dilezitd pokud zékaznici maji maly

zajem a v ramci vyrobkové kategorie je mala diferaee (8l, baterie)

Modely
e Model Model zaloZeny na Model
tid men o oo o
stacdia Model AIDA hierarchie reakei | prijimani inovacl komunikaci
povédomi vystaveni
kognitivni povédomi povédomi .,.Jr E
pozornost 4 prijeti
| znalost ‘ P
poznivaci rekce
+ - + +
P zdjem %In zijem toj
afelctivni postoj
touha PINECE P hodnoceni 1imysl
-
vwzkouSeni
hehavioridlni .
jednani nilup J' chovani
prijet

Obr. 5: Modely hierarchie reakci. Zdroj [8]

% KOTLER Philip a KELLER Kevin Lane. Marketing Managent 12. vydani 2007. ISBN 978-80-247-
1359-5. str. 578
26 tamté7 str. 578

32



2.2.4.6Kroky vytva ieni ¢inné komunikace

identifikace
cilové
verejnosti

vyhodnocgni
vysledku

Obr. 6: Kroky pi vytvareni (Einné komunikace. Zdroj [8]
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3. Analyza souWasné situace

3.1 Charakteristika podniku

Jde o maly podnik, ktery m&tzantstnand a dva jednatele. Firmadag vyrobi okolo

120 sklagcich posteli. Spotmost také vyrabi skl&psi mechanizmy pro dkteré

vyrobce sklapcich posteli, kg tento ram pouze obloZireyem. Bchto mechanizrin

firma ratné proda okolo 150 kus Aredal spolénosti tvai kanceld, dilna, sklad a

vzorkova prodejna.

3.1.1 Udaje o firmé

Vypis z obchodniho rejsku, vedeného Krajskym soudem v Brn

Obchodni firma: ABC spol. sr.0.

Sidlo: Olomouc

Identifikacni ¢islo: 111 111 111

Pravni forma: Spotmost s rdenim omezenym
Zapsano: 28ervence 19xx

Predmét podnikani:
* obchodni a zprogtdkovatelsk&innost
» stavba strdj s mechanickym pohonem
e podnikani v oblasti nakladani s odpady

* inZenyrsk&innost

Statutarni organ
Jednatel: Pan X
Olomouc
Vklad: 34 000,- K

Jednatel: PanY

Olomouc
Vklad: 66 000,- K
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Zpuasob zastupovani: za spatest jedna a podepisuje kazdy z jedriatel
samostath
Zakladni kapital : 100 000,- K

Vlozeny kapital 100 000 je roZkn mezi spoléniky a zarova jednatele spotaosti
vV ponmeru 66%- Pan Y a 34% Pan Z

3.2 Analyza vnéjSiho prostiredi
3.2.1PESTE analyza

Politické a pravnické prostredi

Politickd situace momentainneni vcéeské republice ifliS stabilni, jelikoz vladni
koalici, ktera vladla odadnych voleb z roku 2006, byla 24.3.2009 vysloveedivéra.
Nasledi se d¢ nejwtsi strany (ODS &SSD) spoléng se stranou zelenych domluvily
na gedtasnych volbach, které by é&n byt v fijnu roku 2009. Do té doby by da
vladnout pechodné vlada odbornikPodle nejnogjSich pfizkumi se, ale momentain
neda pedpokladat, Zze by po volbach do parlame@eské republiky byla situace
stabilrgjsi, jelikoz je velka pravgpodobnost, Ze nova vlada se budétapirat pouze o
velmi malou ¥tSinu v parlamentu. To ma za nasledek velky vliv sr&trovani
hospodéské politiky, novelizace kKdbvych zakoii a dilezitych reforem.

CR jako¢len EU musi po svémiipeti do EU ffijmout a grevzit mnoho legislativnich a
pravnich srmarnic EU. Now velice pravdpodobrt také Lisabonskou smlouvu, kterd jiz
byla schvalena parlamentem i senat€aské republiky a nyni se j%ka na podpis
prezidenta. Coz f¥e mit za nésledek, Ze politicka nestabilita v zbynna fungovani

statu mohla mit stale mensi vliv.
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Ekonomické faktory

V ekonomickém faktoru je hodrdileZitych ukazatéi. Pro tuto praci vyberu, ale jen ty,

s

které si myslim, Ze jsou pro firmu néjdzit¢jSi. Prvnim dlezitym faktorem je jist

ekonomicky dst ceské ekonomiky, ktery se letos poprvé od roku 1663tane do

zapornycheisel a ekonomické vyhlidky nejsotils razove. Dalsi faktory, které budu

porovnavat je vyvoj mezd, vyvoj inflace a vyvoj aezstnanosti.

Hruby domaci produkt

Hruby doméci produkt za posledni roky vykazovalioceelslusny iist. Vlivem

celoswtove krize se st letos nejen zastavi, ale dokonce bude v z&pbraigtech.

Ministerstvo financi podle nejnépsich odhad predpoklada, Ze v roce 2009 byinbyt

realny pokles HDP o 2,3%.

V roce 2010 ale uz nenstvo pdita ot s mirnym

rastem, ktery by mohl dosahovat 0.8% HDP. Naopak néadni nénovy fond
odhadujeCeské republice pro tento rok pokles o 3,5% HDP} [18

HDP '(;'Epe?tzlé HDP
Ukazatel Al
. . %, rlr,
mid. K¢, b. c. Ké&/obyv., b. c. 1 x
realn é
2005 2 983,90 291 561 6,3
2006 3 215,60 313 213 6,8
2007 3 530,20 341 989 6
2008 3 705,90 355 319 3,2

Tab. 5: Hruby doméci produkt. Zdraj$U]

Vyvoj prumérnych hrubych mésiénich nominalnich mezd

Pro firmu je velice dlezity ukazatel pfmérnych hrubych résicnich nominalnich mezd,

ktery miZze mit za nasledekist mzdovych naklad V roce 2009 se alef@dpoklada

bud’ zastaveni na Urovni z roku 2008 nebo dokonce npiofies.

