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ABSTRAKT

Tato prace se zaobira tlohou korporatniho designu ve spole¢nosti PS-TRONIC. Kromé vi-
zualni slozky se prace vénuje 1 celkové korporatni identité¢ a marketingové komunikaci. Ty
jsou v ramci prace podrobeny nékolika analyzam tak, aby doslo k odhaleni slabych mist a

tak nasledné¢ mohl vzniknout projekt pro jejich odstranéni.

Kli¢ova slova: Korporatni identita, korporatni design, korporatni produkt, korporatni kul-
tura, korporatni komunikace, SEO, SWOT, merchandising, in-store, Google Analytics, he-

atmap, focus groups, marketingova komunikace, korporatni design manual, firemni filozofie

ABSTRACT

This thesis focuses on the role of corporate design in PS-TRONIC company. Apart from
visual part, the work deals with corporate identity and marketing communications. These are
subjected to several analyses to point out weaknesses, so that a project could be developed

to remove them.

Keywords: Corporate identity, corporate design, corporate product, corporate culture, cor-
porate communications, SEO, SWOT, merchandising, in-store, Google Analytics, heatmap,

focus groups, marketing communications, corporate design manual, corporate philosophy
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UvVOD

Jiz od ptechodu na trzni ekonomiku v Ceské republice jsou malé podniky hybnou silou eko-
nomiky. Vyznacuji se vysokou pruznosti, jelikoz dokazou rychle reagovat na pozadavky
zakaznika a rovnéz jim i vyhovét. Na druhou stranu tyto malé podniky jsou stale vice ohro-
zovany globalizaci a pozustatky recese. To snizuje trzby téchto podnikid a podnikatelé tim
padem vypoustéji inovace. Protoze pro zavedeny podnik je pokuSenim Zzit z dneska na ukor
zittka. Ale podnik, ktery neinovuje, starne a upada. To plati 1 pro podniky zamétené prave

na prodej.

Relativné nové ale uz zavedené marketingové trendy jako je korporatni identita nebo jed-
notny vizualni design se pomalu dostavaji z velkych spole¢nosti i do téch mensich. A jsou

tam implementovany, Casto bez uvédoméni majitele a vedeni.

Takovym podnikem je i analyzovana spolecnost PS-TRONIC, s. r. 0. Spolecnost jiz od
svého zalozeni plisobi proaktivné a snazi se zachytavat vSechny nové trendy. Flexibilné pfi-
zpusobuje své portfolio stale rychleji ménicim se trhtim. Rovnéz v marketingové komunikaci
spole¢nost puisobi aktivné. Bohuzel jak uz to byva u malych podnikt, snaha nedokaze zcela
nahradit kompetentnost v dan¢ problematice. A tak ¢asto dochézi k neefektivnimu vynakla-

dani zdrojii, pfehnané pozornosti na méné podstatné véci a naopak opomijeni dilezité prvky.

Piikladem muze byt redesign webu. Podnikatel se rozhodne, Ze stavajici webova prezentace
pusobi zastarale, a tak zaplati spole¢nost za ti€elem vytvoieni nové prezentace. Ta web vy-
tvori a provede korektury na zaklad¢ podnikatelovych pfipominek tak, aby se web jednoduse
libil. A maximaln¢ srovnd trzby pted a po. Tim to z pravidla pro podnikatele konci a je
spokojen, Ze opét inovoval. To je bohuZel zcela Spatné. Spravny postup je rozhodnout o
redesignu webu na zaklad¢ analyzy, ktera prokaze nizky ruch na prezentaci. Poté probiha
vyvoj nového webu, tak aby reflektoval poznatky z pfedchozi analyzy a nasledna korektura
probihala na zaklad€¢ nové namétenych dat. Vysledna analyza by méla srovnavat stav pred a
po redesingu a vliv na trzby. Tim se miuZe prokazat, zdali kvalita webové prezentace ma

vyznamny vliv na trzby a jestli ma v budoucnu smysl dale investovat.

A touto nevhodnou implementaci novych marketingovych trendu se tato diplomova prace
zaobira. Konkrétné se jedna o analyzu nedostatkti v marketingové komunikaci a jejich na-

sledném odstranéni.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem prace je zlepSeni stavu marketingové komunikace ve spole¢nosti PS-
TRONIC, s. r. 0. V ramci toho byly stanoveny sekundarni cile na analyzu souc¢asného stavu
marketingové komunikace a korporatni identity. A nasledné vytvoteni projektu pro odstra-
néni nedostatkl. Projekt pocitd nejenom s implementaci jednotného vizualniho stylu, ktery
dosud spolecnost postrada, ale i zlepSeni elektronického marketingu a merchandisingu spo-

le¢nosti.

Pro analyzu merchandisingu a korporatniho designu budou aplikovany metody pozorovani,
model hromadné obsluhy, model konstantni sezonnosti, benchmarking, focus group a kame-
rova studie. Pti analyze socialnich siti a webové prezentace bude vyuzito nastroji google
analytics, heatmap a A/B testovani. Zavére¢na analyza internich a externich faktort s na-
slednou QSPM analyzou napomtize urcit slabé ¢asti komunikace pro projekt. Nasledny pro-
jekt bude podroben nejen nakladové a casové analyze ale i nékolika prubéznym tak aby se

ovéfila spravnost feseni.
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1 FIREMNI FILOZOFIE

Firemni filozofie, resp. firemni vize odpovida na otazku: ,,Co je smyslem ¢innosti podniku
a v ¢em nalézaji jeho zaméstnanci smysl své prace? Je to jakési krédo podniku, které miize
mit podobu jednoduchého motta, ale i komplexné formulovanych zésad. Firemni filozofie
je to, co organizaci pohéni vpted. Je to ustiedni myslenka, od které se odviji v§e uvnitf i vne

organizace.* (Hordkova, 2000, str. 75)
Pti stanoveni filozofie firmy je tfeba zodpovédet nasledujici otazky:

e Kdo jsme a jakym smérem se nase spolecnost ubird?
e Kdo jsou nasi zakaznici?

¢ Kdo je nase konkurence?
Firemni filozofii zachycuje dokument zvany ,,Vize a poslani firmy*.

Kazda spolecnost by si mé¢la v ramci strategického planovani definovat svoji vizi a poslani.
Vize se da zjednodusené popsat jako cil naseho snazeni a poslani se definuje jako cesta k
dosazeni tohoto cile. Vize se soustfed’'uje na budoucnost, zatimco poslani definuje soucas-
nost. Rozsah vize a poslani je volitelny od jednoho odstavce az po n€kolik stran. Smyslem
sepsani takového dokumentu je zejména urceni sméru, kterym se ma firma ubirat. Mezi dalsi
funkce patii budovani sounalezitosti zaméstnancti s firmou, inspirace, pfipominani a kon-
trola. Vize a poslani také pomahaji definovat vztahy k okolnim subjektim. Kdyz firma vi,

¢eho chee dosahnout, dokéze efektivnéji pracovat.

Pro ucely tvorby koncepce vizudlniho stylu je diileZité znat vizi a poslani firmy, jelikoz diky
nému si muze realizator projektu udélat predstavu o tom, jak se firma profiluje na trhu a jaké
hodnoty jsou pro ni stézejni. Jednotny vizualni styl pak ma zpétné reflektovat filozofii firmy.

Ma byt grafickou zkratkou filozofie firmy. (Vaid, 2003, s. 56)
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2 CORPORATE IDENTITY

Historie corporate identity saha az do davné minulosti. Jiz od starovéku se urcité instituce,
jako cirkve, armady, staty, snazily o jednotnou politiku své instituce, ktera se projevovala a
realizovala v ur€itych konstantach. Ty prezentovaly styl jejich socidlni a mocenské skupiny
a prostfednictvim pravidel sjednocovaly chovéni, a tim také pisobeni téchto subjektd na

vetejnost.(Svoboda, 2008, s. 15)

A pfrestoze kazdy podnik, kazda instituce ma svoji identitu jiz od pocatku, pojem,, Korporatni
identita* (corporate identity; dale jen CI), jak ho zname dnes, je mlady, v praxi nepfili$ roz-
§ifeny néstroj strategického managementu a marketingu(Horakova, Stejskalova, Skapova,

2008, s. 58).

Poprvé se pojem trzni identita objevil v USA, kde byl trh v té dobé& tak rozmanity, Ze se
firmy pokousely vytvofit néco, ¢im by se liSily od ostatnich, a zaroven by daly najevo sviij
pozitivni obraz (Bielikova, 2004).V ¢eskych pomérech byl v poloving 70. let realizovan jako
jeden z prvnich projektii pro podnik BVV — Brnénské veletrhy a vystavy. Jesté pred rokem
1989 vznikaly v tehdejsim Ceskoslovensku dalsi prace, které se snazily o formovani corpo-
rate identity tehdejsich statnich podnikd. Nejméné do poloviny 70. let §lo o vytvoreni jed-
notného vizualniho stylu organizaci, tzv. designu organizaci. Teprve po té se zjistilo, Ze nelze

zjednoduSovat CI na pouhou tvorbu designu organizace a Ze pojem ,identita* ma Sir$i a

vvvvvv

Corporate identity (CI) predstavuje komplexni obraz podniku, je socidlni technikou pro za-
loZeni, rozvoj a stabilizaci organizaci (Zajdel © 2008). Corporate identity disponuje urcitym
souctem vlastnosti a zpisobti prezentace, které firmu spojuji a souc¢asné ji od jiné odlisuji.
O firemni identité midzeme fici, Ze je smyslem i formou urcité organizace. Vsechno, co firma
déla, musi potvrzovat jeji identitu a tato identita by méla byt obsahnuta v kazdém dostupném

komunika¢nim nastroji. (Kotler, 2006, s. 312).

Z vyse uvedenych odstavct vyplyva, ze Corporate identity usiluje o budovani silné identity
spolecnosti, a to jak u vnitini tak 1 vnéjsi vefejnosti. MiiZeme proto fici, Ze se jedna o cile-
védomy strategicky koncept vnitini struktury. Ugelem je vnéjsi odlisnost, osobitost a jedi-

necnost s projevem v komunikaci, kultufe, v designu a produktu.
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2.1 Corporate design

Jednotny vizualni styl, chapan jako corporate design (dale CD), se stava §irsi realitou na
prelomu 50. a 60. let 20. stoleti diky aktivitam velkych designérskych firem v USA a ve
Velké Britanii. V této dobé¢ zacaly zpracovavat firemni design velké svétové firmy a organi-

zace, napt. IBM, BMW, Mobil Oil, Shell atd. (Svoboda, 2009, s. 26)

CD neboli vizualni identita dava podniku jedinec¢nou, smysly vnimatelnou tvaf. Proto ptsobi
emotivné. Zdarila vizualni identita je neobycejné mocnym komunika¢nim nastrojem. Musi
jasné odréazet a vyzarovat podnikovou identitu a nést image organizace. Muze byt sp&sny
predevsim tehdy, kdyz jeho kreativni ,,tvai* ptisobi v del§im ¢asovém horizontu. Ztvarnéni
a podobu CD by nemély narusovat kratkodobé nebo stfednédobé podnikatelské cile. (Hora-

kova, Stejskalova, Skapova, 2008, s. 62)

V diivéjsi podnikové praxi mély jasné zpracovan CD a soucasné se jim fidily jen velké spo-
le¢nosti. Nastésti v dneSni dobé€ si kazd4 mensi spole¢nost uvédomuje dilezitost jednotného
vizudlniho stylu a CD nenechavaji v pozadi. CD by mél byt predev§im nadc¢asovy, jednoduse
spojitelny s vyrobkem, zapamatovatelny, osobity. Pro dosazeni zminéného je ptredevs§im po-
tteba, aby systém vizualni komunikace byl dopiedu naplanovan, kvalitn€ zpracovan a syste-

maticky kodifikovan. (Kotyza, 2006, s. 17)

Podle toho, jak jsou jednotlivé prvky korporatniho designu provazany v jednom funkénim

celku a jaky je mezi nimi vztah, rozeznavame:

= ldentitu monologickou, uniformni: kdy vSechny aplikace jednotného vizualniho
stylu pouzivaji jednotné jeden klicovy motiv a dodrzuji principy shodné pro je-
den graficky manudl, napf. Nivea.

» [dentitu sdilenou: kdy je dominantni kmenovy prvek jednotného vizualniho stylu
nositelem identity pro vSechny ptibuzné subjekty (struktura matetskych a dcefi-
nych spole¢nosti), napt. Gumotex.

»  [dentitu unikatni: kdy je vizualni styl charakterizovéan vice produktem nebo jeho
designem ve vztahu k materské identité, napf. Coca-Cola nebo Plzensky

Prazdroj. (Zaruba, Richtr, 2008, s. 44)

Hlavni prvky CD jsou: (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 40)

* nazev firmy a zplisob jeji prezentace,
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* Jogo jako identifikacni zkratka,;

= znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu;

= pismo a barvy;

= sluzebni grafika (propagacni prvky a tiskoviny);

= orientacni grafika (zpisoby uprav interiérii, oznaceni budov);
= grafika obalt,

»  odévy zaméstnanct;

=  darkové predmeéty.

2.1.1 Znacka a Logo

Kotler s Kellerem (Kotler, Keller, 2009, s. 265) definuji znacku takto ,,.Znacka je jméno,
nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii. Jejim smyslem je odliseni
zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozi nebo sluzeb konkurenc-

nich prodejcu‘,

podle Rice (Rice, 2000, s. 15) ,,Znacka je uskupenim poznavacich bodii, které jsou vyuzivany

mysli k usporadani zkuSenosti s danou obchodni nabidkou “,
,, Ochrannd znamka a asociované intelektualni viastnictvi “(BrandFinance 250, 2007, s. 5)

Dle téchto definic mtizeme charakterizovat hlavnimi funkce nasledovné: (Vysekalova, 2009,

s. 27)

e Funkce identifikace. Znacka strukturuje nabidku, umoznuje rozpoznat produkt na
zéklad¢ specifickych charakteristik, usnadiuje rozpoznani produktu.

e Funkce garance. Znacka ptedstavuje kvalitu, kterou zakaznik ocekava, dava jistotu
pi1 nemoZnosti posoudit objektivné kvalitu produktu.

e Funkce personalni. Znacka komunikuje zafazeni v uritém socidlnim prostiedi, pfi-

spiva na jedné strané k integraci nebo na stran¢ druhé k diferenciaci vii¢i nému.

Mluvime-li o vizualni prezentaci firmy tedy grafickém vyjadfeni firmy, je pouzivano ozna-
¢eni logo. Logo je urcitym zastupnym symbolem, ktery slouZzi jako vizualni zkratka a mtze
se stat dileZitym motiva¢nim faktorem. Ma emocionalni 1 racionalni funkce. Uz pfi jeho
tvorbé je dulezité stanovit, jaké emoce mé vyvolat, aby byly v souladu s celkovou firemni

identitou. Logo ma i funkci informaéni, podavé informace o daném subjektu, odliSuje ho od
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ostatnich. Kvalitni firemni logo musi spliiovat mnoho pozadavkt. Mélo by byt unikatni, jed-
noduché, dobte zapamatovatelné, pouzitelné v riznych formatech a mélo by vyjadfovat ¢in-

nost firmy. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 49)

2.1.2 Rastr designu

Jednotny graficky format (naptiklad pravidla rozmisténi prvki na strance), jenz je neodmys-
liteln€ spojen s komunikaci organizace, nazyvame rastr designu. Diky rastru je stanoveny
format uspotadan tak, ze ptijemce firemnich tiskovin okamzit¢ identifikuje odesilatele. Rastr
urcuje rozmisténi adresy, osloveni, fotografii, zacatku odstavci, proporci mezi znackou a
dal§imi elementy CD. Dale bere ohled na velikost a druh tiskovin, ptipadné na dalsi faktory
grafické tipravy. Hlavnim tkolem rastru je tedy vytvoreni pevné stanoveného fadu, kterému
je podfizeno rozmisténi textll, obrazovych komunikatii atd. ve vSech podnikovych tiskovi-

nach. (Eskilson, 2007, s. 14)

2.1.3 Typografie

Clovek neéte pii &teni pismeno po pismenu, ale d&la uréité skoky a vnima fadu pismen na-
jednou, jako ucelenou jednotku. Jednotlivym sloviim a kratkym vétam tak rozumi bez iden-
tifikace jednotlivych pismen. Pismena jsou rozeznavana podle charakteristickych identifi-
kacnich znakd, které maji vliv na rychlost identifikace. Identifika¢ni vzory zvysuji rychlost
vnimani, ale je zde riziko zdmény. Na tenhle jev ma vliv Citelnost a kvalita Citelnosti je dana

nejen velikosti a barvou ale i vhodnost fontu.(Jost, 2011, s. 65)

Font by rovnéz mél odpovidat charakteru pfedmétu ¢innosti spole¢nosti. Napiiklad pokud
bude nazev znit latinsky, je vhodné pouzit font identifikovatelny s pismem doby starovékého
Rima, pro romanticky je vhodna kaligrafie a technickému nazvu sedi dobfe jednoduché bez-
patkové pismo. S timto ndzorem koresponduje i vnimani tvart. U ,,oblych* nazvl znacek
ocekavame oblé tvary pisma, naopak u ,,0ostrych® nazvi o¢ekdvame ostré tvary pisma.

(Kafka, Kotyza, 2014, s. 39)

Casto se stava, ze font vystihuje vie, co se od n&j oekava, ale pii jeho volbé se nebrala
v potaz jeho moznost reprodukce a tak pfi tisku je slozité naladit takovy odstin, aby napis
byl dobfe ¢itelny, nebo diky pfilisné detailnosti je nemozné ho vysit na firemni odév. Proto
by se pfi volbé fontu mélo brat ohled na to, ze se miize objevit nejen na monitorech, ale i na
vizitkach, billboardech, vysivkach atd. (Lewis, 2007, 105-106 s.)
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2.14 Barvy

Barvy jsou jednim ze zékladnich prostfedkt vizudlni komunikace. Na zakladé jednotné de-
finovanych barev tiskovin atd. vytvari a posiluje jednotny vizualni styl a zviditeliiuje svoji
existenci. Pfi praci s barevnosti je tfeba respektovat jeji piesny odstin tak aby naptiklad de-

finovana modra byla stejné modra na vsech materialech.(Prodiss © 2007)

Barvy pisobi na pfijemce sdéleni intenzivnéji nez formy a tvary. Pfedstavuji v komunikaci
signaly, které slouzi k primarni orientaci a opétovnému poznani sdéleni jeho piijemcem.
Firemni barva podtrhuje charakter podniku, jeho filozofii a druh produktu. Barvy mohou
vyvolavat rizné asociace. Naptiklad modra pusobi solidné a je vhodna pro bankovni domy

nebo naopak ¢ervena je asociovana s produkty pro mladé. (Svoboda, 2009, s. 33)

Celkové muzeme barvy rozdélit na pestré a nepestré. Nepestré barvy jsou ¢erna, bila a od-
stiny Sedi a vyjadiuji sofistikovanost a dlouhodobost. Pestré barvy jsou vSechny ostatni a
vyjadfuji novotu, hravost a ptistupnost. Pro kombinaci barev plati, Ze nepestré barvy stupiiuji
intenzitu pestrych barev, pokud jsou pouzity vedle sebe. Pfi skladani barevnych ploch se
doporucuje, aby v celkovém obraze nedominovaly vice nez dvé pestré barevné plochy, treti

barevnou plochou by méla byt néktera z nepestrych barev. (Vysekalova, 2007, s. 88)

2.1.5 Design a architektura

Podnikové budovy a prostory rovnéz spoluvytvareji obraz podniku. Podnikové prostfedi ma
pusobit na zamé&stnance i navstévniky uréitou specifikou architekturou a ta se vytvari za po-
moci stavebnich materialti. Do této ¢asti corporate designu patii také polepy dopravnich pro-
stiedkil ¢i odivani nebo jiné identifikace zamé&stnanct k organizaci. V podniku, ktery vyrabi
hmotnou produkci, byvaji v ¢asti design a architektura zahrnuta pravidla o designu podni-
slozkou podnikového corporate designu. Design a architektura zprosttedkovava cilovym
osobam pocity, dojmy a zazitky. To jsou silné stranky plisobeni, o které¢ se nemtze corporate
identity ochudit. Je kupfikladu prokazano, ze vétSina zakaznikl se pii nakupu rozhoduje
spontanné az na misté prodeje — jsou ovlivnéni napiiklad prostorovym uspotfddanim pro-

dejny nebo jeji vyzdobou. (Svoboda, 2004, s. 35)
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2.1.6 Ostatni prostiedky

Patti zde naptiklad rizné ,,events®, spolecenské akce podniku, expozice na vystavach a ve-
letrzich, sponzoring. VSude zde je corporate design v riznych obménach a kombinacich za-
stoupen. Pti takovych prtilezitostech se corporate design uplatiiuje mnohem komplexnéji a

intenzivnéji, nez v jinych prostfedcich komunikace organizace.

