Analyza stavajici situace komunikacniho mixu
firmy Epos spol. s r.o. s cilem zefektivnéni

Michaela Kucerova

Bakalafska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2015 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Vy33i odborna skola ekonomické
akademicky rok: 2014/2015

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Michaela Kuéerova

Osobni &islo: M120370
Studijni program:  B6208 Ekonomika a management
Studijnf obor: Marketing
Forma studia: prezenéni
Téma préace: Analyza stavajici situace komunikaéniho mixu firmy s cilem
zefektivnéni
Zasady pro vypracovani:
Uvod
l. Teoreticka cast

o Prostudujte odbornou literaturu tykajicf se internetového marketingu.
ll. Prakticka cast

o Charakterizujte &innost firmy.

o Analyzujte sou€asny komunika&ni mix firmy.

e Navrhnéte komunikaéni plan pro poskytovani sluzeb.

Zavér



Rozsah bakalafské préce:
Rozsah piloh:
Forma zpracovani bakalafské préce: tisténa

Seznam odborné literatury:

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 269 s. ISBN
978-80-247-2690-8.

KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 255 s. ISBN
978-80-247-4208-3.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004, 855 s. ISBN
80-247-0513-3.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Principles of marketing. 15th global ed. Harlow:
Pearson, 2014, 716 s. ISBN 9780273786993.

VYSEKALOVA, Jitka a kol. Marketing. 1. vyd. Praha: Fortuna, 2006, 247 s. ISBN
80-716-8979-3.

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. Praha: C.H.Beck, 2010, 499
s. ISBN 978-80-7400-115-4.

Vedouci bakalafské prace: Ing. Jana Silhanova
Vy33i odborna $kola ekonomicka
Datum zadéani bakalafské préce: 6. bfezna 2015

Termin odevzdéni bakalafské prace:  24. dubna 2015

Ve Zlin& dne 10. dubna 2015

' —2(\'\ v 4
STURIUNI - ; i<
M?-/ SOBELENT g',:“\ muboltye #a bekom
; A <> ”
Magr. Pdvel Hyl 5, ,66‘77%/ Ing. Miloslava Kubi¢kova, Ph.D.
« wast.dékanka \ Demert Vg, fediteldstavu



PROHLASENI AUTORA BAKALARSKE PRACE

ProhlaSuji, Ze

beru na védomi, Ze odevzdanim bakalafské prace souhlasim se zvefejnénim své prace
podle zékona & 111/1998 Sb. o vysokych $kolach a o zméné€ a doplnéni dalsich
zékond (zdkon o vysokych Skoldch), ve znéni pozd€jSich pravnich predpist, bez
ohledu na vysledek obhajoby;

beru na veédomi, Ze bakaldfskd prace bude uloZena v elektronické podobé
v univerzitnim informa¢nim systému dostupna k prezenénimu nahlédnuti, Ze jeden
vytisk bakalafské prace bude uloZen na elektronickém nosi¢i v pfiruéni knihovné
Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zling;

byl/a jsem sezndmen/a s tim, Ze na moji bakaldiskou praci se plné vztahuje zdkon
¢.121/2000 Sb. o préavu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a
o zméné nékterych zakonid (autorsky zédkon) ve znéni pozd&jSich pravnich pfedpisi,
zejm. § 35 odst. 3;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 1 autorského zidkona mad UTB ve Zlin€ pravo na
uzavieni licenéni smlouvy o uZiti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského
zékona;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zdkona mohu uZit své
dilo — bakalafskou praci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuZiti jen pfipousti-li tak
licenéni smlouva uzaviena mezi mnou a Univerzitou ToméaSe Bati ve Zliné s tim, Ze
vyrovnani pfipadného pfiméfeného piispévku na tvhradu ndkladt, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zling na vytvofeni dila vynaloZeny (aZ do jejich skuteéné
vySe) bude rovnéz pfedmétem této licenéni smlouvy;

beru na védomi, Ze pokud bylo k vypracovéni bakalafské prace vyuZito softwaru
poskytnutého Univerzitou ToméSe Bati ve Zling nebo jinymi subjekty pouze ke
studijnim a vyzkumnym Gelim (tedy pouze k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky
bakalé¥ské prace vyuzit ke komerénim Géeltim;

beru na védomi, Ze pokud je vystupem bakalafské prace jakykoliv softwarovy produkt,
povazuji se za soudast prace rovnéZ i zdrojové kédy, popt. soubory, ze kterych se
projekt sklada. Neodevzdani této soudésti miZe byt diivodem k neobhéjeni préce.

Prohlasuji,

1.

2.

Ze jsem na bakaldiské praci pracoval samostatn€ a pouZitou literaturu jsem citoval,
v piipadé€ publikace vysledkd budu uveden jako spoluautor;

Ze odevzdand verze bakalafské price a verze elektronickd nahrana do IS/STAG jsou
totoZné.

4 12 AP /
Ve Zling _24.% Zots Micdadda. Keinoum,



ABSTRAKT

Cilem této bakalatské prace je zdokonaleni komunika¢niho planu firmy EPOS spol. s r.0.
a sestaveni jednotlivych doporuceni pro zefektivnéni komunikace se zakazniky. Prace bude
rozdélena do dvou Casti, teoretické a praktické. Prvni ¢ast se bude zabyvat teoretickymi
poznatky, které budou aplikovany v praktické ¢asti. Praktickd cast bude tvofena popisem
stavajici situace firmy EPOS spol. s r.0., ktera se specializuje na zpracovani a potisk papiru
do roli, formulaia, listka a prodej ostatniho papirenského zbozi. Nasledné bude zpracovan
stavajici komunikacni mix firmy. Pro snazsi pochopeni bude vypracovana SWOT analyza.
Predpokladanym zévérem je navrzeni novych, efektivnéjSich feSeni komunikace se

zakazniky a zkvalitnéni jejich informovanosti.

Kli¢ova slova: Komunikaéni mix, webové stranky, webové bannery, SWOT analyza,

reklama.

ABSTRACT

The aim of this thesis is improve the communication plan of the company EPOS spol. s r.o.
and a compilation of recommendations for streamlining communication with customers.
The work will be divided into two parts: theoretical and practical. The first part will deal
with the theoretical knowledge that will be applied in the practical part. The practical part
will consist of a description of the current situation of the company EPOS spol. s r.o.
which specializes in processing and printing paper into rolls, forms and tickets and other
paper goods. Subsequently will be processed the current communication mix of company.
For easier understanding the SWOT analysis will be developing. The expected conclusion
is proposing more effective solutions of communication with clients and improving their

awareness.

Keywords: Communication mix, websites, web banners, SWOT analysis, advertising.
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UvVOD

Marketingova komunikace je dulezitym néstrojem marketingu a nedilnou soucasti
marketingového mixu. Je to rovnéz velice dynamicky a neustale se ménici oblast, protoze
diky ni firmy maji moznost zlepSovat svou konkurenceschopnost v dneSnim prostredi.
Prostfednictvim nastroji marketingové komunikace, tzv. komunika¢niho mixu, muze
jakakoliv firma snadno informovat stavajici 1 potenciondlni zékazniky o vyrobcich ¢i

nabizenych sluzbach, o cendch a o znacce firmy.

V teoretické Casti se bude tato bakalafska prace zabyvat komunika¢nim mixem a budou
zde rozebrany jeho jednotlivé nastroje — reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public
relations a piimy marketing. V souCasnosti je velmi dulezitym, pro firmu témé&f
nevyhnutelnym, komunika¢nim prvkem Internet, protoze webova prezentace podniku uz
neni jen marketingovou zalezitosti, ale predevsim zptisobem, jak podporovat své produkty.
Nasledujici ¢ast se tedy bude vénovat internetovému marketingu. Zde bude
charakterizovano, co vlastné internetovy marketing je, co je jeho podstatou a rozebrano
nékolik trendll internetového marketingu. Celd nasledujici kapitola bude vénovéana
komunika¢nimu mixu na internetu, predevsim reklamé, public relations, podpote prodeje
a pfimému marketingu. Pro podnik je také velmi dilezité mit presné identifikované cilové
skupiny, na které se firma zaméfi. Nasledujici kapitola proto rozebere pojmy: segmentace,
targeting a positioning. Nakonec bude rozebrano mezoprosttedi a makroprosttedi podniku
a SWOT analyza.

Hlavnim cilem této bakaléatské prace je zhodnoceni soucasného komunikaéniho mixu
podniku a nasledné navrzeni jejiho zefektivnéni. Diky tomuto zefektivnéni by méla firma
zaznamenat pozitivni vysledky ve vztahu k zadkaznikiim a klientlim, zlepSit svou pozici na

trhu a konkurenceschopnost a nasledné i vylepsit své ekonomické vysledky.

rowr

V praktické casti této prace bude nejdiive firma predstavena a poté provedena analyza
mezoprostiedi, makroprostfedi a SWOT analyza. V posledni ¢asti této prace bude rozebran
stavajici komunika¢ni mix firmy a na jeho zéklad€ vypracovano navrzeni nékolika novych
komunikaénich aktivit, které budou pro firmu pfinosem a piimé&ji nové zakazniky

uskutecnit nakup a stavajici zakazniky nakup opakovat.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Za marketingovou komunikaci je povazovan souhrn veskeré fizené komunikace, kterou
podnik vyuziva k informovani, pfesvédCovani nebo ovliviiovani zakaznik, prostfednikii
1 urcitych skupin vetejnosti. Je to proces umyslné tvorby informaci, ur€enych pro cilové
spotiebitele ve formé, ktera je pro cilovy trh piijatelnd. Charakteristickym pro
marketingovou komunikaci je, Ze jde o komunikaci primarni, tzn., Ze jejim ukolem je
predevsim komunikovat, sd€lovat, posilovat propagaci a prodej vyrobkil. (Bouckova, 2003,

5. 222)

Pro termin ,marketingova komunikace* se Vv anglicky psané literatufe naléza mnoho
riznych termind. V Ceském jazyce je ale pouzivdn pouze pojem ,marketingova

komunikace* a v praxi se pak uziva pojmu ,,propagace®. (Bouckova, 2003, s. 222)

1.1 Marketingovy mix

Marketingovym mixem se rozumi souhrn taktickych marketingovych nastroji, které
podnik pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhi. Zahrnuje veskeré aktivity, které
podnik muze vykonat k ovlivnéni poptavky po svém produktu. Zpasoby, jak podnik
ovliviiuje poptavku po vyrobcich nebo sluzbach, se deli do 4 c¢asti, znamych jako 4P:
produktova politika (product), cenové politika (price), komunikaéni politika (promotion)
a distribuéni politika (place). Firma si sama naplanuje jednotlivé slozky marketingového
mixu. (Foret, 2011, s. 189- 190)

Produkt: Vyrobky a navazujici sluzby, které jsou nabizeny cilovému trhu. Produkt je
zakladem kazdého podnikédni. Cilem podniku je dosdhnout toho, aby byl produkt odlisny
od konkurencnich a aby piimél cilovy trh ke koupi a ochoté zaplatit za néj 1 vyssi cenu.

(Foret, 2011, s. 191- 209)

Jak uvadi Kotler a Armstrong (2014, s. 249), produkty jsou klicovymi prvky na trhu
s nabidkou. Planovani marketingového mixu zac¢ind budovanim nabidky, kterda pfinasi
hodnotu cilovym zakazniklim. Tato nabidka se stavd zdkladem, na kterém firma stavi

. . . a1
ziskové vztahy se zdkazniky.