> Podnikatelska Nepodnikatelska
Rieks AR el sféra (K &) ofera (K &)
2005 |18 992 19 055 18 777
2006 |20 219 20 343 19 786
2007 | 21694 21 856 21117
2008 | 23542 23 961 22 037

Tab. 6: Vyvoj hrubych rsicnich nominalnich mezd. zZdr
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Vyvoj inflace

Vyvoj cenové hladiny ovlituje kazdého z nas. Pro firmuige mit vysoky dist inflace
negativni dopad jak uz zvySenymi naklady na mdtgrravozni naklady nebo i mzdy.
V roce 2008 byla inflace na p@&me vysoké arovni 6,3%, bylo to Apobena jak
zvySenim minimalni sazby daz 5% na 9%, zvySenim spebni dad u cigaret nebo
zvySenim cen energii. Pro tento rok ministerstvaarici gedpoklada inflaci okolo
1,1%. [18]

Ceny Ceny Ceny Ceny
Mira inflace pramyslovych stavebnich |vyvozu |dovozu
Ukazatel vyrobc U praci zbozi zbozi
S5 T %, rlr %, rlr %, rlr
0 0 1 1 1 1 1 1
%, rlr, pr dmer %, rlr, pramer orameér pramér | pramér
2005 1,9 3 3 -1,5 -0,5
2006 2,5 1,6 2,9 -1,2 0,3
2007 2,8 4,1 4,1 1,3 -1
2008 6,3 4,5 4,5 -4,6 -3,3

Tab.7: Vyvoj inflace. Zdroj¢SU]

Vyvoj nezaméstnanosti

Mira nezanistnanosti je daldim ddezitym faktorem pro firmu.Cim je nizsi
nezamdstnanost, tim se zvysi @&t potencialnich zakaznik Naopak z druhé strany
muze nizka neza#stnanost mit pro firmu negativni dopadi ghledani novych
pracovniki, ktefi si vice vybiraji a maji i vySSi mzdové pozadauRgo rok 2009 piita

ministerstvo financi s nezastnanosti okolo 6,1%.

Mira registrované | Obecna mira
Ukazatel |nezameéstnanosti |nezaméstnanosti
%, pramér %, prameér
2005 8,97 7,9
2006 8,13 7,1
2007 6,62 5,3
2008 5,45 4.4

Tab. 8: Vyvoj nezawstnanosti. Zdroj¢SU]
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Socialné, demografické a kulturni prostredi

Je pro firmu zejménantkZité pro spravné zji&i potencialnich zakazniku, ktera cilova
skupina je nejptetrejSi, tedy nej¥tSi potencial roz&eni prodeje. Pro firmu ABC jsou
cilovou skupinou mladi aistdni vrstva, kti si zainaji zd&izovat byt (kvalitni matrace,
roSty, postele a dalSi daidy pro zdravy spanek), a také skupina lidi, kteedi
problémy s prostorem v iyt Témto zdkaznikm firma nabizi kvalitni vest@né
postele, které na rozdil od rozkladacich gelaslouZzi i pro kazdodenni spani. Podle
CSU byl k 31.12.2007 celkovy pet obyvatel WCeské republice 10 381 130.

Vékova hranice cilové skupiny zdkazniku pro firmu ABCod 25 do 44 let. V této
vékove skupi se nachézi celkem 3 197 661 potencialnich zakéaznik

Technické a technologické progiedi

Technické a technologické faktory maji pro firmukyevyznam zejména pokud se
jedna o nové technologie , které mohou &mwySit produktivitu prace.

.V Ceské republice dosahly celkové vydaje na vyzkumn@pMGERD) v roce 2007 v
béZnych cenach hodnoty 54,3 miliard korun. Proti r@06 se tak vydaje nadu a
vyzkum v CR zvysily o 4,4 mid. K, tj. o 8,8 %. Jedna se o p&dmME vyznamné
zpomaleni iistu oproti roku 2006, kdy doSlo téimk pétinovému mezirdnimu
naristu.” [15]

Ekologickeé prostredi

Trendem poslednich ¢kolika let se stale vice stava ochrana Zivotnihostedi.
Ekologické prosedi proto posledni dobou nabyva sta&ivdilezitosti. VetSina firem
se snazi ziskat konkurari vyhodu tim, Ze vyrdbi své produkty z ekologidetrnych

nebo recyklovanych material
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Shrnuti PESTE analyzy

Sektor okoli Vliv
Politicky + jednotné pravni a legislativni normy s EU
- nestabilita viady
- dopady politickych vlivi do podnikatelského
prostredi
Ekonomicky | + zvySeni poctu zajemcu o praci
- zastaveni rastu mezd
- pokles ¢eské ekonomiky
- rist nezameéstnanosti
Socialni + zvySeni poctu obyvatel v kraji
+ vétSi moznosti komunikace a propagace
Technicky + vyvoj novych technologii
+ zvySeni znalosti prace s novymi
technologiemi
Ekologicky + z4jem o ekologické vyrobky

Tab. 9: Shrnuti PESTE analyzy. Zdroj [vlastni zprami]
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3.3  Analyza Oborového prostedi

3.3.1 Analyza trhu

Za trh pro firmu ABC nizeme povazovat celoGeskou republiku, jelikoz vyuziva
svych webovych stranek. Prodej skiéjgh posteli se ale étSinou uskuténuje
v Olomouckém kraji. Firma, kro#&nsklagcich posteli dale vyrabi skl&d mechanismy
a roSty. Diky tomu ma velkou konkukam vyhodu, jelikoZ ¥tSina konkure#nich firem
si tento mechanizmus kupuje. Déle firma zpextovava prodej velké Skaly matraci,
zdravotnich polStd a iznych dophka, vétSinou zandrené na zdrave spani.

