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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva soucasnym stavem marketingové komunikace ve spolecnosti
Firemky s.r.o. a predklada projekt pro zlepseni nedostatki v této oblasti. Prace je rozdélena
na cCast teoretickou a praktickou, kterd se dale déli na analytickou a projektovou.
V teoretické ¢asti jsou shrnuty zakladni poznatky a koncepce marketingové komunikace a
utiidény nové trendy v tomto oboru. Nésleduje analyticka ¢ast, ktera diky konkrétnim me-
todam situacni analyzy piinasi studii vnéjSiho a vnitiniho prostiedi, v némz se firma na-
chdzi a néasledné zkouma soucasny stav marketingové komunikace firmy. Informace ziska-
né v analytické casti slouzily jako kvalitni zédklad pro vypracovani projektu marketingové

komunikace, ktery byl na zavér podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, nastroje marketingové komunikace, PEST ana-

lyza, Porterova analyza, SWOT analyza.

ABSTRACT

The diploma thesis focuses on the current state of marketing communication in the compa-
ny Firemky s.r.o. and the proposed project presents the improved failures in this area. This
thesis is divided into theoretical and practical part, which is further divided into analysis
and project. Theoretical section summarizes basic concepts and knowledge of marketing
communication and classifies new trends in this field. Then, analytical part, which through
specific methods of situational analysis, presents a study of internal and external environ-
ment in which the business is located and then examines the current state of marketing
communications of the company. Information obtained in the analytical part served as a
good basis for the development of marketing communications project, which was subject

of the time, cost and risk analysis made at the end of this thesis.

Keywords: marketing communication, marketing communication instruments, PEST anal-

ysis, Porter’s analysis, SWOT analysis.
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UvVOoD

V soucasném podnikatelském prostfedi dochazi k neustalému vyvoji a zménam. Konku-
rence se neustale rozviji, zlepsuje, globalizuje, nabizené zbozi prevysuje poptavku, dochéazi
Kk neustalému rozvoji technologii, coz dohromady s disledky hospodaiské krize redukuje
pocet firem, které¢ dokazi v takovém prostiedi ptezit. Firmy, kterym se to podafi, dokazi
vc¢as a spravné odhadnout pfilezitosti a rizika, uméji se piizpusobit pozadavkim zakazniki.
Zakaznik hraje podstatnou roli v podnikatelské praxi, je potfeba védét, ze efektivni péce o
n¢ a vytvareni dlouhodobych vztahti jsou prokazatelnym kli¢em k uspéchu. Tyto vztahy by
firma méla udrzovat nejen se zakazniky, ale také s dodavateli, partnery a dal$imi stakehol-
dery. Vhodnou cestou jak vyniknout v siln¢ konkuren¢nim prostiedi je kvalitni marketin-
gova komunikace. Tu uz nelze chépat jen jako proces piedavani sdéleni zadkaznikovi s ci-
lem prodat, ale jedna se o uceleny postup, ktery zahrnuje podrobnou analyzu, planovani,
implementaci a kontrolu firemni komunikace, a zaroven koordinaci nastroji komunikac¢ni-

ho mixu.

Cilem této diplomové prace je navrhnout projekt marketingové komunikace ve spolecnosti
Firemky s.r.o. s vyuzitim novych trendt v této oblasti na obdobi ¢ervenec 2013 az ¢erven
2014, tedy obdobi jednoho roku. Projekt by mél pomoci vytvofit efektivni systém marke-
tingové komunikace, ktery by dokéazal udrZet jak stavajici zdkazniky, tak pfivést nové.
Spolec¢nost Firemky se pohybuje na trhu od roku 2007 a v soucasné dobé ma celou fadu
konkurentti. Pfedmétem podnikani je pfevazné organizace akci pro firmy, ale 1 soukromé
osoby. Firma nema k dispozici velky rozpocet, véii, ze v tomto oboru podnikani je kladen
diraz spiSe na doporuceni a dobré vztahy. V ramci projektu na to tedy bude bran ohled a

pro firmu bude navrZeno vyuziti modernich nastrojii marketingové komunikace.

Tato prace je rozdélena do tii Casti. V prvni ¢asti prace se nachézi teoretické poznatky o
marketingové komunikaci a jejich néstrojich. Dale jsou popsany kroky, které¢ by mély byt
dodrzeny pii planovani projektu marketingové komunikace. Prostor je vénovan také no-
vym trendiim v této oblasti, které je potieba sledovat. Poznatky uvedené v teoretické Casti
jsou nezbytné pro pochopeni dani problematiky. Druhé ¢ést prace se vénuje vnéjsi a vnitini
analyze firmy. V ramci toho je spolecnost piedstavena a jsou zhodnoceny nastroje marke-
tingové komunikace, které aktudlné pouziva. Na zéklad€ informaci ziskanych z analytické

Casti, byl navrZen projekt marketingové komunikace, ktery je na zavér prace podroben ca-

sové, ndkladové a rizikové analyze.
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1 KOMUNIKACE A MARKETING

Teorie marketingové komunikace vychazi z obecné teorie komunikace. Objasnéni pojmu

komunikace je zakladnim problémem marketingové komunikace.

Cely marketing je zaloZen na komunikaci. Firma komunikuje s okolim v§im co d¢la i nedé-
14, informuje zakazniky o tom, jaka je, jaky je jeji charakter ¢innosti a jaké zdkladni hodno-
ty uznava. V soucasné dob¢ jsou lidé obklopeni tisici riznych reklam a informaci, a proto
je pro firmu dulezité zaujmout, odlisit se od konkurence a ptfimét ke koupi. Sd€leni, ktera

firma ptedava, musi byt vyjimecna a zistat v povédomi lidi.

1.1 Komunikace

Slovo komunikace pochazi z latinského slova ,,communis® a znamena spole¢ny, sdileny.
Cilem je néco oznamit, zprostfedkovat a pod¢lit se o urcité informace, postoje, myslenky a
nazory. Podstatou trzni komunikace je poskytovani informaci a ovlivitovani spotiebiteld,

za pomoci prostiedkil komunikaéniho systému. (Heskova, Starchoti, 2009, s. 51)

Slovnik vysvétluje komunikaci jako pienos, vyménu informaci, ¢i samotné informace takto
pfedané, jako prostiedek komunikace nebo védu o pienosu informaci. Usp&na
komunikace nastane, pokud adresat pochopi obsah myslenky, kterou mu chtél odesilatel

sdélit. (Smith, 2000, s. 61)

Moderni marketing je vice nez jen dobry produkt, atraktivni cena nebo zpfistupnéni
zakaznikiim, klicem je komunikace s cilem navazat vztah se zékazniky. Na zajiSténi
kvalitni komunikace Casto firmy vyuzivaji reklamni agentury, odborniky na podporu

prodeje, specialisty na pfimy marketing nebo PR firmy. (Kotler, 2007, s. 809)

Predmétem komunikace muze byt jakykoli lidsky nebo pfirodni vytvor, ktery je
predstaveny jednou stranou a vnimany stranou druhou. Komunikaci potom je prezentace

jedné a reakce druhé strany. (Foret, 2006, s. 7)
V ramci komunikac¢niho procesu se fesi otdzky:
e Kdo sd¢€luje informace?
e Komu a co sd€luje?
e Jakym zplisobem sdéluje?

e Sjakym ucinkem? (Heskova, Starchoti, 20009, s. 53)
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Komunikaéni proces znazoriuji komunika¢ni modely, které délime:
1. Jednostupiiovy model
2. Dvoustupiiovy model
3. Troj a vicestupniovy model (Smith, 2000, s. 64)

Zakladni komunika¢ni schéma procesu komunikace nazyvame kyberneticky model, ktery

1ze vidét na obrazku ¢. 1.

Kodovani Kanal

Zpétnd vazba

Obr. 1 — Kyberneticky model komunikace (Foret, 2006, s. 8)

Komunikator je ten, kdo ma produkt, informaci a chce komunikovat. Pomoci kédovani
transformuje myslenky do symbolické podoby. Zprava je vysledkem kdédovaciho procesu,
Vv marketingu se jedna o nabidku. Prostfedkem komunikace je kandl, nosi¢ zpravy a
distributor. Komunikant zpravu nejen piijme, ale také dekdduje. Na zaklad€é svych
schopnosti a zkuSenosti si interpretuje obsah zpravy. Zpétnad vazba je reakce ptijemce,
umoznujici oboustrannou komunikaci. Do procesu zasahuje Sum, vSechny mozné faktory

ménici obsah nebo pochopeni zpravy. (Foret, 2006, s. 8)

Mezi zakladni formy komunikace patii osobni a neosobni komunikace, nékdy
oznacovana jako hromadna, masova. Osobni komunikace je pfima a cCasto se ji fika
komunikace tvaii v tvar nebo 1:1. Podstatou je fyzickd ptfitomnost obou zakladnich
subjektl. Vyhodou je okamzité vyhodnoceni zpétné¢ vazby a moznost zvysit Gcinnost
komunikace. Nevyhodami jsou vysoké naklady na osloveni jedné osoby a omezenost poctu
oslovenych v krat§im casovém obdobi. Na druhé stran€ neosobni komunikace nebo
nepersondlni vyuziva k prenosu sdéleni komunikacnich kandld tzv. masovych médii.
Vyhodami jsou nizké naklady na jedno osloveni a velky pocet oslovenych osob za kratsi
dobu. Nevyhodou jsou naopak vysoké vynalozené celkové financni prostiedky. (Heskova,

Starchon, 2009, s. 58)
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1.2 Marketingova komunikace

,»Marketingova komunikace oznacuje prostfedky, jimiz se firmy pokouseji informovat a
piesvédCovat spotiebitele a pfipominat jim (pifimo nebo nepiimo) vyrobky a znacky, které
prodavaji. Predstavuje v jistém slova smyslu ,,hlas* znacky a je prostfednikem, jimz lze

podnitit dialog a vytvaret vztahy se spotfebiteli. (Kotler, Keller, 2007, s. 574)

Marketingovou komunikaci je jakékoli forma komunikace, ktera slouzi firmé¢ k informova-
ni, pfesvédcovani a ovlivilovani soucasnych nebo budoucich zakaznikt. Cilem je zpro-
sttedkovat informace a jejich obsahovy vyznam, aby byly usmérnény postoje, minéni, oce-

kavani a chovani spotiebiteli v souladu s cili firmy. (Heskova, Starchoti, 2009, s. 51)

Dale ji mizeme chéapat jako zdmérné a cilené vytvareni informaci pro trh, ve formé, ktera

je pro cilovou skupinu piijatelna. (Bouckova, 2003, s. 222)

Marketingovou komunikaci mizeme oznacit za rozsahly soubor néstroji, jejichz ukolem je
prodat produkty firmy prostiednictvim komunikace s potencionalnimi klienty. Je to klico-
vy prodejni nastroj pro komplexnéjsi produkty a sluzby. Reklama je pouze jednim z mnoha

jejich néstrojl. (Zikmund, 2010)

1.2.1 Integrovana marketingova komunikace

V soucasné dobé se spolecné s marketingovou komunikaci uvadi také pojem integrovana
marketingovd komunikace. Je mozné ji definovat jako fizeni a kontrolu komunikace firmy
smérem k trhu. V podstaté to znamend, Ze postaveni znacky na trhu, charakteristika pro-
duktu a komunika¢ni sd€leni musi byt pldnovanou soucasti vSech nastrojii komunikace,

aby vznikla konzistentni komunikaéni strategie. (Heskova, Starchon, 2009, s. 52)

Kazdy komunikacni prostfedek by se mél s ostatnimi nastroji co nejvice integrovat. Tyto
nastroje by se mély peclivé vybirat a kombinovat, aby zacilily konkrétni segment trhu.
M¢la by se navzajem vyuzivat a posilovat soudrzna a jasna sd¢leni, aby se dosahlo co nej-

vetsiho tcinku pii co nejmensich nakladech. (Smith, 2000, s. 24; Foret, 2006, s. 218)

Americkéd asociace reklamnich agentur ji chdpe jako koncepci planovani marketingové
komunikace. Ta respektuje novou hodnotu, ktera vznika diky ucelenému planu, ktery je
zaloZen na pozndni strategickych roli riznych komunikacnich disciplin, a kombinuje né-
stroje s cilem vyvolat maximalni a konzistentni dopad. Kazda informace, ktera je sdélova-
na, by m¢la sledovat stejnou zédkladni myslenku, aby si mohl pfijemce zpravy uspotadat v

jeden celek a nebyt zmaten. (Karli¢ek, Zamazalova, 2009, s. 6)
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1.2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor kontrolovanych marketingovych proménnych piipravenych k
tomu, aby produkce firmy byla co nejbliz§im ptanim cilového zakaznika. Sklada se ze vse-
ho, ¢im miZe firma ovlivnit poptavku po své nabidce. Marketingovy mix naznacuje hleda-
ni optimalnich vzdjemnych proporci a relaci. Méni-li se jedna slozka mixu, mélo by se to

promitnout i do slozek ostatnich. (Foret, 2006, s. 167)
Zakladnimi prvky marketingového mixu jsou

e produkt (product),
e cena (price),
e misto (place),

e propagace, komunikace (promotion).

Tyto prvky oznacujeme jako 4P model. Tento koncept piedstavuje nastroje prodavajiciho,

které jsou zaméfené na zakaznika. (Heskové, Starchon, 2009, s. 14)

Marketingovy mix

Produktova Komunikaéni Cenova Distribuéni
politika politika politika politika

Sortiment Reklama Ceniky Distribucni kanaly
Kvalita Podpora prodeje Slevy Dostupnost
Design Osobni prodej Nahrady Sortiment

Vlastnosti Publicita Platebni Ihlty Umisténi
Znacka Uvérové Zasoby

Obal podminky
Sluzby
Zaruka

Cilovy trh

Obr. 2 — Marketingovy mix (Kotler, 2007, s. 70)

Doprava
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Pfidame-li k modelu 4P jesté prvek lidé (people) hovoiime o 5P marketingového mixu.
Dalsi dva prvky vzhled (physical evidence) a procesy (processes) utvaii model 7P. (Smith,
2000, s. 5)

Na marketingovy mix je mozné nahlizet také ze strany spotiebitele a feSeni jeho potieb a

tika se mu 4C koncept, ktery Ize vidét na obrazku ¢. 3.

Consumer
solution

Customer cost

Convenience

Promotion Communication

Obr. 3 — 4P — 4C nastroje (Heskova, Starchon, s. 15)

e Consumer solution — feSeni potieb spotiebitele, vybér a urceni spravného spotiebi-
tele z divodu roztfisténosti a riznosti trhi.

e Customer cost — posouzeni vydaji spotfebitele na produkt ve srovnani
s konkurenci.

e Convenience — dostupnost feseni, znalost konkurence.

e Communication — komunikace, ptenos, sdileni vhodnych informaci pro rozhodova-
ni spotiebitele. (Heskova, Starchoti, 2009, s. 15)

Produkt

Za produkt miizeme povazovat to, co lze na trhu nabizet k pozornosti, ziskani, pouzivani
nebo ke spotiebé a to co ma schopnost uspokojit piani nebo potiebu druhych. Produktem
mohou byt fyzické pfedméty a sluzby, osoby, mista, myslenky, organizace a dalsi. U pro-
duktu rozliSujeme tfi zakladni vrstvy. Jako prvni je to jadro, které piedstavuje zédkladni
uzitek, které ndm z produktu plyne. Dale je to vlastni produkt, ktery zahrnuje vlastnosti
jako kvalita, provedeni, styl, design, znacku a obal. Posledni vrstvou je rozsifeny produkt,
ktery tvoii dodate¢né sluzby nebo vyhody, zarucni lhita, garance, leasing, platba na splat-
ky apod. Pravé tyto posledni vlastnosti velmi €asto odliSuji dany vyrobek od konkurence.

(Foret, 2006, s. 169)
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Cena

Cena je penézni castka uctovana za vyrobek nebo sluzbu. Je to souhrn vSech hodnot, které
zakaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku ¢i sluzby. Dfive byla cena
hlavni faktor pii nakupnim rozhodovani, dnes ziskavaji stale vétsi dulezitost necenové fak-
tory. Cena je prvek marketingového mixu, ktery pfinasi vynos, je velmi flexibilni, lze ji
pomérné rychle ménit. Rozhodnuti o cenach ovliviiuji vnéjsi a vnitini faktory. Vné&jSimi
faktory jsou trh, konkurence a ostatni faktory prostfedi jako ekonomika, distributofi nebo
vlada. Vnitifnimi faktory jsou marketingové cile, strategie marketingového mixu, naklady a
cenova organizace. Ceny tvofime bud’ na zdklad¢ nakladt, podle konkurence, nebo dle

vnimané hodnoty zakazniky. (Kotler, 2007, s. 748-771)
Misto

Misto neboli distribuce produkti jsou klicova pfi rozhodovani o tom, jakymi cestami se
produkt dostane na trh a k zakaznikovi. O tom jaké budou distribu¢ni cesty, se rozhoduje
v dlouhodobych smlouvach, distribuci nelze ménit operativné. Za distribu¢ni kanal se po-
vazuje souhrn vSech podnikli a jednotlivel, ktefi se stanou vlastniky nebo budou népo-
mocni, pti posunu produktu od vyrobce ke konecnému spotiebiteli nebo k dal§imu zpraco-
vani. Distribucni tok ma vlastnost fyzickou, kdy se jedna o skute¢ny fyzicky tok zbozi,
pravnickou, v jehoz ramci dochazi k ptevodu vlastnictvi, finan¢ni, zahrnujici toky plateb,

komunikacni, kdy poskytuje informace o zboZi. (Foret, 2006, s. 201)

Propagace

., Propagace je takova forma komunikace, kterd predstavuje firemni sdéleni urcené K posi-
leni povédomi o vyrobcich a sluzbdach, k vyvolani zajmu a k motivaci ke koupi.* (Kotler,

2003, s. 64)

Ctvrty prvek marketingového mixu pokryva viechny komunikaéni nastroje, které predavaji
sdéleni cilovym trhiim. Marketingové pojeti propagace byva oznacovano jako komunikac-

ni mix. Propagace obecné vyuziva dvou zakladnich strategii. Strategie pull a push:

e Strategie push - tlaku se snazi protlait produkt po distribu¢nich kanalech
k zakaznikovi. Producent piesvéd¢i prodejce o vyhodnosti svého produktu a ti dale
pusobi na zakazniky. Vyuziva hlavné osobniho prodeje a podpory prodeje.

e Strategie pull - tahu ma za ukol nejprve vzbudit zajem zakaznikl. Sazi predevsim

na reklamu a publicitu ve sd€lovacich prostiedcich. (Foret, 20006, s. 228)
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1.2.3 Marketingova komunikace nové ekonomiky

Marketing nepiedstavuje pouze exaktni disciplinu s jednozna¢nymi pravidly. Je pochopi-
telné, ze s Casem se méni také zvyklosti a trendy. Ve spolec¢nosti doslo k vyraznym prome-
nam, jako jsou globalizace, konzumerismus, post materialismus a také lidska komunikace
se posunula diky masovému rozsifeni internetu a mobilnich telefonii na novou troven.
Mnozstvi reklamni komunikace jiz nasytilo trh a reklama je ¢asto vnimana jako obtézujici

a manipulativni.

S globalizaci roste moc nadnarodnich korporaci, které¢ jsou ¢asto napojeny na vladni kruhy.
Z tohoto diivodu se logicky objevuje pozadavek na spolecensky odpovédné chovani, které
by mély tyto korporace dodrzovat. Zakaznici se soustfedi a hodnoti piisobeni firmy v této

oblasti a podle toho pak pfizptisobuji své ndkupni chovani. (Pavlecka, 2008)

Moderni marketingovy management funguje na bazi marketingové filozofie. Vlastni mar-
ketingova koncepce fesi Ctyfi fundamenty: cilovy trh, zédkaznické potieby, integrovany
marketing a podnikovou rentabilitu. Inteligentni marketingové orientované firmy zvySuji
svoji informovanost o zakaznicich, zdokonaluji komunikaci s nimi a vénuji se ekonomice
jejich obsluhy. Cilem je ziskat loajalniho zékaznika, ktery své nakupy opakuje. (Heskova,

Starchon, 20009, s. 12)

,,Dnes nehovorime o marketingu a marketingové komunikaci jen jako o urcité discipliné,
ktera nam pomaha stimulovat trzni reakci. Mluvime o Fadé marketingovych technik, které

se pozvolna méni ve specializované obory. *“ (Frey, 2008, s. 11)

Vyznamnym znakem moderni marketingové komunikace je odklon od silné teorie rekla-
my. Toto pojeti predpoklada, Ze reklama je schopna zménit chovani zékaznika, 1ze jeho
jednéni zcela predvidat a zmanipulovat. Slaba teorie reklamy naopak tika, ze spotiebni
jednani je spiSe vysledkem lidskych zvykt a osobnich tradic, nez propagaénich aktivit fi-
rem. Timto je obracena logika tradi¢éniho modelu AIDA, podle néhoZ pozornost vyvolava
zdjem. Ve skutecnosti motivy a zajem vyvoldvaji pozornost. Pro moderni marketing je

proto nezbytna segmentace trhu a maximalni poznédni zdkaznika. (Foret, 2006, s. 238)

V soucasné dobé se na trhu vyskytuje obrovské mnoZstvi propagace, kterd je pro mnoho
lidi ned@ivéryhodnou. Resenim je vytvofit se zikaznikem osobity kontakt, ktery by vyvola-
val dojem cenné informace misto obyc¢ejné nabidky. I pfes neustaly vyvoj komunikacnich
technologii, spotiebitelé stale veéti v dilezitost kontaktu tvaii v tvar a osobni doporuceni,

jako zdroje informaci. Velkou roli v komunikaci hraji viidei a ovliviiovatelé. Diky interne-
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tu se trendem stal vznik mnoha tematickych komunit, kde se pravé tyto osoby vyskytuji a
mnoho lidi zde jejich nazory vyhledava a inspiruje se jimi. Nové marketingové trendy jsou
zalozeny na podlinkové komunikaci, kde jsou ndklady omezeny na vydaje za vlastni akti-
vity. Diky novym trendim je mozné vyuzit vlozené investice mnohem efektivnéji. Toho
vyuzivaji hlavné mensi a stfedni firmy, které nedisponuji prostfedky na velké propagacni

kampang. (Foret, 2006, s. 232; Heskov4, Starchon, 2009, s. 20)

Mezi moderni trendy marketingové komunikace patii Word of Mouth Marketing a

Community Marketing. ZastieSujici filosofii novych trendt je pak Guerilla Marketing.

Word of Mouth Marketing

Word of Mouth v ptekladu znamena ,,0 ¢em se mluvi®. Jedna se o neformalni zptisob pre-
davani informaci z osoby na osobu. Pfedmétem jsou sdé€leni, ktera se §ifi mezi lidmi velmi
rychle a bez investic do reklamy. Pfikladem WOM muze byt viralni marketing, vérnostni
programy, buzz marketing. Ustni a osobni sdéleni budi v lidech vé&tsi daivéru, nez klasické
sdéleni vysilané klasickymi reklamnimi kanaly. (Slajchrtova, 2008; Heskova, Starchon,

2009, s. 29)

WOM piedstavuje hrozbu pro produkty, které neuspokojuji ocekavani. Podle vyzkumt lidé
predavaji kladnou informaci v priméru tfem lidem, naopak Spatnou informaci v kratSim

Case az patnacti lidem. (Tomek, 2008, s. 28)

Community Marketing

V soucasné dobé je internet idedlnim mistem pro vznik komunit, protoze bez nutnosti
opustit svilj domov se mohou sdruZovat s lidmi, kteti maji stejné zajmy po celém svéte.
Lidé se diky tomu vice spoléhaji na druhé a sdileji sviij zivotni styl. Podpora spotiebitelil
k aktivni, neobtézujici konverzaci o vlastnich produktech nebo znackach je diky komuni-
kacnim moznostem jednodus$si. Pravé snaha zapojit spotiebitele do této komunikace je

podstatou community marketingu. P¥inosem poté jsou:

e Obousmérna komunikace se zakaznikem umoziujici vétsi feedback a lepsi identifi-
kaci zakaznikovych potieb.

e Snizeni komunika¢nich bariér. (okamzita komunikace nového produktu)

e Moznost identifikovat, zapojit a ovlivnit ndzorové viidce a ovliviiovatele.

e Ziskani diivéryhodnosti, statusu otevienosti a oddanosti zakaznikt. (Bryan, 2004)
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Guerilla Marketing

Guerilla marketing se fadi do nekonvencnich forem marketingu. Tento pojem byl poprvé
oficialné pouzit v knize Guerilla Marketing v roce 1984, kterou napsal zakladatel tohoto

sméru Jay Conrad Levinson. (Heskova, Starchoti, 2009, s. 31)
Ten jej poté definuje takto:

,I'm referring to the soul and essence of guerrilla marketing which remain as always
achieving conventional goals, such as profits and joy, with unconventional methods, such

as investing energy instead of money.“ (Levinson, 2012)

V piekladu se jedna o dosahovani konvenénich cilti, jako jsou zisk a potéseni, nekonven-
&nimi metodami, jako investice energie misto pendz. Ugelem je tedy dosaZzeni maximalni-
ho efektu s minimem zdrojt. Nejdrazsi na celé guerillové kampani je ¢as, napad, kreativita,
duvtip a Spetka drzosti. Guerilla marketing nemutze klasicky marketing nahradit, snazi se
jej vhodné doplnit a &asto jej dokaze i predgit. Uspésny GM je zaloZen na taktice ziskat si
lidi, oslabovat neptitele a zGstat nazivu. (Finta, 2009; Patalas, 2009, s. 48; Heskova, Star-
chon, 2009, s. 31)

Levinson identifikoval zakladni rozdily, v nichz se lisi filosofie GM od tradi¢ni marketin-

gové komunikace:

e Pokud chcete investovat penize, muzete, ale nemusite, pokud jste ochotni investovat
Cas, energii, pfedstavivost a informace.

e Zakladem GM je malé podnikani, spole¢nosti s velkym snem a malym rozpoctem.

e Hlavni udaj zasluhujici pozornost je vySe zisku a pocet vztahi.

e GM je zalozen na znalosti psychologie.

e Rozrlstani firmy by se m¢lo dit geometricky.

e Dilezitost poprodejni komunikace, pokracujici kontakt se zakazniky.

e Fuazni marketing.

e Marketing se zaméfuje na slovo ,,vy*“ misto ,,my*“. Propaguje se zdkaznik, ne spolec-
nost. Dilezitost dialogu.

e Co lze zdkaznikovi nabidnout, co 1ze nabidnout zdarma, jak zvysit jeho uzitek?

e Sdéleni by mélo sméfovat na jednotlivce, na co nejmensi skupinu.

e GM ma vzdy svlij zdmér. Zna mnoho nastrojii, mnoho z nich je zdarma.

e Snaha o zapojeni klientt. (Levinson, 2001, s. 7-10)
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2 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V této Casti jsou nejprve uvedeny klasické nastroje marketingové komunikace - komuni-
kac¢niho mixu. Jako prvni je to reklama a podpora prodeje, dale pak public relations a na-
konec osobni prodej a piimy marketing. V dalsi ¢asti prace jsou uvedeny nastroje, které
jsou pouzivany v moderni marketingové komunikaci. Tyto trendy jsou izce provazany a
Casto se jednd o varianty téhoZ principu, a proto jejich vyc€et neni mozné brat jako hierar-
chizaci. Uvedenym nastrojiim je nadfazen princip WoM a Community Marketing, dalsi

hierarchizace je pouze spekulativni.

2.1 Komunika¢ni mix

Jako komunikaéni mix oznacujeme komunikacni néstroje, které firma cilené¢ vyuziva ke
komunikaci s okolim. Pro jejich efektivni fungovani je dulezité je vzajemné sladit. V na-
sledujicich podkapitolach bude postupné ptedstaveno pét ¢asti komunikacniho mixu. (Kar-

licek, Zamazalova, 2009, s. 14)

Na nasledujicim obrazku je mozné vidét jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu a prak-

tické priklady.
Podpora Public Direct
Reklama : : :
prodeje relations marketing
Tiskové a wysilané Soutéze, hry, loterie, Balitky pro novindie Prodejni prezentace Katalogy
fEkJiTI“Y . SBIka. . Projevy Prodejni schiizky Zasilani posty
Vnéjsi baleni Prémie a dérky Semindie Stimulujici programy Telemarketing
Vkladana reklama Vzorky Vyroéni zprévy Vzorky Elektronické
Filmy Veletrhy 2 vystavy Charitativni dary Obchodni wystavy a nakupovani
BroZury a propagaéni Vystavovani Publikace veletrhy Teleshopping
tiskoviny .
; ; Ukazky Vztahy s komunitou Faxy
Plakaty a letaky Kupon
. pony Lobovani Emaily
Adresare a katalogy Sle
Reprinty reklam vy Identity media Hlasova p0§ta
. I\_.Ilzkouro!(cv).re Casopis spole¢nosti

Billboardy financovani
Poutate Zdbava
POS displeje Nékup na protitiéet
AudiovizudIni Vérnostni program
material Provazani

Symboly a loga
Videokazety

Obr. 4 — Nastroje komunikacniho mixu (Kotler, Keller, 2007, s. 575)
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2.1.1 Reklama

Jakakoli placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb

identifikovaného sponzora. “ (Kotler, 2007, s. 855)

Reklamou chapeme snahu zadavatele prenést pomoci placeného prostoru, na ty zakazniky,
ktefi jsou pro firmu cilovi, sd€leni obsahujici informace nebo racionélni ¢i emociondlni
argumenty ve prospéch cilli zadavatele. Cile reklamy jsou vytvafeni dlouhodobého image,
vyvolani okamzit¢ho nakupu. Vyznam reklamy je mozné posuzovat také podle velikosti
reklamnich vydaji a jejich vztahu k celkovym hospodarskym ukazatelim. Vybér vhodné
cilové skupiny pro reklamu souvisi s celkovou komunikacni strategii jako takovou. (Karli-

¢ek, Zamazalova, 2009, s. 67; Heskova, Starchoni, 2009, s. 81)
Reklama ma rtizné formy odvozené od zivotniho cyklu produktu:

e Informativni reklama je vyuzivand k informovani spottebitelti o0 novém produktu nebo
funkci k zajisténi primarni poptavky. Vyuziva se v pocatecni fazi zivotniho cyklu a pii
pouziti pull strategie.

e Piesvédcovaci reklama se uplatiiuje ve fazi rastu. Upeviiuje pozici na trhu v prostiedi
konkurence, vyuziva prvky srovnavaci reklamy.

e Upominaci reklama pfipominé a udrzuje produkt v podvédomi.

e Posilujici reklama se zamétuje na stavajici zdkazniky a ujiStuje je o jejich spravné
volbé&. Uplatiiuje se u vyspélych technologickych produkti. (Heskova, Starchon, 2009,
s. 82; Kotler, 2007, s. 856-858)

Vyhodami reklamy jsou masovy zasah, nizké naklady na tisic oslovenych a kontrolovatel-

nost. Nevyhodami jsou nizka vérohodnost, neosobni komunikace a zahlcenost.

