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ABSTRAKT

Zamérem diplomové prace je vypracovani projektu zaméfeného na zlepSeni soucasného
stavu marketingové komunikace ve spole¢nosti Duda koupelny, s.r.o. Cilem teoretické ¢asti
bylo vypracovani literarni reSerSe tykajici se oblasti marketingové komunikace a nasledné
tvorba teoretickych vychodisek pro zpracovani ¢asti praktické. Cilem praktické casti diplo-
move prace byla analyza souc¢asného stavu marketingové komunikace ve spole¢nosti Duda
koupelny, s.r.0. Na zaklad¢ vysledkti analyzy byl zpracovan projekt zaméteny na zlepSeni
soucasn¢ho stavu marketingové komunikace ve spolecnosti Duda koupelny, s.r.0. Vypraco-

vany projekt byl nasledné podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, nastroje marketingové komunikace, analyza, za-

kaznik

ABSTRACT

The intention of the diploma thesis is to develop a project aimed at improving the current
state of the Duda Bathroom Company Ltd. marketing communication. The aim of the theo-
retical part of the thesis was to conduct a literature research related to the field of marketing
communication and then to create a theoretical basis for the practical part of the thesis. The
aim of the practical part of the thesis was to analyse the current state of the Duda Bathroom
Company Ltd. marketing communication. Based on the results of the analysis, a project
aimed at improving the current state of marketing communication in the Duda Bathroom
Company Ltd. was created. The developed project was then subjected to time, cost and risk

analyses.

Keywords: Marketing Communication, Marketing Communication Tools, Analysis, Cus-

tomer
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UvVOD

Dobry marketing je vysledkem peclivého planovani a provedeni. I mezi firmami na trhu
existuji lepsi a hor$i marketingovy specialisté. Pro tspéSny marketing nestaci jen tvofivost
a napady, ale je dualezité, aby referent marketingu byl také odbornikem ve svém oboru
a dokdazal tyto odborné predpoklady skloubit s kreativnosti. V dnes$ni dob¢ je samoziejmosti
fakt, Ze finan¢ni Gspéch je pfimo zavisly na marketingové strategii. Bez kvalitni nabidky,
ktera je realizovana marketingovymi kampanémi, neni dostatek poptavky. Prudky rozvoj
a uspéch marketingu v poslednich letech vytvoftil ptilezitosti pro pracovni pozice speciali-
zovanych odbornikli, marketingovych feditelli (Chief marketing officer). Jejich postaveni je
srovnatelné s pozici napiiklad finanénich nebo vykonnych fediteli. Uspéch marketingu je
vSak provazen tvrdou praci. Jednim z tvrdych ofiSkd pro kazdého marketingového specia-
listu je nestalost marketingovych kampani. Jedna totiz stfida druhou a kazda dalsi je moder-
néjii a lepsi. To je marketingovy kolob&h. Uginny marketing vyzaduje ¢init zidvazna rozhod-
nuti pruzné a s ohledem na mnoho kritérii, které maji zarucit, Ze spotiebitel vybere prave
dany vyrobek. Strucné feCeno marketing je uméni prodat vyrobek, jeho cilem je porozumét
zékaznikovi tak dobie, aby mu vyrobek byl $ity na miru a prodédval se sam. Zakaznik ochotny

nakupovat je vizitkou dobrého marketingu.

Diplomova prace je zaméfena na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace ve
vybrané spole¢nosti. Ta plisobi v oblasti zatizeni koupelen. Koupelnova studia zaznamenala
v poslednich deseti az patnécti letech velky boom a pfi stavajici konkurenci je tfeba bojovat
o kazdého zékaznika. Kvalitni marketing je v tomto sméru nepostradatelny. V teoretické
casti je zpracovana literarni reSerSe z oblasti marketingové komunikace a formulovana teo-
retickd vychodiska pro zpracovani praktické ¢asti. Pomoci vybranych strategickych situac-
nich marketingovych analyz jsou hleddna teoretickd vychodiska pro zpracovani praktické

¢asti diplomové préce.

Na zéklad¢ indukce jsou stanoveny vyzkumné otazky, které jsou zodpovézeny v zavéru ana-
lyzy souc¢asného stavu marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti. V ramci praktické
¢asti je zpracovana analyza soucasného stavu marketingové komunikace ve vybrané spolec-
nosti. Je pfitom vyuzita naptiklad metoda 7S McKinsey, analyza STP a mnohé dalsi vybrané
strategick¢é marketingové analyzy. Podle ziskanych vysledkt je vytvofen projekt ureny ke
zlepSeni souc¢asné marketingové komunikace ve vybrané spole¢nosti. Na konci diplomové

prace je projekt analyzovan pomoci ¢asove, nakladové a rizikové analyzy.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem teoretické casti diplomové prace je zpracovani literarni reSerSe zamétené obzvlasté na
obor marketingu, marketingovou komunikaci a vybrané marketingové analyzy. Literarni re-
SerSe je vypracovana za vyuziti Ceské 1 zahrani¢ni odborné literatury a za pomoci odbornych
internetovych zdroji. Posléze jsou stanovovana teoretickd vychodiska nutna pro vypraco-
vani praktické casti. Podle téchto stanovenych vychodisek za vyuziti indukce, kterd patii

mezi logické metody, jsou definovany tfi vyzkumné otazky:

o Vyzkumna otdzka Cislo 1: Vyuziva vybrana spolecnost podpory prodeje pro stimulaci

zakaznikii k nakupu?
o Vyzkumna otdazka cislo 2: Jakym zpiisobem vybrand spolecnost vyuziva socialni sité?

o Vyzkumna otazka cislo 3: Jaké formy reklamy vyuziva vybrana spolecnost k propa-

gaci své podnikatelské cinnosti?

Na vyse stanovené vyzkumné otazky budou hledany odpovédi v ramci zpracovani analytické

casti diplomové préace a také skrze dedukei, ktera nalezi mezi tak zvané logické metody.

Cilem praktické ¢asti diplomové prace je analyza vybrané spole¢nosti, kterd piisobi v oblasti
zatizeni koupelen. Tato analyza se bude orientovat zejména na marketingovou komunikaci
a po zhodnoceni soucasné¢ho stavu pro zformovani projektu, ktery vede ke zlepsSeni soucas-

ného stavu marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti.

Y4

Pro vypracovani praktické ¢asti jsou aplikovany vybrané strategické situacni analyzy a ana-
lytické metody. Mikroprostiedi vybrané spolecnosti je analyzovano metodou McKinsey 78S,
poté je uskute¢néna analyza STP a analyza marketingové mixu. Pfi analyze mezopro-
sttedi je vyuzit Porteriiv model péti konkurencnich sil a zahy benchmarking. Dale je reali-
zovéna analyza makroprosttedi, kterd prezentuje vnéjsi pisobeni za vyuziti PESTE analyzy.
Vysledky provedenych analyz jsou vramci syntézy sumarizovany na zaveér analytické
casti ve SWOT analyze. Zde jsou zkoumany silné a slabé stranky vybrané spole¢nosti a tak-
téz prilezitosti a hrozby, které se ji dotykaji. Prakticka Cast je vypracovana skrze empirické
metody, kde je mimo jiné pouzit kvalitativni marketingovy vyzkum. Shromazd’ovani vy-
zkumnych informaci bude probihat za pomoci interview s odbornym prodejcem vybrané
spolecnosti, analyzou internich informaci a analyzou sekundarnich dat. Na zaklad¢ vysledka
analytické ¢asti bude zpracovan projekt zlepSeni soucasného stavu marketingové komuni-

kace ve vybrané spolecnosti, ktery bude dale podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Podobné¢ jako nelze jasné definovat pojem marketing, tak nelze pfesné urcit ani pojem mar-
ketingova komunikace. Karlicek (2016, s. 10) uvedl, ze marketingova komunikace znamena
»izené informace a presvédcovani cilovych skupin s pomoci spole¢nosti a dalSich instituci
k dosaZeni jejich marketingovych cili.“ V dneSni dobé se zadnd organizace nemiize obejit

bez marketingové komunikace.

Marketingova komunikace se snazi, aby byl (potenciondlni) spottebitel ovlivnén nebo pie-
svédcen prostiednictvim zasilani zprav. Zprava muze byt zamétfena na urcité spotiebitele
nebo jednotlivé subjekty. V tomto piipadé€ se tomu fika osobni komunikace. Pfenos zprav
muze byt také zaméten na pocet neidentifikovanych piijemct a prostiednictvim hromadnych
sdélovacich prostfedkt, aby bylo osloveno Siroké publikum. Tento jev je nazyvan masova

komunikace (Pelsmacker, 2013, s. 5).

1.1 Model marketingové komunikace

Aby marketingova zprava zapiisobila na cilovou skupinu a zménila jeji chovani, je nutné
cilovou skupinu zapojit, cilové skupiné spravné porozumét a zaroven ji presvédcit. Je tieba
se vyvarovat situaci, které by zniCily marketingové sdéleni. Posledni ¢asti marketin-
gové zpravy je tzv. WOMM neboli slovo z Gst. Zpravy jsou prostfednictvim WOMM Sifeny
ustné. Jednd se o pfirozenou komunikaci souvisejici s nakupy nebo produkty (Karlicek,

2016, s. 23-24). Model komunika¢niho procesu je uveden na obrazku (Obrazek 1).

Vysilatel —» Koédovani —» Sd€leni _J pepsdovani —»  Piijemce
A Média A
i Sum E
L Kiiinimaghaml «------------ .‘. ............... Reakce  ...... J

Obrazek 1 Model komunika¢niho procesu (Kotler a Keller, 2012, s. 520)

1.2 Cile marketingové komunikace

Mezi zakladni cile marketingové komunikace patii predevsim (Pfikrylova a Jahodova, 2010,

5. 40-41):
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e informovat,
e presvédCovat,
e pfipominat.
Mezi zékladni cile komunikace patii (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 40-41):

Poskytnout informace — Toto je nejdilezitéjsi Cinnost. Informovani zédkaznikii o tom, ze
urcity produkt nebo sluzba poskytuje uspokojivé mnozstvi informaci, je naprosto nezbytnou
¢innosti.

Vytvorit a stimulovat poptavku — Zakladnim cilem vétSiny spole¢nosti je v prubéhu Casu
zvySovat poptavku. Vybér spravné komunikaéni podpory miize mit pozitivni dopad na zvy-

Seni poptavky a obratu bez zavedenti slev.

Diferenciace produktu — diferenciace pfedstavuje koncept rozmanitosti a svobody v mar-
ketingovych strategiich. Vyrobky stejného typu nejsou spotiebiteli klasifikovany do jedné

kategorie, nerozliSuji jejich vlastnosti.

Diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku — upozoriiuje se na prednosti vyrobku ¢i sluzeb vy-

brané firmy. Tato kombinace mize poskytovat prosperitu.

Stabilizace obratu — kvili ur€itym u¢inklim se obrat kazdy rok méni, coz mize vést ke
zvySeni ndklada. Marketingova komunikace je navrzena tak, aby tyto ucinky byly vyrov-
nany.

Budovani znacky — cilem je budovat povédomi o znacce a ovliviiovat postoje zakaznikd.
Posileni firemniho image — sjednocena komunikace spole¢nosti a pouzivani stejnych sym-
boll evokuje pozitivni spojeni se znackou a pomaha zlep$it image spolecnosti. Uptimnost a
bezprostiednost pii vyjednavani také mize pomoci zvysit pozitivni chovani zdkaznika ve
prospéch spolecnosti.

Model fungovani optimalni reklamy, ktery byl vytvofen na pielomu 19. a 20. stoleti je za-

chycen na obrdzku (Obrazek 2).
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Neznamost,

Znamost,

neuvédomeéni si % et
uvédomeéni si

prokuktu/znacky

Obrazek 2 Model AIDA (Jakubikova, 2013, s. 297)

1.3 Strategie marketingové komunikace

Pro dosazeni stanovenych komunikaénich cili vybrané skupiny zédkaznikl je nutné zvolit
nejlepsi komunikaéni strategii. V marketingové komunikaci jsou rozliSovany dvé zakladni
strategie. Jedna se o strategii ,,pull” a ,,push®. Strategie tahu je zaloZena hlavné na pouzivani
reklam, public relations a propagacnich nastroji. Strategie tlaku poté vyuziva nastroje osob-

niho prodeje a pifimého marketingu (Vastikova, 2014, s. 129).
Existuji dvé strategie pro marketingovou komunikaci (Vastikova, 2014, s. 129):

o strategie tlaku (push) — snahy prodejce propagovat produkty spotiebiteliim pomoci

ruznych propagacnich aktivit.

e Strategie tahu (pull) — poptavka koncovych spottebitelt je stimulovana snahou pro-

dejctli, coz ma zpétny ucinek na distribuéni kanaly.

1.4 Rozdéleni marketingové komunikace

Existuje nékolik zptsob, jak rozdélit marketingovou komunikaci. Klasifikuje se jako (Ja-

kubikova, 2013, s. 297):

Komunikace tematicka — jejim ucelem je zprostfedkovat informace o produktu nebo
znacce. Je to komunikace zaméfena na image, jejimz ucelem je zlepsit vztah s cilovou sku-

pinou a zvysit celkové povédomi o znacce.

Komunikace podlinkova — ucelem je zaméteni se na urcité ¢innosti vedouci spotiebitele

k nadkupu produktt.
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Komunikace nadlinkova — zobrazuje se ve formé reklam v médiich.

1.5 Efektivni marketingova komunikace

Aby byla marketingova komunikace efektivni a efektni, je tteba dodrzovat nasledujicich Sest

krokl. Mezi tyto kroky patii (Keller, 2013, s. 434-440):

1.5.1 Stanoveni cilovych skupin

Cilovou skupinou mohou byt stavajici uzivatelé nebo potencialni kupci, lidé, kteti rozhoduyji
o nakupu nebo lidé, kteti ovliviiuji rozhodnuti o ndkupu. Mohou to byt jednotlivei, skupiny,
specidlni skupiny nebo Siroka vetejnost. Cilova skupina je vyrazné ovliviitovana obsahem,
zpusobem, ¢asem, mistem a predmétem, ktery ji bude sdélen (Keller, 2013, s. 436). ,,Jinak
mysli mladé divka, jinak star$i muz. Je tfeba hovotit jazykem cilové skupiny, kterou chceme

oslovit* (Jakubikova, 2013, s. 298).

1.5.2 Stanoveni komunikaé¢nich cilu

Jakmile je urcena cilova skupina, je tfeba stanovit komunikac¢ni cile. Spolecnost potitebuje
vedét, kde se nyni nachazi cilova skupina a do jaké fdze ma byt presunuta. Zakaznik se miize

nachazet v jedné z nasledujicich Ctyt fazi (Paulovcakova, 2015, s. 210):

Potieba vytvorit kategorii — zakladem je vytvoreni kategorie produktu nebo sluzby, ktera
povede k eliminaci nebo uspokojeni vnimané odliSnosti (nesouladu) mezi aktudlnim moti-

vacnim stavem a vyzadovanym emocionalnim stavem.

Povédomi o znacéce — schopnost dostatecné podrobné identifikovat nebo ptipomenout
znacku, aby bylo usnadnéno chovani pii nakupu. Je snaz8i poznani znacky dosahnout nez
znacku ptipominat. Pfipominani znacky je diilezit¢é mimo obchod a povédomi znacky je dii-

lezité uvnitt obchodu.

Postoj ke znacce — znamena to vyhodnotit vnimanou znacku a zjistit, zda v soucasné dobé

dokéze splnit pozadované potieby.

Ziamér k nakupu znacky — zakaznici se rozhodnou nakupovat samostatné nebo podle urcité

proaktivni ndkupni znacky.
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1.5.3 Navrh komunikace

Pti navrhovani komunikace musi byt vénovana pozornost tomu, co bude zprava obsahovat.
Komunikacni zprava obsahuje odpovédi na nésledujici ti1 otazky (Paulovéakova, 2015, s.

211):
e co fici — predstavuje strategii sdéleni.
e jak to fici — pomoci kreativni strategie.
e kdo by to mél fici — jaky je zvolen zdroj sdéleni.

Strategie sdéleni. Predavané sdéleni by mélo byt v souladu s umisténim znacky a mé¢lo by
zahrnovat pozitivni recenze (racionalita, smyslové vnimani, spokojenost se sebou). Musi

také zahrnovat zkuSenosti zakaznikl s pouzivanim produktu (Paulovcakova, 2015, s. 211).

Kreativni strategie. Pomaha dat zprave konkrétni formu. K tomu jsou pouzivany riizné vy-
zvy, napiiklad transformacni (1aska, Stésti, radost) a informacni odvolani (k feSeni problémi)

(Paulovcakova, 2015, s. 211).