! Products are a key element in the overall market offering. Marketing mix planning begins with building an
offering that brings value to target customers. This offering becomes the basis on which the company builds

profitable customer relationships.
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Cena: Cena piedstavuje mnoZzstvi penéznich jednotek, které jsou vyzadovany za produkt.
Vyjadiuje stavajici hodnotu produktu na trhu a na rozdil od ostatnich tfi slozek
marketingového mixu je cena jedinym prvkem, ktery firmé vytyCuje piijmy, zbyté tii
slozky vytvéreji nadklady. V disledku toho se firmy intenzivné pokousi o co nejveétsi
zvySeni cen. Dnes je ale také zcela bézné poskytovani slev. Kupujicimu muize byt
poskytnuta specidlni sleva, mnoZzstevni rabat, bezplatna sluzba nebo darek, a veskeré tyto

vyhody realizovanou cenu zatézuji. (Foret, 2011, s. 211-220)

Distribuce: Distribuce piedstavuje zpusob (kanaly), jakymi se produkty dostavaji
od podniku az na trh k cilovym zakaznikiim. Toto rozhodnuti ma nasledné vliv na vyuziti

ostatnich marketingovych nastroja. (Foret, 2011, s. 221- 225)

Propagace: Propagace pokryva veskeré komunikacni nastroje, které maji za ukol cilovému
trhu ptedat urcité sdéleni. Tyto nastroje jsou rozdéleny do péti SirSich kategorii: reklama,

osobni prodej, podpora prodeje, public relations a pfimy prodej. (Foret, 2011, s. 241- 253)

1.2 Komunikaéni mix

»Komunikacni mix je podsystémem marketingového mixu. Je to kazdd forma ftizené
komunikace se zdkaznikem, kterou firma vyuzivd k informovani, presvédcovani
a ovliviiovani spotiebitelid nebo distributorti. Casto mize byt zaméhovan s reklamou,
a to pfedevSim proto, Ze reklama je nejviditelnéjSim néstrojem komunikaéniho mixu.
Existuje vSak celd fada komunika¢nich nastrojli, z nichZ kazdy ma jiné silné a slabé
stranky. Témito slozkami jsou: reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations
a piimy marketing. Kazda firma se muize sama rozhodnout, kterého nastroje

komunika¢niho mixu vyuzije.” (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 26)

1.2.1 Komunika¢ni plan

Komunikacni plan je strategie, cilena na soucasné i budouci zékazniky. Vyjadiuje zptlisob
dosazeni ptredem urCenych cild, soucasné musi byt v souladu s marketingovou strategii
a prizptisobena trhu. Dilezity je vybér spravného marketingového sdéleni, kreativni
ztvarnéni tohoto sdéleni a volba co nejefektivnéjSiho komunika¢niho mixu. Vybér téchto
nastrojit je zavisly na cilech firmy a marketingové komunikaci, komunikaéni
a marketingové strategii, vyhodach a nevyhodach konkrétnich néstroji komunikace.

(Zamazalova, 2010, s. 262)
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1.2.1.1 Reklama

Radou pro reklamu je reklama definovana jako proces komeréni komunikace, provadény
za Uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho
z4jmu, jehoz ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a sluzbach i o ¢innostech
a projektech charitativni povahy. Jednd se tedy o informace Sifené prostrednictvim
komunika¢nich médii, kterymi se rozumi televize, rozhlas, nosi¢e audiovizudlnich dél,
periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostiedky, plakaty a letdky, a dalsi

komunikac¢ni prostfedky umoziujici ptenos informaci. (Foret, 2011, s. 255)

Trochu obecnéji je reklama definovana jako ,,placena neosobni komunikace firem,
neziskovych organizaci a jednotlivel, ktefi jsou uréitym zplisobem identifikovatelni
v reklamnim sd€leni a ktefi chtéji informovat nebo piesvédCovat osoby patiici
do specifické casti vefejnosti, prostfednictvim riznych médii.“ (Pelsmacker, Geuens,
Bergh, 2003, s. 203)

1.2.1.2 Osobni prodej

S ptichodem velkoplo$Snych prodejen a ¢im dal vysSich narokli zdkaznikd se na prvni
pohled muze jevit, Ze osobni prodej ztraci dilezitost. Pro mensi prodejny ale tento nastroj
potad ziastavad velmi podstatnym zplusobem, jak se odlisit od konkurence. Ochotny
a odborny personal miize byt pravé tim divodem, pro¢ si zékaznici klidné nakoupi
ve vzdalengjsi prodejné. Nekteré hypermarkety a supermarkety jsou si dobie védomy svoji
nevyhody a proto se to snazi alespoil omezit riznymi opatfenimi, jako napf. ,,Desatera* pro

chovani pokladnich k zakaznikovi (Tesco). (Bouckova, 2003, s. 340)

Diky tomu, Ze prodejce piimo osobné pusobi na zdkaznika, je schopen nesrovnatelné
ucinnéji ovlivnit kupujicitho a pfesvédcit ho o vyhodach nového produktu, nez bézna
reklama. Velkou vyhodou osobniho styku je predevSsim moznost komunikace
se zakaznikem. Prodavajici se miize seznamit s reakcemi zékaznika a nasledné operativné

a mnohem efektivné&ji reagovat. (Foret, 2011, s. 301)

1.2.1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje podle nékterych autorti piebira vidéi roli v komunikaénim rozpoctu
po reklamé. Je to velmi nakladny nastroj v marketingové komunikaci, a proto se neni cemu
divit, ze jsou na n& v soucasnosti vyclenény az dvé tietiny komunikaéniho rozpoctu.

Vyuziva kratkodobych, ale efektivnich podnétii. Klade diiraz a zrychleni procesu prodeje
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produktli a sluzeb. Soustfed’'uje pozornost prfedev§im na zékaznika (nabizi cenové slevy,
vzorky novych produktii, soutéze), na obchodni organizaci (jsou potfadany propagacni
kampané, soutéze dealerti, ucast na veletrzich), ale také na obchodni personal (odmény
za aktivni prodejni Cinnost nebo pobyty pro prodavajici v atraktivnich letoviscich. (Foret,

2011, s. 279)

Tzv. sales promotion aktivity se konaji ve vétSiné pifipadl pfimo na misté prodeje

a k vyuzivanym formam nalezi:

e vzorky novych produktl a ochutnavky,

e nazorné ukazky vlastnosti produktu,

e vérnostni programy,

e zvyhodnéné nabidky (10 % navic, 3 za cenu 2),

e spotiebitelské soutéze (sbirani bodi),

e pomitcky v misté prodeje, tzv. POP prosttedky (stojany, displeje apod.),

e merchandising.

(Bouckova, 2003, s. 340)

1214 PR

Public relations je souhrn veSkerych cinnosti, diky kterym firma mulZze komunikovat
se svym okolim a je ve spojeni se vSemi jeho subjekty. Tim se rozumi vSichni ti, s nimiz
chce mit firma dobré vztahy. Zatimco reklama je zaméfena pfedev§im na kratkodoby
prodej ur¢itého vyrobku, PR se soustfedi na dlouhodobé cile, jako je napiiklad image firmy
nebo komunikace a vztahy s cilovym trhem. Publicita je posilena tiskovymi konferencemi
a diskusemi v médiich. Tyto ¢innosti vSak nejsou financovany podnikem a obsah takovych
aktivit je obvykle pfipravovan novinafi, coz mize mit také uréité riziko, protoze ne vzdy

ma kladny vliv na vetejnost. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 301- 302)

1.2.1.5 Piimy marketing

Ptimy (direct) marketing se zaméfuje na co nejpiesnéjsi rozdéleni trhu a koncentruje se
na stanoveny segment. V souCasné dob¢ se velmi rozrista a tvoii perspektivni podobu
marketingové komunikace. Piedev§im proto, Ze jsou v poslednich letech velké pokroky
v oblasti komunika¢ni techniky, je mozné soustavné a oboustranné¢ komunikovat
se zédkazniky. Velmi Casto je v této forme marketingu vyuzivan telefon, da se potom mluvit

o telefonnim marketingu, telemarketingu. ,,Direct marketing je interaktivni komunikacni
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systém, ktery vyuziva jeden nebo vice komunikac¢nich nastroji k méfitelné reakci
Vv libovolné lokalité. Zékaznik tedy nemusi chodit na trh, ale nabidka pfijde za nim, pfimo

na misto bydlisté nebo pracovisté. (Foret, 2011, s. 347, Vysekalova, 2006, s. 158)
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2 INTERNETOVY MARKETING

Internet hraje v Zivoté lidi velkou roli. Nékdo travi vétSsinu svého volného casu
na socialnich sitich, nékdo vyuziva Internetu pro hledani rznych informaci a jini zde
nakupuji. A jsou to pravé nakupy, které pfimély firmy zabyvat se Internetem. Nejdiive se
jednalo jen o internetovou reklamu, ale pozdgji vznikl cely Siroky obor — marketing

na internetu. (Janouch, 2014, s. 11)

Internetovy marketing zahrnuje Siroky soubor aktivit a vyzaduje peclivou piipravu,
trpélivost a dlouhodobé vyhlidky. Internet hraje tak vyznamnou ulohu, Ze né€které firmy
dokonce opustili offline marketingové prosttedi. Marketing na Internetu vSak musi
vychazet z celkové marketingové strategie a s klasickym marketingem se vzdjemné
podporovat. Vyznamnou vyhodou internetového marketingu je moznost méfit vSechny

aktivity a vyhodnocovat je. (Janouch, 2014, s. 11)

2.1 Charakteristika internetu

Podle Janoucha (2014, s. 14) je Internet ,celosvétovy systém navzajem propojenych
pocitacovych siti, ve kterych mezi sebou pocitace komunikuji pomoci protokoli TCP/IP.*
Cilem je komunikace, tedy technicky vyména dat. Nejcastéji je vyuzivana sluzba WWW.,

jsou ale také pouzZivany pojmy jako web a webové stranky.

Webové stranky jsou propojeny hypertextovymi odkazy (linky), pomoci kterych dochazi
ke sdileni, publikovani, rozSifovani a vyhledavani informaci. Diky odkaziim lze zakaznika
nasmérovat piesné tam, kde to je z hlediska firmy efektivni, tedy je mozné ho ziskat nebo

ptedat mu informace. (Janouch, 2014, s. 14)

Typickym znakem Internetu je jeho rychlost a ¢asova dostupnost. Diky hypertextovym
odkazlim se informace S§ifi velkou rychlosti. Marketingova komunikace vyuZziva mnoha
komunika¢nim prostfedki (web, e-mail, socidlni média atd.) a Internet umoznuje
zakaznikovi rychlou odezvu (kliknutim na odkaz, komentafem, e-mailem, atd.).

(Janouch, 2014, s. 15)

Pro uZzivatele je prace s Internetem velmi snadnd. UZivatel jednoduSe napiSe poZadovany
vyraz do vyhleddvace a ten nasledné¢ zobrazi seznam vysledkti v podobé odkazi.
Po kliknuti na vybrany odkaz je uzivatel pfesmérovan piimo na webové stranky. Také
je mozné piimo napsat URL adresu do adresniho fadku pocitace, pokud ji uzivatel zna.

(Janouch, 2014, s. 15)
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Pro efektivni marketingovou komunikaci je dilezité naplanovat zpisoby a nastroje
marketingové komunikace a nasledné sestavit komunikaéni prostiedi. Vyznamnou ulohou

je také spravna volba cilového segmentu. (Janouch, 2014, s. 15)

V poslednich letech se technologie rychle rozviji, a tudiz je mozné zacilit na mnohem uzsi
segmenty, nez v predchozich letech. Internetové obchody dnes naptiklad mohou piesné
zjistovat chovani zakaznikli v e-shopu, jejich objednavky, kroky vedouci k objednavce atd.
Lze také napiiklad zmapovat veskerou cinnost zdkaznika, pokud se pii prichodu
do e-shopu piihlasi (identifikuje). Tahle vlastnost elektronickych obchodu je vyhodou

piedevsim pro piesné urCeni potieb, piani a pozadavkl zakaznika. (Janouch, 2014, s. 15)

Pro uzivani internetu Se V soucasnosti nejvice vyuzivaji tfi nejvyznamnéj$i prohlizece:
Google Chrome, Mozilla Firefox a Microsoft Internet Explorer. Kazdy uzivatel ma
v oblibé jeden znich a zméné prohlizeCe se brani, jini uzivatelé naopak pouzivaji
prohlize¢t vice. V nasledujici tabulce muzeme vidét procentudlni podil i

nejrozsifengjsich prohlize¢t v Ceské republice. (Janouch, 2014, s. 16)

Prohlizec Podil v %
Mozilla Firefox 23,53
Google Chrme 23,04
Microsoft Internet Explorer 12,69

Zdroj: Janouch, 2014, s. 16, vlastni zpracovani

Tab. 1. Podil hlavnich prohlizecii v CR 4/2014

2.2 Podstata internetového marketingu

Diky internetovému marketingu existuje moznost, jak dosdhnout Zzadanych
marketingovych cili pomoci internetu. Internetovy marketing zahrnuje, stejné jako
klasicky marketing, mnoho ndastroji, které jsou spojovany s ovliviiovanim,

presvédcovanim, informovanim a upevnénim vztaha se zakaznikem. (Janouch, 2011, s. 17)

Hlavni aktivitou marketingu na internetu je pfedevsim komunikace se zakaznikem, ale
velmi Casto zasahuje také do tvorby cen. Posledni dobou se ale mizeme setkat také

s pojmy jako je e-marketing, nebo web-marketing. Pod oznaéeni jako je on-line nebo
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digital marketing spada, krom¢ internetového marketingu, také marketing prostiednictvim

mobilnich zafizeni. (Janouch, 2011, s. 19)

Pokud podnik chce, aby internetovy marketing fungoval, je dulezité neudé€lat chyby hned
na zaCatku. Firmy, které nemaji perfektn¢ zvladnuty internetovy marketing, se zpravidla

dopousti n¢které nebo kombinace vice z nasledujicich chyb:

® neznaji piesné svoje cile,

e Mmaji ptili§ vysoké cile,

e neznaji dostatecné své zdkazniky, nevi, co zdkaznik chce a kolik je ochoten za to
zaplatit,

e podcenuji konkurencni firmy,

e piecenuji Sami sebe,

e nemaji vyfeSeny interni chod podniku a logistiku.