2.2 Corporate comunication

Ccom utvaii strategickou komunikacni stiechu organizace. Se snahou sledovat dlouhodoby

zamér budovani pozitivniho postoje vné i mimo organizaci.

Z toho vyplyva ¢lenéni komunikaci na interni a externi. Externi komunikace je zamétend na
informovani vetejnosti o firmé&, produktech, postojich, zménéch apod. Primérni tiloha interni
komunikace tkvi ve vyméné informaci slouzicich pro vSestranné zabezpeceni fungovani or-
ganizace. M¢la by v sob& nést znaky fungujici podnikové kultury. To znamena, Ze oproti
externi komunikaci je interni komunikace neformalné&;jsi a tim i pfistupné&jsi. (Pavla, 2005,

s. 54)

2.2.1 Soudasti corporate comunication
Public Relations

PR Cinnost je zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné po-

chopeni a soulad mezi organizacemi a jejich vefejnost.

Dle Kotlera (Kotler, 2012, s. 143)se PR sklada z nastroji, jez mohou byt klasifikovany ak-
ronymem PENCILS:

» Publikace - magaziny, vyroéni zpravy, brozury atd..;

= Events - sponzorovani sportovnich nebo uméleckych udalosti;

* News — pfiznivé piib&hy o spolecnosti, zaméstnancich a produktech;

= Community involvement activities — vénovani ¢asu a pen¢z na potieby mistni komu-
nity;

= |dentity media — tiskoviny, vizitky, dress code;

= Lobbying activity — snaha o ovlivnéni pfiznivych a nepfiznivych zékont a pravidel,

= Social responsibility activities — stavéni pozitivni reputace socialni odpovédnosti

podniku.
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Corporate advertising

Zahrnuje placenou reklamu a dalsi druhy marketingové komunikace, kterd inzeruji po-

ttebna sdéleni zamétena do cilovych skupin marketingu firmy. Jeji pojeti a styl patii do

Ccom, 1 kdyZ sleduje konkrétni prodejni cile podniku. Aby se vytvarel jednotny obraz

organizace, musi byt kampané vzdy provazany jednotnym vizualnim stylem CD. (Svo-

boda, 2004, s. 25)

2.2.2 Predpoklady k realizaci corporate communications v organizaci

Vzhledem k mnozstvi komunika¢nich kanalt je obtizné udrzovat jednotnou komunikaci

Vv organizaci. Pokud se totiz ve firemni komunikaci nevyuziji jejich synergické efekty ply-

nouci z jednotné komunikace, s velkou pravdépodobnosti se organizaci nepodaii polozit za-

klady efektivni komunikace. Ptedpoklady: (Svoboda, 2007, s. 37 — 39)

CCom musi byt nasazeny jako ndstroj vedeni organizace — jednotnd komunikace
musi mit podporu vedeni spoleCnosti a z tohoto hlediska se také musi planovat a
ridit.

CCom musi byt naplanovany do presnych cilovych skupin — komunikaci smérem
k vySe uvedenym cilovym skupindm je nutno precizné kvalifikovat a kvantifiko-
vat.

Stanoveni firemnich zasad pro CCom — tiremni zasady CCom by mély byt do-
stupné kazdému zaméstnanci organizace a vSem musi byt zcela jasné. V zasadach
by mély byt zahrnuty vlastni hodnotové predstavy organizace, zaklady jejiho jed-
nani a podnikatelsky zdmér. Nemély by zde chybét hlavni osoby a funkce v or-
ganizaci, podnikatelské cile a odpovédnosti za jednotlivé druhy CCom.

Presna formulace cilit CCom a jejich komunikacni strategie — aby se CCom
mohly realizovat v praxi, je bezpodminecné nutné vypracovat plan corporate
communications. Podle formulovanych podnikatelskych cilti a stanovenych cilo-
vych skupin se plan detailn€ rozpracuje do jednotlivych soucasti CCom. Zalezi
na organizaci, ktera teoretickd a praxi oveéfend vychodiska pro tvorbu komuni-

kacnich strategii organizace zvoli.

»  Vyuziti profesionalni pomoci pri realizaci CCom — pro realizaci CCom jsou nejvhod-

n¢jSimi odborniky poradci z oblasti komunikaci nebo public relations, pfipadné pro-

fesionaln¢ adekvatni agentury.
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= Sestaveni kontrolniho mechanismu ucinnosti CCom — tak komplexni aktivita, jako
jsou CCom, se neobejde bez kontrolniho mechanismu. Hodnoceni miize mit zcela
interni charakter a sestava vzdy z téchto dvou oblasti:

o Vyhodnoceni formalni jednotnosti vSech druhi komunikaci zahrnutych do
CCom;

o Vvyhodnoceni obsahové jednotnosti vSech druhti komunikaci zahrnutych do
CCom.

= Kontrolu u¢innosti CCom by mél provadét externi partner vzdy po tfech az péti le-

tech. Tento Casovy interval pfedstavuje dostatecny tsek, kdy by mélo byt dosazeno

stanoveného strategického (ptipadné i etapového) cile CCom.

2.3 Corporate culture

Firemni kultura (Corporate culture) je vzor myslenek, nazoru a postoju, ptesvédceni, norem
a hodnot, vzori jednani, které zameéstnanci ve firmé chapou, respektuji, uznavaji, pfijimaji
za své, ztotoziluji se s nimi. Zahrnuje postoje, etickd vychodiska, ptfedpoklady a vyhlidky,
které spolecné sdileji zaméstnanci, a které ovliviiuji zptsob jejich chovéni a jednani mezi
sebou uvnitt firmy i ve vztahu k zdkaznikim a klientim. Ptedstavy, hodnotovy systém a
vzory jednani se rozvijeji cilevédomé nebo Zivelné v procesu vzdjemnych interakci. VSechny
tyto procesy pak vytvareji vnitini prostiedi firmy, ve kterém se odviji vlastni ¢innost firmy
vedend fidicimi pracovniky. Kultura firmy bezprosttedné rozhoduje o ekonomické uspés-
nosti a spolu se strategii je faktorem konkurenceschopnosti firmy na trhu. (Pfeifer, 1993, s.
10-15)

2.3.1 Funkce

Dle Pfeifera (Pfeifer, 1993, s. 33) se firemni kultura promita do dvou oblasti fungovani
firmy, a to do oblasti vnéjsi a vnitini. Vnéjsi plisobeni (funkce) firemni kultury se projevuje
ve zpusobu piizptisobeni se firmy na okolni podminky a v tvorbé image spole¢nosti (prezen-
tace firmy navenek). Vnitini piisobeni (funkce) se promita do zplisobu integrace uvniti firmy

a udava, jakeé klima se drzi uvnitt spolecnosti.

2.3.2 Prvky firemni kultury

Firemni kultura je souborem ptedstav, hodnot, ritudlu a dalSich prvki, které v kone¢ném

meéftitku urcuji celkovou atmosféru ve spolecnosti.
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Piesvédceni, hodnoty a postoje

Zakladni presvédcCeni jsou zafixované predstav o fungovani reality, lidi je povazuj za Gplné,
samoziejmé a nezpochybnitelné (napiiklad ,,lidi jsou pratelsti*). Hodnotou je néco, co je pro
jednotlivce nebo skupiny dulek (naptiklad ,,byt nejlepsi®). Klicové firemni hodnoty byvaji

vyjadiené v poslani firmy a komunikované navenek za ucelem utvéreni firemni image.
Normy chovani

Jedna se o nepsana pravidla, zasady chovani v urcitych situacich, ktera skupina jako celek
akceptuje. Miuzou se tykat pracovni ¢innosti, komunikace ve skupiné anebo oblikanim. Maji

zasadni vyznam, jelikoz vymezuji chovani, které v organizaci je a neni akceptovatelné.
ZvyKky, ritualy a ceremonialy

Zvyky jsou ustalené vzorce chovani, které jsou ve spolecnosti udrzovany. Vytvaieji stabilni
prostfedi, zmiriiuji nejistotu zaméstnancl a umoznuji jim vytvaret si vlastni identitu. Patfi

mezi oslavy, ve¢irky, zvyky spojené s povySeni nebo odchodem do diichodu.
Historky a myty

Historky jsou ,,pfibarvené® ptibehy, které se skute¢né odehraly. Slouzi jako ukazatel dodr-
Zovani nepsanych pravidel chovani, postojii a firemnich hodnot. Jsou dobfe zapamatova-
telné, a proto funguji nejen jako indikator firemni kultury, ale 1 jako prosttedek jejiho dal§iho
predavani. Myty vznikaji, protoze potiebujeme néemu véfit nebo proto, Ze si potfebujeme

obh4jit n&jaky ¢in, napt. vyrazné platové rozdily. (Lukasova, 2010, s. 21 - 24)

2.4 Corporate product

Z marketingového hlediska povazujeme za produkt cokoliv, co mize byt na trhu nabidnuté
pro uspokojeni potieb. Tedy nejedna se jen o hmotné statky (vyrobky), ale i o nehmotné
statky jakymi mizou byt sluzby anebo i myslenky (know-how, licence, patenty). (Kotler,
2006, s. 215)

V ClI je produkt podstatou existence organizace a je téméf nemozné, aby identita spoc¢ivala
pouze na designu, komunikaci a kultufe. Pfedstavuje obsah, zatimco ostatni slozky tvofi
formu. Z toho vyplyva, ze bez produktu by byly ostatni slozky CI neu¢inné. Péce o produkt

je proto neodmyslitelnou soucasti budovani CI.
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Spousta firem definuje sama sebe skrz sviij produkt — ,,jsme vyrobci aut®, ,,vyrabime $pic-
kovou techniku“ atd. (Kotler, 2003, s. 126). Pro takové firmy je pravé produkt nejdulezité;-
$im prvkem pfi budovani Cl. Naptiklad pro producenty automobild je to samotné auto — jak
vypada, kolik stoji, jaky ma vykon, a pohodli. A pravé tyhle parametry ovliviiuji identitu
celé spolecnosti. Produkt, ktery firma vyrabi, musi odrazet jeji standardy a hodnoty. (Ollins,
1990, s.53)

Pro budovani a ovliviiovani firemni identity jsou dulezité nejenom technické, ale i do zna¢né

miry i emocialni vlastnosti produktu, jako jsou (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 54)

e osobni identifikace s produktem, personifikace;

uspokojeni individualniho vkusu prostfednictvim estetickych vlastnosti produktu;

vliv produktu na sebevyjadieni a prestiz;

celkovy prozitek z toho, ze produkt vlastnime a pouzivame.
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3 CORPORATE DESIGN MANUAL

Jde o prirucku, kterd kodifikuje vSechny prvky, o nichz jsme az doposud hovotili. Je ne-
zbytné, aby tento dokument mél charakter podnikové normy, ktera bude vymahatelna a sank-
cionovatelna. Jen tak lze docilit stavu, kdy firma bude navenek jednotné prezentovat své
informace a bude vystupovat jako cilevédomy, dynamicky a jasn€ orientovany ekonomicky,

kulturni, socialni apod. subjekt. (Pavld, 2006 s. 122)

Takzvany firemni styl je tvofen nejen logotypem samotnym, ale zejména souborem pravidel
urCujicich jeho uziti v tiskovinadch merkantilnich (vizitky, dopisni papiry, obalky, desky
apod.) i reklamnich (napf. letdky, prospekty, katalogy ¢i inzerce), ptipadné ve webové pre-
zentaci. Tato pravidla firemniho stylu byvaji obsazena v Grafickém manualu. Ten tedy de-
finuje jednak pfesnou podobu logotypu, jeho varianty a pravidla uziti, ale 1 firemni barvy,
firemni pisma eventualn¢ dalsi grafické prvky. Jeho soucasti jsou i grafické navrhy merkan-
tilnich tiskovin vcetné presnych rozkrest pro jejich opakovanou vyrobu. (Pavla, 2006, s.

122)

Podle velikosti podniku a jeho pfedmétu ¢innosti miize byt CDM jednoduchy Etytstrankovy
pamflet pro par klicovych zaméstnanct, jez obsahuje jen nejzakladnéjsi prvky. Na druhou
stranu CDM mitize byt slozit¢ strukturovand mnohosetstrankova publikace slouzici Siroké

Skale uzivateld. Takovym ptikladem muze byt naptiklad Coca-cola. (Whitbread, 2009, s. 87)

Graficky manudl se stdva zavaznym pro vSechny zaméstnance firmy, zejména marketingové
pracovniky a tim je zajiSténa stylova hodnota vsech tiskovin a jinych vizualnich dokument,
kterymi se firma prezentuje navenek 1 uvnitt. Byva obvyklé a vyhodné, kdyZ graficky ma-
nual vznika zaroven s logotypem, ale je mozné jej také vytvofit dodatecné k jiz existujicimu
auzivanému logotypu. Je také mozné takovy zavedeny logotyp (pokud je graficky hodnotny)
podrobit tzv. redesignu a k takto modernizované podobé loga vytvotit graficky manual. (Pa-

vlfi, 2006, s. 123)

3.1 Obsah CDM

Obsahy jednotlivych manualti se mohou lisit dle pfedmétu podnikani a velkosti spole¢nosti.
V praxi to znamena, ze nékteré prvky byvaji vypusStény a u nekterych je naopak kladen mi-

motadny dikaz.
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Obecné

Firemni logo — jeho pouziti na raznych podkladech, v riiznych barevnostech. Je tfeba urcit
také zakazané varianty pouziti loga, tedy to, jak se logo nesmi pouzivat, aby nenarusilo cel-

kovy graficky styl firmy.

Definice firemnich barev a jejich pouziti (Cisla barev, podle nichZ se orientuje tiskarna i gra-

fik, povolené barevné kombinace apod.)

Pouzivand firemni pisma (jaké pismo se pouziva v dopise, v e-mailu, na strankach apod.).

V piipadé nestandardnich sad font je vhodné piilozit soubor s fonty k manualu.
Interni dokumenty firmy

Jedna se ptedevsim o Faktury, objednavky, dodaci listy, smlouvy a dalsi dokumenty vyuzi-
vané uvnitf firmy.

Externi dokumenty firmy
Firemni dopis- vhodné situovana hlavicka s kontaktnimi udaji, typ papiru, atd..
E-mail — sablony, je mozné vyuziti i HTML prvka.

Vizitky - jsou zakladnim marketingovym nastrojem, a proto by se na nich nemélo Setfit. Vi-
zitka je dllezitou soucasti prvniho dojmu. Pokud bude vizitka vyti§téna na nekvalitnim pa-
pite, bude pomuchlana ¢i dokonce Spinava, riskuje podnikatel, Ze si ho potencidlni zakaznik

velmi rychle zatadi do kategorie nedivéryhodnych osob.
Prezenta¢ni materialy
Letaky, billboard, apod.

Webové stranky (graficky navrh www stranek obvykle nebyva soucasti CI manualu, ale by-

vaji zde nastinény zékladni definice dilezitych grafickych prvki)

Polepy firemnich aut, uniformy persondlu atd.

Oznaceni provozovny, jeji barevnost a styl, casto véetné interiéru (Ticha, Stavik, 2011, s.
25)

3.2 Tvorba a uzivani design manualu

Kompletni aplikace CD potazmo CI je dlouhotrvajici proces, jenz vyzaduje dikladné napla-
novani. CD je komplex vzajemné na sebe navazujicich ¢asti, proto je musime implemento-

vat v§echny soucasné a v co nejkratsi mozné dobé. Nikoliv vSak na tkor kvality této operace.
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Zavedeni vSech slozek CD do Zivota v jednom okamziku napomuze synergickému efektu

zmény image subjektu. (Kafka, 2014, s. 88)

Proces realizace muzeme rozdé€lit do tfech fazi:

3.2.1 Priprava

Analyza situace reseni CD shrnuje soucasny stav a navrhuje potiebné zmény jednotného
vizualniho stylu. Navrhuje pracovni postupy, harmonogramy, rozpocty a jiné nezbytné udaje

reSeni CD.
3.2.2 Zpracovani

Shromazdéni tviréich ndvrh CD je prvnim krokem. Navrhy maji pracovni charakter, tzn.,
ze nemusi byt jesté zhotoveny jako podklad pro ptipravu tisku. Za nadvrhy se povazuje nejen
grafika, ale také fotografie, texty a dalsi podklady. V druhém kroku dochazi k odsouhlaseni
tvar¢ich navrhli CD a jejich nésledné dopracovani na zékladé poznamek nasledované dru-
hotnym odsouhlasenim finalni verze. Nakonec dochazi k samotnému tisku design manualu,

pricemz se Casto volni rizné alternativy, jez jsou urceny pro odlisné skupiny uzivatelt.

3.2.3 Uplatnéni

Organizace vydava pro uplatiiovani CD Prikaz k realizaci. V ném se vymezuji povinnosti
vSech zaméstnanci, uréuje se odpovédny pracovnik a jeho povinnosti. Kone¢nym tikonem
je trvala kontrola a konzultace uzivani CD. Tu vykondva odpovédny pracovnik a na zakladé
piipominek aktualizuje manudl na zakladé pfipominek a novych poznatkl. Tak aby nedo-
chézelo v dlouhodobém horizontu mezi nesouladem skute¢né pouZzivané grafiky a manua-

lem. (Svoboda, 2002, s . 18- 24)
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pro tento pojem se bézn€ pouziva jako synonymum termin propagace. Marketingova komu-
nikace je Ctvrtym a nejviditeln€j$Sim nastrojem marketingového mixu. Obnasi vSechny na-
stroje, jejichz prostfednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpofila vy-
robky nebo image firmy jako takové. (Pelsmacker, 2003, s. 24)

Kasik (2009, s. 186) definuje marketingovou komunikaci jako systém vyuzivani principu,
prvkl s postupti marketingu pii prohlubovani a upeviiovani vztahti mezi producenty, distri-
butory a zejména piijemci (zdkazniky).