Zdroj sdéleni. Zdroj musi byt atraktivni, spolehlivy a schopny oslovit spotiebitele. V mnoha
piipadech jsou voleni odbornici nebo celebrity, coz ma divéryhodnéjsi dopad na spotiebitele

(Paulovcakova, 2015, s. 211).

1.5.4 Volba komunikaénich kanala

Pti vybéru komunika¢niho kandlu je na vybér ze dvou mozZnosti. Lze pouZit osobni i neo-

sobni kanaly (Paulov¢akova, 2015, s. 211).
Osobni komunikace

Je preferovan fyzicky kontakt mezi dvéma nebo vice lidmi. Nékdy je pouzivan telefon nebo
e-mail. Socialni kanaly slozené z ¢lent rodiny, ptatel a sousedl 1ze povazovat za efektivni.
Velmi vhodny je také profesionalni kanal sloZzeny z nezéavislych odbornikt. Efektivita osobni
komunikace spociva v osobnim vyjadieni a zpétné vazbé. Osobni komunikace zahrnuje

piimy marketing, WOMM a osobni prodej (Paulov¢akova, 2015, s. 212).
Paulov¢akova (2015, s. 212) dale prezentuje vyhody a nevyhody osobni komunikace:

e vyhody — zékaznici to berou velmi vazné, 1ze snadno métit rychlou zpétnou vazbu,
jako jsou odpovédi na otazky, neverbalni komunikace, efektivita (pocet navstévnik,

pocet prodejii a tak dale).
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e nevyhody — vys$i ndklady na jednotku, mala rychlost, mensi pocet spotiebitelti na

jednoho prodejce.
Neosobni komunikace

Lze ji také popsat jako masovou. Jeji vyhodou je, Ze mize doruCovat zpravy Sirokému spek-
tru zakaznika soucasné, a to jak stavajicim, tak potencialnim. Mezi neosobni komunikaci

patii reklama, podpora prodeje a vztahy s vetejnosti (Paulovcéakova, 2015, s. 212).
Mezi vyhody a nevyhody neosobni komunikace Paulovcakova (2015, s. 212) zatazuje:

e vyhody — osloveni Sirokého okruhu obecenstva v pomérné kratkém cCase, malé na-
klady na osloveni jednoho spotiebitele, mozna flexibilni zména, osloveni geogra-

ficky nesousttedénych segmentt trhu.

¢ nevyhody— neosobni komunikace, nemoznost okamzité zpétné vazby, velké naklady

na celek, plisobeni Sumi a Spatnad métitelnost.

Proto se doporucuje kombinace téchto dvou komunika¢nich kanalf, protoZze masova komu-

rrrrrr

2015, 5. 212).

1.5.5 Stanoveni rozpoctu

Tradi¢ni metoda rozpoctovani komunikacnich aktivit je popisovana podle mnoha aspektii

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 53-54):

e podle firemnich moZnosti — tato metoda je vyuzivana u mens$ich podnikd, které ne-
maji tolik finan¢nich prostfedka na jiné aktivity, jez jsou podle vedeni spole¢nosti
dulezitéjsi.

e procento z obratu/ prodeje — jedna se o jednu z nejznamé;jSich metod rozpoctovani
komunikacnich ¢innosti. Procento 1ze vypocitat na zdkladé minulého nebo ocekava-
ného obratu. I kdyz je postup povazovan za jednoduchy, stanovena ¢astka necini re-

akci pruznou. Castka se urcuje na zakladé obratu, coZ mize vést k absurdité.

e pevna ¢astka na jednotku — funguje na stejném principu obratu / procenta prodeje,
ale rozdil je v tom, ze pracuje s ¢astkou urcenou pro prodané nebo vyrobené pro-
dukty. Spolecnosti, které se zamétuji na vyrobu nakladného zbozi, preferu;ji tuto me-

todu.
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e sledovani konkurence — je zaloZeno na bazi absolutni a relativni. Absolutni baze se
tidi podle vySe vydaji konkurence. Relativni baze je urcena procentem ze zisku,

které je vydano na komunikacni aktivity v daném odvétvi.

e metoda dosazZeni cilii (metoda cil-ikol) — ¢astka na komunikaci je dana podle vy-
tyCenych cilti. Musi byt definovany realistické komunikacni cile (naptiklad zvysit
povédomi o znacce o 15 %). Méfitelnost téchto zmén je vSak otdzkou. To, jak bude
feSeni realizovano, musi byt soucasti kazdého komunika¢niho planu. Nasledné je
nutné urcit typ komunikacnich aktivit a odpovidajici financovani, které bude pouzito

k dosazeni cile.

1.5.6 Méieni vysledki komunikace

Aby spole¢nosti mohly zjistit, zda jimi zvolena komunika¢ni metoda je efektivni, provadi se

méteni. Vysledky lze méfit podle rliznych standardd.

Dosah — celkovy dosah, vztahuje se k poctu lidi, ktefi byli po ur¢itou dobu vystaveni re-

klamé. Déli se (PaulovEakova, 2015, s. 215):

a) Uzitecny dosah — kolik lidi z cilové skupiny reklamu skute¢né vidélo. Pokud je stejné

sdéleni a je predavano pomoci vice médii, rozliSuje se.
b) Hruby dosah — pocet lidi, kteti byli médiem zasazeni bez ohledu na frekvenci.
C) Cisty dosah — soucet lidi, ktefi byli zasazeni médiem alespoii jednou.

Frekvence — fesi, kolikrat bude v priméru ptijemce cilové skupiny vystaven reklamé v da-
ném ¢asovém obdobi. ,,Resi se otazka, jak Gasto to ma byt ve vazbé na idinnost. Predpoklada
se, ze zapamatovani znacky a sd€leni se zvysSuje poctem vystaveni. Pozor vSak na efekt ob-
noSenosti, kdy uz reklama pro pfijemce neni pfitazliva, podnétna. Prili§ Casté opakovani

muze vyvolat i negativni reakce, podrazdénost ¢i popuzenost* (Paulovcakova, 2015, s. 215).

Naklady na upoutani tisice osob (CPT — Cost per thousand) — Je to podil nakladii na
specifikovana média, naklady na 15 nebo 30 sekundové komeréni vysilani nebo naklady na
casopis nebo celou stranku v ¢asopise a v neposledni fadé pocet lidi sledujicich média. Cena

za tisic lidi mé vysokou informaéni hodnotu (Paulovéakova, 2015, s. 215).

Pokryti — pfedstavuje potencialni Sirokou vetejnost, kterda by mohla byt vystavena ptisobeni
média. Cim vy33i je podil osob, které vybrané médium sleduji, tim 1épe je médium zvoleno

(Paulovcakova, 2015, s. 215).
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Efektivnost — métfeni parametri na zakladé zvolenych cilii (Paulovéakova, 2015, s. 215).

1.6 Integrovana marketingova komunikace

Poslanim marketingového manazera je vytvofit kombinaci takového komunika¢niho mixu,
ktery je nejen efektivni, ale také jasny, srozumitelny a propojeny. Manazery je proto jasné
implementovéana takzvana integrovand marketingova komunikace. Podle Jakubikové (2013,
s. 322-324) ptedstavuje koncept novy celkovy pohled, to znamena, ze ndkupni rozhodnuti
neni zakazniky délano na zékladé vnimani jednotlivych a zcela nezdvislych ¢asti komuni-

ka¢niho mixu, ale pouze na zakladé smiSeného komplexniho vnimani vSech casti.

Proto zakladnim ptedpokladem ispéSné implementace integrované marketingové komuni-
kace je jednotné strategické fizeni a koordinace vSech komunikacénich nastroji pro konkrétni
skupinu zdkaznikli. Vyhody implementace integrované marketingové komunikace jsou (Ja-

kubikova, 2013, s. 323-324):
e dlouhodobé plisobeni komunikac¢nich néstroj,
e cfektivni oslovovani Siroké vefejnosti,
e integrace nastroju (sjednoceni nastroji),
e synergicky efekt (spole¢né pisobeni ndstroji),
e multiplikacni efekt (pfinosné pisobeni nastroji),
e uspora finan¢nich prostfedkd.

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 48) zachéazeji s integrovanou marketingovou komunikaci
jako s komplexnim procesem, ktery zahrnuje analyzu, planovani, implementaci a analyzu
veSkerych nastroji osobni i neosobni komunikace, médii, komunikace a prodeje pro vybrané

cilové skupiny zakaznik.

1.7 Propagacni a komunikaéni mix

Tomek a Vavrova (2011, s. 96) povazuji propagaci za kontrolovanou informaci a piesveéd-
covani cilové skupiny, pomoci ¢ehoz mohou byt tyto informace spole¢nostmi vyuzivany
nejen k dosaZeni svych marketingovych cilt.

Foret (2011, s. 231) poukazal na to, Ze propagace je interdisciplinarni zalezitost. Krom¢ za-

kladnich znalosti ekonomie vyuziva také znalosti z psychologie, sociologie a z ideologie

chovani zékaznikd. V soucasnosti je do zna¢né miry ovlivnéna rozvojem elektrotechniky.
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Popularni jsou nejnovéjsi metody zdznamu, kopirovani, komunikace a vypocetni techniky.

Mezi nastroje komunika¢niho mixu patii (Foret, 2011, s. 231):
e reklama,
e podpora prodeje,
e pfimy marketing (direct marketing),
e osobni prode;,
e public relations,

e sponzoring.

1.7.1 Reklama

Karli¢ek a Kral (2011, s. 49) chapou reklamu jako komunikac¢ni disciplinu, jejimz prostred-
nictvim Ize marketingové informace efektivné predavat velkému poctu cilovych segmenti
trhu. Marketingové informace mohou informovat, piesvédcit a efektivné pripomenout cilo-

vou skupinu.
Zakladni cile reklamy (Foret, 2011, s. 256):

e informativni, kdy reklama informuje o novém produktu a ucelem je vyvolat zajem o

poptavku,

e presvédCovaci, jez nastupuje v obdobi zvySené konkurence, ma zaptisobit na zakaz-

nika tak, aby si zakoupil pravé produkt dané korporace,

e pfipominaci, ma udrZet v povédomi zakazniki ¢i klientl produkt, sluzbu i znacku.

1.7.2 Podpora reklamy

,Podpora prodeje se dotyka produktové, cenové a distribu¢ni politiky a orientuje se na za-
kaznika, zprosttedkovatele a na vlastni prodejni personal® (Jakubikova, 2013, s. 315). Pro-
pagace jsou navrzeny tak, aby byli zdkaznici okamzit€ ovlivnéni. Podpora reklamy ma za cil
zvysit obrat pomoci rtiznych pobidek. Musi byt specifikovana forma podpory prodeje pro
zékazniky, zprosttedkovatele a prodejni personal (Jakubikova, 2013, s. 315).

Nastroje podpory prodeje jsou naptiklad (Piikrylova a Jahodova 2010, s. 88-92): kupony
a prémie, sampling (vzorky), odmény za vérnost, riizné soutéze a vyherni loterie, ndkupni

slevy, podpora v misté prodeje a tak dale.
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Merchandising je vyspéla technika, pouZivand k vystavovani zboZi v misté prodeje. Jeho
ukolem je stimulovat zrak, sluch, ¢ich zadkaznika a podnitit jeho nakup (Ptikrylova a Jaho-

dova 2010, s. 92).

1.7.3 Primy marketing (direct marketing)

Ptimy marketing je zaloZen na nejptesnéjSi segmentaci trhu a je zaméfen na zavedené seg-
menty. Pokrok a dostupnost vypocetni a komunikac¢ni technologie v dnesni dobé umoziuje
provadét obousmérnou komunikaci se zakazniky. Zakaznici jiz nemusi jit na trh, ale naopak

nabidka jde za nimi. Do pfimého marketingu se dé zatadit (Foret, 2011, s. 347):

e direct mail,

e telemarketing,

e katalogovy prode;j,

e nakupy prostiednictvim pocitaci.
Ptimy marketing lze vykreslit jako pfimou komunikaci s vybranymi zdkazniky za Gi¢elem
ziskani okamzité odpovédi (Foret, 2011, s. 347).

1.7.4 Osobni prodej

Osobni prodej (Vastikova, 2014, s. 135) je forma osobni komunikace s potencialnimi zékaz-
niky za ucelem dosazeni prodeje. Tento ndkladny zptsob komunikace je velmi efektivni,
protoze zahrnuje ptimy kontakt mezi kupujicimi a prodavajicimi a zpétna vazba je ziskana
okamzité. Cilem je navazani dlouhodobého pozitivniho vztahu se zakazniky zalozené¢ho na

divére.
1.7.5 Public relations (vztahy s veiejnosti)

Clow a Baack (2012, s. 359) se domnivaji, Ze odd¢leni public relations odpovida za publicitu

a dalsi formy komunikace se vSemi subjekty spojenymi se spolenosti.

,Vztahy s vefejnosti (public relations — PR) jsou Cinnosti spojené s budovanim vzajemného
porozuméni mezi firmou a jejim prostfedim, cilovymi a zdjmovymi skupinami.® Definice

PR podle Jakubikové (2013, s. 317).

Podle Kotlera a Armstronga (2014, s. 525) musi spole¢nost komunikovat s veskerou veftej-

nosti. Public relations pfedstavuji mnoho ¢innosti, které mohou byt provadény na podporu
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image spolec¢nosti nebo produkti, které jsou nabizeny. Pro spole¢nost je nejlepsi mit odde-
leni public relations, které bude monitorovat aktudlni déni a bude ¢init aktivni opatfeni na

podporu dobrého jména a odstranéni negativni publicity.

PR vyuziva fadu vzdjemné provazanych aktivit, kterymi jsou (Ftorek, 2012, s. 96; Zamaza-

lova, 2010, s. 279-280):

e Publicita

Je to jedna z nejdalezitéjSich a nejzasadnéjSich Casti PR, kterda mize byt definovana
jako osobni a neosobni vykon spolecnosti a veskeré vefejné minéni a postoje s ni souvisejici.
Propagovani je obvykle provadéno zcela nezavisle na ptani spolenosti. Aby byla publi-
cita zddouci, je nutné poskytovat vefejnosti presné a divéryhodné informace. Negativni re-
klamou muize byt poskozeno jméno celé spolecnosti. NejbéznéjSimi zplsoby, jak dosah-
nout popularity, jsou tiskové zpravy, tiskové konference, medidlni rozhovory, vyro¢ni

zpravy a tak dale.
e Media relations

Jednou z kliCovych disciplin public relations je navazovani dlouhodobych a kvalitnich
vztaht s médii, coz hraje velmi dilezitou roli v procesu ovliviiovani vefejného minéni a po-
stojii. Ukolem vztahti s médii (nékdy oznadovanych jako vztahy s press relations) je nava-
zovani kooperativnich vztahli s novinafi, ktefi zvetejiuji informace o organizaci prostied-
nictvim riznych medialnich kanala, ¢imz je vytvafena pozitivni publicita. Pfi praci s mé-
dii jsou organizaci nej€astéji vyuzivany tiskové zpravy, obrazové soubory, tiskové konfe-
rence, briefingy, rozhovory, setkani atd. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 111-112; Ftorek,
2012, s. 17).

e Organizovani udalosti (event marketing)

Smyslem potadani akci je vzbudit u Gcastnikli psychologickou a emociondlni stimulaci,
ktera se aktivné€ projevi na image spolec¢nosti. Sila event marketingu je zalozena hlavné na
ojedinélosti a neopakovatelnosti. Mezi bézné potadané akce patii oslavy, uvedeni novych

produktti na trh, ocenéni atd. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 117).

e Public affairs

Public affairs je specidlni forma PR a mnoho autorti si dokonce mysli, Ze je samostatnou
soucasti komunika¢niho mixu. Lze je chapat jako komunikacni systém mezi subjekty a ve-

fejnymi institucemi (jako jsou ndrodni spravni organy a autonomni agentury, regionalni
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a mistni autonomni agentury, nadnarodni agentury a tak dale). Rozsah public affairs je velmi
jmy rtuznych subjekti v procesu jednani se zdkonodarci, ufedniky nebo politickymi osob-
nostmi, prostfednictvim predavani nebo ziskavani informaci (Ptikrylova a Jahodova, 2010,

s. 119).

e Krizova komunikace

Pokud se organizace ocitne v problematické (krizové) situaci, hraji klicovou roli public re-
lations. Za ucelem vyhnuti se negativnim reakcim vefejnosti, je dilezZité krizové situace
predvidat a pfipravit se na né. Pfipravnd prace zahrnuje zejména piipravu krizového planu,
ktery by mél jasn¢ uvadét schopnosti a ¢innosti krizovych pracovniki, bezplatné komuni-

kacni kanaly a kontakt s hromadnymi sdélovacimi prostfedky (Zamazalova, 2010, s. 282).

e Interni komunikace

Interni komunikace je specidlni forma PR. Jeho hlavnim tkolem je zajistit obousmérny tok
informaci na raznych organiza¢nich trovnich spole¢nosti, coz vede k pochopeni komuniku-
jici strany. Vysoce kvalitni interni komunikace mize ptinést strategické vyhody kazdé spo-
lecnosti. V praxi je nejCastéji vyuzivana interni komunikace k informovani a ovlivitovani

postoji zaméstnancti (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 115-116).