2.1.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje 1ze charakterizovat jako soubor marketingovych aktivit, které ptimo pod-
poruji ndkupni chovani spottebitele a zvySuje efektivnost obchodnich mezi¢lanki. Je to
klicovy prvek marketingovych kampani, ktery tvoii soubor pobidkovych, vétSinou kratko-

dobych nastroji uréenych pro stimulaci ndkupu. (Kotler, Keller, 2007, s. 624)

Za obecny cil podpory prodeje povazujeme tvorbu spotiebitelskych preferenci, které¢ zvy-
Suji trzni pozici na trhu. Jeji vyznam stoupd hlavné na spotiebitelskych trzich, kde je
schopna reagovat flexibilng na potieby a ndkupni chovani zdkazniki. (Heskova, Starchon,
2009, s. 94-95)
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., Zatimco reklama nabizi ditvody proc si vyrobek koupit, podpora prodeje nabizi ditvody

proc si je koupit prave ted, motivuje k okamzitému nakupu. ©“ (Kotler, 2007, s. 880)

Podporu prodeje fadime do tii kategorii, nejprve jsou to akce zakaznické (slevy, darky,
soutéze), dale obchodni (zvlastni podminky, vybaveni prodejni mista) a nakonec akce na

podporu prodejnich tyma. (Smith, 2000, s. 262)

Dalsi rozdéleni mize byt na pfimé a nepfimé. Pfima podpora prodeje je takova, ze okamzi-
té po splnéni podminek obdrzi zakaznik odménu. Naopak u nepfimych nastroju dostane
zékaznik odménu az po piedlozeni urCeného mnozstvi doklad o nakupu zbozi nebo casti

oball napt. vicka, kupony, etikety. (Foret, 2006, s. 256)

Vyhodami jsou okamzité zvyseni prodeje, snadna méfitelnost, ziskani novych zakaznikl a
plsobeni v misté prodeje. Mezi nevyhody fadime nesnadnou tvorbu rozpoctu, ndkladovost,

sniZeni image tim, Ze si lidé mohou myln¢ myslet, Ze je produkt neprodejny.

2.1.3 Public relations

Public relations, velmi ¢asto zkracovano a uvadéno jako ,,PR*, lze jednoduse definovat
jako vyvoj a udrzovani dobrych vztahi s riznymi skupinami vefejnosti. (Smith, 2000, s.

321)

Jedna se o dialog organizace se skupinami, které rozhoduji o tspéchu ¢i neuspéchu organi-
zace. Ten ma vést k vzajemnému pochopeni a ndsledné umoznit dlouhodobou a uspé$nou

existenci organizace Vv jejim prostiedi. (Karli¢ek, Zamazalova, 2009, s. 133)

,, Verejné minéni, image a corporate identity tvori tii vychodiska, od nichz se odviji podsta-

ta public relations. “ (Svoboda, 2009, s. 14)
Mezi klicove skupiny PR fadime:

e vlastni zamé&stnance organizace, jeji majitele, akcionare,
e finan¢ni skupiny, pfedevsim investory,
e sd¢lovaci prostiedky,

e mistni obyvatelstvo, komunitu, mistni ptedstavitele, zastupitelské organy a urady.

(Foret, 2006, s. 276)
Vyhodami jsou vysoka diivéryhodnost a nizsi ndkladovost v ptipad¢, Zze se napiiklad o té-
ma zajimaji novinafi sami. Nevyhodou je nemoZnost kontrolovatelnosti obsahu, nejistota

otiSténi a také fakt, Ze nepfinasi okamzity zisk.
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2.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej lze chéapat jako mezilidskou ¢ast marketingové komunikace, pti které do-
chazi k interakci prodejnich tymt se zakazniky a pfipadnymi zakazniky s cilem prodat
zbozi a vybudovat vztah. Osobni prodej se uskuteciiuje za pomoci prodejce, ktery vyhleda-
va nové zékazniky, komunikuje s nimi, poskytuje sluzby a shromazd’uje informace. (Kot-

ler, 2007, s. 905-906)

Osobni prodej zahrnuje vSechny formy prodeje, které probihaji na zakladé osobnich kon-

takti. Odehrava se v riznych forméch:

e Pultovy prodej je typicky pro maloobchod, kde vedle samotného prodeje jsou za-
kaznikovi k dispozici informace o produktech, dopliikové sluzby, reklamace.

e Obchodni prodej je prodej zboZi v supermarketech, hypermarketech, volny vybér
zboZi.

e Prodej v terénu bez stacionarni jednotky, priimyslového nebo spottebniho zbozi.

e Misionafsky prodej je v podstaté informovani a presvéd¢ovani neptimych zdkazni-

kit pomoci prostfednikil. (Heskové, Starchoi, 2009, s. 120-121)

Vyhodou je ptfimy kontakt se zdkaznikem, okamzitd zpétna vazba, vérnost zakaznikl. Za

nevyhody lze povazovat ¢asovou naro¢nost, ndklady na jeden kontakt, niz8i kontrola.

2.1.5 Primy marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing umoZiluje presné zacileni, vyraznou adaptaci
sdéleni s ohledem na individudlni motivace jedinct cilové skupiny, vyvolani okamzité re-
akce. Zamétuje se na uzsi segmenty nebo dokonce na jednotlivce. (Karli¢ek, Zamazalova,

2009, s. 87)

Pfedstavuje interaktivni komunikaéni systém vyuzivajici jeden nebo vice nastroju k meéfi-
telné reakci v libovolné lokalité. Nabidka ptijde za zakaznikem. Zakladem direct marke-
tingu je komplexni databaze informaci o zdkaznicich a proto se v souvislosti s nim €asto

hovofti o databdzovém marketingu. (Foret, 2006, s. 313)
Nejcastéji se jedna o telemarketing, teleshopping, zasilkovy a katalogovy prode;.

Vyhodami jsou selektivita, méfitelnost, interaktivita, individualni ptistup, rychlost pfipravy
a realizace nebo neviditelnost pro konkurenci. Nevyhodou naopak je cena databaze a cena

zasilky nebo negativni postoj nékterych lidi naptiklad k aktivnimu telemarketingu.
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2.2 Nové nastroje moderni marketingové komunikace

2.2.1 Internetovy marketing

»Internetovy marketing neboli marketing na internetu predstavuje vyuzivani sluzeb inter-

netu pro realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit. (Stuchlik, Dvotacek, 2000, s. 16)

Casto je internetovy marketing povazovan za e-marketing, ten v§ak znamena elektronicky

marketing a patii do néj také mobilni marketing a online televize.

Mezi hlavni vyhody marketingové komunikace pfes internet lze zafadit charakter global-
nosti. To znamend, ze komunikace a dorucitelnost informaci je velmi Siroka a flexibilni,
neni omezena geograficky. Dale je to interaktivita, ktera umozniuje oboustrannou komuni-
kaci. Pomoci internetu je mozné pienaset obraz, zvuk i pohyb, a také reakce. S tim souvisi
i zacileni na zvoleny segment, které je tak mnohem snazsi. Naklady u tohoto druhu komu-
nikace jsou niz§i a méfeni ucinnosti je jednodussi. Jako nevyhoda byva uvadéno to, ze
mnoho lidi stile internet nepouziva, nicméné v Ceské republice dle statistického uiadu
pouzivalo internet v roce 2011 65,5% osob nad 16 let. Ve v€kové kategorii 16-74 let uz to
bylo 73%. Dalsi nevyhodou je to, Ze si uZivatel sam voli, ¢emu bude vénovat pozornost,
jedna se na rozdil od rozhlasu a televize o nelinedrni médium. Takze pokud ma byt interne-
tova reklama UspeéSnd, musi uzivatele presvédcit, ze ji méa vénovat ¢as. (Stuchlik, Dvota-

¢ek, 2000, s. 161; Hracek, 2007)

S neustadlym softwarovym vyvojem se ¢asto mluvi o etapach webu, které se od sebe vyraz-
n¢ li8i. Jako prvni zde byl v roce 1991 Web 1.0, ktery obsahoval stranky urené pouze ke
Cteni, interakce mezi uzivatelem a serverem byla minimalni a uzivatel netvofil obsah stra-
nek. Vyznamnym prevratem byl Web 2.0, ktery zacal v roce 2004 a bylo pro néj typické
sdileni a spolecnd tvorba obsahu. Tato éra byla charakteristickd interaktivitou, uZivatel byl
vtazen do tvorby obsahu, vznikl uzivateli garantovany obsah, probihala oteviena komuni-
kace, sdileni a znovuvyuZiti informaci, webové stranky se ménily na zdroje informaci.
Technologie charakteristické pro tuto etapu jsou Wiki (Wikipedia, Scholarpedia), MashUp
(Google News), socialni sit¢ (Facebook, Twitter), blogy a sdileni videa (YouTube). V sou-
Casnosti se hovoti o éfe Web 3.0, ktera navazuje na Web 2.0. Jasna definice zatim neexis-
tuje, a proto jsou nejcastéji uvadeény charakteristiky. Jedna se o implikaci prvki sémantic-
kého webu, mikroformaty, sdilené aplikace (GoogleDocs), pfistup na web pies aplikace

pro rtizné zatizeni (PC, PDA, mobilni telefon), pfizpiisobitelnost a personalizace aplikaci.
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Dale pak rozostieni hranic mezi profesionalem, poloprofesiondlem a uzivatelem, dotazo-
vani v pfirozeném jazyce, casteCna uméla inteligence webu, vétsi vyuziti videa, 3D pro-

sttedi webovych prohlizect. (Tésik, 2007; Hassman, 2007; Pavlicek, 2010, s. 83)

Webové stranky

Zakladnim komunika¢nim kanalem internetového marketingu jsou webové stranky. Ty
ptredstavuji zdklad webovych prezentaci, internetového obchodu a webovych informacnich
systétmti. V souCasné dobé jsou nutnosti, diky dostupnosti a robustnosti jsou
nejvyhledavanéjsim zdrojem informaci. Jedna se o rychly a levny, informa¢né bohaty
zpusob jak sdilet informace, poslani a filosofii firmy, obor ¢innosti, nabidku zbozi a

sluzeb, kontakty a dalsi. (Bohun¢k, 2006)
Vlastni realizace webovych stranek by se méla drzet téchto pravidel:

e Respektovat jednotny vizualni styl.
e Dodrzovat webové standardy a pravidla web designu.
e Podpofit pristupnost webu.

e Dynamicky poskytovat obsah. (Foret, 2006, s. 332)

Podstatné je také optimalizovat klicova slova pro vyhledavace, aby se umistovala na
prednich mistech. Diky této levné a efektivni inovaci mohou uzivatel¢ webové stranky

snaze najit, nicméné trva delsi dobu, nez se projevi. (Hracek, 2007)

Internetova reklama

Internetova reklama se vyskytuje na webu a v e-mailu. V ramci e-mailu to byva nejcastéji
spam. Spam vyjadiuje rozesilani nevyzadané reklamni posty, ktery je nelegalni. Dale to
muze byt sponzorstvi diskuznich skupin nebo autorizovany reklamni mail. V podstaté to
jsou e-mailové vsuvky a opt-in a opt-out rozesilani. Mezi nejcastéjsi reklamni prvky na
webu patii bannery, tlacitka, textové odkazy a sponzorstvi. Asi nej€astej$i jsou bannery
neboli reklamni prouzky, které mohou mit rizné podoby a tvary, napiiklad statické,
animované nebo interaktivni. Podle interaktivity rozliSujeme tyto druhy bannert:
interstitial, supersticial, roll out banner, sticky ad, out of the box, out of the banner, pop up
okna. Cilem banneru je vyvolat pozornost a kliknuti na néj. Po kliknuti je uZzivatel
presmérovan na piislu§né stranky. U¢innost banneru se uréuje dle zobrazeni banneru,

kliknuti na banner a vyvolani akce uzivatele. (Foret, 2006, s. 334; Stuchlik, Dvoracek,

2000, s. 164-176)
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2.2.2 Blogy

Blogy jsou technologie ptedstavujici jednoduchy a u¢inny zptsob jak dostat osobni nazory
na trh. Pokud jedinec vlastni jednoduchy software, dokaze vytvofit i profesionalné vypada-
jici blog v kratké dobé. S obsahem blogt Casto pracuji marketingovi a PR pracovnici, aby
zjistili, co je feceno o jejich spolecnosti, aby zde uplatnili sviij marketingovy zamér. Blog
je vytvofen a spravovan osobou vasniveé se vénujici uritému tématu, ktera se chce s ostat-
nimi podé¢lit, komunikovat se svétem. Zapisky nebo update jsou vkladany na vrchol stran-
ky a Casto obsahuji identifikatory obsahu zapiski, aby zadjemctim usnadnily nalezeni toho,
co potiebuji na blogu nebo ve vyhledavaci. Mnoho blogli umoziuje zanechavat komentaie,
nabizejici mnohdy jiny nézor nez ptivodni zapisek. Organizace, které¢ nemaji vlastni a ¢lo-
veékem autenticky blog, jsou velmi Casto povazovany za podezielé. Pravé zkuSenosti a na-
zory ostatnich v dne$ni dobé pomahaji pii utvareni vlastniho nazoru. Piece jenom je pro
mnoho lidi pfirozengjsi vyslechnout nékoho sobé rovného, nez shlédnout televizni rekla-

mu. (Scott, 2008, s. 67)

Jednou z dilezitych funkci blogu je schopnost zasilat texty prostfednictvim RSS kanal. V
ptekladu Real Simple Syndication, umoznuje piihlaSeni ¢tendit k odebirani novinek. Po-
kazdé, kdyz je zverejnén prispévek, je mozné odvysilat jej do celého svéta. Odebirani no-
vinek je mozné nalézt pod oranZovym tlacitkem RSS, umisténém viditelné na vrcholu

stranky nebo na postrannich listach. (Byron, Broback, 2008, s. 14)

2.2.3 Socialni sité

Pod pojmem socidlni sit’ rozumime kazdy systém, ktery umozZiuje vytvaret a udrZovat se-
znam vzajemné propojenych kontaktd, ptatel. Hlavni esenci kazdé sité jsou samotni uziva-
telé. Uzivatel zde definuje své charakteristiky a vlastnosti, které jsou pfistupné dal§im uzi-
vatelim. Na zaklad€ toho se pak lidé mohou vyhledavat a vytvafet skupiny, komunity.
Dale je zde mozné vkladat fotografie, alba, videa, denicky, uvadét jaké zemé jsem navstivil
nebo vyjadiit sympatie se slavnymi osobnostmi. NejvétSim problémem je otdzka bezpec-

nosti a ochrany soukromi. (Pavlicek, 2010, s. 125)

Diky tomuto fenoménu by se marketéfi misto celoploSného vysilani zprav méli stat sbéra-
teli uzivatelskych komunit. Lidé jsou stale vice lhostejni k masovému rozesilani marketin-
govych zprav, a proto by se marketéti meli zaméfit na socidlni sité, do kterych lidé patfi.

Spise neZ mluvit na zdkazniky, by méli mluvit se zdkazniky. (Weber, 2009, s. 124)
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Komunikace na internetu je v dneSni dob& naprostou samoziejmosti a socidlni sité jsou
stale ve vétsi oblibé na ukor naptiklad ICQ, Skype nebo Windows Live Messenger. Soci-

alni sit¢ se od nich lisi pfevazné v téchto bodech:

e K pfistupu na socialni sit’ vam staci si pamatovat své prihlasovaci udaje, neni po-
tteba zadna instalace. Jsou dostupné z jakéhokoli pocitace.

e Jednodussi zplisob ziskavani ptatel.

e Moznost sdileni statust s prateli ne jen Online nebo Offline.

e Komunitni servery ziji svym vlastnim Zivotem. Uzivatelé sami nahravaji fotografie,

komentuji, hlasuji v anketach, ucastni se diskuzi apod. (Sykora, 2009)

Prvni internetova sit’ classmates.com byla vybudovana v roce 1995 Randym Conradem,
leteckym inZenyrem firmy Boeing v USA, ktery se takto chtél spojit se svymi spoluZzaky.
Ve 21. stoleti pak vznikaly dalsi socialni sit€¢. V roce 2003 vznikl LinkedIn, ktery slouzi
jako pracovni socidlni sit’, kde jsou uvedeny pracovni profily a zivotopisy. V tomtéz roce
vznikl Myspace, kde si lidé ukladaji a sdili multimédia. V soucasnosti se jedna o druhou
nejvetsi sit’. Twitter vznikl v roce 2006 a slouzi pfedevsim pro mikroblogy. Nejznamé;jsi a
nejvetsi socialni siti je Facebook, ktery vznikl v roce 2004 a ptivodné byl urcen pro studen-
ty Harvardské univerzity. V soucasnosti je to platforma pro vytvareni osobnich, firemnich,
skupinovych profild, pro internetova fora, pro uklddani a sdileni multimédii a teba i jako

herni server. (Pavlicek, 2010, s. 132)

Ceské socialni sité jsou naptiklad Lidé.cz, SpoluZaci.cz, Libimseti.cz nebo CSFD.cz.

2.2.4 Viralni marketing

»NakaZzlivy marketing (viral marketing) nechd ostatni vypravét vas piibéh za vas. Diky

nému maé kazda organizace silu stat se na webu slavnou.* (Scott, 2008, s. 115)

Viralni marketing je nastroj slouzici k budovani povédomi o znacce firmy nebo k masové
reklamé. To by mélo probihat prostfednictvim netizeného Siteni informaci mezi lidmi, kte-
ré je Casto srovnavano s virovou epidemii a dalo vzniknout nazvu nastroje. VSe by mélo
probihat za niz$ich nékladii nez u klasickych reklamnich néstroji. Vytvotenou zajimavou
kreativni formu produktu (obrazek, video, aplikace) si uzivatelé sami pieposilaji pomoci e-

mailu nebo na sociélnich sitich a blozich. (Sromek, 2007)

Viralni marketing mliZze mit dv€ formy, aktivni a pasivni. Aktivni forma se snazi pomoci

virové zpravy ovlivnit chovéani zékaznika, aby se zvysil prodej nebo povédomi o znacce.
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Pasivni formou je kladné slovo z st zakaznika, nesnazi se ovliviiovat jeho chovani. Z hle-

diska marketingové komunikace existuji u téchto kampani tfi slozky:

e Obsah — Jedna se o kreativni napad a jeho zpracovani. Obsah sam je reklamnim
sdélenim. Zpravidla je potieba Sokovat, ptekrocit hranice, tabu, pfijit s né¢im neob-
vyklym, piekvapivym, vyzradit tajemstvi.

e Aplikace — Umisténi obsahu prostiednictvim opt-in databazi, webovych stranek,
socialnich siti, Youtube a dalSich.

e Vyhodnoceni — Zjisténi a zhodnoceni efektivity, porovnani s obsahem, odhadem a

reakci poptavky po vyrobku. (Frey, 2008, s. 69-70; Hacker, 2008b)

vt

V dnesni dob¢ obrovské konkurence je nemozné, aby se virdlni zprava $itila sama od sebe.

Vzdy je nutné pro uspéch kampan¢ dodrzovat jisté kroky:

Nalézt vhodné body Sifeni. Zde se vyskytuji cilové skupiny a potencionalni Sifitelé, kterych
je potieba co nejvice, protoze neni mozné presné urcit, kolik z nich bude zpravu skute¢né

Sifit dal. Na piikladu Facebooku to jsou rizné skupiny osob, které maji stejné zajmy.

Nalézt vhodné lidi. Je nutné nalézt osoby, které budou pro Sifeni zasadni. Budou to nejvice
aktivni uzivatelé¢ v dané komunité, opinion leaders, kteti svym ndzorem dokazi ovlivnit
mnoho lidi a notoricti pieposilatelé. Cilem je tyto osoby najit a pfedat jim sdéleni. Co se

v

bude dit dal, je pravé v definici uvedeno jako nefizené Sifeni.

Pruzné reagovat na déni okolo sdéleni. Velmi Casto je sdéleni uchopeno a jsou vytvareny
ruzné parodie, vznikd zajem ze strany médii, je ocekavan dalsi vyvoj, na coz je nutno ade-
kvatné reagovat, a proto je nutné mit pfipraveny rizné scénate, které zajisti spravnou reak-

ci a uspeSnost virdlni kampané. (Hacker, 2008a)
Pti tvorbé viralni kampané by mélo byt dodrzeno:

e Nabizet néco originalniho.

e Dat moznost lidem vyjadfit se.
o Sifit vir.

e Vyhnout se klasické propagaci.

e Nabidnout uzivatelim néco vic. (Hacker, 2008b)
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2.2.5 Buzz marketing

,»Buzz marketing je podpora nédzorovych lidrti a jejich pfesvédcovani, aby Sifili informace

o vyrobku ¢i sluzbé mezi ostatnimi ve své komunité.* (Kotler, 2007, s. 830)

Jedna se o specifickou formu marketingu zaméfeného na vyvolani efektu ustniho Sifeni.
Upoutava pozornost spotiebitell, vytvaii zazitky, vyvolava rozruch, dava podnéty ke kon-
verzacim a poskytuje diivody k §ifeni osobnich doporuceni. Lidem je nutné nabidnout néco
chytrého, zabavného, neobvyklého, o co by se mohli podé¢lit s prateli, aby je pobavili, vy-
padali zajimavé a zaplsobili. Divodem pouzivani je to, ze lidé uz jsou béznou reklamou
zahlceni a vétSina ji ani nevnima. Naklady na tradi¢ni média se zvysuji. Bézné reklamé uz
lidé nevéri, protoze je velmi Casto 1ziva, a proto davaji pirednost doporuceni od béznych
lidi. Diky technologiim se rychleji pfendsi. Existuje Sest okolnosti, které vedou k tispéchu,
poruSovani tabu, neobvyklost a ptekvapivost, ptekroceni mezi, vtipnost, pozoruhodnost,

obsah tajemstvi. (Hughes, 2006, s. 32,75)

WV

ptistupy selhdvaji, a nemlze byt jednordzovy. Tento marketing je také blizko teorie ,,me-

mi“ a tim mé velkou potiebu se §ifit. (Heskova, Starchoti, 2009, s. 29)

2.2.6 Hoax

Pojem hoax znamena podvod, poplasnou zpravu, mystifikaci nebo zert, ktery je Sifeny v
nevyzadanych zpravach. Velmi casto obsahuje vyzvu k dalSimu pfeposilani pratelim a
dal$im lidem. Jednd se o zpravu, kterd obsahuje nepiesné zkreslené informace, tcelove

upravené polopravdy nebo 1Zi. (Handl, 2011)

V typickém textu hoaxu se vyskytuji popisy nebezpeci viru, ni¢ivé G¢inky viru, v mnoha
pripadech jsou uvedeny divéryhodné zdroje (,,IBM, FBI, Microsoft varuji®), a také vyzva
k dal§imu pteposilani. Mnoho lidi se zpravami necha napalit, pokud si ¢lov€k neni jisty,
jestli se jedna pravé o hoax, neSifenim zpravy nikomu neuskodi. Pfeposilani takovychto
zprav je proti Netiketé — pravidlim chovani na internetu. Pfikladem klasickych hoaxu je
varovani pied smyslenymi viry, utoky na pocitac, falesné prosby o pomoc, famy o mobil-
nich telefonech, petice a vyzvy, pyramidové hry, fetézové dopisy Stésti, nigerijské podvod-
né e-maily, podvodné loterie, phishing. Prav€ phishing neboli rhybateni je velmi nebez-
pecné. Jedna se o podvodné dopisy, které na prvni pohled vypadaji jako dopisy od banky,

mayji za ukol vylakat finan¢ni prostfedky nebo hesla a citlivé udaje. (Dzubak, 2005)
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3 PLAN MARKETINGOVE KOMUNIKACE

K vytvoteni efektivni marketingové komunikace firmy je potieba nejprve stanovit komu-
nikacni plan. Marketingova komunikace vychéazi z marketingové strategie a marketingové-
ho planu. Pfi tvorbé komunika¢niho planu by se mély dodrzovat dané kroky, které tesi

odpovédi na tyto otazky:

e Proc? Analyza situace a marketingovych cild.

o Kdo? Cilové skupiny.

e Co? Komunikaéni cile.

e Jak a kde? Nastroje, techniky, kanély, média.

e Kolik? Rozpocet.

e Jak efektivné? M¢éteni vysledka. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 49; Tomek
a Vavrova, 2011, s. 241)

3.1 Situaéni analyza

Situacni analyzu chapeme jako vSeobecnou metodu zkoumani jednotlivych slozek a vlast-
nosti vnéjsiho prostiedi, ve kterém firma podnika, které¢ ovlivituje jeji Cinnost, které na ni
pusobi, a zkoumani vnitiniho prostfedi firmy, jeji schopnost tvofit vyrobky, inovovat je,
produkovat a prodavat. Diivodem, pro€ se situacni analyza provadi, je nalezeni spravného
poméru mezi prilezitostmi, které firma ma ve vnéjSim prostedi a mezi zdroji a schopnost-

mi firmy. (Jakubikova, 2008, s. 78)

3.1.1 Analyza makroprostiedi

Makroprostiedi jsou Sirsi spoleCenské sily, které ovliviiuji celé mikroprostiedi — politicko-
pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické faktory. Tyto sily vytvaieji piileZitosti a
pfedstavuji pro firmu hrozby. Metoda zhodnocujici vyvoj vnéjSiho prostfedi se nazyva

PEST analyza. (Kotler, 2007, s. 135)

K politicko-pravnim faktoriim fadime politickou stabilitu, ¢lenstvi zemé v rtiznych se-

skupenich, stabilitu vlady, dafilovou politiku nebo zékony.

Mezi ekonomické faktory patii vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, mira nezaméstna-

nosti nebo inflace.

Sociokulturni faktory mohou byt bud’ spojené s kupnim chovanim spotiebiteld, nebo

podminujici chovani organizaci. Kulturni faktory spojené s kupnim chovanim spotiebitelil



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

jsou ruzné spotiebni zvyky, kulturni hodnoty, fec téla, osobni image, jazyk, rozdilné cho-
vani muzl a zen. Mezi socialni patii socidlni stratifikace, zazemi spotiebitelll, pfijmy, ma-

jetek, zivotni styl, vzdélani, mobilita obyvatel.

Technologickymi faktory jsou trendy ve vyzkumu a vyvoji, rychlost téchto zmén, vyrob-

ni, dopravni, komunikacni a informacni technologie.

V soucasné dob¢ se mezi faktory radi také ekologické vlivy, a proto se metod¢ zacalo tikat

PESTE analyza.

3.1.2 Analyza mikroprostredi

Mikroprostiedi podniky zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami
muze vyrazné ovlivnit. Cilem analyzy mikroprostiedi je identifikovat zakladni hybné sily,

které v odvétvi pusobi. Do mikroprostitedi podniku patfi:

e Dodavatelé
e Zakaznici

e (Odbératelé
e Konkurence
e Vefejnost

e Firma (Jakubikova, 2008, s. 84)

3.1.3 SWOT analyza

Ukolem SWOT analyzy je zjistit kli¢ové silné (Strenghts) a slabé stranky (Weaknesses),
prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Vedeni musi rozpoznat velké hrozby a pfti-
lezitosti, jimz firma &eli. Ugelem je donutit manazera predvidat dilezité trendy, které mo-
hou mit dopad na firmu. Kritické faktory tispéchu jsou takové silné a slabé stranky firmy,

které maji nejvétsi vliv na uspéch organizace. Mé&fi se ve srovnani s konkurenci. (Kotler,

2007, s. 97-98)

3.1.4 Porterova analyza

Zasadnim pro urceni struktury konkurence je identifikace v ramci zékladnich trovni kon-
kurence. K tomu slouzi Porterv model péti konkurencnich sil, ktery vysvétluje konku-
rencni chovani pomoci trznich okolnosti. Témito péti silami jsou kupujici, dodavatelé, novi
— potencionalni konkurenti, nové vyrobky a konkurenti v odvétvi. (Tomek a Vavrova,
2011, s. 70-74)
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3.2 Cilové skupiny

Podstatnym krokem planovani komunikace je identifikace cilovych skupin a rozhodnuti,
které z nich budou cilem marketingové komunikace. Pro firmu je problematické uspokojit
kvalitné vSechny zékazniky z divodu jejich rozdilnych pozadavki, a proto zamétuje své
marketingové Usili na urc¢ité segmenty. Vybér cilové skupiny tvoti proces STP — Segmen-

tace — targeting — positioning, ktery znazorfiuje obrazek ¢. 5.