V takovém piipadé je vysledkem Cinnosti této firmy nizky zisk nebo v hor§im piipadé

velka ztrata. (Janouch, 2011, s. 20)
Internetovy marketing charakterizovany ve vztahu k zakaznikovi znamena:

e Konverzaci
e Posileni pozice zdkaznika

e Spoluucast

(Janouch, 2014, s. 20)

2.2.1 Konverzace

Trh na Internetu je konverzace. Zakaznici komunikuji s prodavajicimi a také mezi sebou
zcela bezprostiedné, o vSem a s neuvéfitelnou rychlosti. Jiz ve starovéku se lidé stretavali
na trziStich za ucelem koupé nebo prodeje, ale pfedevsim z diivodu stfetnuti se a vzajemné

komunikace. (Janouch, 2014, s. 20)

Nekteré konverzace se tykaly obchodovani a nabizenych produktii, néco novinek a nazort.
Potom vSak nastalo obdobi velkovyroby a masmédii a odcizeni prodavajicich
od kupujicich se stalo obrovskym problémem. Internet se vSak snazi o zménu zpét

a podniky, pokud chtéji prezit, se musi pfizplisobit. (Janouch, 2014, s. 20)
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2.2.2 Posileni pozice zakaznika

Komunikace se zakazniky v mnoha firmach probiha jest¢ porad formalné. Firmy sdéluji
zcela bez napadu nebo humoru ziejmé a banalni véci, jako napf. ,,jsme tu pro vas®, ,,fidime

se vaSimi prioritami® apod., navic bohuzel ¢asto se zatajovanim informaci nebo dokonce

lhanim. (Janouch, 2014, s. 20)

Zakaznikova pozice je ale stale siln¢jsi. Kazdy uzivatel Internetu mize hledat feseni svych
problémtl nejen na socialnich sitich, ale také vyhledavanim ve vyhledéavacich, projizdénim
diskusnich for nebo tieba na webovych strankach, které se zabyvaji pfimo pozadovanou

problematikou. Takové propojeni lidi mize firmu rychle zni¢it, ale muze ji také

vvvvvv

2.2.3 Spoluucast

Vzhledem Kk tomu, Ze manazefi se v mnoha piipadech odcizili produktu (tzn., Ze nerozumi
tomu, co podnik produkuje), je dulezité vyuzivat zaméstnanci z vyroby, vyvoje nebo
servisu — lidi spjatych s produktem a propojit je se zakazniky. Chytiejsi firmy se pokousi
o zapojeni zakaznikli do procesu vyvoje nebo pfizplisobovani produktl. Jediné timto

zpusobem lze zajistovat loajalitu zakazniki a budouci zisky. (Janouch, 2014, s. 21)

2.3 Trendy v internetovém marketingu

Digitalni svét se neustale méni, vyviji a inovuje. Je nevyhnutelné drzet krok s dobou
a novymi technologiemi, aby byl na§ online byznys efektivni. Posledni dobou vladnou

internetovému marketingu nasledujici ¢tyfi zasadni trendy. (Tech.co, © 2013)

2.3.1 Obsahovy marketing

Zasadni zélezitosti UspéSného online marketingu je vytvofeni hodnotného obsahu.
Jiz neplati nepsané pravidlo, ze kiiklavé Cerveny banner zarucené upoutd zakaznikovu
pozornost. Nastal totiz posun spotiebitelskych preferenci a nyni je dilezité se fidit heslem,
ze mén¢ je nekdy vice. Do obsahové strategie by mély byt zakomponovany také:

e socialni média,

e newslettery,

e ¢lanky odbornych portalt a partnerskych webd,

e piipadové studie,

e Videa,
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e budovani dobrého jména firmy, pfipadné e-shopu.
(Tech.co, © 2013)

Dobré jméno firmy ndm zaruéi vzdy jediné opravdovi zakaznici, ktefi jsou spokojeni

s nasimi produkty nebo sluzbami. (Tech.co, © 2013)

2.3.2  Uéty na socialnich sitich

Facebook, Twitter a LinkedIn, spole¢né s Google+, Instagram a Pinterest mohou byt velmi
napomocné socialni sité, které podpoii firemni marketingové Gsili a také mohou ovlivnit
vyhledavani na Googlu. Je tomu tak z toho divodu, Ze internetové vyhledavace se snazi
vyhledavat co nejrelevantnéjsi vysledky sco nejvétsi kvalitou. Pokud mnoho lidi
na socialni siti sdili urcitou fotografii, stava se jeji Googlem vnimand kvalita vyssi.

(Tech.co, © 2013)

2.3.3 Obrazky na webu

Dal$im trendem v oblasti internetového marketingu jsou infografiky nebo zajimavé
obrazky, které mohou dokonale zaujmout Ctenate. Je proto lepsi vyuzit vlastni autorské
fotografie, naptiklad i upravené prostfednictvim online programl na upravu fotek, nez
vyuzivat nepoutavé a strojené fotografie z fotobank. Velmi dilezité je taky v ramci
socialnich siti vyplnovat alternativni tagy u obrazkd, a tim jeSté zvysit vyhledavaci

vnimanou kvalitu obrazku. (Tech.co, © 2013)

2.3.4 Mobilni populace

Za dalsi trend je povazovana mobilni verze webl a webovych stranek. Diky tomu maji
zdkaznici moznost uskute¢nit bezproblémovy ndkup, pohodlné cteni blogspotii nebo
prohliZeni stranek na mobilnich zatfizenich. Jedna se o tzv. responzivni Sablonu webu, ktera
se sama pfizpisobi zafizeni, na kterém je stranka zobrazena. Mnoho podnikatela
se domniva, Zze se nejednd o nutnost, ale podle americké vydavatelské a medialni
spolecnosti Forbes se v roce 2017 bude uskuteciiovat az 87 % online ndkupl pravé pomoci

mobilnich zafizeni. Je tedy nezbytné v této oblasti zainventovat. (Tech.co, © 2013)
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3 KOMUNIKACNI MIX NA INTERNETU

Je pravdépodobné, ze v marketingové komunikaci na Internetu lze nalézt mnoho rtiznych
forem, které jsou odlisné svymi cili. Podle téchto cilti jsou poté voleny nastroje, které firma
vyuzije ke své komunikaci se zdkaznikem. Napf. internetovou reklamu, on-line PR nebo

direkt marketing. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 224)

Podle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 224) jsou k propagaci znacky na internetu nejcastéji
pouzivany:

e reklamni kampan¢,

e on-lie PR,

e virdlni marketing,

e buzz marketing,

e advergaming.

Pti zacileni na podporu prodeje l1ze vyuzit:
e reklamy ve vyhledavacich (SEO, SEM, PPC),
e o0n-line spottebitelské soutéze,

e e-mail marketingu,

o affiliate marketingu.
(Ptikrylovéa, Jahodova, 2010, s. 224)

Nastroje jedné skupiny maji samoziejmé vliv na skupinu druhou, tzn., Ze propagace

znacky pisobi kladné€ na vysledek prodeje a naopak. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 224)

3.1 Reklama na internetu

Protoze se v soucasnosti intenzivné zvySuje pocet uzivatelii Internetu jako interaktivniho
média, je vyhledavanym mistem k umisténi reklamy. Internetové reklama tvoti efektivni
nastroj, pomoci kterého se da oslovovat Siroky okruh potencialnich zakaznikl. Navic tato
metoda zarucuje efekt v kratkém case a za relativné nizké naklady. (Pfikrylova, Jahodova,

2010, s. 225)
Internet nese nékolik vyhod, které nabizi pro ptisobeni reklamy:

e Multimedialni prezentace (text, zvuk, obraz, video, animace atd.). Internetova

reklama muize ndzorn¢€ ukazat vyuziti produktu, navic spotiebitel ma moznost Si
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nez ostatni média.

e Internetovy uzivatel si mize zvolit miru reklamniho ptisobeni, coz do urcité miry
tlumi jakousi dotérnost.

e Na internetu se naléza nekone¢né mnozstvi informaci, produkti a sluzeb
a spotiebitel miize vyhledavat pouze ty, které potfebuje.

e Internetova reklama je mnohem mén¢ ndkladnd, nez reklama v jinych médiich.

e Rychlost odezvy na internetovou reklamu je velmi rychla.

o Ucinek reklamy je pfesné méfitelny.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 225)

Internetova reklama ma ale také nevyhody, jako je naptiklad jeji neosobni charakter,
tj. nemoZznost bezprosttedn¢ vidét produkt a zkusit si jeho vlastnosti na vlastni oci.
PtestoZze v poslednich letech nartistd pocet programil pro rozpozndni a odstranéni reklam,

0 internetovou reklamu je stale vétsi zajem. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 225-226)

3.1.1 Bannerova reklama

Bannerova reklama je jednim z nejstarSich a ptesto stale nejvyuZzivanéjSich typt reklamy
na internetu. Banner je reklamni prouzek, ktery vyjadiuje konkrétni reklamni sdéleni
a po kliknuti na tuto plochu je uZivatel pfesmérovdn na webové stranky inzerenta.
Na pocatku bannerové reklamy se jednalo pouze o maly obdé€lnik, pozdé&ji se vSak zacaly

pouzivat tlacitka a bannery riiznych velikosti. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 227)

Umisténi bannert se zaméfuje zejména na internetové stranky s vysokou navstévnosti, jako
jsou naptiklad vyhleddvaci servery nebo servery zaméfené na pozadovanou tématiku.

Z hlediska marketingové komunikace je bannerova reklama vhodna k:

e prezentaci novych vyrobki,

e podpote vyrobki, které maji nizky pocet vyhledani pomoci klicovych slov,
e zvySeni povédomi o znacce nebo produktu,

e podpora jednorazovych akci,

e odliseni od konkurenénich znacek.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 227-228)
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3.2 PR nainternetu

Internet umozituje mnohem snazsi zpisob komunikace mezi uzivateli. Témito uzivateli
je gigantické mnozstvi lidi s nejriiznéjSimi profesemi a zajmy. Internet nabizi podobné
moznosti komunikace jako ostatni média, ale ve vétSin€ piipadii s mnohem vysSim

ucinkem. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 235-236)

Jednou z nejcastéji vyuzivanych PR aktivit na internetu jsou firemni webové stranky. Tato
¢innost je tzce spjata s budovanim firemni identity, media relations pomoci internetu,
interview v podobé¢ chatu apod. Ve firmé lze také velmi u¢inné délat monitoring zprav

o firm¢ a jejich produktech a znackach. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 236)

Z uzivateld (Ctenafll) se snadno miiZe stat autor internetovych ¢lankl a recenzi. Diky tomu
je internet jedine¢ny. V téchto ¢lancich jsou hodnoceny firmy a jejich vyrobky, které
mohou nasledné ovlivnit dalsi potencionalni spotiebitele. Je dokazano, Ze takovy obsah je
pro ostatni uzivatele divéryhodnéjsi a vefejnosti ochotnéji piijat. Nize uvedena tabulka

hodnoti klady a zapory PR aktivit na internetu. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 236)

Bézné uziti PR DalSi uziti PR
Klady e Absolutni kontrola nad obsahem e Uv¢ritelnost
o  Moznost okamzité odpovédi na reakce e Sifeni zpravy neoficialni cestou

e  Meéfitelnost

Zapory e Mensi divéra e Mensi kontrola obsahu
e C(Citlivost na reklamni, komer¢ni, e Slozitéjsi komunikace s moznymi
oficialni komunikaci autory

Zdroj: Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 239, vlastni zpracovani

Tab. 2. Klady a zapory PR aktivit na internetu

3.3 Podpora prodeje na Internetu

Podpora prodeje na internetu mize byt zamétena na produkty K prodeji pfimo na e-shopu
I vkamennych obchodech, kdy internet slouzi hlavné jako komunika¢ni médium.
Informuje zdkazniky o €innosti podpory prodeje. Oba tyto zpisoby mohou vyuzivat ty
samé nastroje (slevové kupony, prémie, vzorky zdarma, v€rnostni odmeény, soutéze atd.).