1.7.6 Sponzoring

Sponzorstvi zahrnuje podporu jednotlivcl, skupin nebo jejich aktivit prosttednictvim riz-
nych dart, takze spolecnost miize za jedinecnych okolnosti potkat potencidlni zédkazniky,

dodavatele a jin¢ zajmové skupiny (Foret, 2011, s. 337).

Foret (2011, s. 337) definuje sponzorstvi jako obousmérnou transakci mezi partnery, spon-
zory a sponzorovanym, kde jsou jasn€ definovany sluzby a sluzby na oplatku (protisluzby).
Sponzorem je obvykle podnikatelsky subjekt, ktery poskytuje finan¢ni, materialni nebo ji-
nou pomoc financované strang, a obvykle ocekava, ze tuto protisluzbu zvazi formou propa-

gace. Jeho ucelem je byt spotiebitelim znam jako soucast uspéchu sponzorskych aktivit.

1.7.7 Veletrhy a vystavy

I kdyZ patfi mezi marketingovy nastroj, ktery se ujal uZ v davné minulosti, tak stale si ve-
letrhy a vystavy drZi své zastoupeni mezi komunika¢nimi néstroji. Pro zajimavost prvni pri-

myslova vystava se konala v Praze, a to roku 1791. Veletrhy a vystavy maji predstavovat
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ukazku poskytovanych sluzeb a produkti z jednoho odvétvi na jednom misté, kde se mtize
potkat zaroven poptavka s nabidkou v jedné chvili. Tento marketingovy nastroj je uzivan
hlavné exportéry, ktefi se snazi navazat nové kontakty s oborovymi velkoobchody, prodejci

nebo vyrobnimi, ¢i montdznimi firmami (Karlic¢ek, 2016, s. 174).

1.8 Vybrané moderni trendy marketingové komunikace

,»V souCasném marketingu jde o to vzbudit a udrzet zajem zdkaznika, pfitdhnout pozornost
Siroké vetejnosti a vyuzit jejich vlastnich socialnich kontakt a komunikacénich aktivit* (Fo-

ret, 2011, s. 314).

1.8.1 Zazitkovy marketing

Event marketing je ¢innost, pfi které je spolecnosti cilové skupiné poskytovan emocni zazi-
tek z jeji znacky. Ugelem t&chto prozitki je hlavné vyvolat pozitivni pocity, coz se potom
muze projevit v rostouci popularité a preferencich znacky. Zazitkovy marketing poskytuje
ak¢ni plany v riznych oblastech a forméach. Prvnim krokem je zapojeni cilové skupiny do
urcité aktivity k vyvolani pozitivnich emoci. Pozitivni vnimani akce pfinese 1 pozitivni hod-

noceni znacky (Karli¢ek, 2016, s. 143).

1.8.2 Guerilla marketing a Buzz marketing

Foret (2011, s. 313-315) je ve své knize popisuje jako nizkonakladovou formu soucasné
marketingové komunikace, ktera pfedstavuje novinku na trhu velmi netradi¢nim a neobvyk-
lym zplisobem. U obou forem komunikace jsou vyuzivany hlavné nastroje podiizen¢ho ve-
deni. Guerilla marketing je zndmy svymi Sokujicimi a prekvapivymi schopnostmi. Pfitahuje

nejen zakazniky, ale také pozornost vefejnosti.

Na druhé strané¢ mize Buzz marketing zpisobovat senzaci a ¢asto se pohybuje na hranici
zakona. Jako dalsi nastroj guerillového marketingu Frey (2011, s. 45) zminil tak zvany am-
bush marketing, ktery je povaZzovan za parazita aktivit konkurence. Tyto aktivity byly vy-

tvofeny v souvislosti s nékterymi dilezitymi akcemi a ptitahuji velkou pozornost.

1.8.3 Word of mouth marketing

Podle Karlicka (2016, s. 40) ,,WOMM neboli Sifeni ustnim podanim maé zésadni vliv na
nakupni rozhodovani. WOMM pochazi od lidi, jako jsme my, proto jsou doporuceni

z WOMM diskusi vnimana jako velmi diivéryhodna a nezavisld. Vyznam WOMM nelze
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v marketingové komunikaci opomijet.* Dale uvedl, Ze lidé obvykle mluvi o riznych téma-
tech souvisejicich s fadou produkti. Produkty, které zptisobuji negativni WOMM, nemaji
prilis mnoho ptilezitosti k zachrané prostfednictvim trzniho Sifeni. Na druhou stranu, aktivni

WOMM mize také nahradit marketingovou komunikaci (Karlicek, 2016, s. 40).

1.8.4 Digitalni marketing

V dnesni dobé se digitalni marketing stal nepostradatelnou souc¢asti marketingové komuni-
kace. Moznosti jeho vyuziti se stale vyvijeji a nékterymi zakazniky je upfednostiiovana tato
forma komunikace pted tradi¢ni reklamou. Digitalni marketing zahrnuje nejen komunikaci
na internetu, ale také veSkerou marketingovou komunikaci vyuZivajici digitalni technologii

(Frey, 2011, s. 53).
Digitalni marketing zahrnuje (Karli¢ek, 2016, s. 183):
¢ Online marketing

Komunikace na internetu je propojena s dal$imi néstroji komunika¢niho mixu, kterymi Ize
predstavit nové produkty, zvysit povédomi o aktualnich produktech a zlepsit image spolec-
nosti. Poskytuje také piimy prodej a komunikaci s kli¢ovymi skupinami.
e Socidlni média

V piipadé€ socialnich médii jde podle Freye (2011, s. 59) o ,,souhrn technickych nastroji
a platforem, jako jsou socialni sité, on-line komunity a sit¢ umoznujici sdileni videa a ob-
razkl bez nutnosti instalovani dal$iho softwaru. V zasad¢ se socidlni média d¢li na publi-
kacni, sdilend, diskusni, virtudlni svéty a spolecenské hry, ale také napiiklad na livecasty,
které provozuji zivé vysilani. No a pak tu samoziejmé jsou socialni sité, k nimz patii Face-

book nebo LinkedIn, a mikroblogy, jako je Twitter.*
e Mobilni marketing

Mobilni marketing se vyvijel s vyvinem siti jednotlivych mobilnich operatora a na zékladé
nejrychlejsi komunikace se zakaznikem. V dnes$ni dobé vlastni mobilni telefon témét kazdy
&innosti souviseji s okamzitym informovanim o vyhrach nebo dokladem o koupi. Ugelem je
povzbudit zdkazniky k odesilani textovych zprav s jedine¢nymi kody. Nasledné je zakaznik

prostrednictvim zpétné vazby informovan, zda vyhral (Frey, 2011, s. 143-145).
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e QR kédy

QR kod je zkratka pro anglické spojeni Quick Response, coz znamena pielozené z anglictiny
,rychlou odpovéd.” Jediné, co je nutné udélat, je vyfotografovat QR kéd pomoci Smart-
phonu prostiednictvim nainstalované aplikace pro ¢teni QR. Znaky kodu jsou aplikaci de-
Sifrovany a uzivatel je pfesmerovan na pozadovany odkaz. QR kody jsou nyni pouzivany
v reklamnich kampanich, kde tisténé reklamy odkazuji na webové stranky spolecnosti. Tyto

koédy 1ze navic pouzit pro letenky nebo bezhotovostni platby (QR-kody.cz, © 2021).
Priklady pouziti QR kodi (QR-kody.cz, © 2021):
e vobecné reklamé —kod odkazuje na produktovy microsite, reklamni video a tak dale,
e v produktové reklam¢ — kod odkazuje na produkt v e-shopu,

e v tiSténych médiich — kod odkazuje na dodatecny obsah nebo na elektronickou verzi

daného textu,

¢ na vizitkdch — kod obsahuje kontaktni informace, staci ho telefonem naskenovat a in-

formace se ulozi,
e na zbozi— odkaz do e-shopu na konkrétni produkt,

e na internetovych strankach — odkaz k ulozeni vizitky, ke stazeni aplikace nebo do-

kumentu.

Ptiklad, jak vypada QR kéd, je vyobrazen na obrazku (Obréazek 3).

[m] ey [m]

Obrazek 3 Priklad QR kodu (qr-
kody.cz, ©2021)
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2  VYBRANE STRATEGICKE SITUACNI MARKETINGOVE ANA-
LYZY

Tato kapitola se bude zabyvat typy strategickych marketingovych situa¢nich analyz, napfti-
klad: PESTE analyza — analyza makroprosttedi, analyza vnitiniho prostfedi pomoci metod
7S — analyza mikroprostfedi, analyza STP, benchmarking — jako analyza mezoprostiedi
a SWOT analyza. Kniha autorky Jakubikové zdiiraziuje, Ze prosttedi spolec¢nosti, trzni seg-
menty, konkurence, odhady budouci poptavky a prodeje jsou studovany pomoci marketin-

gové situacni analyzy (Jakubikova, 2013, s. 79).

2.1 Analyza makroprostiedi —- PESTE analyza

Pti analyze makroprostfedi bude vytvoteno $irSi prostiedi spolecnosti, které obsahuje riizné

koncepty, které zdsadné funguji nebo tidi budouci poptavku po produktech spole¢nosti.

Podle Kozla (2011, s. 35): P — Politické vlivy (Political), E — Ekonomické vlivy (Economic),
S — Socidlni vlivy (Social), T — Technologické vlivy (Technological), E — Ekologické (Eco-
logical). Hlavnim u¢elem této analyzy je ziskat statisticka data a hlavni trendy a na zakladé

toho odvodit budouci vyvoj.

2.2 Analyza mezoprostiedi — Portertiiv model péti konkurencnich sil

Za ucelem zjiSténi konkurenéni pozice spole€nosti v jejim implementaénim oddéleni a iden-
tifikace hrozeb, kterymi by mohla byt v budoucnu zhorsena jeji pozice a negativné ovlivnéna
ptileZitost pro spole¢nost zlepsit se ve svém oboru, byl zaveden v roce 1979 Porteriv model

péeti konkuren¢nich sil nebo vin neboli Porterova analyza (Hanzelkova, 2013, s. 75).

S vyuzitim vlivu péti hlavnich faktorti zavisi strategickd pozice na vyjednavaci sile zdkaz-
nikil (zdkaznikl), vyjednavaci sile dodavateli (dodavatelil), hrozb€ vstupu novych konku-
rentll (potencialni konkurence) a hrozbé substitutti (hrozba nahrazek) a konkurence mezi

spolecnostmi plisobicimi na trhu (stavajici konkurence) (Hanzelkova, 2013, s. 75).

2.3 Analyza mezoprostiedi — benchmarking

,Benchmarking znamena dlouhodoby trvaly proces vzdjemného sledovani a porovnavani
vlastnich vysledkl s vysledky konkurence z hlediska kvality a efektivnosti vyroby urcitého
produktu nebo realizace urcité sluzby, vyrobnich postupti, pracovnich operaci, marketingo-

vych aktivit atd. Benchmarking neni omezovan pouze na bezprostifedni konkurenci nebo na
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ramec dan¢ho odvétvi ¢i trzniho segmentu, ale piedstavuje vybér a porovnavani vhodnych
myslenek, metod, ¢i postupi, které jsou pro dany podnik pouzitelné, a to ve smyslu zvyseni
vlastni vykonnosti, efektivnosti nebo kvality. RozliSuje se pét typti benchmarkingu (Jakubi-

kova, 2013, s. 153):
e interni,
e konkurencni,
e funkcionalni,
e genericky,
e spolupracujici.

Nenadal, Vykydal a Halfarova (2011, s. 15-17) dodali, Ze benchmarking vyzaduje ke srov-
nani alespon jednu organizaci. Organizace musi byt v oblasti dozoru lépe hodnocena. Déle
poukazal na to, Ze benchmarking by mél hrat silnou a aktivni roli, coZ znamena, Ze spolec-
nost bude védét, ze se situace v dalSich oblastech zlepsi, aby 1€pe pochopila své soucasné

aktivity.

2.4 Analyza mikroprostredi — Analyza vnitiniho prostredi metodou 7S

Nézev modelu McKinsey 7S vychazi ze strategické analyzy poradenské spole¢nosti McKin-
sey a jejich internich faktord a je jednou z nejpouzivangjSich metod strategické analyzy.
McKinsey 7S je pouzivana jako analytickd technika k hodnoceni klicovych prvki a klicové
prvky jsou pfedpokladem pro uspéSnou implementaci obchodni strategie pro kazdou orga-
nizaci. Autor Gala zminuje sedm zdkladnich prvka, jejichz vysvétleni ukazuje diilezité fak-
tory, které naznacuji zpusob fungovani spolec¢nosti: styl fizeni, hodnoty, lidé, strategie, or-

ganizace, dovednosti, systémy (Gala, 2012, s. 56).

2.5 Analyza STP

Cileny marketing oznacuje znalost dtlezitych trznich rozdéleni na konkrétnim trhu a identi-

fikaci spoleCnosti, které jsou pro né€ nejdulezitéjsi (Jakubikova, 2012, s. 15).

2.5.1 Segmentation — segmentace

Segmentace trhu definovand na zakladé¢ zminéni Jakubikové (2012, s. 156) ukazuje, Ze trh
je rozdélen na homogenni skupiny, jejichz potieby jsou odlisné. Pomoci popisu a projevem

nakupu mohou byt ukazany urcité znaky sdilené marketingovym mixem.
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2.5.2 Targeting — zacileni

Targeting je definovan jako proces aktivniho hodnoceni atraktivity kazdého trzniho seg-
mentu a vyberu jednoho nebo vice cilovych segmenti, na které se spoleCnost zaméii (Ja-

kubikova, 2012, s. 160).

2.5.3 Positioning — umisténi

Positioning popisuje, jak je spolecnost prezentovana v myslich spotiebiteld, jak je defino-
vana v konkurenci a jak je vyjaddiena jinym skupinam (zdkaznikiim, dodavatelim, partner-
skym spolecnostem atd.). Positioning pomaha fesit nové segmenty trhu, coz umoziuje dife-

renciaci v ramci matefského segmentu (Jakubikova, 2012, s. 163).

2.6 SWOT analyza

Vastikova (2014, s. 38) fika, ze SWOT analyza slouzi k zhodnoceni silnych stranek, slabych
stranek, prilezitosti a hrozeb spole¢nosti. SWOT: S = (strengths) sily, W = (weaknesses)
slabosti, O = (opportunities) ptileZitosti, T = (threats) hrozby. Usp&sna aplikace vhodné mar-
ketingové strategie je zavisla na tom, jak firma dokéze zhodnotit na jedné strané své silné
a slabé stranky (analyza S-W) a jednak jak dokaze identifikovat vhodné ptilezitosti a hrozby
(O-T).
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3 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Marketingovy mix je sada marketingovych ndastrojii, které mohou byt manazery pouzity
k dosaZeni stanovenych cili na cilovém trhu. Rozhodnuti o marketingovém mixu je dilezi-
tou soucasti marketingového konceptu a jeho fizeni, protoze vSechny prvky marketingového

mixu tvofi jednotku (Paulovcakova, 2015, s. 157).

Zakladni marketingovy mix je tvofen tzv. 4 P, které predstavuji: Price = cena, Place = dis-
tribuce, Product = produkt, Promotion = propagace a marketingova komunikace (Paulovc¢a-

kova, 2015, s. 157).
Roz§iteny marketingovy mix v riznych oborech podnikani (Urbanek, 2010, s. 37):

o odvétvi sluzeb — sklada se ze 4P a dale se pridava: People = lidsky faktor, Process =

pracovni procesy a technologie.

e odvétvi bankovnictvi — se sklada z predchozich 6P a déle: Participants = ucastnici,

Physical evidence = fyzicka pfitomnost.

e odvétvi cestovniho ruchu — predstavuje predchozich 8P a navic: Packaging = tvorba

balic¢kt a sluzeb Partnership = spoluprace Productive time = ¢as.

3.1 Produkt/sluzba

Jakubikova (2012, s. 192) je presvédCena, ze vyrobky mohou uspokojit vSechny potieby
spotiebiteld na trhu v oblasti pozornosti, akvizice, pouziti nebo spotfeby a mohou spliiovat
prani nebo potieby ostatnich. Vastikova (2011, s. 92) se domniva, ze koncept poskytované
sluzby musi byt transformovan do dané formy poskytovani, v tomto ptipad¢ je tieba vénovat
pozornost procesu nakladani se sluzbou. Soucasti tohoto procesu je zprostiedkovani vztahu
mezi zékaznikem a organizaci a vytvoreni image sluzby, coZ ma zjednodusit komunikaci

mezi organizaci a zdkaznikem.