« |dentifikace segmentacnich proménnych a
segmentace trhu

* Hodnoceni pfitazlivosti jednotlivych segmentd, volba
cilovych segmentt

e Stanoveni strategii pro cilové segmenty, vypracovani
komunikacni umistovaci koncepce

Obr. 5 — Proces STP (Tomek a Vavrovd, 2011, s. 128)

Segmentaci chapeme zjednodusené jako rozde€leni trhu na odlisné skupiny kupujicich.
Méla by vést ke vzniku relativné homogennich sub skupin s ptedpokladem, ze lidé v nich
budou mit shodné potieby, piani a srovnatelné reakce na marketingové a komunikaéni ak-
tivity. Muze se jednat o segmentaci geografickou, demografickou, psychografickou nebo

behavioralni. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 128-133)

V ramci targetingu neboli zacileni dochazi k hodnoceni pfitazlivosti jednotlivych segmen-
th a nasledné jejich vybér. V této fazi se tedy firma rozhoduje, na kolik segmentli se zamé&ii
a které jsou pro ni nejzajimavejsi. V ramci cileni existuji riizné strategie. Firma se muze
zamg¢ftit bud’ na jeden segment, kde dostane jeden produkt nebo na nékolik segmentii. Déle
si muze vybrat jeden vyrobek a ten nabizet vice segmentim nebo jeden segment, kde bude
nabizet vice produktli. Posledni strategii je, ze firma plné pokryje svymi vyrobky trh. Vy-
bér segmentu pak probiha hodnocenim, kdy se urcuje rozsah a rust segmentu, strukturalni
atraktivita, cile a rozpocet firmy a stabilita segmentu. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003,
s. 138-139)
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Positioning je jasné a vyrazné umisténi produktu v piedstavach cilového zakaznika ve
srovnani s konkuren¢nimi produkty. Jedné se o vymezeni produktu vici konkurenci a vy-
tvofeni podrobného marketingového mixu. Spole¢nost mtize produkt umistit podle jednoho
¢1 vice odliSujicich prvka, nicméné pokud je téch prvka priliS mohou vyvolavat nedivéru

nebo zmast zakaznika. (Kotler, 2007, s. 67)

3.3 Komunikaéni cile

Dalsim klicovym prvkem po definici cilové skupiny je postup formovani souboru komuni-
kacnich cilt. Tyto cile urcuji vybér vhodného mixu komunikace a médii, jez ovliviiuji stra-
tegii sdéleni, rozpoctu a efektivnost prizkumii. Stanoveni cili marketingové komunikace
je podstatné pro posuzovani efektivnosti kampani. Vybér nejvhodnéjsich komunikacnich
cill zavisi na fad¢ faktord, jednim z velmi dilezitych faktord jsou faze Zivotniho cyklu

znacky a produktu. Komunikaéni cile by mély byt:

e v korespondenci s celkovymi firemnimi a marketingovymi cili,

e kvantifikovatelné, méfitelné,

e formulovany s ohledem na nazor realizatort,

e spojeny s aktualni a zadouci pozici produktu a firmy,

e srozumitelné, motivujici a pfijatelné pro vSechny, kdo se na nich budou podilet,
e piijimany jako zavazné,

e rozdéleny do dil¢ich cild. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 157-172)

3.4 Nastroje, techniky, kanaly, média

Nastrojim marketingové komunikace se vénuje celd kapitola ¢. 2. Zde bude proto v€novéan

prostor planovani médii.

Medialni plan je dokument urcujici jakd média a kdy se nakoupi, za jakou cenu a jaké by
méla pfinést vysledky. Medidlni cile jsou odvozeny od komunika¢nich cilli a museji byt

konkrétni, méfitelné a realistické. Pii formulaci téchto cila se uzivaji urcité charakteristiky:

e Frekvence — primeérné kolikrat bude ptijemce v cilové skupiné vystaven reklame.
e Pokryti.

e Dosah a vaha — pocet lidi, ktefi byli vystaveni plisobeni reklamy.

e Kontinuita — trvale probihajici, pulsujici, nepravidelny harmonogram.

e Naklady (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 241-262)
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3.5 Rozpocet

A4

ma musi ucinit. Rlizna odvétvi a firmy investuji do komunikace odlisné ¢astky. Ke stano-

veni celkového reklamniho rozpoctu se pouzivaji Ctyfi bézné metody. (Kotler 2007, s. 832)
Metoda dostupnosti — metoda ziistatkového rozpoctu

Tato metoda je nejrozsifenéjsi u malych a stfednich podniki, jednd se o pfifazeni zbytko-
vych zdroji na marketingovou komunikaci. Jeji nevyhodou je, Ze se na jedné stran¢ rekla-
mé vénuje vysoka ¢astka, pokud se firm¢ dafi, a pokud se firm¢ nedaii, je tato castka nizka.
V takovém piipadé se pak jako prvni snizuji vydaje napt. na reklamu. (Heskova, Starchon,

2009, s. 66)
Metoda procenta z trzeb

Jak uz vyplyvé z ndzvu metody, je na komunikaci stanoveno urcité procento ze stavajicich
nebo prognodzovanych trzeb, nebo jako procenta prodejni ceny. Tato metoda jer snadno
aplikovatelna a ukazuje manazerim vztah nakladi na komunikaci, prodejni ceny a jednot-
kového zisku. Jeji nevyhodou vsak je, ze vidi trzby jako pficinu komunikace, spiSe nez
jako jeji nasledek. Rozpocet je také urCovan na zaklad¢ ptilezitosti, ale z dostupnosti pro-
stiedkt. (Kotler, 2007, s. 833)

Metoda konkuren¢ni parity

Rozpocet je ur€ovan tak, aby odpovidal vydajim konkurence. Vyhodou metody je Gspora
ve vydajich na komunikaci. Nevyhodou je riziko konkurenénich bojt. (Heskova, Starchon,
2009, s. 66)

Metoda cilu a ukola

Jedna se o pfipravu rozpoctu definovanim konkrétnich cili komunikace, ur¢eni ukol nut-
nych k dosazeni téchto cili a odhadu nékladl na realizaci téchto ukold. Rozpocet je pak

sumou zminénych nakladu. (Kotler, 2007, s. 834)

Dalsimi metodami uréeni rozpoctu jsou marginalni analyza, kdy se do komunikace inves-
tuje do té doby, nez prirustek investic pfinasi vyssi navratnost. Pfi metodé netecnosti je
rozpocet stanoven konstantné. Nakonec metoda libovolné alokace, kde jsou investice do
komunikace subjektivniho charakteru. Tato metoda se ¢asto pouziva u mensich firem, kdy

je rozpo&et zavisly na rozhodnuti vlastnika. (Heskova, Starchoti, 2009, s. 67)
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3.6 Méreni vysledki

V ramci marketingové kontroly dochazi k méfeni vysledkd, aby firma véd¢la, jestli byla
dana komunikac¢ni strategie uspé$na. Marketingova kontrola je tedy proces méfeni a hod-
noceni vysledkii marketingovych strategii a planti, spojeny s ptipadnymi opatienimi, které
maji zajistit splnéni marketingovych cilt. Proces této kontroly je zachycen na nasledujicim

obrazku. (Kotler, 2007, s. 114)

Stanoveni cild

Mérenijejich
plnéni

Hledanipfiéin

Podniknuti
napravne akce

Obr. 6 — Proces marketingové kontroly (Kotler, 2007, s. 115)
Efekty komunikace miZzeme méfit dvéma metodami: méfenim pifimych a métenim nepii-
mych Uc¢inki.
Méfeni primych ucinki
V této metodé porovnavame zmény prirtstku obratu k vlozenym nakladim na komunikaci,
sledujeme tedy piirstek obratu k vlozenym nakladim na marketingovou ¢innost. Muze se
také jednat o riizné nakladové, obratové ukazatele, analyza bodu zvratu apod. Nevyhodou

metody je, ze muze dojit ke zkresleni vysledki vlivem rtznych faktord napi. zvySeni trzeb

diky odchodu konkurence z trhu. (Heskova, Starchon, 20009, s. 67)

Méreni nepiimych ucinki

Patii sem metody zamétfené na sledovanost médii, ctenost tisku, zapamatovatelnost, prefe-
renci znacky, zkoumani image a zmény postoje. K hodnoceni t¢innosti ndm slouzi vy-

sledky komunikaéniho vyzkumu ve dvou oblastech, vyzkum komunika¢nich médii a ko-

munikaéniho Gginku. (Heskova, Starchon, 2009, s. 68)
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3.7 Shrnuti

Diky neustalému vyvoji technologickych, ekonomickych a spolecenskych podminek do-
chazi k jistému pokroku, zméndm v marketingové komunikaci, které nabizi vyzvy a moz-
nosti firmam jak lépe vyuzit investic, které vkladdaji do marketingové komunikace. Diky
tomu maji i mensi firmy moznost konkurovat vétSim firmdm a byt pro né rovnocennym

konkurentem.

Nové nastroje dokazi ptiblizit vzdalenost mezi firmou a zdkazniky, utvafeji oboustrannou a
osobitéjsi komunikaci. Firmy maji vétsi moznost segmentace a zacileni na pozadovanou
skupinu zékaznikl. Znat svoji cilovou skupinu je vyhodné piedevSim proto, Ze s ni pak
firma dokaze snaze a levngji komunikovat. Casto se hovofi o integrované marketingové
komunikaci, kdy je vSechna marketingovd komunikace ve vzdjemné harmonii a vysledny

synergicky efekt je opravdu ucinny.

S néstupem novych nastroji se ovSem nevytratila efektivita tradi¢nich néstrojii marketin-
gové komunikace, které jsou stale podstatné. Nové a staré ndstroje by mély byt pouzivany

v souladu tak, aby pfinasely co nejvétsi uzitek a navzajem se podporovaly.

Pti planovani projektu marketingové komunikace je vhodné drzet se pomysinych krokd,
které postupné vedou k vytvotreni vhodného projektu pro danou firmu. Velmi podstatné je,
v jakém prostiedi se firma vyskytuje, a jak nejlépe z vnitiniho a vnéjsiho prostiedi zanaly-
zovat soucasny stav firmy. Kazdé firma by také méla mit definované své cile, aby mohla
podnikat kroky k jejich splnéni. V&dét co a komu chtéji nabizet a jak jim tyto produkty
prezentovat. Po zjisténi téchto skutecnosti je dobré urcit, jaké nastroje a komunikaéni kana-
ly budou efektivni, jaké jsou dostupné a jaké mohou vybudovat. Jak budou tyto aktivity
financovany, rozhoduje rozpodet a dana &astka, kterd z n&j pfipadd na komunikaci. Uspés-

nost komunikace a splnéni cill je mozné mefit pfimymi a nepfimymi metodami.
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1. PRAKTICKA CAST
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4 SPOLECNOST FIREMKY S.R.O.

Do projektu marketingové komunikace v ramci této diplomové prace byla vybrana spolec-

nost Firemky s.r.o. Tato firma je mala a pasobi na ¢eském trhu pomérné kratce, od roku

2007. Jeji hlavni ¢innosti je organizace akci. V nésledujici kapitole bude vénovan prostor

ptredstaveni firmy.

4.1 Zakladni udaje o spole¢nosti

Obchodni jméno:
Sidlo:

Identifikaéni ¢islo:

Datum zapisu do OR:

Piredmét podnikani:

Jednatelé:
Http:

Email:

Hlavni ¢innost firmy:

Firemky s.r.o.

Ostrava - Moravska Ostrava, Nadrazni 545/140, PSC 702 00
278 00 806

21. 05. 2007

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pftilohdch 1 az 3 ziv-

nostenského zakona

Mgr. David Wardas, Bc. Josef Zen¢ak
www.firemky.cz

info@firemky.cz

Organizace akci

- Firemni akce fun & sport, teambuilding
- Vecirky a plesy

- Family days — dny pro rodiny s détmi

- Propagace a promotion

Dodavani aktivit na akce
Pljc¢ovani vybaveni

E-shop

. " &S
®@° firemky -
zabavné firemni akce

Obr. 7 — Logo Firemky s.r.o. (interni zdroje firmy)


http://www.firemky.cz/
mailto:info@firemky.cz

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

4.2 Profil spoleCnosti

Hlavnimi postavami ve firmé jsou jednatelé Bc. Josef Zen¢ak a Mgr. David Wardas, ktefi
v roce 2006 dovezli do Ceské republiky skakaci boty 7leagueboot. Jako prvni zacali tento
sport u nas rozvijet a stali se vyhradnimi dovozci, coz nasledné vedlo ke startu vyuky toho-
to sportu na firemnich, sportovnich a kulturnich akcich, street promotion a ptedvadécich
akcich. Tato skute¢nost byla impulsem k zalozeni vlastni firmy, ktera vznikla v roce 2007
pod nazvem Firemky s.r.0. — zdbavné firemni akce. Diky vzdélani v oboru, pozitivnimu
vztahu k pohybovym aktivitim i rostouci poptavce zacala firma rozsifovat nabidku spor-
tovnich, zabavnych a netradi¢nich aktivit. Postupné se firma zaméfovala také na komplex-

ni organizaci akci.

Od roku 2007 firma poiada Mezinarodni setkani skokant na skakacich botach Aubria, kte-
ré se porada jedenkrat ro¢né. V roce 2009 Firemky spole¢né s Ostravskymi vystavami zor-
ganizovali Gisp&sny 1. roénik vystavy SPORT, ZDRAVI A POHYB. Od roku 2010 je firma
vyhradnim dovozcem her Weykick a holandského biliardu Jakkolo do CR. Od tohoto roku
firma sidli na ulici Skrobalkova 22 v Ostravé Kunéi¢kach. Zastoupeni na venkovni dievéné
hry Bex Sport — kubb, kroket, maxi mikado, hod na cil aj. ziskala firma v roce 2011.
V roce 2012 jiz firma realizovala ptes 100 firemnich akci, vecirkt i akei pro soukromé

osoby. Firma neustale sleduje trh a zafazuje nové hry a aktivity do svého portfolia, aby

wevr

Cilem firmy je poskytovat kvalitni produkt, kvalitni sluZby a soucasné¢ rozvijet pohybové a
volnocasové aktivity. Firma na svych internetovych strankach uvadi 10 divoda pro¢ zvolit
prave ji.

Jsme spolehlivi a nabizime:

e vlastni aktivity - neplatite za zprostfedkovani

e rozumné ceny

e vzdélani - vystudovali jsme to, co délame

e kvalitu - naSich akci i instruktort, ktefi jsou naSim pokladem
e zkuSenosti - S organizaci malych i1 velkych akci

e unikatnost - madme aktivity, které jini viibec neznaji

e kreativitu - tvofime a rozvijime vlastni programy a aktivity

o flexibilitu - jsme pruzni a dokdzeme zorganizovat akce v kratkém cCase
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e solidaritu - myslime na druhé, dlouhodobé pomahame sdruzeni Sance

e prace nas bavi a na vysledcich je to vidét.

4.3 Produkty

Jak bylo uvedeno vyse, hlavni ¢innosti firmy je organizace akci, dodavani aktivit a pijco-

vani vybaveni. Firma také provozuje E-shop, kde je mozné si n¢které z aktivit zakoupit.
Organizace akci
V ramci organizace akci firma nabizi rizné programy, které jsou uvedeny na obrazku ¢. 8.

Akce je schopna zorganizovat od A do Z, podle potieb, cild, cilové skupiny i finan¢nich
moznosti klienta. Firma na tyto akce dodava vlastni aktivity, nicméné spolupracuje i
S jinymi osvédcenymi firmami a dokaze zajistit i ubytovani, catering, vystoupeni riznych

interpretu aj.

Ndzev programu

Fun & Sport
(teamspirit)

Teambuilding

Vetirkya plesy

Family days (dny
pro rodiny s dé&tmi)

Propagace &
promotion

Struény popis
Sportovni a zabavné akce

nazyvaneé také teamspirit
(posilovani tymového ducha).

Specifidky pfipraveny program
dle zadani a cile, éasto s
vyuZitim metod zaZitkové
pedagogiky.

Firemnivetirky, plesy, party, s
netradiénim programem.
Zajittujeme kompletni sluzby -
program, ozvuceni, catering,
prondjem prostor, vyzdobu,
vystoupeni,..

Zabavné a sportovni akce pro
viechny éleny rodiny, ktefi maji
moZnost stravit den aktivni
formou. Casto jsou tyto akee
kombinovany se Dny
otevienych dvefi, kdy maji
rodiny moZnost podivat se na
pracovidté svych rodid.

Pfedstaveni a propagace firmy
a jejich produktd na
prezentacnich akcich - stanky,
vystavy, veletrhy, street
promotion.

Cilova skupina

Zaméstnanci,
pracovni tymy,
pfipadné obchodni
partnefi a klienti.

Zaméstnanci,
pracovni tymy.

Zaméstnanci,
obchodni partnefi,
klienti.

Zaméstnancia
partnefi s
rodinami.

Zakaznici, obchodni
partnefi, novinafi.

Cil akce

Zabava, odreagovani od
pracovniho stresu, podékavani za
praci. Posilovanivztahi
prostfednictvim spoleéného
zaZitku, v netradiénim prostfedi.
Motivace.

Budovani tymu, rozvoj tymové
spoluprace, komunikace,
spoleéného poznani, pfebirani
zodpovédnosti,..

Reprezentace spolecnosti,
odména a podékovani za praci
(zaméstnanci) nebo spoluprad
(partnefi, klienti).

Zabava, podékovani za praci,
pfedstaveni pracovniho prostfedi
nebo aktivit firmy pro rodinné
pfisluiniky zaméstnancd.

Zviditelnit firmu a jeji produkty,
uvadéni nowych produkti na trh.
Aktivni zapojeni vefejnosti do
prezentaénich akci firmy,
upoutdni pozornosti
prostfednidtvim atraktivnich
programil a marketingovych
ginnosti.

Obvykly program
Lze maximalné pfizplsobit pfani a zadani
klienta, obvykle pfipravujeme tématicky
nebo sportovné ladéné programy, hry a
soutéie s vyuiitim zabavnych,
nenaroénych (adrenalinovych),
pohybovych a netradiénich aktivit.

Casto outdoorové programy v
neformalnim prostfedi s vyuZitim
netradi¢nich aktivit a pobytu v pfirodé.
Tymy Fesi problémy, které jsou nasledné
rozebirdny zp&tnou vazbou.

Nase unikatni herni zéna a netradiéni
programy (Most pfes Feku Kwai, zabavné
mabilni casina). Zajittujeme komplexni
sluiby - reprodukovana hudba, Ziva
vystoupeni a exhibice, sluzby fotografa a
maobilniho fotokiosku, vyzdoba. Akce lze
zaméfit tématicky.

Sportovni turnaje, zabavné programy,
détské hry a soutéie. Akce lze zaméfit
tématicky. Zajittujeme komplexni sluzby,
véetné zajisténi podia, hudebni
produkce, moderatora, cateringu,
pfipravy pozvanek, placky, sluzby
fotografa, tisk fotografii pfimo na akdi, ..

Netradiéni a adrenalinové aktivity, éasta
kombinace se sout&Zemi v ramci
osobnich prezentaci. VyuZiti promotéri
na skakacich botach, exhibice a show.

Obr. 8 — Orientacni rozdéleni organizace akci (interni zdroje firmy)
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Dodavani aktivit
V piipad¢, ze firma nechce uspofadat celou akci, je mozné dodat pouze jednotlivé aktivity.
V soucasné dob¢ spoleCnost nabizi Siroké spektrum aktivit, které se hodi do vnitiniho 1

venkovniho prostiedi. Podrobny katalog je mozné stahnout z internetovych stranek firmy.

Zde je seznam aktivit a vystoupeni, které ma firma k dispozici.

Obr. 9 — Ukdzka aktivit — Discgolf — Airbrush (interni zdroje firmy)

Airbrush — docasné
tetovani

Autodraha

Bungee Running
Mobilni Casino
Cornhole

Curling

Discgolf

DJ a Karaoke
Facepainting
Fotograf a fotolab
Herni zéna
IN/OUT-door aktivi-
ty

Kickstar

Lanové¢ aktivity

Laserova stielnice
Lovec svétla
Lukostielba
Makedo

Minigolf

Skakaci boty
Kreativni tvorba
Skakaci hrady
Slackline

Sumo

Tane¢ni podlozky
Trampoliny
Trojkolky Trikke
Virtudlni sportovani
Vodni bitva

Yago Pool

Svételna sténa
Paintball
Segway
Lezecka sténa
Ctyikolky
Weykick
Kouzelnik
Karikaturista
Aquaglide
Svételna sténa
Rodeo byk
Waterbird
Windsurfing
Aquazorbing
Vodni fotbal

Modelovani balonku
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Pujcovani vybaveni
Firma nabizi moznost zapujceni nékterych aktivit, které jsou nenarocné a lehce ovladatel-
né. Tato nabidka je vhodna piedev§im na soukromé oslavy, party, svatby a pro organizato-

ry nizkorozpoctovych akci, kteti maji dostatek Casu a pracovnika a chtéji usettit. Ceny za

vybaveni se odviji podle poctu kust a délky vypujcky.
Prodej — E-shop

Firma provozuje E-shop na adrese www.rekrezona.cz, kde nabizi mnoho her a aktivit. Vel-
ké mnozstvi lidi si oblibi n¢jakou hru na firemni akci pofadané spole¢nosti Firemky a ma
zajem si ji zakoupit. Firma nema vlastni prodejnu, a proto zvolila moznost internetového
prodeje, kdy je lidem zbozi standardné zasilano nebo si jej mohou ve firmé osobné vy-

zvednout.

4.4 Zakladni ukazatele spole¢nosti
Vyvoj trzeb a hospodarského vysledku

Z nasledujiciho grafu lze vidét vyvoj trzeb ve firmé Firemky s.r.o. v letech 2007 — 2012, to
znamena od jejiho pocatku az do soucasnosti. Jedna se o malou a novou firmu a proto m-
zeme vidét spise kolisavy trend vyvoje trzeb, vice nam ukaze graf hospodatského vysled-
ku. Trzby v roce 2012 mély hodnotu 2 227 tis. K&, coz je o 517 tis. K¢ vice nez v roce
2007.

Vyvoj trzeb v letech 2007 - 2012
2500 2203 2227
2019 2018
2000 -W
] 1500
> 1000
500
O T T T T T 1
2007 2008 2009 2010 2011 2012

Graf 1 — Vyvoj trzeb v letech 2007 — 2012 (interni zdroje firmy)


http://www.rekrezona.cz/
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Vyvoj hospodarského vysledku zaznamenal vyrazny rast mezi lety 2009 a 2010. Protoze se
jedné o novou firmu Ize vidét, Zze v prvnich tfech letech nebyl vysledek hospodatreni vyso-
ky, firma se nachazela v ivodni ¢asti podnikani. V soucasnosti je vysledek hospodaieni
téméf 10 x veétsi, nicméné firma neustale hleda nové produkty, do kterych investuje. Cel-

kove je vyvoj rostouct.

Vyvoj hospodarského vysledku v letech
2007 - 2012
600 1 508 507
500 1 414
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Q0
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& 300 -
>
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2007 2008 2009 2010 2011 2012

Graf 2 - Vyvoj hospodarského vysledku v letech 2007 — 2012 (interni zdroje firmy)

Pocet zaméstnancu

Ve firmé pracuji dva stali zaméstnanci, Bc Josef Zenéak a Mgr. David Wardas. Profesio-
nalni pfistup Davida Wardase je pii organizaci prace zakladem tspésné akce. O Josefovi
Zenéakovi je znamo, e jeho vesel4 nalada, empatie a komunikaéni schopnosti jsou ptino-

sem na vSech akcich.

Dale zde pracuji brigadnici, ktefi zastdvaji funkci instruktori na akcich, vypomoc
Vv kancelafi nebo pomoc pii planovani akci. Brigadnici se hlasi na jednotlivé akce pomoci
firemniho systému. Systém funguje tak, ze se zde zaregistruji lidé, které jednatelé kontak-
tuji, velmi Casto se jedna o Sikovné studenty rekreologie nebo lidé na doporuceni od zna-
mych. Ti si poté v systému vyplni jaka je jejich specializace, jaké maji zkuSenosti a jaké
aktivity ovladaji. V seznamu akci si vyberou tu, o kterou maji zdjem a piihlasi se na ni.
Jednatelé poté vybiraji z ptihlaSenych osob ty, které jim nejvic vyhovuji. Systém umoziuje
zpétné hodnoceni akci a zapsani pozndmek k vylepseni, stejné tak je zde vidét prehled vy-

plat a hodnoceni instruktori.
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5 ANALYZA MAKROPROSTREDI SPOLECNOSTI

Vnéjsi prostredi firmy se obecné rozdéluje na mikro a makroprostiedi. Makroprostiedi
chapeme jako globalni prostfedi na trovni jednotlivych narodu, které jsou danym subjek-
tem neovlivnitelné. Tyto sily plisobi na mikroprostiedi rtznou intenzitou dle situaci
Vv jednotlivych oborech. Pro firmu tyto faktory predstavuji ptilezitost, nebo jej mohou ché-
pat jako ohrozeni. Pii analyze makroprostiedi je vhodné se nejprve zaméfit na analyzu
globalnich faktorti a poté postupovat smérem k tém lokalnim. Firma by se méla zabyvat

pouze témi faktory, které ji ovliviiuji nebo mohou ovliviiovat.

5.1 PEST analyza

Nejcastéjsi analyzou makroprostiedi je PEST analyza, kterd postupné zkouma faktory pu-
sobici na firmu. Témito faktory jsou Political — politicko-legislativni, Economic - ekono-
mické faktory, Social — socidln€ — kulturni a Technological — technologické faktory. Pest
analyza je soucasti strategického managementu a provadi se v ptipad¢, kdy se firma rozho-
duje nad svym dlouhodobym strategickym zamérem nebo planuje vétsi projekt. PEST ana-
lyza by méla stavét na co nejveétsim mnozstvi nezavislych fakt. Cilem této analyzy je zjis-

tit oblasti, které by mohly mit podstatny dopad na firmu, a odhadnout jaké zmény mohou

wrwe

Politicko-legislativni faktory

Chod kazdé firmy ovliviji politicko-legislativni faktory. Ceské republika vstoupila dne 1.
kvétna 2004 do Evropské unie a od té doby se legislativa prizptisobuje té evropské. V roce
2008 nastala svétova finan¢ni a ekonomicka krize, jako dlisledek americké hypotecni krize,
ktera i dodnes ovliviiuje jak svét, tak i Ceskou republiku. Dafiové zatizeni patii mezi nej-
vyznamnéjsi faktory ovliviiujici firmu 1 spotiebitele. Od 1. 1. 2013 je zékladni sazba DPH
zvySena na 21 % a sniZzena sazba je 15 %, coz vede ke zvySeni statnich piijmt. Tato zména
se projevi v kone¢nych cenach zbozi i sluzeb pro spotiebitele. Dail z pfijmu pravnickych
osob se jiz 4. rokem drzi na hodnoté 19 %, coz je pod hranici evropského priméru. Tato
vySe dan¢ v praxi pomaha podnikovému sektoru v boji s krizi a laka nové podnikové in-
vestory.

Soucasny stav mize mit vliv na hospodaiskou a ekonomickou situaci ve spole¢nosti Fi-

remky s.r.0. Firma by mohla pfizplsobit cenovou politiku svych produktii aktuélni situaci,

coz muze nakonec vést ke zméné poptavky po téchto produktech. Finan¢ni krize stale po-
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kracuje a je mozné, ze firmy nebudou mit finance na potadani akci, soukromé osoby se
budou spiSe zamérovat na uspokojovani zakladnich potieb, dojde k navyseni uspor a sni-
zeni poptavky po produktech spolecnosti. Podivame-li se na vyvoj trzeb a hospodaiského
vysledku, vidime, ze se tento trend nepotvrdil, coz miize byt zptisobeno dobrymi vztahy a
spolupraci s vétSimi firmami, které maji dostatek financi na potfadani téchto akei. Pokud
bychom chtéli zjistit, jaké firmy maji zajem o produkty spolecnosti Firemky, jestli se jedna
o vetsi firmy s danym rozpoctem, ¢i vice menSich firem, museli bychom srovnat skladbu

klient v jednotlivych letech.