Diky Internetu Ize tyto aktivity testovat a pomérné piesné méfit. Podle zjisténych vysledki
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se poté muze operativn¢ vylepSovat komunikacni kampan. (Ptikrylova, Jahodova, 2010,
s. 239)

vvvvvv

ve virtualnich obchodech. Pro tyto ucely jsou zpravidla vyuzivany rizné druhy sluzeb,
které vychazi z podstaty Internetu. Jednd se napftiklad o posilani informaci o novinkach

V oboru, moznost sledovani zasilky apod. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 239)

Affiliate marketing je specifickym druhem podpory prodeje, uskute¢iiovanym na Internetu.
Jedna se o partnerstvi internetovych stranek prodejce vyrobkd a sluzeb (tedy
provozovatelem affiliate programu) a strankami, doporucujicimi a odkazujicimi na tento
produkt nebo sluzbu (tedy affiliate partnerem). Affiliate partneti dostavaji za Uspé$na
doporuceni vyplacenou provizi. Platba se nevaze na pocet zobrazeni ¢i prokliknuti
reklamy, ale na uskuteénéné prodeje. V Ceské republice se tomuto néstroji ale piesto

nevénuje mnoho pozornosti. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 239-240)

Relativné novou zalezitosti na ¢eském internetu jsou vyhledavace zbozi. Jedna se o sluzbu
znamych vyhledavact (Seznam, Google), které vyhledavaji zbozi mezi zaregistrovanymi
e-shopy. Zakaznik timto zptisobem ziskd seznam dostupného zbozi a jeho cen a diky tomu
je jeho prace s internetovou nabidkou snazsi a rychlejsi. (Ptikrylova, Jahodova, 2010,
s. 240)

3.4 Primy marketing na Internetu

Pfimy marketing je néastroj komunika¢niho mixu, diky kterému se obraci role zdkaznika

pfimo do jejich domovl nebo kancelaii. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 240)

Pfimym marketingem na Internetu se mysli komunikace prostfednictvim elektronické
posty (e-mailing). Hlavni vyhodou tohoto nastroje je nizka cena a vysoké zacileni. K vyssi
efektivité e-mailingu je tfeba zaméfit se na obsahovou stranku rozesilanych e-mailli nebo
newsletter. Mélo by se tedy jednat o zajimavé a pravdivé informace o aktudlnich
novinkach. Aby byl internetovy direkt mail opravdu efektivni, je zapotiebi vyvinout

vysoké usili a neustale jej vylepSovat. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 240)
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4 SEGMENTACE, TARGETING APOSITIONING

Trhy pfedstavuji rizné skupiny stavajicich a potenciondlnich zakaznikt. Tyto skupiny se
od sebe odlisuji svymi potfebami. Hlavni tlohou planovani komunikace je prave
identifikace cilovych skupin a rozhodnuti, kterou se bude marketingovda komunikace
zabyvat. K tomu slouzi jednotlivé kroky, kterymi jsou Segmentace trhu (Segmenting), trzni

cileni (targeting) a umist'ovani (Positioning).

4.1 Segmentace

Segmentace trhu je rozdéleni trhu na homogenni skupiny zakaznikd. Mélo by to byt to
prvni, €0 podnik vykona, kdyZ planuje podnikatelské aktivity v jakékoliv oblasti. Je dobré
veédeét, komu jsou produkty prodavany a co tahle skupina zakaznikt vlastné vyzaduje. Tim
se stdva samoziejm¢e 1 marketingova komunikace cilenéj$i a ma vétsi efektivitu a potieby
zakaznik jsou uspokojeny. Navic se uSetii spousta prace, energie a pifedevsim finan¢nich

prostiedki. (Kotler, 2004, s. 325-351)

Firma miize provadét casteCnou segmentaci, tj. vymezovani jednotlivych skupin
zakaznikd, ktefi maji specifictéjsi potieby, a snazi se jim ptizplsobit svou nabidku, nebo
uplnou segmentaci, tj. znané ptizptisobovani vyrobkd, sluzeb i marketingovych programu

potiebam jednotlivych zakaznikd. (Kotler, 2004, s. 325-351)

4.2 Targeting

Targeting je zacileni nabidky produktu nebo sluzby na vybrany segment trhu, které
umoziuje maximalizovat efekty prodeje. Cilovy segment trhu odpovida strategii, kapacite
a eckonomice firmy. Cilovému segmentu se pfizptsobuje komunikace a vSechny

marketingové aktivity. (Kotler, 2004, s. 351-359)

4.3 Positioning

Positioning je zpusob, jakym chceme byt jako firma vnimani v mysli spotiebitele. Diky
charakteristikam své nabidky se odliSujeme od konkurence a zaujimédme na trhu urcitou
pozici. Vymezeni vyrobku ¢i sluzby vuci konkurenci a vuci jednotlivym skupindm
spotiebitelli je na dne$nim trhu nezbytnosti. Uspé$na marketingova strategie neni zaméfena
na vSechny cCasti trhu, ale na jednu ¢i né€kolik nejzajimavéjSich. Ty pak muze oslovit
s takovou silou a G¢innosti, ze ziskovost produktu vyrazné stoupne. (Kotler, 2004, s. 359-
378)
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5 ANALYZA PROSTREDI FIRMY

Marketingové prostiedi podniku je tvofeno mnoha slozkami, které spolu vzajemné souvisi.
Predstavuji fetézec hrozeb a pfilezitosti a tkolem marketingovych pracovnikil je tyto
slozky analyzovat a navrhovat zplsoby pfizplisobeni ocekdvanému vyvoji prostredi.
Analyzovat prostfedi podniku je mozné nékolika zpisoby, nicméné vétSina autori
zabyvajicich se marketingem a managementem cleni prostfedi na vnitini a vnéjsi. Firemni
prostiedi tedy se tedy d€li na:
e vnéjsi prostiedi,
* makroprostiedi (politicko-pravni prostfedi, ekonomické prostiedi, socidlné-
kulturni prosttedi a technologické prostredi),
» mezoprostiedi (dodavatelé, distribuéni meziclanky, zakaznici, konkurence,
vetejnost),
e vnitini prostiedi (zdroje, schopnosti, kultura firmy, mezilidské vztahy, kvalita

managementu, kvalita pracovnikil).

(Jakubikova, 2013, s. 118-120)

5.1 Mezoprostiedi

V marketingovém mezoprostiedi jsou zahrnuty okolnosti, vlivy a situace, které firma svou
¢innosti miiZze podstatné ovlivnit. Cilem mezoprostiedi je ziskat zdkladni hybné sily, které

maji vliv na aktivitu podniku. (Jakubikova, 2013, s. 102)

Dodavatelé jsou podniky i jednotlivei, poskytujici ostatnim podnikiim zdroje, dilezité
pro vyrobu produktli nebo konani sluzeb. Na dodavatelich zavisi tspéch celé firmy, a proto

je velmi dilezité pozornost vénovat jejich vybéru. (Jakubikova, 2013, s. 104)

DistributoFi jsou organizace 1 jednotlivci, vstupujici mezi vyrobce zbozi a konecné
spotiebitele. Miize se jednat o skladovaci a prepravni firmy, firemni zastupce, ktefi

vyhledavaji zdkazniky, nebo o obchodniky. (Jakubikova, 2013, s. 104)

Zakaznici mohou byt jak jednotlivci, tak 1 pravnické osoby a podle jejich vztahu k firmeé

se Cleni na kupce, uzivatele, mozné kupce, mozné uzivatele. (Jakubikova, 2013, s. 105)

Konkurence nemusi byt jen firmy se stejnym zbozim ¢i sluzbami. Proto firmy musi
neustale identifikovat kdo je konkurentem, kdo by se mohl stat konkurentem, jak je silny

konkurent, jaké jsou jeho cile a strategie atd. (Jakubikova, 2013, s. 106)
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Verejnost je skupina lidi se skute¢nym nebo potencidlnim zdjmem o dosazeni firemnich
cilt, pfipadné je ovlivnit. Nejcastéji je vefejnost Clenéna do tii skupin na obecnou

vefejnost, mistni komunitu a obcanské iniciativy a spotiebitelska hnuti a vladu.

(Jakubikova, 2013, s. 108-109)

5.2 Makroprostredi

,Firemni makroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které¢ firma svymi aktivitami

nemuze nebo jen velmi obtizné mize ovlivnit.“ (Jakubikova, 2013, s. 99)

Jsou zde zarazeny vlivy demografické, ptirodni, politické, legislativni, ekonomické,
sociokulturni, geografické, technologické, ekologické aj. Na chovani podniki a jejich

postaveni na trhu plisobi faktory, které Ize strucné charakterizovat:
Politicko-pravni prostredi

Politické a pravni prostfedi jsou zédkladni faktory, rozhodujici o podnikéani fyzické nebo
pravnické osoby v zemi, kterou si zvoli a v oboru, jaky si zvoli. Faktory politicko-pravniho
prostfedi jsou napfi. politicky systém, vztahy k firmam, korupéni prostiedi, mistni, statni

a globalni zakony a piedpisy aj. (Jakubikova, 2013, s. 120-121)
Ekonomické prostiedi

Do ekonomického prostiedi se fadi faktory, ovliviiujici kupni silu spotiebitel a strukturu
jejich vydaji. Finanéni situace hospodaistvi, ve kterém firma podnikd, je podstatna
pro UspéSné marketingové plany. Faktory ekonomického prostfedi jsou napt. aktudlni

hospodartsky cyklus, rist HDP, slozeni platebni bilance aj. (Jakubikova, 2013, s. 123-124)
Socialné-kulturni prostiedi

Zde je zkoumano demografické, socialni a kulturni prostfedi. Toto prostiedi piedstavuji
lidé, kteti vytvaii trhy. Pro efektivni marketingova rozhodnuti je demografické prostiedi
dalezité, protoze souvisi s lidmi a lidé tvofi trhy. Faktory demografického prostiedi jsou
napt. velikost populace, rust populace, vék populace, etnické slozeni, vzdélanost,

porodnost, umrtnost, migrace, povolani aj. (Jakubikova, 2013, s. 124-126)
Technologické prostredi

Vznik novych, moderngjSich technologii zplsobuje zanik doposud pouZivanych

technologii. V technologickém prostfedi jsou zahrnuty faktory, které vytvareji nové
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technologie a tim vznikaji také nové wvyrobky a prilezitosti na trhu. Jsou to
napt. technologické trendy, technologicky vyvoj, vladni regulace aj. (Jakubikova, 2013,
s. 127)

Ekologické prostiedi

Ekologické prostiedi je dualezitou soucdsti makroprostiedi. Zabyva se vztahem lidi
k pfirod¢ a pfirodnim problémim. Diky tomu, ze si lidé uvédomuji zavaznost ptirodnich
problému, je vyvijen tlak, aby se podniky staly ekologickymi. Faktory jsou zde

napf. klima, vodstvo, fauna a flora, ptirodni 1é¢ivé zdroje aj. (Jakubikova, 2013, s. 128)

5.3 SWOT analyza

Jedna z nejvyznamnéjSich analyz prostiedi je SWOT analyza. Je sloZzena z plivodné dvou
analyz, a to analyzy SW — silné stranky (Strengths) a slabé stranky (Weaknesses),
a analyzy OT — pfilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Jejim hlavnim cilem je
rozbor a vyhodnoceni soucasného stavu firmy (vnitiniho prostiedi) a soucasné situace

okoli firmy (vné&jsi prostiedi).