3.2 Cena

V poslednich letech stale roste vyznam ceny jako dilezité soucésti obchodni politiky a kon-
kurencni strategie firmy. Podle marketingového konceptu je pozice spolecnosti urovana
prave vybérem ceny, ktery ovlivituje ndkupni chovani spottebitelii. Cenova troven a stabilita
jsou navic pro spolecnost prvky, které generuji ptijmy a piimo zavisi na jeho existenci a pro-
sperité. Cena je obecné pené¢znim vyjadienim hodnoty produktu. Hodnota je obvykle dana

schopnosti uspokojit urcité potieby, tj. jeji skutecnou hodnotou, uzite¢nosti. Ani skutecna
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hodnota vSak neni vZdy pifimo imérna cené produktu ¢i sluzby. Dopad poptavky a nabidky je
obzvlasté dilezity, kdyZ ceny neodpovidaji skuteénym hodnotam. (Srpova a Rehot, 2010, s.

205-206).

Proces stanoveni ceny produktu je velice komplexni zélezitosti, ktera vyzaduje (Srpova

a Rehot, 2010, s. 205-206):
e definovani cilli cenové politiky navazujicich na celkové firemni cile,
e urceni spodni hranice ceny (zjiStovani nakladi),
e urceni horni hranice ceny (zjiStovani poptavky),
e analyzovani cen konkurent,
e zvoleni konkrétni metody pro stanoveni ceny.

Tvorbu cen vSak ovliviiuje také mnozstvi faktori, mezi které mizeme zatadit (Srpova a Re-

hot, 2010, s. 205-206):
e firemni cile a cile cenové politiky,
e ndklady,
e poptavku,
e konkurenci,
e ostatni proménné marketingového mixu,
e faze zivotniho cyklu produktu,

e pravni a regulacni opatieni.

3.3 Distribuce

Distribuce je sloZity proces navrZzeny k efektivnimu dorucovani produktii. Pozaduje-li za-
kaznik produkt, je vhodné, aby byl umistén na misto, které zdkaznikovi vyhovuje, v Case,
kdy chce mit produkt k dispozici, v mnozstvi, které potiebuje, a v kvalité, kterou vyzaduje.
Vzdy je tfeba mit na paméti, Ze zakaznik je nejdalezitéjSim prvkem celé distribuce. Prave
zakaznik platici za produkt je zdrojem firemniho cash-flow, a tedy zdrojem penéZni hodnoty
produktu. Z tohoto vyplyva, Ze kazdou spole¢nosti by mélo byt preferovano utvaieni dlou-

hodobého vzajemné& prospéSného vztahu se zakaznikem. Ve srovnani s jinymi nastroji mar-
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ketingového mixu nelze distribuci ménit operativné. Distribuce je ve své podstaté dlouho-
dobou a financné ndrocnou zalezitosti, ktera vyzaduje perspektivni pldnovani a rozhodo-

vani (Jakubikova, 2013, s. 240).

Existuje podstatny rozdil, zdali firma operuje na spotiebitelskych ¢i primyslovych trzich,
popiipadé na obou trzich soucasné, zdali distribuuje své vyrobky na tuzemskych ¢i mezina-
rodnich trzich. V ramci distribuce je na pocatku celého rozhodovaciho procesu firmy roz-
hodnuti o distribu¢nich cestach. Ty mohou byt piimé, tj. pfimé dodavky produktti od vyrobce
k zakaznikovi, nebo neptimé, kdy jsou pii dodavce produktd vyuzity sluzby mezic¢lank,
tedy prostfednikli a zprostfedkovatelti (obchodniki). V ptipad€ zvoleni neptimé distribucni
cesty je vSak dulezité jesté rozhodnuti o poctu distribu¢nich mezi¢lankl. Tyto cesty musi
byt voleny tak, aby co nejvice vyhovovaly zakazniklim, a ne pouze moznostem podniku.
Ackoliv vydaje do distribuce tvoti velkou ¢ast celkovych vydaji firmy, je ji vénovana na
rozdil od jinych néstrojii mixu nejmensi pozornost. Efektivni distribu¢ni politika je pfitom

zékladem marketingového tspéchu (Zamazalova, 2010, s. 225).

3.4 Propagace

Je definovéna jako forma aktivni komunikace mezi prodavajicim a kupujicim, jejimz cilem
je veétsi prodej vyrobkil nebo sluzeb. Zakaznikl poskytuje informace a védomosti o produktu
¢1 sluzbé zejména piesvéd¢ivym a sdilnym zptisobem. Vice na téma propagace je uvedeno

v kapitole 1, podkapitole 7.

3.5 Lidé

Pti poskytnuti sluzby je spole¢nost zakaznikem kontaktovana. Lid¢é jsou proto povazovani
za zakladni prvek v marketingovém mixu sluzeb. Jejich podil zavisi hlavné na kvalité sluzby

(Vastikova, 2014, s. 152).

Mezi tyto skupiny patii kdokoli (prodejce, zaméstnanec linky pomoci, oddéleni reklamaci
a tak dale), kdo kontaktuje zédkaznika, pokud jde o sluzby. Jednou ze zékladnich motivaci
pro investici zékaznikil je vykon zaméstnanct spoleCnosti, kterd umoznuje sluzby (Vasti-

kova, 2014, s. 152).

3.6 Procesy

V procesu poskytovani je spojeni mezi zédkaznikem a poskytovatelem sluzby diivodem, pro¢

vénovat vEét§i pozornost zpiisobu poskytovani sluzby. Lidé, kteti dlouho ¢ekaji u I€kafe nebo



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

v restauraci, jsou se sluzbou nespokojeni a zklamani, coZz znamena, ze cely proces sluzby
neni dobie zvladnut. Proto je nutné proces analyzovat, vytvaret jeho diagramy, vyhodnoco-

vat je a postupné zjednodusovat rizné kroky, které proces tvoii (Vastikova, 2014, s. 23).

3.7 Materialni prostredi

To je prostor, kde se poskytuji sluzby a kde se poskytovatelé sluzeb setkavaji se zakazniky.
Materidlni prosttedi prokazuje vlastnosti sluzby a piedstavuje sluzbu v riiznych formach,
jako jsou budovy, kancelaie nebo brozury. DalSim faktorem, ktery ovliviiuje kvalitu sluzeb,
je obleceni zaméstnancli spole¢nosti. Mnoho spolecnosti, které poskytuji sluzby, maji
jasné stanovené obleceni pro své zaméstnance, naptiklad KFC, letecké spole¢nosti, hotely

a tak podobné. (Vastikova, 2014, s. 23).
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4 MODERNI MARKETINGOVY VYZKUM

Podle povahy ziskanych informaci se marketingovy vyzkum rozdé€luje na kvantitativni
a kvalitativni. Tyto typy se navzdjem li§i povahou jevii, které analyzuji. Kvantitativni vy-
zkum se pta ,.kolik*, zatimco kvalitativni vyzkum ,,pro¢* nebo ,,z jakého diivodu*. Metody
vzorkovani pro kvantitativni vyzkum obvykle vyzaduji reprezentativni vzorek populace (na-
hodny vybér, vybér kvot). Kvalitativni vyzkum je zaméfen na cilovou skupinu podle typu.
Ve srovnani s kvantitativnim vyzkumem obvykle pouziva mensi vzorky. Existuje pét za-

kladnich krok marketingového vyzkumu (Vastikova, 2014, s. 86-87):
e definovani problému,
e plan vyzkumu,
e sbér informaci,
e analyza GdajQ,

e 7zavéry a doporuceni.

4.1 Kbvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je druh vyzkumu, ktery lze pfesné definovat na zakladé mnozstvi,
velikosti, objemu atd. Informace souvisi s Cetnosti véci, které se staly nebo se d&;i (Vasti-

kova, 2014, s. 86-87).
Dotaznikové Setreni — on-line dotazovani

Zakladni formou kladeni otazek je on-line dotaznik, ktery miiZze respondent vyplnit a odeslat
jedinym kliknutim mysi, coZ ma oproti pisemnému provedeni velkou vyhodu. Proto ve srov-
nani s pisemnymi dotazy lze dosdhnout vySsi navratnosti. Na druhou stranu ne kazdy pou-
ziva internet. Proto je tento typ dotazovani pouzitelny pouze v ptipadé, ze se tyka této spe-
cifické cilové skupiny. Hodnota odpovédi zavisi na kvalité dotazniku. Dotazovanym by ne-
mély byt kladeny citlivé otazky tykajici se socidlnich tabu nebo spolecenské prestize. Exis-

tuji tf1 typy otazek, pouzivanych v dotazniku (Karli¢ek, 2013, s. 91-93):

e uzaviené — respondent nemad moznost vlastni odpovédi a nabizi se mu vybér moz-

nych odpovédi,

e oteviené — respondent miize odpovédeét jakymkoliv zpisobem a umoziiuje se mu vy-

jadtit vlastni nazor,
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e Skaly —respondent miize vyjadfit svlij postoj, tento typ umoziiuje pievod vystupnich

informaci z kvalitativnich na kvantitativni.

4.2 Kbvalitativni vyzkum

Charakteristikou kvalitativniho vyzkumu je pouzivani termint a kategorii pro ustni popis,
ktery neni pfimo méfitelny. VétSina zpracovavanych informaci se odehrava ve védomé nebo
podvédomé mysli konecného spotiebitele. Tento typ prace je plny nejistoty a k ziskavani

informaci je vyuzivana pomoc odbornikii (Vastikova, 2014, s. 86-87).
Osobni dotazovani — interview

Pti osobnich pohovorech je dotazovany pfimo kontaktovan tazatelem. Rozhovor je nahran
a poté vyhodnocen. Ve srovnani s jinymi technologiemi mé osobni dotaz mnoho vyhod. Ta-
zatelem mohou byt kladeny slozitéjsi otazky, protoze v pfipad¢ nejednoznacnosti miize byt
otdzka vysvétlena nebo doplnéna a bezprostfedné je mozno sledovat odpovéd’ respondenta

(Karlicek, 2013, s. 90-91).

Mezi dalsi techniky kvalitativniho vyzkumu patii naptiklad (Kozel, Mynéafova a Svobodova,
2011, s. 92): hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory, techniky zadavani ukold, brain-

storming.
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

V teoretické ¢asti diplomové prace bylo vyuZzito dostupné literatury k ptiblizeni tématu mar-
ketingu a nasledn¢ byla také rozebrana problematika marketingové komunikace, které se

tato prace primo dotyka.

V prvni kapitole byla charakterizovana marketingova komunikace a jeji zamér tak, aby byla
efektivni pro spole¢nosti. Mezi komunikac¢ni cile patii navySovani prodeje, stabilizace mista
na trhu, stimulace potencionalnich zdkaznik{, udrZeni loajalnich zdkaznikl vii¢i znaéce a na-
sledné reklama. Déle byla pozornost zaméfena na strategie marketingové komunikace a jeji
rozdéleni. Kromé toho jsou podrobné popsany a vysvétleny komunikaéni kanaly, jako je
reklama, propagace, osobni prodej, direct marketing, public marketing, sponzoring, interne-
tovy a event marketing. A v zdvérecné Casti kapitoly byly prezentovany trendy tohoto stoleti,

kterymi jsou naptiklad Word of mouth marketing, guerilla marketing a tak dale.

Ve druhé kapitole byly vyliceny marketingové analyzy, které budou uzity v praktické ¢asti
diplomové prace. Mezi tyto analyzy patii analyza makroprostiedi— PESTE analyza, analyza
mezoprostifedi — Portertiv model péti konkuren¢nich sil, analyza mezoprostfedi — ben-
chmarking, analyza mikroprostfedi — analyza vnitiniho prostfedi metodou 7S. DalSimi ana-
lyzami, které budou vyuzity, jsou analyza STP, ktera definuje segmentaci, zacileni, umisténi
na konkrétnim trhu a identifikuje spole¢nost. A jako posledni bude provedena SWOT ana-
lyza. Ta charakterizuje silné a slabé stranky spolecnosti, jeji hrozby a ptilezitosti, které ji

mohou potkat.

Ve tieti kapitole je pfiblizena tématika marketingového mixu sluzeb, ktery se fadi k nejdu-
lezit¢jSim marketingovym nastrojim sledujicim vymezeni strategie podniku. Pfi stanovo-
vani produktové strategie a produktového portfolia je vyuzito zdkladniho marketingového
mixu 4P, ktery se sklada z produktu/sluzby, ceny, propagace a mista. Kromé¢ jiz zminéného

jsou zde predstaveny a definovany naptiklad lidé, procesy a materialni prostiedi.

V zéavérecné kapitole byl piedstaven marketingovy vyzkum, ktery je zasadni pro utvoreni
marketingové 1 firemni strategie. Marketingovy vyzkum se uziva proto, aby bylo spravné
pochopeno zdkaznikovo chovani, potieby, pfani. Dobré porozuméni chovani zakaznika, pii-
blizeni jeho potieb a pfedstav, mize vést k vétsi preciznosti pii rozhodovani spole¢nosti.

U marketingového vyzkumu existuji dvé metody sbéru dat, a to kvantitativni a kvalitativni.
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Kvantitativnim vyzkumem se méfi dand problematika pomoci statistickych modelt a vyu-
ziva se standardizované techniky sbéru dat. Kvalitativni vyzkum smétuje peclivéji do
hloubky dané piekéazky, problému. Na zdklad¢ vysledkl se zjist'uje, jak néco pracuje, fun-
guje a proc.
Prakticka ¢ast diplomové se bude opirat o poznatky ziskané v teoretické ¢asti. Tyto budou
uplatnény ve skute¢nych podminkéch vybrané spolecnosti. Podle zpracovani teoretickych
vychodisek, vyuzitim indukce, jedné z logickych metod, jsou nyni definovany tii vyzkumné
otazky. Na tyto otazky budou hledany odpovédi v praktické ¢asti.

o Vyzkumna otdzka Cislo 1: Vyuziva vybrana spolecnost podpory prodeje pro stimulaci

zakaznikii k nakupu?
o Vyzkumna otdazka cislo 2: Jakym zpiisobem vybrand spolecnost vyuziva socialni sité?

o Vyzkumna otazka cislo 3: Jaké formy reklamy vyuziva vybrana spolecnost k propa-
gaci své podnikatelské cinnosti?

K zodpovézeni vyse uvedenych vyzkumnych otazek bude pouzita hlavné metoda dedukce,

ktera je jednou z logickych metod.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI A JEJI ANALYZA
METODOU 7S MCKINSEY

Vybrana spole¢nost Duda koupelny, s.r.o. je zlinské koupelnové studio, které ma své sidlo
ve Zliné — Malenovicich, takZe jeho klienti ptichazeji ze Zlinského kraje, v mensi mite 1 z ji-
nych kraji ¢i regiond. Cilem vybrané spolecnosti je uspokojit pfani zakaznikli v oblasti na-
vrhll a realizace koupelen, s diirazem na kvalitni servis. Vybrana spole€nost nabizi svym
zakaznikiim moznosti ve vybéru obkladi, dlazeb, zatizovacich pfedméth a dalSich materialt
pro realizaci jejich koupelen. Samoziejmou soucasti realizace objednavky je graficky navrh
ve fazi zpracovani nabidky, dale vybrand spolecnost nabizi vyhotoveni navrhii sparofezi,
okotované piidorysy apod. Dle poptavky zakaznika je jako prvni krok zpracovana cenova
nabidka, ktera je s nim poté konzultovana. Taktéz je mozné vyuzit rozvoz a realizaci koupe-
len na kli¢. Logicky nejcastéji realizovanym krokem je zpracovani cenové nabidky. V pfi-
pad¢ Ze je zakaznikem projeven zdjem, je zpracovan graficky navrh (Interview s odbornym

prodejcem, interni dokumenty vybrané spole¢nosti).

Mezi sluzby poskytované spolecnosti Duda koupelny, s.r.o. lze zatadit (Interview s odbor-

nym prodejcem):

¢ Koupelny na Kkli¢ — je to komplexni sluzba, pti které odpada fada starosti s mnoha
dodavatelskymi firmami, s tim i slozitd koordinace jednotlivych praci. Cilem tohoto
nabizeného servisu je eventudlni ispora penéz, a predevs§im Casu zakaznika, obecné
komfortni koordinace pofizeni zbozi, materidlu a realizace. Mezi prace, které jsou
spole¢nosti nabizeny, patii zpracovani kompletni dokumentace, bouraci prace, odvoz
suté, ptipravné prace, instalatérské prace, zednické prace, elektro prace, obkladacské

prace, malifské prace a tak dale.

e Graficky navrh — touto sluzbou se nabizi zpracovani dispozi¢niho feSeni a graficka
vizualizace koupelny dle piedstav zdkaznika, respektive jeho vybéru, véetné navrhi

ceny, montaznich praci, kotovani a sparofezi.

e Rozvoz a doprava — sluzba rozvozu vybraného zbozi a materialu se nabizi po celé
Ceské republice, kdy je vyuzito vlastni vozidlo vybrané firmy nebo v piipadé nouze
je zafizen odvoz pies expedicni spole¢nost. Dodavka menSich rozmérii je zasilana
Ceskou postou. K rozvozu zboZi patii v piipadé zajmu jeho vyneseni az do bytu za-

kaznika.
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e Kamenické priace — v nabidce je i1 fezani profesionalni vodou chlazenou pilou
znacky Montolit nebo moznost vrtani otvori profesiondlni vrtackou znacky Ro-

thenberger.