Firma ABC vybavuje domécnosti skigpmi postelemi pedevsSim zdvodu velké
aspory mista, ale také pro moderni design. Jejictoastvi je zavislé na vyrobni
kapacit firmy. Nagriklad za minuly rok firma vyrobilafes 120 sklagcich posteli a

150 sklagcich mechaniziin které prodala mensim firmam a truitid.

Mezi nej\wtSi konkurenty firmy ABC pét nasledujici spotaosti:

* Pravan s.r.o. - Mezi jeho vyhody pdt prehledné weboveé stranky, kde jsou
uvedeny veskeré informace a fotografie o produkt®eiSi vyhodou této firmy
je, Ze ma @t vzorkovych prodejen po cet@ské republice.

* Hajana s.r.o. —| tato spolénost ma velmi propracované stranky. Dale firma
nabizi u gkterych vyrobk zar&ni dobu az 10 let.

* Hol¢ik s.r.o. —Vyhodou miZe byt, Ze vyrabi té#i veSkery nabytek. Firma se,
ale zangiuje prevazre na okoli Ostravy

e Svoboda s.r.o. - tato spolénost se nezaé#ihuje pouze na sklé&pi postele, ale
vyrabi napiklad i sedéky. Mezi nevyhody této spaiaosti bych z#adil horsSi
webové stranky a niZsi kvalitu zpracovani a designu

* JMP .s.r.o. —Vyhodou této spolmosti je ogt velmi Siroka nabidkayrobki a
online prodej. Déle také spéleost nabizi prodej na spléatky.
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3.3.2 Porteriv model konkurenénich sil
Pro analyzu konkureénich sil jsem se rozhodl pouzit Potiermodel, ktery utuje
konkurergni tlaky, rivalitu na trhu. Rivalita trhu zavisi npisobeni a interakci

zakladnich sil (konkurence, dodavatele, zakaznscitsstituty).

Rivalita mezi existujicimi konkurenty

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty je péme velka. Konkurent, ktefi podnikaji ve
stejném oboru je velké mnozZstvi. Ggh nejtSich konkuren, ktefi nabizi kompletni
interiérovy sortiment vSeho druhuidd podob# velké spolénosti, které se zagnuji
piedevsim na vyrobuéthto posteli a nabizi velmi podobné vyrobky a kuom
doprovodné sluzby. Az k Zivnostriikkte'i vyrabi nebo prodavaji jenditou ¢ast €chto
produkfi.

Riziko vstupu novych konkurenti

Riziko vstupu novych konkureinte pongrné vysoké. Napiklad stavajici firmy, které
vyrabsji ndbytek nebo jen klasické postele mohou o jednoduSe rozst své
vyrobkoveé portfolio a z&t vyraket i sklapsci postele. DalSim rizikem mohou byt
~-domaci kutilové®, kté sice v malém a omezeném mnoZzstvi mohou takeé itkiji
podil. Na druhou stranu si, ale myslim, Ze pro npwéncialni zajemce je vstup na

tento trh pomdrné nezajimavy, jelikoz uz t&tu panuje porrné silna konkurence.

Vyjednavaci sila odlératela

Jelikoz na trhu psobi pondrné velké mnozstvi konkurénich firem, tak i vyjednavaci
sila zakaznik je velka. Z dvodu velka konkurence, spéteost nabizi své produkty za
velmi dobré ceny. U skl&pich mechaniziin které vyrabi v republice jen omezené

mnoZstvi firem je situace naprosto opa.

Vyjednavaci sila dodavatei

Firma ABC odebira velké mnozstiiznych materidl, polotovati a zboZi. Pro spravny
rozbor je zapdebi, analyzovat kazdotast zvlag. Dodavatelé, kié firmu zasobuji

nagiklad devem nebo Zelezem, siude firma vybirat z vice dodavalelPodobna

situace panuje i v dodavatelich materiah sklagci mechanizmy, kde firma nentilig

zavisla. Matrace, rosty a dalSi podobné zbozigklema prodava znamena pro firmu
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daleko tSi zavislost na dodavatelich, jelikoz vyrédohoto zboZzi je daleko m&mez

v predchozim fipack.

Hrozba substituénich vyrobki

Mezi substituty, které nejvice ohroZuji tento vyekbmiZzeme z#adit rozkladaci
sed&ky, zawsné postele a klasické postele. Pro firmu ABC gvihi cil poskytnout
zakaznikm zdravé a pohodiné spani bez komprdmsstohoto dvodu nuZzeme
vylouwcit rozkladaci sediku, je nepohodlnd, praérse rozklada a jiz po kratké dbb
uzivani se projevuji konstriki kompromisy, nemluy o stavu naSich zad. Spanek u
stropu a lezeni po Z#ibich nejsou row¥ nijak pohodiné. Posledni moZnosti jsou
standardni postele, ale pokud vezmeme v Gvahu kuigta zabere klasicka postel
v malem byt oproti sklagcim postelim tak zjiijeme, Ze firma neni subsiimi

vyrobky zas az tak ohrozena.

