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ABSTRAKT

Podstatou diplomové prace je, na zaklatskanych informaci a provedenych analyz sesta-
vit strategii komunikace a kamparo firmu VYTO INTERIER s.r.0. Teoretick&st prace
priblizuje ¢ten&i fungovani malé firmy a specifika jejiho marketing déle pojmy komu-
nikacni strategie a Corporate Identity. Jsou zde popt®ymetodologické postupy pouZzi-
té @i naslednych analyzach. V praktickasti Ize pak nalézt charakteristiku firmy VYTO,
véetre jeji sowtasné korporatni identity. Dale jsou gasti praktick&asti jednotlivé analy-
zy, které ukuji a piblizuji prosteni firmy a jeji okoli. Vysledky jednotlivych analysou
shrnuty ve vysledné SWOT analyze. Nasleduje projektast diplomoveé prace, ve které

jsou popséany konkrétni prvky navrhovanych komuénlkeh aktivit.

Kli¢ova slova: marketing, komunikace, mala firma, Coap® Identity, komunikéni stra-

tegie, komunikani kampa

ABSTRACT

The objective of the diploma thesis is to use tHiermation acquired and the analyses per-
formed as a basis for forming a communication sgpatand a campaign for the company
VYTO INTERIER s.r.0. The theoretical part of theppaacquaints the reader with the ope-
ration of a minor enterprise and the marketing gjgeahereof, and further with the terms
communication strategy a Corporate Identity. Thehodological approaches used in the
subsequent analyses are also depicted in thisTgatcharacteristics of the company VY-
TO, inclusive of its current Corporate Identity, yrize found in the practical part of the pa-
per. Further, individual analyses, determining bibith company‘s inner and the surroun-
ding environment, form a part of the practical patie outcomes of the individual analy-
ses are summarized in the resultant SWOT analj/gss.ensuing project part of the thesis

depicts the concrete aspects of the suggested coration activities.

Keywords: marketing, communications, minor entegriCorporate ldentity, communi-

cation strategy, communication campaign
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UvoD

.Nelze nekomunikovat. Kazdé chovani je komunik&ceroto, Ze neexistuje nechovani,
nemize neexistovat komunikaceTakto zni prohlaseni psychologa a filozofa Paula

Watzlawicka, které je bezesporu pravdivé.

Pro velké firmy je snadné ¥ipozené tizovat na sve ¢ vlastni sekce specializujici se na
komunikaci, propagaci a potazmo cely marketingtiia se vSak nepohybuji pouze velké
firmy s prakticky neomezenymi moznostmi, pfanaopak. Trh je plny #gdnich a malych
firem, které maji, stefhjako kazdy, paebu komunikovat. A pravo tom, jak nize komu-

nikovat takova mala firma, pojednava tato diplompvéce.

Diplomova prace je v zakladu ragdna nait hlavni¢asti — teoretickou, praktickou a pro-
jektovou. V teoretick&asti jsou zamrné vynechany zakladni pojmy jako je marketing,
marketingovy mix, nebo nastroje marketingové korkaog, jelikoz diplomova pracequl-
poklada, zetend jiz tyto zakladni pojmy ovlada a neni tedghta je podrobhrozebirat.
Teoretickacast prace serpdevsim snazi odhalit charakter @sgb fungovani malych fi-
rem. Dozvime se v ni, jaké jsou vyhody, nevyhodpecifika marketingu v takovych fir-
mach, nebo jaké ma mala firma moznosti komunikd@eerie také fiblizuje postupy pi
tvorbé komunika&ni strategie a snazi se skloubit tyto postupy apodminkami malé
firmy. Jedna z kapitol se téZmuje pojmu Corporate Identity a jejim slozkam. W&é
teoretickécasti je vymezen metodologicky ramec prace a jsaal taté pedlozeny vy-

zkumné otézky pro praktickaiast.

Praktickacast prace se nejprveénuje seznamenitende s konkrétni malou firmou, a to
firmou VYTO INTERIER s.r.0., ktera se nadale statedem zdjmu celé prace. Budou
popsany okolnosti jejiho vzniku a jeji fungovanal® nasleduji jednotlivé analyzy a roz-
bory slouZici jako material pro vyslednou SWOT gma) kterd poslouzi jako hlavni vy-
stup praktick&asti. V pfibéhu praktickécasti budou provedeny analyzagjgiho proste-
di, rozpoznani konkurence a identifikace zakazfitkay. V zawru tétocasti se naléza ve-

rifikace predloZenych vyzkumnych otazek.

Po dostaténé podrobném prozkoumani samotné firmy a emtit ve kterém se pohybuje,
nasleduje projektovéast zabyvajici se projektem komunikéstrategie. V ramci projektu

jsou gredstaveny navrhy komunikaich aktivit, které odpovidaji konkrétnim podminkam
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firmy VYTO. V idedlnim gipact by tedy projektova@&ast ntla slouzit jako navod ke #p

sobu komunikace této firmy.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING V PROST REDI MALE FIRMY

Marketingové aktivity jsou nezbytnou s@sti jakékoli formy podnikani, malé firmy nevy-
jimaje. V kazdém podnikatelském pri@gti ma podoba marketingu vlastni specifika a cha-
rakteristiky. Tato kapitola se tedy pokusibtiZit prostedi malych firem a jim vlastni mar-

ketingové aktivity.

1.1 Charakteristika malé firmy

Malou firmu Ize charakterizovat Zkolika hledisek, ta &Sinou berou v potaziedevsim
potet zangstnand. Podlecisté pragmatické klasifikac€eské spravy socialniho zabezpe-
¢eni se za malou firmu povaZuje organizace majigiice 25 zamstnand. Podle dalSiho
moznéhaocleréni Ize podniky rozdit do kategorii mikropodnik (1 — 9 pracoviilk maly
podnik (10 — 49 pracovnill, stedni podnik (50 — 249 pracoviijka velky podnik (nad
250 pracovnik). (Veber, 2005, str. 20,21)

Pokud zvazime get podniki pasobicich na trhu, pak malé desini firmy tvdi naprostou
vétSinu. V ramci evropskeho prostoru fvanalé a sedni firmy 99,8% podnik v rdmci
Ceské republiky je totaislo identické. Malé podniky se také vyznanpodileji na pstu
zanestnanych. Podle Vebera se 60% #smanych pohybuje préw oblasti malych a
strednich podnik. Tato ¢isla tedy jasé udavaji dilezitost malych a gtdnich firem
v ramci celkového trzniho prdeti. Z hlediska poptavky jsou tyto firmy vyznamréqe-
vSim proto, Ze na rozdil od velkych firem, jsoumhy pokryt i okrajové oblasti trhu a di-
ky vysoké mie flexibility uspokojuji i velmi individualni fani z&kaznik. (Veber, 2005,
str. 21 - 23)

Malé a stedni firmy hraji mimo jiné také socialni roli. Pegejich prostednictvim dostava
Sanci uplatani svobodnych alani, tedy podnikateél. Vzhledem k tomu, Ze na sebe malé
podniky nemohou strhnout monopolni silu, jsou swpisobem protipélem ekonomické a
politické moci. Maji také rozenr lidsky, jelikoz mali podnikatelé se v ramci svgbdnani
snazi byt zodpaydni, jakykoli omyl v jejich jednani znamena osobtraty, kterym nelze
uniknout a je fieba je osobhnést. Malé a gedni firmy \WtSinou nejsou vliastmy zahra-
nicnimi subjekty, svymi aktivitami tedy reprezentupkélni kapitél a vlastnické patry.
Vysledky tohoto podnikani pakigtavaji v mistnim pro&di — regionu nebo statMaly

podnikatel je zpravidla se svym regionem Uzce sppgto zde bydli a také dava préci
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mistnim oldamim, miZe byt sponzorem charitativnich a jinych akci. Mat#émky, kavarny
a podobna Z&eni také nezbytndotv&eji urbanistické prvky st a vesnic¢imz ozZivuji

vefejny prostor a dotwahistoricky raz &chto mist. (Veber, 2005, str. 21, 22)

1.1.1 Podnikatel

Charakteristickym rysem malé firmy je i samotnab@s@odnikatele. Na tomto postu se
nezidka sejde osoba majitele, manaZera, vyrobce i eténk Skloubit vSechny tyto do-
vednosti a vlastnosti jgasto nej¥tSim problémem arpkazkou malé firmy. Marketingove
aktivity firmy tedy sahaji pouze tam, kam saha&jdamosti a dovednosti podnikateles-N
ktefi podnikatelé tuto stranku podnikani opomijeji &énelji ji pozornost, jini se naopak
snazi ziskavat pigbné znalosti a implementovat je to chodu firmydaae i kategorie
podnikatel, ktefi marketingové aktivity provadi intuitivn | pri nejlepSich snahach je ale
samozejm¢ nesmirg obtizné dosahnout marketingové uréwpecialisi a odbornik,

proto je nezbytné se neustale zajimatmwi @ zdokonalovat se.

1.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix malé firmy obsahuje, st&jjako u jinych firem, 4 zakladni slozky —

produkt, cena, distribuce a propagace.

Produktem v malé firsamuze byt cokoli — hmotné produkty pro koncovou $ebti, roz-
pracované vyrobky, sluzba, adt. V tomtoésmse produkce malych a velkych firem nijak
nelisi. Z hlediska marketingu je nezbytné sledgradukt ve tech rovinach — poznat za-
kladni ugeni (co pinasi spdtebiteli), individualni vilastnosti produktu (prohloeni uZzit-
nych vlastnosti) a poznat dalSi rdmfici efekty dotvéejici produkt (spojené sluzby, zaru-
ky atd.) Pro malé firmy je specifické uvad novych vyrobk a ideji na trh, zaroveale
byva jejich slabinou Spatné zachazeni s Zivotnikieoy vyrobki. V ramci kazdodenniho
rozhodovani pak firma tize upl® piehlednout echod svého vyrobku do faze atlumu,
Cc0Z miZe vést az k jejimu zaniku. Je tedy nezbytngamovat si Zivotni cyklus produktu
a pracovat na inovacich nebo vyvoji novych produktiky menSimu rozsahu vyroby neni
u malych firem nezbythnutné, aby vyvoj noveho produktu prochazel vSeamemi (tvor-
ba napadu, vyvoj, testovani, marketingova anakamercializace). | proces ziskavani na-
padi je v malé firn¢ odliSny, je nutné brat&sSi Zetel na kazdy napad a zlepSeni, jelikoz

jejich ziskavani je omeze&si nez v pipad velkych firem. Vyhodou malé firmy e
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v tomto @ipact byt blizkost spolupracovnika zakaznik, diky které Ize lépe zjistit a zpra-
covat konkrétni poZadavky a peby. DalSi vyhodou iZe byt i lokalni rozsah trhu, kdy je

moznost vyminovani napail a poznatk s okolnimi malymi firmami a spoluprace s nimi.

Casto podciovanou oblasti marketingového mixu firmy bylizeni cen, Mala firma &t-
Sinou nuje pozornost @devSim pokryti nakladprodukce a zapteni ugitého zisku.
Pozornost by ale &a byt venovana i sledovani cen konkurémat také tomu, aby cena byla

pro zakaznikadakym zpisobem atraktivni.

V otazce distribuce fite mald firma uvazovat vedle vyrobni i o obchodmnosti.

V ramci tétocinnosti si firma niize zdidit vlastni prodejnu, kde bude distribuovat sve-pr
dukty piimou cestou. DalSi moznosti firmy je pak prod&spzprosedkovatele¢imz od-
pada narénacinnost spojena s provozem vlastni prodejny a takprpva do obchodni si-
te¢. Je nutné zvazit vhodnost distréimich cest podle charakteru konkrétni produkce firmy
(Srpova &Rehd, 2010, str. 233 — 240)

O marketingové komunikaci uvaZzujeme jako o prodesuunikace mezi samotnou firmou
a jejim cilovym segmentem. | v malé fiénse vyuzivaji Bzné nastroje jako je reklama,
podpora prodeje, public relations, direkt marketingsobni prodej.Pvybé¢hu vhodnych
komunikanich prostedki je treba zvazit velikost a charakter cilového trhu, tegk ko-
munikace v daném odivi, ale napiklad i komunikaci konkurence. Zasadni roli i zq®to
hraji limitované finaani prostedky, které je mozné na komunikaci vynalozit. Vybod
malé firmy je jiz zmihované lokalni zagteni a blizkost k zakaznikn, které je mozno vy-
uzit. Komunikace malé firmy budéiplizena v nasledujicim textu (Kapitola 1($ypova ,
2010, str. 233 — 240)

1.2 Specifika marketingu v malé firmé

V prostedi malé firmy je marketing odliSnygrevsim v rozsahu s¥énosti, ve struktie
marketingového mixu a také v charakteru strateQiesah marketingovych aktivit v malé
firmé je ovlivnén predevSim podminkami, ve kterych tato firma fung&@gejny marketin-
govy problém tedy tize v fiznych firmach mitiznaieSeni. To je sice dosti obecné pro-
hlaSeni, jelikoZz obsah marketingu je rozdilny vdé@#rmg, avSak z chovani firemiznych

velikosti Ize vyvodit jista konkrétni fakta.
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Malé firmy zpravidla fisobi na Uzce ohratgnych trzich a maji zda¢ limitované finagni

zdroje. Stejn tak je omezeny a limitovany i rozsah produksghtto firem. (Srpov4a, 2010,
str. 224 - 228)

1.2.1 Vyhody

Konkrétni specifika malych firem mohodigejich jednani pedstavovat vyhodyi nevy-

hody. Za vyhody lze povazovat:

Znacna orientace na zakaznika. Malé firmy vznikagto pra¥ se zarerem uspokojit
konkrétni typ zakaznika (segment). Tato orientagez¢e spojena s podstatou malého
podnikani a nize byt sodasti jeho konkuremich vyhod. Rlezité je, aby mala firma
unéla tuto orientaci nalezit vyuZzit a realizovat jak v operativni oblasti, faddouho-
doke.

UZSi kontakt se svymi zadkazniky. Tento kontakiige stat cennym zdrojem informaci
0 potebach a pozadavcich zakaznika, beZgtyt velkého Usili a vynaloZzeni nakiad

Je tedy pedpokladem pro dobrou znalost daného trzniho sefymen

Minimalni pa’et mezilanki. Mezi pracovniky fichazejicimi do kontaktu se zakazni-
kem a nejvySSim vedenim nejsou déazky nebo je jejich peet maly. Plocha struktu-

ra rizeni tak vytvd podminky pro rychlé a tvivé /eSeni problém zakaznika.

Vysoka mira flexibility. Pra¥ flexibilita je v podminkach rychle seamiciho marke-
tingového prosedi rozhodujici. RRdpokladem flexibilniho jednani je reprzité sle-
dovani marketingového praésti firmy, gedvidani zmdin a vhodna reakce na tyto

zmeny.

Osobni zainteresovanost podnikatele. Snaha o rdizagj, dobré jméno aigslednost
proces jsou pro podnikatele/vlastnika osobni zalezitog®rpova, 2010, str 224 —
228)

Tyto vyhody niize konkrétni firma ignorovat, ale také jaize getransformovat ve své

konkurergni vyhody.
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1.2.2 Nevyhody

Stejre jako ma mald firma vyhody, ma tentoigpb podnikani i své nevyhody. Tyto nevy-

hody zle sjednotit jako limitované zdroje. &rto zdrofim pati:

* Omezené finatni zdroje. Rozsah marketingovych aktivit malyclefir je znan¢ de-
terminovan limitovanymi finagnimi zdroji. Od jiz pouzitych finamich prostedki je
ocekavéna rychla ziskovost a marketingovy prograntebly n¥l byt co nejefektivij-

Si, finareni prostedky musi byt vynaloZzenyg@devsim dinng.

» Lidské zdroje. V prosedi malych firem je nedostatek specializovanychketargo-

vych pracovnill, coZ mize mit spojitost s omezenymi finammi zdroji.

» Nedostatek teoretickych znalosti a praktickych ekasti podnikatele vlastnika — ma-
nazera. ¥tSina podnikatel zakladajicich malou firmu 2aa obvykle podnikat v ob-
lasti, kterou zn& na zakladsvych praktickych a teoretickych zkuSenosti zegnesh-
nického a vyrobniho charakterGasto nemaji dostatek znalosti a zkuSenosti z dblast
Fizeni firmy, jehoZ sa@asti je i marketing. Viisledku toho marketing podagi a ne-
prikladaji mu gimeéreny vyznam. TimAghazeji o schopnost posuzovat SirSi perspek-
tivy podnikani, které by jim mohl poskytnout prévarketing.(Srpova akeha, 2010,
str. 224 - 228)

1.3 Komunikace malé firmy

V kapitole 1.1.2 Marketingovy mix bylatiplizena zakladni specifika marketingovych a
komunikanich aktivit v malé firnd, v rdmci této prace je vSak na mise tomuto tématu

vénovat podrobéi.

Jak bylo nazngno, v rkterych ohledech (Wdomeni si svého mista na trhu, nastroje pro-
pagace atd.) se komunikace malych a velkych firgak zasada neliSi. Existuji ale takeé

specifika, kterych by si mala firmadha byt wdoma, a se kterymi by #a umst pracovat.

Z prizkumu komunikace drobnych podnikditetyplyva, Ze nejasgjSim nastrojem komu-

nikace jsou webové stranky a vizitky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

Top 10 komunikacnich
nastrojd malych firem

Webové stranky

Vizitky

Akce pro zakazniky

Osobni prodej

Skoleni, seminare, webinare
Facebook

Inzerce

Analyza konkurence

W ge =k g A g e RS

Obvolavani zakaznikl
10. E-mailing

Obrazek 1: Komunikace malych firem (zdroj: www.cevédova.cz)

Ze zelsicku komunik&nich nastraj je patrné, Ze on-line nastroje jsou vyuzivané velm
¢asto. Tyto nastroje totiz splji podminky cenové dostupnosti, cileni &itelnosti. Do
popredi se v oblasti on-line marketingu dostavaji doc&i nebo blogy, diky kterym je

shadrjSi upoutat pozornost zakazijlale i SirSi véejnosti.