Dnes je rozeznavana klasicka a integrovana marketingova komunikace. Tabulka 1. zachy-
cuje rozdily.

Tab. 1. Odlisnosti mezi klasickou a integrovanou marketingovou komuni-
kaci. (Kastik, 2009, s. 186)

Klasicka marketingova komuni-
kace

Integrovana marketingova ko-
munikace

Zameéftena na prodej

Zamétena na udrzovani pevnych
vztahil se zakazniky

Masové se oslovuji potencialni a
stavajici zékaznici

Selektivni komunikace

Monolog

Dialog

Informace jsou vysilany

Informace na vyzadani

Pfesvédcéovani

Informace jsou poskytovany

Uc¢inek na zakladé opakovani

U¢inek na zakladé konkrétnich in-
formaci

Obtizny prodej zakaznikiim

Snadny prodej zdkaznikiim

Vlastni znacky urcité spolec¢nosti

Duvéra ve znacce

Hlavni pfinos integrované marketingové komunikace (IMC) je v tom, Ze neslouzi pouze
k podpofe jednotlivych fazi zakaznického chovani, ale pomaha zakaznikim fesit jejich PPO

(potieby, pozadavky, o¢ekavani) komplexn&.(KASIK, 2009, s. 186)

Marketingova komunikace pracuje s riznymi nastroji, o nichZ se nékdy hovoii jako o ko-
munikaénim mixu. V tradi¢nim pojeti se tyto nastroje déli na reklamu, osobni prodej, pod-

poru prodeje, public relations a pfimy marketing. (Kotler, 2007, s. 809)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

4.1 Reklama

Reklamou se rozumi jakakoliv forma placené neosobni masové komunikace prostfednictvim
ruznych médii (TV, noviny, ¢asopisy, billboardy, radio, internet apod.), jejimz cilem je pie-
svédcit cilovou skupinu k ur¢itému jednani. Timto jednanim mutize byt stimul ke koupi pro-
duktu, nebo propagace filozofie organizace. Jde o efektivni zplisob komunikace, jak sdé¢le-
nim zasahnout mnoho lidi, ovSem souvisi s ni vyssi ndklady. (Ptikrylova, Jahodova, 2010,

s. 42)

411 PPC reklama

Pomoci PPC reklamy mohou byt osloveni nejen zédkaznici, kteti se snazi najit urcity produkt
nebo sluzbu, ale i ti, ktefi se zajimaji o dané téma v obecné roviné. PPC reklama a dobte
ptipravené PPC kampan¢ patii mezi nejvynosnéjsi reklamy viibec, ale pouze v rukou profe-
sionalti. Vyhodou PPC reklamy, je na rozdil od SEO okamzita viditelnost vysledki po od-
startovani kampan¢. U PPC je vyborna méfitelnost vysledki a pfinasi zvyseni navstévnosti
vedouci k vétsimu poctu objednavek. Mezi ¢eské PPC systémy, které jsou zde vyuZivany,

patii Google AdWords, Sklik, adFOX a eTarget (Prochazka, 2012, s. 109).

Z uzivatelského hlediska je Google AdWords nejpokrocilej§im systémem PPC reklamy. Po-
Cet uzivatelti Google je vyznamny a kamparn si lze nastavit tak, aby se reklama zobrazovala
pouze ve vyhledavaci. Nabizi nastroje na export a import kampané, proto je pfesun bezpro-

blémovy (Prochéazka, 2012, s. 110).

Sklik zobrazuje reklamu na Seznamu, nejpouzivanéjSim ceském vyhledavaci. Tato reklama
jeive vyhledavani Atlasu. Obsahovou sit’ do dnesni doby Sklik viibec nema, takze i v§echno
ostatni je vyhledavani. Obsahuje stejné jako AdWords néstroje pro export a import (Pro-

chazka, 2012, s. 110).

4.2 Osobni prodej

Z uvedenych nastrojii komunika¢niho mixu pfedstavuje osobni prodej jako jediny osobni
formu komunikace. Jedna se o prezentaci produktu nebo sluzby pii osobni komunikaci mezi
prodavajicim a kupujicim. Cilem neni jen prodat produkt, ale také vytvaret dlouhodobé

vztahy se zdkazniky a posilovat image. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)
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4.3 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing je formou pifimé komunikace s individualnimi za-
kazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodob¢ vztahy. Jde o piimy kon-
takt se zastupci cilové skupiny, s nimiz chce organizace vybudovat silnéjsi individualni
vztahy. Nastroji ptimého marketingu mohou byt vedle klasické posty, telefonickych rozho-

voru a katalogi také maily, naptiklad v podobé newsletterd. (Kotler, 2007, s. 928)

4.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje funguje na principu kratkodobé stimulace poptavky po produktu prostied-
nictvim néstroj, jako jsou naptiklad spotiebitelské soutéze, hry, odmény a déarky, vérnostni
programy a dal$i bonusy. Nékteré z prosttedkll prodeje 1ze dobie uplatnit 1 ve sféte kultur-

niho sektoru. (Johnova, 2008, s. 197)

4.4.1 Merchandising

Poliak (1997, s. 123) definuje merchandising nasledovn¢: ,, Trvala péce o prodejnu — plisobi
velmi efektivné na prodej daného produktu ¢i znacky a stava se vyhodou v konkuren¢nim
boji.*

Ladislav Patik (© 2007) z merchandisingové agentury Ogilvy Promotional Campaigns
uvadi, Zze nabidku v misté prodeje realizuje merchandisingovy systém, ktery zabezpecuje
spravnost umistnéni zboZi, to znamena, Ze se zbozi nachazi na tom nejlep§im misté pro za-
kaznika, objevuje se na regale ve spravném case, v dostateCcném mnozstvi a s optimalni ce-
nou. Merchandising se zaobira kategoriemi jako sortiment, velikost plochy, rozmisténi zbozi
v prodejné, obal a cena vyrobku a materidly na podporu v misté prodeje. Pokud obchodnik
nedodrZi tyto faktory, vyrobek se neprodava tak, jako by mél, a investice vloZzené do medi-
alni kampan¢ jsou penize vyhozené oknem. Nakupujiciho mize od volby odradit nejen pro
neho nepfiméfend cena, ale 1 nevhodné umistnéni hned vedle konkurencni znacky, ktera
muze byt, v porovnani s ndmi zvolenou znackou, v néem lepsi, naptiklad ve zpiisobu vy-

staveni a umistnéni.

4.4.2 Vizualni merchandising

Velice podobnym nikoliv ekvivalentnim pojmem k in-store marektingu je visual merchan-

dising. Ten piedstavuje zpusob, jak je s POP materialy na prodejné a vylohou z estetického
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hlediska nakladano. Vykladni skiii spolecné s dobfe situovanou tabuli jsou schopny premé-
nit okolo jdouci nezucastnéné a obhlizejici lidi (window shoppery) na dlouhodobé loajalni

zéakazniky.

V podstaté€ se jedna o techniku prezentace zbozi, jenz se snazi vystavované zbozi zatraktiv-
nit a dotlacit zdkaznika k jiz vySe zminovanému impulzivnimu nakupu. Z toho vyplyva, ze

mezi hlavni cile vizualniho merchandisingu patii:

* umoznit nakupujicim snadnéji najit vytouzené zbozi;

= ushadnéni samoobsluhy;

= poskytovat informace o velikostech, barvach cenéch atd.;
= odstranit stres z nakupovani;

= usetfit ¢as nakupujicimu

= udélat nakupovéni vice pohodlnym a pfivétivéjsim

Pticemz podminkou fungovani je orientace na zakaznika. Tvlrce musi znat cilovy trh tak
aby produkt byl zobrazen takovym zptisobem, ktery se shoduje se zakaznikovym potiebami,

preferencemi, aspiracemi a zivotnim postojem. (Pegler, 2012, s. 321)
Orientace

RovnéZ je Zadouci davat dliraz na jeden urcity aspekt produktu, jeZ dominuje. MiiZe se jednat

o barvu, kombinace, jméno znacky, parametry, cenu a kone¢né pouZiti.
Barva

Barevna dominance je nejjednodussi, nejpiimé&jsi a obvykle nejefektivnéjsi cesta jak vizu-
alné prezentovat produkt. V praxi se jedna o fazeni zboZi do sekci dle barev a pak dale podle

dalSich kritérii jako je styl, velikost atd.
Kombinace

Pfi této orientaci je zbozi kombinovano tak, aby produkty, jez se k sob¢€ hodi, byly umist'o-
vany ve svoji blizkosti. MiiZe se jednat napiiklad o vytvofeni outfitu, jez je prezentovan na
figuring.

Znacka

VSichni jsou si védomi, jak diilezita znacka je. V v nékterych ptipadech se mize stat nejdo-
minantnéjSim faktorem. Proto prodejci tvoii sekce dle znacek, tak aby vyznavaé urcité

znaCky presné védél, kam jit a neztraceli ¢as pifehrabovanim se ve zbozi a hledani znacky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

Tato orientace je velice oblibena u luxusnich znacek obleceni popiipadé v oboru elektroniky

tento jev miizeme vidét u vyrobce luxusnich zatizeni Apple.
Parametry

V nékterych obchodech, specialné v specializovanych obchodech, ur¢ité parametry jsou de-
terminujicim faktorem, jez rozhoduji o ndkupu. Platnym faktorem pro toto tfidéni je odbor-
nost nakupciho tzn. zdkaznik ma pomérné piesnou predstavu, co chce koupit. Mlize se na-
ptiklad jednat o tfidéni monitorti dle velikosti thlopficky. Kdy zédkaznik ma ptedstavu o

velikosti, ale uz si tak neni jisty konkrétnim modelem.
Cena

Jedna se o tfidéni zbozi dle urovné cen, slev a nejriznéjSich vyprodejii. Toto tfidéni mize
mit dvé podoby, bud’to se zbozi seskupi podle urovné cen, anebo se miize jednat i nejrizné;jsi
vyprodejové kosSe, v kterych je seskupeno nejriiznéjsi zbozi s vyprodejovymi cenami a na

zakaznikovi ,.treasure hunter* je ptehrabat se v nad¢ji nalezeni dobrého kusu za nizkou cenu.
Konecné poucziti

Tenhle druh merchandisingu je velice blizky dominanci u parametru, ale tenhle termin je
vétSinou aplikovan na bilé zboZi a t€Zkou techniku. Kdy je malé pravdépodobnost komple-
tace s jinym t&Zkym produktem. Napiiklad jde-li si rodina nahradit stavajici porouchanou

pracku novou, jen tézko ptikoupi jesté mycku na nadobi. (Pegler, 2012, s. 167-169)
Rozmisténi

Dle vyzkumi zékaznici vénuji béhem prochazeni zhruba 5 vtefin pozornosti. Proto by vizu-
alni sdéleni mélo byt v tomto kratkém casovém horizontu jasné srozumitelné a nemélo by
dochazet k zahlceni informacemi. V piipadé indoor poutact je vhodné seskupit prvky do
tematickych blokl a ponechat mezeru mezi nimi, jelikoz zorné pole u dospélého ¢lovéka je
pfiblizn€ 1 — 1,25 metru. Rovnéz vyska umisténi produktu hraje vyznamnou roli. Z pravidla
nejlepsi umisténi je ve vysce oci, pricemz efektivni umisténi se nachézi mezi 90 — 180 cm.
Mimo tuto zénu je vhodné umistit nelukrativni a doplitkové zbozi, a to pouze vzhledem

Kk potfebé néjak uskladnit toto zbozi. (Tellis, 2000, s. 51)(Levovicova, 2010, s. 121)
Barva a svétlost

Vyznamny vliv na vizualni vnimani ma barva. Ta ma hned nékolik schopnosti. V prvé fade
vytvaii optimalni atmosféru, tedy misto, kam chce zakaznik vstoupit a zdrzet se. Také

dokaze vyvolat rizné asociace a emoce (popsano v kapitole CD), ovlivnit vizualni vnimani
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(velikost, hmotnost, objem...) a v neposledni fad¢ dokéze upozornit na konkrétni akei, pro-

dukt atd.. Jisté kazdy zna Cervené cenovky s napisem akce v supermarketech.

Svétlost taktéz sehrava svou roli, pric¢emz plati, Ze prodejna by meéla byt dostatecné osvét-
lena. Nizsi mnozstvi osvétleni je vhodné vyuzit u prodejen a zbozi druhotadé kvality. Tak

aby byly zakryty pfipadné nedostatky. (Pegler, 2012, s. 9-10)

4.4.3 KFizovy merchandising

Jedna se o marketingovou strategii napomahajici vy$§imu prodeji. Toho je dosahovano vy-
tvofenim propojeni riiznych vyrobkl, které mé z logického a emocidlniho hlediska zakaznik
v mysli spojené. Ukolem je nalékat zakaznika pti nakupu uréitého zbozi k dal§imu nakupu
zbozi s nim spojené. Skute¢nost, ze zakaznik vidi zbozi pohromadé¢, vyznamné zvysuje prav-
dépodobnost toho, Ze se zvysi prodejnost obou produktii. V praxi se mize jednat pro priklad
o umisténi mobilniho telefonu na bezdratovou nabijecku. Takto prezentovany vyrobek vy-
volava v zakaznikovi asociace spojené s ulehcenim kazdodenniho Zivota, tedy konec nut-
nosti kazdodenniho nabijeni telefonu pomoci pfipojeni kabelu. A praveé k této asociaci by
nemuselo dojit, kdyby pouze v regalu uvidél baleni. (CREATIVE CROSS-
MERCHANDISING © 2000)

4.5 Public relations

Zkratka PR neboli vztahy s vefejnosti znamend komunikaci a vytvafeni vztaht smétujici
dovnitf organizace i navenek. Jde o budovani dobrych vztahi s riznymi cilovymi skupinami
diky ziskavani pozitivni publicity, budovani dobré image organizace a feSeni a odvraceni
neptiznivych fam a udalosti. Hlavnimi nastroji této discipliny jsou vztahy s tiskem, publicita
produktu, komunikace organizace, lobovani, ale také vztahy s mistni komunitou a dalsi.

(Kotler, 2007, s. 889)

4.6 Online komunikace

Internet jako nejmladsi komunika¢ni médium nasel své uplatnéni i v marketingu a online
komunikace ziskala své nezastupitelné misto v marketingové komunikaci. Také v piipadé
muzejnich instituci mize internet piedstavovat dilezity nastroj komunikace a propagace,
prostfednictvim néhoz miize organizace komunikovat S riiznymi cilovymi skupinami. Za-
kladem jsou pfedevs§im webové stranky, ovSem své vyuziti nachdzi internet i v oblasti rezer-

vace vstupenek, komunikace prostfednictvim socialnich siti, blogii a podobné.
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46.1 SEO

Optimalizace pro vyhledavace SEO se stala v posledni dobé marketingovou formuli mnoha
marketingovych agentur. Jedna se o komplexni soubor aktivit spojenych s tvorbou, provo-
zem a propagaci on-line stranky, ktery zajisti dobré umisténi stranek SERP na relevantni
klicové fraze. Faktory, které ovliviiuji tyto vysledky, se bézné déli na onpage (na strance) a
offpage (mimo stranku). Onpage SEO patii v dnesni dob¢ ke standardiim kvalitnich doda-
vatell (Stddron, 2009, s. 66).

Naro¢nost SEO, a tim i jeji cena, mize byt diametralné odlisna pro dva rizné nekonkuren¢ni
subjekty. Dlivod je predevsim v rozdilnosti zatiZzeni jednotlivych klicovych slov a frazi. N¢-
ktera odvétvi jsou na Internetu hojné zastoupena a buduji SEO jiz n€kolik let. V tomto pii-
padé je pozice na prvni strance vyhledavact uspéchem, ktery stoji nemalé finan¢ni pro-

sttedky (Stédron, 2009, s. 67).

SEO nemusi vzdy zajistit prvni misto ve vyhledavacich na klicova slova. Kvalitni SEO za-
jisti, ze je relevantni zdkaznici stranky naleznou pomoci vyhledavani. Optimalizace pro vy-
hledavace je nikdy nekoncici proces, ktery vyzaduje opakované analyzy, vyhodnoceni jejich
vysledkll a nasledné implementace zmén odstraniujicich slaba mista. Stejné€ jako je dilezité
provadét vstupni analyzu, je tfeba délat vystupni controllingové analyzy, které pomahaji s

vyhledavanim slabych mist a nechténych efekti (Stédron, 2009, s. 67).

4.7 In-store marketing

In-store marketing je charakterizovan jako podlinkova komunikaéni aktivita uskuteciovana
v misté maloobchodu. Tvofi ji celé mnozstvi reklamnich prostfedkil, rozmisténych po pro-

dejné za ucelem ovlivnéni zdkaznikova nakupniho rozhodnuti.

Dle Bocka v disledkt presyceni lidi nadlinkovymi formami komunikacemi (TV, inzerce
v tisku, atd..) dochéazi v soucasné dob¢ az k 75% ndkupnich rozhodnuti pfimo na prodejné
(impulzivni nédkup) a tedy vétSina zédkazniku ptichazi do obchodu a nemé jasnou piedstavu
o svém nakupu. Z toho vyplyva, ze in-store marketing je jednim z nejsilnéjSich nastroji
marketingové komunikace.

Dalsimi prvky jsou tzv. POP média (point of purchase), ty predstavuji souhrn vSech propa-
gacénich prvku (displeje, stojany, interaktivni kiosky, regalova oznaceni, napisy na podlaze

apod) pouzitych na jednom mist&. Casto byvaji rozdéleny na indoor a outdoor. Mezi indoor
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patii prvky umisténé uvniti prodejny. Jejich ukolem je presvédcit zékaznika k rozsifeni na-

kupu. Ukolem outdoor POP medii je ptilakat zékaznika do prodejny. (Bodek, 2009, s. 36)
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5 BENCHMARKING

Benchmarking je soustavny, systematicky proces zamétujici se na porovnavani efektivnosti
spolecnosti z hlediska produktivity, kvality a praxe s ostatnimi spoleCnostmi a organizacemi.
S benchmarkingem souvisi benchlearning, coZ je proces vysvétlujici vliv benchmarkingu na

rozvoj firemni sféry i celé spolecnosti.

Spolecnost mize métit svou celkovou efektivnost na zaklade uctu zisku a ztrat, tento souhrn
skryva rozsahlou, piesn¢ nevymezenou oblast vhodnou pro zdokonalovani v ramci jednotli-
vych podfunkci. Hodnota benchmarkingu spociva v tom, ze nahrazuje podnécovani ristu
efektivnosti zptisobované trznimi silami v téch ¢lancich, které nejsou vystaveny plsobeni
trzni ekonomiky. Tlak na nutnost pracovat efektivné se totiZ snizuje s rostouci vzdalenosti
od zékaznika. Cilem veskeré organizované ¢innosti je vytvatfet hodnotu, ktera pfevysuje na-

klady na jeji vytvoieni. (Karldf a Ostblom, 1995, s. 10-12)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

6 SWOT ANALYZA

Ziejmé nejpouzivangjSim a nejzndmej$im nastrojem pro analyzu podniku je pravé SWOT
analyza, kterd analyzuje jak vnéjsi, tak vnitini prostfedi. Vnitini se d€li na silné stranky
(Strenghts) a slabé stranky (Weaknesses). Vnéjsi se déli na prilezitosti (Opportunities) a
hrozby (Threats).