Stejné jako jiné firmy, musi i Firemky podnikat v souladu s aktualni legislativou. V praxi
to znamena dodrzovani mnoha zékontl, vyhlasek a nafizeni, ktera se vyskytuji v Zivnosten-
ském zakong, Zakoné¢ o dani z ptidané hodnoty, Zakon€ o danich z ptijmu, Zakoniku pra-

ce, Obchodnim zakoniku, Zakoné o ochrané spotiebitele, Ob¢anském zakoniku a dalSich.
Ekonomické faktory

I dnes, v roce 2013, Geli Ceska republika dopadim finanéni krize. Viechny tyto skutecnosti
se odrézeji na vyvoji makroekonomickych ukazatelt, kterymi jsou HDP, inflace, mira ne-
zamé&stnanosti nebo vyvoj kurzu koruny. Ve spolecnosti se hojné projevilo propousténi a
celkové zhorSeni finanéni situace, ve stat€ dochézi k propadu vefejnych financi. Jak jiz
bylo feeno vyse, snizuje se celkovd poptavka, firmy kviili nedostatku zakézek a financi
nemaji tolik pfilezitosti k investicim a nevytvaieji pracovni mista. Od roku 2008 dochazi

ke zpomalovani ristu ekonomiky a ta se tak v soucasné dob& nachéazi v obdobi recese.

Na konci roku 2012 ¢eska ekonomika dale prohloubila svlij meziro¢ni pokles, propad spo-
tteby domdacnosti a fixnich investic byl jen ¢astecné kompenzovan ristem zasob, spotieby
vlady a ¢&istého vyvozu. Prognéza CNB piedpoklada, Ze meziroéni pokles HDP na zagatku
roku 2013 lehce zpomalil, nicméné v mezictvrtletnim pohledu se ekonomicka aktivita jesté
mirné snizila, coz znamena nejdelsi hospodaiskou recesi v déjinach. Ve zbytku roku by
vSak méla ekonomika pozvolna ozivovat, diky vyvoji v eurozoné€, nicméné Ceskd ekono-

mika za cely leto$ni rok jeste poklesne o ptl procenta. (Holub, 2013)

Tab. 1 — Vyvoj HDP v letech 2007 — 2012 (Cesky statisticky tirad, 2013)

Rok 2007 2008 2009 2010 2011 2012

HDP v % 6,1 2,5 -4,1 2,2 1,7 -1,2
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Dalsi veli¢inou poukazujici na stav ekonomiky je inflace. Jedna se o prirGstek primérné
hladiny spotiebitelskych cen v obdobi jednoho roku. V roce 2008 doslo ke zvySeni inflace
na 6,3 %, nasledujici rok to vSak bylo podstatné¢ méné 1 %. Za znatelnym sniZenim inflace

stalo zmirnéni rastu regulovanych cen a primarnich dopadi zmén nepfimych dani.

Pokud se podivame na posledni rok v tabulce, v roce 2012 byla mira inflace na trovni 3,3
%, nicméné aktualni vyvoj tuto hodnotu postupné snizuje, v kvétnu 2013 je jeji hodnota

2,5 %. Cilem CNB je vyse miry inflace do 2 %, coZ je cil pro vstup do Eurozony.

Tab. 2 — Mira inflace v letech 2007 — 2012 (Cesky statisticky virad, 2013)

Rok 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Mira Inflace v % 2,8 6,3 1,0 1,5 1,9 3,3

O vyvoji poctu zaméstnanych lidi nés informuje obecnd mira nezaméstnanosti a mira regis-
trované nezaméstnanosti. Registrovand mira nezaméstnanosti je podil neumisténych ucha-
zeCl o zaméstnani a celkové pracovni sily. Na druhé strané je tady obecnd mira nezameést-
nanosti, kterd je podilem poctu nezaméstnanych na celkové pracovni sile. V soucasné dobé
se Ceska republika potyka s vysokou nezaméstnanosti. V roce 2007 a 2008 byla mira re-
gistrované nezaméstnanosti na velmi dobré {irovni a to 6 %, nicmén¢ trend ve vyvoji byl
rostouci a proto se v roce 2012 hodnota vySplhala az na 9,4 %. Spole¢nost Firemky neni
velkd, nezaméstnava velké procento lidi v Moravskoslezském kraji, nicméné vyvoj neza-
meéstnanosti ma vliv na to, jestli lidé budou mit dostatek prostfedkii na volny ¢as, poradani
akei a zabavu. (Cesky statisticky ufad, 2013)

Vyvoj podnikani ovlivituje dal§i makroekonomicka veli¢ina a tou je vyvoj kurzu koruny
vuci ostatnim meéndm. Produkce firmy a sluzby miii pouze na cesky trh, tim padem posilo-
vani koruny neovliviiuje cenu zbozi, neohrozuje ani poptavku po produktech firmy. Velka
¢ast vyrobkl je vSak dovaZena ze zahrani¢i to znamend, Ze posilovani kurzu koruny ma
pozitivni vliv na sniZeni cen dovazenych véci. Z tabulky vyvoje je mozné vycist, ze koruna

zaznamenala rast v roce 2008 a 2011.
Tab. 3 — Vyvoj koruny k EUR v letech 2007 — 2012 (Cesky statisticky virad, 2013)
Rok 2007 2008 2009 2010 2011 2012

CZK/EUR 27,762 24,942 26,445 25,290 24,586 25,143

CZK/USD 20,308 17,035 19,057 19,111 17,688 19,055
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Dalsim ekonomickym ukazatelem je saldo statniho rozpoctu. Je to vysledek rozdilu mezi
piijmy a vydaji statniho rozpoctu. Historicky nejvétsi deficit méla ¢eska ekonomika v roce
2009, kdy deficit dosahoval vyse 192,4 mld. K¢. Od této doby byla pfijata opatieni ke sni-
zeni tohoto schodku, coz mizeme vidét ve vyvoji, kdy v roce 2012 byl deficit snizen na

101 mld. K¢.

Tab. 4 — Vyvoj salda statniho rozpoctu v letech 2007 — 2012 (Cesky statisticky
urad, 2013)

Rok 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Saldo statniho rozpoctu v mid. K¢ -66,4 -20,0 -192,4 -156,4 -142,8 -101,0

Ekonomicka krize zasahla vSechny oblasti podnikéani a tim padem se zpomaleni projevilo i
ve spolecnosti Firemky s.r.o. Dopad krize je mozné vidét na vyvoji trzeb v roce 2009 a
2011. Naproti tomu v roce 2010 doslo k narustu trzeb o 26 % a v roce 2012 o0 10 % oproti
pfedeSlym letem. Lze pozorovat odchod slabsich zdkaznikl z trhu a setrvani silnych part-

nert, ktefi dlouhodobé¢ vykazuji ziskovost.

Posilovani kurzu koruny neohrozuje poptavku po produktech, protoze vSechny produkty
smétuji na cesky trh. Firma mnoho svych produktii nakupuje v zahrani¢i, a proto posilova-
ni kurzu koruny pozitivné ovliviiuje jejich cenu. Dle Holuba (2013) bude jesté ¢eska eko-
nomika klesat, nicméné vyvoj do budoucna je pozitivni a v tomto duchu by se m¢la také

firma rozvijet.
Socialné kulturni faktory

V soucasné spolecnosti existuje fada trendii a mddnosti, které urcuji charakter chovani
spotiebiteld. Tyto trendy je vhodné sledovat, nebot’ udavaji budouci vyvoj v odvétvi. T¢-
mito faktory jsou demograficky vyvoj, Groven vzdélani, kvalifikace a mobilita pracovnich
sil, zivotni styl a kulturni hodnoty. Akce porddané spolecnosti Firemky jsou uréeny pro
vSechny vékové kategorie, nabizi mnoho aktivit pro mensi i star§i déti, poradd dny déti
nebo firemni akce pro rodiny s détmi. Stejné tak dobtfe dokazi ptipravit program i pro mla-
dsi 1 starSi osoby, které mohou mit rizna specialni pfani.

Diky stoupajicim pozadavkim na Groven vzdelani dochazi ke zvySovani parity kupni sily.
Lidé vice dbaji o svljj Zivotni styl, zajimaji se o cestovani, nova dobrodruzstvi a radi zkou-

Seji nové sporty. Soucasné s vyvojem modernich technologii dochazi ke zvySovani zdjmu o
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akce pro zaméstnance, napft. teamspirit, dokaze kolektiv daleko vice stmelit a kolegové se
tak poznaji i mimo pracovisté, coz se finaln€ projevi hlavné na piistupu k praci a k zamést-

navateli.

Firmy i soukromé osoby nasleduji trend soucasné doby, ktery je vede ke zdravému Zivot-
nimu stylu. Spole¢nost Firemky se snazi tyto trendy sledovat a ve svych programech nabizi
celou fadu aktivit, které jsou tymové, jednoduché, ale presto efektivni. Nabizi produkty jak
sportovni, tak logické, oddechové, ale nabrani se i novinkam v technologiich, které jsou u
lidi oblibené. Spolupracuje také s riiznymi hotely a resorty, které dokdzi dotvofit tu sprav-
nou atmosféru naptiklad na relaxaci nebo zabavu. Dal$imi faktory plsobicimi na firmu

jsou globalizace, zvysujici se naroky zdkazniki nebo rozvoj komunikacnich technologii.
Technologické faktory

V soucasné spolecnosti dochazi k neustdlému technologickému vyvoji, ktery ovliviiuje
vSechny oblasti soukromého i spolecenského zivota. Nové technologie za cenu vysSich

investic do védy a vyzkumu piinéseji vyssi produkci a Gisporu ¢asu.

Pro firmu Firemky jsou investicemi do technologii ndkupy novych her ¢i aktivit, které
velmi &asto pofizuji v zahraniéi, kde je technologicky vyvoj pokrogilejsi. Casto tak piijdou
na trh s né¢im novym, co v Ceské republice neni znamé a prilakaji tak nové zakazniky a
zakazky. Déle je pro firmu podstatny vyvoj internetu a informacnich technologii. Na inter-
netu probiha velka ¢ast komunikace, vzniké zde prostor pro elektronicky vztah se zdkazni-
ky a internet je také nekone¢nym zdrojem informaci. Pro firmu je podstatné tyto trendy
sledovat, aby dokazala naplno vyuzit v§ech moznosti v podnikani. Vezme-li si naptiklad
nazory nebo zajmy osob v ur¢it¢ komunité, je pro firmu dilezité, aby je nasledovala a

dokézala zdkazniky zaujmout. S tim Uzce souvisi nutnost své produkty neustdle inovovat,

tak aby vzdy nabizeli n€co nového a atraktivniho.
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6 ANALYZA MIKROPROSTREDI SPOLECNOSTI

Mikroprostiedi se sklada ze sil blizko spolecnosti, které ovliviiuji jeji schopnost slouzit
zakaznikiim. Jsou to spole¢nost, distribu¢ni firmy, zakaznické trhy, konkurence a veiej-
nost, které vytvareji systém poskytovani hodnoty firmy. Marketing management by mél
vytvéiet a udrzovat vztah se zdkazniky, vytvafet hodnotu a uspokojovat je. Uspéch marke-

tingovych manaZzera zavisi na dalSich Cinitelich mikroprosttedi. (Kotler, 2007, s. 130)

6.1 Porterova analyza

Konkurenéni sily bezprostitedné ovliviiuji pozici a uspéSnost firmy na trhu, proto se firma
musi snazit pochopit pravidla konkurence. Firma by se m¢la zajimat o to, co se bude dit na
trzich, na kterych ptsobi, kdo jsou jeji konkurenti. Porterova analyza péti zakladnich kon-
kurenénich sil vyhledavéa a zkouma zdroje téchto sil, jejich intenzitu, souc¢asny a budouci

vyvoj na daném trhu.

Cilem Porterovy analyzy je rozpoznat tyto sily a umistit firmu na takové misto na trhu, kde
se bude co nejlépe branit konkuren¢nim silam. Vysledkem této analyzy bude nalezeni sil-
nych a slabych stranek firmy Firemky s.r.o. Dale uréi v jaké pozici je spole¢nost na trhu,

jaké jsou jeji ptilezitosti a hrozby a kde se nachazeji.
Vyjednavaci sila dodavateli

Firma by méla spolupraci s dodavatelem spravné rozvijet, aby se pro ni stal partnerem do
budoucnosti. Vyjednavaci sila dodavateld je u nékterych produktti vyssi, protoze se jedna o
jediné vyrobce, na druhé strané mnoho produkti si firma pfipravujeme sama a neni vdzana
na nikoho. Vztahy s dodavateli, ktefi maji vétsi silu, je na velmi dobré Grovni, podminky
spoluprace se fesi ku prospéchu obou firem. Podminky dodévek a ceny se odviji na zékla-
d¢ dlouhodobé spoluprace s jednotlivymi dodavateli, a jsou také zavislé na objemu pofiizo-

vaného zbozi.

Mezi vyznamné dodavatele patii Svédska firma Bex Sport AB dodévajici vétSinu venkov-
nich dfevénych her, které jsou velmi popularni na riznych akcich, patii mezi né¢ Kubb,
kroket, hod na cil a dal$i. Spole¢nost Firemky s.r.o0. je vyhradnim dovozcem téchto her a
ztraceni tohoto dodavatele by mohlo vést ke ztraté zakaznikili, nebot’ napt. hra Kubb si za

posledni mésice ziskala mnoho novych uzivatel.
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Dalsimi vyznamnymi dodavateli jsou firmy Heemeskerk a Schilte z Holandska, které firmé
dodévaji holandsky biliard. Hra se stiva ¢im dal tim vice popularni, v Ceské republice pra-
videlné probihaji mistrovstvi republiky a v roce 2015 se zde bude dokonce konat Mistrov-

stvi svéta.

Firma je také vyhradnim dovozcem magnetickych her Weykick, které dovazi z Némecka
z firmy Ulrich Weyel GmbH & Co. Tento dodavatel je pro firmu strategicky a vztahy

S nim jsou na velmi dobré urovni.

S produktem skakaci boty 7Leagueboot — skdkacimi botami firma zacinala a také je jejich
vyhradnim dovozcem z Rakouska. Za dobu trvani spole¢nosti se vztahy s timto dodavate-
lem dostali na velmi dobrou uroven a spolecnost dokonce pravidelné piipravuje setkani

skokant na botach Aubria.

Mezi hlavni dodavatele deskovych her patii spolecnosti Mindok s.r.o., Gigamic s.r.o. nebo
Albi a.s., s nimiz firma neustale jedna o podminkach spoluprace. Sila téchto dodavatel je

mensi, protoze existuji na trhu dalsi firmy, nabizejici podobné zbozi.

Firemky spolupracuji s mistnimi fezbafi a velké mnozstvi aktivit si nechavaji pfipravit na
zakazku. Sila téchto dodavatelii je nizsi, protoze v okoli se nachazi vice takovychto firem.
Spolecnost se snazi o dohodnuti podminek ke dlouhodobé&jsi spolupraci, ptikladem mize

byt vyroba a rozvoj hry Cornhole, ktera pochazi z Ameriky.

Firma si uvédomuje dulezitost vytvareni novych aktivit a her. Z tohoto diivodu neustale
hleda nové feSeni, Casto se U€astni riznych veletrhil v zahranic¢i, aby se inspirovala a nasla
nové dodavatele, ktefi budou mit zajem spolupracovat a dovazet své produkty na ¢esky trh.
Velmi cCasto je to sousedni zemé Némecko, kde ma firma jiZ mnoho kontakti a produkty
jsou na vyspélejsi urovni. Poslednim nakupem z Némecka byla svételna sténa Twall, ktera

je v Cesku naprostou novinkou.
Vyjednavaci sila odbérateli

Podivame-li se na odbératele, tedy konecné zakazniky, jsou jimi bud’ firmy hledajici zajis-
téni akce, soukromé osoby nebo rizné hotely a resorty, které chtéji svym zakazniklim na-
bidnout hotovy bali¢ek sluzeb. Firma ma celou fadu stalych klienti a partnerti, s nimiz

spolupracuje.

Vyjednavaci sila firem je pomérné€ vysoka u stalych klientt, protoze v obdobi krize se fir-

ma snazi vyhoveét jejich pozadavkiim, najit vhodné feSeni pro ob¢ strany. Spole¢nost radéji
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udéla mensi ustupek, protoze spoluprace s nékterymi firmami se dlouhodob¢ budovala a do
budoucna se pocitd s dal§i poptavkou. Na druhé strané s novymi klienty se snazi vzdy urcit
pevna pravidla a Gstupky jsou zde minimalni. Vyjednévaci sila téchto firem je proto pri-
mérna. V otdzce planovani a tématiky si firma dokéze poradit s jakymkoliv zadanim, po-
kud tomu odpovida rozpocet. S celou fadou zakaznikli ma vyjednany podminky obou-

stranné propagace, kterd je zalozena na dobrych vztazich a komunikaci.

Hoteltim, ¢i resortim nabizi specialni balicky, které jsou zaméfeny na rtizné skupiny lidi a
jsou prizpiisobeny lokalité. Tim jim dokaze nabidnout pfesné to, co je pro dané misto
vhodné a reprezentativni. Hotely se na firmu ¢asto obraceji, protoZe maji mnoho poptavek
ze strany firem, které zde chtéji organizovat firemni akce a chtéji si zde objednat pobyt uz

jako celek.

Existuje velké mnoZstvi konkurentli na trhu, kteti se zabyvaji podobnou ¢innosti, nicméné
kvalita a cena za poskytnuté sluzby neni na stejné tirovni. Odbératelé se proto velmi ¢asto
vraceji se svou poptavkou a maji zdjem o jiné, nové produkty. V rdmci organizace akci ma
firma k dispozici mnoho aktivit, které neustale rozviji, aby odbératelé neméli tendenci hle-

dat jinou firmu.

Mezi nejvyznamnéj$i odbératele patfi:
CarTech Group s.r.o.

ABB s.r.0.

AT Computers a.s.

Behr Ostrava, s.r.0.
ArcelorMittal Ostrava a.s.

GTS Czech

Glovis Czech Republic s.r.o.
Ceska spofitelna, a.s.

Vystavisté Cerna Louka
Vystavisté FLORA Olomouc a.s.
Vystavisté Floria Kromé&fiz

Modré pyramida stavebni spofitelna, a.s.
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OhroZeni ze strany novych konkurentii

Existuje velké riziko vstupu novych konkurentl na trh, protoze vstupu do odvétvi nebrani
zadné vétsi bariéry. Pokud by chtéla na trh vstoupit nova firma, musela by piijit s jiz vybu-
dovanym, propracovanym systémem organizace akci. Musela by mit k dispozici nové a
lepsi aktivity, zkuSeng€jsi instruktory a lepsi ceny. Také by méla mit jiz urcitou databazi
klientll a kontaktli, protoze ta je v tomto oboru podnikani klicova. Hodné vztaht vznikéa na

zéklad¢ doporuceni a pozitivniho slova, které dokaze zvysit poptavku po sluzbach firmy.

Spolecnost Firemky se na trhu pohybuje pouze od roku 2007, nicméné za tu dobu si jiz
dokézala vytvofit celou fadu stalych klientt, kteti diky kladnym ohlastiim a doporuc¢enim
ptivadéji nové zakazniky. Firma se mize pochlubit zkuSenostmi v tomto oboru, kvalitou
svych instruktorii, nadSenim a laskou k tomu, co dé€laji. SnaZi se propagovat zdravy Zivotni
styl zaloZzeny na pohybu. Dale ma vyhodu v tom, ze v mnoha aktivitach je jejich vyhrad-

nim dovozcem do CR a tudiz se lidé se svou poptavkou obraceji pfimo na ni.

Nejvétsi hrozbu mohou tvofit firmy, které by chtély vstoupit do odvétvi s vyrobky z Polska
nebo Ciny a které sice mohou konkurovat niz&§imi cenami, aviak jejich produkty nejsou

kvalitni.
OhroZeni ze strany novych substituti

Ctvrtou silou ohroZujici firmu je ohroZeni ze strany novych substitutii. Pokud se zamé&iime
na firemni akce jako takové, hrozba substitutli je vyssi, protoze se nejednd o produkty, kte-
ré by byly bézné, ne vSechny firmy je potadaji. Velmi Casto je mozné potradané akce vy-
ménit za jinou formu odmény nebo se vibec nekonaji napf. v ptipadé teambuildingu. Je

pouze na zaméstnavateli, zda zvoli tuto formu odreagovani nebo stmelovani kolektivu.

V piipadé soukromych osob je tato hrozba také vysoka, lidé se mohou rozhodnout pro ji-
nou formu zabavy nez je ta pofadana spole¢nosti Firemky a nebo zapujceni jejiho vybave-
ni. Pokud se zam¢time na E-shop, 1ze na internetu zaregistrovat velké mnozstvi firem na-

bizejicich hry a zdbavné predm¢éty.

Celkové¢ jsou tedy produkty spole¢nosti Firemky podstatné ohrozovany novymi substituty.
V praxi to znamend, ze firma musi vynalozit vice Usili, aby byl o jeji produkty zajem. Toto
usili by mélo byt vétsi, protoze v dobé krize nemaji lidé tolik prostfedkt na volny ¢as. Fir-
ma by tedy méla pokracovat a dale vyzdvihovat kvalitu svych vyrobkt, originalitu a ne-

otfelost poradanych akci. Jenom tak je mozné udrzet si stalé zdkazniky a ptildkat nové.
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Konkurenéni rivalita v odvétvi

Spolec¢nost Firemky piisobi pfevazné v Moravskoslezském kraji, nicmén¢ nékteré poptav-
ky ma také z Olomouckého nebo Zlinského kraje. Pokud existuje poptavka, nema firma
problém usporadat akci kdekoli v Ceské republice. Konkurenéni vyhodou oproti jinym
firmam jsou kvalifikovani pracovnici, vstiicny ptistup vici zakaznikim a kvalita poskyto-

vanych produktt a sluzeb.

Nejveétsi vnimanou konkurenci je spole¢nost Viking Agency s.r.o. sidlici v Havifovée a dale
firma Gemare Agency s.r.o. z Olomouce, ktera je zaroven nejvétsi firmou zabyvajici se
organizaci firemnich akci. Obé€ tyto firmy nabizeji velmi Siroké spektrum aktivit a zaméiuji
se na celkovou organizaci, jedna se prevazné o velké akce pro mnoho lidi. VéEtSina aktivit,
které nabizi, je dostupna pouze u nich, coz jim poskytuje konkuren¢ni vyhodu. Podileli se

na velkém poctu akci, o kterych bylo slySet, obecné se jedna o zndmé firmy.

Mens$imi konkuren¢nimi firmami jsou spole¢nost Outdoor & Colours, s.r.o. a Ag-art Pro-
dukce, s.r.o. Prvni zminéna firma se specializuje na firemni akce, které jsou pfevazné spor-
tovni a pohybové. Nevyhodou je, Ze se na trhu nepohybuje dlouhou dobu a Ze nema vybu-
dovany systém stalych klientii. Firma Ag-art Produkce se specializuje na produkci riznych

uméleckych, divadelnich a hudebnich vystoupeni.

Takto je konkurence vnimana na zaklad¢ informaci od klientd, z riznych vybérovych tize-
ni atp. Dale existuji mensi agentury, které jsou nékdy konkurenci a jindy zase partnery,
vyuzivaji sluzby firmy, protoZe nejsou pfimymi realizatory. Jedna se naptiklad o Pulary
s.r.0., Crest Communications Ostrava s.r.o., Ondfej Sladek apod. Nékteré agentury se tvari
jako velke, viz posledni zminény Ondfej Sladek, ale jedna se o kouzelnika, ktery jen déle
pieprodava véci. Na svém webu uvadi, Ze nabizi kompletni zajisSténi akci, ve skute¢nosti
ma web pouze proto, Ze n€ékdo popta catering, hostesky a on mu k tomu nabidne jeho
vlastni kouzelnické vystoupeni. Velmi Casto firm¢ konkuruji rizné agentury jen s jednou
aktivitou, ptikladem muze byt mobilnicasino.cz. Také se stava, Ze organizaci akci ¢i jed-
notlivé aktivity déld mnoho lidi jako vedlejsi ¢innost, takze o nich chvili slySet je a pak

zase neni.

Obecné je pro firmu konkurence piinosem, protoze, jak bylo uvedeno dfive, firmy jsou
Casto vnimany jako partnefi a dokazi firmé pomoci. Na druhou stranu dobra konkurence
nuti spolecnost zlepSovat své sluzby, nabizet komplexnéjsi portfolio sluzeb a celkové 1épe

se pfizpusobit zakazniklim.
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Mezi hlavni konkurenty spole¢nosti Firemky s.r.o. patfi:

Gemare Agency, s.r.o. (Www.gemareagency.cz) GEMARE m

Sidlo: 779 00 Olomouc-Nova Ulice, Horni 14n 1196/9 ~ Premeotion & pr service

Firma Gemare Agency je eventova agentura realizujici akce na kli¢ pro firmy, mésta a ob-
ce, obchodni centra, sportovni kluby, zajmova sdruzeni. Jsou vlastnici nejvétsiho portfolia
zabavnych a sportovnich atrakci v Ceské republice a na Slovensku. Jsou nejvétsimi konku-
renty na trhu, protoze skéla jejich sluzeb je velmi pestra a objem organizovanych akci za

rok se blizi k ¢islu 800. Maji celou fadu stalych klienti a mohou nabizet akce v riznych

6.(:‘. IHI"G

R0
7 AGENCY

Spole¢nost Viking Agency je produkéni agenturou vénujici se komplexnimu potfadani kul-

tématech, coz je pro né velkou vyhodou.

Viking Agency, s.r.o. (www.vikingagency.cz) .,/-:'

Sidlo: 736 01 Havifov-Sumbark, Ladova 292/5

turnich, sportovnich a spolecenskych akci. Firma je na trhu jiz od roku 1999 a za dobu své
existence si vybudovala dobré povédomi u klientli. Je vniméana jako konkurence hlavné

v oblasti komplexniho pofadani akci.
Outdoors & Colours, s.r.o0. (www.oandc.cz)
Sidlo: 709 00 Ostrava-Marianské Hory, Korunni 900/41

Firma Outdoors & Colours poskytuje poradenstvi v oblasti osobni-

ho rozvoje, vzdélani a tymové spoluprace, nabizi vytvofeni systému
motivace zaméstnancl. Tato spolecnost je pomérné nova a je konkurenci hlavné v oblasti
pofadani firemnich teambuildingovych akei, pofadani programii pro déti, pracuje prevazné

s lidskym potencionalem. Jeji nevyhodou je to, Ze neni moc znama a nema stalou klientelu.
Ag-Art Produkece, s.r.0. (www.ag-art.cz)
Sidlo: 736 01 Havifov-Podlesi, Junacka 1632/3

L}
Tato firma nabizi Siroké portfolio sluzeb z oblasti zajiSténi umélct, g b

ZBAVITEL
zpeévakl, hudebnich seskupeni, zabavnych potadi, varietnich vy-

stoupeni, adrenalinovych zézitkli a vlastnich détskych poradii véetné technického zabezpe-
¢eni a produkce. Jeji vyhodou je jak moznost zajisténi mnoha znamych umélcq, tak levnéj-

Sich alternativ. Konkurenci pro firmu je hlavné v oblasti sportovnich akeci.


http://www.gemareagency.cz/
http://www.vikingagency.cz/
http://www.oandc.cz/
http://www.ag-art.cz/
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6.2 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi ke zjisténi aktualniho stavu firmy a jeji postaveni na trhu. Diky této
analyze se zjist'uji silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Zna-li firma sv¢ silné stranky,
dokéze generovat pfilezitosti, zanedbanim slabych stranek pro firmu vznikaji hrozby.
V zajmu pusobivosti se zpravidla jednd o mensi pocet polozek, které ukazuji na mista ve

firmé, kterym by méla byt vénovana pozornost.

v

Na nasledujicich stranach bude analyzovano vné€j$i i vnitini prostiedi firmy. Tato analyza
bude provedena na zéklad¢ ziskanych informaci o firmé, jak z vnitiniho prostiedi, tak také
pomoci polo-strukturovanych rozhovori se zékazniky. Vysledky budou rozdé¢leny na slabé
a silné stranky, pfilezitosti a hrozby dle pravidel sestavovani SWOT analyzy. Tato analyza

by méla pomoci v pozdé€jSim navrhu projektu marketingové komunikace.

Strenghts — Silné stranky:

Individualni FeSeni nabidek (1). Ke kazdému zdkaznikovi pfistupuje spole¢nost individu-
alné. Firma si uvédomuje, Ze je potieba nabidnout klientlim néco specidlniho, pfesné Sit¢ho
jim na miru. Kazda firma je jind, jeji zaméstnanci maji urCité zvyky a zdjmy, a proto je
nezbytné k témto charakteristikdm ptihlizet a brat je na védomi. Majitel firmy pii projed-
navani naplné firemnich ¢i1 jinych akci naslouchd pfanim klienta, snazi se mu navrhnout
vhodna feSeni na zakladé svych zkuSenosti. Dokaze klientovi nabidnout vhodné umisténi,
program 1 doprovodné aktivity. Firmy, které chtéji pofadat pro své zaméstnance firemni
akce, Casto svoje pozadavky méni, aby se jejich program neopakoval. Firemky dokéazi zor-
ganizovat mnoho druhii akci od sportovnich, adrenalinovych, kulturnich ptes oddechové,

mirné hazardni aZ po logické.