Mezi klasické formy propagace, jako jsou letakyamabvinova inzerce, se &aaji misit i
nové a méé obvyklé formy, nafiklad guerilla marketing. Ten je zaloZzen na osléowEn
kaznika neobvyklym az provokativnimigobem, i kterém recipient zprvu ani nemusi
odhalit, Ze jde o reklamu. Tentotgwb propagace zpravidla vyZzaduje nizké naklady, ale
také perfektni znalost zakaznika a originalni napad malou firmu je tento #gob vy-
hodny pra¥ diky malym nakladm a dobré znalosti vlastniho zdkaznika. Mnoho nimalyc
firem o tomto zfisobu propagace dizatim nevi, nebo kému nemaji dostateou odva-
hu.

ObvyklejSim a uziva¥)Sim zpisobem je komunikace prostnictvim venkovni reklamy,
tedy tizné poutdée, cedule, vy&sni Stity, reklamni stojany atd. Ani tentaigpb propagace
nemusi byt pro malou firmu nedan@&smakladny a funguje i jakysi naviga systém zakaz-

nika k provozova.

Mala firma by diky svému lokalnimu z&ieni vSak mila vyuZivat pedevsSim mistni zdro-
je, nag. inzerci v mistnich novinach, televizi radiu. U malych firem hraje jednu

z rozhodujicich roli prace siggnosti. Osobnifistup a blizkost k zakaznii se mohou
stat zakladem propagace firmy, je tethbtn budovat dobré jméno firmy i osoby samotného

podnikatele. Komunikace paktZe probihat pomoci osobnich dop@mi a referenci. Za-
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kaznika Ize v tomtoijppadt k doporéeni i motivovat progednictvim fiznych da#, ¢i né-
jaké formy provize. Maly lokalni podnikatel by n&nzanedbavat ani mistni spéémské a
kulturni akce, kde by své dobré jméno posilovahtdezpisob komunikace vSak néixre
fungovat, pokud produkty firmy nebudou odpovidgit pevesti, ambivalence mezi pésti

a realitou niZze na zakaznika zagobit velmi negativéh Je tedy nutné snazit se o co ne-
kvalitngjSi produkty, které budou podporovat a sami vigv@obré jméno firmy. DalSim
kamenem Urazu tiZze byt i nepravidelnost vyvijenych marketingovystivat. Malé firmy

v mnoha pipadech uvagi rizné druhy propagace do praxe pouze sporadickyfdube

navaznosti nebo pravidelnosti.

V souhrnu by tedy komunikace malé firmgla byt co nejvice osobni,&a by byt podlo-
Zena odpovidajici Grovni produkce a také @anbyt provadna plynule. Cevelova, 2010,

[online]) (Cevelova, 2012, [online])
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2 KOMUNIKA CNi STRATEGIE

V piedchozi kapitole bylofiblizeno prosiedi a zfisob fungovani malé firmy. Podstatou

této prace je vytvi@ni komunikani strategie pro malou firmu, nasledujici kapitséatedy

bude ¥novat pra¥ této tématice.

Definici a popis krok komunik&ni strategie shrnuji Kotler i Vastikova. Podle \edté

je nahled na komunikai strategii popsan v nasled@vn

Je-li si firma ¥doma moznosti komunikace, které m4, dalSim krokgowesu komuni-

kace je vytvéeni komunikani strategie. Ta zpravidla obsahuje nasledujidikro

1.

2.

situani analyzy

stanoveni cil marketingové komunikace
stanoveni rozpiu

strategie upla@ni nastroj komunika&niho mixu
vlastni realizace komunikai strategie v praxi

vyhodnoceni usggnosti komunikéni strategie (Vastikova, 2008, str. 135)

Situaini analyza se provadi jéJtired vypracovanim komunikai strategie. Ukolem analy-

zy je identifikovat firmu a jejinnost, charakterizovat produkt/sluzbu, rozpozeit po-

staveni na trhu, rozpoznat sasné i potencialni zakazniky a konkurenci ohrozdgjfmost

firmy. Body situ&ni analyzy jsou:

charakteristika vlastni spdieosti (pozice firmy, finatni moznosti)

vyhodnoceni sluzby (existence a postavenékykvalita, jedinénost)

hodnoceni spi¢bitele (segmentace spelbitelr, analyza ABC, loajalita spiabiteli)
hodnoceni konkurence (sluzby, sila a komutnkatrategie konkurence)

externi faktory (legislativni prasdi v oblasti marketingové komunikace, etické ko-
dexy profesnich sdruzeni, mira oblibenosti a vyuiédii v dané oblasti) (Vastiko-
va, 2008, str. 135)
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Po provedeni vySe uvedené analyzy nasleduje fameweni cik marketingové komunika-
ce. Cile musi byt jednoz&éi® stanoveny také jeSpied rozvojem samotné strategie, maji
totiz vliv na to, jakym zpisobem se bude strategie odvijet. Olsquatné pravidlo SMART
hlasa, Ze cile by &ty byt Specifické — Miitelné — Akceptovatelné — Realizovatelné - Ter-
minované. Ufené cile se po realizaci komunikace posuzuji ptatie, zda byly, nebo ne-
byly naplrény. Mezi hlavni cile marketingové komunikace zpdéavipati informovani z&-
kazniki o firmé nebo produktu, budovaniditého postaveni zily v myslich zakaznik
preswdéovani zakaznik ke koupi sluzby/produktu fipominani sluzby/produktu, odliSeni
od konkurence neboriplizeni vize a filozofie firmy zakazniikn. (Vastikova, 2008, str.
136)

Po tchto dvou krocich nasledujéeti faze strategie — stanoveni ro#po Ta pati mezi
nejobtizigjsi ukoly marketingovych pracovnik P rozhodovani o rozpiu se da vyuzit
n¢kolik metod. Prvni z nich je metoda moznosti, kdyaklady stanovuji podle toho, kolik
si firma ,miaZe dovolit*. Tato metoda je vSak 2mg neukita a ignoruje komunikaci jako
investici i jeji vliv na objem prodeje. Pékud presrgjSi metodou je metoda sestaveni roz-
poctu procentem zifmi, kdy se naklady na komunikaci odvozuji od celkdwvyijmi

z minulého roku. DalSi mozZnosti je metoda konk&émémovnosti, ktera stanovuje rozjms
tak, aby bylo dosazenodite publicity vici konkurenci a aby byl ziskan poZadovany podil
na trhu. V praxi je népstji vyuzivana metoda cil a ukolfigkteré se nejprve stanovi cile,
kterych je nutno dosahnout a poté Ukoly, jejichdspednictvim bude cil dosaZzeno. Na-
sledré se odhaduji naklady na provedeni konkrétnich tak@fastikova, 2008, str. 136,
137)

V marketingové komunikaci se upiaiji dv¢ zakladni strategie uplatni nastroji komuni-
kacniho mixu. Jsou to strategie tlaku ,push” a streaéghu ,pull” jinak téZ nazyvané na-
bidkova a poptavkova strategie. Nabidkova - pusitegfie se snazi hledatigoby, jak
piimét zdkaznika, aby koupil nas produkt. Oproti tomyptpwkova - pull strategie se po-
kouSi co nejlépe rozpoznavat fedty zakaznik a nabizet jim pouze to, 0 co maji zajem.
V praxi se setkame s kombinaci obou vari&dta varianta jednéi druhé strategie se
prakticky nevyskytuje. (Mitchell, 2005, [onlingiKotler, 2007, str. 838)

Po provedenétyi predchozich krok prichazic¢as na realizaci komunikai strategie a jeji

aplikaci do praxe. V tomto kroku je nezbytné vymetzicilovou skupinu a naslegimaa-
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sovat komunik&ni mix. Naasovani zavisi na¢kolika faktorech, jako je ndjklad frek-

vence ndkup, mira zapominani, zvyklosti zakazai&td.

Poslednim krokem celé komunika strategie je vyhodnoceni vysléda stanoveni Usp-
nosti. V tomto bod se vyhodnocuje, zda bylo dosazetiedem stanovenych @ik kterych
konkrétre. Vyhodnocuje se takeé, jak byla komunikace &3sid jako celek. Prokazuje se
také, zda byly investice vioZzené do komunikace ityugfektivré a jakd je jejich navrat-
nost. Na zaklagltohoto vyhodnoceni se stanovuji navrhy na zlepaeriokonaleni -

padnych budoucich strategii. (Vastikova, 2008,138)

Philip Kotler se své knize Moderni marketing (200@hlizi na komunikani strategii po-

dobrg, nekteré body a postupy se vsak liSi od postupu Vagék

Kotler se pedevSim zawiuje na pojem Integrovana marketingova komunikauegrace
byla do marketingové komunikace vimplementovaredevsim kuli ménicimu se komu-
nikaénimu prostedi. Zn&éna pohledu na marketingové komunikace je tedy negdiebna,
ale v podstati prirozena. Proces integrované marketingové komunifaqeedpokladem

k tomu, aby cely proces komunikace biggevsim efektivni.

Jednotlivé kroky B vyvoji takovéto efektivni komunikace Ize podle tkra shrnout do

péti bodi (pro srovnani Vastikova jich uvadi Sest). Jsou to:
1. uréeni cilového publika
2. stanoveni komunikeich cili
3. priprava sdleni
4. vybér médii
5. ziskani zptné vazby

Kotler tedy napiklad otazku rozp&u stavi mimo proces komunika strategie, zatimco

Vastikova jej povazuje za jeden z hlavnichibodlé strategie.
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Uréeni cilového publika

Prvnim bodem komunikai strategie je, podle Kotlera (2007)¢emi cilového publika.
Tviarce komunikace musi na prvnim ndistanovit publikum, kterému bude komunikace
uréena. Za toto publikum, tedy cilovou skupinu, Izegtovat jiZz existujici uzivatele pro-
duktu nebo potenciélni kupuijici. Je také nutnéat®nzat rozdilem mezi tim, kdo provadi
nakupni rozhodovani a tim, kdo tyto jedince auli}, jelikoz to jsowasto naprosto roz-
dilni jedinci. Za publikum komunikace mohou byt pawvani jednotlivci, skupiny, kon-
krétni cilové skupiny nebo i celadiggnost. V gipact malé firmy se péit4 spiSe s mensim
a specifickym publikem. Mal& firma ma zpravidlaZelike svym zakaznikn a také je zna
vice dopodrobna, @eni cilového publika by tedy #lo byt pro malou firmu v &terych
ohledech jednodusSim procesem, nez ve velke fida vSak nutné provest toto cileni vel-
mi peilivé a pesrE, jelikoZz mala firma ma omezeny ¢&i zakaznilk a pokud se ji nepoda-
il na tyto zakazniky za@gobit, miZze to pro ni mit znmé negativni nasledky. Pi@bam
cilového publika se pakifigpasobuje,co bude komunikovanijak, kdy, kdea takékymto
budeteceno. (Kotler, 2007, str. 820,821)

Stanoveni citi komunikace

Stanoveni cil je @i tvorbé komunik&ni strategie dalSim naprosto zdsadnim krokem.
Tvarce komunikace jiz vi, ke komu bude samotna komaseksnirovana, v této fazi je
tedy nezbytné uit, jakych cili chce dosdhnout. Automatickou odpdivby bylo slovana-

kup protoZze o ten jdeifpobchodovani fedevsim. Zakaznik, nebo cilova skupina, se ale
mohou nachazet wiznych fazich nadkupniho procesuémto fazim je nutné fzpasobit
zpusob nasledné komunikace. |1 v malé frje treba rozliSovat jednotlivé faze, jelikoz
chovani zakaznikje stejné, eiuz se jedna o nakup u nadnarodni spaleti, nebo lokal-

niho drobného obchodnika.
Kotler (2007) rozliSuje Sest fazfipravenosti k ndkupu:

e Powdomi o produktu — zakaznik o produktu nemusit/vibec, mize znat pouze
nazev produktu, ale e také ¥dét i nékolik malo fakti. Pokud se cilova skupina
nachazi v této fazi, je hlavnim ukoleniitwe komunikaceigdevsim dostat produkt
do hlubSiho potdomi. To je moZné realizovat régdad opakovanim nazvu firmy

nebo produktu.
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e Znalost — zakaznik zna firmu, nebo produkt, nenausich vSak mit dostatek in-
formaci na to, aby k nim zaujaléjpky postoj, nebo o nich uvaZoval jako o
moznosti k nakupu. Zde je tedyeba zjistit, jak rozsahlé je p&domi cilové

skupiny a pipadrg je prohloubit poskytnutim relevantnich informaci.

* Sympatie — zakaznik ma o figti produktu, dostatek informaci, zna je¢Nby te-
dy ziskat i jisty druh vztahu k firéfproduktu. Z&kladni snahou této faze je vyitvo

positivni vztah, fipadré eliminovat ten negativni.

» Preference — i kdyZ zakaznik zka/produkt znd a dokonce k nim ma i positivni
vztah, stale rize @i nakupu davatigdnost jinym firmam/produltn. Zde je nutné
zjistit prednosti viastni firmy/produktu a ty cilovému publikomunikovat vytvéit
tak preferenci k nakupu vlastniho produktu. Je réd@ymunikovat naibklad hod-

noty, osobni fistup, lokalnost a dalsi.

* Preswdceni — zakaznik sice preferuje danou firmu/prodalé, stale jegt nemusi
byt preswdcen ke koupi. V této fazi jerdba peswdeit cilovou skupinu, ze prév
nas produkt je ten, ktery nejlépe uspokoji jejiadtigby. K vybuzeni se vyuziva
kombinace fiznych nastraj komunikaniho mixu (PRElanky, osobni prodejiizné
druhy reklamy...), diky kterym by &h zakaznik byt zakaznikipswdéen, Zze nas

produkt je pesre to, co chce koupit.

» Koupe — posledni faze,ipkteré je ukolem tirce komunikacedonutit zakaznika
k nakupu produktu. Zakaznik tthe byt geswdéen o tom, Ze chce nas produkt
koupit, ale nafiklad ceka na slevgi akéni nabidku a je tedy nutné mu tento pod-
mét poskytnou. Pokud se tato faze uskotepak bylo dosazeno hlavniho cile celé
komunikace. (Kotler, 2007, str. 822, 823)

Priprava scéleni

Pokud si térce komunikace ujasnkomua zajakym @elembude komunikovat, je mozné

prikrocit k ptipraw samotného komunikaiho sdleni.

V idedInim pgipad by sdleni melo odpovidat tzv. modelu AIDA, kteriika, Ze sdleni
vyvola pozornost (Attention), zajem (Interest), udbtouhu (Desire) a vybudi k akci (Acti-

on). V praxi se vSakiidka ddi vyvolat vSechnytyii body.
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Pri pripraw scleni je gedevSim nutné rozhodnoun bude komunikéni scleni obsaho-

vata jakym zgsobembude tento obsah vyjéeh.

Pt rozhodovani o tom¢o bude spolénosti komunikovat, se berou v Gvahu druhy apel
kterymi bude firma na cilovou skupindgwobit. Je mozné z&kaziiik sctlovat, Ze nas pro-
dukt je uzitény, kvalitni, ekologicky, prosfny atd. Zde tedy dochazi k racionalnimu ape-
lovani. Je moZzné se zaiit na vzbuzovani positivnicti negativnich emoci. Zde se jedna
0 vyvolani pocitu, Ze pokud zakaznik pouzije darogdpkt, bude lepSim, krag8im atd. A

na druhé strahpokud naopak produkt nepouzije, nebude guisky uznavany ani Usp

ny. Apeluje se fedevSim na emoce pomoci humoru, strachu, laskyy hedosti. Feti
moznosti apelovani na publikum jsou apely mor#&@ré maji vzbudit smysl| prdobréci
Spatné Tyto apely se néastji vyuZzivaji v otazkach mezilidskych vztahemancipace,

nebo pokud jde ndfklad o ekologii.

V piipact malych firem jsou nejvhod§simi sctlenimi lokalni zansieni firmy, osobni H-

stup k zakaznilkm, flexibilita nebo originalita.

Pokud ma tirce sdleni stanoven igdmét komunikace, musi se v dalSim kroktippavy
scéleni rozhodnout, jak bude toto&eni strukturovano — jestli bude k zakazintk mluvit
v jasnych sdenich, v naznacich, jestli budgedkladat pouze pozitiva, nebdeplozi

oboustranné informace, jak silné argumenty poudit a

A samozejme je nezbytné sjednotit obsah a strukturu komunilkapgi formou. Jeieba
zvolit odpovidajici Upravu steni — barvy, titulky text, ilustrace, hlas u radiového vysila-

ni, pohyby heré v TVspotu...
Kotler uvadi rkolik praktickych rad, které zvysuji pratgodobnost usgEnosti sdleni:

e Sckleni musi mit pro cilové publikum praktickou hodngirotoZe jednotlivci jsou
na trhu kvili produktu (nagiklad reklama na penzijniFpojisteni pro studenty vy-
sokych Skol je ztratgasu, protoze takoveéripojisteni budou v daném okamziku

praviépodobr vnimat jako irelevantni).
e Sc¥leni musi cilové publikum zaujmout.

» Sclleni musi pindSet nové informace o produkifuznace. Spotebitelé ¥nuji no-

vym sdlenim vice pozornosti.
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* ScPleni musi posilit nebo pomoci ospravedinit nedawdéupni rozhodnuti kupuji-
ciho — pokud jste si nedavno koupili osobnfifag, pravdpodobr si vSimnete in-
zeratu na PC, ktery rychle upouta vaSi pozornasit@t fenomén se nazyva snizeni

kognitivni disonance).