Shrnuti Porterovy analyzy

Rivalita mezi

konkurenty - velka rivalita mezi stavajici konkurenci

- ) + maly zajem
Riziko vstupu novych oy

. - velkeé firmy mohou rozsifit vyrobu o tento druh
konkurent G

posteli
Vyjednavaci sila + u sklapécich mechanizmt malo vyrobcl
odb ératel G - u skldpécich posteli velké mnozstvi menSich firem
Vyjednavaci sila + mala zavislost na vétsiné dodavatelich
dodavatel G - méné vyrobcU matraci a rostu

Hrozba substitu €nich | + Zadné substitu¢ni vyrobky stejné kvality

vyrobk G - sklapéci postele

Tab. 10: Shrnuti Porterovy analyzy. Zdroj [vlastpfacovani]
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3.4  Analyza vnitfniho prostiedi

3.4.1 Analyza zdkaznika

Zakazniky firmy bych rozdil do ¢ty skupin. Prvni skupinu t¥onegasejSi zakaznici,
Jedna se o mladé lidi, kiesi pra¥ zaali zaizovat své prvni bydleni neb&ekaji
rodinu a nemaji kde v byucklat détsky pokoj. Proto se rozhodnouiftit si rozkladaci
postel, kterou mohou umistit i v malém &yto obyvaciho pokoje. Druhou skupinou
jsou lidé, kt&i maji problémy se zady a pebuji kvalitni polohovaci roSty a matrace.
Pro tuto skupinu zakaznikiirma vyrabi standardni postele z velmi vysokoalkau.
Treti skupinou jsou zakaznici, kiesi kupuji pouze matrace, zdravotni paiétatd.
Posledni skupinou zakaziiiksou vyrobci sklagcich posteli, ktg¢ od firmy odebiraji
sklapici mechanizmy, které pak montuji do vlastnictirdk Vyrobky firmy ABC jsou
zakazniky vnimané jako vyrobky za&fmné zejména na praftiost a také zdravy
Zivotni styl. Proto také hlavni skupinu, kterounfa se svou nabidkou oslovuje, je

stredni vrstva obyvatelstva.

3.4.2 Marketingovy mix

3.4.2.1Produkt x hodnota z pohledu zakaznika

Firma vyrabi sklagci postele, které spojuji vysoce kvalitni posteddudovanych do
skiinich, které maji vysokou kvalitu se z&w@enim na design. Ten si zakaznikiza
vybrat z Siroké nabidky barev, matetia i tizné zpracovani, které mu bude nejlépe
vyhovovat. Na vlastnosti postele je kladen velkifad, proto jsou pouzivany pouze
technologie a materialy té nejvyssi kvality. Firta&é zajiguje dopravu po cel€eské
republice a naslednou montaz. Dale firma nabipkéu Skalu matraci vSech diula
kvalit, zdravotni polSi@ a dalSi dojiky. Firma dava na sklé&pi mechanismy zatmi
dobu deset kalen#dich roki a na ostatni produkty zakonnou dobu dvou kalgrida
roki. Firma poskytne opravy a servis zdarma po celtw dobu. Spolénost nabizi i
nasledné manipulace se sestavoufiRbga v gipadt s€hovani nebo pouzergmistni
do jiného pokoje.

V nasledujici tabulce je uveden jaky vyznam ma ¢édrd polozka pro cilového

zékaznika firmy:
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Dilezitost slozek*

Slozky marketingového prvku: produkt |1 2 3 (4 |5

Jakost vyrobku X

Provozni vlastnosti vyrobku X

Styl a tvarové&eSeni vyrobku X

Nazev vyrobku X

Baleni X

Zaruky X

Servis X

Rozsah pouzitelnosti X

Naklady pdizeni a provozovani vyrobku X

Patenty, ochranné znamky, autorské prava | X

Zpusob prodeje X
Tab. 11: Marketingovy mix — Produkt. Zdi@]

*) 1 =nedilezita,2 = malo dilezita,3 = pramérné dulezita,4 = znan¢ dalezita,
5 = rozhodujici

3.4.2.2Cena x naklady pro zakaznika

Firma grevazré stanovuje ceny svych vyrobknakladovou metodou. \isli naklady
vynalozené na vyrobu afipoc¢itda si 35 procent zisku, které jdou ke k&mému
spotebiteli. U skldgcich mechaniziin které odebiraji mensi firmy a trufil&i firma
piipo¢itdva 15 procent. Dale firma ,kontroluje” i celpnkurence. U zbozi, které
firma odebird od dodavate(matrace, zdravotni pol$ta dopiky) si firma gipocita
30% .

Tento zfisob nemusi byt pro firmu vzdy optimélni, nélmerespektuje situaci na trhu a
muze nastat obdobi, kdy ceny firmy budou nadhodnocef® naopak podhodnocené.
Tento jev niize mit za nasledek ztratu firam nebo ztratu zadkaznik

V obdobi, kdy ma firma nedostatek prace je nucermvgubt rizné slevové akce.
Napiklad pokud si zakaznici koupidite zboZi do utitého data, tak dostanou slevu,
nebo k celé sklagi sestay matrace zdarma. Slevy zaleZi na velikosti a daliufi, ale
vétSinou se pohybuji okolo 10%.
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V nasledujici tabulce je uvedeno jaky vyznam pikazaiky firmy ABC maji jednotlivé
polozky u cen.

Dilezitost slozek*
Slozky marketingového prvku: cena 11 2131 4] 5
VySe ceny X
Slevy a srazky X
Doba splatnosti X
Platebni podminky X

Tab. 12: Marketingovy mix — Cena. Zd{@j
*) 1 =nedilezita,2 = malo dilezit4,3 = primérné dalezita,4 = zna&né dulezita,
5= rozhodujici