Inovace nabizenych produkta (2). Tato silnd stranka Uzce souvisi s tou pfedchozi. Aby
bylo klientliim nabizeno vzdy néco nového a originalniho, musi spole¢nost svoji nabidku
inovovat. Inspiraci a nové dodavatele aktivit hled4d pfedevS§im v zahrani¢i, ale nebrani se
kooperaci i s ¢eskymi firmami. Mnoho aktivit se také pfipravuje a zkousi ve spolupraci se
zkuSenymi instruktory, ktefi zapoji své vlastni napady a inovace. Jedna se hlavné¢ o aktivity
na tzv. teamspirity, kde je tteba vyzkouset celkovy efekt na kolektiv. Majitelé firmy Casto
jezdi za inspiraci na veletrhy do Némecka, kde je mnoho aktivit a her v Cesku neznamych.
Na téchto veletrzich vznikaji nové dodavatelské vztahy, které pak maji za nasledek to, ze
se firma stane vyhradnim dodavatelem rliznych aktivit na Cesky trh. To firm¢ umoziiuje

dale toto zboZi nabizet a urcovat si ceny.
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Kvalifikovana pracovni sila (3). Majitelé spole¢nosti vystudovali obor rekreologie a spo-
lecné s jejich né&kolikaletymi zkuSenostmi predstavuji profesionaly v tomto oboru.
K organizaci kazdé akce piistupuji zodpovédné, dokazi rozpoznat a eliminovat chyby tak,
aby konec¢ny vysledek byl precizni. Jejich pfistup je aktivni a dokazi reagovat na vzniklé
situace. Dale ve firm¢ brigadné pracuji dalsi lidé, vétsina z nich jsou studenti rekreologie,
takze maji k t€émto ¢innostem kladny ptistup. Velka ¢ast z nich jsou lidé, kteti jsou ve fir-
mé delsi dobu a maji s témito akcemi zkuSenosti, ovladaji vSechny aktivity a tato prace je
pro n¢ koni¢kem. Instruktorem vSak nemuze byt kazdy, pro tuto praci je potieba mit urcité

vlohy, diky nimz jsou do firmy vybirani.

Cenova a rabatova politika (4). Jak jiz bylo feceno vyse, ke kazdému klientovi se pfistu-
puje individudlné. S tim souvisi také nutnost ptizplisobovat cenu. Jinak budou sluzby nabi-
zeny novym zdkaznikm a jinak tém stalym. Firma si vazi svych dlouhodobych partnerti a
klientd a dokaze tomu ptizptsobit svoji nabidku. S nékolika firmami spolupracuje na bazi
oboustranné reklamy, Casto si navzajem doporuci klienty nebo uspotadaji akci spole¢né.

Firma tim dava najevo svoji ochotu spolupracovat a nabizet klientim néco vice.

Zajisténi komplexni organizace akci (5). Tato silné stranka souvisi s mnozstvim partne-
1y, které firma ma. Pozadavky klientd se od sebe Casto velmi lisi a jsou bezpochyby pestré.
Spolecnost nabizi komplexni organizaci akci, coz v praxi znamena celkové uspotadani
akce, jak ze svych aktivit, tak také diky dobrym vztahtim s dal§imi firmami pomoci subdo-
davek riznych specialnich ¢innosti. Klienti maji bud’ pozadavek na dodani aktivit, nebo
uspofadani celého programu tzv. na kli¢. Tyto akce jsou nakladnéjsi, nicméné klient si tim

uSetfi mnoho starosti a na akci se mize uz jen bavit.

Stali klienti a partnefri (6). Firma udrzuje velmi dobré vztahy se svymi partnery, protoze
je to pro né€ vzajemné vyhodné. UdrZovani partnerskych vztahil je v soucasnosti velmi di-

lezité, protoZe napomaha propagaci firmy a zvySovani povédomi o jejich aktivitach.

Spole¢nost ma za celou dobu svého plisobeni vybudovanou sit” stalych klientl, ktefi se
pravideln¢ vraceji. Jsou se sluzbami a produkty firmy spokojeni a dokazi o tom informovat
svoje okoli. Pozitivni ohlas a pfedani zkuSenosti dale je nejptirozenéjsi prenos informaci.
Proto firma také klade velky diraz na zpétnou vazbu po akci, kdy se zkoumaji moZnosti

zlepSeni. Pokud se firmé zorganizovana akce libila, dok4Zi tento nazor sd€lit na ta spravna

mista a dovést nové zakazniky.
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Otevienost vedeni spolecnosti k novym opatienim a krokiim v oblasti marketingové
komunikace (7). Spole¢nost Firemky je pomérn¢ mlada firma tvofena lidmi, kteti mayji
pozitivni mysleni a jsou otevieni zménam a vylepSovani. Uvédomuji si, ze v soucasné do-
bé neni marketingova komunikace na nejlepsi urovni a jsou ochotni nechat se inspirovat a
vyslechnout si navrhy na zlepSeni. Fakt, ze je spolecnost pfipravena néco se soucasnou
situaci délat, je zakladni nutnosti k uskute¢néni zmén. Spole¢nost rozhodné nestoji na mis-
té, ale jeji vyvoj se neustale posouva dopiedu.

r

Vysoka kvalita produkti s ohledem na prani zakaznika (8). Diky vhodnym dodavate-
lim a kvalifikovanym pracovniklim se nabizené produkty dostavaji na vyss$i uroven, coz
napomahd dotvareni celkového ndzoru o firmé€. Spole¢nost nabizi kvalitni produkty, které
se prizplisobuji pfanim a potfebam zdkaznika. Klienti si pak mohou byt jisti, ze jejich po-

ptavka bude realizovana v odpovidajici kvalité¢ a dohodnutém terminu.

Weaknesses — Slabé stranky:

Omezené investice do marketingové komunikace (1). Spolec¢nost Firemky je malé firma,
kterd ma omezené moZznosti investovani do marketingové komunikace. Nicméné¢ je otevie-
na zméndm k vylepSeni tohoto stavu nejlépe novymi metodami, které nejsou tak nédkladné

jako ty klasické.

Nizké povédomi o spolecnosti Firemky s.r.o. (2). Spole¢nost nabizi své produkty pre-
vazné firmém, a proto nema Siroka vetejnost pfili§ ponéti o jejich aktivitach. Spolecnost
sidli v Ostravé a vétSina zakazek se uskuteCiiuje v ramci Moravskoslezského kraje. Zvysit
povédomi zakaznikl, coZ jsou hlavné firmy, je pon€kud sloZit&j§i. Mnoho zakézek se
uskute¢nuje na zakladé ustnich dohod a dobrych vztahi, a proto by firma méla dale pokra-
Sovat a zlepSovat svoji image. Siroka vefejnost se také mize seznamit s produkty spolec-
nosti na rtiznych akcich, a proto by méla byt vénovana dostate€na pozornost propagaci
firmy v dobé¢ jejich konani, kdy si lidé naptiklad oblibi né¢jakou hru a budou mit zajem si ji
poftidit i domil.

Nejednotnost webovych stranek (3). Spolec¢nost spravuje nékolik internetovych stranek,
které mohou byt pro zakazniky matouci. Tyto stranky nejsou jednotné, a pokud bych jako
klient hledala informace o organizaci akci a nasledné e-shop, nenasla bych je na jedné
strance. Je zde sice odkaz na vSechny stranky spolec¢nosti, ale ten mtze byt prehlédnut.
V tomto ohledu je urcité prostor pro vylepSeni a sjednoceni, které¢ by ucelilo nabidku a

nazor klientd na firmu.
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Nedostatky pri prezentaci produkti (4). Dalsi slabou strankou je problém vznikajici pfi
prezentaci produktd. Ten nastava, kdyz majitel produkty ptedstavuje, pro n¢j se jedna o
veci zndmé, nicméné klient ne vzdy pochopi, co je mu nabizeno. Hodné aktivit, které jsou
prezentovany, neni jednoduché popsat a vysvétlit, pokud si je ¢lovék nevyzkousi. Casto
klient ptehlédne nebo opomene zajimavou aktivitu, protoze mu neni adekvatné vysvétlena.
Ne vzdy je prostor pro to, aktivity realné uvést a klientovi nazorné piedstavit, a proto se

jedna o slabinu, na které by firma méla zapracovat.

Omezené prostory firmy (5). Spolecnost sidli v aredlu lukosttelecké stielnice, pronajima
si zde kancelaiské a skladové prostory. Se souasnym vyvojem a rastem firmy se bohuzel
velikost prostoru stava problémem. V kancelafich stale pracuji 2 1idé, v dob¢ sezény a or-
ganizace vétsich akci se v kancelafi pohybuje navic kolem 3 osob. Casto je proto misto
vyuZzito na uplné maximum a naptiklad zde pak neni prostor pro navstévy. Skladové pro-

story diky neustalému ptibyvani aktivit a zvétSovani e-shopu také nestaci.

Nedostate¢né vyuZivani novych trendd v marketingu (6). Firma si je védoma existence
novych trend v marketingové komunikaci, nicméné v souc¢asné dob¢ nema prostor ani ¢as

soustfedit se na né. V porovnani s konkurenci v tomto ohledu zaostava.

Opportunitites — PrileZitosti:

Rozsiteni pisobnosti do novych oblasti (1). Spole¢nost Firemky neustale roste, coz mtize
mit vyhodu v tom, Ze by dokazala pokryt nové oblasti. V soucasné dob¢ plisobi prevazné
V Moravskoslezském kraji a vhodnou pfilezitosti by bylo rozvijet svlij zdjem také do sou-
sednich krajt, jako jsou Olomoucky, Zlinsky nebo Jihomoravsky, kde diive jiz realizovala
nekteré akce. Firma v sou€asnosti nepfemysli o vstupu na zahrani¢ni trh, nicméné ma nato-
lik kvalifikovanou pracovni silu, ze miize akce organizovat i v anglickém jazyce, pokud

bude takova poptavka.

Navazani spoluprice s novymi dodavateli (2). Dalsi pfilezitosti je navazani komunikace
a nésledné spoluprace s novymi dodavateli, ktefi mohou nabidnout néco nového do portfo-
lia produkta spole¢nosti. Hledani téchto dodavateli by mél byt vénovan prostor, aby neby-
la naruSena aktualni kvalita produkti. MiiZze se jednat o dodavatele jak zahrani¢ni, tak 1

domaci, ktefi mohou pfispét k nérlstu poptavky.

Realizace novych aktivit v oblasti marketingové komunikace (3). Dilezitou ptilezitosti
je rozhodnout se pro realizaci novych aktivit v oblasti marketingové komunikace tak, aby

jeji vysledky byly pro firmu pfinosem. V soucasné dobé se da komunikovat s trhem s mi-
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nimem nakladt a velmi efektivn€. Pokud bude firma vénovat dostateCnou pozornost této
oblasti, miize to vést k pfildkani novych klientl z novych oblasti, jak geografickych, tak

demografickych.

ZlepSeni image firmy (4). ZlepSovani image firmy je komplexni zélezitost, ktera se budu-
je n€kolik let. Jedna se o neustalou ptilezitost a snahu byt vzorem pro dané segmenty trhu.
Spolecnost by méla vyvijet vice usili k propagaci svych akci jako zdravého zivotniho stylu,
zlepseni komunikace mezi lidmi, sportovniho i zabavniho vyziti. S image firmy souvisi
také celkova firemni jednotnost, ktera dokaze odlisit spole¢nost od konkurence. Firma po-
rada rizné soutéze a turnaje v nekterych svych hrach, které lakaji stale nové lidi, coz je

urcity smér, kterého by se méla drzet.

Utast na veletrzich (5). Pro zvyseni povédomi a ziskani novych zakazniki je pro firmu
urcité piilezitosti Gi€ast na riiznych veletrzich, kde se v hojném poctu vyskytuji rizné fir-
my, které by mohly mit o produkty zijem. V Ceské republice neustale probiha mnoZstvi
vystav, kde by umisténi a propagace produktti byla vhodna. Neustaly pohyb kupiedu a

navazovani novych kvalitnich vztaht jak s dodavateli, tak s odbérateli je kli¢em k tspéchu.

Threats — Hrozby:

Vstup novych konkurentii na trh (1). Klasickou hrozbou pro kazdou firmu je vstup no-
vych konkurentli na trh. V tomto oboru podnikani neexistuji vétsi prekazky ve vstupu na
trh. Hrozbou jsou pievazné firmy dovazejici levngj§i produkty z Polska nebo Ciny, které
v$ak nemaji dobrou kvalitu. Casto se jedna o napodobeniny a padélky, které mohou byt i
zdravi nebezpeéné. Hrozbou miize byt ale také vstup firmy nabizejici zbrusu nové produk-

ty a aktivity, které se mohou stat trendem a vytadi soucasnou konkurenci.

Nepriznivy ekonomicky vyvoj (2). Ceska ekonomika se stile nachazi v recesi, coz pro
mnoho firem neni jednoduché. Ekonomicky vyvoj se velmi zpomalil a ovliviiuje 1 kupni
silu klient. Spole¢nost nabizi produkty, které nejsou nezbytné. To znamend, Ze aktualné
stale klesa rozpocet firem, které poptavaji firemni akce, coz mize v nejhorSim piipadé
skoncit aZ uplnym nezdjmem o produkty firmy. Ekonomické krize se samoziejmée podepsa-
la na trzbach firmy a nikdo piesné nedokéaZe uréit, jaky bude nasledny vyvoj. Rada firem
pravidelné potadala firemni akce, tfeba i 3x ro¢né, a diky soucasné situaci byli nuceni tyto
akce sjednotit nebo nabidnout zaméstnanctim jinou formu odmén. Podivame-li se na sou-
kromé osoby, lze vidét, ze klesa vyse prostiedkli na volny ¢as a jsou soustfedény na uspo-

kojovani zakladnich potieb.
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Nizka kupni sila zdkaznika (3). Tato hrozba souvisi se souasnou ekonomickou situaci,
ktera se dotyka kazdého Cloveka. Lidé prizplisobuji své zvyky tomu, jaké maji piijmy, a
v dobé¢ krize Casto nahrazuji kvalitnéjsi véci za ty levnéj$i a méné kvalitni. Pro spolecnost
Firemky to znamena ubytek poptavek a snizeni rozpo¢tli na dané akce. Ve vysledku tak
firmy Casto poptavaji malé mnozstvi aktivit pro velky pocet lidi, a tudiz si udalost lidé moc

neuziji, protoze vSude museji ¢ekat, az na n¢ ptijde fada.

Pokud bychom se zam¢fili na sezénnost poptavky, l1ze vidét nartst v dob¢ oslav Dne déti
nebo vanocnich svatkii. Méné akci je obvykle béhem letnich prazdnin nebo prvni dva mé-

sice v roce.

Silna konkurence v oblasti podnikani (4). Na trhu je cela fada firem, které se vénuji po-
dobné nebo stejné oblasti ¢innosti. Kazda firma proto musi usilovat o svoje misto a nabizet
co nejlepsi produkty. Nejedna se pouze o organizaci firemnich akei, ale také o i¢ast na
mnoha udélostech, které casto pfildkaji velké mnozstvi zakaznikl jako napiiklad hudebni
festival Colours of Ostrava nebo rtizné vystavy na Vystavisti Cerna Louka v Ostravé. Silna
konkurence je také u prodeje nékterych produktl v internetovém obchodég, kde spolecnost
Firemky neni vyhradni dovozce. Je zndmo, Ze si lidé cenu dané¢ho produktu porovnaji

v riznych obchodech a rozhodnou se pro ten nejlevné;si.

Silné stranky Slabé stranky

- Individualnf Fe3enf nabidek - Omezené investice do marketingové

- Inovace nabizenych produkt( komunikace

- Kvalifikovand pracovni sila - Nizké povédomi o spoleénosti

- Cenova a rabatova politika - Nejednotnost webovych stranek

- Zajisténi komplexni organizace akci - Nedostatky pfi prezentaci produktt

- Stéli klienti a partnefi - Omezené prostory firmy

- Otevfenost vedeni k novym opatfenim - Nedostateéné vyuzivani novych trendd

- Vysoka kvalita produktd s ohledem na v marketingu

prani zékaznika

PrileZitosti Hrozby

- Rozsifeni plsobnosti do novych oblasti - Vstup novych konkurentd na trh

- Navézani spoluprace s novymi dodavateli - Nepfiznivy ekenomicky vyvoj
- Realizace novych aktivit v rdmci - Nizka kupni sila zakaznikd

marketingové komunikace - Silna konkurence v oblasti podnikani
- ZlepSeni image firmy

- Uast na veletrzich

Obr. 10 - Shrnuti SWOT analyzy (vlastni zpracovani)
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7 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI FIREMKY S.R.O.

Analyza soucasné marketingové komunikace spolec¢nosti Firemky je provedena na zakladé
zkusenosti autorky této diplomové prace za dobu jejiho plisobeni ve firmé, od fijna 2012
jakozto asistentky organizace akci, kdy méla moznost sezndmit se s fungovanim firmy a
ucastnit se jednani s klienty. Dale jsou vysledky analyzy zalozeny na vysledcich polostruk-

turovanych rozhovort s klienty firmy, kteti se k marketingové komunikaci firmy vyjadiili.

7.1 Poslani, vize a strategie spole¢nosti Firemky s.r.o.

Poslanim spolec¢nosti je poskytovat kvalitni produkt, kva-
litni sluzby a soucasné rozvijet pohybové a volnocasové
aktivity. Jejich mottem je ,,organizujeme srdcem®. Vizi
spole¢nosti je zvySovani podilu na trhu. Z hlediska finang-
niho je cilem firmy rist obratu, zajisténi stalé financni

stability a dostatecny hospodarsky vysledek. Cilem marke-

tingovych aktivit je zvysit pov€édomi o produktech spole¢- opr 11 — Organizujeme srd-
nosti Firemky a zaroven zlepSit image. cem (interni zdroje firmy)

Urceni a definice pfedchozich poloZzek je podstatnym pilifem pii pfipravé a zpracovani
marketingové strategie a marketingového planu. V soucasné dob¢ neni ve firmé definovéna
jasna strategie marketingové komunikace ani strategické cile. Firma nema strategii, a hlav-

né urcené osoby a dil¢i Cinnosti, potfebné k dosaZeni téchto cild.

7.2 Cilové skupiny

Podstatnym bodem pro dosaZeni danych cilii firmy je znalost cilovych skupin. Spole¢nost
dodava své produkty a aktivity zejména firmam, které predstavuji 85 % vsech zakaznikd.
Jedna se pfevazné o firmy z Moravskoslezského kraje, které maji ve svém rozpoctu prostor
pro organizaci firemnich akci. Soukromé osoby maji zdjem hlavné o plijcovani vybaveni

nebo nakup zbozi pies internet.

Koncovymi uzivateli bud’ na firemnich, nebo soukromych akcich jsou ptevazné lidé ve
veéku 25 — 55 let. Velké procento aktivit je také ur€eno pro déti riznych vékovych skupin
od téch nejmladsich po ty starsi, feknéme v rozmezi 3 — 15 let. Protoze vétSina akei, kterd

spole¢nost organizuje, je ur¢ena pro rodiny s détmi, musi tomu odpovidat i portfolio pro-
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duktii. V praxi to znamen4, Ze si firma objednd aktivity na rodinny den a méla by zabavit
jak déti, tak i rodice, nejlépe zapojit je do zabavy dohromady. Firemky proto vlastni fadu
her a aktivit, které toto spliiuji. Typického ¢loveka z cilové skupiny firmy mizeme charak-
terizovat jako zvidavého, aktivniho, se zdjmem o sport, kulturu, zabavu, se smyslem pro
humor, a také o chytré aktivity, které mu mohou néco pfinést. Tento ¢loveék by mél mit

chut’ zkousSet nové véci a také notnou davku soutézivosti.

7.3 Organizace marketingu

Spolec¢nost Firemky nemd samostatné marketingové oddéleni, protoze se jednd o malou
firmu. VSechny marketingové aktivity jsou organizovany a realizovany Davidem Warda-
sem, jakozto majitelem. Momentéaln¢ diky velké pracovni vytiZenosti majitele neni moz-
nost se témto aktivitdm vice vénovat. Nicmén¢ s neustalym riistem a vyvojem spolecnosti
se do budoucna planuje obétovat témto aktivitim vice prostoru a financi, aby byla firma

vice odolna vudi konkurenci.

Do firmy by mél nastoupit novy ¢lovék, ktery by mél na starost ptipravu novych aktivit a
propagacnich materidlti. Tyto aktivity by byly pfedem konzultovéany a jejich realizace by
byla zavislad na schvéleni majiteld. Dany pracovnik by mél byt zodpovédny za ziskavani
novych a udrzeni stavajicich zédkaznika, stejné tak podpoftit prodejnost produkti. K tomu
by mél vyuZzivat riznych prostiedkil, jako jsou slevy, propaga¢ni materidly, mimotadné
nabidky a dalsi. Mé&l by mit na starost vytvofeni dlouhodobé koncepce marketingové stra-

tegie a jeji dodrzovani, aby firma vystupovala navenek ucelen¢ a jednotné.

Pro zhodnoceni soucasnych marketingovych aktivit provadi majitelé zpétnou vazbu s kli-
entem, kdy analyzuji plisobeni aktivit. Na zaklad€ téchto analyz se snaZi provést zmény ke

zlepSeni soucasného stavu.

7.4 Rozpocet

Rozpocet na marketingovou komunikaci neni pfedem planovan ani stanoven. Je stanoven
na zakladé libovolné alokace. Na vysi investice do komunikac¢nich aktivit firmy rozhoduji
majitelé. Blize se marketingu vénuje majitel David Wardas. Spole¢nost zastava nazor, ze
nejlepsi reklama v tomto oboru je doporuceni, dulezité je délat si reklamu na akcich.

V nésledujici tabulce je uveden rozpocet marketingovych aktivit v roce 2012.
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Tab. 5 — Rozpocet marketingové komunikace v roce 2012 (interni zdroje firmy)

Nastroje marketingové komunikace Naklady v K¢
Reklama 80 000
Webové stranky firmy 40 000
Bannery 5000
Oblecenti pro instruktory 10000
Reklama na internetu 10000
Graficky navrh 15000
Podpora prodeje 25000
Letaky 5000
Veletrhy 20000
Public relations 7500
Charitativni akce 4000
Event pro zaméstnance 3500
Osobni prodej 5000
Primy marketing -
Celkové naklady (bez DPH) 117 500

Z nasledujici tabulky Ize vy¢ist velikost investic, které byly vynaloZeny na urcité néstroje
marketingové komunikace. Spole¢nost v roce 2012 vénovala marketingu ¢astku 117 500
K¢ bez DPH. Tato hodnota piedstavuje 2,3 % z celkového obratu firmy, ktery byl 5 131
tis. K¢&.

Nejvétsi polozkou v rozpoctu jsou bezpochyby investice do internetovych stranek firmy a
ucast na veletrzich. Spole¢nost dale vyuziva reklamy v ramci raznych hostingli a interne-
tovych domén, jejichz hodnota je ptiblizné 20 tis. K¢. Firma vSak tuto ¢astku nehradi, ale
vyméni ji vramci barterovych dohod za reklamu, kterou poskytne svym partnertim.
K vytvoteni letakli, bannerti firma musela vyuzit sluzeb grafika, ktery pfipravil graficky
navrh. Dale firma nechala instruktorim usit firemni trika a vesty, které jsou v ramci dalSich
dohod potistény i1 logy partnerti. Reklama na internetu se vztahuje k e-shopu firmy, jedna
se o placenou reklamu na Google vyhledavaci a na serveru Heureka.cz, ktery slouzi k vy-
hled4vani a porovnavani cen zbozi. V rdmci osobniho prodeje byla vynalozena ¢astka 5 tis.

K¢&. Jednotlivé polozky rozpoc¢tu budou jmenovany v nésledujici kapitole.
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7.5 Nastroje marketingové komunikace

Spole¢nost Firemky vyuziva celou fadu nastroji k marketingové komunikaci. Nejvice ak-
tivit podnikéd v ramci reklamy, nejméné v pfimém marketingu. V nésledujici kapitole bude
vénovan prostor popisu aktudlnich nastrojii a jejich zhodnoceni. Budou to aktivity, které se

uskute¢nily v poslednim roce nebo probihaji opakované ¢i kontinudlng.

7.5.1 Reklama
Webové stranky firmy

Webové stranky firmy se nachdzi na adrese www.firemky.cz. Hned na Gvodni strance je
mozné vidét rozdéleni na tii segmenty podnikani — organizace akci, dodani aktivit a vypuj-
¢eni aktivit. V seznamu rubrik: sluzby, aktivity, mista, 10 divodd, reference, o nés, vzkazy
a kontakt, najdou navstévnici celou fadu informaci. K dispozici je ke stazeni katalog ve
formatu pdf, a také je zde moznost zasilani novinek na email. Stranky jsou pouze v ¢eském
jazyce a v horni listé je odkaz na ostatni weby firmy a na e-shop. Firma provozuje dalsi
stranky www.skakaciboty.cz, www.weykick.cz, www.rekrezona.cz, www.rekrepark.cz a

www.holandskybilliard.cz.

Skakaciboly Firemky WeyKick Rekrezona Rekrepark 7move Holandskybilliard Organizace akci

v Dalsi nase weby

Aktivity Mista 10 divodu Reference O nas Vzkazy Kontakt

Chci zorganizovat akci
Pfipravime akce dle vasich cilll, pfani a
potfeb. Firemni akce, teamspirt,
teambuilding, fun programy, family days,

Nabizime atraktivni programy a viastni aktivity.

vice informaci

@ Chcizorganizovat akei @ Chnci dodat aktivity na akci © Chci pljcit vybaveni

Firemni akce a organizace akci na kli¢ >
9 Aktuality
SPer:!almufeme' sena ofganlz.a(:l‘?l?_c[ prqﬁrmy. Jsme‘schopnl vasi firemm‘akci zorgalmzovat od A:dovz, o 19.04 Viprava za Indian:
usetrlme vam.c.as‘w penize. Pnpre}wme navrh atraktivniho provgram'u-ﬁremrtl akce nezavisle na pocasi, roénim 2013 S ome Vés do Kroméfize na 2.
obdobi a zaméfeni akce. A hlavné, zrealizujeme akce dle vasich cilu a potieb. roénik Gspédné akce Floria
détemt

10.04 Doporucujeme Banan.cz

2% jeden z nasich partnerd ma veimi
zajimavou nabidku. Pokud jeSté
nemate vyfeSeny webhosting,
pak doporuujeme Banan.cz

TYMOVE, zabavné, Nspigp,, e
SPORTOVNI, netradicni, ... SE

véechny aktuality

Kvalitné pfipravena firemni akce pro vase zaméstnance, klienty, partnery &i jejich rodiny je na3i prioritou.
Nabizime vam organizaci firemni akce na miru, dle vadich predstav a pfani.

Stahnéte si nas

Zakladni nabidka program( PDF katalog

teamBUILDing | Zab "

Obr. 12 — Internetové stranky www.firemky.cz (internetové

stranky firmy)

~

Novinky na e-mail -



http://www.firemky.cz/
http://www.skakaciboty.cz/
http://www.rekrepark.cz/
http://www.holandskybilliard.cz/
http://www.firemky.cz/
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Stranky jsou piehledné a jejich grafika je vytvofena na zaklad¢ barev, které jsou v logu
firmy, a to modra, rizova a zluta. V rubrice aktivity je k dispozici mnoho fotografii, které

1épe demonstruji, o jakou atrakci se jedna.
Reklama na internetu

V soucasné dob¢ probihd inzerce na tzv. zadana klicova slova na strankach vyhledavani
Google a Heuréka. Tato reklama je vyhodnd, protoze se zde neplati za obdobi ani zobraze-
ni, ale za proklik na internetovou stranku firmy. Jedna se o systém placeni CPC — Cost per
click. Uzivatel¢ téchto vyhledavaci pak snaze vstoupi na stranky firmy a je vétsi pravde-
podobnost ndkupu. Rozhodné se jednd o moderni formu komunikace se zakazniky, ktera

vyuziva nové média. Google k vyhledavani pouziva témét kazdy uzivatel Internetu.

Na strankach www.heureka.cz ma kazdy zakaznik prostor ohodnotit sviij nakup a piedat
dal své zkuSenosti s nakupem v daném obchodé. Firma tak dostava zpétnou vazbu a doka-
Ze reagovat na nazory a postiehy kupujicich. E-shop spole¢nosti se jmenuje Rekrezona a
momentalné tento obchod doporucuje 100% zakaznikii, coz o mnohém vypovida a pii roz-

hodovani o koupi hraje velmi podstatnou roli.

Dalsi formou reklamy na internetu, kterou firma vyuziva, jsou internetové domény a web-
hosting, ktery ovSem funguje na zakladé barterovych dohod s partnery. Znamena to, Ze si
firmy navzajem poskytuji reklamu na svych strankach a dostanou se tim padem do podveé-

domi vice lidem. Jedna se o béznou praxi, ktera neni nakladna.
Bannery

Spolecnost si nechava vyrobit rtizné ban-

nery, stojaci reklamu — tzv. roll up a dalsi.

Ty pak umist'uje na svych akcich, aby lidé, Rk Sauuu. \ Tents oD

pro vas zajistila
spolecnost Firemky s.r.0.

ktefi se akce zucCastni, méli informace o
tom, kdo akci zajistuje a mohli jej ptipad-
né¢ kontaktovat. Tato forma reklamy by

méla byt jednotna, a proto se grafickému

navrhu vénoval grafik. Na zakladé néckte- .
8 Obr. 13 — Pouziti Roll-up banneru (interneto-

rych barterovych dohod dodava firma urci- L
veé stranky firmy)
té aktivity na akci pouze za moznost pro-

pagace, tzn. umisténi bannert nebo letak.


http://www.heureka.cz/
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Obleceni pro instruktory

Firma v roce 2012 poftidila svym instrukto-
rim jednotné obleCeni. Jednalo se o trika s
kratkym rukdavem a vesty. Ty pak instruktoii
vyuzivaji na akcich, aby byli jednotni a lidé
védeli, ze se jedna o instruktory. Tyto trika a
vesty jsou modré a jsou opatieny logem spo-

le¢nosti a dale logy partneri. Aby byla za-

chovana firemni jednotnost a piehlednost,

Obr. 14 — Ukdzka obleceni instruktorii (in-

maji také instruktofi magnetické jmenovky, lernetové stranky firmy)

WV

a lidé se tak neboji je oslovit.
Graficky navrh

Jak jiz bylo zminéno vySe, jak bannery, tak letaky a internetové stranky vznikly na zakladée
grafického navrhu grafika. Ten mél za kol vytvofit jednotny vzhled, ktery by byl zalozeny

na jiz existujicim logu, byl moderni a ptehledny.