* ScPleni musi byt prezentovano takovynisgbem, aby #ho Zadouci dopad. (Kot-
ler, 2007, str. 827 — 828)

Vybér médii

V tomto bod dochazi ke zrimému odliSeni v jednani malé a velke firmy. Maténa bude
nucena vybirat z pouze omezeného mnozstvi médiiode jeji finadni zdroje budou li-
mitovargjSi, nez v pipact velké firmy. Maloktery drobny podnikatel sithe dovolit na-
piiklad televizni spoty nebo billboardy u dalnicéi této volk se bude mala firma pohy-

bovat spiSe v oblasti finan¢é méré naranych forem komunikace, jako jsou internet,

letaky, rozhlas nebo obalovy material.

Z SirSiho pohledu se média daji rélridna ATL (above-the-line) a BTL (below-the-line)
Do nadlinkovych, tedy ATLiadime masmédia jako je televize, rozhlas, tiskj@ur) a do

podlinkovych, tedy BTL, spadaji ndklad direct marketing, reklama v migirodeje a dal-
Si. (MediaGuru, [online])

Kotler (2007) rozdluje média podle kan&lna osobni a neosobni komundka kanaly
Osobni kanaly v podstabdpovidaji pojmu BTL, kdy se nejedna o uzivani orgish mé-
dii, a kontakt s fiiemcem sdleni je uzsi. Kotler u osobnich komuntkéch kanai pred-
poklada vzdjemnou komunikaci dvou a vice lididi sem komunikaci tvav tv&, telefo-
nicky hovor, chat, aizné druhy osobni korespondence. Bi@o média jsou nejvhodsi
pro komunikaci malé firmy. Ta mé uzsi okruh zak&inje pro ni tedy snadjsi udrzovat
opravdu osobni kontakty a mimo jiné ji to téZ umge lépe poznavat p@by svych za-
kaznika. Nagiklad word-of-mouth (zprogtdkovani informaci mezitateli, sousedy nebo
kolegy) je v podstétbezplatna a velmidginna forma komunikace, idealni pro malou firmu.
Firma sama rize také vytvéit tzv. nazorové lidry — osoby, kerych si lidé vaziiznavaji
je. Lidé si pak spoji tuto osobnost se firmou/ptddm a snaze jigmou. U malé firmy je

to idedlr® osoba zakladatele nebo majitele firmy.
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Dale Kotler (2007) uvadi neosobni komurikikanaly, které odpovidaji pojmu ATL. Vy-
uzivana jsou fedevsSim masova média, kde se r#pose zptnou vazbou od ifjemce

sckleni. Spadaji semipdevsim tig&ina média, televize, radio, billboardy, plakaty atd.

Vyvojem médii, technologii i doby se vSak rozdilgaznosobni a neosobni komunikaci sti-
raji a ol& roviny se integruji, fikladem je on-line prosgtdi, které umaiuje efektivni reali-

zace obou rovin komunikace.

Ziskani zpétné vazby

Tuto fazi komunikani strategie zniiiuje v obdobné podeh Vastikova. V tomto batise
zhodnocuji vysledky komunikace, jeji @shp ¢i nedasgch, hodnoti se, zda a do jaké miry
bylo dosazeno dil komunikace. Zginou vazbu Ize ziskat pomoci dotazovani u zastupc

zvolené cilové skupiny nebo sledovanimémsnprodey.

| kdyz je tento krok jist dulezity, v praxi mu malé firmy pravghodobré nebudou ¥novat
tolik pozornosti jako fedchozim krokm, tato faze v malé firtshbude probihat spiSe intui-
tivné. Mala firma bude sledovat dopad komunikace napsedeje a i dotazovani zakazni-

ki bude probihat spiSe osobni komunikaci, neZikiapg pomoci dotaznik
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3 CORPORATE IDENTITY

V piedchozich kapitolach bylariplizeno prostedi malé firmy a postup komunik@ stra-
tegie. Ol tyto teoretické roviny budou vyuzity v dalSi¢hstech této prace. Nasledujici
kapitola se bude zabyvat firemni identitou — cogpe@iidentity (Cl), ktera je neodmyslitel-
nou soudasti kazdeé firmy a zvlaStmalé firmy by se rly snazit budovat si jedigaou

identitu, aby je zakaznik snaze odliSil od stal€siajiciho mnozstvi konkurénich firem.
Co tedy znamena ,corporate identity“?

Pri studovani tohoto pojmu se nelze vyhnout dalSimjmp — image, ty to dva pojmy spo-
lu velice Uzce souvisi. V praxi tyto dva pojgsto splyvaji, nebo jsou vzajetpantno-
vany, je ale nezbytné je o#ldvat. Vysekalova a Mikes$ shrnuji jejich definicastedovs:
..-.firemni identita je to, jaka firma je nebo chcgtpzatimco image je gjnym obrazem
této identity.” (Vysekalova, 2009, str. 1®)a se tedy zjednodusgfici, Ze identita je to, co
firma chce, aby si lidé mysleli, zatimco imagegélna pedstava, kterousi vejnost vytva-

i praw na zaklad komunikované identity dané firmy.

Corporate identity (Cl) je nedilnou s@sti firemni strategie agdstavuje zfisoby, jakymi

se firma prezentuje. Pomoci Corporate Identity divgjaduje svoji jedinénost, charakter,
historii, filozofii, vizi i lidi, ktefi jsou s firmou spojeni. Podstata Cl &wé& v komplexnosti
celkového obrazu, ktery firma tkio Tato komplexnost je vyt¥é@na jednotlivymi néstroji —

slozkami firemni identity.

3.1 Slozky firemni identity

Razni autdi uvadji rozdilné péty slozek firemni identity, Vysekalova uvadtyti,
Stejskalova (2008) jich uvadép

Corporate identity je podle Vysekaloveé tgnactyfmi zakladnimi slozkami, jsou to:
» Corporate design — firemni design
e Corporate communication — firemni komunikace
» Corporate culture — firemni kultura
* Vyrobekédi sluzba (Vysekalova, 2009, str. 40)

Podle Stejskalové t¥bfiremni identitu:
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* Firemni filosofie — krédo podniku, to,éem nachazeji zagstnanci smysl| své prace

* Firemni osobnost — zosobri podniku, jakyntlovékem by firma v realném Ziveét

byla, jaké vlastnosti by tentdoveék mel

e Firemni kultura — vychazi z hodnot stanovenychileedfii, zahrnuje cile, styl cho-

vani, hodnoty, ritualy atd.

* Firemni komunikace — proces, kdy se identita fiprgvadi do jeji image, je plano-
vita afizena, ma vnihi a vrgjSi slozku

» Firemni design — vizudlni identita, kter4 dava pkdnedingnou a vnimatelnou
tvar (Stejskalova, 2008, str. 60)

Obe autorky se tedy shoduji viieth zakladnich slozkach. Pro faity této diplomové pra-
ce bude vychazeno z rageni podle Vysekalové. Podle ni jsou, jak bylo wesmal ctyfi
z&kladni slozky Cl, které se navzjem prolinajijvawji a pisobi ve sréru do firmy i

z firmy ven.

3.1.1 Firemni design

Firemni design je tézékdy ozn&ovan jako tzv. jednotny vizualni styl. Jedna sezoa&ni
prvky uzivané ke komunikaci jednak ve ¥nitm prostedi firmy ale pedevsSim ke komu-
nikaci vi¢i vnéjSimu okoli firmy. Nezbytnou sa@asti firemniho designu je design manual,
ve kterém je jagshvymezené vizualni ztvagni jednotlivych komponeitfiremniho desig-
nu spolu s podminkami jejich uzivani. Vizualni sighy je to,cim se firma jastivymezu-
je oproti konkurenci a dikyemu je ji mozné identifikovat. Jednotlivé komponefitem-
niho designu jsou: nazev firmy a moznost jeho prexe, logo, zrigka pro zviditelgni a
odliSeni produktu, pouzivané pismo a barvy, profrEgarvky a tiskoviny (tzv. sluzebni
grafika), vzhled interiér a oznéeni budov (tzv. orientai grafika), zfisob oblékani za-
meéstnand, grafika obal a darkoveé fedmety. Vycet miZe byt rozdilny podle obampodni-
kani. (Vysekalova, 2009, str. 40)

3.1.2 Firemni komunikace

Definice firemni komunikace podle Vysekalokika, Ze Firemni komunikace/edstavuje
vSechny komunikai prostedky, komplex vSech forem chovani, jimiz firma W $@co

sckluje, komunikaci s \ASim i vnitnim proskiedim.” (Vysekalova, 2009, str. 63)
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Firemni komunikace matmy vliv na image firmy a je i zdrojem firemni kufy. Hlavnim
cilem firemni komunikace je vyti#@ni pozitivnich postdj k firmé prostednictvim vhod-
ného oslovovani jednotlivych cilovych skupin. Potllehto cilovych skupin se firemni
komunikace déledi na public relations, human relations (s trheracp), investor relati-
ons (vyr@ni zpravy pro akciorié atd.), government relations (vztahy s viadoutugaie!-
stvem), corporate advertising (firemni inzerce,tugevani pedstavitel firmy) a em-

ployee communications (s pracovniky firmy).

V ramci firemni komunikace je vhodné pro¥ad analyzu komunikace, pomoci které se
Zjistuje zgtna vazba. Zkouma se zde dopad komunikace na z&/a@egmenty a cilove
skupiny. Jsou zjivany nazory cilovych skupin, loajalita z&stmand, vztahy v pracov-
nich tymech, &innost jednotlivych komunikaich saleni atd. Vyuzivany jsouipdevsim
kvalitativni metody, jako jsou pozorovani, skupidorozhovory nebo obsahova analyza.
(Vysekalova, 2009, str. 63)

3.1.3 Firemni kultura

Firemni kultura je ve své podstaircitym charakterem dané firmy, vyjage celkovou at-
mosféru, interni Zivot firmy a chovani i mysSlenjigh zangstnané. Spadaji sem i tité
zvyklosti, ritualy a hodnoty, které se ve fignayskytuji a jsou sdilené jejimi pracovniky.
Cast podnikové kultury je pod vlivem vedeni firmye#é ,untle* vytvéri nagiklad zmi-
néné ritualy a hodnotyCast firemni kultury v3ak vytiéji sami zarsstnanci jednoduse jen

tim, kdo jsou a jaké maji mezi sebou vzajemné yztah
Firemni kultura se da rozlit na nasledujicétyii zakladni prvky:

* symboly — sem spadaji ndklad zpisoby oblékani nebo slang, znamy pouze za-

méstnaném

» myty/hrdinové — redlni nebo imaginarni nositelé faidslouzici zagstnaném ja-

ko modely jednani, nadpzakladatel firmy

* ritudly — formalni i neformalni projevy &nnosti, jako jsou salze nebo firemni

vecirky

* hodnoty — vnimani dobrého a Spatného promitnutéhdeéni zaréstnana firmy,

sdilené pedstavy o hodnotném a nehodnotném
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Z hlediska konkrétnich formalit spadaji pod firerkaituru také napklad podnikovyiad,

raizné kodexy, zasedaciigaolek a dalsi.

Firemni design i komunikace jsou vétsin¢ ohledi shodné v prosedi malych i velkych
firem, avSak pokud jde o komunikaci, je situacedkon odliSna. Kultura v malé firtnje
podstats intuitivnéjSi a @irozena. V malé firm tvoii zantstnance zpravidla sam maijitel a
nezidka ¢lenové jeho rodiny nebo blizcigielé. Atmosféra takové firmy pakude byt
dana jest diive, nez samotna firma vznikne a ritualy a vzoltevéni se do firmyignase-

ji z b¢Zného Zivota.

3.1.4 Vyrobek/ sluzba

K produktu jako sloZce firemni identity jegigtupovano jako k podstaexistence firmy,
bez niz by ostatni sloZzky postradalininost. Z pohledu marketingutirbe byt takovym
produktem sluzba, hmotny statek, ale také mysSleNkai prodavan pouze produkt sam o
soke, ale gedevsim je prodavan uzitek nebo emoce ziskané kaikirétnimu produktu.
Emocionalni rovina produktu zahrnuje prozitek zenstného vlastnictvi, personifikace,
potteba prestize a uznani, uspokojeni vlastniho vkegisob sebevyjd@ni prostednic-

tvim produktu.
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4 METODIKA PRACE

V této kapitole budou popsany metody vyzkumu, kirrdou nasledhprakticky aplikova-
ny v dalSicasti prace. Kapitola Metodika prace tedy poskyawedticky ramec pro nasled-
ny vyzkum a analyzy. V z&w kapitoly budou také stanoveny vyzkumné otazky gmak-

tickou ¢ast diplomové prace.

4.1 Cile prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je sestavit gkbkomunik&ni strategie pro konkrét-
ni firmu, a to firmu VYTO INTERIER s.r.o.

Aby bylo mozno vytvéit odpovidajici a vhodnou kamipgie nejprve nutné wtht nékolik

nezbytnych analyz, které tkialilci cile prace.

Prvnim di€im cilem je vytvait odpovidajici teoreticky ramec pro nasledné anaby pro-

jekt.

Druhym dikim cilem této prace je charakterizovat firmu VYTRTERIER s.r.o. a jeji
prostedi pomoci analyzy konkurence a STEP analyzy. Kadétéchto analyz a nalezité-

ho kvalitativniho vyzkumu bude sestavena SWOT araaly

4.2 STEP analyza

STEP analyza byva také&kdy ozn&ovana jako PEST analyza, tyto pojmy jsou shodné a

oba oznauji dalSi analyzu uzivanou v ramci strategické&keni podniku.

STEP analyza je so¢asti této prace proto, aby si firma lép€domila vrEjSi vlivy spojené

s jeji existenci a také nélezitosti spojené s jéjingovanim.

Na rozdil od SWOT analyzy se STEP z#nje pouze na WjSi prostedi podniku a jeho
vliv na firmu. Pismena STEP ozhgi praw ty oblasti makroprogedi, kterymi se analyza

zabyva, jsou to S — socialni, T — technologicka, &konomicka a P — politicka oblast.

STEP analyza by naméta odpowdét predevSim na otazky: Jaké faktory maji vliv na fir-
mu? Jaké &inky mohou tyto faktory mit? Kterécinky faktomi budou pro podnik v bu-

doucnosti pravépodobré nejzasad¥jSi? (Zikmund, 2010, [online])
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Socialni prostedi

Rozbor socialniho,dkdy také social&kulturniho prostedi, se zawtuje predevSim na :

trendy Zivotniho stylu, iiistup k volnimuasu

demografii

otazky etnik a nabozenstvi

etiku

meédia a jejich vlivy ...
Technologické prostedi
Pti praizkumu technologického prdstli se zohletlji :

» Urove existujicich technologii

infrastruktura ¢etre surovin, energii a telekomunikaci

pramysl, jeho stav a zagteni

véda a vyzkum ...
Ekonomické prostredi

Analyza ekonomického prasedi mize byt ndpomocnaiipstanoveni cen produktnebo

hodnoceni pracovni sily. V tétdsti STEP analyzy se posuzuje:

* ekonomicky fist

dare, daiova zatizenost
* nezandstnanost

* hospodéské cykly

* inflace

* kupni sila, pimérné mzdy ...
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Politické prostiredi

P posuzovani politického, téZ legislativniho, ptedi se n&si Fimo situace politickych
stran, ale spiSe stabilita politiky jako takovéapaldy na hospodstvi. Z politickych vliva

jsou sledovany :
» ochrana zivotniho prasdi
» daiova politika
* ochrana spdtbitele
* podpora podnikani ze strany statu
» vliv statu na zdravotnictvi, vatani ...

Tato analyza se obvykle uzivdi gpestavovani dlouhodej§ich strategickych pldnnebo
pied realizaci zasadnich kiioke fungovani firmy. B sestavovani STEP analyzy je vhod-
né sestavit si u kazdého piiesti relevantni oblasti, které se vazi ke konkriétmi¢, aby se
piedeSlo hromashi nepotebnych dat. Rozsah a hloubka analyzy se odvijiotigp firmy,

muze obsahovat 200 nebo pouz&alik malo stran. (Zenam, 2008, [online])

4.3 Kvantitativni vs. kvalitativni vyzkum

Pfi sestavovani jednotlivych analyz a v procestouvani charakteru firmy budou vyuZity
techniky kvalitativniho vyzkumu. Z néasledujicichachkteristik kvantitativniho a kvalita-
tivniho vyzkumu plyne, Ze kvalitativni vyzkum u dafirmy bude vhod&si mimo jiné i
kvili velikosti dosahu fisobeni firmy. B vyzkumu v této praci je podstatné rozpoznat
predevsim vniini pohnutky zakaznik které je vedou k vyuZiti sluzeb dané firmy, déle
tieba zjistit, &£im byli spokojeni¢i naopak nespokojeni. Po ziska&thto dat je vhodny

praw kvalitativni vyzkum.

V ramci marketingovych vyzkuise vyuziva &kolik metod vyzkuni. Zakladni dleni
téchto metod je na kvantitativni a kvalitativni vyzhkuKazdéa zdchto metod je vhodné pro
jiny druh vyzkumu. Je tedy nejprve nutné siiyyjaka data chceme ziskat a nastezwvolit

odpovidajici metodu.

Kvantitativni vyzkum odpovida v prviiad na otazku ,Kolik?“. Roman Kozel ve své kni-
ze uvadi, ze4U c¢elem kvantitativniho vyzkumu je ziska¥itelné c¢iselné Gdaje. Aby byly

naplreny podminkyshromabvani dag a mohli jsme ziskat statisticky spolehlivé vysled-
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Ky, pracujeme s velkymi soubory respondemnprocesu formalniho dotazovanijm Uda-
je ziskdvame pozorovanim frekvencéityeh jevi nebo analyzou sekundarnich Giaj
(Kozel, Moderni marketingovy vyzkum, 2006, str 1) kvantitavini vyzkum jsou pova-

Zovany pedevsim dorazniky a ankety.