3.4.2.3Distribuce x pohodli

Firma ma vyrobni prostory ¥$né blizkost vzorkové prodejny. Kde se i uskige
vétSina obchodnich jednani, néapi zakaznikaigedou jednatelé i na jim navrhované
misto. Jelikoz firma vyrabi vyrobky zakazkowejsou distribuovany pomoci dalSich
obchodnich¢lanka. Zakaznici firmy ABC ockuji pohodlinost tohoto procesu, jelikoz
zakaznikm st&i bechem realizace zakazky pouzékalik setkani s pracovnikem firmy,
ktery s nim zkonzultuje vSechna jeheéapi a pozadavky. Firma ABC vSechny své
vyrobky rozvazi zakaznikn vlastnim nakladnim automobilem kde nastegrovede
montaz. Spoknost ma na skladk okamzitému prodeji jenékolik nejprodavagjSich
matraci. S pohledu zadkaznika jsou nasledujici glditribuce vnimany takto:

Slozky marketingového prvku: Dilezitost slozek*
distribuce
1 2 3 4 5

Distribu ¢ni sité X
Distribu ¢éni pokryti X
Umisténi distribu éniho mista X
Prodejni teritorium X
Velikost a umis€ni zasob X
Doprava X
Umisténi vyrobku X
Vnimani vyrobku X

Tab. 13: Marketingovy mix — Distribuce. Zdi{&]
*) 1 =nedilezita,2 = malo dilezit4,3 = praimérn¢ dalezita,4 = zna&né dulezita,
5= rozhodujici
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3.4.2.4Propagace x komunikace

Marketingovym cilem firmy ABC je zvysSit informovasbzéakaznik o jejich vyrobcich.
Jak lépe tento cil realizovat, nez vyuzitim firemkbomunikace. Cilem v oblasti
marketingové komunikace je navrhnout optimalni pokomunika&nich nastraj firmy
tak, aby sdleni (&inné¢ motivovalo cilovou skupinu zakazrikKirmy ke koupi jejiho

vyrobku.

3.4.2.5Komunika éni mix

Reklama

Firma ABC vyuZziva reklamu jen ve velmi omezeném gastvi, zejména ziyodi své
velikosti a finagnich moznostech firmy. Jelikoz se firma nachazi pwanérné
frekventované ulici a v blizkosti parku. Kde sedpolednich hodinach a o vikendech
schézi velké mnozstvi lidi. M& spafest ABC velkou reklamu na budbfirmy.

Dale spolénost pouziva webové stranky, kteréi§dida v roce 2002. Stranky poskytuji
zakladni informace o spaleosti, o jeji nabidce vyrolika sluzeb. Zakaznici si n&chto
strankach mohou prohlédnout fotografie vybranyabdpkii. Nedostatkem stranek je,
Ze jiz dlouhou dobu nebyla provedena jejich akhaaie. Data, ktera obsahuiji, jsou

zastarala a fotografie, které tam jsou uvedeny rsostéujici.

Podpora prodeje

Firma v ramci podpory prodeje pouZiva nasleduj&dtroje. Jak bylo jiz vySe uvedeno
spole&nost pro zvySeni trzeb pouziva slevové akce, kignéaji caso¥ omezeny.
DalSim nastrojem, ktery sp@lgost vyuziva jsou zdarma matrace ke kompletni g&sta
Ve vyjimetnych gipadek, kdyz jsou na sklad@kieré matrace jiz delSi dobu, tak se
pouziva akce 1 + 1 ZDARMA.

Public relations

Spol&nost v zadné mé nepouziva tuto formu komunikace, jelikoz na nmae

dostaténé finaréni prostedky.
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Osobni prodej

Osobni prodej ve spalrosti ABC praktikuji pedevsim oba jednatelé. Jejich naplini je
vyhledavani a obsluha novych zakaZnikterym prezentuji vyhody a uzitné vlastnosti
vyrobki. Jednatelé se snazi o profesionaliistpp a diky individualnimuifstupu ke
kazdému z nich vznikaji dobré vztahy s klienty.

Osobni prodej je sice efektivni komunikd& nastroj, ale zarovieje pro firmu velice
financn¢ i casow narany, jelikoz firma k tétatinnosti nevyuziva obchodnich zastipc

ale @gimo majiteh firmy.

Udalosti a zazitky
Tuto ¢innost spolénost vyuziva fevazrie pro zlepSeni vztahna pracovistich. Majitelé
spol&né se zamistnanci organizujitizné sportovni akce. &5inou se jedna o in-line

hokej, fotbal nebo v zignflorbal v €locvi¢né.
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3.5 SWOT analyza
SWOT analyza firmy KZK

Obr.7: SWOT analyza. Zdroj [vlastni zpracovani]
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Shrnuti

Silné stranky

Silnou strankou spodeosti ABC je jeji produkt, tedy prakhiost a vysoka kvalita.
DalSi vyhodou firmy jsou jeji ceny a zejména sktipmechanizmus ktery si sama
vyrabi. Dale se firma snazi o individualtigtup k zdkaznikovi. Osobni prodej, ktery je
dulezitym prvkem celého komunikaiho mixu firmy, zajiSuje utv&eni vztati mezi
vedenim firmy a zakazniky. Dobré vztahy Kklimt poskytuji pocit dvéry a jistoty Vici

firm¢ a jejim vyrobkm.

Slabé stranky

Firma ABC ma slabé stranky zejména v absenci jak@ho komunikaniho a
marketingoveého planu. DalSi nevyhodu, kterou firma, je nedostatek pracoviik
vyuéenych v oboru na trhu prace. Vyrobni prostory firtaké nejsou iiliS velké a
vyroba je tedy omezena. Spétest ABC také doposud nespustila na svych strankach

online prodej kterych produki, které nepdtbuiji instalaci na mist

Prilezitosti

Firma ABC ma nej#tSi pilezitost v nastaveni komuni&aiho planu, ktery ji poidze
zvysit powdomi zakaznik o firmé a jejich produktech. DalSitezitosti pro firmu je
také vyuziti internetu, jelikoZz doposud tuto obldstmunikace fili5 nevyuZivala.
Prilezitost je i v roz&eni stavajicich produktihag. i o jiny ndbytekéi dopliky.