Logo vybrané firmy je vyobrazeno na obrazku (Obrazek 4).

DUDA

koupelny

Obrazek 4 Logo vybrané spolecnosti Duda koupelny, s.r.o. (dudakou-
pelny.cz, ©2021)

6.1 Historie vybrané firmy Duda koupelny, s.r.o.

Vybrana spolecnost Duda koupelny, s.r.o. vznikla roku 2005, jako jedna z prvnich svého
druhu v mistni ¢asti Malenovice. Jiz od zac¢atku méla sidlo ve Zlin€¢ — Malenovice. Zakladni
kapital ¢inil 200 000 K&. Rok po zaloZeni vybrané spole¢nosti se obrat pohyboval okolo
10 500 000 K¢&. Dalsi rok zazila vybrana firma nejvyssi meziro€ni narlst, kdy vzrostl obrat
skoro 0 4 x vice, a to k hranici 40 000 000 K¢, coZ odpovida piirozenému zajmu zakaznikt
o nabidku nov€ vzniklé spoleCnosti. Poté obraty klesaly, v roce 2014 klesly az na uro-
ven 14 000 000 K¢&. Mohlo by se zdat, Ze za timto nepfiznivym vyvojem stala ekono-
micka krize v roce 2008, ale jak se ukazalo v prabéhu dalSich let, zdsadnim zptisobem pro-
speritu vybrané spole¢nosti neovlivnila. Hlavnim divodem byla nestalost zajmu zédkaznika
v navaznosti na vznik novych konkuren¢nich koupelnovych studii, kterd, jak je mozno videét,
se postupné kazdym rokem promitla do nepravidelnosti obratli za dané roky. Lze ale kon-
statovat, ze za posledni roky se obraty ustalily v rozmezi od 18 000 000 K¢ do 20 000 000
K¢&. Vybrana spole¢nost se stabilizovala a déla vSe proto, aby plnila rozmezi tohoto jiz redlné
potvrzeného vysledku. Fluktuace zaméstnanct je v této vybrané spolecnosti, bohuzel, vy-
soka. V soucasnosti pracuje u vybrané spolenosti pet zaméstnancii, ale v minulosti se je-
jich pocet blizil 1k desitce. Fluktuace zaméstnanci mize byt také jednim z nepftizni-
vych vlivii na chod a prosperitu vybrané spole¢nosti. Zasadni faktor pro klesajici tendenci tr-

zeb je ovSem spatfovan v narustu konkurence v regionu a konkrétné 1 v blizkém okoli,
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kdy postupné ptibyvala koupelnova studia vétSiho rozsahu, jejichz nabidka byla logicky bo-

hatsi (Interview s odbornym prodejcem).

Roc¢ni obrat vybrané spole¢nosti je znazornén na obrazku (Obrazek 5).

Roéni obrat

45000 000 K¢
40000 000 K¢
35000 000 K¢
30000 000 K¢&
25000 000 K¢
20000 000 K¢

15000 000 K¢&

10000 000 K&
5000 000 K¢

O K¢
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Obrazek 5 Rocni obraty od zaloZeni vybrané spole¢nosti Duda koupelny, s.r.o. (Vlastni
zpracovani dle internich dokumentt vybrané spole¢nosti)
Na zdkladé€ obrazku (Obrézek 5) lze fici, Ze ro€ni obraty vybrané spolecnosti byly nejvyssi
v prvnich dvou letech piisobeni na trhu. Poté v priibéhu let klesaly, ale od roku 2014 se sta-

bilizovaly a dosahuji kazdoro¢né okolo 20 000 000 K¢&.

6.2 Analyza vybrané spole¢nosti metodou 7S McKinsey

V této kapitole bude k predstaveni vybrané spole¢nosti Duda koupelny, s.r.o. vyuzita metoda

7S McKinsey s piispénim analyzy sekundéarnich internich informacnich zdrojt.

6.2.1 Strategie (Strategy)

Strategie vybrané firmy Duda koupelny, s.r.o. se orientuje na poptavku vSech typl zékaz-
K upoutani pozornosti zakaznika vyuziva svlij moderni web, kde se miize zajemce seznamit
s rozsahem zbozi a servisu, které spolecnost nabizi. Kromé toho ma zaloZené socilni sité
jako Facebook a Instagram. Bohuzel, tyto dvé socialni sité, které patii do modernich a efek-
tivnich komunikac¢nich technologii, moc nevyuziva, a tak jejich vyuzitelnost a efektivita zi-
stavaji nenaplnény. Pti neosobni komunikaci se zdkaznikem se ve spole¢nosti Duda kou-

pelny, s.r.o0. stale spoléhé predevs§im na elektronickou a telefonickou komunikaci.
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Nutno podotknout, ze sidlo Duda koupelny, s.r.0. je z obchodniho hlediska velmi vyhodné
umisténo u hlavni dopravni tepny Zlin — Otrokovice, v centru mistni ¢asti Malenovice, do-
pravné takika idealn€ dostupné i z okolnich obci. Zarovenn dominuje budové obchodniho
komplexu sttedniho rozsahu, Obchodniho centra Domus, ve kterém jsou soustfedény i né-
které jiné prodejny, které mohou mit z hlediska podobného okruhu zédkaznikl pro vybranou
spolec¢nost ptiznivy obchodni vliv.

Navzdory pomérné vysoké fluktuaci a v rdmci programu jeji prevence pracuje spolecnost na
tom, aby na pracovisti panovaly pratelské pracovni vztahy zaloZzené na respektu, spolehli-

vosti, diivéte, loajalité a tymové spolupraci.

6.2.2 Struktura (Structure)

Pravni forma vybrané spoleCnosti je spolecnost s ru¢enim omezenim. Jeji sidlo funguje
1 jako pobocka a ta se nachazi ve Zlin¢ — Malenovicich. Vybranou spolecnost zalozil a stéale
je jejim vétSinovym majitelem Mgr. Vlastimil Duda. Jednatel pouze jeden, a to Vlastimil
Duda mladsi. O ucetnictvi se sama starda Hana Vyoralkova. V sou€asnosti ma vybrana spo-
lecnost celkem pét zaméstnancl. Jsou to vesmes prodejci a skladnici. Mezi vyznamné za-
méstnance patii jisté Radek Brazdil, ktery je odbornym prodejcem. Organizaéni struktura

vybrané spole¢nosti je liniova.

6.2.3 Systémy Fizeni (Systems)

Vybrana firma Duda koupelny, s.r.o. nevyuzivé k fizeni svych zamé&stnanct Zadné specialni
nastroje. Prodejci funguji v podstaté samostatné, sviij casovy harmonogram a ndpln prace si
planuji dle osobni vytiZzenosti, priorit a dalSich okolnosti. Schiizky se zadkazniky si organizuji
po telefonické dohodé¢, pfi osobnim setkdni nebo pomoci elektronické komunikace. Aby se
zaméstnancim nepiekryvaly jednotlivé schiizky, pouzivaji planova¢ od Googlu, kde si vy-
pisuji také plany na rtizna Skoleni, spole¢né zaméstnanecké porady, a predevsim schizky se
zékazniky. Tento zplisob organizace a fizeni pro tuto vybrany spolenost funguje, protoze
nizky pocet zaméstnancl eliminuje riziko chybné komunikace mezi ¢leny tymu a naslednych
nesrovnalosti. VyuZiti ur¢itych cloudovych néstroji v fizeni zaméstnancii neni v budoucnu

samoziejmé vylouceno.

6.2.4 Skupina a spolupracovnici (Staff)

Za nalezitym fungovanim vybrané firmy Duda koupelny, s.r.o. stoji také diraz vedeni spo-

le¢nosti na kvalitni vztah nadfizeny — podfizeny. Mezi hlavni zplisoby, které by mély v tomto
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sméru sledovat dosazeni optimalniho vysledku, patii pratelsky, kolegidlni, asertivni ptistup,
uvazlivé, neukvapené fesSeni probléma, pozitivni financni stimulace v zavislosti na kvalité
vykonu. Ve vybrané spole¢nosti ptisobi jak kvalifikovani zaméstnanci v daném oboru, tak
1 lidé, kterym vybrana spole¢nost umoznila se jakoby od nuly vypracovat k praktické i teo-
retické znalosti v oboru, ve kterém piisobi. Kromé& mozZnosti postupného zauceni zkuSengj-
$im kolegou k tomu vyuziva riizna Skoleni, umoznéni navstév prestiznich veletrha a dalsi.
Jako néstroj, ktery se praktikuje k posileni odbornosti zaméstnance, je aplikovan ,,systém
volné ruky*, kdy pracovnikovi je dopfdna samostatnost pti feSeni urcitych firemnich preka-
zek nebo pii jednani s dodavatelem. Pro stimulaci zaméstnance neni vyuzivano jen penézni
ocenéni, ale také riizné benefity jako sluZebni auto, volné vstupenky na kulturni akce, do
fitness centra a tak dale. K finan¢nim benefitim se fadi ptlro¢ni finanéni prémie v zavislosti

na splnéni firemnich hospodarskych plant.

6.2.5 Schopnosti (Skills)

Po vSech zaméstnancich Duda koupelny, s.r.o. se vyZaduje maximalni nasazeni pro napInéni
predstav zakaznika, porozuméni jeho naroklim a vyhovéni jeho pozadavkiim, a to nejlépe
v souladu s brilantni vSeobecnou znalosti problematiky. Splnéni tohoto naroku je podmi-
néno: vSeobecnou znalosti o keramice, obkladac¢skych pracich, uzitnych vlastnostech zati-
zeni koupelen, zdkladnimi technickymi védomostmi z oboru vodo-topo-elektro, bezproblé-
movym ovlddanim prace na PC v€etné grafického programu, vynikajicim ptehledem o na-
bizeném zbozi, materidlech, jejich uzitnych vlastnostech, v neposledni fadé¢ smyslem pro
estetiku a komunikacnimi dovednostmi, jako trpélivost, konstruktivnost, vytvafeni divéry
a tak dale. Vzdélavani a Skoleni zaméstnancli probiha formou seminadit. Zaméstnanci je
umoznéno zucastnit se seminail, veletrhii a workshoptl, které mu mohou piinést pokrok
v osobnim rozvoji v oblasti prodeje a zaroven udrzovat ptehled o vyvoji na trhu. Rovnéz
mohou byt inspiraci pro ptipadné rozsiteni nabidky vyrobkil a sluzeb ve vybrané spole¢nosti.
Zakladem kazdého vztahu, tedy 1 vztahu prodejce — zédkaznik, je spravnd komunikace.

Davné, neotfesitelné reklamni heslo ,,na8 zakaznik, nas pan,* urcuje jednoznaéné povinnosti
prodejce tak, ze tento podfizuje v maximalni mozné mite svilj ¢as a profesionalni moznosti
flexibiln¢ potfebam zakaznika tak, aby vybaven nejnovéjSimi informacemi o novinkach
v technologiich a ptehledem o nabidce vybrané spole¢nosti splnil jeho ocekavani a poza-
davky. Vyse popsané pozadavky na profesni profil zaméstnance vybrané spolec¢nosti smétu;i

k tomu, aby zékaznik nabyl pfesvédceni, ze je o jeho piani dobie postarano a ze je tedy
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,pan.* Kladenim dirazu na solidni komunikaéni linku mezi odbornym prodejcem a zakaz-
nikem, sleduje vybrana spole¢nost nejen okamzity profit v podob¢ uzavieni kupni smlouvy,

ale 1 fakt, Ze spokojeny zdkaznik se rad vraci a je také nejlepsi reklamou.

6.2.6 Styl manaZerské prace (Style)

Na pobocce vybrané firmy je zaveden demokraticky styl fizeni, kdy se poklada za samo-
zieymé, Ze zaméstnanci je umoznéno fict svllj ndzor v konkrétni zaleZitosti, pfipominky
obecné k chodu vybrané spole¢nosti nebo piijit s ndpadem na zménu, zlepSeni. Tomuto
trendu napomaha 1 to, Zze vybrana spolec¢nost zaméestnava nizky pocet zaméstnanct, ti se
potkavaji na jednom misté, kontakt mezi nimi je Casty a bezprostiedni. I tento fakt napoméaha
tomu, ze problematické situace mohou byt asertivné diskutovany a feSeny operativné, ze
atmosféra v kolektivu byva zpravidla pozitivni, opira se o dobré vztahy na pracovisti i mimo
né. To vSe miva bezprostfedni pozitivni dopad 1 na pracovni vykony, potazmo na fungovani

spolecnosti.

6.2.7 Sdilené hodnoty (Shared values)

Prodej kvalitnich produkti a sluzeb je Gstfedni hodnotou, ke které se spole¢nost Duda kou-
pelny, s.r.o. hlasi a smétuje sveé aktivity. S timto hodnotovym cilem souvisi vytvareni opti-
malnich podminek pro spokojen¢ho zaméstnance, jako jednoho ze zékladnich pilifi prospe-
rity vybrané spole¢nosti (naptiklad rist profesionality, motivace k loajalité, vysokému pra-
covnimu nasazeni a seberealizaci) a zpétné podil vykonu zaméstnance na uvadéni této
ustfedni hodnoty do praxe. Prodej kvalitnich vyrobkl a sluzeb zprostfedkovany erudova-
nym, loajalnim a spokojenym zaméstnancem Uzce souvisi s hodnotou dobrého jména vy-

brané spole¢nosti a jejim stabilnim postavenim na regionalnim trhu.

6.2.8 Zavér z analyzy vybrané spole¢nosti metodou 7S McKinsey

Prostfednictvim sekundarnich internich informac¢nich zdroji bylo zjisténo, Ze v ramci stra-
tegie vybrana spole¢nost nejvice spoléha na své webové stranky, elektronickou a telefonic-
kou komunikaci, dale tézi z vyhodné polohy pobocky a mezi své priority pocita i dobré pra-
covni vztahy. Nevyuziva socidlni sité. Jedna se o spolecnost s ru¢enim omezenym s jednim
vétSinovym vlastnikem a zakladatelem spolecnosti v jedné osobé, s jednim jednatelem. Mezi

celkem péti zaméstnanci jsou odborni prodejci, skladnici a ucetni.
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Pti tizeni vybrané spolecnosti nejsou uplatiovany zadné specialni nastroje, prodejci dispo-
nuji kompetencemi k optimalni samostatnosti k vykonu své prace. K zajisténi vzdjemné ko-
ordinace pouzivaji planovac¢ od Google. V ramci vztahovych a motivacnich aspektl vybra-
nou spolecnost charakterizuje vytvafeni seriozniho vztahu nadiizeny — podtizeny s diirazem
na kolegialni spolupraci pti feSeni problémi. Finan¢ni stimulace se odviji pfedev§im od
pulro¢nich prémii v zavislosti na plnéni stanoveného planu prodeje a nefinancni benefity,
napft. sluzebni auto, volné vstupenky.

Naroky na schopnosti odbornych prodejcti jsou ur€ovany na prvnim misté¢ maximalnim na-
sazenim pro uspokojeni pfani zdkaznika. To je podminéno nejen perfektnim pfehledem o na-
bizeném sortimentu, zdkladnimi znalostmi z oboru vodo-topo-elektro, prace na PC vcetné
grafického programu, ale 1 komunika¢nimi dovednostmi. V ramci G¢asti na seminatich a ve-
letrzich se tyto piredpoklady soustavné rozviji v souladu s vyvojem trhu.

Manazersky styl se ve vybrané spolecnosti nese ve stylu vkladani co nejvétsi mozné kom-
petence i1 zodpovédnosti na odborné prodejce, ale zadrovenn podpory tymové prace se vSemi
jejimi pozitivnimi vlastnostmi i dopadem na pracovni vykon.

Jako zakladni hodnotu a ptedpoklad prosperity sdili vybranad spolecnost prodej kvalitnich
vyrobkil a sluzeb erudovanym, zaroven profesné seberealizovanym, spokojenym zamést-
nancem podilejicim se na vytvareni dobrého jména spole¢nosti. Vysledkem pInéni téchto

ptedpokladi je hodnota spokojeného zékaznika, ktery se vraci nebo sdili pozitivni reference.