Kvalitativni vyzkum stoji svym zjsobem v opozici ke kvantitativnimu. Jeho hlavnim-Uk
lem je odpo¥dét na otazky ,Pro?“ nebo ,Z jakych do&dia?”, tedy hledat ficiny, motivy
nebo postoje. Data pro kvantitativni vyzkum se aaefi ve ¥domi i pod¥domi respon-
denti, je tedy nutné pitat s jistou mirou nejistoty. Neéidka se proto vyuziva pomoci od-
borniki z oblasti psychologie.iPkvantitativnim vyzkumu se zptavidla pracuje s Siem
vzorkem respondeit nez je tomu u kvantitativniho vyzkumu. Kvalitatiwyzkum vyuZi-
va individualnich hloubkovych rozhowigrprojektvinich technik nebo pozorovani. (Kozel,

Moderni marketingovy vyzkum, 2006, str 120)

4.4 SWOT analyza

SWOT analyza je po#émné béZnou metodou uzivanou v rdmci strategickélzeni firmy.
Predstavuje pohled na interni a externi gt firmy z hlediska silnych (Strenghts) a sla-

bych stranek (Weaknessesjilgritosti (Opportunities) a hrozeb (Threats).

SWOT analyza v této praci poslouzi jako predek firmy k uédomeni si vliastnich fed-
nosti a nedostatka také pro zjigni situace v okoli firmy. Na z&kladksestavené SWOT
analyzy bude mozno v projektovasti prace vytipovat vhodné body, které bude fimaa
sledré komunikovat. V neposlediiads bude diky SWOT analyze moZzno identifikovat sla-

ba mista, na kterych by firmagha zapracovat, ifpadre se jich vyvarovat.

Pomoci SWOT analyzy si firmatke 1épe uvdomit a ujasnit vlastni fungovani a jednotli-
vé souvislosti, mze slouzit i jako nastroj k hodnoceni fungovaniiir nebo k hledani

chyb a problém, pripadré moznosti dalSiho rozvoje.

Jak bylo uvedeno, SWOT analyza je analyzouinifib a vijSiho prostedi firmy. Vnit-
ni/interni progstedi firmy je giblizeno v podob zjistovani silnych stranek (Strenghts) a
slabych stranek (Weaknesses). V tomtodgedoosuzovano, tfem je konkrétni firma lepsi
nez konkurence, em spdaivaji jeji vyhody a na druhé stramaké véem zaostava, jaké

ma slabiny. Redevsim v oblasti slabych stranek je nezbytné fiatma uvazovala racional-
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n¢ a objektivié, zkreslené Gdaje pozbyvaji vyznamu. Tutoéssti sveho prostdi je firma

schopna zrnit nebo pizpusobit, je tedy nezbytné jEmovat maximalni pozornost.

Pti stanovovani silnych/ slabych stranek siza firma polozit napiklad ty to otazky:

Jaka je naSe pozice na trhu?

» Jak sifirma vede z fin&niho hlediska?
o Je produkt firmy jedingy?

* V cem je firma lepSi nez konkurence?
* Co je mozné zlepsit?

» Jsou zarstnanci firmy dostata¢ kompetentni?

DalSicasti SWOT analyzy je identifikacdilezitosti (Opportinities) a hrozeb (Threats) ve
vngjSim/externim progedi firmy. Ri posuzovani filezitosti a hrozeb by firma &a pre-
myslet o jejich vlivu na dalSi rozvoj firmy — code firmu posunou dale, ptipac co
muZze jeji rozvoj zpomalit nebo ohrozit. Faktoryispbici ve vjSim prostedi, neni firma

schopna ovlivnit, o to vice je tedyildzité je pravidels a pe&livé sledovat.
Otéazky pokladanétpurcovani rilezitosti a hrozeb mohou byt nasleduijici:

» Existuji dalsi skupiny potencialnich zakazifk

Je moznost se odliSit od konkuteich produkd?

Nenachazi se na trhu peba zakaznik kterou je teba uspokoijit?

Jaké jsou fekazky, kterym nase firmzeli?

Jakym zfisobem stéat ovlituje nas obor podnikani€&dil, [online])

Po pelivém sestaveni SWOT analyzy byiynnavazovat dalsi strategické kroky. Analyza
by nengla byt provadna pouze samaalrg, ale naopak by #ta poskytovat podklady pro
dalSi kroky ve strategii firmy. (iPodnikatel, 201[bnline]) (Stedoevropské centum pro

finance a management, 2012, [online])
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4.5 Vyzkumné otazky

Pred zahajenim praktick&sti diplomové prace budoueguloZzeny nésledujici vyzkumné
otazky, které budou na zaktadiskanych fakt doloZzeny a zodp@zeny na konci zmime

praktickécasti.

Vyzkumné otazky:
1) Jaké jsou hlavni benefity firmy VYTO?

2) Tvai jednu z klEovych skupin zdkazniknow vzniklé firmy VYTO také z&kaznicitp
vodni firmy ELEKTRO Cigler?
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. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA SOU CASNEHO STAVU FIRMY

Tato kapitola diplomové prace se bude zabyvat stafiamy VYTO INTERIER s.r.0.,

okolnostmi jejiho vzniku a jejim séasnym fungovanim.

5.1 Charakteristika firmy
* Nazev: VYTO INTERIER s.r.o.
» Sidlo: Vidaeiska 123, Brno
* Doba vzniku: podzim 2012
* Odpowdnéa osoba: Tomas Vykoukal

* Predmet cinnosti: navrhy kuchyni a interi&r prodej kuchyiskych spatbica a
designovych dopki

Spole&nost VYTO INTERIER s.r.o. se vyvinula na podzim woR012 ze spotmosti
ELEKTRO Cigler s.r.o., ta v té ddlpiesunula svojiinnost do firmy SCHMIDT, které
byla s firmou ELEKTRO Cigler dlouhodslpropojena. V této souvislosti byla ukama
veskeracinnost ELEKTRO Cigler, jejimz dlouholetym zastnancem byl i pan Tomas
Vykoukal. Ten se po domlgvs majitelem ELEKTRO Cigler, panem Ciglerem, rozhod
pievzit¢innost a prostoryjvodni firmy a #idit si zde firmu vlastni. Firma VYTO INTE-
RIER byla zaloZena jako Spdéleost s rdenim omezenym se zakladnim vkladem 200 000
K¢&. Do obchodniho rejgku byla zapsana 19.12. 2012. Pdéizgni formalnich zalezitosti
pocala firma VYTO INTERIER s.r.o. svojinnost od poatku roku 2013 a tatéinnost

nadale trva.

Firma ELEKTRO Cigler s.r.o. se zabyvala navrhovakimohyiského designu a prodejem
kuchyiskych spatebicti, dale také provozovala internetovy obchod s ebelikiou. Z Echto
¢innosti @ejala firma VYTO navrhovani kuchyni a prodej gpbit jako svoje hlavni
prednity zajmu. No¥ rozsfila své aktivity o design vesSkerych intefiexcetrg podlaho-
vych krytin firmy Meister, nebo d¥eSapeli. Dale firma VYTO zZmla nabizet i designové
zidle a dalsi interiérové dajly firmy DaK INTERIERY. Now vznikla firma VYTO tedy
znane rozsfila sortiment poskytovanych sluzeb i nabizenychdpkti a zarove zistala u

pavodnich hlavnickinnosti firmy ELEKTRO Cigler.
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Jednou z charakteristik firmy VYTO je, Ze neprod@edize kombinaceipdem piprave-
nych korpus kuchyiského nabytku, ale podle vlastnich originalnichrhédwechava vyro-
bit kuchyie na miru. Mnoho kucligkych studii prodava pouze kombinadedem sesta-
venych korpus. VYTO v tomto smdru spolupracuje sdkolika zkuSenymi truhid, ktefi
vyrabi kuchyg podle navrh pana Vykoukala. Kazda kudhynebo jiny interiérovy prvek

je tedy original.

VSechny tyto skut&osti jsou spojenéipdevSim s osobou majitele, pana Tomase Vykou-
kala, ktery ma v daném oboru dlouholeté zkuSenBstslednich 7 let byl zarstnancem
ELEKTRO Cigler na pozici navrivgprodejce, pedtim pracoval v golika jinych firmach,
vzdy ve stejném neboripuzném oboru. Pan Vykoukal ma odpovidajicidani v oboru
truhléstvi i lety nabyté zkuSenostiid¥zeti firmy bylo tedy firozenym krokem v jeho ka-
riére.

V souwasné dobfirma VYTO INTERIER s.r.o. rozbih& svajinnost, gizptisobuje prosto-

ry i pracovni postupy vlastnim podminkam arpbém. Do budoucna firma uvazuje o dal-
Sim gipadném rozgovani nabidky. Firma si naopak neklade za cil Zadaskantni rozvoj

¢i zvétSovani, ani neplanujagsidleni do #tSich prostor nebo na exkluzijai adresu.

Zakladnim dkolem firmy je moment&rudrzeni stavajicich zakaziila gilakani nove
klientely, a dale také zvySeni pmomi o firmg. Timto Ukolem se&ast&né zabyva pray

tato diplomova prace.
Poslani

VYTO INTERIER s.r.o0. se snazi byt firmou poskytijkvalitni sluzby pro zakaznikyre-
devSim ze sednich vrstev. Jeji produkty bye byt praktické, uzitené a pohodiné. VY-
TO nema tendence vytket vysoce luxusni interiéry pouze pro okrasu, kter&em malo-
kdy nachazeji uplatmi v praxi. Firng¢ jde gedevsim o to, vyti@t kuchyr nebo jiné inte-
rierové prvky, se kterymi se jejich uzivatelé lels@ji a budou vyuzZivat vSechny jejich

prednosti.
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5.1.1 Souwasni zakaznici

Firma VYTO, jak bylo uvedeno vy3g&ast&né navazuje nginnost gedchozi firmy ELEK-
TRO Cigler, tento fakt se odrazigplevSim v oblasti zakazriik

Nemalac¢ast sodasnych zakazntkpochézi zinnosti firmy ELEKTRO Ciglergimz ma
firma VYTO znan¢ ulehteny z&atek podnikani. Jizipzahajenicinnosti bylo mozno za-
kazniky firmy rozdlit na ti zakladni skupiny. # stanovovani nasledujicich skupin zakaz-
niki bylo vychazeno ziedpoklad a informaci poskytnutych firmou samotnou.
V pozdjSim textu bude provedena identifikace cilovychpkuna zéklad rozhovofi se

zakazniky a jejich pozorovanim.
Skupiny zakaznik jsou nasleduijici:
1. puavodni zakaznici ELEKTRO Cigler

Do této kategorie spadaji zakaznici,iktgZz v predchozich letech vyuZili sluzeb firmy
ELEKTRO Cigler a nyni se vraceji s novymi zakazkayli spokojeni s poskytnutymi

sluzbami, jiz dive meli kontakt s panem Vykoukalem a maji zajem o dsli$zby.
2. novi zékaznici fichazejici na doporteni

Tito zakaznici nemajifpdchozi zkuSenosti s firmou pana Ciglera, #éiehpzeji na dopo-
ru¢eni sveé rodiny, znamych nebo kalegteri tuto gredchozi zkuSenost maji. Vzhledem k
tomu, Ze ¥tSinu zakadzek v minulych letechigoval pan Vykoukal, znaji tito n@vpii-
chazejici jeho jméno a nemaji problém s jinym néevérmy, rekteri jej ani
nezaznamenaji. Sidlo firmyigtalo také pvodni, i ti ktéi znaji pouze sidlogwodni firmy,

nemaji problém firmu najit.
3. zékaznici ,z ulice”

Sidlo firmy VYTO se nachazi vijmé blizkosti spoknosti Mobelix, kterd zde ma svoji
pobaku, spoleng sdileji také parkovist Cast zakaznik firmy VYTO tedy pichazi ,z
ulice®, nagiklad po gedchozi navévé znangjSiho Mobelixu. Produkty firmy Mobelix
jsou ¢ast&né podobné produkim VYTO, neni tedy neobvyklé, Ze nahodni néwsici

Mobelixu nakonec vyuziji sluzeb firmy VYTO.
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5.2 Priblizeni Corporate Identity

Pri vzniku nové firmy byla vytvéenacasténa Corporate Identity. Jeji rozsah a konkrétni
podoba je limitovanafpdevSim velikosti firmy a v neposlediic také osobnim ifstu-
pem majitele firmy. V dob fungovani spoknosti ELEKTRO Cigler byla na zélezitosti
Corporate Identity brana minimalnfetel. Otazkami komplexni firemni kultury, komuni-
kace nebo designu sévmdni firma prakticky nezabyvala, p@pact pouze na nizké arov-
ni. V tomto snéru by tedy nerflo vyznam pejimat cokoli z firmy ELEKTRO Cigler. Pro
potieby firmy VYTO INTERIER s.r.o. byla vytd@na nova identita. Jeji rozsah a provede-
ni jsou gizptisobeny velikosti firmy a jejim pigbam. Nafiklad otazkou firemni kultury
se firma VYTO v sodiasném stavu nemusi praktick§bec zajimat, jelikoZ jejim jedinym

souwasnym zarsstnancem je zarovigeji majitel pan Vykoukal.

V pocétcich vzniku je v saiasné dob firemni komunikace. Ta se momentibmezuje na
postupné Upravy interiéru i exteriéru sidla firmyna budovani databaze zakaaniRiraz
je kladen pedevsim na osobni komunikaci se zakazniky, riécwgta osobni fistup. Kaz-

dému zakaznikovi jeénovana maximalni pozornost.

Kuchyiské ;ic__adi_p |
o
| Siauebnin_g
~ Sl

Nabytek

 Domdenost | Dekorace

ol | 200y _{

Obrazek 2: Budova firmy VYTO (zdroj: vlastni)

Dulezitou sodasti korporatni identity firmy VYTO je produkt sémsol&. Pristup k pro-

duktu firmy je dvoji. Hlavni pozornost je kladena provedeni sluzeb, tedy na montaz sa-
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motnych kuchyni nebo jinyatasti interiéii. Zatimco za spégbice a dalSi hmotné prvky je
zodpovdny predevSim vyrobce, hlavni starosti firmy VYTO je, alwhlaskeé a jiné insta-
lacni prace, za které sama zodpovida, byly provedsgipa bezchyb& Firma od poat-
ku klade diraz na vybr spolupracovnik, konkréti truhldt a montéi, snazi se volit ta-

kové, jejichz prace je odvedena kvatitm spolehliv.

Obrazek 3: Interiér firmy (zdroj: vlastni)

Nejaktualrjsi sowasti Corporate Identity je firemni design, kterjnfa VYTO vytvaila
jese pred zahajenim sw@nnosti.
Nazev firmy

Samotny nazev firmy je odvozeny odjmeni a Kestniho jména majitele firmy TomasSe
Vykoukala — VYkoukal TOmA&S. Firma ma v umyslu kla&vni diraz na osobnifstup
k zdkaznikm, proto i samotny nazev ma znamwrat osobni zkratku jména majitele a

vV sowasné dob jediného zamstnance spot@mosti.
Logo

Logo bylo vytvdeno po konzultaci s pracovnikeraviodni firmy ELEKTRO Cigler. Jedna
se o typografické logo t¥ené nazvem firmy. Zvolena barva je Seda, coz jeraled a v
podsta¢ dophikova barva. Logo je jednoduché, neevokuje praktickginé asociace. Na

text byl pouzit zakladni font Arial.
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INTERIER s. . 0.

Obrazek 4: Logo (zdroj: firma)
Vizitka

Jako jeden z prukkomunikace firmy byly vytveny vizitky obsahujici logo firmy a z&-
kladni kontaktni adaje. Pro vizitky byla zvolenasbgeda barva, ktera je zardviebarvou
loga. Lze polemizovat nad spravnosti volby barelkpz Vysekalova i dalSi autigpova-

zuji Sedou barvu spiSe za digdglvou nez za dominantni.

v INTERIER s. . 0.

TOMAS VYKOUKAL

navrhy kuchyni a interiérl
prodej spotfebicl

+ 420 777 919 784

vytointerier@email.cz

Videriska 123
619 00 Brho

Obrazek 5: Vizitka (zdroj: firma)
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Polepy budovy

Pfimo na budo¥ firmy se nachazi dva billboardy zobrazujici logof, tedy i jeji nazev.
DalSi polepy se nachazi na oknech afbefirmy. K tomuto je nutno dodat, Ze polepy by-
ly vyrobeny v rdmci barteru s firmou Fagor, majfiainy byl tedy nucen se poidit vizu-

alnim podminkam firmy Fagor &pptsobit vzhled &chto propagénich ploch.

Obrazek 6: Polepy a stojan v prostoru sidla firmy £droj: vlastni)

Webové stranky

Firma VYTO INTERIER nevyuziva v séasné dob zadnou z forem webové prezentace
nebo propagace. Do budoucna se al& figde uvazovat o webovych strankach, rmgok
profilu na rekteré z vhodnych socialnich siti. Navrh webovychrstk a jejich obsah je

soutasti projektovéasti diplomové prace.
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6 ANALYZY FIRMY

7 v Z

V kapitole Metodika prace, ktera je obsazena vetigcké ¢asti, bylo uvedeno, ze jednim
z dikich cili prace je sestaveni jednotlivych analyz, které huslouzit jednak jako pod-
klad pro vyslednou SWOT analyzu a také jako podidenl projektovoutast diplomové
prace. V nasledujicim textu jsou tedy obsazeny &néirmnalyzy, vetné zawrecné SWOT

analyzy.

6.1 STEP analyza

STEP,¢asto také PEST, analyza je analyzogj$imo prostedi podniku. Jak jiz bylo uve-
deno v teoretické€asti prace, je pro kazdou firmu vhodné provést vakto analyzu p
rozhodovéani o zasadnich budoucich krocich. V agilika firmu VYTO INTERIER je tim-
to zasadnim krokem jeji samotny vznik, respektimagformace fvodni firmy ELEKTRO

Cigler do firmy podobné,ipsto vSak nové.