7.5.2 Podpora prodeje

Spole¢nost Firemky momentalné vyuziva v ramci podpory prodeje pouze letdky a ti€ast na
veletrzich. Zastava nazor, ze trh je piesycen riznymi reklamnimi pfedméty a proto do nich
neinvestuje. Stalym zakaznikiim poskytuje rizné slevy a nabizi aktivity navic. Dale také
nabizi mnozstevni slevy nebo potfadani akci v ramci barterovych dohod za propagaci fir-
my.

Letaky

Tisténé letaky firma vyuziva k podpote prodeje bud’ na svych akcich, nebo letaky piiklada
ke zbozi, které si lidé objednavaji z internetového obchodu. Snazi se tak o to, aby lidé fir-
mu poznali blize a vyuzili dalSich produktii ¢i sluzeb do budoucnosti. Tyto letdky jsou ba-
revné a oboustranné, informuji o aktivitach firmy, jsou zde riizné fotografie z akci a také
kontakt. Katalog produktt a sluzeb firmy existuje jak v tist€né, tak v elektronické podobé,
ktery je vyuzivan castéji. Tisténé katalogy firma pouziva pouze v osobnim kontaktu

s klientem.
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Veletrhy

V iijnu 2012 se spole¢nost zigastnila Veletrhu hratek na ostravském Vystavisti Cerna lou-
ka. Spolecnost zde byla Vystavistém najata, aby zajistila zdbavu a riizné atrakce pro déti,
na druhou stranu méla v ramci toho moznost své produkty prodavat a nabizet. Firemky zde
predstavili novinku, systém spojovacich dilkti Makedo, ktery neni v Cesku velmi zndmy.
Firma tady méla stanek, kde si déti mohly s dilky néco vyrobit a také zde byl prostor zjistit
reakci navstévniki na tento typ her. Veletrh se odehrava v dobé¢ pred Vanoci a mnoho ro-
di¢t tam jde s détmi pravé s umyslem nakoupit vanocni darky. Zde si déti hry mohly vy-
zkouset a tim Iépe rodi¢e mohly zjistit, co by se jim libilo. V neposledni fad¢ bylo na ve-
letrhu umisténo mnozstvi bannert, které umoznilo navazani kontaktt s firmami, které by

mély zajem o poradani firemnich akci, jak pro déti, tak pro zaméstnance.

7.5.3 Public relations
Charitativni akce

Spolec¢nost v ramci vztahtl s komunitou potada, podili se na charitativnich akcich. Jak uz
z charakteru podnikani firmy vyplyva, v ramci charitativnich akci dodava rizné hry a akti-
vity tam, kde je to potieba. V roce 2012 uspofadala dvé akce, prvni pro déti z détskych
domovti a druhou pro déti z onkologického oddéleni v Ostravé. Vzdy se jedna o akce velmi
piijemné, kdy lze vidét, ze tyto déti oceni kazdy zdjem a chut’ néco si zahrat. Firma na tyto
akce doda aktivity a instruktory, ptfipadné se domluvi s né¢jakym ze svych partneri na ma-

lych darcich pro déti. Firma nevénuje penize, ale zdbavu a tsmév.
Event pro zaméstance

Pro zlepsSeni internich vztahti je dobré vénovat pozornost zaméstnancim. V minulém roce
byla uspofadana jedna vanocni akce pro zaméstnance, kdy si méli moznost zahrat minigolf
a vyzkousSet rtizné nové hry, které firma planovala zafadit do portfolia. Akce se setkala
s ohlasem a rozhodn¢ vylepsila vztahy mezi pracovniky. Konala se v arealu Fungolf v Os-

trave, ktery je zaroven partnerem firmy.

V ramci vztahd firma dostateéné nevyuziva nové trendy v marketingové komunikaci. Jed-
na se prevazné o komunikaci pies Facebook, nejpouzivangjsi socialni sit’ v Ceské republi-
ce. Stranky nejsou aktualizovany, nemaji dostateCny obsah informaci. Déle firma nevyuZi-
va potencial blogi, které by mohly spojovat nadSence rtiznych aktivit a kde by mohla nabi-

zet soutéZe, turnaje a celkové spojovat lidi se stejnymi z4jmy.
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7.5.4 Osobni prodej a pfimy marketing

Ve firm¢ je kladen velky diiraz na osobni prodej a celkové vztah se zadkaznikem. Schizek
s nimi a domlouvani spolupréace se tcastni momentalné pouze majitelé firmy. Ti zde ziska-
vaji cenné informace, které ne vzdy zaznamenavaji do zakaznické databaze. Tato databaze
zakaznikl je soucasti ucetniho systému, ktery firma zakoupila od spole¢nosti MRP - In-
formatics, spol. s r.0. Jedna se o systém, ktery propojuje danovou evidenci, fakturace,
mzdy, sklad, zdkazniky a postu. Kazdému zékaznikovi se firma vénuje individualné a na
schtizkéach se vzdy snazi uspokojit jeho poptavku. Velky diiraz je kladen na zpétnou vazbu,
ktera dokéze vylepsit sluzby a neustale nabizet zddané a vyzkouSené aktivity. Pies 80 pro-

cent zékaznikl se na Firemky obratilo s pozadavkem organizace dalsi akce.

7.6 Kritické zhodnoceni marketingové komunikace

Reklama

Webové stranky jsou vytvoreny v modernim designu, jsou pravidelné¢ aktualizovany,
nicmén¢ lze vidét velkou nevyhodu v tom, Ze e-shop firmy neni pfimo na téchto strankach.
Pro navstévnika je tak matouci, kde miize vyrobky najit, odkaz na internetovy obchod je
umistén v horni listé strdnky, coz neni zrovna piehledné a lehce viditelné. Dalsi namitkou
je velikost loga a ndzvu firmy na internetovych strankach. Logo se nachazi v levém hornim
rohu, ale ur€ité by bylo vhodné jej zvétsit, aby o ném navstévnik stranky védel. Celkove
zde chybi vétsi mozZnost komunikace s riiznymi kluby a lidmi, ktefi se hram, které firma
nabizi, vénuji.

V ramci reklamy na internetu vyuziva firma mnoho novych nastroji a dokaze se tak 1épe a
levnéji dostat do podvédomi zdkaznikl. Firma by urcit€¢ méla v tomto trendu pokracovat,
nejsou zde nedostatky, kdyz bereme v potaz vysi rozpoctu. Pokud by byl v budoucnu pro-
stor, a firma se bude rozrustat, bylo by vhodné objem reklamy na internetu zvysit a také

dale a vice vyuZivat barterovych dohod, které dokazi ptildkat nové zakazniky.

Pokud se zamétime na bannery, lze vidét, Ze se firma drzi svého pravidla propagace na
akcich. Pouziti banneru je bézné, nicméné pro propagaci nezbytné a ty od spolecnosti Fi-
remky obsahuji vSe podstatné. Je zde vidét kontakt na firmu, ptiklady riznych aktivit a
také jsou barevné sympatické. Tyto pfedméty vznikly na zakladé navrhu grafika, ktery byl
zdatily. Nevyhodou je, ze firma nevyuziva venkovni reklamy, zdkaznici se o firm¢ dovida-

ji ptevazné na zakladé doporuceni, coz je sice vhodné, nicméné neni dostacujici.
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Podpora prodeje

Letaky jsou klasickou formou podpory prodeje a dokazi navazat kontakt s potencionalnim
zékaznikem. Vhodnéjsi a 1épe viditeln€jsi je ucast na veletrzich. Firma se minuly rok zu-
Castnila aktivné pouze jednoho veletrhu, coz by se do budoucna mohlo zlepsit. Prodej her

na e-shopu tvoii 50% trzeb firmy a bylo by vhodné dale se lidem pifipominat.

Rozhodné je zde prostor pro vylepseni, mnoho zakaznikl z fad firem poptéavajicich firemni
akce ma pripominky ke katalogu vyrobki. Maji pocit, Ze pii nabizeni a pfedstavovani akti-
vit nedokazi pouze z fotografii rozpoznat, jak budou zabavné, a co je jejich principem.
Velmi ¢asto se tak komunikace prodlouzi a vznika nutnost dal$iho osobniho setkani. Firma
bizi.

Pouzivani slev a vyhod pro stalé zékazniky je v praxi bézné a svéd¢i o spravném piistupu a
snaze udrzet S nimi dobré vztahy. Firma pfistupuje ke kazdému klientovi individualné a do

budoucna neplanuje fixni systém vyhod a bonust.
Public relations

Ne vSechny firmy maji aktivity v oblasti charitativnich akci. Svéd¢i to o nadSeni, solidarité
a dobrém umyslu firmy jako celku. V souvislosti se sponzorstvim a charitativnimi akcemi
se Casto mluvi o tzv. CSR — Corporate Social Responsibility. Jedna se o spole¢enskou od-
poveédnost firem, princip zahrnuti socialnich, environmentalnich hledisek do aktivit firmy a
nejen primarni orientace na tvorbu zisku. Nedostatkem je, ze o téchto aktivitach firmy neni

slySet a neni zde umisténa reklama.

Vztahy se zamé&stnanci jsou na dobré urovni, nicméné by spole¢nost mohla vyuzit moznos-
ti pofadani akci ve venkovnich prostorech arealu firmy a potadat je Castéji. Tyto akce by se
mohly spojit se zkouSenim novych aktivit a vymysleni riiznych programil a témat. Velky
prostor pro zlepSeni je mozné vidét v oblasti poradani setkani se zakazniky, firmami. Jed-
nalo by se o pravidelné akce, které by mély za ukol predstavit nové aktivity a hry, ukéazat
firmam novou formu zabavy. Tim by odpadl problém pii dal§im vyjednavani a prezentaci

aktivit na akce.

V ramci novych smért se firma musi pfizplsobit vyvoji a zacit vénovat pozornost Facebo-

oku, blogiim a rtiznym komunitam. Prostor by mél byt dan neustalému rozvoji a podpote
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corporate identity, jakozto firemnimu stylu, ktery by mél predstavovat soucet vlastnosti a

zpuisobl prezentace, které spojuji organizaci a zaroven ji odliSuji od konkurence.
Osobni prodej a primy marketing

Osobni prodej je ve firmé na velmi dobré urovni. Majitelé firmy védi jak na potencionalni
zakazniky zapuasobit a jak jim vyjit vstic. VétSinu informaci o klientech si majitelé neza-
znamenavaji a pozd¢ji o né prichazeji. Problémem je nedostatek ¢asu majitelt na vytvoreni
kontinualniho vztahu se zédkazniky, ktery by nebyl tak naro¢ny, a ucelené zakaznické data-
baze. Pripadnym feSeni by mohl byt novy pracovnik nebo zakoupeni licence na systém
zastfeSujici automatické rozesilani emailti, newsletteru apod. Rozhodné by mé¢l byt véno-

van prostor méteni spokojenosti zakaznikl a vytvoreni rozsahlejsi referencni listiny.
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8 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE
SPOLECNOSTI FIREMKY S.R.O.

Cilem této diplomové prace je navrhnout projekt marketingové komunikace ve spolecnosti
Firemky s.r.0. s vyuzitim novych trendt v této oblasti na obdobi ¢ervenec 2013 az Cerven
2014, tedy obdobi jednoho roku. V nasledujici kapitole budou postupné rozpracovany urci-
té kroky, které povedou k vytvoteni projektu, ktery bude mit za ukol zvysit povédomi o

spolecnosti a zefektivnit stavajici systém marketingové komunikace ve firme.

e Poslani a hlavni cile spole¢nosti Firemky s.r.o.
e Cile marketingové komunikace

e Cilové skupiny

e Komunikaéni strategie

e Komunikaéni mix

e Nakladova analyza

o Casova analyza

e Rizikova analyza

e Méfeni ucinnosti marketingovych aktivit

8.1 Vychodiska pro projekt marketingové komunikace

Vychodiskem pro projekt marketingové komunikace spolecnosti Firemky byly poznatky
zjisténé v analytické ¢asti, které poukézaly na hlavni nedostatky a tikoly. Ty byly zjistény
na zaklad¢ informaci ziskanych z polo-strukturovanych rozhovort se zakazniky a také ze
zkuSenosti ziskanych autorkou po dobu prace ve firmé. Analyza zjistila troven a pouZiti
jednotlivych prvkl marketingové komunikace a to, jaké nastroje firma vyuziva castéji a
jaké viibec. Nasledujici skutecnosti byly oznaCeny jako hlavni slabd mista soucasného sta-

vu marketingové komunikace:

¢ Nejednotnost webovych stranek.

e Nedostatecné vyuziti novych nastrojii v marketingové komunikaci.
e Problémy pfi prezentaci produkti.

¢ Nedostate¢né rozvinuty vztah s komunitami.

e Chybg¢jici systém ptimého marketingu.

o Neméfeni ucinnosti komunikacénich aktivit.
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8.2 Poslani a cile spole¢nosti Firemky s.r.o.

Poslanim spole¢nosti je poskytovat kvalitni produkt, kvalitni sluzby za dostupnou cenu a
zaroven rozvijet pohybové a volnocasové aktivity. Mottem firmy je spojeni ,,organizujeme
srdcem®. Vizi spolecnosti je zvySovani podilu na trhu. Z hlediska finan¢niho je cilem firmy

rast obratu, zaji$téni stalé financni stability a dostatecny hospodarsky vysledek.

Spolecnost nabizi své sluzby pfevazné firmam, poptavajici organizaci akce nebo dodavani

aktivit. S témito klienty ma v planu do budoucna vybudovat dlouhodobou spolupraci.
Po definici poslani mtize firma formulovat strategické cile, které jsou:

e Poskytovani Sirokého spektra produktii, které dokazi uspokojit rizné potieby za-
kaznik.

e Vylepseni postaveni na trhu.

e Rust trzni hodnoty firmy.

e Zlepseni komunikacnich aktivit.

e Nabizeni prvottidnich sluzeb a produktu.
Tyto strategické cile mohou byt splnény na zékladé€ nasledujicich dil¢ich cila:

e Navazani spoluprace s novymi dodavateli a partnery.
e Najimani zkuSenych a kvalifikovanych pracovniki.
e Kontinualni skoleni pracovnikd.

e Zlepsit vyuzivani marketingovych aktivit.

e Prilakat pozornost novych zakazniku.

e Udrzovani dobrého vztahu se zakazniky.

8.3 Cile marketingové komunikace

Cilem marketingovych aktivit je zvysit povédomi o produktech spolecnosti Firemky a za-
roven zlepsit image. Dulezité je zdkazniky motivovat k astéjS$im a objemné&j$im ndkupim.
Soucasn¢ s hlavnimi cili existuji také dil¢i cile, které by mély byt plnény v souladu se stra-
tegickymi cili.

Mezi dil¢i cile marketingové komunikace patfi:

e Budovani divéry ve spole¢nost Firemky s.r.o.

e Ziskavani novych zékaznik.
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e Vytvoreni sité stalych zakaznikd.

e Soustavna a kvalitni péce o stavajici zdkazniky.

e Zpétna vazba z marketingovych aktivit.

e Planovani a spravné nacasovani marketingovych aktivit.

e Zamcéfeni se na public relations, direct marketing a reklamu.

Hlavnim zdmérem vsech téchto cilll je vytvofit intenzivngj$Sim vyuzivanim néstroji komu-

nika¢niho mixu efektivni systém marketingové komunikace.

8.4 Cilové skupiny

Ke spravnému zacileni marketingové strategie je potieba znat, kdo jsou lidé, kterym chce-
me dany produkt nabizet. Cilovym skupindm je nutné pfizpusobit format, styl, ton a misto
sd&leni, vhodny ¢&as a prostiedek. Ukolem je zvysit povédomi u stavajicich zékaznikl a
prilakat nové. Spole¢nost chce, aby marketingovd komunikace ptsobila jak na firmy, které

jsou jejim nejveétsim zakaznikem, tak také na jednotlivce, soukromé osoby.

Firmy tvoii 85 % zékaznikd spole¢nosti Firemky. Komunikace s touto cilovou skupinou
probiha ptfimo. Se stdlymi zdkazniky jsou podminky spoluprace domlouvany osobné, kdy
majitelé ptimo konzultuji pozadavky klientl. Novi zékaznici ¢asto do firmy piijdou na
zéklad¢ doporuceni z jiné firmy, coz dokazuje nutnost udrzovani dobrych vztahli a propa-
gace firmy na akcich, které piipravuje. Navazovani vztahl s novymi klienty probiha bud’
na samotnych akcich, nebo telefonickym obvolavanim a nabizenim sluZeb firmam v okoli.
Spolec¢nost Firemky také spolupracuje s fadou partnerti, ktefi také Casto ptivedou nové
klienty, nové poptavky. V ramci tohoto projektu by se firma méla soustiedit jak na stavaji-
ci klienty, na organizaci akce jako samotné a nabizet tak prvotiidni produkt, protoze tito
klienti jasn€ dokazi svym doporucenim pfiladkat nové zdkazniky. Déle také neustéale zkou-
mat trh a kontaktovat nové firmy, které¢ maji potencial pro vytvotreni poptavky. Prevazné se
jedna o vétsi firmy, které maji ve svém rozpoctu prostor a uvédomuyji si dalezitost poradani
firemnich akci. Pro firmu urcité je vhodnou pfilezitosti kontakt novych firem v ramci sou-

sednich kraja.

Dalsi cilovou skupinou jsou soukromé osoby, jednotlivci. Kontakt s nimi by se m¢l dostat
na lepsi Groven. Jedna se bud’ o osoby, které se s produkty firmy setkaly v ramci néjaké
potfadané akce nebo o nové zakazniky, ktefi na zboZi narazili ndhodou, vyhledali jej na

internetu. Tato cilova skupina neni pro firmu stéZejni, nicméné zlepSeni komunikace s ni
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muze mit dobry vliv i na vznik novych vztahli v rdmci organizace akci jak pro soukromé
osoby nebo firmy, protoze vétsina osob je v néjaké firme zaméstnana. Typického ¢loveka z
cilové skupiny firmy mtzeme charakterizovat jako zvidavého, aktivniho, se zajmem o
sport, kulturu, zdbavu, se smyslem pro humor a také o chytré aktivity, které mu mohou
néco piinést. Tento ¢loveék by mél mit chut’ zkouset nové véci a také notnou davku souté-

Zivosti.
8.5 Komunikaéni strategie

Komunikaéni strategie je v souladu s vizi a poslanim spolecnosti, vychazi se stanovenych
cili marketingové komunikace. K dosazeni maximalni ucinnosti strategie je podstatné vy-
uzit vSechny pfilezitosti, které se firmé nabizeji, udrzovat a zlepSovat vSechny silné stran-
ky, které¢ firma Firemky mé k dispozici. Na druhé strané se musi snazit odstranit slabé
stranky, které spole¢nost zpomaluji. Firma za svoji existenci nevypracovala koncept ko-

munikacéni strategie, vSechny aktivity byly uskute¢iovany diky rozhodnuti majitelt.

Spole¢nost Firemky distribuuje své produkty pievazn€ sama, ptimo komunikuje se zdkaz-
niky. Dale také vznikaji poptavky na zaklad€ vztahl s partnery, ktefi produkt mohou dopo-
rucit, pfimo jej nabizeji. V ramci komunikaéni strategie bude proto vyuzita strategie tahu
v kombinaci se strategii tlaku, aby byly co nejvice vyuZzity vyhody sil marketingové komu-

nikace.
Pull strategie

Tato strategie se zaméfuje na marketingovou komunikaci s koneénym spotiebitelem nebo
uzivatelem. Zajem a poptavka je vyvolavana a stimulovana z jeho strany. Zakaznik se pro-
to stava podnétem a motivujicim ¢lankem pro firmu, aby dany produkt i v pfipad€ velkého
poctu substituénich produkti méla k dispozici. Zakaznik bude ovliviiovan reklamou o pro-

duktech a firmé.
Push strategie

Strategie push je zamétena na Ucastniky distribu¢ni cesty, v tomto piipadé na partnery fir-
my. Spolecnost Firemky by méla vhodné plisobit na své meziclanky, aby déle piisobili na
zakazniky. M¢lo by se jednat o protlaceni vyrobku ke spotiebiteli, informovani a motivaci

k nakupu. Zde bude vyuzito podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a reklamy.

Spolec¢nost Firemky mutize svych cilii dosahnout prostiednictvim téchto bodi:
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e Zaméieni se na reklamu v misté konani akci a outdoorovou reklamu.

e ZlepSeni internetovych stranek.

e Sponzoring vybranych aktivit.

o Ucast na veletrzich a vystavach.

e Vyuziti potencialu v souvislosti s novou budovou.

e Vylepseni propagace produkti a vztahti s komunitami.

e Setkani s obchodnimi partnery.

e ZlepSeni komunikace v rdmci novych trendii v marketingové komunikaci.

e Uceleni systému informovani zakaznik® o novinkéch a probihajicich akcich.

e Mc¢teni spokojenosti zakaznikll, zpétna vazba.

8.6 Komunika¢ni mix

Jednotlivé slozky a volba médii je navrhovana v souladu s komunika¢nimi cili spole¢nosti
Firemky s.r.o. a cilovymi skupinami, na které bude projekt marketingové komunikace za-
meéfen. Projekt zohlednuje finan¢ni naroc¢nost a personélni potiebu s ptihlédnutim k moz-
nostem firmy. V souvislosti s vystavbou nové budovy firmy a tudiz zvétSenim prostort se
planuje, Ze bude ve firm¢ pracovat novy zaméstnanec, ktery bude mit na starosti mimo jiné
1 marketingové aktivity. Firma bude spolupracovat externé s grafikem, ktery bude plnit
konkrétni pozadavky. Tyto aktivity a grafické navrhy bude predkladat novy zaméstnanec
majitelim firmy, ktefi budou mit ve vybéru konecné slovo. Za marketingové aktivity pone-

se zodpovédnost zaméstnanec 1 majitelé.

8.6.1 Reklama

V ramci projektu by se spolecnost Firemky méla v oblasti reklamy zamé&fit na reklamu na
osobnich autech, v souvislosti s vystavbou nové budovy umistit venkovni reklamu, pfipra-
vit mistnost pro potenciondlni zdkazniky, pokraovat ve vyjednavani podminek spoluprace
Vv ramci barterovych dohod a to zejména Vv kin€, v hotelich a resortech. Dale by se méla
zam¢éfit na lepsi propojeni internetovych stranek a e-shopu. Pokracovat s reklamou na in-

ternetu na strankach Heuréka a Google, disledné dbat na umist'ovani reklamy na akcich.
Cilem reklamy neni rychlé zvyseni trzeb, ale neustalé zvySovani povédomi o firmé a jejich
produktech. Umyslem je oslovit co nejvice soudasnych i potencionalnich zakaznikd a je-

jich z4jem si udrzet do budoucna.
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Polepy na osobnich autech

Spolecnost vlastni dvé osobni auta, kterd vyuziva k piepraveé osob a aktivit na akce. S vozy
mayjitelé jezdi neustale, pfepravuji se jimi také na obchodni schiizky v ramci kraje Morav-
skoslezského 1 sousednich krajii. V ramci navrhu by bylo vhodné umistit reklamu na obé&
vozidla. M¢lo by se jednat o polep auta z obou stran, kde by byly umistény obrazky ne-
joblibenéjsich aktivit, loga firmy a internetovych stranek. Logo i webova adresa budou
umistény i na zadni strané vozidla. Obrazky aktivit budou zachycovat osoby s touto aktivi-
tou, barevné piitazlivé a vzbuzujici zajem 0 vyzkouSeni atrakce. Obrazky budou pouzity
Z jiz existujici databaze fotografii z predchozich akci. Tento typ reklamy je vhodny pro
zviditelnéni firmy a zvyseni prestize. Polep na autech by nemél byt nasilny a kycovity. Co

se ty¢e ceny, bude stat polep obou aut 6 000 K¢&.
Reklama v souvislosti s novou budovou

V souvislosti s novou budovou, ktera by se méla dostavét na jate 2014, by bylo vhodné
umistit zde reklamu. Bude se jednat o lity banner o velikosti 2x3 metry a bude umistén
z bo¢ni strany nové budovy. Cilem banneru bude informovat o spole¢nosti a jejich produk-
tech a zaroven upozoriiovat na novou budovu a riist firmy. Cena vyhotoveni banneru bude
1 700 K¢&. Graficky navrh vytvofii grafik, ktery bude mit na starosti 1 ostatni potiebné upra-
vy a véci. Firma momentalné nezvazuje umisténi dalSich billboarda ¢i venkovni reklamy
z dtvodu jeji nakladnosti. Jak polepy aut, tak reklama na vlastni budové neznamenaji zad-

né kontinuélni placeni reklamni agenture.

Nova budova firmy bude mit prostor vyhrazeny pro navstévniky a potencionalni zakazni-
Ky. V této mistnosti budou umistény rizné aktivity na vyzkouSeni, vystavené hry, aby
Vv lidech vzbuzovaly zdjem. Bude se jednat vpodstaté o prodejni vystavku, ktera bude mit
za ukol vyvolat dalsi ndkup. Tato praxe se v soucasnosti osvédcila, nicméné ve staré budo-
vé jsou v kancelafi hry umistény hlavné z prostorovych divodii. VéEtsinou to vypada tak, Ze
si lidé objednaji néjakou hru pies internet a poté si ji pfijedou osobné vyzvednout.
V kancelafi uvidi vystavenou celou fadu her a maji zajem se o nich dozvédét néco vic.
Hry, které firma nabizi, jsou ve vétSin€ piipadi zdbavné a 1idé si je potidi. Podstatné také
je, jaky je s nimi od zac¢atku navazan vztah. Tento nové vznikly prostor bude moci vylepsit
problém pii prezentaci produktl, kdy se zde bude odehravat obchodni schiizka a misto
sloZitého vysvétlovani bude zakaznikovi aktivita pfimo ukdzana. Mistnost bude zafizena

V jednotném firemnim stylu, budou zde k dispozici letaky a katalogy.
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Spoluprace s partnery

V ramci spoluprace s partnery bude vhodné pokracovat ve vyjednavani podminek v ramci
barterovych dohod. Jedna se v prvni fad¢ o reklamu hmotnou, naptiklad umistovani ban-
nerd a reklamnich letdkti v multikiné Cinestar, v hotelich a resortech, které casto poptavaji
sluzby. Déle se jednd o propagaci na internetovych strankdch partnerQ, tzv. domény ¢i
oboustranny webhosting. Na oplatku firma poskytne slevu na sluzby a produkty, které ji
poskytne. Tento druh spoluprace je urcité zajimavy, protoze nevyzaduje dodatecné nakla-
dy, jedna se o vyménu. S ohledem na vysi a intenzitu domluvené propagace se pak bude
objednavat pocet letdkl a pfipadné nové bannery, reklamni samolepky na hry apod. Zaji-
mavé by bylo do propagace zatadit i pousténi videi nebo spotd, hlavné v prostoru multiki-
na, které budou zpracovavany v ramci blogii. Z mist, se kterymi by bylo vhodné dale rozvi-
jet spolupréci, jsou to Hotel Prosper v Celadné, Hotel Vitality ve Vendryni, areal Alberto-
vec a Pahrbek, resort Valachy a dalsi. VSechna tato mista maji hojné navstévované interne-
tové stranky a doporuceni ¢i maly odkaz zde pomuze k propagaci. Na druhé stran¢ spolec-
nost Firemky na schlizkach casto klientim doporucuje vhodnd mista ke konani akci a ti na
jeji rady daji.

Internetové stranky

V analytické Casti byly zjiStény urCité nedostatky na webovych strankach, které budou
Vv projektu vylepSeny. Jedna se o sjednoceni, lepsi propojeni internetovych stranek a e-
shopu. Doporuc¢enim je umistit viditelny odkaz na internetovy obchod pfimo na hlavni
strance a dale poté u piedstavovani jednotlivych aktivit zahrnout k jejich popisu moznost
zakoupeni. To povede k vétsi prehlednosti, pokud klient zavita na stranky firmy za ucelem
organizace akce, snaze se tak dostane k dodatecnému nakupu. Naopak pokud se na stranky
dostane z divodu nakupu hry na e-shopu, mohou jej zaujmout i jiné aktivity firmy. Vse je
dnes provazano a lidé, pokud néco hledaji, s nejvétsi pravdépodobnosti to najdou na prvni
strance ve vyhledavacich. Nemaji ¢as informace slozité ziskéavat, a proto pokud se jim je-
den obchod nebude zdat prehledny nebo nebude divéryhodny, lehce piejdou ke konkuren-
Ci.