6.3 Analyza STP vybrané spole¢nosti

Aby se zakaznici vybrané spole¢nosti Duda koupelny, s.r.0. mohli roz¢lenit podle jejich pro-
filu, dalezitosti a dalSich aspektt, bude vyuzita analyza STP. Tato analyza bude realizovana
prostfednictvim informaci od zaméstnance vybrané spolecnosti, ktery pracuje dlouhodobé
na pozici odborného prodejce.

6.3.1 Segmentace (Segmentation)
Zakazniky vybrané firmy Duda koupelny, s.r.o. Ize délit do urcitych skupin:

a) geografickd segmentace,

b) demografickd segmentace,

c) podle velikosti zakaznika.
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Vybrana spolecnost se zamétuje hlavné na zdkazniky ze Zlinského kraje, protoze zde ma
svou jedinou pobocku. Z toho plyne i priorita vybrané spole¢nosti, kterd se prednostné sou-
stfedi na budovani dobrého jména ve svém regionu, protoze na trhu proti ni stoji 4-6 konku-
rentll. Za zminku ovSem stoji, Ze nejsou zcela vylouceny i1 obchodni pfipady mimo Zlinsky
kraj, nejvice z hlavniho mésta, kde probihd spoluprace s nejmenovanym architektem, coz
pfindsi nové zakazky 1 mimo Zlinsky kraj. Nejvétsim obchodem byla dodavka dlazeb do
Fashion arény.

Segmentace klientii dle v€ku je zvolena s ohledem na skutecnost, Ze z4jem o produkty
a sluzby maji jednak zékaznici, ktefi si vybavuji sviij novy byt nebo dim firemnimi pro-
dukty, tudiz lidé v produktivnim véku, ekonomicky silni. Nejvyssi procento zakaznikt je od
30 do 50 let. Starsi v€kova kategorie spisSe jen rekonstruuje nebo modernizuje sva stavajici
opotiebend socialni zatizeni, takze jen nakupuje produkty a materialy, kdezto mladsi gene-
race piirealizaci novostaveb nebo generalnich rekonstrukci zpravidla poptava SirSi spektrum
sluzeb od navrhu, az po realizaci.

Déle vybrana spolecnost Duda koupelny, s.r.o. segmentuje své zakazniky podle jejich veli-
kosti. Mezi vEt§i segment patii stavebni firmy a architekti, se kterymi vybrand spolecnost
spolupracuje na vétSich zakazkach (Fashion arena a podobn¢). Do menSiho segmentu zapa-
daji fyzické osoby, které si zadavaji povetSinou zakazky niz§iho rozsahu naptiklad vlastni

koupelny.

6.3.2 Zacileni (Targeting)

Vybrana firma Duda koupelny, s.r.o. cili hlavné na skupinu potencialnich zakaznika, ktera
zadava vétsi objem zakazky. Samoziejmé je to kvili vétsi vynosnosti a reklamé, kterd vy-
plyne z dokonceni takového obchodu. Mezi tyto klienty patii stavebni firmy a uz zminéni
architekti. Dale je vyznamné procento zakazek ziskdno pomoci zndmosti majitele vybrané
spolecnosti, ktery vyuzivéa svych kontaktl k ziskdvani novych objednavek. Samoziejmé je
zde také vyuzita webova stranka, ktera se po zadani klicovych slov do vyhledavace Google
zobrazi mezi prvnimi. Plyne to hlavn€ z toho, ze pocet konkurenta v kraji neni tak velky,

takze zobrazeni na internetovém vyhledavaci Google, neni tak obsahlé.

6.3.3 Umisténi (Positioning)

Vybrana spole€nost se li§i od konkurence nabidkou od fady kvalitnich renomovanych vy-
robcil. Jsou to vyrobci z Italie, ktefi dodéavaji vybrané spole¢nosti nejkvalitné;si typ keramic-

kého materialu tak zvanou porcelanovou dlazbu vypalovanou za velmi vysokych teplot.
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6.4 Analyza marketingového mixu vybrané spole¢nosti

V této kapitole se bude analyzovat marketingovy mix vybrané firmy Duda koupelny, s.r.0.,
ktera podnikd formou navrhii, vybavovani a realizaci koupelen. Zdrojem potiebnych infor-
maci byl rovnéZ zaméstnanec vybrané spole¢nosti pracujici dlouhodobé na pozici odborného

prodejce.

6.4.1 Sluzba/produkt

Spole¢nost Duda koupelny, s.r.o. dava k dispozici Siroky sortiment produktii a sluzeb. Pro-
dukty jsou prevazné italské nebo némecké vyroby. V nabidce je bohaty vybér obkladl a dla-
zeb. Déle nabizi velkoformatové obklady a dlazby az do rozméru 160 x 320 cm, 2 cm dlazby
na terc¢e, moderni i retro kachle o sile 9 mm a samoziejmé 1 kompletni Skalu sanitarniho
vybaveni. Zakaznik ma taktéz moznost vybrat si z velké baterii, umyvadel, klozet, pisoara,
typtt koupelnovych nabytka, vany, sprchovych koutt a riiznych koupelnovych doplika.

Sluzby tu jsou poskytovany za vynalozeni maximalniho usili, aby byl klient pln¢ spokojen.
Je moznost vyuzit konzultace s prodejci o vybéru obkladl, dlazeb, zatizovacich predméti,
riznych koupelnovych materialii atd. Na zaklad¢ ustni nebo elektronické dohody je vybrana
firma schopna vytvofit graficky navrh, navrh sparofezii a okdtované ptidorysy presné na
miru. Poté je vypracovéana cenova nabidka, kterou je moznost projednat a podle dohody se
zakaznikem ji piepracovat. Mimo jiné je k dispozici také doprava ptimo aZ do bytu nebo
kamenické prace. Pro pfedstavu jsou nabizené sluzby a produkty piehledné zobrazeny v ta-

bulkach (Tabulka 1) a (Tabulka 2).

Tabulka 1 Nabizené sluzby vybrané spole¢nosti Duda koupelny, s.r.o. (Vlastni zpracovani

dle dudakoupelny.cz, ©2021)

> Graficky na- | Rozvoz a do- Kamenické
Koupelna na kli¢ z
vrh prava prace
Projektova dokumentace ) )
. Dispozi¢ni fe-
Bouraci prace .
Seni .
Odvoz suté Doprava Rezani
Nabizené Instalatérské prace
sluzby Zednické prace Graficka vizu-
Elektro prace alizace
Obkladacské prace
Malifské prace ] ) Vynaska Vrtani
" Finalni vizua-
Ptiprava :
lizace
Cenova nabidka
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Tabulka 2 Nabizené produkty vybrané spole¢nosti Duda koupelny, s.r.o. (Vlastni zpracovani

dle dudakoupelny.cz, ©2021)

Nabizené produkty Vyrobci
Obklady a dlazby Astor HUMME
Vany a sprchové kouty AVA SanSwiss
Umyvadla do koupelny Castelvetro Kaldewei
Koupelnové baterie Edimax KNIEF
WC a bidety EMIL Santech
Topeni do koupelny Ergon Ravak
Koupelnovy nabytek LEA Polysan
Koupelnové dopliky Provenza Ergon
Predsténové instalace

6.4.2 Cena produkta a sluzeb

Ceny sluzeb vybrané spolecnosti jsou urceny dle ¢asové narocnosti provedeni. U produktt
je cenoveé ohodnoceni podle typu zbozi a stupné kvality, dale podle znacky a jejiho postaveni
na trhu, zpravidla 1 podle zemé ptivodu, zda je dodavatel tuzemsky nebo zahranicni.

Nize je v tabulkach (Tabulka 3, Tabulka 4) uvedeno primérné rozmezi cen, které zakaznici

zaplati za servis nebo produkt od vybrané spole¢nosti Duda koupelny, s.r.o.

Tabulka 3 Orienta¢ni primérné ceny za produkty od vybrané spolecnosti Duda koupelny,

s.r.0. (Vlastni zpracovani dle internich informaci)

Produkty Priamérné ceny za ks
Obklady a dlazby 600-800 K¢
Vany a sprchové kouty 8000-12000 K¢
Umyvadla do koupelny 5000-10000 K¢
Koupelnové baterie 4000-8000 K¢
WC a bidety 5000-10000 K¢
Topeni do koupelny 5000-15000 K¢
Koupelnovy nabytek 10000-20000 K¢
Koupelnové doplnky 500-1500 K¢
Predsténové instalace 3000-6000 K¢

Tabulka 4 Orientacni primérné ceny za realizaci sluzeb od vybrané spole¢nosti Duda kou-

pelny, s.r.o. (Vlastni zpracovani dle internich informaci)

Sluzby Prumérné ceny za realizaci/praci
Koupelna na kli¢ 300 000—500 000 K¢
Graficky navrh 3 000 K¢
Rozvoz a doprava 18 Ké&/km
Kamenické prace 250-500 K¢&/80 K¢
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6.4.3 Distribu¢ni kanaly

Distribuéni cesta, jak se dostane sluzba nebo produkt k zakaznikovi je pfevazné az na vy-
jimky formou pfimého prodeje. Jsou dva zpisoby, jakym se zakaznik dostane do kontaktu
s vybranou spole¢nosti nebo odbornym prodejcem. Jak jiz bylo zminéno, v nékterych ptipa-
dech je kontakt vysledkem dlouhodobéjsiho vztahu majitele vybrané spole¢nosti s nékterymi
stavebnimi firmami anebo skrz kontakty s architekty, kteti pribézné spolupracuji s vybranou
spole¢nosti. V druhém ptipadé¢ je vyuzito kontaktovani vybrané spole¢nosti klientem, nékdy
nahodné, jindy po predbézném seznameni se s nabidkou na webovych strankach vybrané
spole¢nosti, neziidka po doporuceni n¢kdejsiho zakaznika.

At uz se jedna o kteroukoliv cestu zédkaznika k vybrané spoleCnosti, klienta se vzdy ujima
odborny prodejce, ktery se o n¢ho postara od osloveni az po kompletni realizaci sluzby nebo
prodeje produktu. Proces realizace projektu pii kontaktovani stavebni firmy nebo architek-
tem a proces realizace projektu pii kontaktovani klientem jsou vyobrazeny na obrazkach

(Obrazek 6) a (Obrazek 7).

ebni orny

Majitel firmy §, projektu/prodej §,

firma/architekt -

prodejce

Obrazek 6 Proces realizace projektu pii kontaktovani stavebni spole¢nosti nebo archi-

tektem (Vlastni zpracovani dle internich informaci)

orny
prodejce

pomoci webové
stranky

.1 projektu/prodej
e

Obrazek 7 Proces realizace projektu pti kontaktovani klientem za po-

moci webové stranky (Vlastni zpracovani dle internich informaci)

6.4.4 Propagace a marketingova komunikace

Vzhledem k tomu, Ze patti vybrana spole¢nost Duda koupelny, s.r.0. mezi mensi spole¢nosti,
tak je zde vyuzivano malé mnozstvi komunikacénich kanald. K osloveni potencialnich zakaz-
nika pouziva vybrana spole¢nost jen své webové stranky. Jak jiz bylo feceno, tak Facebook
a Instagram je vyuzivan velmi ziidka. Podrobnéji ptiblizeno a analyzovano v kapitole 8,

podkapitole 8.1.
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Pro tplnost je tfeba zminit, ze vybrand spolecnost vyuziva k reklamnim ucelim billboard
u hlavni komunikace Zlin — Otrokovice, ktery ale neni v jejim vlastnictvi, ale ve vlastnictvi
externiho subjektu. S ohledem na pravidelné vyuzivani této marketingové komunikace, je
analyzovano v kapitole 8, podkapitole 8.1.

6.4.5 Lidé

Ve vybrané spolecnosti Duda koupelny, s.r.o. je v zasad¢ zasazen rukopis jeho majitele,
ktery polozil zakladni stavebni kamen vybrané spolecnosti a postaral se o vybudovani dob-
rého firemniho jména. TaktéZ odborni prodejci jsou lidmi na svém misté. Staraji se o bez-
chybny chod vybrané spole¢nosti z hlediska komunikace se zdkazniky, realizovani zakazek
a tak dale. Dale maji 1 sviij podil na tom, Ze funguji jako tym a minimalizuji pfekazky, které
by branily hladkému fungovani vybrané spolec¢nosti. Zasluhy na tom ma jednoduché, ale
uc¢inné zaskoleni do chodu vybrané spole¢nosti pfi nastupu do pracovni pozice.

6.4.6 Procesy

V procesech bude znazornén pribéh provedeni sluzby/projektu od prvniho kontaktu odbor-
ného prodejce se zdkaznikem az po jeho ukonceni, kdy je vSe zrealizovano.

1. Prvni setkani.
2. Pftitazeni odborného prodejce.
3. Osobni setkani klienta s odbornym prodejcem ohledné predstav projektu.
4. Zaslani cenové nabidky.
5. Souhlasi klient s cenou?
Ano — Vypracovani grafického navrhu.
Ne — Konec spoluprace nebo moznost vyraznéjsi slevy.
6. PiedloZeni grafického navrhu, odsouhlaseni:
Souhlas — Zaslani zalohy.
Nesouhlas — Ukonceni spoluprace.
7. Prtijeti zalohy na tcet spole¢nosti Duda koupelny, s.r.o0. (50 % ceny).
8. Zadani projektu k realizaci.

9. Realizace projektu — zatizeni koupelny.
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10. Doplaceni zbytku zakazky.
11. Ukonceni projektu.

Priibéh realizace projektu ve vybrané spolecnosti Duda koupelny, s.r.o. je vytvofen na ob-

razku (Obrazek 18), ktery je soucasti ptilohy (Pfiloha P I).

6.4.7 Materialni prostredi

Sidlo vybrané spolec¢nosti i pobocka sdili stejné prostory. Zde také probiha vybér a prodej
produktti i komunikace mezi zakaznikem a prodejcem o ptipadnych zakazkéach. Vedle kan-
celafi se nachazi ndkupni prostor, ktery je vytvoten jako pfedvadéci zona, kde klient mize
vidét ukazky nékterych typti vyrobkil a napomoci své piedstavé a rozhodovani o vlastnim
vybéru. Nelze opomenout také skladovou ¢ast obchodu, kde je vydavano zbozi. Vstup je
umistén z bo¢ni strany budovy.

Pro komfortni a rychlou préaci zaméstnanct jsou jejich kancelafe vybaveny potiebnou elek-
tronikou od pocitace po sluzebni telefony. Mysli se 1 na zdravi zaméstnanci, a tak jsou pro
né pofizeny kvalitni kancelaiska kiesla, kterd jim doptavaji pohodli, eliminuji tnavu, pfi-
padné zdravotni problémy pohybového aparatu. Pokud se zaméstnanec chce obCerstvit bé-
hem obéda, je mozné vyuzit firemni kuchynku.

Odborni prodejci vyuzivaji pti vytvareni grafickych navrht grafického programu Sketchup,
ktery je neustéle inovovan a aktualizovan tak, aby odpovidal sou¢asnym pozadavkiim a po-
ttebam.

Vybrana spolecnost pusobi na trhu v tmavych barvach od ¢erné po Sedou. Lze pozorovat

u zpracovani firemniho loga a webové stranky za pouziti SedoCernych barev.
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7 VYBRANE STRATEGICKE SITUACNI MARKETINGOVE ANA-
LYZY

V této kapitole bude vybrana spole¢nost Duda koupelny, s.r.0. analyzovéana prostiednictvim
vybranych situacnich marketingovych analyz, mezi které patii zejména benchmarking, Por-
tertv model péti konkurencnich sil a PESTE analyza. Prvni dvé zminéné patfi do mezopro-

stfedi a posledni je uz zakomponovana do makroprosttedi vybrané spole¢nosti.

7.1 Charakteristika konkurence pomoci benchmarkingu

K analyze mezoprosttedi vybrané spolecnosti byl vyuzit benchmarking se ¢tyfmi spolec-
nostmi, které jsou nejvétsimi konkurenty vybraného spole¢nosti Duda koupelny, s.r.o. ve
Zlinském kraji. Jsou to spolec¢nosti, jejichz ¢innost je vét§inoveé orientovana na nabizeni slu-
zeb a produktli pro vybavovani koupelnovych interiérii. Mezi hlavni konkurenty vybrané

spolecnosti patfi:
e SIKO koupelny, a.s.
e Ptacek — velkoobchod a.s.
e GIENGER spol. s r.0.

e ARTEX s.r.o.

7.1.1 SIKO koupelny, a.s.

Spole¢nost byla zalozena roku 1991 v Cimelicich. Zakladatelkou byla Jaroslava Valova.
SIKO koupelny je nejvétsim prodejcem koupelnového vybaveni v Ceské republice. Piisobi
ve vice nez &tyFiceti prodejnach po celé Ceské republice, ve kterych naslo uplatnéni pies 900

zaméstnancu a jejich konsolidovany obrat piesahuje 3 miliardy K¢ (siko.cz, ©2021).