Ve vnitinim prostedi hodnoti silné a slabé stranky podniku, ve vnéjSim prostfedi hodnoti
prilezitosti a hrozby. SWOT analyza je schopnd souhrnn¢ vyhodnotit fungovani firmy,
piipadné nalézt slabé stranky a najit zplsoby rustu. Tato metoda se uziva hlavné

v marketingu a je soucasti dlouhodobého planovani podniku. (Jakubikova, s. 129)
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Obr. 1. SWOT analyz
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6 PROFIL SPOLECNOSTI EPOS SPOL.SR.O.

Firma Epos spol. s r.o. byla zaloZena vroce 1992 v &asti Zlina Zelechovice Paseky.
Vyroba papirovych kotouckl zapocala v pronajatych prostorach na podélné fezacce papiru
S prvnimi péti zaméstnanci. Zamérem firmy bylo co nejpruznéji dodavat sortiment, ktery

na tehdejs$im rozvijejicim se trhu chybél. (Interni zdroj, 2015)

Brzy se objevila dalsi mezera na trhu — kotoucky z termopapiru, které¢ byly do té doby
pfivazeny ze zahrani¢i. Tim firma zacala spolupracovat se zahrani¢nimi dodavateli

vyrabé&jicimi role z termopapiru. (Interni zdroj, 2015)

Postupem ¢asu K této vyrobni ¢innosti pfibyla také obchodni ¢innost, a jejim cilem bylo
zasobovat odbératele i dalSim spotfebnim materidlem, jako napiiklad kancelafskymi
potfebami, potfebami pro Skoly a obalovym materidlem. Z toho diivodu firma v roce 1995
ptistoupila k otevieni prodejniho skladu vobci Klecivka, kde postupné ziskavala

zakazniky ze Zlina a okoli. (Interni zdroj, 2015)

K vyrobé stale S$irsiho sortimentu bylo zapotiebi vice skladovych prostor, novych
vyrobnich technologii i obsluhy strojti. V roce 1998 byla postavena nova skladovaci hala

a také byly potizeny nasekové a vysekové stroje. (Interni zdroj, 2015)

Vroce 2002 se uskutecnila celkova rekonstrukce hlavni budovy firmy s pfistavbou
vyrobnich prostor. Nakupem dalSich stroju, jako napf. rotacni tiskarny, méla firma
moznost produkce novych vyrobki, ¢imZ se opét posunula o krok vpied. Zaroven také

zavedla systém managementu kvality ISO 9001:2001. (Interni zdroj, 2015)

V souCasnosti firma zpracovava papir do roli, listki a formulafii pro zaznamové
a registracni ptistroje. Jedna se o papirové kotoucky a listky do pokladen, vah, bankomatt,
parkovacich automatli, zapisovacich a meéficich pftistrojii, loterii, jizdenky hromadné
dopravy, samolepici etikety, faxovy papir apod., vcetn¢ potisku, c¢islovani, vyseku
a perforace. Provadi se zde také grafické zpracovani podkladu pro tisk. S témito navrhy
souvisi ochranné prvky a motivy, které¢ podklady obsahuji. Firma je schopna vyhovét
1 poptavce po velmi nestandardnich rozmérech nebo potisku, proto je zakézkova vyroba
hojné vyuzivana. (Interni zdroj, 2015)

Pro maloobchodni prodej slouzi jiz n¢kolik let prodejna v arealu byvalého Svitu, kde jsou
nabizeny nejen vyrobky firmy Epos, spol. sr.o0., ale pfedev§im kancelarsky a Skolni

sortiment a obalovy materidl. (Interni zdroj, 2015)
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7 SITUACNI ANALYZA PODNIKU

Situacni analyza je komplexni analyza zachycujici vSechny podstatné informace a faktory
(vnitini 1 vnéj$i), které ovliviiuji soucasnou i budouci situaci organizace. Diky ni
organizace sbira informace o svych silnych a slabych strankach, ptilezitostech a hrozbach.
V praxi je situa¢ni analyza provadéna vétSinou pro strategické ¢i marketingové planovani —
organizace nejprve musi dikladn€ poznat realitu, aby rozhodovani o budoucim smétovani

nebylo zaloZeno pouze na dojmech a dohadech. (Jakubikova, 2013, s. 102)

7.1 Analyza mezoprostiedi

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, cilem mezoprostiedi je ziskat zakladni hybné sily,
které maji velky vliv na veskeré aktivity v podniku. Faktory, které jsou zde zahrnuty,
se tykaji pfedevSsim okolnosti, vlivi a situaci, které firma svou c¢innosti podstatné

ovliviiyje.

7.1.1 Konkurence

Firmy by mély neustale identifikovat, kdo je konkurentem, kdo by jim mohl byt, jak je
konkurent silny, jaké jsou jeho cile a strategie atd. Konkurence na trhu s papirenskym
zbozim je relativné velka, ptesto firma Epos spol. s r.0. nema na nasem trhu konkurenci ve
vyrobé specidlniho papirenského zbozi. Existuje nékolik firem, které se za konkurenci daji
povazovat, nebot vyrabi béZné papirenské zbozi. Tyto firmy mezi sebou soupefi.
Nejvétsimi konkurenty firmy jsou spole¢nosti ACTIVA spol. s r.0., 1VJ-export/import
spol. sr.0., LIMEX Zlin, spol. s r.0., je zde ale i cela fada dalSich konkurentt.

ACTIVA spol. s.r.o.

Jednim z nejvétsich konkurenttl firmy Epos spol. s r.0. je firma ACTIVA spol. s r.o0., ktera
pusobi jako dodavatel kancelaiskych potfeb od roku 1992. Za dobu své existence si
zajistila vyznamné misto na trhu a ziskala mnoho dilezitych a naro¢nych zakazniku, kteti
si velmi ceni vysoce profesionalnich sluzeb. V dnesni dobé firma zasobuje prakticky
14 100 pravnich subjektii, kterym dodava zbozi na vice jak 31 000 dodacich mist.
(aktiva, © 2009)


https://managementmania.com/cs/organizace
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AC|TIVA

Zdroj: aktiva.cz, © 2009
Obr. 2. Logo firmy ACTIVA spol. s r.o.

I\VJ-export/import spol. s r.o.

Dalsim vyznamnym konkurentem je firma IVJ-export/import spol. s r.0., ktera byla
zaloZena v roce 1991. Vice nez 24 let tedy dodava kancelaiské a papirenské potieby svym
zdkaznikim. V pribéhu let firma prosla velkym vyvojem a nyni mé Siroké produktové
portfolio a vysokou kvalitu. Spolupracuje s vyznamnymi vyrobci a dovozei kancelaiskych

potieba a jejimi klienty je ptes 1000 podniki z celé republiky. (ivj, © 2015)

Vyznamnym bodem v budovani podniku bylo zavedeni firemni znacky AURO, pod kterou
se nachdzi vice nez 200 produktti pro archivaci a uklddani dokumentt. Tyto produkty jsou
vyrabény né&kolika firmami z Ciny, Thajska a Taiwanu. Tyto produkty jsou vyvaZzeny na

Slovensko, do Mad’arska a Némecka. (ivj, © 2015)
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Zdroj: ivj.cz, © 2015

Obr. 3. Logo firmy IVJ-export/import spol. s r.o.
LIMEX Zlin, spol. s r.o.

Firma LIMEX Zlin, spol. s r.o0. velkoobchod papirem, vznikla jiz v roce 1991 na zakladé
zaméru poskytovat komplexni servis Ceskym i zahrani¢nim firmam, zabyvajicim se
distribuci a spotiebou kancelafského papiru a kancelatskych potieb. Zajistuje kompletni
distribuci papiru vcetné¢ jeho prodeje. Po celou dobu se snazi zakaznikim nabidnout

nejlepsi sluzby. (limexzlin, © 2015)
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Zdroj: limexzlin.cz, © 2015

Obr. 4. Logo firmy Limex Zlin, spol. s r.0.
7.1.2 Distribuce

Podnikovymi distributory by mély byt organizace nebo jednotlivci, ktefi vstupuji mezi
vyrobce zbozi a koneéné zakazniky. Ve firmé Epos spol. s r.o. se jedna o piepravu zbozi ke
spotiebitelim pomoci dvou dodavkovych vozidel. Tato auta jezdi po celé Ceské republice,
piilezitostné i po Slovensku. Muze se jednat o skladovaci a pfepravni firmy, firemni

zastupce, ktefi vyhledavaji zdkazniky, nebo o obchodniky.

Objednavky jsou pomoci on-line informacniho systému pieposilany do skladu v aredlu
byvalého Svitu ve Zlin¢. Snahou firmy je dodavat vétSinu zbozi do 24 hodin od
objednavky. Vétsinu tydne je zbozi rozvazeno po Zling. Do vzdalenégjSich mést se rozvazi
jednou az dvakrat tydné. Kazdy sudy tyden je rozvoz smétfovan na Ostravu, jedna se tedy
o meésta: Olomouc, Opava, Ostrava, Karvinda a Frydek Mistek. Kazdy lichy tyden
se rozvazi smérem na Brno, tzn. mésta: Prostéjov, Vyskov, Brno, Tiebi¢, Bfeclav

a Hodonin.

Dalsi moznosti ptepravy zbozi k zakaznikovi je vyuziti spolenosti PPL, ktera
je prepravcem zasilek na ¢eském trhu. Zbozi, které je ve firmé skladem, je expedovano do
24 hodin od potvrzeni objednavky. V nékterych ptipadech se mize stat, Ze si objednavka
vyzada delsi dobu dodani. V takovych pfipadech firma zakaznika informuje o zdrZeni

emailem nebo telefonicky.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Obr. 5. Dodavkovy automobil



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

7.1.3 Dodavatelé

Firma Epos spol. s r.o. spolupracuje s mnoha podniky, které ji poskytuji zdroje dilezité pro
vyrobu produktt. Je si dobie védoma, ze na dodavatelich zavisi uspéch celé firmy a proto
tyto dodavatele vybira velice peclivé. Ve vétsing piipadi se jedna o stejné podniky, jako
u konkurence. Jsou to tedy firmy: ACTIVA spol. s r.o., IVJ-export/import spol. s r.o.,
LIMEX Zlin, spol. s r. 0., ale tak¢é WIMERS Zlin v.0.s., PAPERA s r.o0. aj. Firma Epos
spol. s r.o. tedy s t¢émito podniky nejen soupefi, ale také od nich nakupuje nékteré specialni

zboZi, které sama nevyrabi, za ¢elem dal$iho prodeje.

7.1.4 Zakaznici

V ramci B2B marketingu jsou zdkazniky firmy Epos spol. sr.o. podniky vyrabéjici

papirenské zbozi, po celé Ceské republice.

Firma ma ale také zakazniky v B2C marketingu. Jedna se zpravidla o zékazniky vSech
vékovych kategorii. Tito zadkaznici nakupuji zbozi jak piimo v prodejné, tak
prostiednictvim internetu, kde si zbozi objednaji na firemnich webovych strankach. Zbozi

je jim poté dopraveno piepravni spolecnosti PPL. Pokud se jednd o vétsi mnoZzstvi zbozi,

7.2 Analyza makroprostredi

Prostfednictvim analyzy makroprostiedi budou analyzovany politicko-pravni, ekonomické,
socialné-kulturni, technologické a ekologické prostiedi firmy Epos spol. s r.o., nebot’

otazka firemniho prostfedi mize mit do budoucna vyznamny vliv na vyvoj firmy.

7.2.1 Politicko-pravni prostiredi

Ceska republika ma v Evropé jako jedna z méla kratkou udrzitelnost vlady. Diky tomuto
stiidani vlad se velmi komplikuji dlouhodoba opatieni a maji negativni dopad na mravni

prostiedi spole¢nosti v Ceské republice.