Hrozby

NejvétsSi hrozbou pro firmu je silné konkuram prostedi, zejména pak velkydietézca,
které sice momentalmenabizi stejny produkt, ale pokud by se tak rdih@init, pro
firmu ABC to miZze mit velmi tvrdé nasledky. DalSi hrozbou je ppoleinost socialni
politika statu, protoZze momentélrkdy se ¥tSina firem potyka s velkym poklesem

trzeb. Stavaji se pro firmu naklady na mzdy gstman& pomerné velkou polozkou.
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Strategie SWOT

Z analyzy spolénosti, kterou jsem proved| imeme vytvéit az étyti rizné strategie,
které firmé pomohou vytvéit co nej&inngjSi navrh. Z analyzy SWOT vyplyva, Ze
spole&nost ma nejvice silnych stranek a také dostatg&zitosti, proto jsem se rozhodl

zvolit strategii SO.

SO - vyuzit silné stranky podniku na ziskani vyhogyigezitosti
WO - prekonat slabé stranky podniku s vyuZitifflg¥itosti
ST — vyuzit silné stranky podniku peleni hrozbam

WT — minimalizovat slabé strankycalit hrozbam

Strategie - SO

Mezi nejvyznamgjSi silné stranky spotmosti ukité pati velkad kvalita vyrobk a
sklapci mechanizmus, ktery si firma sama vyrabi. Dikymito sklagcimu
mechanizmu si firma fize dovolit prodavat za nizSi ceny nez konkurenckuB se
firmé poddi této konkuredni vyhody vyuzit, mZze daleko |épe naloZit gifezitostmi,
které spolénost ma. Je to zejména komurika plan, jehoz saiésti jsou nové
internetové stranky. Naédhto strankadch bude mit spébest uvedené fotografie
s cenami vyrobk Vyhodou strdnek je, Zze pomohou spalesti zviditelnit jeji
konkurerEni vyhodu v podob nizkych cen. ¥tSina zajemg si totiz nejprve porovna

ceny u vice firem a to by mohla byiilpzitost pro firmu ABC.
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4. Navrh komunikaéniho planu

Spole&nost ABC vyrabi velmi funéni a praktické vyrobky, které zakaztim piinasi
velkou Usporu mista a zdravé spani. Od zakazrteri si jiz sklagci postel peéidili
spol&nost dostava velmi pozitivni reakce. Nevyhodou &faisti je, Ze o ni a jejich
produktech vi porrné malo lidi, proto bych pro ni a#t navrhnout takovy
komunika&ni plan, ktery zvysi jeji informovanost u zakazniktaké bude bratetel na

finanéni moznosti firmy.

4.1Cile spol&nosti
JelikoZz se spotmost posledni dobou potyka s poklesem trzeb i zigkade si dva
zakladni cile, které by c¥a v tomto roce zrealizovat.

1. Obchodni cil - Cilem spolénosti je zastavit odliv zdkaznika v nasledujicim
roce se dostat na stejné trzby jako v roce 2008dse v tomto roce potyka s
velkym poklesem vyroby. Podle jednatele firmy senf v tomto roce potyka
s poklesem trzeb az 50%.

2. Marketingovy a komunikaéni cil - Cilem spolénosti je navrhnout takovy
komunikani plan, ktery firn¢ pomiZze zvysit informovanost zakaziiila jejich

povedomi o spolénosti.

4.2 Obsah sdleni

Obsah sdeni by n&l obsahovat takové informace, které vzbudi v zalkemm zajem.
Proto by spolénost ngla vybrat sva nejtsSi pozitiva a konkuragmi vyhody, které

k tomuto cili pomohou. V prvnfac by spol€énost néla zdiraznit prakttnost €chto
sklapcich posteli. Velké procento obyvatel bydli v pangth domech, kde ma kazdy
kousek mista navic velkou cenu, proto by je sidapostele mohly zaujmout. Druhym
velmi vyznamnym pozitiveméthto posteli je nizSi cena ve srovnani s konkurenci

piicemz je zachovana vysoka kvalita, ktera vyhovugen hejnarénejSim klientim.
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4.3 Cilové skupiny
Tento komunikani plan se zagti predevSim na dva typy cilovych skupin
» Prvni skupina, kterou by cHa firma oslovit jsou lidé, kié si praw zaizuji
nové bydleni.

e Druhou skupinu tvid lidé, kte&i se potykaji s nedostatkem mista ve svéns ayt
nevi jak tuto situaci wesit, jelikoz nemaji finami prostedky na koupi nového
bytu.

U obou cilovych skupin by sedta spol€nost zansiit na zakazniky ve &ku 25 az 45
let zejména v Olomouckém kraji. Podl€éeského statistického fadu bydli
v Olomouckém kraji celkem 641 791 obyvatel. V uvaetletkové skupig se nachazi
celkem 192 628 obyvatel. [21]

4.4Rozpatet na komunika€éni plan
Spole&nost ABC je piliS mala, aby si mohla dovolit investovat do mairkgu velké
penize. Po konzultaci s jednatelem firmy jsme dibsk zawru, Ze firma nize

investovat do komunikaiho planu maximath200 000 K.