6.1.1 Vnéjsi prostiredi
Pro analyzu vnéjsiho prosttedi se pouziva matice EFE, ktera se sestavuje v péti krocich:

= vybeér stejného mnozstvi prilezitosti a hrozeb, které jsou pro podnik vyznamné,

» podle dulezitosti faktoru pro podnik, pfifazeni vahy v rozmezi 0 az 1, kdy soucet
véech vah externich faktortt musi byt roven 1. Cim dileZit&jsi je faktor, tim vétsi ma
vahu;

» prifazeni hodnoty kazdému faktoru, podle jeho vlivu na chod podniku. Nabyva téchto
hodnot: 4 = nejvyssi, 3 = nadprimérny, 2 = stiedni, 1 = nizky;

* vynasobeni vahy a hodnoty;

» stanoveni vysledné hodnoty vnéjsSich faktorli, se¢tenim vysledkll vSech faktort.

Vysledna hodnota vyjadiuje celkovou citlivost faktorti na vnéjsi prostfedi. Pohybuje se v
rozmezi 1 az 4. Nizkéa hodnota ukazuje nizkou citlivost a pro podnik nejsou vnéjsi faktory
nijak zasadni. Vysoka hodnota vyjadfuje vysokou citlivost a firma by se méla zabyvat vnéj-

§imi faktory, protoze na podnik maji velky vliv. (Fotr, 2012, s. 40-42)

6.1.2 VnitFni prostiredi

Pro analyzu vnitiniho prostiedi se pouziva matice IFE, kterd se sestavuje stejné jako matice

EFE, jen se hodnoti siln¢ a slabé stranky misto ptilezitosti a hrozeb.

6.1.3 SPACE matice

Tento typ matice vychazi z vysledki analyzy vnitfniho a vnéjSiho prostiedi, kdy vysledky
téchto analyz urci, jaka strategie bude uplatiiovana. SPACE matice se déli do 4 kvadrantt,
zastupujici 4 strategie. Tyto strategie se ¢leni na konzervativni, agresivni, obrannou a souté-
zivou. Konzervativni sniZzuje slabé stranky pomoci vyuZiti ptileZitosti. Agresivni vyuziva
prilezitosti pomoci silnych stranek. Obranna strategie se zabyva praci se slabymi strankami
tak, aby nedoSlo k realizaci hrozeb. SoutéZiva sniZzuje hrozby a jejich dosah pomoci silnych

stranek. (Rao, Rao a Sivaramakrishna, 2009, s. 254-255)
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6.1.4 QSPM matice

Tato matice slouzi k vyhodnoceni jednotlivych strategii, tedy moznych variant spadajicich

do danych strategii. Jeji sestaveni se da shrnout do 6 krok:

= vycet vSech faktort, které jsme zvolili do analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi;

» piifazeni vah, které jsme stanovili pii sestavovani IFE a EFE analyz.

= stanoveni jednotlivych strategii;

= stanoveni koeficientu dulezitosti zvlast pro kazdy faktor s ndvaznosti na dané strate-
gie. KD nabyva téchto hodnot: 1 = nejmensi dalezitost, 2 = mala dulezitost, 3 =
stfedni dtlezitost, 4 = velka duleZitost;

= stanoveni celkové dilezitosti faktort,, vynasobenim vahy a koeficientem dilezitosti;

» vyhodnoceni kazdé varianty strategie, jako sumy celkovych dulezitosti faktort.

v

Varianta s nejvyssi celkovym hodnocenim bude mit nejlepsi uplatnéni pro vnéjsi 1 vnitini

prostfedi podniku. (Rao, Rao a Sivaramakrishna, 2009, s. 258)
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7 GOOGLE ANALYTICS

NejrozsifenéjSim nastrojem pro analyzu webové prezentace je bezplatny Google Analytics.
Diky intuitivnimu uzivatelskému prostiedi a dostate¢né podrobnym informacim jej vyuziva

drtiva vétsina webovych prezentaci.. (Google analytics© 2015)

Podrobné vyhodnoceni eshopu i jakychkoli internetovych stranek je ¢lenéno do nékolika

kategorii:

Hodnoceni v realném case: umoziuje sledovat aktivitu online. Poskytuje informace o zafi-
zeni, které uzivatelé pouzivaji, operaénim systému, vyhledavaci, zdroji navstévnosti, loka-

lit¢, a konverzi.

Cilové publikum: nabizi ¢lenéni dle demografickych skupin, zajmi, demografickych tdaj,
geografickych tdajl, chovéani na internetu a vzajemné srovnani. Méfeny jsou navstévnost,
pocet uzivatelli, zobrazeni stranek, pocet stranek na jednu navstévu, doba trvani navstévy,
okamzité opusténi (bounce rate — ptedstavuje pomér uzivatelt, kteti po ptichodu na jakou-

koli stranku webu okamzité opoustéji web), mira opusténi, pomér novych navstévniki.

Akvizice: poskytuje informace, z jakych zdroji navstévnici pfisli. Obecnymi variantami pii-

chodu jsou:

= Direct — pfimé zadani adresy webu (napft. http://www.pstronic.cz/e-shop/)

= Organic search — ptes zadany dotaz do vyhledavace (napf. seznam.cz nebo goo-
gle.com)

= Referral — dcetiné nebo ptidruzené weby, které nabizeji vzajemné odkazy

= Social — pfichody ze socialnich siti

= Payed search — placené reklamy a odkazy (AdWords nebo Sklik)

Konverze:. Analyza poskytuje informace o velikostech objednavek, lokalité, mapovani stra-

nek pied provedenou konverzi, zdroj ptichodu atd.

Chovani: sleduje aktivitu na prezentaci. Mapuje nej€astéji navStévované stranky, prokliky,
miru opusténi, rychlost nacitani stranek. Je mozné importovat data teplotnich map, které
zobrazuji atraktivni body stranek pomoci grafické vizualizace. Vyhodnocuji naptiklad po-

hyb mysi po obrazovce.

Data se daji navzajem kombinovat a vyhodnocovat. (Google analytics© 2015)
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum dnes na trhu potiebuje kazdy subjekt, ne jenom nadnarodni spolec-
nosti. Spoléhat se na intuici, zkuSenosti ¢i znalosti o trhu se v dob¢ piebytku nabidky nad
poptavkou a neustalého boje o zédkazniky s konkurenci nevyplaci. Marketingovi pracovnici
1 management fesi zavazné problémy, které mizou rozhodnout o budoucnosti firmy. Proto
Casto potiebuji konkrétni odpoveédi na konkrétni otdzky. Podstatou marketingového vy-
zkumu je poskytovat relevantni, objektivni, kvalitni a aktualni informace, které napomahaji
minimalizovat rizika pfi uskutecnovani rozhodnuti. Vyzkum také rozsituje znalosti o trhu,
vyuziva se pti distribuci, v oblasti reklamy, pfi vyvoji produktu, stanoveni ceny, vyzkumu

spotiebitele nebo konkurence. (Marketingové noviny © 2004)

8.1.1 Focus groups

Skupinové diskuze patii mezi nejpouzivanéjsi techniky kvalitativniho vyzkumu. Bylo obje-
veno, ze lidé jsou ochotni oteviit se, pokud jsou soucasti malé skupiny. Ocekava se, ze zde
respondenti naleznou efekt nahlé inspirace, coz znamena zazehnuti napadu ve druhém tcast-
nikovi focus group. Skupina obsahuje obvykle Sest az osm tcastniki. Uéelem skupinového

rozhovoru je proniknout do podstaty véci a porozuméni problému.
Do skupin jsou respondenti vybirani tfemi zptisoby:

* jsou cilovou skupinou a mohou byt potencidlnimi kupujicimi produktu ¢i sluzby;

= Jsou jiz kupujicimi produktu ¢i sluzby .

Po vybéru vhodného vzorku se respondenti setkdvaji v ,,pokusném* centru, kdy vyzkumnik
je zaroven moderator. Jeho tlohou je pfedevSim podporovat diskuzi a ziskat zddané infor-
mace, zaroven také povzbuzuje stydlivéjsi ticastniky ke slovu a na druhou stranu drzi pod
kontrolou dominantni typy. DileZité je také zminit, Ze pro projekt vétSinou potiebujeme obé

techniky, a jak kvalitativni, tak i kvantitativni. (Hague, 2003 s. 68 — 70).

8.1.2 Pozorovani

Kazdy z nas pozoruje udélosti kolem sebe, uklada do své paméti udaje, na jejichz zakladé
pak vyvozuje urcité zavery. Podstata pozorovani, které je technikou sbéru dat v procesu
marketingového vyzkumu, je stejnd. Metodicky je vSak obohacena o fadu kroki, které zvy-

Suji spolehlivost a vypovidajici schopnost informaci. Pro porovnavani je charakteristické, ze
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probihaji bez aktivni Gcasti pozorovaného. Misto toho, abychom dévali lidem otazky, pozo-
rujeme, jak se chovaji, jaké pocity vyjadiuji atd. Pozorovani tedy mize byt s vyhodou vyu-

zito tam, kde jsou potieba udaje evidencniho typu. (Pfibova, 1996, s. 126)

Pozorovani ziejmé - pozorovatel netaji svou pritomnost. Subjekty pozorovani védi, ze jsou

pozorovany. Nekdy se mu také fika pozorovani zacastnéné.

Pozorovani skryté -subjekty nevédi, ze jsou pozorovany, aby jejich chovani bylo ptirozené.
Takovéto pozorovani se nejlépe provadi za pomoci zaznamového zatizeni, napt. kamery,

nebo pozorovanim pies polopruhledné zrcadlo.

Pozorovani strukturované -je uren piesny plan vyzkumu, je dano, co se bude pozorovat a
jak se to bude pozorovat. Riizni pozorovatelé spolu mizou porovnavat svoje vysledky.

(Maly, 2004, s. 125)

Pozorovani nestrukturované -je uréen pouze cil vyzkumu, pozorovatel ma volnost v rozho-

dovani. Vysledky tohoto pozorovani spolu nemlizeme srovnavat. (Maly, 2004, s. 125)
Pozorovani primé -ptimé pozorovani probiha soucasn¢ s pozorovanym jevem. Je typické
pro pozorovani projevi chovani. (Piibova, 1996, s. 126)

Pozorovani neprimé -nepitimé pozorovani se tyka nasledki ¢i vysledki lidské ¢innosti. Jako
ptiklad miiZze byt pozorovani nabizeného zboZi na prodejné.

Pozorovani osobni -0sobni pozorovani se provadi prostiednictvim ¢lovéka. Pozorovatelé se
zaSkoluji, maji zaznamenavat prubéh déni. (Maly, 2004, s. 125)

Pozorovani za pomoci technickych zarizeni -provadi se za pomoci technickych zatizeni, jako
jsou napf. kamera, psychogalvanometr, tachystoskop, eye camera, heatmap atd. MiZeme

vyuZzivat naptiklad pii1 métfeni sledovanosti televizniho programu. (Maly, 2004, s. 125)
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9 CASOVE RADY A DEKOMPOZICE JEJI SEZONNI SLOZKY

Casovou fadou rozumime posloupnost hodnot ukazateli, métenych v urcitych casovych in-

tervalech. Tyto intervaly jsou zpravidla rovnhomérné (ekvidistantni). (Klimek, 2010, s. 65)
Dekompozice

Dekompozice rozklada ¢asovou fadu na trendovou, cyklickou, sezénni a nesystematickou
slozku a zabyvé se identifikaci i modelovanim zejména systematickych slozek, predevsim

trendové a sezonni slozky.

Pti klasické analyze ¢asovych tad se vychazi z ptredpokladu, ze kazda Casova fada muize
obsahovat Ctyti slozky:

= trend (Tro);

» sezonni slozku (Szi);

» cyklickou slozku (Cy);
* nahodnou slozku (Ey).

Provadéni rozkladu (dekompozice) si klade za cil snadnéji identifikovat pravidelné chovani

casové fady nez ptivodni nerozlozené fady. (Hanc¢lova, 2003, s. 12)

Trend vyjadiuje obecnou tendenci vyvoje zkoumaného jevu za dlouhé obdobi. Je vysledkem
dlouhodobych a stalych procesi. Trend muze byt rostouci, klesajici nebo mlze existovat

fada bez trendu. Trendova slozka se vétSinou modeluje pomoci matematickych kiivek.

Sezonni slozka je pravidelné se opakujici odchylka od trendové slozky. Perioda této slozky
je mensi nez celkova velikost sledovaného obdobi. RovnéZ se tato slozka miiZze ménit svij

charakter.
Cyklicka slozka udava kolisani okolo trendu v disledku dlouhodobého cyklického vyvoje,
delsi nez jeden rok a mohou mit nepravidelny charakter tzn. riznou amplitudu. Cykly jsou

v ekonomickych ¢asovych fadach zpiisobeny ekonomickymi i neekonomickymi faktory a

¢asto jsou obtizné€ pozorovatelné.
Ndahodna slozka vyjadiuje nahodilé a jiné nesystematické vykyvy. Predpoklada se, ze na-
hodna slozka je tvofena tzv. bilym Sumem s normalnim rozdélenim. Pod pojmem bily Sum

rozumime nekorelované ndhodné veli¢iny s nulovou stfedni hodnotou a konstantnim rozpty-

lem. (Hanclova, 2003, s. 25)

Vi= Tri+ Ci+ Szi+ E¢ (|)
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Dekompozice sezonni slozky
Uvazujeme model:

Yij =Tr; +Sz5,i=1.2,....,1;j=1,2,..,m, (1
kde i oznacuje posloupnost rokt a j posloupnost sezon.
Model konstantni sezonnosti
Model vychazi z predpokladu, Ze se sezonni vykyvy ve vyvoji ukazatele béhem jednotlivych
rokll neméni a Ze se absolutni vyse vykyvil pravidelné opakuje v kazdém dil¢im obdobi.
Tento predpoklad lze zapsat jako

Szij;=Pijpi=12,...,15j=12,..,m. n)
Dalsim dilezitym pfedpokladem je, Ze se tyto vykyvy v rdmci roku kompenzuji, tj.

m.B=0 (IV)

pro kazdy i-ty rok,i=1, ..., .
Nyni méme formulovén pfedpoklad o charakteru sezonnosti. Dale musime vzit v potaz typ

trendu, nejjednodussi tivahou je trend konstantni v ¢ase. Potom bude mit systematicka slozka

tvar
Yj=ag+Bi=12..71j=12.,m, (V)
kde ay je uroven trendu.

ProtoZe jde o model linearni v parametrech, pouzijeme K jeho odhadu metodu nejmensich
ctverctl.

1

Qo = ?:1(2?:1 Yij) =Y (V1)

r

1

by = Xl Yy~ G0~V ~ao j=12,,m, (Vi)

Kde symbolem y; oznacujeme priimér j-t€ sezony (tedy sezonni primér za piisluSné stejné

napft. ¢tvrtleti, mésic atd. ze vSech let). (Klimek, 2010, s. 67)
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10 METODA KRITICKE CESTY

Metoda kritické cesty CPM (Critical Path Method ) patii mezi zakladni determinis-
tické metody sitové analyzy. Jejim cilem je stanoveni doby trvani projektu na zakladé délky
tzv. kritické cesty, coz je sled vzajemné zavislych ¢innosti s nejmensi ¢asovou rezervou.
Metoda CPM umoznuje usnadnit efektivni ¢asovou koordinaci dil¢ich, vzajemné na sebe

navazujicich ¢innosti v ramci projektu.

Kriticka cesta je definovana jako (Casove€) nejdelsi mozna cesta z pocatecniho bodu grafu do
koncového bodu grafu. Kazdy projekt ma minimalné jednu kritickou cestu. Kazda kriticka
cesta se sklada ze seznamu c¢innosti, na které by se mél manazer projektu nejvice zaméfit,
pokud chce zabezpecit v€asné dokonceni projektu. Datum dokoncéeni posledniho tkolu na
kritické cesté je zaroveil datem dokonceni projektu. Pro kritické ukoly plati, Ze jejich celkova
Casova rezerva a tedy i1 volna Casova rezerva je rovna nule, tzn., Ze zdrzeni poc¢atku tohoto
ukolu nebo prodlouzeni jeho doby trvani bude mit vliv na kone¢né datum projektu. Kriticka
cesta se promita do ¢asového planovani a fizeni projektu prakticky ve vSech fazich zivotniho

cyklu projektu.

Praktické vyuziti metody kritické cesty: Tato metoda miize slouzit jako néstroj zejména pro
odhad doby trvani projektu. Pouziva se u pfimocarych projektt, kde 1ze doby trvani odhad-
nout s vysokym stupném presnosti, napf. stavebni primysl. Doby trvani pro ¢innosti projektu
jsou znamy obvykle podle minulych zkuSenosti a znalosti z idaji o minulych projektech.
Doby trvani nejsou statisticky ureny. Metodu je mozné pouzit 1 v oblasti logistiky a do-
pravy.

Zakony kritické cesty:

» Zpozdéni ukolu na kritické cesté se stoprocentné promitd do zpozdéni projektu jako
celku;
= zrychleni praci na tikolu lezicim na kritické cesté zkracuje trvani projektu jako celku.

(Metoda CPM © 2003)


https://managementmania.com/cs/metody-sitove-analyzy
https://managementmania.com/cs/projekt
https://managementmania.com/cs/koordinovani
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11 TEORIE HROMADNE OBSLUHY

Teorie hromadné obsluhy zkouma modely, v nichz do néjakého systému obsluhy, ktery
muze mit jeden, ¢i vice linek obsluhy vstupuji jednotky, které maji byt témito linkami ob-
slouzeny. Typickym ptikladem mtze byt prodejna, kam ptichazeji zakaznici a ti museji pro-
jit pfes urcity pocet kas, kadetnictvi, kde urcity pocet kadeinic se snazi uspokojit nahodné
prechodivsi zakaznice atd. Je vidét, ze v téchto modelech se pracuje s prvky nédhody, nebot’
pocet vstupujicich jednotek (napt. zdkaznikl) byva nahodny, doba, kterou stravi jednotka v
systému (délka obsluhy u kasy, délka doby stfihani) je nahodna. Cilem téchto tloh je ¢asto
optimalizovat pocet linek tak, aby zbyte¢né nedochazelo k frontdm ¢i opousténi systému
(mizeme uvazovat, ze n¢ktefi zdkaznici radéji odejdou, nez aby cekali ve front€) a naopak
aby nebyli zbytecné néklady (vzdycky bychom mohli ke kasam posadit tolik prodavacek, ze
by se zadné fronty netvotily). Jak jsme jiz poznamenali, tyto modely pracuji s prvky nahody,
jedna se o tzv. stochastické modely. Analytické — spociva v tom, ze na zakladé zndmych
parametri modelu pomoci néstrojli teorie pravdépodobnosti ¢i jinych matematickych od-
vétvi spocteme ¢i odhadneme ty parametry modelu, kterou nds zajimaji (napf. primérny

pocet zakaznikd ve fronte, apod.).