Po vstupu do Evropské unie ziskala Ceska republika mnoho vyhod i nevyhod. Mezi
nejpodstatnéjsi klady mizeme povazovat napiiklad volny pohyb zboZzi, sluzeb, kapitalu
a osob. Vstup do Evropské Unie ale nese také n€kolik nevyhod. Je to napftiklad ztrata statni
suverenity, omezeni demokracie, nebo nemoznost rozhodovat svobodné o statnich

zakonech.
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V roce 2002 byla firma Epos spol. s r.o. zrekonstruovana a zavedla systém managementu
kvality 1ISO 9001:2001.

7.2.2 Ekonomické prostredi

Na hospodaieni a ¢innost organizaci ma vyznamny vliv napiiklad inflace, nezaméstnanost,
vyvoj HDP, vyvoj ménového kurzu, ceny energii atd. V roce 2009 doslo k mirnému

oziveni ekonomiky po neptiznivych dopadech ekonomické krize.

HDP zacalo ale opét klesat v roce 2011 a ekonomika se opét zpomalila. Bylo tomu tak
Zz mnoha dtvodu, napiiklad kvili slabé domaci i zahrani¢ni poptavce, snizeni spotiebnich
vydaji domacnosti aj.

Protoze hlavnimi dodavateli firmy Epos spol. s r.o. jsou také zahrani¢ni spole¢nosti, je pro

firmu velmi podstatné sledovani vyvoje cizich mén. Jde o staty, které jsou ¢leny Evropské

unie, a proto se zde pouziva jednotnad ména Euro.

Spolecnost Epos spol. s r.0. spotiebovava v ramci své Cinnosti velké mnozstvi energii,
napiiklad K osvétleni a vytapéni vyrobnich hal, provoz stroji atd. Energie se tedy stavaji
velkou polozkou v ndkladech, ale je pro fungovani firmy nezbytna a s kazdym dalSim

zdrazenim se tato polozka prohlubuje.

7.2.3 Socialné-kulturni prostredi

Socialné-kulturnimi faktory rozumime mobilitu, demograficky vyvoj obyvatelstva,
vzdé€lavaci systém, spotfebni zvyky, styl aj. Podle téchto faktord je mozné v budoucnu

ménit nabidku spole¢nosti.

Za poslednich n&kolik desitek let vyrazné roste vzdélanost. Ministerstvo §kolstvi CR fesi
naopak otazku, jak pfimét mladou generaci hlasit se na uc¢ebni obory. Na tkor odbornych
ucilist’ totiz roste pocet obyvatel s vysokoskolskym diplomem nebo stiedoskolsky
vzdélanych lidi. Tento fakt muize pro firmu, kterd potfebuje predev§im absolventy

technickych obort, znamenat v budoucnu velky problém.

7.2.4 Technologické prostredi

Mezi technologické faktory muzeme zafadit naptiklad podporu vlady, stav technologii

V podniku, nové technologické prostiedky aj.
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Odvétvi, ve kterém firma Epos spol. s r.o. pusobi, je jednim z nejnakladnéjsich polozek
v souvislosti s naklady na technologie, technologickymi inovacemi nebo pfizptisobovanim
se novym trendum. Piesto se vSak firma snazi produkovat vyrobky piizplisobené pianim

a potfebam svych zakaznikl a drzet krok s nejnovéjsSimi technologickymi postupy.

Technologie se nepietrzit¢ méni a veskeré inovace jsou pro podnik velmi nédkladné. Piesto
se firma Epos spol. s r.0. snazi o udrzeni nejmodern¢jsiho vybaveni a drzet tempo

S novymi technologiemi.

Zdroj: specialpapir.cz, © 2015

Obr. 6. Stroj na zpracovani papiru do roli

7.2.5 Ekologické prostredi

V ekologickém prosttedi jsou faktory zaméfeny hlavné na oblast ochrany Zivotniho
prostiedi, protoze témét veskerd lidska aktivita urCitym zplsobem zasahuje do stavu
zivotniho prostiedi. Je tedy nesmirné¢ dulezité chovat se pratelsky k piirod€, dodrzovat
veskeré normy pro ochranu Zivotniho prostiedi a snazit se ho udrZet v takovém stavu, aby

bylo zachovéano neposkozené 1 pro budouci generace.
V Ceské republice jsou nejvétsimi problémy nadmérné znecisténi ovzdusi v oblasti Severni
Moravy, zneciSténi vod, lestt a puady, péstovani geneticky modifikovanych rostlin,

pouzivani primyslovych hnojiv a pesticida.

7.3 Analyza mikroprostiedi SWOT

Vyvojové trendy v neustdle se ménicim prostredi je dilezité sledovat a nepfetrzité
vyhodnocovat, jestli se jimi firma bude fidit. Aby m¢la naSe ¢innost pozadovany efekt,

je tteba nabidnout cilovym zakazniklim produkty ve spravny Cas a na spravném miste.
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SWOT analyza, nejcastéji vyuzivany nastroj pro zhodnoceni situace, shrnuje informace
o stavajici situaci ve firmé Epos spol. s r.o. V této analyze je hlavnim cilem zaméfit
se na soucasnou situaci firmy, zanalyzovat vSechny pfednosti firmy, tedy silné stranky

podniku, a dilezité je také definovat aspekty, ve kterych firma zaostava.

7.3.1 Silné stranky

e Duraz na kvalitu vyrobkii,

e moderni technologie,

e kvalifikovana pracovni sila,

e Umisténi prodejny,

e vlastni autodoprava, stroje a vyrobni haly,

e Siroké vyrobkové portfolio, Siroky sortiment vyrobkd,

e konkurenceschopné ceny,

e otevienost managementu firmy knovym krokiim v oblasti marketingové

komunikace.

Silnou strankou firmy Epos spol. s r.0. je pfedevsim duraz na kvalitu nabizenych vyrobk.
Ve firm¢ jsou vyuzivany nejmodernéjsi technologie a stroje na vyrobu specidlnich
produktt, jako naptiklad podélné fezacky na vyrobu papirovych kotoucku, flexografické
podélné stroje k potisku roli do Sitky aZ 1 m aj. S témito stroji pracuji kvalifikovani

zamé&stnanci. V roce 2002 byl také zaveden systém managementu kvality ISO 9001:2001.

Dalsi silnou strankou podniku je strategické umisténi prodejny do centra Zlina, byvalého
arealu Svit, kam je v poslednich letech pfesouvana spousta vyznamnych obchodu, 1ékarny,

posta aj., takze je pro zédkazniky prodejna relativné blizko.

V prodejné je nabizen Siroky sortiment kancelarského zbozi, kanceldiské techniky,
drogistického zbozi, dekoracnich piedméti apod. Diky tomu zde nakoupi kazdy ¢lovek, ne
jen odbératel specialniho zbozi, jako jsou naptiklad papirové kotoucky nebo xerografické
role. Je zde také umistén sklad specialniho zbozi, které je odsud ptevazeno vlastni

automobilovou dopravou piimo ke klientim.

7.3.2 Slabé stranky

e Nedostate¢na propagace,

e neefektivni webové stranky a facebookové stranky,
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e |okalita, ve které se podnik nachazi,

e malo parkovacich mist pied prodejnou.

Nejslabsi strankou podniku je nedostatecnd propagace, opirajici se pouze o webové
a facebookové stranky. Presto maji tyto stranky nékolik nedostatkd, které by bylo mozné
jednoduSe odstranit a stranky tak zefektivnit. Jedna se predevSim o malé mnozstvi

informaci, nebo 0 ponékud neaktualni informace.

Dalsi slabou strankou je lokalita, do které je umisténa hlavni budova podniku. Nachazi se
v okrajové &asti Zelechovic nad Dievnici, takZe se piedeviim novym dodavatelim
a odbératelim obtizn¢ hledd. Mezi dalsi slabé stranky se da zaradit také maly pocet

parkovacich mist jak pted prodejnou, tak i pfimo pred podnikem.

7.3.3 Prilezitosti

e ZlepSeni propagace firmy,

e modernizace webovych a facebookovych stranek,
e spoluprace s novymi odbérateli a dodavateli,

e chybn4 strategie konkurence,

e vzrlstajici poptavka po produktech,

e technologicky rozvoj.

Ptilezitosti je zde zlepSeni propagace firmy a ptedev§im reklamy. Modernizace webovych
a facebookovych stranek je rovné€z nezbytna. Také dalsi marketingové aktivity jsou
dobrym zpiisobem, jak se zviditelnit. Napfiklad sponzoring pii détskych akcich pro
handicapované, ktery navic témto détem pomuze. Pfilezitosti je i navazani kontaktd
snovymi dodavateli a nalezeni dalSich odbérateli. Dilezitou pfilezitosti je taktéz
nezanedbat technicky rozvoj stroji a neustdle inovovat technologie. Chybna strategie

Mrwe

vzrist poptavky po produktech.

7.3.4 Hrozby

e Moznost vstupu nového konkurenta na trh,
e moznost posileni pozice stavajicich konkurentt v oboru,
e moznost zvySovani cen energii a vstupt do vyroby,

e moznost ohroZeni ze strany dodavateld,
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e moznost nedostatku kvalifikovanych lidi na trhu prace.

Nejveétsi hrozbou je zde moznost vstupu nového konkurenta na trh nebo posileni pozice jiz
existujicich konkurentii na trhu. Také zvySeni cen za energie a vstupy do vyroby by mohly
ohrozit fungovani podniku. Kvili zvySujici se vzdé€lanosti lidi by mohl nastat dalsi
problém, nebot’ se na trhu prace nemusi nachazet dostatek kvalifikovanych lidi napiiklad

pro obsluhu stroji ve vyrobé.
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8 SOUCASNY STAV MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Prostfednictvim nastroju marketingové komunikace ma firma moznost upoutat pozornost
na sebe a své produkty. Ve firmé¢ Epos spol. s r.0. vykonava marketingovou komunikaci
obchodni a marketingové oddéleni, které¢ je odpovédné za veskeré propagacni aktivity.

Podnik tedy nespolupracuje s zadnou reklamni agenturou.

8.1 Reklama

Reklamou se rozumi placena neosobni komunikace firem, neziskovych organizaci
a jednotlivca, ktefi jsou urcitym zpuisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a ktefi
chtéji informovat nebo piesvédCovat osoby patiici do specifické ¢asti vetejnosti,
prostfednictvim riznych médii. Firma Epos spol. s r.0. vyuzila jiz v minulosti nékolik
reklam v regionalni televizi RTA, v Radiu Zlin a také natiskla letdky s akéni nabidkou
svého zboZzi. Pfesto nyni zastava néazor, ze loajalni zdkaznici ndkup zopakuji i bez drahé
reklamy a budou sami délat reklamu $ifenim své spokojenosti. Cim jsou tedy zikaznici

spokojengjsi, tim méné musi firma investovat do reklamy.
Venkovni reklama

Firma propaguje svou znacku piedev§im ve formé potisku na vlastnich sluzebnich vozech.
Na automobilech jsou uvedeny zakladni informace o firm¢, firemni logo a diky
pestrobarevnému vyobrazeni nékolika zakladnich produktd podniku nejdou firemni vozy
ptehlédnout. Tyto vozy slouzi K pfepravé zbozi k zdkaznikiim, jsou vyuzivany kazdy

pracovni den v tydnu a jezdi po celé Ceské republice.

Logo

Epos

Zdroj: papirshop.cz, © 2015
Obr. 7. Firemni logo

Firemni logo vyobrazuje néapis Epos V tmavé Sedé barvé v kombinaci se svétle Sedou na

bilém podkladu. Sed4 barva vlogu byla zvolena piedevsim proto, Ze je spojovana
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s technikou, obzvlast¢ ve své stiibfité podobé. Evokuje preciznost, kvalifikovanost,
informovanost a pracovitost. Toto logo je vyuzivano spole¢nosti jak na sluzebnich vozech,

tak i v tisku, na vizitkach, na informac¢nich cedulich a na webovych stankach.
Smérové tabule

Pted podnikem a v jeho blizkosti jsou umistény smérové tabule, které upoutavaji pozornost
zakaznikli a napomahaji lepsi orientaci, nebot’ je podnik umistén do nepfilis frekventované
&asti Zelechovic nad Dievnici. Smérové tabule se nachazi rovnéz v blizkosti prodejny

v arealu byvalého Svitu.
Internet

Se stoupajicim narGstem oblibenosti internetu a predev§im socialnich siti jako média
ve spolec¢nosti se firma v ¢ervnu 2012 rozhodla kromé webovych stranek zalozit také

facebookové stranky. Mezi hlavni vyhody profilu na téchto strankéch patii:

e Zalozeni profilu je zdarma,

e a7 3 miliony uZivateld v Ceské republice — nejrozsahlejsi socidlni sit’,
e moznost byt aktivné a pravidelné se zakazniky v kontaktu,

e zvySeni povédomi o znacce,

e snadna obsluha,

o flexibilita a aktualnost veSkerych informaci.