Logo spole¢nosti SIKO koupelny, s.r.o. je uvedeno nize na obrazku (Obrazek 8).
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KOUPELNY = KUCHYNE

Obrazek 8 Logo spole¢nosti SIKO koupelny, a.s. (siko.cz, ©2021)

7.1.2 Ptacek — velkoobchod a.s.

Ptacek — velkoobchod, a.s. je dynamicky se rozvijejici ¢eskd spolecnost. Je to nejvetsi pro-
fesionalni velkoobchod v oboru topeni, plyn, voda, inZenyrska sit, sanitarni zafizeni.
Od svého zalozeni v roce 1992 nabizi prodej ve stale rozSitujici se siti pobocek po celé
Ceské republice a na Slovensku. Komplexni produktové portfolio, celostatni pokryti a pro-
fesionalni prodejni sluzby: to je charakteristicky znak spole¢nosti PTACEK-velkoobchod,
a.s. (koupelny-ptacek.cz, ©2021).

Logo spole¢nosti Ptacek — velkoobchod, a.s. se nachdzi na obrazku nize (Obrazek 9).

@ koupelny

Obrazek 9 Logo spole¢nosti Ptacek — velkoobchod a.s. (kou-
pelny-ptacek.cz, ©2021)

7.1.3 Gienger spol. s r.o.

Gienger spol. s r.0. je soucasti silného evropského podnikani GC GROUP, jehoz aktivity se
zamétuji na velkoobchodni aktivity v oblasti vzduchotechniky — vytapéni, kanalizace, insta-
lace, klimatizace, ventilace, elektrické a inzenyrské sité. Holding GC Group v soucasné dobé
tvofi 8 spolecnosti. Je profesionalnim partnerem montaZnich spolecnosti v oblasti HVAC.
Tyto spoluprace a jeji rozvoj zaru€uje spole¢ny uspeéch a ndsobi silu profesionality, bez které
si nelze obor TZB vibec predstavit. Miliony dodanych a odborn€ zamontovanych produktt

a spokojenost konecnych spotiebitelii jsou toho svédectvim (gienger.cz, ©2021).
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Logo spolecnosti je na obrazku nize (Obrazek 10).

GIENGER

GIENGER TABOR
GIENGER CENTRON
GIENGER BOHEMIA

Obrazek 10 Logo spole¢nosti Gienger spol. s r.0. (gien-

ger.cz, ©2021)

7.1.4 ARTEX s.r.o.

Spole¢nost ARTEX s.r.0. se nezabyva jen koupelnami, ale funguje 1 jako velkoobchod s pro-
dukty pro bézny chod domécnosti (artexjm.cz, ©2021).

Logo spole¢nosti ARTEX s.r.o0. se nachdzi na obrazku nize (Obrazek 11).

4 ARTEX

Obrazek 11 Logo spolecnosti ARTEX (artexjm.cz, ©2021)

Ke srovnani konkurence na trhu s vybranou spole¢nosti bude vyuzito benchmarkingu. Proto
je zvoleno slovni ohodnoceni, které leccos napovi. Poté budou vysledky piepsany do ¢isel-

ného hodnoceni na Skéle od 1 do 5, pfi¢emzZ hodnota 1 znamen4 nejhor$i hodnoceni a hod-

nota 5 hodnotu nejlepsi. Hodnoceni bude znazornéno v nasledujici tabulce (Tabulka 5).

Tabulka 5 Hodnoceni konkurence pro Duda koupelny, s.r.o. (Vlastni zpracovani)

Hodnotici Du(lzllnkou- SIKgnkou- Ptacek — vel- Gienger ARTEX
kritéria petny, peiny koobchod a.s. S.I.0. S.I.0.
S.I.0. a.s.
Logo Chvalitebné Vyborné Chvalitebné Dobré Dostate¢né
Atraktlv'lty Dobra Vyborna Chvalitebna Chvalitebna Dobra
portfolia
Vzhled webové , , , , . . , ,
Sl Dobry Vyborny Vyborna Chvalitebny Dobry
Preh!edn?st Chvalitebna Vyborna Chvalitebna Dobra Dobra
webové stranky
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Pr.e ~ errltace' na Dostate¢na Vyborna Dobra Dostate¢na Dobra
socialnich sitich
AV T Dostate¢na Vyborna Chvalitebna Dostate¢na Dobra
Facebooku
BN IED Nedostate¢na Vyborna Chvalitebna Nemaji Dobra
Instagramu Instagram
Pocet prispévki
k datu 26. 5. 0 627 75 97
2021
7 . y 5/5 na
JE OO ITOEET i Bez hodnoceni | Bez hodnoceni | Bez hodnoceni 3/3 na zakle}de zaklade
Facebooku 2 recenzi ,
2 recenzi
Komunikace
s fanousky na | Nedostatecna Vyborna Chvalitebna | Nedostate¢na Dobra
socialnich sitich

V nasledujici tabulce (Tabulka 6) jsou znazornény vysledky realizované¢ho benchmarkingu

u vybrané spole¢nosti Duda koupelny, s.r.o.

Pii benchmarkingu je charakterizovano mezoprostiedi. Je k tomu vyuZivdno mimo jiné

slovni hodnoceni z ptedchozi tabulky (Tabulka 5), kde bylo analyzovéano spravné a efektivni

vyuziti marketingové komunikace vybrané spole¢nosti Duda koupelny, s.r.o. a jeji konku-

rence.

Tabulka 6 Analyza mezoprostiedi — benchmarking spolecnosti Duda koupelny, s.r.o.

(Vlastni zpracovani)

Duda kou- Skl(zfl(-) Ptacek — Gien- ARTEX
Hodnotici kritéria Vaha pelny, velkoob- ger
pelny S.I'.0.
S.I.0. chod a.s. S.I.0.
a.s.

L 0.05 4 5 4 3 2
080 ’ 0,20 0,25 0,20 0,15 0,10

Atraktivit tfoli 0,25 3 > 2 4 3

raktivita portfolia

P ’ 0,75 1,25 0,50 1,00 0,75

Vzhled webové 0.18 3 5 5 4 3
stranky ’ 0,54 0,90 0,90 0,72 0,54

Pi-ehlednost webové 0.15 4 5 4 3 3
stranky ’ 0,60 0,75 0,60 0,45 0,45

Prezentace na social- 0.10 2 5 3 2 3
nich sitich ’ 0,20 0,50 0,30 0,20 0,30

0Aktivita na Facebo- 0.10 2 5 4 2 3
oku ’ 0,20 0,50 0,40 0,20 0,30

Aktivita na In- 0.04 1 5 4 1 3
stagramu ’ 0,04 0,20 0,16 0,04 0,12
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Podet prispévkii na 1 5 4 1 3
Instagramu k datu 0,05
26. 5. 2021 0,05 0,25 0,20 0,05 0,15
Hodnoceni na Facebo- 0.03 1 1 1 5 5
oku ’ 0,03 0,03 0,03 0,15 0,15
Komunikace s fa- 1 5 4 1 3
nousky na socialnich 0,05
sitich 0,05 0,25 0,20 0,05 0,15
Celkem 1,00 - 4,83 3,49 3,01 3,01

Na zaklad¢ vyse uvedené tabulky (Tabulka 6), ktera prezentuje vysledky benchmarkingu
vybrané spole¢nosti Duda koupelny, s.r.o. je mozné vidét, ze vybrand spole¢nost zaostava
za svou konkurenci. Ze zminénych péti spolecnosti si nejlépe vede gigant na trhu s koupel-
nami, a to SIKO koupelny a.s., ktery dosdhl ohodnoceni 4,83 bodu. Hodnoceni ovladl cel-
kem jasné pfed spolecnosti Ptacek — velkoobchod a.s., a to o 1,34 bodu. Pokud se pozornost
zaméti na analyzovanou vybranou spolec¢nost a jeji negativni hodnoceni, nejvice problema-
tickym se jevi jeji pasivita na socialnich sitich, absence rychlych a bezprostiednich kontaktii
s potencialnim zakaznikem. Stav na Facebooku ukazuje, ze jiz del§i dobu nejsou pfidany
nové a aktualni ptispévky a Instagram nebyl kromé jeho zaloZeni vyuzit viibec. I proto se
vybrana spole¢nost Duda koupelny, s.r.o. umistila v hodnoceni na poslednim misté. Vysi

bodil zachraiiuje vzhled loga a webové stranky, které jsou na docela kvalitni trovni.

7.2 Porteriv model péti konkurenénich sil

Analyza mezoprostiedi spole¢nosti Duda koupelny, s.r.o. byla dale realizovana za pomoci
Porterovych péti konkurencnich sil, které se zabyvaji dopadem odbérateli a dodavateld,

hrozbami substitutli, konkurenci v soucasné dob¢ a taktéz novou konkurenci.

7.2.1 Vliv odbératelu

Odbeératelé neboli zdkaznici jsou vesmés ze Zlinského kraje. Obcas skrz kontakty majitele
vybrané spole¢nosti pfijde zakdzka z hlavniho mésta Prahy. Pii vétSich zakazkach jsou to
predevsim stavebni spole€nosti a architekti. O mensi ¢i sttedné velké objednavky je nejvetsi
zajem ze strany klientti ve v€ku od 3050 let, kteti si zafizuji koupelny do svych novostaveb
nebo je renovuji ve svém stavajicim bydlisti. Pfi vybéru odbératel klade diiraz na zkuSenosti

svych zndmych se sluzbami vybrané spole¢nosti. Doporuceni je tedy zdsadni. Déle se roz-
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hoduji skrz kvalitu produktt a cen, které firma nabizi. V nékterych ptipadech vybrana spo-
lecnost doplati prave na vysi cen, protoze je oproti konkurenci ve Zlin¢ draz§i. Zaméstnanci
Duda koupelny, s.r.o. si i proto zakladaji na tom, aby odvedené sluzby a prodané produkty
vcetné kultury prodeje byly na vysoké urovni a aby tak na zaklad¢ dobrych referenci svych

klienti, ziskavali zdkazniky nové.

7.2.2 Vliv dodavatelu

Dodavatele, kteti se staraji o dovoz produktii vybrané spole¢nosti Duda koupelny, s.r.o.,
pochézeji hlavné ze zahranici, a to z Italie a Némecka. Pouze jeden dodavatel je z Ceské
republiky. Komunikace s dodavateli probiha vyhradné pifes majitele vybrané spolec¢nosti,
ktery dojednava veskeré potrebné dodavky zbozi. Vliv, tedy spolehlivost a chovéani dodava-
telti jsou vyznamné, protoze bez jejich dobré sou¢innosti nemiize byt sjedndna zakazka usku-
teCnéna. Pfi realizaci sluZeb neboli koupelny na kli¢ je vyuZivano stavebnich spole¢nosti,
které lze najit v lokalité vybrané spolecnosti, tedy ve Zlinském kraji. Navrhy a potiebné
kroky k provedeni sluzby si zatizuje vybrana spole¢nost Duda koupelny, s.r.o. prostiednic-

tvim svych zaméstnancu (odbornych prodejcit).

7.2.3 Hrozba substitutu

Substitutem, ktery miize ohrozit obrat vybrané spolecnosti, jsou lidé, ktefi si dokazi postavit
a vybavit svou koupelnu pomoci vlastnich sil bez potieby sluzeb vybrané spolenosti. Tito
zékaznici provedou pouze nakup potiebnych materialii a o stavebni prace se umi postarat
sami nebo za pomoci svych blizkych. Z tohoto divodu miize vybrana spolecnost Duda kou-
pelny, s.r.o. také pfijit o své potencidlni zdkazniky. DalSim substitutem, z pohledu vybéru
konkrétni sluzby zékaznikem, jsou pro vybranou spolecnost spole¢nosti, které jsou schopny
nabizet stejné nebo podobné produkty a sluzby za nizsi cenu. Je to déno tim, ze Duda kou-
pelny, s.r.o. dovazi kvalitni materialy a produkty pievazné z ciziny, a tak je jejich cena v n¢-
kterych ptipadech vysSi oproti konkurenci. Vzhledem k tomu, Ze je vybrana spole€nost
mensi velikosti, nemiize si dovolit niz8i ceny nez konkurence, takze pokud je cena prefero-
vana, spole¢nosti nabizejici levné;$i materialy ¢i produkty podobné kvality mohou pfipravit

Duda koupelny, s.r.o. o potencidlni zadkazniky.

7.2.4 Hrozba soucéasné konkurence

Kazdy podnik ptsobici na trhu, by mél byt vzdy ptipraven Celit hrozbam konkurence. Tyto

hrozby ale musi byt pro vybranou spole¢nost vnitini motivaci pro stabilni kvalitu sluZzeb
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a produktii, aby se svymi obchodnimi rivaly drzela krok. U vybrané spole¢nosti Duda kou-
pelny, s.r.o. je zna¢nou prednosti, ze ma jiz vybudovanou vyznamnou klientelu pti v fadach
stavebnich spolecnosti, kterou ziskali svou pracovitosti, vytrvalosti a pfiznivymi referen-
cemi majitel spole¢nosti. I pfesto je potieba neustale sledovat nové technologie, které by

napomahaly ke zlepSeni nabizenych sluzeb.

Hlavni konkurenti pochazi z kraje, ve kterém vybrana spolecnost Duda koupelny, s.r.o. pt-
sobi. Mezi n¢ patii: SIKO koupelny a.s., Ptacek — velkoobchod a.s., Gienger spol. s r.o.
a ARTEX s.r.0. Zejména SIKO koupelny a.s. a Ptacek — velkoobchod a.s. jsou vysoce pro-
sperujici spole¢nosti v daném kraji a jejich klientela je obrovska. Analyza konkurence je

vice rozvedena a provedena pomoci benchmarkingu v této kapitole.

7.2.5 Hrozba nové konkurence

Jak jiz bylo zminéno, je potieba se neustale starat o stabilni chod spole¢nosti, coz plati
1 v ptipad€ ptichodu nové konkurence na trh Zlinského kraje. Nelze ji v tom zamezit, ale 1ze
uvazovat dopfedu, v ¢em mize byt jeji strategie jina neZ ta naSe. Nastup nové spole¢nosti na
tento trh s koupelnami neni moc reédlny, protoZze konkurence od vétSich spolecnosti by ji
zabranila v ristu. Vyss§i Sance by mél ndstup vétsi spoleCnosti, kterd by zainvestovala do
vytvoreni e-shopu koupelen, ktery na daném trhu ma pouze spole¢nost SIKO koupelny a.s.
Tim by bylo mozné se na trh dostat a piebrat zakazniky stavajicim spolecnostem. Proto bude
v budoucnu nutné, aby vybrana spole¢nost Duda koupelny, s.r.o. se pokusila zrealizovat

1 sama e-shop, coz je samoziejmé finanéné€ narocné.

7.2.6 Zavér z analyzy vybrané spolec¢nosti prostiednictvim Porterova modelu péti

konkurenénich sil

Vliv odbératelt je z ¢asti urCovan tim, Ze vétSina z nich je ze Zlinského kraje. Nejvetsi
podil na mensSich zakazkach délaji klienti mezi 30—50 lety, jejichZ zajem neziidka pochazi
z dobrych zkuSenosti, kterou udé€lali u Duda koupelny s.r.0. jejich zndmi. Tato skupina po-
ptavajicich se v optimalnim piipad¢ rozhoduje podle vyvazenosti ceny a kvality, vySsi ceny
oproti konkurenci byvaji ale mnohdy nevyhodou. Na prosperitu vybrané spole¢nosti maji
bezesporu vyznamné pozitivni vliv vétsi zakazky od trvalejSich odbérateld z fad stavebnich

firem a architektu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

Charakteristika vlivu dodavatelti produktti je ovlivnéna tim, Ze vétSina z nich je ze zahranici.
Komunikace s nimi musi byt mimofadné precizni, nebot’ sebemensi nepiesnost zplsobi vli-
lhity zékaznikovi. K realizaci sluzeb — koupelny na kli¢ jsou vybranou spole¢nosti vyuzi-

vany stavebni firmy z regionu Zlin, coz naopak umoziuje pruznou kooperaci.

Hrozbu substitutii u vybrané spolecnosti lze rozdé€lit na méné vyznamné a vazné. Mezi
prvni jmenované spadaji lidé, kteti si koupelnu realizuji svépomoci, nakupuji u vybrané spo-
lecnosti pouze produkty ¢i materidl. Vaznéj$Sim substitutem jsou vétsi spolecnosti s koupel-
novym zboZim, kterym vybrana spole¢nost nemlize zpravidla konkurovat cenou ani rozsa-

hem nabidky.

Hlavni hrozby z fad soucasné konkurence ptedstavuji pro Duda koupelny s.r.o. SIKO kou-
pelny a.s., Ptacek — velkoobchod a.s., Gienger spol. s r.0., ARTEX s.r.o. Jedna se o prospe-
rujici firmy v regionu, s obrovskou klientelou. Vybrana spole¢nost se snazi tyto hrozby eli-

minovat tim, Ze si udrzuje solidni sit’ klientely mezi stavebnimi spole¢nostmi.