11.1 Parametry modelu
K vytvoteni matematického modelu hromadné obsluhy, potiebujeme specifikovat:

= vstup jednotek;

» doby obsluhy na jednotlivych linkach;

* sit’ obsluznych linek;

= pravidla pro odchod z front do systému obsluhy;

= specifické rysy systému. (Teorie hromadné obsluhy © 2003)
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12 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Pocatek prace se zaméiil na firemni filozofii. Nasledn¢ se prace potykala s problematikou
korporatni identity, se zam¢fenim na korporatni design. V ramci toho doslo i k popisu kor-
poratniho designového manudlu. V marketingové komunikaci byly vyzdvizeny prvky jako
je merchandising, PPC reklama nebo in-store marketing. Zavér teoretické Casti se zaobiral
pouzitymi analyzami v analytické ¢asti. Konkrétné se jednalo o benchmarking, SWOT ana-
lyzu, marketingovy vyzkum a metody kritické cesty a dalsi. Dle mého nézoru teoreticka cast

poskytuje dostatek teoretickych poznatkl k nasledujici analyze.
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1. PRAKTICKA CAST
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13 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI PS-TRONIC

13.1 Historie spolecnosti

Vznik spolecnosti se datuje jiz k roku 1991, kdy Jiti Parduba spolecné se spolecnikem Ro-
bertem zacinali podnikat na zivnostensky listv odvétvi prodej. Sortiment se postupné modi-

fikoval az se prodejna dostala do podoby prodeje elektroniky v roce 1995.

Od té doby byly postupné ziizeny dalsi 3 prodejny Telefonica O2 (Valasské Mezifi¢i, Vsetin,
Uherské Hradiste). Pficemz k 20. 1. 2011 vznikla spole¢nost PS-TRONIC, s. r. 0. z donuceni
Telefonica O2. Ty prosperovaly az do roku 2013, kdy doslo k nasyceni mobilniho trhu (Trh
mobilnich telefonu je nasycen, 2013). V tomto roce postupné byly zruseny prodejny a odesel
spolumajitel Robert Strzitek ze spolecnosti. Od té doby spole¢nost drzi jednu pobocku s
elektronikou spole¢né s poskytovanim Telefonica O2 sluzeb. (Jifi Parduba © 2015)

13.2 Produkt
PS-TRONIC poskytuje pomérné Siroké portfolio zbozi a sluzeb. Patii mezi n¢:

= prodej pocitacu a prislusenstvi a jejich servis;

» prodej mobilnich telefoni a pfislusenstvi a jejich servis;

» prodej licenci ESET;

» prodej vysavact iRobot;

= prodej a servis satelitnich a kabelovych televizi;

= zprostiedkovatel telekomunikacénich sluzeb Telefonika O2;
* prodejni misto SAZKA;

* prongjem reklamnich ploch.

13.3 Filozofie spolecnosti

Spole¢nost nemé stanovenou vizi ani poslani spolecnosti. Proto po analyze spolecnosti a
konzultaci byly vytvofeny, tak aby nejenom zaméstnanci, ale 1 zékaznici véd¢li, pro¢ spo-

le¢nost PS-TRONIC existuje a kam smétuje.
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Poslani spolecnosti

"Na prvnim misté je u nas zakaznik, jeho ocekavani a naroky, ktery pozaduje kvalitni sluzby.
Kvalitni sluzbu chapeme jako sluzbu, poskytovanou vysoce kvalifikované, rychle a maxi-

malné prizpusobenou individudlnim potrebam a pozadavkium zdkaznika."

Smyslem takto definovaného poslani je vyjadieni, ze objednat si zbozi z internetového ob-
chodu mtze kazdy a mnohdy i levnéji, ale to co nedostane je sluzba zakaznikovi. Ta pred-
stavuje ochotu spole¢nosti naslouchat potiebam zakaznika a vhodné zvolit produkt tak, aby

zékaznik nelitoval pozd¢ji nakupu.
Vize spole¢nosti

"Prizpiisobovat portfolio produktit a sluzeb tak, aby i v nasledujicich 15 letech spolecnost

zustala konkurence schopna a udrzela svoji prodejnu v stdle se zvysujici konkurenci”

Spolecnost dokéaze velice rychle rozSifovat a ménit portfolio tak, aby reflektovalo stale me-

vvvvvv

5 let.
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14 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU SPOLECNOSTI
Marketingovy vyzkum - pozorovani

Pro potieby analyzy okoli a samotné prodejny byl proveden kvantitativni marketingovy vy-
zkum. Jednalo se 0 6 hodinové pozorovani pied prodejnou a hodinové pied prodejnou kon-
kurence. Zkoumana byla velikost vyskytu kolemjdoucich, pocet vstupujicich a jejich demo-
grafické udaje. Vysledky jsou popsany v dalSich kapitolach a zachyceny v tabulkach ¢. 2;
3,6;8.

14.1 Lokace

Prodejna je situovana na ulici Pospisilova, ktera usti na namésti ve Valasském Mezifi¢i. To
je znaéné€ vyhodna pozice. Z pozorovani vyplynulo (Tab. 2.), Ze béhem poledni Spicky
(13:00 — 14:00) projde ulici na 360 chodct. Naproti tomu Polaskovou ulici (sidlo nejvétsiho
konkurenta HS Computers) projde pouze 220 chodct, to je 0 40% méné, piicemz pii demo-
grafickém pozorovani nebyla spatfena Zadnd abnormalita. Pouze pfedpokladany pokles mla-

distvych a naopak nartst seniort v dopolednich hodinéch.

Dalsi nespornou vyhodou je soukromé parkovisté pro zdkazniky pfimo naproti prodejné,

jelikoz vSechna ostatni parkovisté v okoli jsou zpoplatnéna.

Obr. 1. Lokace prodejny PS-TRONIC. (viastni zpracovani)
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Tab. 2. Pozorovani prochazejicich ulici Pospisilova. (vlastni zpracovani; pozorovani)

hodiny nevstupujici bez pozorovani nevstupujici s pozorovanim
mO0-18 | m 18-60 | m 60+ |2 0-18 | 718-60 | 7+60 |mO0-18 |m18-60 | m60+ |7 0-18 | 718-60 | 7 +60
9-10h 4 68| 27 6 59| 35
9-10h 5 62| 30 5 68| 32

13-14h 48 85| 37| 39 89| 42
13-14h 44| 104| 36| 45| 100| 36
16-17h 42 77] 35| 28 791 29
16-17h 35 89| 27| 32 92| 24

W|lWw o |01 O |-
NN O (N> W
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Tab. 3. Pozorovani prochazejicich ulici Polaskova. (viastni zpracovani,; pozorovani)

nevstupujici bez pozorovani nevstupujici s pozorovanim

hodiny

m0-18 | m18-60 | m60+ |z 0-18 | 218-60 | Z2+60 | m0-18 | m 18-60 | m 60+ |z 0-18 | 2 18-60 | Z +60
13-14h 26 62| 20 32 51 20 2 3 0 1 2 1

14.2 Oteviraci doba a vyuziti front-stage zaméstnanci

Béhem tydne podnik otevird v 8:00 hodin a zavird 17:30. To je celkem 9,5 hodiny, po kterou
muzou zdkaznici prichdzet. Nevyhodou takto nastavené pracovni doby je, ze zakaznici, kteti
chodi do své prace pfed 9 hodinou, nemaji moznost navstivit obchod jesté pted praci. To
vynahrazuje prodlouZzend odpoledni oteviraci doba. Dokonce i1 zédkaznik, ktery pracuje do
17:00, ma stale pil hodiny na navstiveni prodejny. Prodejna je po omezenou dobu oteviena

I v sobotnich hodinach (8:00 — 12:00), pfestoze navstévnost neni tak vysoka.
Model hromadné obsluhy

Na prodejné operuji tii front-stage zameéstnanci, pficemz velice Casto se stava, ze jeden z
nich servisuje na prodejné, jezdi servisovat anebo vyfizuje interni zaleZitosti. A tak velice
Casto se stava, ze na prodejné jsou k dispozici dva prodavaci. Z pozorovani (Tab. 6.) vyply-
nulo, Ze v priméru prodejnu navstivi 10,28 zédkaznika za hodinu a jeho obslouZzeni trva v

priméru6,6 minuty.
Pro snadngjsi a uspornéjsi popsani systému je vyuzita Kendallemova usporna notace.
e Pro 2 obsluzné pobocky:

M\M\2\oo\oo\FIFO

e Pro 3 obsluzné pobocky:
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M\M\2\co\o\FIFO
Stabilizace:

e intenzita piichoda A= 10,28 ... primérny pocet klientt, ptichazejici do prodejny
za hodinu;
e intenzita obsluhy |, = 9 (n = %). .. prumérny pocet lidi, ktefi budou obslouzeni
e zahodinu.
e C=2,3
10,28 10,28

P= oy o PT g e <1 (VHI)

Podminka stabilizace je splnéna, plati p<1.

Tab. 4. Vysledek reseni pro 2 pokladni. (viastni zpracovani; WinQSB)

Performance Measure | Result
System: M/M/2 From Formula
Customer arrival rate [(lambda) per hour = 10,2800
Service rate per server (mu) per hour = 9.0000
Overall system effective arrival rate per hour = 10,2800
Overall system effective service rate per hour = 10,2800
Overall system utilization = 571111 %
Average number of customers in the system (L] = 1.6951
Average number of customers in the queue [Lq) = 0.5529
Average number of customers in the queue for a busy system [Lb) = 1.3316
Average time customer spends in the system [W) = 0.1649 hours
Average time customer spends in the queue (Wq) = 0.0538 hours
Average time customer spends in the queue for a busy system [(Wb] = 0.1295 hours
The probability that all servers are idle [Po] = 27,2984 %
The probability an arriving customer waits [Pw] or system is busy (Pb) = 41,5207 %

Tab. 5. Vysledek reseni pro 3 pokladni. (viastni zpracovani; WinQSB)

Performance Measure | Result
iSystem: M/M/3 From Formula
Customer arrival rate (lambda) per hour = 10,3800
Service rate per server (mu) per hour = 9.0000
Overall system effective arrival rate per hour = 10,3800
Overall system effective service rate per hour = 10,3800
Overall system utilization = 38,4444 %
Average number of customers in the system (L] = 1.2336
Average number of customers in the queue [Lqg) = 0.0802
Average number of customers in the queue for a busy system [Lb) = 0.6245
Average time customer spends in the system [W) = 0.1188 hours
Average time customer spends in the queue [(Wq) = 0.0077 hours
Average time customer spends in the queue for a busy system [(Wb] = 0.0602 hours
The probability that all servers are idle [Po) = 30,9233 %
The probability an arriving customer waits (Pw) or system is busy [Pb) = 12,8450 %
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Ze stabilizace vyplynulo, Ze obsluha pouze jednim zaméstnancem je nemozna. Proto v
uvahu ptichazeji 2 poptipad¢ 3 zaméstnanci.V ptipadé 2 zaméstnancti (respektive 3 za-
méstnancit) by bylo vyuziti systému na 57% (38%), v praméru by ¢ekalo 0,5 (0,08) zakaz-
nika na obsluhu po dobu 3 minut (15 sekund). Pravdépodobnost, ze bude zakaznik ¢ekat
pfi ptichodu je 41% (12,8%). Tyto hodnoty i pro dva zaméstnance jsou unosné. Bohuzel
vzhledem k faktu, Ze jeden ze tii prodavacii je ¢asto mimo systém nuti najmout 3 zamést-
nance. V opacném piipadé by dochdzelo k situacim, kdy na prodejné je pouze jeden proda-

vac a v tom piipad¢ by dochazelo k pretizeni systému.

14.3 Zakaznici

Spolec¢nost se orientuje na B2C trhy, tedy na koncové zakazniky. Pfi¢emz prodej je zajistén
kamennou prodejnou a internetovym obchodem, kde je mozné si zbozi objednat a posléze

vyzvednout na prodejné.

Tab. 6. Pocty vstupujicich do prodejny. (vlastni zpracovani; pozorovani)

hodiny vstupujici bez pozorovanim vstupujici pozorovani

m0-18 | m 18-60 | m 60+ | 2 0-18 | 718-60 | +60 | m0-18 | m 18-60 | m 60+ | % 0-18 | 7 18-60 | 7 +60
9-10h 0 3 3 0 0 0 1 0 1 0 0
9-10h 0 3 3 0 1 1 0 1 1 0 0 0
13-14h 1 3 3 1 1 0 0 0 1 0 0 0
13-14h 2 4 2 1 2 0 1 1 0 0 0 0
16-17h 0 3 4 0 0 1 0 1 0 1 0 0
16-17h 1 4 3 1 1 0 0 1 1 0 1 0

Model konstantni sezonnosti

Tab. 7. Model konstantnisezonnosti. (vlastni zpracovani; pozoro-

vani)

9-10h 13-14h  |16-17h |yi yi.
1. pozorovani 9,00 10,00 10,00 29,00 9,67
2. pozorovani 10,00 13,00 13,00 36,00 12,00
Y. 19,00 23,00 23,00 65,00
Y. 9,50 11,50 11,50 10,83
bj -1,33 0,67 0,67
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Z pozorovani (Tab. 6) a vypoct (Tab. 7.) vyplyva, ze prodejnu navstivi v praméru 10,83
zakaznikt za hodinu. Pfi¢emz ranni hodiny jsou nevyznamné slabsi nez odpoledni. Vzhle-
dem k technickému portfoliu produkti vyznamné pievlada muzské pohlavi (80%) nad Zen-
skym (20%). V&k piili§ nehraje roli. Skupiny 0-18 let (15%), 18-60 let (47%), 60+ (38%).
Pokles u tfeti skupiny neni patrny diky terminalu Sazky, dobijeni kreditu na ptedplacené

mobilni karty a dal§im doplikovym sluzbam.

Podil zakaznikd dle lokace

vvvvv

o gy 3% 2% 22y,
W Zasova

4% 9%
M Jarcova 4%
M Ledna
H Vsetin 5% \
H Kel¢ - !

5%
B Roznov pod Radhostém

B Mikullvka

Branky na Moravé
M Valasska Bystrice
B Zubfi

Ostatni (n<3) 58%

Obr. 2. Podil zakazniku dle lokace. (vlastni zpracovani, interni databdze)
VétSina zakaznikl pochazi pifimo z Valasského Mezifi¢i nebo zjeho okoli. To potvrzuje i

graf, jenz byl sestaven na zéklad¢ interni databaze klientt.

Mezi vyznamné partnery mizeme zatadit Gumarny Zubii, a. s. a DEZA a. s. A pfestoZe
spole¢nost PS-TRONIC neni zcela cenové konkurence schopna, drzi konkurenéni vyhodu

Vv ochot¢ kdykoliv na zavolani dopravit zbozi a nainstalovat.

14.4 Analyza konkurence

Konkurenty mizeme rozdélit na globalni a lokalni. Globalni zastupuji internetové obchody
jako je ALZA a CzechComputer. Tyto podniky vyuzivaji svou velikost, jako konkuren¢ni
vyhodu, proti které malé podniky jen téZko bojuji, a tak jsou nuceni vyuzivat tzv. fokalni

strategie. Tedy hledat a vyuzivat vyklenky, kterych velké konkuren¢ni podniky nevyuzivaji.
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V prvé tadé se jedna o zakazniky, kterym zalezi na osobnim pfistupu, moznosti se poradit,

,,osahat* si zbozi a budovani dlouhodobého vztahu.

Jedinym lokalnim konkurentem s ucelenym portfoliem vypocetni techniky je prodejna HS
Computers. Ostatni konkurenti vznikaji jen v urcitém segmentu portfolia. Pro ptiklad ve
meésté se nachazi 15 prodejnich mist sazky (SAZKA © 2015). Ale jelikoz produkt Sazky je
minoritni a zarovent homogenni, tim se cely tento trh pfiblizuje dokonalé konkurenci, ne-

vzniké pro podnik vyznamna hrozba.
HS Computers

HS Computers, s. r. 0., sidli rovnéZz pobliz ndmésti necelych 200 metrG od pobocky PS-
TRONIC. Jiz od svého vzniku se jedna o velké rivaly. Spole¢nost HS Computers se mize
chlubit vyssi specializaci na pocitacovou techniku, zato ztraci na doplinkovych jako je prodej

mobilnich telefont, satelitd atd...

Néavstévnost je o néco malo nizsi (9 ndvstévniki/h), to je zpiisobeno piedevsim uzsim sorti-

mentem zbozi, které prodejna prodava.

Tab. 8. Pocat navsteévnikii prodejny HS Computers. (viastni zpracovani; pozorovani)

hodiny vstupujici bez pozorovani vstupujici s pozorovanim
mO0-18 | m18-60 | m60+ |7 0-18 |718-60 | 7+60 |m0-18 | m18-60 | m 60+ |7 0-18 |7 18-60 | 7+60
13-14h 1 3 2 1 1 0 0 1 0 0 0 0

Jejich prodejna se pied rokem piestehovala ptes ulici na nové misto nove postavené budovy.
Pt této prilezitosti doslo k redesingu jednotného vizualniho stylu. A ten je nyni uplatiiovan
ve vSech slozkéch identity spole¢nosti. Diky tomu prodejna piisobi moderné a vyzatuje z ni

profesionalita.

Webova prezentace plisobi rovnéZz profesiondlné a piehledné. Nabizi nékolik uzite¢nych
funkci, jako je kontrola stavu objednavky, reklamace a mnoho dalsiho. Optimalizace SEO

je na vysoké urovni.

Na socialnich sitich ptisobi spolecnost vskutku profesionalné. 1 400 nasledovniki a hodno-
ceni 4.6/5 od uzivateli na facebookovém tctu pisobi o mnoho pozitivnéji. Rovné€z komuni-
kace probiha na dobré tirovni a odménou je vysoka mira interakci. Diky Google+ uctu vy-
hledavas nabizi informace o spole¢nosti pii vyhledavani odpovidajicich vyrazti napravo od

vysledkd hledani.
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Zajimavou novinkou je zahrnuti prodejny do sluzby Google Street view, to umoznuji z ulice

vstoupit piimo do prodejny a tak si detailné€ prohlédnout samotnou prodejnu a jeji sortiment.

Tab. 9. Benchmarking (viastni zpracovani; analyza konkurence, interni analyza)

webova socialni | corporate | pocet za-
lokace |interiér |vyloha | prezentace | sité design kaznikl | Celkem
8 5 5 4 5 5 8 40
PS tronic A A A
360 lidi/h, stisnény nekvalitni ob- chybi apli-
parkovisté 40m2 chaoticka sah, 230 likes kace 10,83/h
6 8 5 9 9 8 6 51
HS Computer 220 lidi/h, prgsi;)rr}éji, propracovany
absence v owngj,m, zadna obsah, pre- 1300 likes jednotnost 9/h
parkovists usp709r:r<1n2an1, hlednost

14.5 Analyza soucasného stavu corporate identity

14.5.1 Corporate culture

Jak jiz bylo zminéno vyse, spolecnost nema definovany cile ani poslani spole¢nosti. Piesto
zameéstnanci siln€ citi urc¢itou soudrznost s podnikem. Ta je dana malou velikosti podniku a
s tim vyplyvajici odpovédnost za uspéSnost podniku. Nadnesené mlizeme stanovit prostou
rovnici "zadny zisk, Zadna mzda" Z toho vyplyva, Ze zaméstnanci délaji maximum, aby spo-

le¢nost prosperovala a oni sami se méli dobfe.