Firma sice profil na socialni siti Facebook vyuziva, ale pfispévky jsou zde ponékud

neaktualni.

8.2 Osobni prodej

Ptestoze se stdle mén¢ vyuziva vlastnich zaméstnancii firmy jako obchodnich cestujicich,

ve firme Epos spol. s r.0. pracuji obchodni zastupci, kteti maji na starosti prodej v terénu.

Hlavni ulohou prodejcd je ovlivnéni kupujicich pii jejich rozhodovani,
zprostfedkovani informaci, pfipadné predvadéni zbozi a rozdavani vzorkl, poskytovéni
servisu a dalsich sluzeb. Firma proto klade velky dliraz na piipravu prodejcti a obchodnich
zastupcl na obchodni cesty a snazi se sledovat jejich vykonnost. Obchodni zastupci jsou

vyskoleni a vybaveni propaga¢nim materialem, jako naptiklad vzorky xero papiru.
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8.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je velmi nakladny nastroj v marketingové komunikaci. Soustfeduje
pozornost piedev§im na zdkaznika (nabizi cenové slevy, vzorky novych produkti,
soutéze). Firma Epos spol. s r.o. si ceni svych zékazniki, a proto se jim snazi vyjit vstiic

v mnoha ohledech, ne jen v otazce kvality zbozi a pfiznivych cen.
Vérnostni program

Nedavno byl zaveden mezinarodni vérnostni program Lyoness, diky kterému ma kazdy
zakaznik moznost uSetfit. Zakaznik se jednoduSe zaregistruje do tohoto programu, obdrzi
vérnostni kartu a tuto kartu ptedlozi pfi kazdém nakupu. Tim ziskd zpét urcité procento
z ceny nakupu a pfictené body. Za tyto body si posléze lze vybrat n€ktery z nabizenych

produktt. Jedné se napiiklad o hodinky, Sperky aj.
Slevové kupony

Firma také prostfednictvim soutéze v radiu nabizela slevové kupony. Na tyto kupony méli
zakaznici moznost nakoupit se slevou az 20 %. Managementu firmy se ale tento zplsob

podpory prodeje zdal neefektivni, a proto se jednalo spiSe jen o sezonni zaleZitost.
MnoZstevni sleva

Firma nabizi dva druhy mnozZstevnich slev. Obé& tyto mnozZstevni slevy jsou zaméfeny na
cenu dopravy zboZi. V piipadé, Ze zdkaznik nakoupi zboZi v hodnot& nad 1000 K¢, je mu

zbozi dod4no do vzdalenosti 20 km od centra Zlina zdarma.

Druha sleva se tyka ndkupu zbozi v hodnoté nad 3000 K¢, které je opét dodano zdarma

klientim do vzdalenosti vétsi nez 20 km od Zlina, ale pouze v ramci Zlinského kraje.

Dale firma také nabizi Sirokou Skélu zbozi ve vyhodném baleni, napiiklad Xero papir,

ktery obsahuje vétsi mnozstvi listli a je prodavan za zvyhodnénou cenu.

84 PR

Prostiednictvim public relations mtze firma komunikovat se svym okolim a je ve spojeni
se vSemi jeho subjekty. Jedna se o vSechny, s kym chce mit firma dobré vztahy. PR se
soustfedi na dlouhodobé cile, jako je napfiklad image firmy nebo komunikace a vztahy

s cilovym trhem. Firma se soustfed’uje pfedevsim na vztahy s klienty a se zaméstnanci.
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Firma Epos spol. s r.o. si udrzuje perfektni vztahy se stalymi klienty a zaméstnanci, proto
jim kazdy rok zasild novorocni piani a drobné darky. Svym zaméstnancim a piedevSim
tém z managementu podniku zprostifedkovava lekce anglického jazyka, ktery mnozi
vyuziji napiiklad pii styku se zahrani¢nim klientem. Pro ty méné zdatné ve vypocetni
technice a informacnich technologiich zafidil podnik také vyuku praktickych ¢innosti na
pocitaci. Jedna se hlavné o pouzivani zékladnich programt potfebnych pro efektivni chod

firmy.

8.5 Primy marketing

V pifimém marketingu je predev§im V poslednich letech hojné vyuzivana komunikaéni
technologie, diky které je mozné soustavné a oboustranné¢ komunikovat se zakazniky.

Epos spol. s r.0. vyuziva nékolika nastrojii pfimého marketingu.
Emailing

Firma Epos spol. s r.0. vyuziva pifimy marketing prostfednictvim emaild, které jsou
rozesilany stavajicim klientiim, ale také potenciondlnim klientim, tzn. firmam, které jsou
zamé&feny na papirenské zbozi. Jednd se tedy pfedevsim o B2B klienty. Tyto emaily
V podstaté slouzi jako néhrada letakti ve fyzické podobé. Obsahuji struény popis firmy,
zpétny kontakt a nékolik produktt, které jsou v nabidce, v¢etné nékolika produkti v akci.

Tyto akce se odviji od pfichazejicich roénich obdobi, svatka atd.
Firemni letaky

Letaky, stejn¢ jako emaily, obsahuji také strucny popis firmy, zpétny kontakt a produkty
Vv akci, odvijejici se od ro¢niho obdobi nebo svatki. Na rozdil od emailové nabidky se zde
ale jednd pouze o produkty pro domacnost, které vyuziji predev§im B2C zdkaznici. Tyto

letaky v 1ét€ roznaseji brigadnici, zpravidla studenti.
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9 NAVRHOVANE ZMENY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Ve stiednich firmach, jako je firma Epos spol. s r.0., je ¢asto funkce marketingu a obchodu
sloucena v jeden celek. Zpravidla jak organiza¢né, tak i1 personalné. Firma si zcela
uvédomuje dilezitost nastroji marketingové komunikace, které naldkaji zakazniky

k nakupu, ale bohuzel samotna realizace je slabsi.

Nejlepsim feSenim tohoto problému by tedy bylo povéfit jednoho zaméstnance, ktery by
se staral o marketingovou komunikaci podniku. Marketingova komunikace by méla mit

jednoznacny cil a byt u¢innd. Proto podnik takového zaméstnance velmi postrada.

Firma by méla klast vétsi diraz na zvySeni efektivnosti propagacnich aktivit s vyuzitim
jednotlivych nastroju marketingové komunikace, diky kterym se zvysi poptavka po
produktech. Zejména reklama a podpora prodeje jsou v tomto sméru pro firmu klicovymi
nastroji ke zvyseni uc¢innosti komunika¢niho mixu. Hlavnim cilem je nejen soustfedéni se

na sbirdni novych zakazniki, ale také udrzeni se v povédomi zédkaznikt stavajicich.

9.1 Reklama

V soucasnosti informacni technologie ovladly svét, a proto je témeéf pro jakoukoliv firmu
vhodné zvolit umisténi reklamy na internet. Internetovy marketing neodmyslitelné patii
k marketingové komunikaci a pro mnohé segmenty trhu je jiz v sou¢asnosti tento zptsob
komunikace vhodnéj$i neZ bézna reklama. Podnik by mél vyuZit internetu predevsim ke
zlepSeni image, zvySeni prodeje a povédomi o firmé. V dneSni dobé€ je také moZnost
komunikace prostifednictvim socialnich siti, na kterych po vytvofeni profilu spole¢nosti
muze podnik jednoduse komunikovat se zakazniky. V oblasti reklamy jsem se tedy

zaméftila predevsim na webové a facebookové stranky podniku.
Webové stranky

Firma Epos spol. s r.0. vyuziva webové stanky Papirshop.cz. Pro vétsi efektivitu stranek by
byla vhodna zména uvitaciho banneru, a to na banner, na kterém by se prezentovaly
produkty v akci a obménovaly v mésicnich intervalech. Tyto produkty by se odvijely
od nadchézejicich ro¢nich obdobi, svatkl, atd. Naptiklad pokud by se blizil zacatek
Skolniho roku, v akci by se objevily Skolni potfeby pro Skoléky.
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Zdroj: Papirshop.cz, © 2015

Obr. 8. Uvodni strana firemnich webovych stranek

Za dalsi nedostatek stranek povazuji nekvalitni fotografie zbozi. Pravé to mize v mnoha
ptipadech ovlivnit, jestli zdkaznik nakup dokon¢i na nasich strankach, nebo u konkurence.

Je proto zadouci zkvalitnit ilustraéni fotografie u vétSiny produkta.
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125km/h
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sDPH: 132,19 k&

| al -
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:] bal
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B

[ ][ear

Kotouc tachografu
obycejny 115km/h -
100 ks

Papirovy kotou¢ s kulatym
otvorem urceny pro
tachografy do 115 km/h.
Cena za 1 krabicku - 100

kusd.
Kod: 1022
Dostupnost: skladem

bez DPH: 101,65 Ke
sDPH: 123,00 k&

al |

Zdroj: papirshop.cz, © 2015
Obr. 9. Vzhled ilustracnich fotografii
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V pribéhu ndkupu by byla také ucinna kategorie ,,Mohlo by se vam libit“, kterd by
se zobrazovala v souvislosti se zbozim umisténym do nakupniho kosiku, nebo
s rozkliklymi produkty. To by zakaznika mohlo jest¢ na posledni chvilku presveédcit

o nékupu dalsiho produktu nebo vice produkti.

Dal$im uzitenym systémem na webu by mohl byt program SOYKA, ktery analyzuje
pohlavi, vék, zajmy, frekvenci navstév aj. informace o zakaznikovi, a na zéklad¢ tohoto

vyhodnoceni zobrazuje produkty, které by zakaznika mohly zajimat.

V pribéhu nédkupu by také mnohy zakaznik ocenil moznost online chatu. K fungovani
takového nastroje by ale byl zapotiebi zaméstnanec, ktery by pribézné kontroloval stav
prichozich dotazli, odpovidal na né a radil zdkaznikim s nakupem. Tato moZznost
konverzace se zédkazniky by také ptispéla k vylepSeni véci na webovych strankéch, kterym

zakaznici nerozumi.
Facebookové stranky

Jako dal$i médium, kterym bych se v ptipadé firmy Epos spol. s r.0. zabyvala je Facebook,
na kterém jiz v cervnu 2012 firma zalozila profil. Nicméné na tomto profilu
se neuskuteénilo mnoho aktivity. Pfesnéji feCeno se jedna o nékolik zvetejnénych
prispévkll vroce 2012 a jeden pfispévek v srpnu 2014. Pro vétsi ucinnost téchto
fanouskovskych stranek je ale tieba aktivné a pribézné aktualizovat informace. Dulezita je
komunikace se zakazniky a odpovidani na dotazy, které je zajimaji. Idealnim feSenim by

bylo zvetfejiovat, stejné jako na webu, piiblizné 1x az 2x tydné produkty v akci.

Uginnym zptisobem, jak piilakat uZivatele socialni sité Facebook na firemni fanouskovské
stranky, by mohlo byt zvefejiiovani zajimavych informaci o firmé nebo o vzniku vyroby
papiru. DalSim zptisobem, jak pfilakat pozornost uzivateld, je poradani zabavnych soutézi.
V téchto soutéZich by uZivatelé odpovidali na jednoduchou otazku, napftiklad: ,,V kolika
barvach nabizi firma Epos Sanony?“. Odpovéd by byla jednoduSe dohledatelnd na
firemnim webu a vybranému vyherci firma po vyhodnoceni soutéze piipravi hmotnou

odménu.
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Zdroj: Facebook.com, © 2015
Obr. 10. Ukazka facebookovych stranek firmy

Reklama na Facebooku

Dalsi moznosti, jak se dostat do povédomi cilového trhu, je umisténi reklamy na Facebook.
Tento zplsob je v dneSni dobé velmi modernim a oblibenym ndstrojem pro propagaci
riznych projektl, protoZe je zde moZnost inzerovat ptresné tam, kde potencialni zdkaznici

travi mnoho ¢asu.