Nasledujici STEP analyza poslouzi feMYTO jako podklad pro fiblizeni prostedi, kte-
ré ji obklopuje a rdla by téZ byt materialem pro naslednou SWOT ana#yzwuni vychaze-

jici projekt.

6.1.1 Socialni prostedi

Z hlediska socialniho, nebo také soctdkulturniho, jsou posuzovany faktory jako je de-
mografie, zivotni styl, nebo Uroirevzcklani. Pro firmu VYTO jsou relevantnimi body vy-
vOj paitu obyvatel a fedevsim vystavba novych dénPodleCeského statistickéha:@du
je vyvoj paitu obyvatel v celém Jihomoravském kraji za rok 2@ii2nivy, jak je patrné

z nasledujiciho obrazku. Hlavni hat zaznamenal okres Brno-venkov, coz je pro firmu

VYTO vyhodné oblast.
Shatky Rozvody ive Eotraty | Zeniei F‘Firazem}' Pristeé- | Wysté- | Prirdstek Cglkl:lw} Pocet obyv,
narozeni prirdstek | hovali | hovali | stéhovani |prirdstek [k 30.9.2012

Absoluini Udaje
Jihomoravsky kraj| 4174 | 2194 | 9257 | 2718 | B504 753 | 7065 | 6 098 o967 17201168033
v tom okresy:

Blansko 347 213 875 271 759 116 | 1053 Fan 275 389 107 236
Broo-mésto 1456 882 3251 8549 2Fr2 4791 5594 | 6915 -1321 342 378123
Brno-venkay fi7 335 1724 4158 1432 292 | 3855 | 2268 i 587 1879 208 380
Bredav 375 199 522 304 865 43 9496 349 a7 o TIF 907
Hodonin 558 243 1105 308 b -T2 743 a16 -175 -245 156 272
Wyskov 328 143 B892 202 677 15| 1088 733 355 370 89 712
Znaojmeo 394 179 768 358 822 -34 930 751 149 115 113 403

Obréazek 7: Demograficky vyvoj v Jihomoravském kraji (zdroj: czso)
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DalSim dilezitym Udajem je plan vystavby v Brm okoli, jelikoZ nové domy a byty zna-
menaji pro firmu VYTO také nové zakézky. Podle adagského statistickéhoi@du za
rok 2012 bylo v okrese Brnodsto a Brno-venkov dok@eno celkem 2 231 bytovych
prostor. Zarove bylo ve stejnych okresech v roce 2012 zahajend3lviystaveb neboip-
staveb bytovych prostor. Z hlediska celkové zal&jgrstavby nastal za rok 2012 pokles v
prakticky vdech krajiceské republiky, festo vdak se na vystayvi Jihomoravském kraji

podili okresy Brno-r#sto a Brno-venkov celou polovinou. (CZSO, 2012 ]ifeai)

Vyvoj vystavby tedy neni Uptidedlni, gesto vSak hlavni oblasti zdjmu firmy VYTO hraji

zasadni roli.

V otazce Zivotniho stylu Ize konstatovat, Ze pragdkmy VYTO jsou trvale paiebné i
maodni. Kuchyiské linky, spaiebice i jiné interiérové prvky jsou nezbytnymi s@stmi
béZnych domécnosti. Nelze tedyekavat, Ze by poptavka po nich klesla v rAmcémyn
Zivotniho stylu obyvatelstva. Pro firmu se zdemim na design je ale sanieprn¢ nezbyt-
né sledovat fibezne vyvoj novych trend v oblasti designu a neustal&izpusobovat své
produkty potebam trhu. Tento proces byhprobihat intenzivé a gredevsim nefetrzit.

Faktor arovi vzdklanosti je pro produkty firmy irelevantni.

6.1.2 Technologické prositedi

Technologické prostdi hraje dnes roli ve fungovani prakticky kazaei. Jedna seip-
devsim o vyvoj informénich technologii. | firma VYTO vyuZiva ke svému §avani po-
¢itate a mobilni telefony. Na fungovani firmy ma ng vliv vyvoj potitacovych progra-
mu slouZzicich k navrhovani interiéerNezbytnou satasti fungovani firmy je také internet,
jehoz progtednictvim firma komunikuje se svymi zakazniky i kgpoacovniky. Nafiklad
objednavani pozadovanych kugbiych spatebicti se neobejde bez futikich informa-
nich systénm propojujicich VYTO s dodavateli. Pokud jde o tealogické naroky na pro-
davané spioebice, je firma pouze zpragtdkovatelem, a nefimo vyrobcemdchto zdize-
ni. Firms VYTO tedy mohou vzniknout nové naklady spojen@wgenim ceny od doda-
vateli, ktefi jsou nuceni k novym vyrobnim postup kvili nové vzniklym technologiim.
Stejre tak se ale naklady na vyrobu smitict mohou diky novych technologiim i sniZzit.
Vyvoj novych technologii v oblasti kuchgkych spatebicai mize mit na firmu VYTO po-
zitivni vliv v tom sn@ru, Ze zakaznici budou poZzadovat nové igimte dive, nez by tomu

bylo bez nové technologie.
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6.1.3 Ekonomické prostiredi

Z ekonomického prostdni se neépstji sleduji vyvoj HDP, nezagstnanost, pmmeérné

mzdy, ceny energii nebo kupni sila obyvatel.

Aktudlni nezamsstnanost se pohybuje na urovni 8%, coz je vicevrggzdchozim roce. |
zvySovani nezagstnanosti znamena meperéz v domacnostech a tim padem mhén

nanci na investovani do kuchyni a jinych intériéFilipova, 2013, [online])

Podle pedpoklad se da také v nejblizSi délmcekavat zvySovani cen energii, coz by na
firmu VYTO meélo dopad ve siru zvySeni naklatl na provozovnu. (Hamékova, 2013,

[online])

Pramérna mzda v Jihomoravském kraji se pohybuje podnirpimérnych mezd \Ceské
republice. Zatimco celorepublikovytpnér za rok 2012 byl 27 170 & v Jihomoravském
kraji pramérna mzda dosahovala 24 18& . KCZSO, 2013, [online])

Kazda firma gjakym zpisobem musi sledovat celkovou ekonomickou situaenai, kde
podnika. Firmy VYTO INTERIER se primé&triiyk& ekonomicka situaceGeské republice.
Ta je, stejd jako politicka, zn&n¢ nestabilni a bohuZzel i ndpniva pro zahajeni podnika-
ni. Diky stdle petrvavajicim dozvukm ekonomické krize jsou dnesni domécnosti stéle
meére ochotny utracet dasto ani nemaji dostatek firarich prostedki, aby si mohly do-
volit investovat do takovych produktjako jsou kuchy& nebo interiérové dopky. Tato
situace se podle progno6z v budoucich letech goabbré neznéni, spiSe bude dochazet

K jejimu prohlubovani.

6.1.4 Politické prostredi

Politicko-legislativni progedi ma na firmu VYTO vliv pedevSim v podabzékon a cel-
kové situace na politické saeéeské republiky, pafpac Evropské unie. Stejnjako je
tomu u jinych podnikatél musi se i VYTO fizpusobit Obchodnimu zakoniku - Zakén
513/1991 Sb.,. Na urovni Obchodniho zakoniku se/magih vSechny odératelské a doda-

vatelské vztahy.

Nezbytné je téz sledovatittavé zakony, fedevsim vyvoj Datiz pridané hodnoty. Firma
VYTO je platcem DPH a tyka ji z¢éna v DPH na rok 2013, své sluZzby v &asné sob

Uctuje s 15% dani.
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Tabulka 1 Vyvoj DPH v Ceské republice (zdroj: www.danarionline.cz)

Obdobi zakladni sazba| snizena sazba
1.1.1993-31.12. 1994 23% 5%
1.1.1995 - 30. 4. 2004 22% 5%
1.5.2004 - 31. 12. 2007 19% 5%
1.1.2008 —31. 12. 2009 19% 9%
1.1.2010-31.12. 2011 20% 10%
1.1.2012-31. 12. 2012 20% 14%
od1.1.2013 21% 15%

Aktualni je také Zakon o ochraspotebitele - Zakorg. 634/1992 Sb., ktery upravuje
podminky prodeje vyrobkéi provadni sluzeb.

Firma nemustesit otazky cel a celk@éwzahranini politiku, jelikoZ produkty nakupuje od
¢eskych dodavat&lneboceskych pobéek zahranrinich firem. Steji tak se v sotasné

dohke nemusi vice zabyvat ani Zakonikem prace - z&k@62/2006 Sb., jelikoz nezast-
nava zadné dalSi osob, krom samotného majiteleesperuje s brigadniky. Otazka Zako-

niku prace se stane aktualni v budoucnu, pokuitraa fozhodne pro dalSi za&stnance.

Pokud jde o celkovou politickou situaciCeské republice, ta je moment&lstejré jako
situace ekonomicka, zé@ nestabilni a nepdvidatelnaCeska politicka scéna prochazi

v poslednich letech rychlymi zmami a je nestala. V stasné dob si ekonomicka situace
Zzada velké zasahy doidavé soustavy statu a lzégopokladat, Ze tato situace bude nadale
pokraiovat. Objevuji se i snahy 0 sesazenicasué vliady a lzecekavat, Ze tyto snahy ze
strany opozice budou i nadale palaeat. Celko¥ je sokasna politicka situace pro podni-

kani spiSe nefzniva.

6.2 Analyza konkurence

Tato kapitola se budetmovat rozpoznani konkurence firmy VYTO INTERIER @.r Ana-
lyza vychazi z przkumu internetovych stranek a posuzovani firemkae&enosti zagst-
nand firem ELEKTRO Cigler, VYTO a v &kterych gipadech byly pouzity i informace
z rozhovoti se zakazniky firmy VYTO. Nafklad pro cenova rozmezi v jednotlivych fir-
mach nejsou dr¢ dostupné informace, jelikoZ ceny kuchyni se z igitavsestavuji az po
vytvoieni konkrétniho navrhu. V tomtdipact bylo tedy vychazeno z dostupnych zkuSe-

nosti zmignych osob.
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Z charakteristiky firmy, uvedené nacatku kapitoly, vyplyva, Ze za konkurenci firmy

VYTO budou povazovanargdevSim kuchyska a interiérova studia.

Analyza neobsahuje naprosto vSechny firmy v oboablasti nésta Brna a okoli. Firmy
byly rozdéleny do ti kategorii, kazdé zeitkategorii byli pro ilustraci iffrazeni nejast;ji
vyhledavani zastupci. Hesla pouzitd ypyhledavani &chto firem jsou: kuchy® Brno, ku-

chynské studio, interiérové studio.

Byl pouZzit internetovy vyhledavaGoogle.

Pro analyzu konkurence byla zvolena tato kritéria:
* Pouze firmy z Brna a okoli
* Velikost a rozsahisobnosti firmy
* Druh a urove poskytovanych sluzeb

* Nejcastjsi forma komunikace

6.2.1 Kuchyiiska studia

Konkurenty v oblasti kuchiskych studii Ize, jak bylo uvedeno, reéfitido téi zakladnich
kategorii. Prvni kategorii jsou firmy specializijge na vysoce luxusni kuchypro vyssi
spole&enské tidy. Druh&a skupina jsou firmy podobizantiené jako VYTO INTERIER,
tedy mensi studia gevazre vlastni vyrobou, zattené na zakazniky zerstinich tid. Do
posledni, iteti, skupiny Ize Zadit firmy prodavajici tzv. sektorové kuchiyrtedy takove,

které jsou pedem vyrobené, a zakaznik si je pouze sam sestavi.

Mezi nejwtSi kuchyiskd studia v Brésefadi studia Nadop, Hanak, Sykora a Oresi. Tyto
firmy maji ponerné dlouholetou tradici, jejich jména jsouregnosti nejlépe znama. Studia
¢asto investuji do reklamy ve fonteleviznich nebo radiovych spotbillboardi, maji
kvalitni internetové stranky. Firmy z této kategoposkytuji i produkty srovnatelné kvality
jako VYTO INTERIER, ovSem za podstatrySsi ceny. VySSi ceny jsou dany jednak na-
klady na propagaci a také samotnouckoa firmy. Dale se tyto firmy také vice zafuji

na zakazniky ze socialnich vrstev s vyssifiiingy. Do této kategorie je moznoizaalit i
firmu Schmidt, do které fipsunula své aktivity firma ELEKTRO Ciglerfguchidkyné
VYTO.
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* Nadop — Tato firmaisobi na trhu od roku 1990ayodre byla zbudovana jako mala
rodinna firma, dnes ma 130 kmenovych Zamand. Firma Nadop je vyrobcem

nejen kuchyni ale i jinych driamabytku. Jehofednosti je vlastni zakaznicky servis.
Webové stranky - www.nadop.cz

* Hanak — Interiérové studio Hanak ma svoji pgwov Brre od kwtna toku 2012.
Firma se zawfuje na luxusni produkty nejvysSi ur@yrstudio poskytuje i vydr
vlastniho architekta. Podle komunikace na svycerigtovych strankach je patrno,

Ze se firma za®tuje na zakazniky z vySSich socialnitiadl t
Webové stranky - www.interiery-hanak.cz/interierypdy

e Sykora — Firma funguje od roku 1992jvpdré vznikla jako maléa rodinna firma.
V souwasné dob pod ni spada 60 kuchgkych studii. Produkce firmygsahuje i do

zahranéi.
Webové stranky - www.sykorakuchyne.cz

» Oresi — Oresi na trhuigobi vice nez 10 let a momentépod jeji znéku spada asi
65 prodejen. Firma vyuziv&ipveé komunikaci mnozstvi znamych tudirma nabi-
zi i predem sestavené sektorové kuchyiiky kterym by mohla spadat i dieti ka-
tegorie. Do prvni kategorie bylaizaena pedevsSim dily své velikosti a zfraym

propagénim aktivitam.

Webové stranky — www.kuchyne-oresi.cz

Rozhodujicim faktorem v otazkachimeé konkurence je, jak bylo zngmo, takeé to, jestli
dana firma pouze prodavéeaem pipravené kuchy& nebo si je sama vyrabi. Firma VY-
TO pati do druhé kategorie, tedy kughgama navrhne a necha na miru vyrobit. DalSimi
konkurenty, kt& své kuchyd sami vyrabi, jsou firmy jako Welle — Ing. Kaldbuéhyre
Slovak, Lamplota, aasté&n¢ také nabytkéske firmy jako je Potrousil. Tyto firmy se zam
fuji spiSe na #edni tidu, poskytuji vlastni truhiéké sluzby a montaze. Spoléhaji na pro-
pagaci prosednictvim osobnich dopateni, popipadt inzerce v lokalnich novinach, nebo

na letacich.
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*  Welle — Firma Welle — Ing. Kalab s.r.o. existujerofu 1992 a je firmowodinného
typu Krom kuchyni na miru se zabyva i vyrobou vestgeh skini a renovaci ku-

chyni a dvéi. Firma méa v Braa dvé mista se stalou vystavou prodiukt
Webové stranky - www.hezkydomov.cz

* Kuchyre Slovak — Toto kuchyské studio se zabyva také vyrobou nabytku a véstav
nych skini. Na svém webu propagujéepevsim vyrobu originalnich a atypickych
kuchyni za ceny srovnatelné s produkty velkovyfollirma sama poskytuje i mon-

taZe vyrobenych kuchyni.
Webové stranky - www.kuchyne-slovak.cz

e Lamplota — Firma funguje od roku 2003 a zabyvaiselgvSim vyrobou kuchyni a
vesta¥nych skini, stejr jako gredchozi de firmy. Na svém webu propaguje mys-
lenku: ,Neslibujeme 90% slevy, ale originalni nabytek, Ikné;-emesinou praci,
propracovany design.‘jako jedina z vybranych forem ma na svém webu Epstem

byl vSak v dob provadni analyzy nefunini.
Webové stranky - www.lamplota.cz

» Potrousil — Firma vyrabi veSkery nabytek od kansékho, p&ovatelského nabytku
az po kuchyd. Firma vznikla v roce 1993 jako Zivnost jejiho lzmlatele, dnes se
rozrostla na vice nez 70 zastnané a otevela si poboku v Praze. Stéle si vSak

udrzuje osobni charakter malé firmy.

Webové stranky - www.potrusil.cz

Do ftieti skupiny jsou Zazeny firmy prodavajici tzv. sektorové kuchytedy gedem na-
vrzené a vyrobené kuch§nna jejichz navrhu se zakaznich nepodili. V blgtkeidla fir-
my VYTO se nachazi Mobelix. Dalsi firmy v Brrjsou pak Ajeto, Jena-nabytek a také
Ikea. Tyto firmy nabizeji své produktyqvazri prostednictvim letak nebo billboard.
Velkou nevyhodu této kategorie je neosobniistpp k zakaznikm a nemoZnost
originalnich produkt na miru. Sektorové kuchymabizi paradoxhi firma Oresi, ktera je
zarazena do prvni kategorie, tato firma je vSak dik§ komunikaci umigha v myslich

spotebiteli praw spiSe v prvni — luxusni — kategorii.
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* Mobelix — Rakouska firma Mdbelix je prodejce nalwtk dopihku pro celou domac-
nost. V sodasné dob ma vCeské republice celkem 8 patek, jednu také v Bihna
Videnské ulici. Sektorové kuchyrsi zakaznik mize prohlédnout i na internetovych
strankach, jejich ceny se pohybuji v rozmezi sedrsmdesat tisicd& Firma vyu-

Ziva moznosti slev a afich cen.
Webové stranky - www.moebelix.cz

« Ajeto — Firma Ajeto jezeského fivodu a ma \Ceské republice 3 pobky. Ajeto se
zabyva se prodejem veskerého nabytéetrnt sektorovych kuchyni. Nizké ceny pro-
dukti jsou dany pedevsim tim, Ze tyto produkty pochazi od Polskyabai.