Vnéjsi plisobeni firemni kultury spole¢nosti ma evokovat pocity piesnosti, peclivosti, od-
bornosti ale zaroven i sou¢asné ochoty se ptizpusobit zakaznikovi tak aby byl vzdy spokojen.

Zameéstnanci vzdy dodrzuji tomu odpovidajici dres code.

Naproti tomu vnitini firemni kultura plisobi 0 mnoho uvolnénéji. Zaméstnanci nejsou vysta-
vovani velkému stresu a tak plisobi spokojen¢. Na pracovisti v nepfitomnosti zakaznika pa-
nuje pomérné uvolnéna nalada. Nesetii se peprnymi vyrazy, netradicnimi oslovenimi a ty-
kani je samoziejmosti. To v§e vytvaii pomérné piivétivé klima, jeZ napoméaha zaméstnan-

cum zvladat kazdodenni stres.

14.5.2 Corporate product

Predmétem podnikéni podniku je prodej pocitacové techniky, mobilnich telefonti a dalSich
véci. Tyto produkty se v dnesni dobé€ nizkych cen internetovych obchodi jen tézko proda-

vaji. Proto spole¢nost nabizi urc¢ité know-how. ,,Proddvame vyspélé hi-tech zatizeni, rozu-
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mime mu a jsme schopni pieklenout most mezi sofistikovanosti tohoto zatizeni a zdkazni-
kovou odbornosti tak, aby zafizeni bylo co nejvhodnéjsi a zakaznik vyuzil maximalniho po-
tencidlu zafizeni.“Proto veskera propagace je mifena na produkt a jeho vyspélé technické

stranky, ale tak, aby sdéleni fikalo "je to komplikované, ale s nami to zvladnete".

14.5.3 Corporate comunication

Pti externi komunikaci spole¢nost vyuziva pouze vlastnénd média. Konkrétné je jedna di-

rectmail, webovou prezentaci, telefonickou komunikaci a Facebook ucet.

Interni komunikace vzhledem k nizkému poctu zaméstnanct probiha ustni, poptipad¢ emai-
lovou a telefonickou komunikaci. Spole¢nost nemé Zadny specializovany systém pro interni
komunikaci. Pouze ve ¢trnactidennich intervalech probihaji po zaviraci dobé porady a denné

jsou zasilany souhrnné zpravy o prodeji majiteli.

14.5.4 Corporate design

Na korporatni designu spolecnost aktivné pracuje, bohuzel pomérné neefektivné a tak nedo-

chazi k synergickému efektu a o jednotnosti nemiize byt ani zminka.

14.5.4.1 Corporate identity manudl

Ke zpracovani logotypu doslo v srpnu 2014. Obsahuje logo (ochranné zony, barevnost, za-
kazané pouziti), typografii (definovani fonti, nikoliv uvedeni zpiisobli pouZziti) a definovani
firemnich barev. Zna¢nym nedostatkem je chybéjici rozsifeni v podobé praktického pouziti

jako je aplikace na sluzebni grafiku, orientac¢ni grafiku atd..

Piesto hlavnim nedostatkem projektu jednotného vizualniho stylu bylo nedodrZeni sprav-
ného postupu. Pfipravna faze postradala harmonogramy, rozpocty a vymezeni obsahu. Faze
uplatnéni v praxi znamenala zaslani zaméstnanclim sady log, jeZ mély byt od té doby pouzi-
vany. Nedoslo k jasnému vymezeni povinnosti v§ech zaméstnanct, ur¢eni odpovédného pra-

covnika a hlavné k aktivnimu nahrazeni stavajici zastaralé grafiky novou.

14.5.4.2 Logo jako identifikacni zkratka

K redesignu loga doslo hned nékolikrat, (Obr. 3.) naposledy doslo v srpnu 2014 k drobnym

kosmetickym tpravam ptfedchoziho loga (zména poméru stran a zména velikosti pismene S)

(Obr. 4.).
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Obr. 3. Evoluce loga. (viastni zpracovani; interni zdroje)

Logtim vzdy dominovaly velké pismena P a S nasledované mensim napisem tronic. To vérné
a jednoznacné kopiruje nazev spolecnosti a tak pozorovatel nema problém ztotoznit logo se
spole¢nosti. Je unikatni, jednoduché, dobfe zapamatovatelné, pouzitelné v riznych forma-

tech jen jasné nevyjadiuje ¢innost podniku.

Soucasné logo mé dvé podoby, které se 1isi rozloZenim. Prvnim je orientace loga do obdél-

niku. Druhym je horizontalni orientace. Ta je vhodnéjsi v ptipade plochy s mensi vySkou a

=S

TRONIC

vétsi Sitkou.

=) S rrRoONIC

Obr. 4. Soucasné logo do bloku a vertikalni

(vlastni zpracovani; interni zdroje)

Focus groups

Pro analyzu grafiky byla zvolena metoda focus groups.. Pro experiment byl zvolen tym 5
Clenu, ktefi se meli vyjadrit, jak na né loga pusobi, které je nejvyraznéjsi, atd... Konaly se

celkem 3 sezeni, tak aby bylo mozné promitnout zpétnou vazbu do novych navrhi.

Z diskuze vyplynulo, ze logo €. 1 je pfili§ komplikované, a piisobi svazané. Logo €. 2 bylo
oznaceno za nejvyrazng€j$i, které nejvice upoutd pozornost. Na druhou stranu se po chvili
diskuze shodli, Ze tento efekt byl zpiisoben tim, ze logo zabira vétsi ¢ast plochy, obsahuje
jiné barvy a pouze vy¢niva z ostatnich sobé podobnych log. Logo €. 3 bylo oznaceno za
vubec nejlepsi, moderni barvy, vzdusné, piehledné. Redesignované logo ¢. 4 dle uzivatelii

trpi hor$imi barvami, a jeho celkovou stisnénosti, které vyvolava mensi pismeno S.
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14.5.4.3 Pismo a barvy

Zakladni pismo stanovené logotypem pro firemni komunikaci je font rodiny Arial. Kon-
krétn¢ se jedna o Euromode CE, Euromode CE kurziva a bold. Zna¢nou nevyhodou je ab-
sence toho pisma v balicku Microsoft Windows. Proto je nutné ho nahrazovat syst¢émovym
pismem Arial. Jedna se o bezpatkové pismo, které je vhodné pro technické pouziti a tak se
k podnikové identité dobie hodi. V praxi se pouziti tohoto pisma striktné nedodrzuje a za-

méstnanci voli font pro podnikové ucely dle aktudlniho rozpolozeni.

Nové firemni barvy byly stanoveny pii tvorbé logotypu a vychazeji z tradice pouziti Cervené,
modré a ¢erné. Stejné odstiny barev byly vyuzity rovnéz na logu. Jejich kombinace spliiuje
pravidlo dvou pestrych a jedné nepestré barvy. Cervend barva pfitahuje pozornost, lidské
oko vzdy nejprve zaznamena ¢ervené objekty. Barva spojena s agresivitou, energii, zivotem
(krev), pohybem, dynamikou, vzrusenim. Naproti tomu modra barva uklidiiuje. Barva vér-
nosti, loajality (viz modré uniformy), stalosti, moudrosti, divéry (proto ji hojné vyuzivaji
banky a pojistovny. Pokud jsou lidé obklopeni modrou barvou, jejich téla produkuje latky,
které zklidiuji. To podtrhuje ¢ernd barva, ktera je spojena se silou, s inteligenci, Jedna se o
vaznou barvu spojenou se silnymi niternymi emocemi.

Plnobarevny tisk CMYK RGB - pro pouziti webu

R 34 2214 El 31%
G 43% 1 G peiEs
B e 75% B s

Obr. 5. Korporatni barvy. (viastni zpracovani; interni zdroje)
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14.5.4.4 SluZebni grafika

Dokumenty jako jsou faktury, reklamace apod. jsou generovany automaticky tcetnim sys-
témem Pohoda a dal$imi. Proto je zde jen malé misto pro Gpravu.

14.5.4.5 Orientacni grafika

Orientacni grafika na prodejné piisobi vyrazné nejednotné. Pii jeji vytvareni nebyly brany v

potaz pravidla logotypu. Pismo, jeho velikost, zarovnani i barva jsou zcela odlisné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

Provozni doba

Po - Pa 8:00-17:30
So 8:00 - 12:00

=S TRoONIC

'POCITACE, PERIFERIE,
SATELITY, SERVIS,
SPOTREBNI MATERIAL

Obr. 6. Orientacni grafika. (vlastni zpracovani; interni zdroje)

14.5.4.6 Potisky automobilii

Spole¢nost ma v uzivani jeden osobni automobil (Ford Ka) a jeden uzitkovy automobil (Fiat
Doblo). Oba automobily jsou vyvedené v modré barvé odstinem bliZici se firemni modré.
Toho by se dalo vyuzit a vyrobit potisk v bilé barvé. Logotyp schvaluje pouZiti bilého loga

na modrém pozadi. Takovy potisk by vySel levnéji nez tradi¢ni barevny potisk.
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14.5.4.7 Email

Firemni maily obsahuji paticku poskytujici kontaktni informace, ta je bohuZzel nejednotna a

ne zcela esteticka. Odstin modré odpovida manualu. To uz se neda fici o pouzitém pismu.

S pfanim hezkého dne

.-ps TRONIC
Jiri Parduba
Pospisilova 69
757 o1 Valasské Meziiici
Mobil: 60z 757 757
Obr. 7. Paticka.
(vlastni zpraco-
vani; interni

zdroje)

14.5.4.8 Webovi prezentace

Design webu mtizeme rozdé¢lit na dvé ¢asti, prvni je hlavicka, a druhou je samotné télo (ob-

sah). Hlavicka je profesionalné vytvotena, a prestoZze neodpovida jednoznacné jednotnému

vizudlnimu stylu, plisobi zna¢né reprezentativné.

_-p TRONIC

(VODNi STRANKA IROBOT E-SHOP ANTIVIR 02 FERGUSON SAT & KABEL TV REKLAMA KONTAKT

Obr. 8. Hlavicka webové prezentace. (vlastni zpracovani)

Obsah je zpracovan piimo zaméstnanci a ¢isi z néj neodbornost a neznalost. Veskery obsah

je vystfedén na stfed a vloZen pod sebe. Obrazky nemaji transparentni pozadi .
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Obr. 9. Obsah wvodni stranky. (vlastni zpraco-

vani; interni zdroje)

14.5.4.9 Odévy zaméstnancii

Pro zaméstnance je stanoveny formalni dresscode. Ten zahrnuje povinnost celoro¢niho no-
Seni uzaviené obuvi a dlouhych kalhot. Trika a koSile musi plsobit decentné a nesmi obsa-
hovat nevhodné potisky. Zaméstnanci maji né€kolik firemnich trik, bohuzel se jedné o pro-

pagacni materidly partnerd jako je O2 a FreeSat takze propaguji spiSe je, nez spolecnost.

14.5.4.10 Vizitky

Podnikem putuje hned nékolik verzi vizitek (1isi se vzhledem i informacemi), které byly
postupem ¢asu vyrobeny a nerozdany. Spole¢nym znakem je tisk na 120g/m? gramazi pa-
piru. Ta je pevn&jsi nez standartni 80g/m? papir piesto vizitky v ruce nepiisobi pevné. Na
snaze by bylo unifikovat v§echny vizitky zaméstnancii a opatfit je QR kédem pro moZznost

rychlého naskenovani do mobilniho telefonu.

_-p S rtronic
Stépdn Skypala
vedouci prodejny

_;—JS TRONIC
-

Pospisilova 69
757 01 Valasské Mezifici
telefon: +420 571 612 9
mobil: +420 602
email: objednavky@pstronic.cz

www.pstronic.cz

www.pstronic.cz
mobil: +420 602 777 100

Obr. 10. Vizitky. (viastni zpracovani; interni zdroje)
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14.6 Analyza Merchandisingu

14.6.1 Vyloha a vnéjsi vzhled budovy

K renovaci fasady budovy doslo v minulém roce a pomérn¢ ozivila celkovy vzhled prodejny.
Nevyhodou je barva, jez ptili§ nekoresponduje s firemnimi barvami a tak je celkové sladéni
vyloh a fasady nelehky tkol. Renovaci by si jesté zaslouzily dvete, miiz, parapety a schody.

Téch se renovace nedotkla a tak ptsobi zanedbanym dojmem.

Spolecnost vyuziva outdoor POP médii k piilakani zakazniku do prodejny. Konkrétné se
jedna o 4 "ackové" poutace. Kazdy poutac je vénovan jednomu z hlavnich partnerii, jmeno-
vité¢ UPC, 02, Sazce a Comforu. Nevyhodou je rozdilnost téchto poutacti a umisténi. Z na-
fizeni pamatkového ustavu mohou byt nejvice 30cm od budovy a to znamena, Ze museji byt
neesteticky optfen¢ o zed’. DalSim POP mediem je vyvésni §tit obsahujici zastaralé logo spo-

le¢nosti.

Veskeré polepy na vyloze jsou prevzaté od partnerd. Z toho je patrnd jasna nejednotnost.
Grafické prvky jednotlivych partnert jsou navzajem se piebijejici a evokuje dojem bazaro-
vého prodeje. Jejich rozmisténi postrada jakoukoliv logiku a je patrné jejich postupné piida-
vani nejen majitelem ale 1 obchodnimi partnery. Pro pfiklad nalepka freeSAT figuruje na
vyloze hned Ctytikrat. Také cervené provedeni polepy spolecnosti Comfor pftili§ nekorespon-

duje s firemnimi barvami.

Obsah vyloh je rozdélen na pravou a levou ¢ast. Leva ¢ast vystavuje pocitacovou techniku a
periferie. Vyloha trpi pieplacanosti a vSechny vystavované exponaty jsou vlivem UV zafeni
vzhledové znehodnocené a opét evokuji dojem bazarového prodeje. Leva strana mobilnich
telefont je na tom o poznani 1épe, vystavovany jsou pomérné nové modely mobilnich tele-
fonu. Jedinym nedostatkem je absence jakési platformy (stolek, police, atd.) pro umisténi
exponatu. A tak jsou vystavovany piimo na ne pfili§ dobie vypadajici spodni ¢asti vylohy.

Tim dochazi rovnéz k neefektivnimu vyuziti prostoru.
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Obr. 11. Exteriér prodejny. (viastni zpracovani)

Focus groups

Vétsinu Elent jako prvni upoutaly schody spole¢né se vstupnimi dveimi, které nepisobi so-
lidnim dojmem. Dalsi véci, na kterou respondenti upozoriiovali je nejednotnost a preplaca-
nost. Né¢kteti ¢lenové skupiny se domnivali, Ze se nejedna o jednu prodejnu. A ve vétSing se
shodli, ze prodejna pusobi jako trafikovy prodej popifipadé¢ bazar. Tomu nasvédcovala
omselé zboZzi ve vyloze a riznorodé polepy. Rovnéz "ackové" POP poutace optené o zed’

nezapusobily pfili§ reprezentativné.

14.6.2 RozloZeni prodejny

Prodejna trpi nedostate¢nym prostorem, ktery jesté umociiuje velké mnozstvi vystaveného
zbozi. Castou jsou vystavovany celé velké krabice naptiklad tiskaren a to ¢asto i v nékolika
kusech stejného zbozi. Chybi dekompresni 1,5m? zéna.Vyslednym efektem je pocit stisné-

nosti a utopenosti celé prodejny.

Lukrativnéjsi zbozi je vhodné vystavovano ve vysce oci, naopak doplikovy prodej je umis-
tén v niZe. Prostorovému uspotadani prodejny postrada promyslenost. Pti vstupu je zadkaznik
nucen se orientovat na levou stranu, pficemz z pravidla zdkaznici davaji prednost strané
pravé. Nejveétsim nedostatkem je konferencni stiil, jez je zakladan krabicemi a tak znemoz-
fuje vyhled na vystavované zbozi. Vhodny feSenim je ponechat stll, jelikoz nuti zakazniky
chodit okolo vitrin, ale ponechat na pultu jen omezené mnozstvi zajimavého zbozi tak, aby

celkova vyska neptekrocila 1,3m.
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Marketingovy vyzkum - kamerova studie layoutu

Do prodejny byla umisténa video kamera, ktera po dobu 4 hodin zkoumala zakaznikovu
cestu prodejnou (Obr. 12.). Z analyzy vyplynulo, Ze zékaznici voli pfimou cestu k obsluz-
nym pultim a pfili§ nesleduji vystavované zboZi.

Mobilni Uchycené Notebooky
telefony sluchatka, prislugenstvi, monitory Poéitace HAL 3000

Sklad, Servis

d

elpznod
SUSSIN0

Konferenéni sttil
zaskladany
ZzboZim

9281190
edpefiod

‘IsAw

eyzesg
EUpPEPOd

)
(4]
(@]
o
<<
w
o
(@]
o
¢
=2
O
<
<~
3
w
o
-
3 <
o) =
=l =
()] QO
=

Pokladna O2

=
Q-
<
o
w
=,
Q
@
=
w
-~
[V)
o
S
=<
—
o
(=2
©
i
<

Vitrina
nabijecky, pouzdra,
Zarovky, svétla

Obr. 12. layout prodejny. (viastni zpracovani)
14.7 Analyza pouzivanych nastroji marketingové komunikace

14.7.1 Public relations

Vzhledem k velikosti ma spole¢nost jen velice omezené moznosti komunikace s vefejnosti.
Pro angaZzovani se ve vetejnych vécech nezbyva Cas ani penize. Angazovanost na socidlnich
neni ptili§ efektivni a tak hlavni slozkou pro budovani dobrych vztahii s vetfejnosti jsou sa-

motni front-stage zaméstnanci. Ti se dostavaji do kazdodenniho kontaktu se zdkazniky a je
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na nich, aby budovali dobré jméno spole¢nosti. Ze strany vedeni se nejedna o Zadnou dlou-

vvvvv

povést o prodejné a ochoté jejich zaméstnancii.

14.7.2 Reklama

V soucasné dob¢ je jedinou formou nadlinkové reklamy venkovni reklama. Umisténa ve
Valasském Mezifici na rusném autobusovém nadrazi a ze strany budovy prodejny. Cast

téchto ploch, jez jsou v drzeni PS-TRONICu, je vyuzita pro prezentaci spolecnosti a zbytek

se pronajima dal$im subjektim.

TRONl—C/; i)

Ve pro Vas pocitac.

Obr. 13. Reklama. (viastni zpracovani, interni zdroje)

14.7.3 Podpora prodeje

PS-TRONIC neplanuje vlastni projekty nybrz vyuziva propagaéni kampané obchodnich
partnert jako je O2, Sazka, UPC atd.. Ty mivaji globalni kampan¢ na podporu prodeje a PS-
TRONIC je do téchto kampani zapojen. Piikladem muiZe byt akce 1+1 od Freesatu nebo

balicek televize + internet za vyhodnou cenu od O2.