Dalsi vyhradou je velikost loga firmy na uvodni strance a celkova uprava. Do projektu tedy
bude zahrnuta i oprava drobnosti na webovych strankach. Bude se jednat o zviditelnéni,
zvétSeni loga firmy a zvyraznéni pisma nazvil rubrik a aktivit. Bude také vénovan prostor

aktualizaci stranek, aby zde byly stale nové informace.
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Reklama na internetu

Co se tycCe reklamy na internetu, bude vhodné, aby firma pokrac¢ovala v reklamé na vyhle-
davaci Google a Heuréka. V ramci zvétSeni pokryti by bylo vhodné zatradit na par mésica
také reklamu na Seznamu a zjistit, jestli je to pro firmu vyhodné. Stejné jako jiz u existuji-
cich dvou, tak i u Seznamu se za reklamu plati, az kdyz ¢lovek proklikne na webové stran-
ky firmy. Naklady na tuto reklamu tedy vznikaji az zpétné a tudiz je neni mozné presné
vycislit. Budeme-li pfedpokladat nariist navstévnosti stranek o 10 %, bude cena za reklamu

na tfech serverech ¢init za obdobi jednoho roku 15 400 K¢.
Reklama na akcich

Reklama na akcich je ta reklama, které spolecnost vénuje nejvétsi pozornost. Tato forma
reklamy je na vysoké trrovni, nicméné v ramci stdlého vyvoje a udrzeni stoupajici kvality
produktl a sluzeb je potteba disledné dbat na jeji spravné fungovani. Jedna se o spojeni
dobie odvedené prace, kvalitnich pracovniku, zajimavych produktti, nadSeni a profesionali-
ty. V ramci projektu je potfeba neustdle dodrzovat urcitd pravidla. Na kazdé akci umistit
bannery ¢i informaéni plachty, rozdavat firemni letaky. Pasobit a vystupovat jako firma
jednotng, profesionalné, byt vzdy dobfe ptipraven, jak na akci, tak na feSeni vzniklych si-
tuaci. Dbat na uniformitu instruktorsi, aby byli rozpoznatelni a lidé je mohli oslovit, tzn.
nadale jim poskytovat tricka, vesty a jmenovky, které byly navrzeny minuly rok. Dulezitou
reklamou je také pfistup ke klientovi na akcich, navazani takového vztahu, aby firmé diveé-
foval. ProtoZe nejen reklamni pfedméty délaji reklamu, ale hlavné celkovy dojem, kterym

firma na akci pasobi.

8.6.2 Podpora prodeje

Jak jiz bylo teceno dfive, spole¢nost nema v planu investovat do reklamnich pfedmétl, a
proto se v tomto projektu na obdobi cervenec 2013 az cerven 2014 bude vénovat pozornost

spiSe ucasti na veletrzich, katalogiim a letaktim.
Veletrhy

Stejn¢ jako minuly rok bude firma dodavat aktivity na Veletrh hracek, ktery se bude ode-
hravat ve dnech 25. 10. — 28. 10. 2013 na Vystavisti Cerna Louka v Ostravé. Klasicky zde
bude prostor aktivity si vyzkouSet, hry si zahrat a také zakoupit. Jako dalsi veletrh je
Vv projektu vybran KREATIV Ostrava 2013, kde budou vystavovany rizné kreativni potie-

by, dilni¢ky a vyrobky, a ten se bude konat o tyden diive nez ptedchozi veletrh. Firma bu-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 80

de mit moZznost pfiblizit lidem spojovaci systém - Makedo, ktery je vhodny pro kreativni a
tvotivé déti. Instruktorky budou déti zdobit malovanim na oblicej a prezentovat tak barvy
Snazaroo z Anglie. Samoziejmosti bude moznost produkty zakoupit, propagace firmy a

odkazovani na internetové stranky.

Dalsi propagace na veletrzich budou jiného razu. Bude se jednat o rozdavani informacnich
letdkd instruktory na skakacich botdch v nejvice frekventovanych hodinach veletrhi.
V ramci projektu by bylo dobré vyzkouset, jaky efekt takovato promotion pro firmu bude
mit. Spolecnost by se takto mohla zacastnit veletrhu Thermo na partnerském Vystavisti
ky, bylo by vhodné zopakovat takovou formu propagace napiiklad na veletrhu SPORT
Life na Brnénském Vystavisti, ktery se bude konat prvni tyden v listopadu. Firma by tak
zjistila zajem a moznost vstupu do dalSich kraji. V rdmci dobrych vztahi s Vystavistém
Cerna Louka v Ostravé by bylo vhodné vyzkouset tuto formu promotion i tady. Jako vhod-
né veletrhy se jevi Infotherma v lednu 2014 a po dobrych ohlasech tieba také veletrh Stie-
chy a stavba konajici se na pielomu tnora a biezna 2014. Tyto veletrhy se sice nepotkavaji
S pfedmétem podnikani firmy, ale pohybuje se zde mnoho firem, které by mohly mit zajem
o poradani akei nebo jednotlivei o uréité hry. V celkovych nékladech budou uvedeny ve-
letrhy, kde firma bude vystavovat a v ramci propagace pak jen veletrhy Therma v Kromé-

fizi a Infoterma v Ostravé. Dalsi Gcast na veletrzich se urci podle vysledki a moznosti fir-
my.
Letaky

V souvislosti se zménou e-shopu bude nutné natisknout nové letaky. Ty budou vyrobeny
na zaklad¢ navrhu grafika. Novy letdk by mél obsahovat kontaktni udaje, logo firmy,
ukazky aktivit a atrakci, odkaz na e-shop a také novinky, které firma zatadila do portfolia
produktli. Bude velikosti 105x210 mm, oboustranny, s lesklym povrchem. Z diivodu zvét-
Seni objemu marketingovych aktivit bude také navySen pocet kust, které se nechaji zhoto-
vit. Nejprve se necha vytisknout 25 000 ks v hodnoté 8 100 K¢ a v pfipadé nutnosti se ten-
to poCet miiZze navysit.

Dale bude vhodné pfipravit také letdky na veletrh, kde bude prezentovano Makedo a barvy
na obli¢ej Snazaroo, také oboustranné, ve stejné velikosti v poc¢tu 2 500 ks v hodnoté 2 000

K¢&. Aby se klienti na veletrhu motivovali, bude soucasti letaku slevovy kupdn na nakup

prezentovaného zbozi na e-shopu spolecnosti.
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Katalogy

Problém s katalogy, prezentaci produktii a sluzeb zakaznikim bude v projektu vyfesen
¢astecné novymi prostory firmy, které dle predpokladi bude mozné pouzivat na jate 2014
a dale pak také vznik blogl, kde budou umisténa videa piedstavujici rizné aktivity a atrak-
ce firmy. Bude to fungovat tak, ze misto katalogu ve formatu pdf se bude potencionalnim
klientim elektronicky zasilat nabidka ve form¢ videi, kterd budou umisténa na blozich.
V soucasné dob¢ jiz probihd vznik téchto videi, na kterych pracuji urceni instruktofi. Maji
za ukol aktivitu piedstavit, fici, o co se jedna a na jakém principu funguje. Tato videa jsou
piinosem také ve vztahu k novym zaméstnanciim, ktefi si takto budou moci aktivity sami
nastudovat jest¢ pied akci, a bude se jednat o jakousi nahradu Skoleni. Klienti budou po
nastudovani atrakci védet, o co se jedna a piimo si vyberou to, co budou potiebovat. Odpa-

da tim potieba dal§i komunikace k vysvétlovani fungovani her.

Castecné zistanou také katalogy tisténé v takové podobé, jaké jsou, doplnéné o novinky,
které se budou do nabizenych sluzeb piidavat. Tyto katalogy se budou pouzivat pii osob-
nim setkani s klientem a na akcich pfedstavujicich firmu. Katalog obsahuje obrazky vsech
aktivit, rozpis, jaké jsou ke které aktivité pozadavky a doporuceni. Soucésti katalogu je
také seznam aktivit, které firma mtze zajistit diky partnerim. Néklady na tvorbu videi bu-
dou zahrnuty do nakladt na vznik blogt, v ¢asti katalogy bude vycislena jen aktualizace

stavajicich tisténych katalogi.

8.6.3 Direct marketing a osobni prodej

Otazce ptimého marketingu a osobniho prodeje bude vénovan prostor v jedné ¢asti z di-
vodu jejich zkého propojeni. Osobni prodej je totiz soucasti ptimého marketingu. V tomto
projektu bude dualezité soustiedit se na méfeni spokojenosti zakaznikd a vytvoreni ob-
sahlejsi referencni listiny. Dale bude kladen diiraz na dopliiovani zdkaznické databdze a

navazani kontinualniho vztahu s klienty.
Klientska databaze

Spole¢nost vlastni softwarovy tcetni systém MRP - K/S od spole¢nosti MRP - Informatics,
spol. s r.0. Soucasti tohoto systému je i modul nazvany CRM neboli Customer Relation-
ship Management, ktery umoziuje sledovat ¢innost ve firmé a ptidélovat tikoly pracovni-
kiim. Efektivné fesi vzdjemnou komunikaci mezi firmou, zaméstnanci a zdkazniky, kterd je

prehledné fazena do planovaciho kalendare. Tento systém vSak plné nevyuziva a informa-
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ce, které firma o zékaznicich ma, zde chybi. Do budoucna je potteba se na dopliiovani da-
tabaze zaméfit. Spolecnost si je védoma toho, ze budovani a rozvoj databaze jsou dlouho-
doba zalezitost. V ramci projektu je tedy zdaraznéno dukladné vyplhovani informaci o
klientech, které jsou ziskavany z telefonického ¢i osobniho jednani majitelii. Postupem
¢asu by zde m¢l byt zaclenén i novy pracovnik firmy, ktery bude mit v pocatku na starost

kontrolu aktualnich dat.

V samotné databazi by mély byt zakladni udaje o zakaznikovi — nazev firmy, druh spolec-
nosti, IC, sidlo, kontaktni osoba. Dale pak doplitujici udaje jako obrat zdkaznika, vysi slev,
informace 0 nakupovanych produktech, idaje o vzajemné spolupraci apod. Vytvofeni da-
tabaze by melo umoznit efektivnéjsi a flexibilngjsi pfistup k zdkaznikim. Zaméstnanciim
se tim usnadni komunikace a budu mit k dispozici pfehledné a ucelené informace. Umozni
jim to sledovat jednotlivé vztahy se zakazniky a nabidnout jim produkty dle jejich ptéani.

Néklady na vedeni a aktualizaci databaze na rok jsou ve vysi 8 400 K¢.
Méreni spokojenosti zakaznikii, referencni listina

Z divodu udrzeni stavajicich zdkaznikd a vylepSeni poskytovanych sluzeb a produkta fir-
my je v projektu navrzeno zmé&fit po vykonani akce ¢i sluzby spokojenost zakaznika. Jedna
se o formu zpétné vazby, ktera je ptinosna pro ob¢ strany. Spole¢nost takto ziskava cenné
informace, které mohou dopomoci ke zméné¢, a zdkaznik tak vnima, Ze je o n¢j zajem a je
snaha poskytovat mu co nejlepsi sluzby. Méfeni spokojenosti bude probihat formou dotaz-
niku, ktery bude doru¢en bud’ osobné, kdy €asto dochazi ke schlizce po akci. Nebo bude
dotaznik doruc¢en emailem a zdkaznik bude pozadan o jeho vyplnéni a zaslani zpét. Dotaz-
nik bude mit jednotnou formu pro vSechny, v rdmci osobniho setkdni je mozné jej doplnit
dodate¢nymi informacemi podstatnymi pro danou akci. Bude zjistovat spokojenost a cel-
kovy nazor na planovani akce, komunikaci s firmou, samotnou organizace akce, piistup
instruktoril, zdbavnost a atraktivitu aktivit, zhodnoceni spokojenosti samotnych tucastnikli a

bude zde prostor pro navrh ke zlepSeni.

Na zavér dotazniku budou firmy ¢i soukromé osoby pozadany o zanechani vzkazu, zhod-
noceni na referencni listin€ na internetovych strankach. Ta zde jiz existuje, ale jeji obsah
neni aktudlni s porovnanim, kolik akci firma za rok uspofada a pfipravi. Referenc¢ni listina
poskytuje cenné informace a preddva doporuceni a dobry ohlas v§em, kdo na stranky zavi-

taji.
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Email Marketing

V ramci projektu je firmé navrzeno zacit pouzivat systém emailového marketingu. Ten
funguje na principu rozesilani komer¢nich zprav na piesné stanoveny seznam emailovych
adres. Jedna se o formu zasilani Opit-In, kdy majitelé emaili museji vyzadat a potvrdit
zajem o tyto informace. Jednd se o efektivni nastroj pfimé komunikace, jehoz vyhodami
jsou nizké néklady, flexibilita, moznost testovani, méfeni a vyhodnocovani uskute¢néné
kampané. Sluzby emailového marketingu bude dodavat spole¢nost SmartEmailing s.r.o.
Vsechny potiebné informace o nabidce jsou uvedeny na jejich internetovych strankach.
Funguje to tak, ze si firma pfes internet na strance www.smartemailing.cz zalozi ucet, kte-
ry po zaplaceni muze spravovat. Poté zde naimportuje své kontakty z Excelu, Outlooku,
Gmailu a pfipravi Sablony na emaily, které bude chtit rozesilat. Emaily mize vytvofit
v dostupném editoru, ptidat rizné obrazky a texty. Vyhodou je moznost vytvotreni ¢asoveé-
ho schématu rozesilani, a tak se firma o zdkaznika postard najednou a nemusi mu emaily
rozesilat individualné kazdy tyden. Po vytvofeni emailu uz nic nebrani jeho rozeslani na
zadané emailové adresy. Jednd se o spolehlivy a vyzkouSeny ndstroj, a proto doporucuji
zakoupeni licence na jeden rok, ktera je zavisla na poctu kontaktli v databézi, a to do 2 tisic

kontakti a jeji cena je 4 900 K¢ za rok.

8.6.4 Public relations

PR aktivity neboli vefejné vztahy jsou velmi podstatnou oblasti pro kazdou firmu v rdmci
marketingové komunikace. Vyznamnou roli hraji také ve firmé Firemky s.r.o., ktera se
snazi navazovat kontakt se vSemi stakeholdery. Tento kvalitni néstroj slouzi k budovani
povédomi o firmé a napomaha k tvorbé osobnich kontaktti v dlouhodobém horizontu. To,
co firma pottebuje, je vytvoreni uzkych vazeb diky PR aktivitim nejen se zakazniky, ale 1
Sirokou veftejnosti a zaméstnanci. V tomto projektu budou navrzeny rizné charitativni ak-
ce, vznik specializovanych blogti jako kontaktu s komunitou, setkani s obchodnimi partne-

ry, akce pro zaméstnance nebo komunikace pies Facebook.
Charitativni akce

Potéadani charitativnich akci mize zlepsit vnimani vetejnosti, obchodnich partneri, zakaz-
nikl o firmé. Firma se jiz dfive zapojovala do rtiznych akci tohoto charakteru, kdy dodava-
la atrakce a instruktory, ktefi se nabidli pracovat a pomoci lidem, ktefi to potiebuji. Cha-

rakter podnikani firmy pfimo umoznuje zacileni na déti nebo seniory.


http://www.smartemailing.cz/
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V ramci projektu navrhuji zapojit se do akci jak v pfedvanocni dobé, tak na ptelomu jara a
1éta. Konkrétné by se jednalo o jednu akci v prosinci pro déti, pfesny termin se urcéi
Vv zavislosti na aktualnim rozvrhu dalsich akci. Této akce by se zacastnily déti z onkologic-
kého oddéleni v Ostraveé, pro néz by to bylo ptfijemné zpestieni vano¢ni atmosféry. Dalsi
akci v obdobi Vanoc bude akce pro seniory z Domova Cujkovova v Ostravé, pro néz bu-
dou pfipraveny rizné zabavné, spolecenské a taky logické aktivity. Na misté¢ kondni se
firma domluvi se svymi partnery nebo jinymi firmami, ktefi by se chtéli do akce také zapo-

jit a piipojit svoji firmu na seznam firem, kterym nejsou ostatni lidé lhostejni.

V letnim obdobi navrhuji uspotadat détsky den plny zabavy pro déti z Détského centra
Domecek v Ostravé. Na misté konani ¢i ptipojeni déti z jinych détskych domovi se firma
opét domluvi se svymi partnery. Firmy jsou Casto ochotny za svoji propagaci nabidnout
své prostory ¢i se financné podilet naptiklad na sladkych odménéch. Protoze se jedna o
charitativni akci, nebudou zde u¢tovany mzdové naklady, ale pouze ¢astka, kterd pokryje

ptipravu, dovoz a odvoz materidlu, telefony apod.
Vyuziti novych trenda — Blogy, Facebook

V ramci zlepSeni vztahu s komunitami a vylepSeni marketingové komunikace pomoci no-
vych trendl bude v projektu navrzeno zaloZeni blogl a pouzivani firemni Facebook stran-
ky. Blogy budou mit za tkol také odstranéni problému pfi prezentaci produktt klientim pfi

domlouvéani spoluprace.

Obsahem blogu bude vysvétleni, utfidéni, pfedstaveni jednotlivych produkti a her, které
firma nabizi. Bude se jednat o jeden blog, ktery bude primarné zastfeSovat hlavni aktivity,
u kterych bude rozvijet vztah s komunitou. Bude to Holandsky billiard, Weykick, Cornho-
le, Curling, svételna sténa, piipadné dal§i vhodné aktivity. Ukolem bude vytvofit prostor
pro novinky a aktuality, pro sdileni dosaZenych Uspéchili, pro moZznost vstupu do klubu
pratel této aktivity, pro pofadani turnajii a soutézi. Pro lepsi predstaveni zde budou umisté-
na videa, ktera danou aktivitu vysvétli, ndzorn€ ukazi a také videa od piimych uzivatelii a
Ctenafu blogu, ktefi se budou chtit vykony pochlubit. Celkovou snahou je tyto aktivity vice
lidem pfiblizit a vytvofit komunitu, ktera bude neustdle néco podnikat a ochotné piijimat
nové Cleny. Byt ¢lenem urcité skupiny lidi se stejnym zdjmem jim dava pocit sounélezitos-
ti, pocit, ze nékam patii a 1 urCité prestize, obzvlast’ budou-li se tcastnit riznych turnaji.
Tento blog budou spravovat povéfeni instruktofi a clenové komunity, aby o celkovém déni

m¢eli ptehled, byla to pro né zabava a stranka byla neustéle aktudlni.
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Obr. 15 — Ukdzka aktivit — Cornhole, Holandsky billiard, Weykick (internetové stranky
firmy)
Dale budou na blogu umistény videa i k dalSim aktivitdm, které jsou v nabidce firmy, tak
aby vytvareli virtualni katalog. Na videich uz se zacalo pracovat, nataci je instruktofi
v prostorach firmy. Videa by méla byt stru¢nd, jasna a vystizna, piiméfené dlouha a taky
zabavna. Blogy budou mit propojeni s Facebookem, kde budou vkladany novinky a uda-
losti, na které se lidé budou moci hlasit. Diky propojeni téchto dvou médii bude o blozich a

jeho obsahu informovano vice lidi.

Co se tyce Facebooku, firma ma svoji vlastni stranku. V ramci projektu bude navrzeno tyto
stranky vice propojit se vznikajicimi blogy a celkové vénovat jim vice pozornosti. Existuje
fada forem jak stranku propagovat, aby ziskala vice fanousk, jednim z nich maze byt sdi-
leni riznych akci na stranky mést, stranky kde se vyskytuje vice lidi napt. se zajmem 0
sport a zabavu. Vkladat udélosti, povzbuzovat lidi k navstéve akci, zaradit zde rtizné souté-
ze a podobné. Facebook obecné vznikl pro jednotlivé osoby, nicméné vyvoj jde dile a
stranky si zaklada mnoho firem. Kli¢em k tispéchu je tyto stranky spravovat, aktualizovat a
vyvijet a byt néfim zajimavy. Doporucenim je, aby se o stranky staral novy pracovnik,

ktery bude mit piehled o akcich a vice Casu na jejich zlepSovani.
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Event marketing

Event marketing zjednodusené poradani akci bude v ramci projektu pripravovat jednu akci
pro obchodni partnery a vyznamné zakazniky a dvé pro zaméstnance, kterou budou mit za
ukol navazat blizsi a neformalni kontakt. Diky témto aktivitdm mutze firma lépe motivovat
a ovliviiovat obchodni partnery, upeviiovat jejich loajalitu, prezentovat produkty a v

neposledni fad¢ utvaret svoji image.
Setkani s obchodnimi partnery a zakazniky

V souvislosti s upevitovanim dobrych vztahti s obchodnimi partnery a zakazniky bude
potradano setkani, které bude spojené s o¢ekavanou dostavbou nové budovy. M¢lo by se
jednat o ptredstaveni a ukazani novych prostor firmy a zaroven prezentaci novinek na rok
2014. Doporucenim je tuto akci potfadat jedenkrit ro¢né, aby se 1épe budovaly osobni
vztahy, spoluprace se zdkazniky a akce se stala tradici. Event bude Casové napldnovan na
jedno odpoledne az veCer v mésici dubnu 2014. Datum bude upfesnéno, az se budova
dostavi a pripravi k fungovani. V ptipad¢ zpozdéni se akce bude piesouvat do druhé

poloviny roku, pfedbézné na fijen.

Na toto neformalni setkani budou pozvani vSichni partnefi a duleziti zékaznici
Z Moravskoslezského kraje a okoli. Celkem bude pozvéano asi 120 osob a s timto poctem
budou kalkulovany také naklady. Za firmu se akce zGcastni majitelé a dale pak vybrani
zkuSen¢jsi instruktofi. Majitelé budou mit na starost slavnostni zah4jeni, kratkou prezentaci
firmy, provedeni zucastnénych v novych prostorach a zahéjeni rautu. Instruktofi na strané
druhé budou prezentovat piede vSemi hlavni novinky v atrakcich a dale pak budou
k dispozici po celou dobu konani k jejich obsluze a moznosti si je vyzkouSet. V pribéhu

akce bude k dispozici raut umistény ve spole¢enské mistnosti nové budovy, atrakce a

posezeni budou v ptipadé dobrého pocasi umistény ve venkovnich prostorech.

Akci firma zorganizuje sama. Obchodnim partnerim a zékaznikim budou poslany
pozvanky emailem, o jejich navrh se predbézné postaraji majitelé, v ptipad¢ pirichodu
nového zaméstnance je mozna delegace tohoto ukolu na n¢j. Nova budova bude opét
v Ostravé — Kuncickach, takze by nemél byt problém s lokalizaci. Co se ty¢e nakladu na
usporadani této akce, bude se prozatim pocitat s ¢astkou 200 K¢ na osobu, tedy 24 000 K¢&.
Celkovy pocet osob se upravi po potvrzeni ucasti hostl. Dalsi naklady s organizaci, jako
mzdy, pozvanky, pfipravy atp. je mozné vycislit na 8§ 000 K&. Celkem tedy bude setkani
firmu stat 32 000 K¢.
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Firemni vecirek pro instruktory

Jako podekovani za praci bude v prosinci 2013 pfipraven firemni vecirek pro instruktory.
Vecirek se ponese v duchu pratelské atmosféry, ptispéje ke stmeleni kolektivu, ale prinese

1 zdbavu a trochu soutézivosti.

Vecirek se bude konat v aredlu BowlingSky v Ostravé Porubé a jeho soucasti bude mensi
turnaj v bowlingu. Ocekava se ucast kolem 25 osob vcetné obou majiteld, kteti budou jiz
piredem uspotadani do tymii a budou se moci na souboj piipravit. Vymyslet si vlastni nazev
tymu, n¢jaké oznaceni a podobné. Cilem bude motivovat instruktory a rozvijet aktivitu i
mimo préci, lépe se poznat a navdzat kontakt s dalSimi. Turnaj se bude odehravat
v odpolednich hodinach pies tyden, k dispozici budou 4 hraci drahy. Po skonceni turnaje
bude pro zaméstnance ptipraven raut a po celou dobu budou mit k dispozici nealko népoje.

Celkové predpokladané naklady vcetné rautu, napoji, bowlingu se odhaduji na 5 000 K¢.
Setkani instruktoru — zkouseni novych aktivit

Dal§i moznosti setkani vice instruktort bude uspoiadani kreativniho dne. Ukolem bude
sejit se v prostorach firmy a pfedstavit ostatnim névrh néjaké aktivity, ktera by se dala
pouzit v ramci firemnich akci. Bude to probihat tak, Ze instruktofi budou dopiedu o této
akci veédét, budou se moci na ni pfipravit, vymyslet redlnou aktivitu, kterou budou
S ostatnimi testovat. Dopiedu majitelim své navrhy sdé€li, a pokud se budou libit, bude
zajisténo jejich nakoupeni ¢i vyroba, aby se v rdmci eventu mohly testovat. Opét se bude
jednat o akci, kterd bude stmelovat kolektiv, bude fungovat jako Skoleni a nacvik aktivit na
cely rok. Aby se akce nenesla jen v pracovnim tempu, bude pro ucastniky zajiSténo

obcerstveni.

Majitelé firmy v obdobi zacatku roku vénuji Cas vyhledavani novych atrakci a aktivit, a
toto je vhodnd mozZnost, jak je vyzkouSet na v&tSim mnoZzstvi lidi, zaznamenat si jejich
pfipominky a nazory, testovat rizné varianty a pravidla. Popis akce nezni velmi lakave,
nicmén¢ charakter aktivit a testovanych her je pravé vymyslen s diirazem na zabavu a
pobaveni, a proto je i do budoucna mozné tyto akce zopakovat. Na zavér budou oblibené a
schvalené aktivity zaznamendny vcetné pravidel a obmén. Na zdklad€ nich se pak budou

tvofit jednotlivé programy na dal$i sezonu.

Tato testovaci akce probéhne, pokud to jiz bude mozné, v novém sidle firmy na zacatku

dubna 2014, aby mohly byt odzkouSené atrakce prezentovany na setkani s obchodnimi
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partnery a zakazniky. Oc¢ekéavana ucast instruktorti na této akci je 15 osob, naklady spojené

s obcerstvenim se tak budou pohybovat okolo 2 000 K¢&.

8.7 Nakladova analyza projektu

V této kapitole bude vénovan prostor piedstaveni rozpoctu nakladii na marketingovou ko-
munikaci spolec¢nosti Firemky v obdobi jednoho roku, a to od cervence 2013 — Cervna
2014. Nékteré néklady byly uvedeny v piedchozi kapitole, zde je uveden celkovy souhrn.
Rozpocet a jednotlivé naklady byly stanoveny na zakladé internich zdroju firmy a ceniki
dostupnych na internetu. Tato vySe nékladii je pouze navrhem, jeji vySe se miize ménit

podle situace na trhu a zvolenych akeci.

Tab. 6 — Navrh rozpoctu marketingové komunikace (viastni zpracovaini)

Nastroje marketingové komunikace Naklady v K¢
Reklama 52100
Polepy osobnich aut 6 000
Banner 1700
Internetové stranky 15000
Reklama na internetu 15400
Obleceni pro instruktory 6000
Graficky navrh 8000
Podpora prodeje 48 600
Letaky 10 100
Veletrhy 37000
Katalogy 1500
Public relations 63 500
Charitativni akce 6 000
Setkan{ s obchodnimi partnery a zikazniky 32000
Eventy pro zaméstnance 7000
Blogy, Facebook 18 500
Osobni prodej 14 400
Méreni spokojenosti zakaznikil 6000
Klientska databaze 8400
Primy marketing 4900
Celkové naklady (bez DPH) 183 500

Celkové naklady s DPH 218365
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Stanoveni rozpoc¢tu v ramci projektu je formou libovolné alokace. Majitelem spolec¢nosti
nebylo zadano financni omezeni ani pomér zastoupeni jednotlivych komunikacnich nastro-
jb. Majitelé maji zdjem zvySovat kvalitu a u€innost a nebrani se investicim do marketingo-
vé komunikace. Rozpocet z minulého roku byl o dost nizsi, nicméné to je zpiisobeno tim,
ze marketingu nebyla vénovana dostate¢na pozornost. Jednotlivé ¢astky uvedené v nékla-

dové analyze jsou bez DPH, celkovy souhrn nakladi je pak vycislen véetné¢ DPH.

Pokud se detailngji podivame na navrhovany rozpocet, lze vidét, Ze nejvétsi polozkou
Vv ném je public relations. Této oblasti bude celkem vénovano 63 500 K¢, z toho 32 tis. K¢
na organizaci setkdni s obchodnimi partnery a zakazniky v rdmci piedstaveni nové budovy
a novych produktti na rok 2014. Podstatné finance, piesnéji 18 500 K¢ budou pfifazeny
novym ndstrojim komunikace a to je vytvofeni blogi, slouZicich k pfiblizeni se komunité
a lepsi prezentaci produkti, a aktualizaci a pé¢i o stranky na Facebooku. Na konani chari-
tativnich akci bude alokovéano 6 tis. K¢ a na organizaci eventli pro zaméstnance se vyhradi

7 tis. K¢&.