Webové stranky - www.ajeto-cz.cz

* JENA-nabytek — Jena je prodejce kompletniho sorttm@abytku fsobici nates-
kém trhu od roku 1999. Na webu firma nabizi i indiidalni zpracovani kuchyni

v n¢kolika typovychradach. NejdraZzsi linka podle eshopu stoji do 46 K.
Webové stranky - www.jena-nabytek.cz

» |kea — Oblibena Svédska firma lIkea také spadatdoketegorie. Resto se od ostat-
nich lisi tim, Ze podle webovych stranek nabizhgglivé sodasti kuchyiskych li-

nek, ale ne jako celky.

Webové stranky - www.ikea.com/cz/cs/

Z uvedené analyzy konkur&mich firem vyplyva, Zze v ramci vSech kategorii je vyhodou
firmy VYTO osobni gistup k zdkaznikm a kvalitni domaci vyroba navrhovanych interié-
ra a jejich originalita. Ve své vlastni kategoriifiema VYTO do zn&né miry pimérna a
jeji produkty a pistupy se hodhblizi jejim konkurentm. Vyhodou v jeji kategorii fize
byt fakt, Ze zatimco analyzované firmy v jeji kategposkytuji gredevsim vyrobu vesta-
vénych skini a dalSiho nabytku, firma VYTO nabizi navic relyu podlahovych krytin a
designovych prvi.

6.2.2 Interiérova studia

.....

v zakladu rozdit na dw skupiny — na firmy specializujici se na interi@ya firmy, které
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maji navrhy a realizace interigjako gidruzenowinnost. Do druhé zmémé skupiny spa-
dai VYTO INTERIER.

Interiéry se zabyvaji néiklad firmy 4STYL, Szabo Interier, Aretti, nebo Soimteriérové
centrum. Zmigné spolénosti se specializuji na veskeré interiéry jakeswaji hlavnic¢in-

nost.

Ve druhé skupi& jsou spoléné s VYTO napiklad i jiZ zminovana firma Hanak, nebo Po-

trusil. V této druhé skupinje situace prakticky identicka jako u kuakiych studii.

6.3 ldentifikace zakazniki

V kapitole 5.1.1 byly fiblizeny zakladniit skupiny zakazniik, které firma VYTO INTE-
RIER nela jiz v Uplném z&atku podnikani. Tyto skupiny byly vytieny na zaklag po-
znatkia ziskanych gimo z firmy.

Nasledujici analyza vychézi z dat poskytnutyéimp zakazniky. Tato data byla nashro-
mazdna v ramci semestralni praxe v terminu 4. 2. -312013 i mimo ni. Roz&na doba
styku se zakazniky firmy je danaepdevSim faktem, Ze autorka prace je sestrou najitel
firmy, o firmé¢ VYTO tedy ma informace i nad ramec Skolnich poesth Timto faktem
jsou ugovany i pouzité metody vyzkumu. Byly pouZity metdkyalitativniho vyzkumu,
konkrétre skryté z@astréné pozorovani a nestrukturovany rozhovor. Dotazbeapozo-

rovani bylo provaého pgiimo v prostorach firmy v rozmezi ledna az dubna3201
Prichazejici zakaznici byli tazanigdevsim na tato témata:

e odkud do prodejnyifchazeji

* jak se o firm dozwdeli

Vzhledem k tomu, Ze jedn&ast gichazejicich zakaznikmela jiz predchozi zkuSenosti
s pavodni firmou ELEKTRO Cigler, byli tito lidé dale thzovani také:

« jak byli se sluzbami spokojeni
* popripack s¢im byli nespokojeni

* proc se rozhodli znovu vyuzit sluzeb firmy.
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Z pozorovani a rozhovarbylo zjisS€no, ze rozdleni zakaznik na ti zakladni skupiny
zmirgné v kapitole 5.1.1, se shoduje s realitou, firewdytjiz na poatku fungovani napros-

to spra¥¢ odhadla zakladni skupiny svych zakaznik

Jako nejasgjSi davod vyuziti sluzeb firmy VYTO bylo uvago dopordeni gibuznychi
znamych, ktd diive vyuZzili sluzeb pvodni firmy EKELTRO Cigler. Druhou n&gsgjsi
skupinou z&kaznik byli opakovas se vracejici zakaznictigodni firmy. Ti jiz nskdy di-
predchozi kontakt s osobou pana Vykoukala, znajpdidiny a nemaji tedy problém se
zmeénou firmy ve VYTO. Do teti, nejmén pacetné skupiny, spadaji zakaznici, iktpri-
chazejiz ulice tedy nahodni kolemjdouci. Tito lidé prakticky w&ech pipadech gsli pu-
vodre navstivit nedaleko sidlici Mobelix a nasléde rozhodli zavitat i do firmy VYTO.
Do této teti skupiny se¢adi i lidé, kt&i nahod® projizdi okolo a byli upoutani propaga

nim stojanem f&d budovou firmy.

Obrazek 8: Propagdni stojan (zdroj: vlastni)
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DalSi zjiSené udaje byly:

» Zhlediska demografie t¥b90% z&kaznik obyvatelé okresu Brno<sto a Brno-

venkov. Zbylych piblizné 10% jsou lidé ze cel@eské republiky.

» Vekové rozlozeni zakaznikneni nijak specifické, jejichék se da shrnout do jedné
kategorie piblizné od 25 do 70 let. (Tatdisla jsou pouze hrubym odhadem, zakaz-

nici nebyli na ¥k primo dotazovani)
» Stejnou ndrou jsou sluzby poskytovany obyvated byt i rodinnych doni.

* Nespokojeni zadkaznici#h problémy s nekvalitnim provedenim montazi nawmidh
kuchyniskych linek.

* Nektefi zdkaznici ubec nezaznamenali 2mu firmy. Tento fakt potvrzujefpdpo-
klad, Ze zakaznici, kiechodi na dopokieni, vyhledavaji osobu pana Vykoukala spi-

Se, nez samotnou firmu.

* Nikoho z dotdzanych neodradila &ma firmy od toho, aby vyuzil sluzeb nové firmy
VYTO.

* Dotazovani lidé oamvali osobni pistup, gedevsim vlidné zachazeni &demi, Ze

si na & prodejce uda tolik, ¢asu, kolik je opravdu pigba.

» Dotazovani vitaji, Ze jsou produkty doméeskée vyroby.

Z identifikace zékazniklze vyhodnotit, Ze zakaznici firmy jsodegoevsim lidé ze sdni
vrstvy, gichazejici na zakladdoporweni svych gibuznychéi zndmych. Tito lidé maji
puvodni firmu spojenouiedevsim s osobou pana Vykoukala, neni greedy gekazkou
zmeéna nazvu firmy. Zakaznici ottgji ,,obycejny* osobni pistup, jednani ,na rovinu“ a

¢eskou vyrobu navrhovanych prodakt
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7 SWOTANALYZA

V teoretickécasti prace bylo ifiblizeno, co je to SWOT analyza a kdy se pouZivatdin-
to mise bude tato analyza aplikovana na podminky firmy \OYINTERIER s.r.o.. Ziskané
informace budou jednak ndpomocné firkntomu, aby si isdomila a uitidila své pednos-

ti a slabiny a bude také slouzit jako podklad pisledny projekt komunikai strategie.

Podkladem pro nasledujici SWOT analyzu byly jedpiédchazejici analyzy a rozbory a
také skryté zéastréné pozorovani a nestrukturované rozhovory séasmymi zakazniky i

pavodnimi zakazniky firmy ELEKTRO Cigler.

7.1 Vnit¥ni prostiedi

Tabulka 2: SWOT analyza — silné a slané stranky (zdj: vlastni)

Silné stranky Slabé stranky
Letit4 praxe majitele v oboru Lokace prodejny
Dlouhodobé fungovaniipdchozi firmy | Absence webové prezentace
Zakaznicka zékladna Pouze jeden gstmanec
Domaci vyrobaasti produki Nedostaténé marketingové p@domi
Navrhy zdarma Nizké pédomi o znéce
Osobni pistup Nedostatek financi na propagaci

7.1.1 Silné stranky

V rdmci analyzy vnitniho prostedi byly nejprve stanoveny silné stranky firmy VYT
TERIER s.r.o.. Jako hlavni vyhoda firmy se je¢kalikaleté fungovani fedchozi firmy

v podol¥ ELEKTRA Cigler, kde satasny majitel firmy, pan Vykoukal, nasbiral mnoho
zkuSenosti ohlednfungovani firmy tohoto typu a jednani se zakaznikiky letim praxe
ma pan Vykoukal takérphled o oboru kuchigkého designu a interiérSam dive praco-
val i jako montér, je tedy schopen posoudit i pr&ygolupracovnik, které na montaze
svych kuchyni najima. Dale macetné kontakty vtomto oboru a osobni zkuSenosti
s rekterymi konkureginimi firmami. Z fungovani fedchozi firmy vychazi i dalSi silna
stranka firmy VYTO, a to po#né zakEhla zdkaznicka zakladna. P&avybudovani této
zaklady byva velkym problémem malych, gowznikajicich firem. Za silnou stranku Ize
pak povazovat i domaci vyrobu navrzenych kuclyijinych interiéifi. Zdkaznik tedy rir

Ze sam zasahovat do vzhledu budouciho vyrobkuizemei tak vytvéit original na miru.
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Timto zpisobem sice tvd vice firem, ovSentasto za nesrovnat&vySsi ceny, jiné firmy
pak prodavaji pouzerpdem pipraveneé tzv. sektorové kuchyr poskytovani neomezené-
ho patu navrhi zdarma je silnou strankou firmy VYTO. Mnoho jinyéinem za navrhy
Uctuje poplatky, pofipact poskytuji zdarma pouze omezenyg@bnavrhi. Tuto vyhodu si
muze VYTO dovolit na zakladintuitivniho jednani, kdy je pan Vykoukal dikyiet pra-
xe schopen rozpoznat, ktery ze zakazrikde na zakladnavrhu s firmou dale spolupra-
covat. BRmto zakaznikm je pak poskytovano tolik navithkolik pozaduji. A v neposledni
fack je silnou strankou firmy VYTO i osobnkigtup k zakaznikm a ,domacké" zachaze-
ni, coz jsou vlastnosti, které velké firmy jako der@bytek nebo Oresi zpravidla nejsou

schopny nebo ochotny poskytovat.

7.1.2 Slabé stranky

Jako slabé stranka byla vyhodnocena lokace firengjdli na Vidaské ulici, tedy neimo

v centru ndsta Brna. Krom firmy Mébelix neni v okoli Zadné&si firma, ktera by dosth-

to mist givackla zakazniky ,z ulice“. Tim je tedy prakticky vyléeno, Ze by zédkaznici
mohli na sidlo firmy nahodnnarazit. Slabou strankou firmy je také absenceékak
webové prezentace, v s@sné dob firma pouziva je komunikaci se zakazniky pouze e-
mail. Tento nedostatek se firma bude snazit corivejadstranit aizzenim alespjedno-
duchych internetovych stranek. Za dalSi slabinwplzeaZovat fakt, Ze ve firtnje momen-
talné pouze jeden za¥stnanec. Pokud n#&glad pijde vice zakaznik najednou, jeden

z nich musiekat, coz u navih které mohou trvat igkolik desitek minut, neni pro zakaz-
nika zadouci. Tato nevyhoda séza projevit i v pipac, Ze tento jediny zaéstnanec ne-
muze byt v konkrétni den ve firtma ta proto musi byt zéena. A v neposledrtac je je-
den zanistnanec schopen dosahovat pouze omezenych doviedindbmosti. S tim sou-
visi i dalSi slabina a tou je nedostaté& powdomi o marketingu a zakaznickém servisu ze
strany pana Vykoukala. Jako slaba stranka byleno i nizké po¥domi o zné&ce, které je
nezaznamenali zénu, a mylr firmu povaZzuji stale za ELEKTRO Cigler. Slabouwsikou

je také nedostatek finanich prostedki na propagaci. Tento fakt je dan velikosti firmy a
také nutnosti investovat v prviad do dilezit¢jSich &ci, jako je nafiklad rekonstrukce

provozovny.
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7.2 VnéjSi podminky

Tabulka 3: SWOT analyza — fFilezZitosti a hrozby (zdroj: vlastni)

Prilezitosti Hrozby
Nové firma v okoli Pesun firmy Mobelix
Vystavba byli/domi v Brné a okoli | Nekvalitni nebo nespolehlivi spolupracavni
Spoluprace s dalsi firmou Niépnivé podminky pro podnikéni
SniZeni kupni sily zdkazriik

7.2.1 P¥ilezitosti

Prilezitosti by pro firmu VYTO mohla byt nova znamfa v okoli, takova firma byip
tahla do tét@asti Brna zakazniky, kiteby pi své nav&tvé mohli navstivit i firmu VYTO
a vyuzit jejich sluzeb. JakdifeZitost se jevi i vystavba novych byti doma v oblasti Br-
na a okoli. Vznikla by tak vysSi poptavka po praggk firmy. Také spoluprace s dalSi
firmou by mohla byt pro VYTO velkouifleZitosti. V tomto sréru se nabizi ndgklad
pronajemcasti prostor skteré z firem v oboru, zakaznici, kitby cheli vyuzit sluzeb této
firmy by nasleds mohli mit zjem i o produkty VYTO. Bylo by také e prohloubit
spolupraci s dalSimi subjekty jako jsou v &&&né dobjiz spolupracujici Sapeli nebo
DakK. Idedlni situaci by bylo poskytnuti prostor fiklad pro exkluzivni prodej nebo

showroom v prostorach firmy VYTOekteré z gibuznych firem.

7.2.2 Hrozby

Jako jedna z hlavnich hrozeb se jet@gun firmy Mdbelix, coz by #ho za nasledek ztratu
jednécasti potencialnich zakazrikHrozba by to byla také v tom gm, Ze sidlo firmy
VYTO se nachazi v prostorach pronajatych od Mobelixma by tim tedy mohlaiit i o
svou provozovnu. DalSi nezanedbatelnou hrozboolfgawnekvalitnich nebo nespolehli-
vych spolupracovnik predevsim truhl& a montéi. Firma VYTO je zodpogdna za vy-
bér svych spolupracovnik jejich pochybeni se pak ¥igh zédkaznika jevi jako nedostatek
ze strany VYTO, proto je nezbytné, aby firma dbaapelivy vybér subjekt, kteri se
Ucastni zakdzek. Jako samostatna oblast hrozebigakéwladni zasahy do podminek
podnikani, ekonomicka situace celé ekonomiky saauim souvisejici velikost kupni sily
obyvatelstva. Satasny stav ekonomiky neni Uplpriznivy, lidé stale vice S8ta domac-

nosti celko¥ mére nakupuiji.
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8 VERIFIKACE VYZKUMNYCH OTAZEK

V zawru teoretickésasti prace byly vzneseny vyzkumné otazky. Ty byjyrdbéhu prak-

tické ¢asti zodpowzeny a na tom to misbudou naslednvyhodnoceny.
1) Jakeé jsou hlavni benefity firmy VYTO?

Prvni poloZzena vyzkumna otazka si kladla za cétitjijaké jsou hlavniigdnosti a benefi-
ty firmy VYTO. Zzjisténi této informace je zasadni pro zpracovani nakdmunikani
strategie, ktera je podstatou projekt@asti této diplomové prace. Podklady pro zodpov
zeni této otazky Ize nalézt v praktickdsti prace, konkrétnv analyze konkurence a v roz-
hovorech vedenych se zakazniky. Vysledky jednathvgnalyz jsou nasledrepracovany

do vysledné SWOT analyzy.

Bylo tedy zjiStno, Ze firma VYTO ve své séasné podobnema Zadny naprosto specific-
ky benefit charakteristicky pouze pro ni. OvSenamci SirSi konkurence je benefitem ori-
ginalita navrhovanych vyrolik tedy kuchyni i jinych interié; a pak také domacieska
vyroba. Za konkuremi vyhodu lze také povazovat rozsah sortimentuzeaidého firmou
VYTO.

Z pozorovani zakaznika rozhovoit Ize ukit dalSi vyhodu firmy, a tou je osobnfigtup
pana Vykoukala k zakaznikn. Zakaznici od&uji tento osobni, az domackyigtup a také
jednani na rovinu. Stejrtak z tohoto vyzkumu vyplynulo, Ze benefitem jeizované vy-

roba produki ceskymiremesiniky.

2) Tvori jednu z kli¢ovych skupin zakazniki nové vzniklé firmy VYTO také zékazni-
ci pavodni firmy ELEKTRO Cigler?

Tato vyzkumnd otdzka byla poloZena z toliwatiu, aby bylo moZné ¢&it, zdali ma vy-
znam s touto skupinou zakaziigracovat v navrhované komunda strategii obsazené v
projektovécasti prace. Podklady pro odpl na tuto otazku byly shromdidvany na za-
kladé rozhovofi se sotasnymi zakazniky a také na zakiakrytého ztastreného pozo-
rovani provadného na prodeghfirmy. Z provedeného vyzkumu bylo zji$io, Ze ¥étSina

V7 vt s

koukalem nebo na z&kladioporieni osob, které tento kontakive nely.

Zodpowzeni této otazky tedy potvrdilo, Z¢i plalSich komunikénich aktivitach firmy je

nutné s touto skupinou zakazait#tale pracovat.
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9 KOMUNIKA CNi STRATEGIE

Dosavadni text diplomove pracélpizil teoreticky rdmec pro analyzy pouzité v piieké
casti prace. Na zakladeéchto teoretickych poznaikbyly na konkrétni firmu aplikovany
jednotlivé analytické postupy. Préstinictvim analyz byla shroma&iwh jednotliva fakta,
slouzici jako podklad pro navrh komuntké strategie. V nasledujicich kapitolach bude

tedy fredstaven navrh komuni&ai strategie pro firmu VYTO INTERIER s.r.o.