14.7.4 Webova prezentace

Doména webové prezentace je www.pstronic.cz, tedy vérné kopiruje nazev spole¢nosti a je
dobfe zapamatovatelna. MoZnosti pro jesté vétsi usnadnéni nalezeni je zakoupeni novych

aliasti jako je www.ps-tronic.cz, www.pstronic.net atd..

SEO optimalizace neni ptili$ propracovana, pii zadani kli¢ovych slov "prodej pocitac¢i Va-

lasské Mezifici" v internetovém vyhledavaci Google se zobrazi odkaz az na patém misté a
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je jasn¢€ prevalcovan nejvétsim konkurentem HS Computers, ten zabird hned prvni 3 odkazy

a navic vyhledavac nabizi jeho Google+ ucet k nahlédnuti.
Webovy obsah je staticky (web 1. generace) a neni mozna zadna interakce s navstévnikem.

Strukturovani do nékolika kategorii je diky jednoduchosti webu piehledné, piesto nékteré
kategorie postradaji logiku. Znacnym nedostatkem je absence oteviraci doby, jez je spolecné

L4

s vyhledavanim kontaktti z pravidla byva nejvyhledavané;jsi informaci.

Jedinym pivodnim analytickym nastrojem bylo pocitadlo navstév sluzby Blueboard. To bo-
huzel nabizi jen nic nevypovidajici udaj o celkové navstévnosti (84 tis. navstév k 1. 3. 2015).

Proto byl aplikovan nastroj Google analytics, ktery napomohl hlubsi analyze stranek.
Google analytics

Stranky navstivi v priméru 38,3 navstévniku denné. Pfic¢emz primérny navstévnik zlstane
na strance pouze 37 vtefin a navstivi 1,83 stranky. Mira okamzitého opusténi je 66,3%. To
sveéd¢i o tom, Ze vétSina navstévniki ithned po nacteni stranky ztrati zajem a stranku opous-
t&ji.

UVOZENI odstavce Zastoupeni mobilnich zatizeni a tabletu mizivé 4,2%, zbytek tvoii
stolni pocitace. Navstévnici nejcastéji prichdzeji z vyhledavace (43%), tito navstévnici
opousti okamzité stranku v 55% ptipadi. Druhym nejcastéjSim piistupem je ptimé zadani
URL (40%), o néco mensi mira okamzZit¢ho opusténi (47%). Nevyznamny zbytek tvoii pti-
chod z cizich stranek (12%) a socialni sité (5%). To jen dokazuje Spatné ptisobeni na social-

nichsitich a minimalni snaha propagace spole¢nosti na jinych webech.

Nejnavstévovangjsi strankou je uvodni stranka (52%). Pfestoze svym obsahem nema piilis
informaéni charakter a ani nezaujme. Nasleduje stranka kontakty (38%). A zbytek tvoii

ostatni stranky, které se snazi upozornit na portfolio a eshop.

Heatmap
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Jak jiz google napovédél, nejveétsi zajem je o polozku kontakt a tlacitko tivodni stranka ve

snaze dostat se na n¢jaky piehled. Nasleduje polozka 02 a internetovych obchod.

? TRONIC s portoe iz 196t i

(VODNi STRANKA IROBOT E-SHOP ANTIVIR 02 FERGUSON SAT & KABEL TV REKLAMA KONTAKT

Obr. 14. Heatmap. (viastni zpracovani; heatmap.me)

14.7.5 Socialni sité

Spolec¢nost na Facebooku plisobi zhruba jeden rok. Za tu dobu ucet ziskat zhruba 220 nasle-
dovnikt. Dosah, tedy pocet lidi, kterym byla doruc¢ena jakakoli aktivita z vasi stranky se
pohybuje na urovni 20 lidi za den. Timeline navstivi v priméru 1-2 navs§tévnici denné. Asi
1-2 zavitaji na profil z organického hledani a z4dni z webové prezentace. Pievazuje pocet
muzskych fanouskl (59%) nad témi Zenskymi (41%). Stranky nedokazi oslovit mladé pu-
blikum, o tom svéd¢i 3x vétsi mnozstvi fanouskl ve vékové skupiné 25-34 nez ve skupinach

13-17 a 18-24 let.

Na zdi ptibyvaji pfispévky zhruba ve 14 dennim intervalu a maji povahu upozornéni na ur-
¢ity produkt. Takovy piispévek obsahuje fotku a odborny popis produktu. To je zcela Spatné.
Takto pojaté ptispévky postradaji jakékoliv prvky copywritingu a nemifi na cilového zakaz-
nika spole¢nosti. Mnohem efektivnéjsi by bylo vzbuzovani touhy u neodbornych zakazniku
(napf. "taky uz Vas nebavi kazdodenni nabijeni telefonu ptes kabel, pofid’te si u nas novou
bezdratovou nabijecku a den bude zase o néco jednodusi™). Témto piispévkim odpovidaji

nulové interakce navstévniki a s tim spojeny nulovy ruch na uctu.

14.7.6 Direct mail

O databazi zékaznikl je pecovano jiz od vzniku spolecnosti. Ta obsahuje pomérné Siroké
portfolio informaci, a diky nim se spole¢nost mohla vydat cestou cilovani obsahu konkrét-
nim zakazniktim (one-t0-one), namisto hromadnému rozesilani nezadouciho spamu (one-to-
many). V praxi se jedna naptiklad o upozornéni na exspiraci licence Eset s nabidkou na

prodlouzeni.
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14.8 SWOT analyza

Na zéklad¢ analyzy, konzultace s majitelem a zaméstnanci byla vytvofena analyza internich

a externich faktora.

14.8.1 Analyza internich faktori

Tab. 10. IFE analyza. (vlastni zpracovani, interni zdroje, analyzy)

S/w Popis Vaha Body Celkem
S1 vyhodna lokace 0,1 4 0,4
S2 zabéhly podnik 0,06 3 0,18
S3 vyznamni zakaznici 0,08 4 0,32
S4 Siroké portfolio 0,05 3 0,15
S5 schopnost se adaptovat 0,04 3 0,12
S6 vlastni parkovisté 0,03 3 0,09
S7 pozitivni vnimani znacky 0,09 4 0,36
w1 velikost podniku 0,06 2 0,12
w2 fluktuace zaméstnancl 0,06 2 0,12
w3 nejednotnost CD 0,08 2 0,16
w4 stafi budovy prodejny 0,09 1 0,09
W5 nedostatecné prostory prodejny 0,08 1 0,08
W6 nekvalitni webova prezentace 0,1 1 0,1
W7 Spatna komunikace na socidlnich sitich 0,08 2 0,16
Celkem 1 2,45
14.8.2 Analyza externich faktoru
Tab. 11. IFE analyza. (vlastni zpracovani; analyzy, externi zdroje)
o/T Popis Vaha Body Celkem
o1 Upadek popularity e-shopu 0,15 4 0,6
02 chybna strategie konkurenta 0,14 4 0,56
03 rozSifovani spoluprace mésta s podniky 0,05 3 0,15
04 spoluprace s novymi dodavateli 0,06 3 0,18
05 vzrlstajici poptavka po produktech 0,08 4 0,32
T1 ztrata kli¢ovych zakaznikl 0,11 1 0,11
T2 zvySeni konkurenc¢niho tlaku 0,08 2 0,16
T3 nepriznivé legislativni zmény 0,05 2 0,1
T4 narlst popularity nakupovani pres internet 0,12 1 0,12
T5 Spatné minéni 0,16 1 0,16
Celkem 1 2,46
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14.8.3 Strategie podniku
Na zakladé analyzy internich a externich faktor byly zvoleno 5 strategii.
Renovace exteriéru

Exteriér v poslednim roce prosel ¢astecnou rekonstrukci, konkrétné se jednalo o novou fa-
sadu budovy. Bohuzel rekonstrukce se nedotkla chatrajicich vstupnich dvefi, bezpe¢nostni
miize, schodl a parapet vyloh. Také polepy vyloh piisobi nejednotné a zastarale. Obsah
vitrin nebyl ménén po nékolik let a tak piisobi nejen zastarale ale rovnéZ je i v Spatném stavu
vlivem UV zafeni. Proto v ramci projektu dojde k dokonceni rekonstrukce a modernizaci

vyloh.
Redesign webu

Jak vyplynulo z analyzy, navstévnost je na velice nizké tirovni a stranky nedokazou ptilakat
a udrzet navstévniky. Proto projekt pocitd se zvySenim SEO optimalizace stranek. A piede-

v§im k redesignu Givodni stranky, tak aby se sniZila mira okamzit¢ho opusténi.
Socialni sité
Spolecnost na socialnich sitich neptisobi ptili§ aktivné, piestoze v poslednich letech se prave

socialni sité staly hlavnim néstrojem marketingové komunikace. Proto projekt pocita s roz-

Sifenim spole€nosti na vice socidlnich siti a pfedevsim aktivnéjSiho ptisobeni.
Aplikace CD

Spolecnost jiz mé vytvofeny corporate design manual, bohuzel u vytvoteni projekt skoncil.
A tak nebyl nikdy rozsifen mezi zamé&stnance, nebyl zvolen odpov&dny zamé&stnanec, ani
nedoslo k jeho aplikaci. Proto projekt pocita s integraci loga, firemnich barev, pisma a dal-

Sich prvkl do chodu spole¢nosti.
Piestéhovani prodejny

Prodejna je situovana na velice vyhodné lokaci blizko namésti a k prodejné je pfipojeno i
parkovisté. Na druhou stranu jsou prostory prodejny nedostate¢né a celd budova navic chatra
vlivem neaktivniho pfistupu majitelii. ReSenim by bylo ptestéhovani na novou lokalitu. Toto
radikalni feSeni bylo po diskuzi s majitelem a vysledky QSPM analyzy zamitnuto. Jelikoz
by pfineslo zna¢né naklady, risk a majitel podniku jiZ investoval nemalou ¢astku do rekon-

strukce.
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Space matrix
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Skore internich faktort
Obr. 15. SPACE matice. (viastni zpracovani)
Tab. 12. SOPM analyza. (viastni zpracovani; EFE, EFE, Space matice)
Renovace exteri-

strategie éru Redesign webu | Socidlni sité Aplikace CD Pfestéhovani prodejny
Kli¢ové fak-
tory Viaha | SA CSA SA | CSA SA |CSA SA CSA SA CSA
PrileZitosti
01 0,15 1 0,15 2 03 2 03 2 03 1 0,15
02 0,14 2 0,28 2 0,28 2 0,28 2 0,28 1 0,14
03 0,05 4 0,2 1 0,05 1 0,05 1 0,05 2 0,1
04 0,06 1 0,06 1 0,06 1 0,06 1 0,06 1 0,06
05 0,08 1 0,08 3 024 2 0,16 2 0,16 2 0,16
Hrozby
T1 0,11 3 0,33 2 0,22 1 0,11 2 0,22 1 0,11
T2 0,08 3 0,24 3 024 2 0,16 2 0,16 1 0,08
T3 0,05 1 0,05 1 0,05 1 0,05 1 0,05 1 0,05
T4 0,12 1 0,12 4 0,48 3 0,36 3 0,36 1 0,12
T5 0,16 3 0,48 2 0,32 3 0,48 3 0,48 3 0,48
Silné stranky
Si 0,1 4 0,4 1 01| 1 0,1 2 0,2 1 01
S2 0,06 3 018/ 2| 012 3| 018 3 0,18 2 0,12
S3 0,08 1 0,08 1 008 1| 0,08 1 0,08 1 0,08
S4 0,05 2 01| 2 01| 2 0,1 2 0,1 1 0,05
S5 0,04 3 0,12 3 0,12 3 0,12 3 0,12 2 0,08
S6 0,03 3 0,09 1 003 1| 003 1 0,03 1 0,03
S7 0,09 4 0,36 3 0,27 3 0,27 4 0,36 2 0,18
Slabé stranky
wi 0,06 2 0,12 1 006 1| 006 1 0,06 1 0,06
W2 0,06 1 0,06 1 0,06 1 0,06 1 0,06 1 0,06
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W3 0,08 3 024 4 032 3| 024 4 0,32 1 0,08
w4 0,09 4 0,36 1 0,09 1| 0,09 2 0,18 4 0,36
W5 0,08 1 0,08 2 016 1| 0,08 1 0,08 4 0,32
W6 0,1 1 01| 4 04| 2 0,2 3 03 1 01
wr 0,08 1 0,08 3 024 4| 032 3 0,24 1 0,08
Celkem 2 4,36 4,39 3,94 4,43 3,15
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11l. PRAKTICKA CAST
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15 PROJEKT PRO APLIKACI JEDNOTNEHO VIZUALNIHO
STYLU A ZLEPSENI STAVU KOMUNIKACNIHO MIXU

Jak jiz bylo uvedeno v analytické ¢asti, spoleCnost ma vytvoreny Corporate identity manual,
v kterém definuje logo, barvy a pouzité¢ pisma. Bohuzel u vyroby manuélu to skoncilo a k
zadné realiza¢ni fazi nedoslo. A proto projekt hlavnim cilem projektu je aplikace jednotného

vizualniho stylu a zlepSeni stavu marketingové komunikace.

15.1 Priprava

V ptipravné fazi byl stanoven rozpocet na 40 tis. K¢, v ramci této castky by mélo dojit k

revitalizaci korporatniho designu spolecnosti a zlepSeni stavu marketingové komunikace.

Po diskuzi s majitelem, zamé&stnanci a analyze byly vybrany prvky vhodné pro redesign.
Konkrétné¢ se jednd o potisk automobilll, exteriér a vyloha, odévy zaméstnanct, externi ko-
munikace zahrnujicich vizitky, email a dopisni papir, kancelaiské potieby, darkové pied-
méty, webova prezentace a socidlni sité.Realizace bude zajisténa jak internimi zdroji, tak i

externé.
15.2 Zpracovani

15.2.1 Potisk automobila

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost disponuje jednim sluzebnim vozidlem pro ptevoz zboZi.
Jeho modré barva bliZici se odstinem firemni modré nahrava pouziti pouze bilého polepu.
Kombinace modré a bilé piisobi kontrastné a pfesto decentné. Vyhodou jsou relativné nizké

naklady bilého polepu oproti tradi¢nimu barevnému.

Ptedni ¢ast automobilu zlstala bez polepu, jelikoZ projizdéjici fidic¢ do protisméru stejné
nema Cas zaregistrovat potisk. Bok automobilu je opatifen velkym logem do obdélniku spo-
lecnosti. Zad’ obsahuje kromé loga i ndpis upozoriujici na subjekt podnikani tak aby doslo
k vzajemnému spojeni loga a subjektu podnikani. Dale jsou obsazeny kontaktni informace.
Vyhodou takto zvoleného polepu je, Ze fidi¢ jedouci v fad¢ za automobilem opatfenym ta-
kovym to potiskem je nucen sledovat zadni ¢ast automobilu a tak chté/nechté se stava pfi-
jemcem sdéleni. Zaporem je nutnost fidice dodrZzovani dopravnich ptedpisu a slusna jizda.

Tak aby nedoslo k negativnim asociacim ostatnich fidica.
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Vas prodejce pocitacove techniky

= www.PSTRONIC.z
Valasské Mezifici

DSa

] TRONIC"

Obr. 16. Potisk sluzebniho automobilu. (viastni zpracovani)

15.2.2 Exteriér a vyloha

Projekt pocita i s renovaci exteriéru, prvnim krokem je oprava chatrajicich ¢asti. Konkrétné
se jedna o opiskovani a nalakovani dvefi a vstupni mtiZze praskovou barvou, prebrouSeni

vstupnich schodll a vymeéna parapetl za nové z uslechtilejSich kovii (méd’).

Stavajici polepy jsou nahrazeny novymi (Obr. 17.). Ty podtrhuji firemni identitu a nepropa-
guji identitu partnerd. Loga vSech partneri jsou unifikovana velikosti a barvou tak aby zadné
nevycnivalo a nenaruSovalo vzhled. Pricelni panel je opatien velkym logem spolecnosti.

Ukolem zbylé pestré grafiky je upoutat pozornost kolemjdouciho.

Obsah vyloh je rozdé€len na dvé ¢asti. Leva Cast je zamétfena na pocitaCovou techniku. Prava
na mobilni telefony. V levé se nachéazi pocitaCovy stll s technikou (pocita¢, monitor, peri-
ferie, atd..) a dalSimi osobnimi pomutckami, jako jsou propisky atd... Cely still i s dekoraci
pusobi jednotné a tim dochdzi k synergickému efektu. Vyloha zamétena na mobilni telefony
obsahuje designové zajimavou skiinku s polickami. Na té jsou vyskladany mobilni telefony

spole¢né s moznymi periferiemi (kiizovy merchandising). Tak aby zakaznika nelakala pouze
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koupé telefonu ale i vyhody plynouci ze spojeni dvou produktii. (napt. umisténi telefonu na
bezdratovou nabijecku). DalSim ozivenim je Uprava vyzdoby dle pravé probihajicich uda-

losti (Velikonoce, Vanoce, Masopust), tak jak je zvykem v zdpadni Evrop¢.

I ———
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A e

EPROSAT & mieromca o2 R
: ” Psm

" o r4 Vas prodejce
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Obr. 17. Potisk vylohy prodejny. (Vlastni zpracovani)

Focus groups

Dle minéni respondentli takto voleny exteriér ptisobi vzdusné a moderné€. Skupina okamzité
rozeznala, Ze se jedna jen o jednu prodejnu a to prodejnu PS-TRONIC. Cleny skupiny zau-
jala grafika v levé ¢asti vylohy. Ta je nutila studovat texty (portfolio). Leva ¢ast vylohy je

rovnéz zaujala. Pouze vytykali malou velikost napisu "Vas prodejce pocitacové techniky".

15.2.3 Odévy zaméstnanci

Pti nasazeni 3 front-stage zamé&stnancti béhem 6 oteviracich dnli vznika potieba 18 sad ob-

leCeni v ptipadé¢ délky noSeni jeden den a cyklu prani jeden tyden. O udrzbu odévu piebiha
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zodpovédnost zaméstnanec a je povinen je udrzovat v Cistém stavu. V zavislosti na opotte-
beni je odév vzdy v intervalu mezi pil rokem a jednim rokem obménén tak aby odév vzdy

pusobil nove a reprezentativné.

Jako firemnim odévem jsou stanovena tradi¢ni trika a pola (trika s limeckem) v modré a bilé
barve s potiskem loga spole¢nosti (Obr. 18.). Velikost, typ i barva potisku se méni. Gramaz
latky se pohybuje v rozmezil60-220g/m2, takova gramaz zajisti dobry optimalni pomér
mezi letni a zimni sezonou. Optimalni material je kvalitni bavina popiipadé 1ze vyuzit i bam-

busového vldkna. Které jeste 1€pe neutralizuje pach a saje pot.