4.5 Vybér komunika énich nastrojia

4.5.1Reklama v tiS€nych médiich

Spole&nost doposud reklamy v novinach nevyuZzivala, al&kgeé potebuje zvysSit
informovanost o svych produktech a &obamé, navrhuji pro tentoc¢él vyuzit
Olomoucky denik. Olomoucky denik jsem vybral, pietse jedna o ngprejSi denik

v kraji (viz. Obrazek), coz spaleosti ABC umozni oslovit velkou skupinu svych
potencialnich zakaznik Olomoucky denik ma ti&by naklad od 15000 do t&n60000
kusi. Olomoucky denik také obsahuje krajské tydenikypg®jov, Prerov, Hranice a
Sumperk s Jesenikem), teychazeji pro kazdy okres jiny den.
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Moravsky sewver

denilk |

HEATTCEY

/ Hranicky tyvden

Olonroucky kraj

Prostéjovsky tyden

- Podet frendit (v tisidichi.
Mowvé Prerovsko Fidroy: MEDWA PROJERT 2007, 7. - 4. kvarich 2007

Obr. 8: Pget étendt Olomouckého deniku. Zdroj[19]

Naklady na reklamu v Olomouckém deniku
Jelikoz si firma nerize dovolit inzerovat v celorepublikovém vydani, dweceny a
informace pouze pro Olomoucky kraj.

DENIK Cenaza 1 mm sl.
po-&t, so pa
Olomoucky
denik 8 14
Prostjovsky 5
denik (ST 12) 9
Prerovsky
denik 5 15
Hranicky
denik 4 12
Sumpersky 3 5
jesenicky
denik (UT 11) 11
Olomoucky
kraj 17 23

Tab. 14: Ceny za 1 mm. Zdroj [19]

VySe uvedené ceny jsou za 1 mm v 1 sloupci. Prooy@dni uvadim i ceny
v jednotlivych¢astech kraje. Dale zwodia ceny budu brat v Gvahu reklamu v nizSim

cenovém pasmu, tedy 17¢kza mm. Aby tato reklama byla efektivni a upoutala
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pozornost, jeji minimalni by &a byt 137 * 150mm. 137 mm v uvedené inzerci jsou t
sloupce. Naklady na reklamu v jednom vytisku tedgldu3*150*17 = 7 650 K

Slevy za opakovani
3 uveejreni 3%
6 uveejrneni 5%
12 uveejreni 10%
24 uveejreni 15%
48 uveejreni 20%

Tab. 15: Slevy za opakovani. Zdroj [19]

Olomoucky denik také nabizi moZznost slevy za opakf\proto si myslim, Ze by bylo
vyhodné této moznosti vyuzit a objednat si 12 opaka Aby &inek této reklamy byl

co nej\tsi, doporduji aby spolénost inzerovala pouze jednou tyda pokazdeé v jiny

den, zejména pak ve dny kdy Olomoucky denik obsainokresni filohy.

Celkové naklady na dvanactindsobné opakovani v @loke deniku jsou 7650*12 =
91800 — 9180 82 620 K&

4.5.2 Webové stranky

Internet je v dnesni dékmejrychleji rostoucim médiem, proto navrhuji aleyfsma na
tuto oblast vice zad#tila. Nejdtive je zapaebi provést tkladnou znénu internetovych
stranek spolosti. Stranky jsou néphledné, obsahuji mélo informaci o sgalesti a
nejsou na nich uvedeny téfmzadné fotografie produkt Doporwuji, aby na nich byl

uveden zakladni cenik a fotografie z jiz zrealizox zakazek i s cenami.

Internetové stranky jsou zaregistrovany @S¢ internetovych vyhledava. Pokud
nagiklad na seznamu zadame skiéppostele, mezi vysledky vyhledavani najdeme i
spole&nost ABC, ale az na konci druhé strany. Z tohotwodu navrhuji aby si
spole&nost zaplatila lepSi untisvani @i vyhledavani a byla zobrazovana na prvnich

mistech.
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Naklady na webové stranky

Naklady na aktualizaci internetovych stranek kdeddau provedeny veSkeré vyse
uvedené operace by né&iyprekradit ¢astkul0 000 KE. DalSi poloZzkou budou naklady
na vyhodwjSi zobrazovani internetovych stranek. Jelikoz nménd ABC velmi
omezené finaini prostedky a nemize si dovolit tuto sluzbu vyuZivat na vice velkych
portalech typu Centrum, Atlas, Seznam atd., navihjZit jeden z nich. Dopotu;ji
zvolit SEZNAM, ktery pati mezi nejnav@vovarsjsi portaly vCeské republice. Weni
piesné ceny je v tomtoripact komplikovargjsi, jelikoz zalezi na vicero faktorech, ale
podle gedkEznych odhad cena nefekraii 50 000 K& za rok.

4.5.3 Venkovni reklama

Jednim z cil spol&nosti je zvySeni informovanosti zakazhié firmé ABC. K tomuto
cili by mélo pomoci rekolik billboardi na vytiZzenych mistech, ktera zajisti osloveni
nejvice zakaznik z cilovych skupin. Jeden billboard navrhuji unisti obchodniho
domu Arkada, kde je okolo 15 obchodDruhy k supermarketu Tesco, ktery je
pobliz benzinové pumpy a obchodu s domacimi itkgpiako jsou koberce, drobny
ndbytek atd. Tento billboard by byl ungistprfimo naproti vychodu z obchodniho
centra. Uvedené umésti je pro firmu perspektivni, zejména diky skunesti, Ze denh
okolo tohoto billboardu projdegkolik tisic zakaznik.

Treti billboard bych navrhoval umistit na exitu 2sta. Dale jeden nebo dva billboardy
bych navrhoval umistit i v Olomouci, nejlépe takéolbichodnich doifh s bytovymi
dopliky.

Naklady na venkovni reklamu

Na prongjemdchto billboardi navrhuji oslovit firmu News Outdoor Czech Republic
Jedna se o jednou z n&%ich spolénosti na trhu venkovni reklamy. Pronajem
billboardi na mistech, ktera uvadim vyse, stoji 80Q0ni& rok. V gipad, Ze by firma
vyuzila pit ploch k pronajmu, bude vysledna cetta000 K za rok.
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4.6 Harmonogram

Pro spravné zavedeni komunikého planu je zap#tbi stanovit harmonogram, podle
kterého se budou jednotlivé kroky realizovat. &=t harmonogramu jsou i pravidelné
kontroly, jejichz vysledky je zapitebi nasled&ivyhodnocovat. K tomutod@lu navrhuiji
pouzit dotaznik, ktery buderqukladan kupujicimu, pro zji&ti kde se dozdél o
spol&nosti ABC a co ho igswdéilo ke koupi tohoto vyrobku (#oha ¢.1). Tento

dotaznik bude mit také za cil zjistit, Kt&upujici se rozhodli ke koupi diky tomuto

komunika&nimu planu.