V teoretickécasti prace byly komunikai strategie roztleny na strategii push a pull, kdy
push strategie ma ,protld produkty firmy zakaznikm a pull ma naopak jjahnout”
zakazniky ke koupi. Z pohledu tohot&lehi pouzije firma VYTO pull strategii — tedy bude

se snazit ptdhnout své zakazniky k sab

9.1 Shrnuti zakladnich fakta o firmé VYTO
Z charakteristiky firmy a jednotlivych analyz vyphji tato zakladni fakta:
* Firma VYTO zahdjila svojtinnost v lednu roku 2013.

» Hlavnim gedmétem cinnosti firmy je navrhovani kucligkych linek a jejich nasled-
na realizace &etn prodeje kuchigskych spatebict. DalSimicinnostmi jsou navrho-

vani ostatnich interiéra prodej designovych dagku.

* VYTO navazuje n&innost firmy ELEKTRO Cigler, kteraigobila ve stejném oboru
jako nyni firma VYTO.

* VYTO sefiadi mezi malé firmy, v séasné dob ma pouze jednoho zastnance,
pana Tomase Vykoukala, ktery byl z&stnancem i fedchozi firmy ELEKTRO Ci-

gler.

» Hlavnimi benefity firmy jsou osobnitistup k zdkaznikm, kvalitni produkty a do-
maciceska vyroba.
» Diky své velikosti a kratké existenci nema firmastddek finatnich prostedki na

nakladrjSi druhy propagace.

* Souasna Corporate Identity neni vysledkem této diphénurace, ta ji pouze mapu-

je.
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* V sowasné dob se komunikace firmy omezuje pouze na osobni kosakakazni-

ky a propagéni stojany a billboardy v okoli sidla firmy.

» P¥i ziskavani zakaznikfirma spoléha fedevsim na pozitivni reference svyadiegh

chozich zakaznik
* Firma nema Zadnou komplexni komurikastrategii.

» Ve firmé neni kvalifikovany marketingovy pracovnik.

9.2 Cile

Firma VYTO ma jiz od ptétku svého fungovéani zakladni klientelu, neni tedgena zis-
kavat co nejrychleji nové zakazniky, aby byla setfefungovat. Komunikai strategie ma
tedy dlouhodolSi charakter a jde v nif@devSim o propagaci ey jako takové. Firma
VYTO se zandifuje v prvéracd na navrhovani kuchyni na miru pro kazdého zakazaik
dale na prodej vyrolikostatnich firem, proto neni mozné ani vhodnérerat komunikaci
na propagaci konkrétniho produktu. Komunikace s#opbude zawtovat na firmu jako

celek.

Cela komunikani strategie by #a byt v souladu s hlavnimi cily celkového fungoviin

my. Za tyto cile je povaZovano:

Dlouhodobé udrzeni se na trhu

ZvySovani obratu i zisku

Vytvareni a podporovani dobrého jména firmy

Tyto tti hlavni cile by se tedy &y odrazet v jednotlivych cilech navrhované komuairk
kampag. Hlavnim cilem komunikai kampag je zvySit poedomi o nové firmi a jejim
vstupu na trh. S tim souvisi i peba oswtlit puvodnim klientim situaci se zgnou fungo-
vani firmy. Jde tedy o tofipliZit pivodnim zakaznikm fakt, Ze firma jiz nese jiny nazev,
ale stale poskytuje stejné sluzby na odpovidaji@vni. A v neposledniad by cela kam-

pai méla mit za nasledek zvySeni obratu firmy v potiptskani novych Klierit
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Souasti komunikace by &b byt i predstaveni kiovych benefit firmy. Publikum by se
melo dozwdét prednosti firmy a zapamatovat si je tak, aby si vduahu tyto viastnosti

spojilo pra s firmou VYTO.

Firma VYTO v sodasné dob neuvazuje nad Zzadnym zasadnim rozvojgrexpanzi v

pristich letech.

9.3 Cilové publikum

Publikum, kterému bude komunikac&ema, se da v zakladu rafit na dw skupiny. Jak
bylo zjis&no v praktickécasti prace, jedndast zdkaznik firmy VYTO tvoii piavodni za-
kaznici gedchozi firmy ELEKTRO Cigler. Préuéto skupig je treba sdlit, Ze firma, je-
jichz sluzeb #ive vyuZili, jiz sice neexistuje, ale firma VYTO@pna s osobou pana Vy-
koukala nadale funguje a je schopna jim poskytsoovnatelné sluzby, jako firmarqu-
chozi. Krom toho bude této skupidale sdleno, Ze firma VYTO nabizi név dalSi sluz-

by, které pedchozi firma neposkytovala.

Druhou cilovou skupinou komunikace budou potencidbvi zkaznici, ki neznali -
vodni firmu a dosud neznaji ani firmu VYTO. Tutaupknu je teba informovat o samotné

existenci firmy a jejtinnosti.

Z pohledu demografie bude komunikace cilena rest tidu obyvatelstva s pmérnymi
piijmy. Zakazniky mohou byt jak rodiny, tak jednodlivStejré tak neni komunikace vy-
razrée omezena anidkove. Z hlediska lokace bude kampaantiena na obyvatele okries

Brno-mesto a Brno-venkov.

Cileni na konkrétni druh publika bude daléagm®no i u jednotlivych komunikanich ak-

tivit.
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10 KOMUNIKA CNi AKTIVITY

Predchozi kapitola shrnula zékladni fakta tykajicfisey VYTO, byly také u&eny jednot-
livé cile, kterych by navrzené komunda aktivity mély dosahnout. Stefntak bylo gibli-

Zeno cilové publikum celé komunikace.

V néasledujicim textu budou popsany konkrétni nawbsnunika&nich aktivit pro uvede-
nou firmu. K jednotlivym aktivitAm budou uvedenkégtasové a finaéni plany &chto ak-

tivit.

10.1Direct mall

V piedchozim textu jiz bylo uvedeno, Ze nezanedbatetkapinou zakaznikjsou zakaz-
nici pavodni firmy ELEKTRO Cigler. Tito lidé se do firmy¥TO vraceji bd’ sami, aby
opakovas vyuZili jejich sluzeb, nebo podavaji referencestalpotencialnim zakaznik.
Pro firmu VYTO je tedy nezbythnutné, aby tito lidé byli &as informovéani o nastalych

zmeénach. Komunikace formou direkt mailu je tedgema pra¥ tomuto publiku.

Sidlo firmy sice #stalo stejné, zachovan je i telefonicky kontakpaaa Vykoukala, ale e-
mailova adresa firmy ELEKTRO Cigler je jiz nefumk, stejré jako rekteré dalSi telefo-
nické kontakty a webové stranky. Pro firmu VYTO o krajré nezadouci, kdybyiigla

o rekteré zakazniky jen proto, Ze tito lidé nemajuakti kontakt na firmu.

Direkt mail, prostedek direkt marketingu, jako forma komunikace vhogno firmu VY-
TO, byl zvolen pedevsim z dvodu finargni nenarenosti. Dale také proto, Ze je tato for-
ma komunikace maximainosobni, coz koresponduje s celkovou podstatou kdmoe
firmy VYTO. Diky osloveni klient direkt mailem je mozny kontakt nejen &em z firmy,
ale také v openém sndru, tedy od klienta k firea samotné. Diky direkt mailu v personali-
zované podob bude mozné budovani a prohlubovani individualnibtahu se zakazni-

kem.

Direct mail bude realizovan ve dvou fazich predhictvim email. Predchozi firma
ELEKTRO Cigler si nevedla zadnou databazi zakagriterou by bylo moznoipjmout.
Kontaktni e-mailové adresy byly ziskanyivpdni korespondence pana Vykoukala s jeho
Klienty. Tito lidé poskytovali své e-mailové adredgbrovol® v rAmci gredchozi komuni-

kace, jejich kontaktni idaje tedy nebyly ziskany jegich wdomi.
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Prvni faze

V prvni fazi oslovovani zakaznikdirekt mailem bude gvodnim zakaznikm firmy
ELEKTRO Cigler zasilan personalizovany e-mail, ¥&ré&m jim budou sdeny informace

o tom, Ze doSlo ke z¢¢ firmy. Predevsim se bude jednat o poskytnuti novych kontakt-
nich adaj na firmu VYTO, giblizeni jejiho nysjSiho fungovani a také informace o gov

rozSteném sortimentu poskytovanych sluzeb a pradukt

Presunout Oznatit Smazat © Epam = Odpovedét « Odpovedat viem Preposlat

Tomas Vykoukal {vytointerier@email.cz)

WYTO INTERIER, Tomas Yykoukal
Dnes 8 4 2013, 1230002
Karnu: jana.novakova@seznarm.cz

Dobry den pani Novakova,

rad bych Was informoval o tom, Ze firma Elektro Cigler, jejiz sluZby jste v minulosti wuZila, se od roku 2013 pfeménila na firmu
VYTO INTERIER.

Firrna WYTO sidli na plvodni adrese a nabizi stejné sluzby, na které jste byla zwykla, tedy ndvrhy a realizace kuchyfskych
linek. Mimo jiné take pro v&t3i komplexnost sluZeh rozEifila svou nabidku o dalsi produkty, jako jsou napfiklad podlahove krytiny
nebo designove Zidle.

WEFim, Ze v pfipadé potfeby opét wuZijete nasich sluZeb.

Budu se teSit na Vasi navitewvu.

5 pozdravem

INTERIER 5. 1. 0

Tomas Vykoukal

rmajitel firrmy

tel: +420 777 919 784
email: vytointerier@email.cz

Yidefiska 123
£13 00 Brno

Obrazek 9: Navrh direct mailu 1. faze (zdroj: vlashi)
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Druha faze

Druha faze direkt mailu bude spojena s uvedeniemiiiho webu. Tento e-mail bude ur-
¢en jiz nejen pro fivodni zakazniky firmy ELEKTRO Cigler, ale také matasné nové
zékazniky firmy VYTO. Tento e-mail bude obsahovidevsim odkaz na web firmy, kde

budou lidé moci ziskavat nové informace.

Presunout Oznatit Smazat S Spam Odpovédet Odpovédét vem Preposlat

Dobry den pani Novakova,

vefim, Ze jste se jiZ seznamila s novou firmou VY TO INTERIER, kiera se zabwva navrhy a realizaci kuchyfskych linek a
dalgich interiérdl, ale také prodejern podlahowych kntin a designowvych Zidli,

Pro lepsi kamunikaci s Wami, s nasim zakaznikern, byl whvofeny webove stranky, na kterych se od nyngjska miZete
dozvidat aktualni informace o firmg VYTO a mimo jing si zde miZete prohlédnout | fotky realizovanych zakazek.

WWW.Vyl0.CcZ
Budu velice rad, kdyZ na tyto webowve stranky zawvitdte a samoziejmé ocenim i navrby na jejich pfipadné wlepseni.
Zdravim vas a budu se t&sit na Vasi daldi navstevu

S pozdravem

V INTERIER s. 1. 0

Tomas Vykoukal
rmajitel firrmy

tel: +420 777 919 784
email: vytointerier@email.cz

Videfska 123
£19 00 Brno

Obrazek 10: Navrh direct mailu 2. faze (zdroj: vlasgni)
Cil komunikace

Cilem této formy komunikace jergrevsim informovat zdkazniky o &g, ktera se s fir-

mou udala a poskytnout jim nové kontaktni udaje.
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Cilové publikum

Cilovym publikem prvni faze direct maijsou pivodni zékaznici firmy ELEKTRO Cigler,

ve druhé fazi budou zapojeni i s@sni klienti firmy VYTO.
Timing
Realizace prvni faze bude probihailgzné od zahajenéinnosti firmy az do doby spust

ni webu na podzim 2013. Druha faze bude navazavadbbu zahajeni provozu webovych

stranek firmy, tedy na podzim 2013.
Rozpodet

Sestaveni a rozesilani e-nigi firma schopna zajistit sama, nakladem na dineity bu-

de pouze&as straveny tout&innosti.

10.2Webové stranky

Nezbytnym prosedkem komunikace firmy VYTO jsou vlastni webové asky.
V sowasné dob firma neprovozuje zadnou z forem propagace pedsictvim internetu.

Ztizeni vlastnich webovych stranek se jevi jakodué.

Webové stranky firmy VYTO budou fungovat jako imtetova prezentace slouzidiefe-
v8im zakaznikm, pogipadt i potencidlnim spolupracovnik. Pro pateby firmy bude

post&ovat jednoducha osobni stranka se zakladnimi riastei.

SloZeni webovych stranek bude nésledujici:

Profil spole&nosti

Fotogalerie realizovanych projékt

Reference

Kontaktni udaje
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VYIO L

KONTAKT

TOMAS VYKOUKAL
wedoucl firmy

+420777 919784
wylointeri er@email .cz

Videfiska 123
61800 Bmo

Obrazek 11: llustrace webovych stranek (zdroj: viami)

Zaregistrovani domeény préibne prostednictvim sluzby Active 24, ktera poskytuje sluzby
v oboru webhostingu a domén. Nabizi se domény wyiainterier.cz nebo www.vyto.cz.
Ro¢ni poplatek za doméntini 216,59 K, v této cen je prostor pro 50 MB fotografii. B4
si¢ni poplatek za roz&nou kapacitu fotogalerie na 1 GBi 35,09 K&, coz je 421,08 K

za rok. Tvorba a sprava webovych stranek nebudst&eg v ramci sluzeb firmy Aktive
24, ale vlastnim externim spravcem z okoli majifielay. Tento spravce web nejen vytvo-

ii, ale bude jej také nadale spravovat za smluvepiapek 1 000 K mesicné.

Prvotni ndklady na gzeni a provoz webu jsou pro firmu o velikosti firdYTO vysokeé,
ovSem i majitel pan Vykoukal si gdomuje nezbytnost a dlouhodobé vyhody webovych

stranek.
Cil komunikace

Cilem zizeni webovych stanek je vlastni prezentace nanietie a zgistupréni informaci
zakaznikm. Za cil webu Ize také povazovat podporu dobréméng firmy, jelikoz firma

bez vlastnich webovych stranek v &asné dob mize na zakaznikaigobit ne¥rohodre.
Cilové publikum

Cilovym publikem webovych stranek jsou gasni i potencialni novy zakaznickad SirSi

verejnosti.
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Timing

Doména bude zakoupena n&j&013, planované obdobi tvorby webovych strangérie

a léto 2013. Se spusiim hotovych stranek se ¢ta na podzim 2013, od této doby bg-m
ly byt strdnky jiz trvale funéni a gistupné véejnosti. Zarové se spushim webu bude
realizovana i druha faze direkt mailu, ve kterédaudhinuli i sodasni zakaznici informo-

vani o zizeni webovych stranek a vyzvani k jejich navét
Rozpadet

Tabulka 4: Rozpctet z¥izeni webu

Doména na 1 rok 216,5%K
1 GB fotogalerie na 1 rok 421,0&K
Zpracovani webu 12 000K
Sprava webu (1000d¢mesic)| 12 000 K
Celkem 48 637,68 K
10.3Event

Jak vyplynulo z analyz uvedenych v prakticksti této prace, benefity firmy jsou osobni
pristup k zakaznikovi a originalni produkty vy&élé domacimteskymi vyrobci. VSechny

tyto benefity Ize skloubit v podéhuspdadani eventuijpmo v prodejg firmy.

Podstatou eventu bude usgdat pro zakazniky spaéieé odpoledne,ipkterém by si mohli
vyzkouSet funknost a kvalitu nabizenych produkfkimo v prostorach prodejny se nacha-
zi i pIn¢ vybavené a funini instalace kuchiskych linek originalé navrzenych firmou

VYTO a vyrobenyckeskym vyrobcem.

V rdmci eventu si zdkaznici mohou vyzkouSet fimdst a praktinost navrhovanych ku-
chyni tim, Ze si fmo na &chto kuchyiskych linkach budou mociéno sami uvét a zaro-

ven stravit gijemné odpoledne s majitelem firmy i dalSimi zakkygn

V této praci bude igdstaven koncept jednoho eventu. Pokud bude tat @@sSna a bu-
de mit u zdkaznikpozitivni ohlas, pé&ta firma se zavedenim pravidelnych evetathoto
typu jedenkrat rsicné. Vzhledem k velikosti firmy a rozsahu akce je farischopna si akci

zorganizovat sam&jmz uSeti ndklady na organizaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

Navrhovany nazev akce Y TO vdite! Nazev zahrnuje jednak jméno firmy a zanove
osobni vyzvu sirem k zékaznikovi. V ndzvu je obsaZzena podstatateyeedy véeni, ale
zarovei neni vyslovenaiflis jasré (jako napiklad Vaime s VYTO a dalSi), nazev ma te-
dy potenciél vzbudit v zakaznicichédavost. DalSi mozny ndzev akcef¥TO v, tento
nazev jiz postradarpmou vyzvu zakaznika. Vysledny nazev eventu butkzeéna zvaze-

ni firmy samotné.

Eventu bude fedchazet nalezita propagace. Je nutriétgitoss omezenou kapacitou prostor
firmy, kam se pohodkvejde fiblizn¢ 20 osob. Je tedy nezbytnegem zvazit, které z4-
kazniky je vhodné pozvat. Pozvani na akci budeipeatlygi osobnim kontaktu iimo na
prodejré firmy, e-mailovou korespondenci, a pidzeni webovych stranek také jejich pro-
strednictvim. V pipadt Usgchu akce by bylo mozné posilat i osobni pozvamhéar po-
hlednice do schranek vybranych zaka#nikkontaktovani zakaznik bude probihat
v obdobi dvou tydih predchazejicich datu konani akce, pouze osobni powaiou pro-
bihat ptibézn¢ podle toho, kdy se zakaznik dostavi na prodejnibéivkonkrétnich oslo-

venych zakaznikbude podléhat zvazeni majitele firmy.