Obr. 18. potisk na firemni odév. (vlastni zpracovani)

15.2.4 Externi komunikace
Vizitky
Zvoleny jsou relativné jednoduché vizitky obsahujici logo spolecnosti, jméno a kontaktni

informace a QR kod. Ten umoziuje nacteni kontaktu naptiklad do mobilniho telefonu pro-

sttednictvim QR ¢tecky. Vzhledem k nizkému mnozstvi nebyl zvolen ofset tisk, ktery by byl
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jisté kvalitngjsi ale i1 vyrazné drazsi. Pro papir byl zvolen matny kiidovy papir o gramézi

300g/m2,

J.TRONIC

Obr. 19. Vizitky zaméstnancii. (vlastni zpracovani)

Dopisni papir
Pro potieby klastické postovni korespondence je stanovena Sablona dopisniho papiru. Ta
koresponduje s CDM bezpatkovym pismem Arial a logem do obdélniku. Takto vytvorena

Sablona vyrazné usetii praci zaméstnanctim a hlavné zajisti jednotnost.
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PS-TRONIC, s.r. 0.
Pospisilova 69

757 01 Valagské Mezifici

tel.: +420 626 626 626

e-mail: prodejna@pstronic.cz
ze dne: 2015-03-02

XYZ s.r 0.

Pan. Petr Novak

Jednatel

Okruzni 412

797 01 Valasské Mezifici

Reklamace dodavky komponentl

cmx 120 cm.

pfikladame.

JiZ nedojde.
S pozdravem

podpis

-)S

TRONIC

WaZeny pane vedouci,nemile nas pfekvapilo, Ze jste v posledni dodavee zaménili pocty
velkych a malych komponentd. Podle katalogu jsme si 13. Gnora 2009 dopisem zn.
357/2000-Ja objednali 45 ks tiskaren s velikono&nim motivem, z toho bylo:

« 15 ks ubrustl zn. VELUBR 140120 o rozmé&rech 140 cm x 120 cm,
« 30 ks ubrusd zn. VELUBR 120120 o rozmérech 120 cm x 120 cm.Zasilka viak
obsahovala 30 ks ubrusti o rozmérech 140 cm x 120 cm a pouze 15 ks o rozmérech 120

Otekavame, Ze nam obratem zalete chybé&jicich 15 ks ubrust o rozmérech 120 cm x
120 cm. Po jejich obdrZeni Vam vratime zpét pfebyvajicich 15 ks ubrust o rozmérech
140 cm x 120 cm_ O zaméné podtu kust jsme sepsali protokol o vadéach, jeho? kopii

WeéFime, Ze pfisti zasilce budete vEnovat v&t3i pozornost a Ze k podobnému pochybeni

Obr. 20. Ukazka hlavickového dopisniho papiru. (viastni zpracovani)

Email

Email se vyznacuje vyraznou grafikou a pouzitim HTML prvku (naértek obr. 21). Pfijemci

by mélo byt ihned jasné od koho mail pfiSel a mél by mit moznost si v ptipadé potieby

dohledat dalsi informace, proto je v hlavi¢ce emailu umisténo logo a spojeni. To, Ze je pro
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nas zakaznik (adresat) dilezity doklada velké osloveni oproti textu. Email je zakoncen tra-
di¢nim rozlouc¢enim s jménem, funkci a navic s ru¢né napsanym podpisem. Paticka obsahuje

standartni informace jako je telefon, adresa a dalsi.

Logo Graficka hlavigka
Velké osloveni

w 3

Text sdéleni

S pozdravem
Jméno, funkce
Podpis psacim pismem

Patitka: email, adresa, telefon, atd.

Obr. 21. Sablona pro tvorbu HTML emailu. (viastni

zpracovani)

15.2.5 Darkové piredméty
Mezi darkové predméty patii propisky a tasky. Jedna se urcitou formu propagace. A jsou

nabizeny zakazniklim, ktefi si zakoupili hodnotnéj$i zboZi.
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Obr. 22. Tasky. (vlastni zpracovdni)

- DS Tronic h - n

Obr. 23. Propiska. (vlastni zpracovdani)

15.2.6 Kancelaiské potieby

Obalky spole¢né s hlavickovym dopisnim papirem vytvareji urcity punc profesionality a
kompetentnosti. Pfijemce takového psani si vytvari pozitivni asociace o velikosti a sofisti-

kovanosti spolecnosti.
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Obr. 24. Obadlky. (viastni zpracovani)

Sanony s potiskem dotvafeji atmosféru uvnitt prodejny.

Obr. 25. Sanony. (viastni zpracovani)

15.2.7 Webova prezentace

Pro snadnéjsi vyhledani stranek ve vyhledavacich je zavedena vy$si SEO optimalizace a
vhodnéjsi definovani klicovych slov. Tak aby pfi zadani pojmu pocitace, pocitacova tech-

nika, atd.. ve spojeni s vyrazem Valasské Mezifi¢i byla webovéa prezentace jako prvni pied

konkuren¢nim HS Computers.

Obsahova ¢ast dostala nékolika zmén v podobé zmény kategorii. Dulezitou zménou je
uvodni stranka, kterd je viibec nejvice zobrazovana (52%) (Kap. x) a pfesto obsahuje Spatné
zpracovany obsah ze Spatnou informacni kvalitou. To zplisobuje vysokou miru okamzZitého
opusténi stranky (66.3%). Resenim je nabidnout zajimavgjsiho a graficky 1épe zpracovaného
obsahu a zarovei sloucenim se strankou s kontaktnimiudaji. Toto feSeni by mélo sice sniZit
pocet zobrazovanych stranek za ndvstévu ale na druhou stranu snizit miru okamzitého opus-
téni.

A/B testovani
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Po aplikaci bude nastaveno A/B testovani, tedy metoda na testovani rozdilu oproti pfedchozi
uvodni strance. Metoda spociva v tom, ze na stranky se vlozi skript, ktery poloving uzivatelt
nabidne variantu A- starou, a druhé polovin¢ variantu B - novou. A pomoci analytickych

nastrojii budeme zkoumat, jak reaguji navstévnici varianty A a varianty B.
Heat map

Na zakladé druhotné heatmap analyzy je mozné modifikovat rozlozeni jednotlivych blokt a

jejich velikost. Tak aby bloky, o které navstévnici maji nejvice zajem, byly vyraznéjsi a

dostupnéjsi.

_'p TRONIC :

UVODNi STRANKA IROBOT E-SHOP ANTIVIR 02 FERGUSON SAT & KABEL TV REKLAMA KONTAKT

Produkty, které
budou pravé v akci

Obr. 26. Sablona pro tvorbu tivodni stranky. (vlastni zpracovani)

15.2.8 Socialni sité
Ztizeni Google+ uctu neni zdaleka tak zajimavé pro aktivni uzivatele ale poskytuje velikou
vyhodu pii vyhledavani na vyhledavaci google.com, v ptipad¢ shody hledaného vyrazu se

rovnou v praveé ¢asti zobrazi kontaktni a dalSi informace o spole¢nosti.
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Lepsi komunikace na socidlnich sitich je mozné dosahnout jednak placenou reklamou ale 1
vzdélanim klicového zaméstnance. Jiz od 5 $ (100 K¢) jde zviditelnit ptispévek a od stejné
¢astky je mozné zacit s placenou reklamou v pravé ¢asti stranky. Nartsty sledovanosti pfi-
tom mohou byt az ve stovkach procent. Vzdélani klicového zaméstnance je mozné provést

bud’to kurzem copywritingu nebo alespon zakoupenim a nastudovanim pattiénych publikaci.

15.3 Realizace

Realizace by méla probéhnout v relativné kratké dob¢, tak aby dochézelo k synergickému
efektu. Konkrétné dle Gasové analyzy (kap.8 Casovy analyza) by cely projekt mél probihat
v délce necelych 2 mésict, pricemz do této doby je zapocitand i mesicni lhita pro evaluaci

vysledku a néslednou korekturu.
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16 CASOVA ANALYZA

Pro ¢asovou analyzu byl zvolen software WinQSB. Cely projekt bude trvat 56 dni v¢etné 30
denni evaluace. Casové nejnaroénéjsi je projekt webové prezentace (24 dnf), proto tvoii kri-
tickou cestu a v pripadé prodlouzeni tohoto projektu by doslo k prodlouzeni celé délky pro-
jektu. Z pravidla u ostatnich projektt je prostor od 18 do 23 dni k prodleni tak aby nebyl
cely projekt zdrzen. Nejdelsi Casovou polozkou jsou evaluace vysledkli webové prezentace

(14 dnti), socidlni sit¢ (10 dnil) a vzdélani copywritingu (10 dntt). V piipad€ 90% Einnosti

lze zacit s realizaci hned v prvnim tydnu.

Tab. 13. Cinnosti, jejich ndslednost a doba trvani. (viastni zpracovani)

¢innost

popis ¢innosti

doba trvani (dny)

predchozi ¢innost

Zahajeni projektu - vytyceni odpovédného pracov-
nika, vybér dodavatell

Potisk automobilu - pfiprava podkladi

Potisk automobilu - tisk

Potisk automobilu - polep

Exteriér - opiskovani

Exteriér - lakovani

Exteriér - vyména parapetu

I (@ | mj|g0|w (>

Vyloha - pfiprava podkladt

@)
I

Vyloha - tisk

I |> | mi|>» |0 W |> |

Vyloha - Polep

CHG

Vyloha - nédkup rekvizit

>

Vyloha - instalace

-

Odévy zaméstnancu - piiprava podkladi

>

Odévy zaméstnancti - vyroba

Odévy zaméstnancti - predani

Vizitky, Pofadace, Orienta¢ni gra. - pfiprava podkladi

Vizitky, Pofadace Orientacni gra. - tisk

Email - implementace navrhu

Email - implementace do emailového klienta

|0 O[T |0 |12 Z2|F |R|“

Obalky - vytvofeni §ablon pro tisk

L 1 T S ST e e e e R e e T e | I T P e e e

Webova prezentace - definovani navrhu pro tviirce
webu

w

Webova prezentace - tvorba

Webova prezentace - evaluace

14

Webova prezentace - korektura

Socialni sité - zfizeni Google+ uctu

Socialni sité - vzdélani copywriting

10

N [< [x [ |< |e |4

Socialni sité - aplikace reklamy

>
>

Socialni sité - evaluace vysledki

10

N> > > |s|Cc[H(> [ |Z|>»|0|>» |Z|r

>
oy

Socialni sité - korektura

>
>
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AC

Ukoncéeni projektu - kontrola nakladi

D,K,N,P,R,SW,AB

AD

Ukonéeni projektu - evaluace, korektura

30| AC

Tab. 14. Resent ¢asové analyzy (viastni zpracovani, WinQSB)

Activity ‘ On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
Hame Path Time Start | Finmish | Start | Fimizh | [LS-ES]

__________ A Yes 10 1 0 1 0
B no 4 1 L] 19 23 18

C no 1 h [ 23 24 18

D no 1 [ ¥ 24 25 18

E no 1 1 2 20 21 19

F no 1 2 3 21 22 19

G no 1 3 4 22 23 19

H no 2 1 3 20 22 19
CH no 1 2 4 22 23 19

| no 1 4 L] 23 24 19

dJ no 1 1 2 23 24 22

K no 1 h [ 24 25 19

L no 2 1 3 21 23 20

M no 1 3 4 23 24 20

M no 1 4 h 24 25 20
o0 no 1 1 2 23 24 22

P no 1 2 3 24 25 22

Q no 3 1 4 21 24 20

R no 1 4 h 24 25 20

S no 1 1 2 24 25 23

T Yes 3 1 4 1 4 1]

u Yes [ 4 10 4 10 0
W Yes 14 10 24 10 24 ]
W Yes 1 24 25 24 25 ]
o no 1 1 2 55 56 54

b no 10 1 11 46 56 45

z no 2 1 3 44 46 43
AA no 10 2 13 46 56 43
AR no 1 1 2 24 25 23
AL Yes 1 25 26 25 26 0
AD Yes 30 26 h6 26 hb ]

Project  Completion| Time = 56 days

Jumber of | Cntical Path(z]
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Obr. 27. Grafreseni kritické cesty (vlastni zpracovani; WinQSB)
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17 NAKLADOVA ANALYZA

Pro tisk byla zvolena spole¢nost Repro- Tisk z Vala$ského Meziti¢i, spole¢nost jiz fadu let
s touto tiskarnou spolupracuje a tudiz je schopna dosahnout lepsich cen. Renovace exteriéru
je zajiSténa zivnostnikem Janem Malindkem, jiz n€kolikrat se podilel na stavebnich pracich
a opét nabizi vyrazné niz$i ceny oproti ostatnim velkym stavebnim spole¢nostem. Ostatni
¢innosti jsou zajistény bud’'to interné nebo jinymi podnikatelskymi subjekty z Valasského
Mezifici.

Rozpocet 40 tis. K¢ dle odhadu bude vyuzit z 89%. Proto zbyva stale dostate¢na rezerva pro

neplanované vydaje tak aby v zddném piipad¢ nedoslo k jeho prekroceni.

Tab. 15. Ndkladova analyza. (viastni zpracovani)

pocet cena za ks celkova cena bez

¢innost realizace ks bez DPH DPH
Potisk automobilu- 2x bok
+zad’ Repro - Tisk Vaiura Jifi 1 1 600 K¢ 1 600 K¢
Exteriér - opiskovani zivnostnik; Jan Malinak 1 1 000 K¢ 1 000 K¢
Exteriér - lakovani zivnostnik; Jan Malinak 1 1 000 K¢ 1 000 K¢
Exteriér - vyména parapetu | zivnostnik; Jan Malinak 2 800 K¢ 1 600 K¢
Exteriér - pfebrouseni
schodil zivnostnik; Jan Malinak 3 1 000 K¢ 3 000 K¢
Exteriér - roundup FLORA, Stanislav Kubjena 1 160 K& 160 K&
Vyloha - polep Repro - Tisk Vaiura Jiti 1 3500 K¢ 3500 K¢
Vyloha - rekvizity lkea + produkty 1 4 000 K¢ 4 000 K¢
Odévy zaméstnancu - trika BAMBUTIK - Afekt s.r.o. 18 350 K¢ 6300 K&
Odévy zaméstnanci - potisk | Repro - Tisk; Jifi Vaiura 18 120 K& 2 160 K&
Vizitky Repro - Tisk; Jifi Vaiura 400 1,2 K¢ 480 K&
Poradace Repro - Tisk; Jiti Vanura 10 129 K¢ 1290 K¢
Orienta¢ni grafika Interni (vyroba + tisk) 10 1 K¢ 10 K¢

difference-media; Ondiej On-
Email drej 1 2 000 K¢é 2 000 K¢
Obalky interni (tisk) 0 K¢ 0 K¢
Webova prezentace + alli-
asty Webnode CZ s.r.o. 1 3200 K¢& 3200 K¢
Socialni sité - ztizeni Goo-
gle+ interni 1 0 K¢ 0 K¢
Socialni sité - kniha co- N-Knihkupectvi, Ing. Zden¢k
pywriting Nohavica 1 202 K¢& 202 K&
Socialni sité - reklama Facebook 20 80 K& 1 600 K¢
Ostatni 1 2 000 K¢ 2 000 K¢
Celkem 35602 K¢
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ZAVER
Cilem prace bylo analyzovat soucasny stav marketingové komunikace potazmo korporat-

niho designu podniku PS-TRONIC a navrhnout projekt pro zlepSeni stavu podniku. Byla

fomulovana diive nedefinovana vize a poslani podniku tak, aby odrazely po¢inani podniku.

Benchmarking Cerpal data z analyzy konkurence a analyz spolecnosti. Zaméfil se na mer-
chandising, elektronicky marketing a korporatni design. Z vysledka vyplynulo, Ze nejvétsi
konkurent spolecnost HS Computers, je na tom lépe téméi ve vSech slozkach. Pouze v umis-

téni prodejny (pozorovani) a poctu zdkazniku vede zkoumana firma.

SWOT analyza zavrhla moznost ptest¢hovani prodejny na jinou lokalitu. Divodem pro zva-
Zovani presunu byly nedostacujici prostory prodejny a pasivni ptistup majiteld k udrzbé ce-
1ého domu; proti byly nemalé naklady, které jiz spole¢nost investovala do renovace interiéru

a exteriéru. Analyza lokace toto rozhodnuti jesté podpofila.

Béhem analyzy korporatni identity byly odhaleny nedostatky v korporatnim designu. Prede-
v§im se jednalo o nepouzivani jiz vytvoieného corporate identity manualu. Diky tomu ves-
keré firemni grafika pasobila znacné nejednotné a neprofesionalné. Focus groups poukdzala
na snizeni Citelnosti nového loga oproti pfedchozimu, redesign prob¢hl jiz v minulosti. Do
projektu byl zahrnut navrh jednotného vizualniho stylu prodejny. Byl navrzen potisk sluzeb-
niho automobilu, nové vizitky, darkové predméty, kancelaiské potieby (napt. Sanony) a fi-

remni odév.

Analyze merchandisingu napomohla kamerova studie. Odhalila problémy v rozlozeni pro-
dejny. Model hromadné obsluhy urcil spravny pocet front-stage zaméstnancti. Vizualni mer-
chandising se zam¢fil na exteriér prodejny. PrestoZze v nedavno dobé prosel rekonstrukci,
stale pretrvavaji nedostatky predevsim v chatrajicich vstupnich dvetich a dalsim. Rovnéz
vylohy trpi nejednotnym potiskem a zastaralym vystavenym zboZim. Dle focus groups pro-
dejna navenek pusobi bazarovym prodejem a neni mozné rozpoznat, o jakou prodejnu se
jedna. Projekt fesi kompletni renovaci exteriéru véetné vyloh. Ty by mohly byt opatfeny
novymi, dle focus groups, reprezentativnimi a znacku podtrhujicimi polepy. Taktéz je navr-

Zeno, aby byl obsah vyloh nahrazen novym s odkazem na kiizovy merchandising.

Elektronicky marketing ma rezervy na socialnich sitich a webové prezentaci. Webova pre-
zentace byla podrobena Google analytics a heatmap analyze. Ty ukazaly nizky ruch a vyso-

kou miru okamzitého opusténi. Za to miZe nereprezentativni obsah pfedevSim na ivodni
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strance. Proto byla navrZzena nova Gvodni stranka, kterd je schopna upoutat navstévnikovu
pozornost. Dale vyssi SEO a ptikoupeni dalsich alliasi by mohlo zvysit navstévnost. Spo-
le¢nost postrada Google+ ucet a neptisobi na Facebookovém uctu ptilis aktivné. To se odrazi
na nizkém ruchu. Tento problém muze byt fesen prostiednictvim vzdélani pracovnika v ob-

lasti copywritingu a zaplacenim za zvyraznéni ptispévki.

Cil, ktery jsem si ptedsevzal, a to analyzovat marketingovou komunikaci podniku PS-
TRONIC a navrhnout mozné zlepSeni pro dalsi preziti, se mi dle mého uvazeni podatil a ma

prace poskytuje fadu informaci, které mohou zajistit pteziti a rast.
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POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2C
Ccom
CD
CDM
Cl
CMYK
CPM
EFE
FIFO
HTML
IFE

IMC

POP
PR

QR
QSPM
uv
RGB
SEO
SERP
SPACE

SWOT

N«

Business to customer

Corporate comunication

Corporate design

Corporate design manual

Corporate identity

cyan, magenta, yellow, key

Critical Path Method

External factor evaluation

first in firt out

HyperText Markup Language

Internal factor evaluation

Integrovand marketingova komunikace
muz

Poissontliv proces ptichodl

point of purchase

Public relations

Quick Response

Quantitative strategic planning matrix
ultraviolet

red, green, blue

Search engine optimalization

Search Engine Result Page

Strategic position and action evaluation
strenghts weaknesses oportunities threats

zena
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