Na oblast reklamy ptipadé castka 52 100 K¢, kdy je zlepSeni internetovych stranek vy¢is-
leno na 15 tis. K¢ a reklama na internetu na 15 400 K¢&. Polepy dvou osobnich aut pfinéseji
naklady 6 tis. K¢ a ndkup obleceni pro nové instruktory taktéz. Graficky navrh jak interne-
tovych stranek, banneru, letakli apod. je vycislen na 8 tis. K¢ Samotna vyroba banneru pak
bude firmu stat 1 700 K¢&. Dal§im vétsim nakladem jsou akce v ramci podpory prodeje, kde
je velka polozka, 37 tis. K¢, obétovana U€asti a propagaci na veletrzich. Navysily se také
vydaje na letdky z ditvodu zvétSeni jejich poctu. V ramci osobniho prodeje bude zlepSova-
na klientské databéaze, coz sebou piindsi ndklady ve vysi 8 400 K¢ a také méteni spokoje-
nosti zakaznikd nesouci naklady 6 tis. K& V oblasti pfimého marketingu bude zavedeno

pouzivani smartemailingu, ktery pro firmu navysi ndklady o 4 900 K¢ za rok.

V nésledujici tabulce 1ze vidét srovnani alokace nakladl na jednotlivé nastroje v roce 2012

a v ramci projektu. Pouze u reklamy dojde ke sniZeni naklada.

Tab. 7 — Srovnadni ndkladii na jednotlivé nastroje marketingové komunikace

(vlastni zpracovani)

Podpora  Publicrela-  Osobni Direct
Rk el deine prodeje tions prodej  marketing
leden 2012 - prosinec 2012 80000 25000 7500 5000 0

¢ervenec 2013 - ¢erven 2014 52100 48 600 63 500 14 400 4900
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8.8 Casova analyza

Soucasti projektu marketingové komunikace je také Casové rozvrzeni jednotlivych aktivit.
Casovy plan se tyka obdobi od ¢ervence 2013 aZ ¢ervna 2014 a je rozdélen na dané mési-
ce. Tento plan byl vytvofen s ohledem na sezonnost poptavky po produktech a aktudlni
situaci ve firm¢. Pokud budou chtit majitelé pozménit nacasovani aktivit, je to mozné u

vSech aktivit s vyjimkou veletrhi, kde jsou terminy pévné stanovené.

Tab. 8 — Casovy plan aktivit marketingové komunikace (viastni zpracovani)

Aktivita

cervenec
srpen
zari
fjen
listopad
prosinec
leden
unor
brezen
duben
kvéten
¢erven

v,
v

Polepy na osobnich autech

Reklama v souvislosti s novou budovou
Spoluprace s partnery
Uprava internetovych stranek

Internetové stranky
Reklama na internetu

Reklama na akcich

Graficky navrh

Klientska databaze

Letaky

Katalogy

Veletrhy

Méreni spokojenosti zakaznikt
Referenc¢ni listina

Email marketing

Charitativni akce

Priprava blogt

Blogy

Facebook

Setkani pro obch. partnery a zakazniky
Firemni vecirek pro instruktory

Setkani instruktoru - zkousSeni aktivit

Z ptedchozi tabulky lze vycist, Ze mnoho aktivit bude probihat celoro¢né v ramci svého
plsobeni. Jednd se o aktivity, které probihaji kontinudlné jako je spoluprace s partnery,

reklama na internetu a na akcich, dale pak neustala tvorba klientské databaze a referen¢ni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 91

listiny, Facebook, méfeni spokojenosti zdkaznikii a email marketing. Uprava internetovych
stranek a graficky navrh budou realizovany v srpnu a v zafi, v ndvaznosti na tom pak bu-
dou fungovat nové internetové stranky a reklama na osobnich autech do konce cervna
2014. V souvislosti s vystavbou nové budovy se piedpoklada pouziti reklamy také zde a to
od dubna 2014. Veletrhy jsou naplanované na zéii a fijen 2013, déale pak leden nasledujici-
ho roku, v ptipadé dobrych vysledki bude mozné v tomto trendu pokracovat. Charitativni
akce se budou konat v dob¢é Vanoc a v obdobi détskych dnti, tedy v ¢ervnu. Piipravé blogu
a nataceni videi se budou vénovat instruktoti béhem letnich prazdnin, v ¢ervenci a v srpnu,
blog by mél byt spustén v zafi a prace na ném bude pokraovat v celém obdobi. Setkani
obchodnich partnerti a zakaznikli probéhne v dubnu 2014 a bude spojeno s predstavenim
nové budovy firmy a novych produktt. Pro instruktory budou pfipraveny dva eventy, jeden

v prosinci a druhy na za¢atku dubna.

8.9 Rizikova analyza

Tento projekt marketingové komunikace ve spolecnosti Firemky doprovazi mnoho rizik. Je
tedy jasné, ze pisobeni téchto rizik mize negativné ovlivnit vysledny efekt navrhovaného
projektu. Zvazeni a znalost rizik dokéze napomoci snizeni jejich dopadu a umozni firme
dostatecné se na né pfipravit. Podivame-li se na projekt jako celek, lze vidét riziko z hle-
diska vysokych nakladii, které se oproti minulému roku zvysily téméf o 60%. Uspésnost
projektu je zavisla na nékolika faktorech, které nelze s ptesnosti urcit. Rizika zde uvedena
jsou rizika ovlivnitelnd ze strany firmy a ptfedvidatelnd. V nasledujici tabulce lze vidét
identifikovana rizika, kterd mohou nastat a ohrozit naplnéni projektu marketingové komu-

nikace spole¢nosti Firemky s.r.o.

Jako prvni riziko je zde uvedena nedostate¢na péce a pozornost vedouci ke ztraté stavaji-
cich zakaznikd. Vhodnym opatfenim k eliminaci tohoto problému je kladeni dirazu na
kvalitni, profesionalni pfistup pracovnikil, na vytvareni individualni nabidky, ktera povede
ke zlepSeni, upevnéni a prohloubeni spoluprace. Podstatou je dat zakaznikovi najevo, Ze o
néj stojime a chceme mu vyjit vstfic. Na zaver pak sledovat jeho spokojenost a do budouc-
na se snazit vytvotit dlouhodobéjsi vztah. Neochota spolupracovat a ztrata partnert je dalsi
riziko, které by se mélo minimalizovat. To je mozné vytvafenim podminek spoluprace
vhodnych pro obé strany, budovanim dlouhodobych vztahli a individudlnim pfistupem.
V praxi to znamend vyuzit maximalné potencial spolupréce, ale na druhé strané nabidnout

relevantni formu revanse.
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Tab. 9 — Rizika navrzenych opatreni a jejich eliminace (vlastni zpracovdni)

Opatieni Riziko Eliminace rizika

Kvalita a profesionalni ptistup pracovnikd,
individualni nabidka, upeviiovani vztaht, zjis-
tovani spokojenosti

Kontakt se stalymi za- Nedostate¢na péce a pozornost,
kazniky ztrata stalych zakazniki

Vytvareni podminek vhodnych pro obé strany,
budovani dlouhodobych vztahg, individudlni
pristup

Neochota spolupracovat, ztrata

lupra artn N
EECEBIL RN ery partnert

Neochota pracovnikd umistovat
Reklama na akcich reklamu, rozdavat letaky, dodr-
Zovat noSeni firemniho obleceni

Zdaraznéni dilezitosti reklamy na akcich, bo-
nusy pfi dodrzeni, postihy pro nedodrzeni

Detailni a kreativni zpracovani, vhodné zvoleny
Prehlédnuti cilové skupiny, ned-  format, rozbor cilovych skupin, zadani vice
spésnost reklamy grafikiim, vybér z vice variant, méfeni uspés-
nosti

Graficky navrh, priprava
letdki, banneri, katalo-
gu, www stranek

Spatné zvoleny veletrh, nedosta-
Veletrhy teCna propagace, neosloveni
cilové skupiny

Vhodny vybér veletrhu, diikladna ptiprava
propagace, méfeni uispésnosti

a L p Neochota dopliiovani idaji pra-  Zdtraznéni vyznamu pro firmu, sezndmeni se
Zakaznicka databaze p Jup vy P ’

covniky systémem a proskoleni zaméstnanci
Referencni listina, mé- . e . o - o we foas
2 . Iy Neochota zdkazniki vyplnit do- ~ ZdGraznéni podstaty a diileZitosti, navazani
Feni spokojenosti za- ; . wur . .
A tazniky, podat zpétnou vazbu uzsiho vztahu se zakazniky
kazniki
_ . Nizka ucast, dokonceni stavby v Priprava vhodného programu a volba terminu,
Setkani pro obchodni ;i dostate¢na propagace, dodrzovani dil¢ich ter-
partnery mint stavby, omezeni prostojii pfi vystavbé

Bannery, polepy osob-  Opotfebeni vnéjSimi vlivy, poni- Vhodné umisténf a upevnéni, volba odolngjsiho
nich aut ¢eni a kvalitnéjsiho materialu

V ramci reklamy na akcich vyvstava problém s neochotou pracovnikii umistovat reklamu,
jako jsou letaky a bannery a jejich nedostate¢né Sifeni. Dale pak nedodrzovani noSeni fi-
remniho obleeni a celkové chovani a pfistup instruktorii na akcich, které vytvaii celkovy
dojem z firmy. Moznosti, jak eliminovat tento problém, je zdiraznéni dilezitosti reklamy
na akcich, dale pak proskoleni a bonusy pii dodrZeni na jedné strané a postihy pii neplnéni

na strané druhé.

Velké riziko se tyka grafického navrhu, ptipravy letdkl, banneri, katalogu a internetovych
stranek. Zde je mozné prehlédnuti cilové skupiny a neuspésnost reklamy. Vhodnym fese-
nim je kreativni a detailni zpracovani ndvrhu, vhodné zvoleny formét a rozbor cilovych
skupin. Firma by také méla mit moznost vybrat si z vice variant, jak tyto véci feSit a dbat

poté na mefeni uspeSnosti zvolenych variant.

Rizikem na veletrzich je to, Ze se zvoli Spatny veletrh a neni ptfipravena dostatecna propa-

gace, piipadné neni zasaZena cilova skupina. Logicky by se tedy volbé veletrhu a cilovym



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 93

skupinam meéla vénovat podstatnd pozornost a po jejich skonceni také méfit jejich ucin-
nost. S neochotou pracovnikti dopliiovat zdkaznickou databazi by firma méla bojovat tim,
Ze jim pfipomene podstatu a dualezitost téchto akci, sezndmi je se systémem a také bude
provadét kontrolu. Dale se mlize potykat s neochotou zdkaznikii vyplnovat dotazniky a
podavat zpétnou vazbu. Tomu by méla zamezit navazanim uzsiho kontaktu s nimi, zdaraz-

nit jim dilezitost a také se domluvit na vymén¢ téchto informaci.

Setkani s obchodnimi partnery s sebou nese riziko toho, Ze nedorazi o¢ekavany pocet lidi a
také nejistotu dokonceni nové budovy, kde by se méla akce konat. Proto by méla vytvorit
zajimavy program, v¢as rozeslat pozvanky a zdtraznit potfebu potvrzeni tcasti. Co se tyce
stavby budovy, mize firma pouze dohlizet a snazit se zamezit prostojum, které by zpozdily
jeji dokonceni. Poslednim rizikem zde zminénym je opotiebeni a znic¢eni bannert a polepli
osobnich aut. Tomu by se mé¢lo zamezit diky vhodnému umisténi a upevnéni a také volbou

kvalitn€j$iho a odoInéjsiho materidlu.

8.10 Méreni ucinnosti marketingovych aktivit

V zavéru kazdého projektu by méla byt vénovana pozornost jeho vyhodnoceni. Uspéch
Vv piipad¢ planu marketingové komunikace se méfi na zékladé dosazeni cilii, které byly
stanoveny na zacatku projektu. Diky méfeni GspéSnosti projektu je mozné dostat zpétnou
vazbu a vytvofit opatfeni k odstranéni nedostatkul. I pfesto, ze je zde kombinovano nékolik
nastroji marketingové komunikace a efekt opatieni byva ¢asto opozdén, je mozné vyhod-
notit jednotlivé ¢innosti. To bude probihat v celé dobé€ trvani projektu. Méfit t€innost mar-
ketingovych aktivit 1ze diky analyze ekonomickych ukazatelt, na zaklad¢ dotazniki oh-
ledné spokojenosti zdkazniki, analyzou nové€ ziskanych a stalych zdkaznikl a dal$imi uka-

zateli.

8.10.1 Analyza ekonomickych ukazatelu

Zjistit uspéSnost a ucinnost marketingovych aktivit je mozné analyzou ekonomickych uka-
zateld, kterd ukaze, zda byly aktivity smysluplné a vedly ke zlepSeni stavajici situace. Je
mozné z nich vycist, jestli se investice do projektu vyplatily a mély za nasledek zvySeni
trzeb. Z tohoto diivodu proto bude sledovan vyvoj zisku, trzeb a naklad na marketingovou

komunikaci.
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8.10.2 Dotaznik

Vhodnym prostfedkem jak zhodnotit marketingovou komunikaci je pouziti dotazniku, kte-
ry bude mit za ukol zjistit spokojenost zdkazniki. Tento dotaznik by se m¢l tykat vSech
oblasti marketingové komunikace, aby bylo zjisténo, jaky efekt a GspéSnost tento projekt
mél. Jeho vyhodnoceni se bude konat jednou rocné. O zodpovézeni dotazniku budou za-
kaznici pozadani pii osobni navstéveé nebo jim bude zaslan e-mailem a budou vyzvani k
jeho vyplnéni. Osobné bude ptfedan hlavné dulezitym a stalym klientim. Jeho obsah a for-
ma by méla byt stru¢nd, jasna a jednoducha, a m¢l by mit za tkol zjistit dalezité informace,

které nelze ziskat jinym zptisobem.

Odpovédi a zavéry zjisténé z dotazniki budou vyznamnym zdrojem informaci pro dalsi
kroky v ramci marketingové komunikace a zkvalithiovani poskytovanych produkti a slu-
zeb. Dotaznikové Setfeni bude probihat jednou ro¢né, v tomto ptipadé po skonceni projektu
v ¢ervnu 2014 a bylo by vhodné v jeho realizaci dale pokracovat pravidelné alespoii

V pulroc¢nich intervalech.

8.10.3 Analyza zakaznika

Podstatnym bodem je také analyza zékaznikli. Pokud bude neustale a peclivé upravovana
databaze klientdl, je mozné v tomto systému analyzovat zakazniky a zjistit, ktefi z nich jsou
pro firmu nejvyznamnéjsi. Jedna se predevSim o informace jako velikost, pocet a frekvenci
objednavek, jejich procentualni podil na trzbach, trzby z minulych let, ale také vysi posky-
tovanych slev. Databaze musi byt vedena odpovédné, musi dochazet k pravidelné aktuali-
zaci a informace v ni obsazené musi byt pravdivé. Vhodné také bude védét, jakym zpiso-
bem se dany partner o firm& dozvédél a kdy byla zahajena spoluprace, aby bylo mozné

méfit nardst poctu zakaznikli po provedeni opatfeni v rdmci navrhovaného projektu.

8.10.4 Ostatni ukazatele

Mezi ostatni ukazatele patfi analyza navstévnosti webovych stranek, ktera bude v projektu
podpotena posilenim pozice firmy ve vyhledavacich Google, Seznam a Heureka. Navstev-
nost stranek ¢i narust objemu prodeje je mozné sledovat po konani veletrhi a charitativ-
nich akei. Uspésnost event marketingu miize firma zjistit pomoci srovnani poétu realizova-
nych objednavek u zGcastnénych obchodnich partnerii. V piipadé direct marketingu lze
ucinnost méfit a sledovat pomoci po¢tu objednévek k poctu oslovenych potencionalnich

zakazniku.
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ZAVER

Diky neustalému ptsobeni hospodarské krize a soucasnému konkurencnimu prostiedi musi
firma bojovat o kazdého zakaznika. Ti jsou stale klicovou hodnotou pro rozvoj a prosperitu
podnikani, coz by méla brat na védomi kazda firma. Jedna se nejen o ziskavani zakazniki
novych, ale také o neustalou péci o ty stavajici. Firma by proto méla vynalozit veskeré usili

a snazeni na zvoleni spravnych komunikacnich aktivit.

Firemky s.r.o. neni velka firma a na trhu ma celou fadu konkurentii, nicméné od svého
zalozeni se rozsifila a ma neustalou snahu o zlepSovani. Dokéze flexibiln€ reagovat na po-
zadavky trhu a uspokojovat své zakazniky kvalitnimi produkty a vynikajicimi sluzbami.
Firma pracuje na svém portfoliu tak, aby se dokazala odlisit od konkurence a nabizet origi-
nalni produkty. Zejména pozitivni a proaktivni pfistup majiteli ma za nésledek neustaly
Vyvoj.

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout projekt marketingové komunikace ve spolec-
nosti FiremKy s.r.0. s vyuzitim novych trendi v této oblasti na obdobi Cervenec 2013 az
cerven 2014, tedy obdobi jednoho roku. Projekt mé za kol zvysit povédomi o firmé, posi-

lit jeji postaveni na trhu a odlisit se od konkurence.

Provedenim analyzy soucasného stavu marketingové komunikace byly zjiStény problémy,
které by mél vyfesit navrhovany projekt. Mezi nedostatky je mozné zatadit nejednotnost
webovych stranek a e-shopu, problémy pfi prezentaci vyrobkd, kdy klienti ¢asto produkty
odmitli, protoze nepochopili, o co se jedna. Déle je to nedostatecné vyuziti novych nastroji
v marketingové komunikaci, cozZ uzce souvisi s nerozvinutym vztahem s komunitami. Fir-
mé chybél systém piimého marketingu, ktery by se dokézal zacilit na dany segment, a na-

konec také neméteni Gi€innosti komunika¢nich néstroja.

V ramci projektu byly navrzeny aktivity, které by méli pomoci zlepsit soucasny stav,
s ohledem na moznosti a nazory firmy. V ramci reklamy se jednd o jeji umisténi na osobni
vozidla nebo novou budovu. Dale také vylepSeni internetovych stranek a pokraCovani
v reklamé na internetu, bud’ placené nebo v rdmci webhostingii, domluvenych na zékladé
barterovych dohod s jinymi firmami. Co se ty¢e podpory prodeje, mela by firma zlepsit
prezentaci a ucast na veletrzich, které jsou nejen tematicky podobné podnikani spolecnosti,
ale také na téch, kde se vyskytuje mnozstvi firem, které by mohly mit z4jem o organizaci
akci. Firma by se také méla zaméfit na oblast PR. Navrhem je zlepsit vztah s komunitami a

veénovat jim prostor v rdmci blogli a Facebooku. Na blozich by byla umisténa videa, ktera
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by prezentovala produkty a zaroven vytvofila katalog, ktery by usnadnil komunikaci a vy-
jednavani s klienty. Diky témto novym nastrojim marketingové komunikace by se firma
priblizila lidem se zajmy o své produkty a dokazala by tak potadat riizné eventy, soutéze
nebo turnaje. Dalsim navrhem je uspotadat setkani, jak pro obchodni partnery a klienty, tak
pro zaméstnance. V souvislosti s pfimym prodejem je planovano neustale pokraCovat a
rozvijet klientskou databazi, stejn¢ tak jako méfit spokojenost zakaznikd. V projektu je

také zarazeno pouzivani systému pifimého marketingu pomoci email marketingu.

Navrhovany projekt piedstavuje realizovatelné doporuceni jak splnit stanovené cile. Jeho
soucasti je proto také Casova, nakladova a rizikova analyza, ktera by méla pomoci pted-

chézet negativnim vlivim.
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PRILOHA PI: UKAZKA KATALOGU SPOLECNOSTI

TYMOVE, zabavné, Nseipy, .
SPORTOVNI, netradicni, ... S&

Specializujeme se na organizaci akci pro firmy. Jsme schopni vasi
firemni akci zorganizovat od A do Z, usetfime vadm &as i penize.
Pripravime navrh atraktivniho programu firemni akce nezavisle
na pocasi, rocnim obdobi a zaméreni akce. A hlavng, zrealizu-
jeme akce dle vasich cil( a potfeb.

Firemky s.r.o.
Skrobalkova 22, 718 00 Ostrava

Josef Zentak, tel: 777 265 667
David Wardas, tel: 775 949 273
e-mall: info@fremky.cz
web:  wwwfiremky.cz



ORGCANIZUIEME
SADCEM 4. e

N\

Firemni akce
Teambuilding
Teamspirit
Fun & sport
Promotion

Viechny ceny fsou uvedens bez DPH a bez dopravy.
Cena dopravy je 7 k&/'km osobnl auto, 12 kifkm velké auto (tranzit) nebo die dohody.

Aktivity Jsou vietné obsluby, nenl-li uvedeno jinak. Katalogova cena uvadi provoz aktivity na mas. 5 hodin, neni-li
uvedeno nebo dohodnuto jinak. Kalkulace krétkych programi 1-2 hod se fesi individualné.

/ajistime pro vas

MNASE VLASTNI AKTIVITY

« Skdkadl boty,

« mobilnl c@sing,

= wirtudinl hry a zébava,
= laserova stfelnice,

« airsoftova stfelnica,

- diskgolf,

= lukostfeloa,

= hlavolamy a party hry,
= hernl zéna,

= airbrush,

= facepainting a bodypainting,

= wodnl bitva,

= sumo cblaky,

= infoutdoor aktivity,

- specidlnl programy,

= fotograf, fotolab, fotoatelier,
« Dl 2 karaoks,

= tanetnl podicky,

= trampoliny,

= autodriha carrera,

= skdkacl hrad,

= kick-star,

= plazmacar, kolobéHy,
= bungee running,

= lanowé aktivity,

= kreativni diny,

= modelovini balonkl,
- trojkolky trikke,

= laser game (pfipravujema),
= mobilni minigolf,

= RC modaly,

= slackling,

-1}

VODNI AKTIVITY

« Agquaglide,
= waterbird,
« windsurfing,
« aguazorbing.

PRES PARTNERY ZAJISTIME

- Segway,

- Coyfkolky,

« paintball,

« barman show,

« rodeo byk,

lidsky stolnl fotbal,

- Elapaci Etyfkola,

« maserna na dlani,

- midaratof, uméldi, show,
- 3.

MEMASLI JSTE CO JSTE HLEDALI?

« Mapitte ndm a my wddlame mai-
mium, abychom pro vas danou aktivi-
tu zajistili nebo nasli u nasich partnerd
vhodnou alternativi,

Specidlnl tematické akce
Akce pro neziskovy sektor
Akce pro mésta a obce
Vetirky a plesy

Détska produkce

PRONAJEM

= Fivnil saty,
- pdrty stany riznych velikost],
- ozvuden,
= Osvétlenl.

VYSTOUPENI A SHOW

= Tth Move - skakacl boty,

= kouzelnik,

- karikaturista,

» klauni,

= tanetnivystoupen|,

- flatland - akrobacie na kolech,
- pole dance - tanac na tydi,

= freestyle show na bruslich,

» amnoho dalsho dla vadich potfeb

apfanl.



Skakaci boty

Kompletné zajistime:

- 10 pard bot,

- kempletnl sadu chranicd,

- profesionalni instruktaz,

- Organizaci souté2! na vyZadani klienta.

Poznamky:

« Max doba vyuky 5 hodin,

- jsme zakladateli tohoto sportu (2006),

- jako vwhradnl dovozd 7leagueBoot
pro CR disponujeme &irokym zize-
mim a zkusenymi instruktory.

Vlystoupeni - tym 7th Move

Zajlstime:

- Vystoupenl a show na skakacich
botdch.

Poznamky:

« 7th Move - profesionainf tym na ska-
kacich botach, ktery vytvafi exhibice
s tane¢n( a akrobatickou chorecarafil,

- jako jediny tym v CR nabizf (mimo
Jiné) profi exhibici sestavenou pouze
z divek.



Vodni bitva - novinka!

Mame pro vés nachystany 2 stfflny,
ze kterych stflliite vodnl bomby na
své soupefe Principem je zkropit je

CO ngjvice,

Kompletné zajistime: Poznamky:

« Stfliny (v&Ze) na vodnl bitvu, « Nutny zdroj vody!

- stfelivo - vodnl bombicky, « Vodnl bitva je idedInl aktivita do

- obsluhu. letnich horkych dna. Lze ji oviem

vyu#t i za horsfho potasl, kde se stflll
tenisaky na n&jaky cll a vyhrava kdo
ma lep3l mudku.

Sumo

Cflem zapasu je vytlatit soupefe ze
stfedu kruhového zépa
nebo ho donutit, aby se dot
povrchu podlozky jakoukoliv jinou
¢astf téla, kromé chodidla.

Kompletné zajistime: Poznamky:
« 2 obleky sumo pro dospélé + 2 ocble- - Pfi zdpasech sumo se snaZfte pfie-
ky détsks, deviim vyvést svého soupele
« kruhové zipasistd 5 metrd v praméru, z rovnovahy,
« obsluhu. - zazijete pli tom spoustu zabavy a leg-
race, tak pro¢ nevyzvat tfeba vadeho
8&fa,

« nutry volny prostor min. 9x9 m.
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Firemky s.r.o
To se mi libi {161} + Miuvi o tom (1}

firamlv =

Rek reatnifSportowni webové stranky

vivivi firemky.z = Organizace firemnich, soukromych a sportovnich akdl, Specislista

na skakaci boty TleagueBoot, drevéne hry WeyKick a Holandsky billiard. E-shop

wivivirekrezonacz.,

O mné - Mavrhnout Upravu

||£Tosemilibi| |Zpri'wa -] v|

w7161

Videz

To se mi libi

Piispévky stranky -

[ pridat pFispévek (@ Fotka/video

Fﬂapiﬁte néco...

Firemky s.r.o sdil=l(z) odkaz,

.' 17 derven @

http:/ fvww . youtube.com/watch?
v=FoMBr4CsNPM&feature=youtu.be

Floria PRAZDNINY -
22.-23.6.2013

Swvitelna sténa - novinka v CR -
piijedte si vyzkousst. Tuto svételnou
sténu viastni spoletnost Firemky s.r.o.

To se mi libi - Pidst komentsr - Sdilst 211

Firemky s.r.0 sdil=l(z) odkaz,

.' 16 kviten @

prosim hlasujte pro obrizek Silvie Glosové - je to nase
kamaradka a zaslouZi si vyhrat, D&kuji moc!
http://tsblog.cz/souteze/hlasujte-o-nejhezci-obrazak-ze-
souteze-sony-vaio.html Pokud tuto zpravu poslete svym
kamarddfim budete (piné nejvic nejlepsl.

Hlasujte o nejhezi obrazek ze soutdiz Sony VAID
tsblog.z

Vyberte nejhezdi obrazek s tematikou zavodd, které kreslity d&ti behem
Velké ceny T.S.EOHEMIA 2013 v soutédi se Sony VAIOD.

Tao sz milibi * Pidat komentsr « Sdilet

Firemky s.r.0 sdilzl(z) odkzaz,

.' 17 duben @

Tip na vikend http://www.vystavistefloria.cz/vystavy/floria-

Firemky s.r.0 sdilel(z) odkaz,

.' 22 cerven @&

Tip na odpoledne: Orlovsky Jarmark - pfiidte si vyzkouSet
spoustu zajimavych aktivit - discgolf, skdkaci boty, taneéni
podloZky aj. http://dkorlova.cz/udalost/ix.-orlovsky-iarmark---
stare-namesti-v-orlove.html

Kulturni dim Orlova
dkorova.cz

Oficidin stranky kulturniho domu Ordova
pispEvkové organizace pod méstem Orlovd od
Sowareda aka Radek Wes 2 Petra Jiraska

Tao se mi libi - Pridat komentar - Sdilet

Firemky s.r.o

.' 16 derven @

Pojdte bruslt ..... pozvEte své kamarddy....
https://www.facebook.com/events/473380189414057/

To se mi libi * Pfidat komentar « Sdilet

P4l k]

Firemky s.r.0 sdilzl(z) cdkzaz,

.' 6 kwéten @&

Mepropdsnéte whodnou nabidku zapljceni skikacich bot s
instruktafi na Zapakatel.cz |

Skakaci boty 7leagueBoot od 240 Kt
wivivi zapakatel.c

Skwvéls zibava pro viechny, ktefi maji r3di néco netradiéniho! Postavte
s i vy na skakaci boty a vyzkoussjte si je! Uijete si pohyb i z8bawvu!
Prijd'te si zaskikat do centra Ostravy nebo do Havifova, kde se skafe
ai do konce zafit

Pfidat komentar - Sdilet i

Tao se mi libi -
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VYKAZ ZISKU A ZTRATY, druhové &lenéni

ve zjednoduseném rozsahu

kedni 31.12.2012

(v celych tisicich E&)

Mo @ sidio ibatn i pdnotoy
Firemky £.r.0.

Nidra
08

Zni 140
a - Mor. Ostrava

CermBani TEXT i‘:: Sl i omd w O inim o bdabi
DM miruam

a ] [- 1 2
L Tetby za prode] zbodi L 2 227 2 018
A Nabiady wnalolend na prodand zhodi 02 1 955 1 505
+ Cbchodni madie L-A) | 03 272 513
. ipkany 0 2 B99 2 304
B. Vikonowvd spotfeba ] 1 436 1 308
+ Pidand hodnots (L-A+I-B)| 08 1 735 1 509
c. Osobni nédbdady o7 1 039 2914
. Dand a poplatcy 08 10 B
E. Ocpesy douhodobéno netmaolného 8 motsho maeiu ] 232 46
1il. Tethy z prodee dicuhsdobého magebu & malernall 10 ] 45
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& Zména siavu rezery a opravny ch polodel v provoend 1 14 0
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. Ositaind provoeni vinosy 13 5
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Prevod provoenich ndbiadd 16 0 0
- Provozni vy sladek hospodafeni (zohladnéni polodek (+). af W) | 17 637 22

st n g UM s e i
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