Navrhovany harmonogram akce zahrnuje jiz uvedenévagani vybranych zakaznik
v obdobi dvou tydin pred konanim akce. Dnem konani akce bude sobotafirkay nema
standardé oteweno, akce tedy nebude zasahovat &mého chodu firmy. f¢d zahjenim
budou prostory firmy fizptisobeny pro péeby celé akce.i#pravy budou zahrnovat uklid
a rozvrzeni prostor affpravu kuchyni k vigeni. Bude téz vytvi@n koutek k sezeni, ve kte-
rém budou pouzity designové Zidle, které jsowasti nabizeného sortimentu. Po zahgjeni
akce majitelem firmy budou hosté oficidlavitani a vyzvani k vieni. Bshem akce bude
pan Vykoukal pedstavovat vyhody jednotlivych prodika za spoluprace hdsbude tyto
vyhody a dovednosti nazarmiedvadt. Nabizi se také moznost, aby se akcgagthili i
konkrétni vyrobci kuch§skych linek, se kterymi firma VYTO spolupracuje.kaanici by
tak méli moznost poznat konkrétninidbovéka, ktery jejich kuchiy vyrobil, a potvrdil by se

tak fakt, Ze se opravdu jedna o domaci vyrédskychiemesiniki.

Béhem eventu budou takégmezneé parizovany fotografie, které bude po skeni mozné
vystavit na webovych strankach firmy. Vzhledem ktp Ze se akce bude konat
v soukromych prostorach firmy, neni doba jejiho &winnijak zasadhomezena, if@dpo-
klada se ale s trvanintiplizné téi az ctyii hodiny. Na z&¥r akce se majitel s hosty rozlkbu

a bude nasledovat uklid prostor a jejich uvedenpidamdniho stavu. Ve dnech nasleduiji-
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cich po ukoreni akce budou pizené fotografie vystaveny na webovych strankaghyfi
s podkovanim z@astrenym. Fotografie poslouzi jednak jako osobni vzpdmipro zu-

castrené a jednak take jako prostiek prezentace osobnihigspupu SirSi viEjnosti.

Zhodnoceni usgnosti akce bude na osobnim posouzeni majiteley figsledky bude
moznécasté&né zn¥rit poétem novych zakaznik kteri nasleds vyuziji sluzeb firmy nebo

zakoupi pedva@né produkty na zaklatoporweni.

Pokud firma zhodnoti akci jako t&mou a rozhodne se pro pravidelnégaani échto ak-
ci, bude postup dalSich evémtbdobny. Kazdy dalSi event by se nastedmaticky zany
il na predvaani konkrétnich kvalit nabizenych vyrabkNagiklad jeden z eveftby byl
zameteni na péeni v klasickych troubach, dalSi na moZznosti mikroych trub, varnych

desek atd. Podle potravin a dalSich pexiti by se upravoval rozget pro konkrétni akci.
Cil komunikace

Cilem této komunikace je prohloubeni osobnich vzt#hzakazniky a demonstrace kvality

a prednosti produkit
Cilové publikum

Publikem budou konkrétni vybrani zakaznici ze skyppivodnich zakaznik firmy
ELEKTRO Cigler i novi zadkaznici firmy VYTO. Pro plikum z tad SirSi véejnosti budou

uréeny zvéejneéné fotografie na webovych strankéch firmy.

Timing

Prvni event se uskutei az po direkt mailech a sp&st webovych stranek, tedyiplizné

na podzim 2013. V této dékbude jiz navazan osobni kontaktékterymi zakazniky pro-
strednictvim direkt mailu a po spééi bude mozné prezentovat fotografie z akci. Podzim

je pro event vhodné obdobi také proto, Ze lidé&w tlbk® jiZ z pravidla netravi tolikasu

na dovolenych, jako je tomu v letniciEsicich, ale spiSe se zdrzuji doma.
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Harmonogram

Tabulka 5: Navrzeny harmonogram eventu

Cas Program
2 tydny pred - . . .
konanim akee Oslovovani vybranych zakazriik
Den konani akce
13:00 Ripravy prostor
14:00 Zahdjeni akce
14:15 Uvitani host
14:30 - 17:00 | Ukazka kuchyni, spabica, vareni
17:00 Rozlodeni s hosty
17:15 - 18:00 | Uvedeni prostor téyodniho stavu
Po skorteni |Hodnoceni akce
akce Zverejreni fotek na webu
Rozpatet

Tabulka 6: Rozpatet eventu

Pronajem prostor 0K
Organizace vlastni
Ohcerstveni 2 000 K
Celkem 2 000 K
10.4 Letaky

Firma VYTO, @i tvahach nad moznostmi komunikace, zvazuje letakdsampa. Ta je

sice nakladna, ale stale oblibena a &ojpuzivana jinymi obchodniky. Podle vyzkumu

z roku 2012 spotmosti Ceskéa distribtini, vyuZiva letaky dortované do schranek 80%

obchodniki. Podle tohoto vyzkumu slouzi letakiepevsim pro ziskavani novych kliéra

zvySeni zisku, coZ je v souladu ig@stavami spot@osti o vysledcich komunikace. Zaro-

vei je zde uvedeno, Ze Jihomoravsky krafipaiezi jeden zett kraji, kde maji letaky nej-

vétSi odezvu. (Marketingové noviny, 2012,[online])

Podle tohoto vyzkumu se tedy letaky jevi pro firdTO jako vyhovujici moznost pro-

pagace.
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Grafickou podobu letdku vyt¥bv ramci snizeni nakladstejna osoba, ktera bude mit na
starost zpracovani webovych stranek. Letak budgeaiftoduchou podobu, kterd bude ko-
respondovat s barvami pouzitymi v ramci Corporaentity, ktera je popsana v kapitole

5.2. Pouzité barvy tedy budoiéepazié odstiny Sedé a bila.
Letak bude obsahovat:

* Logo firmy

Prednst ¢innosti

Strweny popis nabizenych sluzeb a produkt

Hesla benefit firmy — osobni pistup, originalitageska vyroba

Kontaktni udaje (telefon, email, webové strankygead) a oteviraci dobu

llustracni fotografii kuchyiskeé linky

Grafick& podoba letdku se bude shodovat nejen gotate Identity firmy, ale také s jejim
zpuisobem komunikace, ¢a by tedy byt pouzity nekomplikované a delsrozumitelné
vyrazy pochopitelné pro&sSinu obyvatelstva. Format letaku bude A5, budezjiged-

nostranny tisk.

Tisk letaki zajisti tiskd@ska firma Bona Media, provozovatel internetovycharstk
www.chciletaky.cz. Péet letaki k tisku je 500 Ks. B tomto mnoZstvi je cena za 1 kus 2
K¢, v doke tvorby diplomové prace poskytovala firma Bona Medkni cenu 1,5 K za
kus @i tisku 500 kué letaki. Tato cena je ptana za leskly dovy papir o gramazi
135g/m2. Jelikoz tiskarna sidlfimo v Brrg, navic ve stejné #éstskécasti, kde bydli pan

Vykoukal, eliminuji se timto naklady na dopravu.

Pro distribuci letak do schranek bude &pvybrana specializovana firma. Sluzbu neadres-
ného rozesilani hroma&rmpodavanych informaich a propagmich materidl poskytuje
mimo jiné iCeskéa posta. Ta nabizi moznost volby oblasti distéd jeji konkrétni termin.
Cena za doreni jednoho letaku v okresech Brn@sto a Brno-venkov je 0,24&K (Ceska

posta, [online])

Letaky budou distribuovany na kimskych sidlistich a do rodinnych dotni« okrajovych

¢astech Brna, jako jsou Brno-Slatina, Brno higedalsi.
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UspSnost letakové kamparbude mozno potit prirastkem novych zakaznik kteff vy-
uziji sluzeb firmy pra¥ na popud informaci z letdku. Tuto informaci buda [¥ykoukal

schopen zjistit na zakladsobniho kontaktu se zakazniky.
Cil komunikace

Cilem komunikace pomoci letaldorutovanych neadregndo domacnosti bude dostat se

do povdomi SirSi véejnosti a ziskat nové zakazniky.
Cilové publikum

Cilovym publikem této komunikace jsou Bnské domacnosti, které nemajiegchozi
zkuSenost s firmou, tedy ji neznaji. Nelze vylibuze se letaky nahodmedostanou i do
domécnosti, které jizitve vyuzily sluzeb firmy ELEKTRO Cigler nebo VYT®ro tuto

skupinu nebude kampalouzit jako informani, ale spiSeffpominaci.

Timing

Realizace letakové kampahy ot mela byt propojena s webovymi strankami. Na zakaz-
nika by nemuselotgobit divéryhodre, kdyby mu do schrankytigel letak firmy, jejiz pre-
zentaci nebude mozné na webu najit. Letaky tedpibubriovany v obdobi podzimu

2013, aZz po spusti webovych stranek. Jako vhodné se zda obiipiai ¢i listopadu, kdy

obecrt narista zajem zakaznikv navaznosti na blizi se Vanoce.
Rozpaodet

Tabulka 7: Rozpoéet letaky

Grafické zpracovénh 200 K&
Tisk 500 Ks 1 000 K
Doprava vlastni
Distribuce 500 Ks 145 K
Celkem 1345 K
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10.5Timing

Nacasovani jednotlivych komunikaich aktivit je uvedeno u kazdé aktivity zwa¥ na-

sledujici tabulce je shrnut celkovy timing navrhogeh komunik&nich aktivit.

Tabulka 8: Timing komunika énich aktivit

Direct mail Letak Webove Event
1. faze | 2.faze y stranky

leden

Unor

brezen

kv éten
rok cerven
2013 | ¢ervenec
srpen
Zari
Fijen
listopad
prosinec
leden
anor
bfezen

porizeni
VyVOj
VyVOj
schvalovani

2. event
3. event
4. event

rok
2014

10.6 Celkovy rozpodet

Jednotlivé polozky rozpiu jsou vzdy uvedeny u konkrétniho druhu komudérikaktivity.
Na tomto mist je uveden celkovy s@éet naklad pro komunikani strategii navrhovanou

v této diplomové praci.

Tabulka 9: Celkovy rozpotet

Druh aktivity Naklady

Direct malil oK
Webové stranky 48 637,6&K
Event (pouze prvni 2 000K
Letaky 1345 K
Celkem 51 982,68 K

Komunikani aktivity byly zangrné voleny s ohledem na nevelké moZznosti firmy investo

vat do propagace. Ngjisi poloZku rozpé&tu tvari vyvoj a provoz webovych stranek. Cel-
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kovacastka je kalkulovana na rok, neni to tedy jednonazqydaj. Pokud firma tutdastku

rozlozi véase, nebude nemozné ji na uvedené aktivity vynaloZi

10.7 ZjiStovani zpitné vazby

V prabéhu i po realizaci komunikaich aktivit by n&lo dojit k vyhodnoceni celého projek-
tu. Diky tomu bude moZzno zjistit, zda byly napig cile komunikace, které byly stanoveny
pied samotnou realizaci projektui Bmto vyhodnoceni bude ziskanatra vazba aktivit

a budou nalezeny jejichripadné nedostatky, které jelba odstranit. Hodnoceni by¢in
idealre probihat plibézne, praw kvali moznosti odstragni nedostatk, které se v ibéhu

realizace objevi.

Jak bylo uvedeno v charakteristice malé firmygarétickécasti prace, u malych firem
nebyva obvyklé vést cilené statistiky, diky kterfaym bylo mozno pesré zmefit zpétné
vazby, ¢i uspsSnosti kampani. Nasledujici body tedy poslouZifprau VYTO jako na-

vrhy.

Jako hlavni prosedek zji§ovani zgtné vazby bude slouZzitijpny kontakt se zakazniky.
Diky osobnimu kontaktu bude mozné tigat, na zaklatljakych vlivii zakaznici ficha-
zeji, s jakou formou propagacéigh do styku, nebo jak s touto formou byli spokuje
Touto formou hodnoceni by byla zj@g/ana usgsnost letakové kampankdy by byl sta-
noven pondr mezi p@tem distribuovanych letéka zakaznik prichdzejicich na zaklad
jejich obdrzeni.

Ke zlepSeni zjifovani zgtné vazby by poslouZzilo vyt¥eni jednoduché statistiky, kterd by
uvackla patet zakaznik, ktefi vyuzili sluzeb firmy VYTO. Tento fehled by byl vytvéen

v mési¢nich intervalech. Po uvedeni a ukeni kampaé by tak bylo mozné zjistit, o kolik

se zvysil poet zakaznik pri konkrétni komunikéni aktivite.

U direct maiti bude moZzné zjtnou vazbu it prostednictvim obdrzenych odpédi na

tyto maily, pogipadt jinou snahou o kontakt s firmou (telefonéat, osatmistva).

DalSi navrhovanou moznosti zjgvani UspSnosti kampah je sledovani nav&tnosti
webovych stranek v debjejiho spustni, v dol& realizace letdkova kampam @i druhé
fazi direct maili. Tuto aktivitu by provadl spravce webovych stranek v ramci celkové

adrzby webu za smluveny poplatek.
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Zpétnou vazbu a navratnost investic vynaloZzenych opay&ni aktivity bude téZ mozno
zjistit sledovanim néistu trzeb a zisku firmy. Touto cestou lze vyhodnato jaké miry

byly ndklady na propagaci a komunikaci vynaloZef@kevne.

10.8Rizika a limity kampané

Jiz p'ed zahajenim projektu je vhodné&demovat si mozna rizika a limity chystanych ak-
tivit, zamezi se takdkterym nedekdvanym situacim a komplikacim.

Za nejvaznjsi riziko projektu je povazovano finami zajiséni projektu. Naklady na ko-
firma nebude schopna tyto finar prostedky vynalozit. Této situaci lzergdejit fFresnym
rozplanovanim vynakladanéahto naklad, aby firma vzdy dofedu jass veédéla, kdy a
kolik prostedki bude teba vynalozit. Netekavanému navySenkkterych polozek lze

piedejit fedem danymi dohodami s druhou stranou.

Jedno z rizik komunikace je spojeno s kampani tireili, kde existuje moznost, Zast
e-mailovych adres je jiz nefutdki. Tyto e-mailové adresy pochazitzmych obdobi fun-
govani firmy ELEKTRO Cigler, nelze tedy vykit Ze rektefi pavodni zakaznici jiz své e-

mailové schranky nevyuZzivaji. Toto riziko vSak rmetdjak eliminovat.

Vzhledem k velikosti a moznostem firmy, se jako m@Ziziko jevi i lis velky zajem ze
strany zakaznik Firma ma v satasné dob pouze jednoho zafatnance, pana Vykoukala,
a ten v nejblizsi dabneuvaZzuje o rozvoji kolektivu firmy. Pokud by teklgmpa méla za
nasledek plakani @ilis velkého potu zakaznili, nebyl by pan Vykoukal schopeniizo-
vat vSechny zakazky. V tontipact by reSenim byl fijem dalSiho zagstnance, krajnim

feSenim by bylo i odmitangkterych zakazek.

Rizikem projektu nize byt i volba nevhodného &dni, nebo komunikaniho kanalu. Toto
riziko lze eliminovat pibéZnym sledovanim a hodnocenim komudikah aktivit.
V piipack jiz nastalého problému se nabizi moznost operatiymavit zgisob komunika-

ce.

Celkow lzetici, Ze kltovym faktorem Wizeni rizik projektu je zmimé pelivé sledovani

priabéhu aktivit a jejich piibéZné konzultovani a vyhodnocovani.
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ZAVER

Smyslem této diplomové prace bylo vykeni navrhu komunikai strategie pro malou
firmu, konkrétrg pro firmu VYTO INTERIER s.r.0.. f@d samotnym projektem strategie
bylo nutné vytvadit teoreticky ramec celé prace, zahrnujici oblaatkatingu a komunika-
ce. Dale byly provedeny vhodné rozbory a analygréposlouzili jako podklad pro sou-
hrnnou SWOT analyzu a ztidvany projekt. Poté byla tedy vyttema komunikéni strate-
gie odpovidajici podminkam dané firmy a byly tégraany konkrétni komunikai aktivi-

ty, které by firma mohla realizovat.

V ramci charakteristiky firmy, v Gvodu praktickésti, byla mimo jiné fiblizena i sotas-
na Corporate Identity firmy VYTO. Podle svych mogtia aktualni situace se firma snazi-
la vytvarit jednotny vizualni styl, ktery |ze ovSem povazoxa ne zcela vhodny. Navrhem
na zlepSeni by mohlo byt prokonzultovagkterych prvki s odbornikem a zvéazeni rfap
klad zneny barev, nebo Uprava designu loga. Tyto zasatgldogamoiejme¢ nesnély byt
nijak vyrazné, aby nedoslo ke zmateni zakaznikgpogenim, ke zlepSeni fungovani
firmy, je, aby se majitel firmy za#hl na sebevzéavani v oblasti marketingu a marketin-
govych komunikaci. Ve firth se v sodasné dob v tomto ohledu sice nevyskytuji zadné

zasadni problémy, do budoucna by ji ale tetitstygp mohl byt znéné prosgsny.

V ostatnich srfrech by firma nila nadéle pokr@vat ve své saiasnécinnosti a snazit se
prohlubovat své komunikai aktivity. Jako naprosto nezbytny krok se jetizeni webo-
vych stranek, coz je také s@sti ndvrhu projektu. Prdstnictvim dalSich aktivit, navrze-
nych v této praci, by firma mohla nadale upavat a prohlubovat své vztahy se zakazniky,

a také by jejich cestoudla moznost ziskavat zakazniky nové.

Komunikani strategie i jednotlivé konkrétni komundke aktivity byly navrzeny
s ohledem na velikost a moznosti dané firmy. V gktyj byly pouzity takové formy propa-
gace, které by korespondovaly s celkovymi cili firenjejim poslanim, a které by zaréve

odpovidaly jejim finatinim mozZnostem.
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