Vyhodou reklamy na Facebooku je tedy moZnost piesné definovaného cileni na konkrétni
cilovou skupinu, naptiklad podle vé€ku, pohlavi, bydlisté, zdjml, zaméstnani atd.
Facebookova reklama ma také jakysi socialni efekt, protoze se u reklam uzivatelim
zobrazuje, ze se libi nékomu z jejich ptatel, coz vyrazné zvySuje UspeSnost inzeratl. Lze
také nastavit maximalni finan¢ni limit, kolik penéz chce firma do reklamy investovat. Bud’
se jedna o limit denni, nebo limit na celou kampai. Cena takové reklamy je obvykle nizsi,

nez napt. u PPC reklam. Plati se zde zpravidla také za prokliknuti reklamy, cena
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se pohybuje od 2 do 5 K¢ na klik. Dnes jiz existuje spousta spravci reklam na Facebooku,

tudiz se firma sama nemusi o kampan starat.

Reklama na facebooku ma ale také n¢kolik nevyhod. Za prvni negativum mize byt
povazovano to, ze se nehodi pro uplné vSechny projekty. Dulezitym ptfedpokladem je, aby
na Facebooku byla cilova skupina. Firma Epos spol. sr.o. proddvd nejen specialni
papirenské zbozi, ale také zbozi bézné spotieby, jako jsou napiiklad Skolni potieby,
kancelarské potieby, hygienické potieby aj. Reklamou na Facebooku by tedy cilovou
skupinu oslovila. Jako dalsi nevyhoda se da povazovat zplsob placeni. Je zde totiZ nutnost
vyuzit platebni kartu nebo PayPal. Tento zpiisob se ale firm¢ Epos spol. sr.o. zda

bezpecny a proto neni diivod reklamu na Facebooku nevyuzit.

Reklama na Facebooku je wuzitecna také jako propagace vlastnich firemnich

Facebookovych stranek, nebo samotnych webovych stranek.

9.2 Osobni prodej

V soucasnosti se pro osobni prodej ¢im dal méné vyuziva obchodnich cestujicich z fad
vlastnich zaméstnancii firmy. Nejcastéji firma uzavie smlouvu s dealery, kteti maji vlastni
zivnostenské opravnéni. Tito dealeti s firmou spolupracuji za provizi. Nékteré firmy
se dokonce specializuji na vytvaieni rozsahlych siti osobniho prodeje. Timto zpiisobem

firma uSetii za reklamu.

Firma Epos spol. s r.o. ma jen malé obchodni oddéleni. Na tomto oddéleni se, kromé
telefonisti, pohybuji dva vlastni zaméstnanci podniku — obchodni cestujici, ktefi maji
za ukol starat se o internetovy a zahrani¢ni prodej. Pro podnik by bylo vhodné zaméstnat
alespon jednoho dalsiho obchodniho zastupce, ktery by mél za tikol komunikovat s klienty
v terénu, ovlivnit jejich rozhodovani, pfedvést zbozi klientim a informovat je o pfipadném
servisu. Stavajici obchodni zastupci jsou plné vytizeni svou naplni prace za pocitatem
a nezbyva jim jiZ ¢as na obchodni cesty. Uskute¢iiovany jsou tedy pouze nezbytné nutné

cesty, kvili kterym ale musi byt pferuSena hlavni ¢innost obchodnich zastupci.

9.3 Podpora prodeje

Management firmy se domniva, ze ma dostate¢nou a kvalitné propracovanou podporu

prodeje, protoze poskytuje klientim dostate¢né mnozstvi vyhod. Piesto by se na téchto
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vyhodach daly najit malé nedostatky. Po odstranéni téchto deficitli bude jesté intenzivné;si

pusobeni na spotiebitele a ten se tak miize okamzité rozhodnout k opakovanému nakupu.
Motivacni program

Firma Epos spol. s r.o. vyuziva vérnostni program Lyoness. Podstatou tohoto programu
je odménit zakaznika za jeho vérnost a cilem je pfimét ho, aby se stal trvalym zakaznikem
a nakup zopakoval. Motivacni programy se zamé&fuji na vytvareni dlouhodobého vztahu
mezi klientem a znackou. Tento program je velmi dobrym nastrojem, jak zvysit poptavku
po produktech firmy. Kjesté¢ vétsimu efektu by bylo vhodné, aby pracovnici, ktefi
zaujimaji pozici pokladnich v prodejné, aktivné oslovovali zékazniky a nabizeli registrace

do tohoto programu.

LYONESS

Zdroj: Lyoness.cz © 2015

Obr. 11. Logo vernostniho programu Lyoness
DalSim nastrojem podpory prodeje by mohla byt odména za vétsi nakup. Miize se jednat
naptiklad o akci, ve které dostane kazdy zakaznik, ktery nakoupi nad 500 K¢&, darek
zdarma. V pfipadé firmy Epos spol. s r.0. se miize jednat tfeba jen o malickost (propisku,
zapisnik aj.), kterd klienta potési a firmu to nebude stat témeét nic. MiZe se také jednat
o netradi¢ni podobu reklamnich pfedmétt (puzzle, pohlednice aj.). Tyto reklamni

drobnosti by také mohli rozdavat klientim fidici, ktefi k nim piepravuji zbozi.

94 PR

Prostiednictvim public relations miize firma komunikovat se svym okolim a je ve spojeni
se vSemi jeho subjekty. PR se soustfed’uje na dlouhodobé cile, jako je naptiklad image
firmy nebo komunikace a vztahy s cilovym trhem. Pozitivem u firmy Epos spol. s r.0.
je jeji zajem o dobrou povést, budovani pevnych vztaht s klienty, Sirokou vefejnosti, ale

také spokojenost vlastnich zaméstnancil.
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Prostiednictvim PR muze firma lehce prohloubit svoje misto v myslich stavajicich
zakaznikl a dostat se do povédomi potencialnich zékaznikt, ¢imz se zvysi firemni prestiz.
V ramci aktivit public relations by napiiklad mohla probihat komunikace s novinaii.
V soucasnosti je také velmi Casté¢ vkladani tzv. QR kodia do PR ¢lanka. Prostfednictvim
telefontl, pfipojenych k internetu se tim padem muze Uplné kazdy dostat na firemni web

jednoduchym naskenovéanim kodu.

9.5 Primy marketing

V ptimém marketingu je piedevsim v poslednich letech hojné vyuzivana komunika¢ni
technologie, diky které je mozné neustadle komunikovat se zakazniky. Epos spol. s r.0.
vyuziva nekolika néstroji pfimého marketingu. Nékteré z téchto ndstroji je ale mozné

vyuzit mnohem efektivnéji.
Firemni letaky

Jak jiz bylo zminéno v minulé kapitole, firma vyuziva dvou nastrojii pfimého marketingu —
emailingu a letak do schranek. Tyto letaky jsou ale roznaseny hlavné v prubéhu letnich
prazdnin. V tomto obdobi je roznasi studenti, kteti tak maji moZznost ptivydélku. Pro firmu
by bylo pifinosnégj$i vénovat této formé piimého marketingu pozornost po cely rok, nebot’
akce a slevy na produkty se konaji i mimo letni prazdniny a stavajici zakaznici by o nich
byli radi informovani. V okoli podniku Zije n€kolik aktivnich seniort, kteti by jisté ocenili
moznost takového pfivydélku, takZe by firma nemusela timto tkolem povéfit zadného

ze zameéstnancu.
Katalog

Pro stalé firemni zdkazniky by byl jist¢ uZzitecny katalog, ktery by se vztahoval vzdy
K jednomu roku. Obsahoval by veskerou nabidku firmy Epos spol. sr.0. véetné akei,
na které¢ se vtomto roce klient mize téSit. Tyto katalogy by rozvazel fidi¢ spolecné

se zbozim a také by bylo mozné je dostat k nakupu piimo v prodejné.
Telemarketing

Dal§im nastrojem pifimého marketingu je telemarketing, ktery v podniku vykonévaji
telefonisté. Tito zaméstnanci se v§ak zabyvaji pfedevsim kontaktovanim podnikd, které jiz
v minulosti v této firmé uskute¢nily nakup. Tato forma marketingové komunikace by se

dala ovsem vyuzit také jako funkce spojena s jiz zminovanym online chatem. Zakaznici by
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méli moznost se rozhodnout, jestli chtéji pouzit online chat anebo zavolaji na uvedené Cislo

a zeptaji se na to, co je zajima po telefonu.

Mezi hlavni vyhody telemarketingu patii predevSim casova dostupnost, protoze
zakaznikovi staci telefonni kontakt a nemusi se do firmy dostavit osobn¢. Také se timto
zpusobem firm¢ dostane okamzité zpétné vazby od klienta, Casto se timto zpisobem
1 minimalizuji stiznosti a posili se zdkaznickd vérnost. Navic je zde urcitd Sance, Ze

telefonista klienta na posledni chvili pfesvéd¢i o uskuteénéni nakupu.
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ZAVER
Cilem této bakalatské prace bylo zanalyzovat soucasny komunika¢ni mix firmy

Epos spol. s r.o., pokusit se najit mozné zpusoby, jak jej zefektivnit a tim nalakat nové

zakazniky k nakupu a soucasné zdkazniky k opakovanému nakupu.

V teoretické Casti jsem vychdzela z odborné literatury a soucasné jsem meéla moznost
srovnat teoreticky ziskané poznatky z oblasti marketingové komunikace s praktickymi
zkusenostmi. Zdrojem informaci a poznatkl dilezitych pro navrzeni novych, u¢innych
forem marketingové komunikace byla analyza mezoprostiedi, makroprostiedi a SWOT

analyza.

Za ptedpokladu kvalitné propracovaného systému propagace mize firma (ptivést)naldkat
jesté vice klienti. Hlavnim ptfedpokladem jsou ale i dalsi marketingova Setieni a jejich
vystupy jsou vychodiskem pro marketingovou komunikaci, rozvoj papirenského zbozi,
podporu vzdélavani stavajicich pracovniki v managementu a samotnou vyrobu produktd a

pfijimani pouze vysoce kvalifikovanych pracovnik.

V praktické ¢asti byla nejdiive predstavena firma a nasledné provedena analyza
mezoprostredi, makroprosttedi a SWOT analyza. V dalsi ¢asti prace je popsan soucasny
stav komunika¢niho mixu firmy a na jeho zakladé bylo vypracovano nékolik ndvrht, které
by mohly byt pro firmu pfinosem. V reklamé se jednalo naptiklad o umoznéni zdkazniklim
komunikovat s firmou prostiednictvim online chatu, 0 umisténi reklamy na Facebook nebo
0 to, vice se vénovat facebookovym strankam a Castéji je aktualizovat. Dal$i moznosti by

mohlo byt zaméfeni se na telemarketing v pfimém marketingu.

Tyto a nékolik dalSich navrhii by mohly byt zplsobem, jak pfildkat potencidlni zakazniky
nebo piimét stavajici zakazniky zopakovat nakup. Aplikovanim téchto poznatkd do praxe
by firma také zaznamenala pozitivni vysledky ve vztahu k zakaznikiim a klienttim, zlepsila

svou konkurenceschopnost a nasledné i vylepsila své ekonomické vysledky.
Véiim, ze vysledek této prace bude pfinosem, a navrzeni efektivnéjSitho komunikacniho
mixu a ucinnych nastrojii propagace bude vyuzito ve prospéch zlepSeni marketingové

komunikace, zvySeni povédomi o firmé Epos spol. s.r.0. a zkvalitnéni vztaha s klienty.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B Business To Business

B2C Business To Consumer

HDP Hruby Domaci Produkt

ISO International Organization for Standardization
POP Point Of Purchase

PPC Pay Per Click

PR Public Relations

QR Quick Response

RTA Regiondlni Televizni Agentura

SEM Search Engine Marketing

SEO Search Engine Optimization

TCP/IP Transmission Control Protocol/Internet Protocol
URL Uniform Resource Locator

WWW  World Wide Web
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