Casovy harmonogram udalosti

Tisténa reklama v novinach cervenec - Zari

Aktualizace internetovych

Cinnost Od - Do Naklady na realizaci

82 620 K¢

: cervenec 10 000 K
stranek
Umisténi na vyssi pozici na R 50 000 K&
portalu seznam
Venkovni reklama srpen - zari 40 000 K&
Vypracovani dotazniku cerven - Cervenec 500 K&

Tab. 16:Casovy harmonogram udalosti. Zdroj [vlastni zpraodva
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4.7 Ekonomické zhodnoceni

Firma pro letosni rok stanovila rozms na propagaci firmy 200 000¢KZ této ceny
jsem vychazel $ vybirani komunik&nich nastraj a zarové dbal na to, aby za
vynalozené progedky bylo dosadhnuto co nejlepSich vyskedRrvnim navrhovanym
krokem je reklama v ti8hych médiich, kterd ifjde firmu celkem na 82 620 K
Reklama bude probihat vzdy jednou t§g dobu dvanacti tydn

Druhym krokem je aktualizace internetovych strarsglejich lepSim umishim pi
vyhledavani. V tomtoifpadt budou celkové nakladyinit 60 000 K.

Tretim krokem je venkovni reklama, kter4 bude uinistu obchodnich doima na
frekventovanych ulicich. Cena této reklamy vyjdenfi na 40 000 K

Poslednim krokem bude vypracovani a wvytist kratkého dotazniku, ktery bude
piedloZzen klientovi i koupi vyrobku, aby firma mohla co nejlépe vyhodawat
vysledky komunikaniho planu. Néklady na tento dotaznik jsengisj na 500 K.
Celkové néklady navrzeného komunikého planwini 183 120 K.

Kontrola plnéni cila by méla byt provadna vzdy ke konci isice. Aby byla zajigha
navratnost investovanych prietki do komunik&niho planu je zapegbi, aby pimeél
ke koupi sklapcich posteli dva zédkaznikyasicné. Pokud by se spalaosti do prosince
nepoddalo naplnit cil s prodejem alespol?2 sklagcich posteli, dopotiwji proveést
novou situani analyzu a navrhnout zZmu v komunik&nim planu. Firma by
povaZovala za usgph kdyby tento komunikai plan gimél ke koupi skldpcich posteli

3 az5 zakazntkmési¢ng.
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5. Zavér

Hlavnim cilem této bakatgké prace bylo navrhnout komunéké plan pro firmu ABC,
ktery firmé¢ pomize zamezit odlivu zakaznik Pro [¥isti rok by tento plan #h zajistit
opét narist zakazniku alespiona urové z roku 2008. Firma vyrabi velice kvalitni a
uzitetny vyrobek, ktery zna velmi malo lidi. Firma si &omuje, Ze marketing a
komunikace jsou jejimi slabymi strankami. Proto spiol&nost dala za cil zvysit

informovanost a pasddomi o produktech a firtnsamotne.

Pro spravny vyé&r komunik&nich nastraj bylo nejprve nutné provéstkolik analyz,
které nam pomohly zmapovat obecné gexit (PESTE analyza), oborové presi
(analyza trhu a Port&v model) a vnitni prostedi firmy (analyza zakaznika a SWOT
analyza). Dale bylo zap@bi vychézet z finamich poZzadavk firmy. Na zaklad
téchto analyz jsem navrhl novy komunéka plan, ktery firnd pomize odstranit
nedostatky v saiasné komunikaci. Jedna se zejména o doposud neayé’nastroje
nebo roz&eni stavajicich. Prvnim komunik@m nastrojem je reklama v @tych
médiich, které derincte vice jak 15000 obyvatel. Druhym néstrojem jekeni
reklama na frekventovanych ulicich nebi®g obchodnimi domy. ré€tim nastrojem,
ktery navrhuji vylepsit, jsou internetové strankyeba’ stavajici jsou nevyhovujici a
malo viditelné. Pro vyhodnoceni tohoto komugikido planu doporiuji zavést

dotaznik, diky kterému bude mozné zjistit jak dfgiitjsou tyto navrhy.

Véfim, Ze tento navrh komuni&aiho planu bude pro firmu prosny a ponize ji

vyhledat nové zakazniky.
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Prilohaé. 1

Dotaznik pro vyhodnoceni komunika&niho planu.

1. Vase pohlavi: A. muz

B.

zena

2. VasSe ¢kova skupina: A. 18 - 25

B.
C.
D.

25-35
35-45
45 - 60

3. Byl jste jiz z&kaznikem firmy ABC? A. ANO

B.

4. Jak dlouho vite o firthABC?

O 0O o >

5. Kde jste se dozdél o spol€nosti ABC?

6. Co Vas nejvice ovlivni pro ndkup vyrobku?

B.
C.
D.

Dékujeme za Vaséas prejeme Vam hezky den.

64

NE

. Teprve chvili
. Mér nez pil roku
. Még nez rok

. déle nez rok

A. V novinach

B. Na internetu
C.
D

. Od zndmého

Vidtl jsem billboard

A. @gmoduktu
Kvalita produktu
Osobni zkuSenost
Zngka produktu



Priloha €. 2: Sklapsci postel
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