Duda koupelny s.r.o. si je védoma, ze hrozbam nové konkurence se nelze vyhnout, ale je
tfeba jim cCelit pfedvidavosti jejich strategii a odpovidajicimi kroky ke zmirnovani dopadu
jejich eventualniho nastupu na trh. Za soucasného rozlozeni podnikatelskych subjekta v da-
ném oboru v regionu se jevi prichod nové konkurence nepravdépodobnym. Teoretickou
Sanci uspét by méla vétsi spolecnost, disponujici vlastnim e-shopem. Ten nyni nabizi jen
SIKO koupelny a.s. Za icelem zmirnéni této hrozby by méla 1 vybrana spolecnost, navzdory

nesporné finanéni naro¢nosti, uvazovat o piipravach na realizaci vlastniho webu.

7.3 PESTE analyza vybrané spole¢nosti

Za uziti PESTE analyzy se cili na vné&jsi Cinitele, mezi které patii politicko-pravni, ekono-
mickeé, socidlni, technologické a environmentélni faktory. Tyto €initelé pfimym zpisobem
ovliviiuji vybranou spolecnost Duda koupelny, s.r.o. Je zapottebi tyto faktory stale analyzo-
vat, aby se zabranilo negativnim dopadiim na vybranou spole¢nost z hlediska nejen mozného

ubytku zisku.

7.3.1 Politicko-pravni a legislativni faktory

Ptisobeni vybrané spoleénosti Duda koupelny, s.r.o. se fidi zakony, platnymi v Ceské repub-
lice. Prvnim zédkonem, kterym je spole€nost povinna se fidit, je Zakon o obchodnich spole¢-

nostech a druzstvech, ¢. 90/2012 Sb. (zakonyprolidi.cz, ©2021).
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Déle ma vybrana spole¢nost povinnost mit zaveden¢ ucetnictvi, které si peclivé spravuje dle
Zakona o Ucetnictvi, €. 563/ 1991 Sb. Déle se chodu vybrané spole¢nosti tykéd v poslednich
péti letech uvedeny do praxe Zakon o evidenci trzeb, ¢. 112/2016 Sb. Protoze pro kazdou
spolecnost jsou stézejni jeji ptijmy, tak 1 pro vybranou spolecnost Duda koupelny, s.r.0. plati
Zakon o danich z pfijmu ¢. 586/1992 Sb. (zakonyprolidi.cz, ©2021). Vzhledem k tomu, Ze
vybrana spolecnost v soucasnosti zamestnadva pét zaméstnancti, tak se musi fidit 1 Zakoni-
kem prace, €. 262/2006 Sb. Ten urcuje, jakym zpiisobem ma byt vedena prace na pracovisti
z pohledu pravniho i pracovniho mezi zaméstnavatelem a zaméstnancem (zakonyprolidi.cz,
©2021). Protoze vybrand spolecnost Duda koupelny, s.r.o. patfi mezi maloobchody, tyka se
Ji vymezeni ohledné pracovni doby, a to je ustanoveno zakonem Zakon o prodejni dobé

v maloobchodé¢ €. 223/2016 Sb. (zakonyprolidi.cz, ©2021).

7.3.2 Ekonomické faktory

Stézejnim a zaroven jedinym piijmem vybrané spolecnosti jsou piijmy spojené s provede-
nim sluzeb a prodeje produkt. Ekonomické faktory tudiz urcuji jeji hospodarsky vysledek.
Nejvyssim dilem se na prosperité vybrané spolecnosti podili zakazky od stavebnich develo-
pert, ktefi realizuji oproti jednotlivému zakaznikovi rozséhlejsi a finanéné objemné;jsi pro-
jekty. Vyse a dynamika pfijmu z tohoto zdroje je tedy pfimo umérnd hospodaiské situaci
v celé zemi. U stavebnich spole¢nosti byla v posledni dobé mira zadanych zakéazek ovliv-
néna omezenimi kolem epidemiologické situace, coz se nejvyraznéji stiidave projevilo v ob-
dobich od roku 2020 dosud. Pfi zaméfeni se na jednotlivé klienty z fad soukromych osob lze
pozorovat zavislost poptavky predev§im na mife nezaméstnanosti a primérné mzd¢ v daném
roce. Primérna mzda pro cely rok 2020 byla 34 835 K¢ (czso.cz, ©2021). JelikoZ vybrana
spole€nost plisobi pfedevsim na trhu Zlinského kraje, je pro posouzeni aktudlni predev§im
prumérna mzda v tomto regionu a ta pro ¢tvrté ctvrtleti 2020 Cinila 34 610 K¢ (czso.cz,
©2021). Mira nezaméstnanosti ve Zlinském kraji k 31. 1. 2021 byla 3,44 % (czso.cz,
©2021). Pokud by platilo, ze primérna mzda kazdym rokem roste, mize to slibovat vétsi
moznost investic vybrané spole¢nosti do rozvoje svého prodeje, marketingu nebo do novych

inovacnich technologii.

7.3.3 Socialni faktory

Dals$im faktorem, ktery ma vliv na spravné fungovani vybrané spolecnosti, je socialni faktor.
Kwvali situaci, kterd se piimo dotkla celého svéta, je potieba zminit Cinitel trovné zdravi.

Zvl1asté u tak malé spole€nosti rodinného typu, jako je spolecnost Duda koupelny, s.r.o.,
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ktera zaméstnava pct zaméstnancil, miize mit zdravi zaméstnancl zasadni vliv nejen na pra-
covni vykon, ale 1 na zabezpeceni jejiho chodu viibec. Dlouhodobé neudrzitelné nasledky
neptiznivé epidemiologické situace hrozily 1 vybrané spole¢nosti kolapsem. Nastésti se tato
hrozba vybrané spole¢nosti vyhnula, a tak nemusela feSit absenci zaméstnancti na svych di-

lezitych pozicich a ndslednou ztratu zakazek a piijmu z jejich realizace.

7.3.4 Technické a technologické faktory

K témto faktorim patii uroven technologického zatizeni spole¢nosti, jeji investice vlozené
do oblasti vyvoje a nového zavedeni marketingovych néstrojii. Bylo jizZ zminéno, Ze vybrana
spole€nost se hlavné snaZi o neustalé inovovani svych grafickych programi, aby drzel krok
s novymi technologiemi, které jsou zasadni pro kvalitni obslouzeni potencidlniho zakaznika
a odvedeni profesionalniho vykonu ze strany odborného prodejce. Tyto kroky mohou podilet
na rustu spokojenosti zakaznikti, pozitivnich ohlasti na vybranou spole¢nost, potazmo mo-

hou spoluplisobit pti zachovani konkurenceschopnosti v ramci kraje.

7.3.5 Environmentalni a pFirodni faktory

V dnesni dobé¢ je kladen stale vétsi diiraz na environmentalni faktory, mezi které patii napti-
klad poloha vyrobniho zdvodu, mira technologickych opatfeni spojena s emisnimi limity
nebo spolecenskd odpoveédnost spole¢nosti. Vybrana spolecnost Duda koupelny, s.r.o. se
hlasi k zdjmu o spolecenskou odpovédnost a prakticky se s ni potyka i proto, ze vlastni skla-
dové prostory a musi feSit problematiku ukladani odpadu. Proto je jednou z jejich priorit

efektivni tfidéni odpadu tak, aby se nepodilela na Skodach na zivotnim prosttedi.

7.3.1 Zavér z analyzy vybrané spole¢nosti prostirednictvim PESTE analyzy

Vybrana spole¢nost Duda koupelny s.r.o. se fidi platnymi zakony Ceské republiky, naptiklad
Zakonem o obchodnich spole¢nostech a druzstvech ¢. 90/2012 Sb., Zakonem o ucetnictvi €.

563/1991 Sb., Zakonem o dani z piijmu €. 586/1992 Sb.

Hlavnim a jedinym pfijmem vybrané spole¢nosti jsou piijmy z prodeje zbozi a sluzeb. Nej-
vetsi podil na obratu vybrané spole€nosti maji zakazky od stavebnich spolenosti, a to mimo
jiné v zavislosti na hospodarské situaci v zemi. Omezeni z diivodu tzv. vys§si moci— vazna
epidemiologicka situace od roku 2020 se Caste¢né podepsaly 1 na ¢etnosti realizovanych za-
kazek stavebnich spolecnosti. U klientl z fad soukromych osob Ize zase vypozorovat zavis-

lost poptavky na mife nezaméstnanosti a vysi primérné mzdy.
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I pro socialni faktory byly v poslednim obdobi specifické dopady epidemiologické situace.
Cinitel Girovné zdravi byl v této souvislosti pro firmu o péti zaméstnancich znaéné rizikovym
co do zabezpeceni chodu vybrané spolecnosti pfi eventudlni vysoké nemocnosti ¢i karan-

tén¢. Cerny scéndf se u vybrané spolecnosti nastésti nenaplnil.

Technické a technologické faktory mohou pozitivné spoluplisobit pfi zachovani konkuren-
ceschopnosti vybrané spole¢nosti. Tato dba pfedevS§im na modernizaci svych grafic-

kych programtl.

Rok co rok roste poZadavek na zohlediiovani environmentélnich a pfirodnich faktord. Vy-
brana spole¢nost Duda koupelny s.r.0. se stavi zodpoveédné k této oblasti ochrany Zivotniho

prostiedi predevS§im fadnym tfidénim odpadi ze skladového hospodarstvi.
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8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE KOMUNI-
KACE VE VYBRANE SPOLECNOSTI

Tato kapitola se zaméti na analyzu soucasného stavu marketingové komunikace ve vybrané
spolecnosti Duda koupelny, s.r.o. Data vypracovana v této kapitole jsou ziskana za pomoci
vlastniho zac¢astnéného pozorovani ve vybrané spolecnosti, na zaklad¢ interview se jejimi
zaméstnanci, za vyuziti internich informaci a ¢erpani dat z oficidlni firemni stranky na Face-

booku.

8.1 Komunika¢ni mix vybrané spole¢nosti

V komunika¢nim mixu vybrané spolecnosti jsou zahrnuty klasické néastroje marketingové

komunikace jako reklama, podpora prodeje, osobni prodej, socidlni site.

8.1.1 Reklama

Vybrana spole¢nost vyuziva pro své zviditelnéni venkovni reklamu, a to billboard u hlavni
dopravni komunikace Zlin — Otrokovice, ktery mé za kol udrzovat ve vetejnosti povédomi
o znacce Duda koupelny, s.r.o. Svym ptihodnym zasazenim u hlavni cesty a v bezprosttedni
blizkosti pobocky spolecnosti Duda koupelny s.r.o. plni podstatnou roli v reklamé podniku.
Billboard stoji vybranou spole€nost 6 000 K¢ za mésic. K tomu je potieba ptipocist polozky
vztahujici se k vytvofeni navrhu a tisku plakatu. Cena grafického nadvrhu se pohybuje okolo
3 000 K¢, tisk plakatu kolem 1 000 K¢&. Plakat, ktery je vyvéSen jako billboard, je potieba

v zavislosti na jeho Zivotnosti kazdé 3 mésice vyménit.

Dale vybrana spole¢nost uziva sluzebnich aut, na kterych je otisknuto firemni logo, piiklad
na obrazku (Obrazek 12), které ma upoutavat oko potencialnich zédkaznikii pii1 aktivitach

zaméstnance mimo pobocku nebo na sluzebnich cestach.

V neposledni fad€ jsou stale k dispozici drobné propagacni pfedméty, a to propisky, kli-

cenky, kalendate nebo bloky.
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telefon: AL I EER S .

777 770 790

| -umm

obchodni centrum

Zlin4 - Malenovice L
www.domuszlin.cz

Obrazek 12 Priklad potisku loga na firemnim voze (mujdum.co, ©2021)

8.1.2 Podpora prodeje

Vybrana spole¢nost ma nastaveny slevy pro své stalé zakazniky, coz jsou zpravidla stavebni
spole€nosti a architekti, kteti opakované poptavaji a realizuji ndkup produkti, ptipadné slu-
zeb. Tito klienti maji nastavené specialni obchodni podminky. To znamend, Ze uplatiiuji
procentudlni mnozstevni slevy. Kazdy z téchto subjektti ma k dispozici individudlni cenovou
nabidku. Podpora prodeje déle probiha za uziti ak¢nich slev na vybrané zbozi, které maji
piitdhnout pozornost zdkaznika a ovlivnit preferenci jeho volby. Mezi toto zbozi, které se
nabizi v tzv. akcich, patii predevsim dlazby, mén¢ ostatni zafizovaci predméty do koupelen.

Pti nakupu vys$§iho mnozstvi tohoto zboZi je v zdsad¢ moznost vyuzit jeSté specialnich slev.

K vizualni podpote prodeje slouzi show room, kde jsou k vidéni nadvrhy zbozi a realizova-

nych koupelen, které predstavuji typicky styl pro vybranou spole¢nost.

8.1.3 Osobni prodej

Osobni prodej je zapocat bud’ informativnim telefonickym rozhovorem, nebo pfimo osob-
nim setkdnim se zdkaznikem, pii kterém se zjiSt'uji prvotni informace pro vyhotoveni na-
bidky. Telefonni dialog odborny prodejce zahajuje uvedenim jména vybrané spolecnosti
a predstavenim své osoby. Nésledné zjist'uje, jaké ptani potencidlni klient ma. Ptitom dodr-
zuje pravidlo disledného naslouchani volajicimu bez skakani do fe¢i. Upfesnujici informace
k pozadavku zédkaznika formuluje jednoduchymi vétami a ve svych sd€lenich se rovnéz opira
o strucnost a vé¢nost. Po zjisténi pozadavkl zdkaznika provede doporuceni nebo si smluvi

osobni schiizku, na které se proberou blizsi nalezitosti. Na konci telefonniho hovoru se zdvo-
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file rozlouci a popteje piijemny den. Po prob&hnutém telefonniho hovoru si prodejce zkon-
troluje, pripadné uspotada udaje, které si znaci uz v prubchu rozhovoru, to je jméno zakaz-
nika v¢etné kontaktu, k nému si piifadi potfebné informace ke sjednané schiizce a k popta-

vanym produktiim, pokud jiz byly obsahem telefonického rozhovoru.

Osobni setkéani za¢ind privitanim klienta, nabidnutim mista k sezeni, kdvy nebo jiného na-
poje. Poté se vétSinou odborny prodejce seznami se situaci zdkaznika, zjisti informace, které
mu umozni vytvoreni optimalni nabidky vhodnych materiala ¢i produktt pro zékaznika. Na-
sleduje prohlidka show roomu, kde odborny prodejce s odbornym vykladem predvadi jed-
notlivé reklamni boxy, pfipadné rovnou ty, které by mohly zdkaznikovi pfedstavit moZnosti
nabidky ve vztahu k jeho konkrétnim pozadavkim. Pfi ndvstévé show roomu ma s sebou
odborny prodejce zakazkovy list, do které si poznamenava materidly ¢i produkty, o které
zékaznik projevil zajem véetné technickych parametrt zakazky. Zakéazkovy list slouZzi jako
jeden z podkladl pro zpracovani cenové nabidky. Jakmile jsou vybrany zafizovaci predméty
¢idlazby, pokusi se odborny prodejce navrhnout variantu dispozice koupelny, ktera zahrnuje
3D navrh ptislusnych pfedmétl a materiala. Pokud je navrh koupelny zékaznikem schvalen,
ma prodejce k dispozici vSechny potiebné podklady pro uskute¢néni cenové nabidky a gra-
fického navrhu. Pfed ukoncenim schiizky vyjadiuje zdkaznik své ptani ohledné grafického
navrhu. V ptipadé, Ze si graficky navrh pteje, probéhne jesté zaplaceni zalohové faktury,
kterd musi byt zaplacena jesté pted zpracovanim grafického navrhu. Doba trvani zpracovani
cenové nabidky a grafického navrhu je zavisla na poctu aktualnich zakazek. VéEtsinou je vSe
pfipraveno béhem par dni, vyjime¢né maximalné do tydne. Po odsouhlaseni navrhi je po-

depsana smlouva a probéhne objednani pottebného zboZzi, realizace zakazky.

Pti osobnim jednani se dba na to, aby prvni dojem zdkaznika ze setkani s prodejcem byl
bezchybny a tim byl vytvofen piedpoklad nejen pro uspésné dokonceni objednavky, ale
1 podporu dobré povésti o vybrané spole¢nosti. ProfesiondIn¢ zdatny odborny prodejce miize
vzbudit divéru zédkaznika, kdyz reprezentuje spolecnost pfijemnym vystupovanim, kvalitni
upravou svého zevnéjSku, vécnou komunikaci, predvidavosti, ochotou, vytvofenim pocitu

u zdkaznika, Ze je v péci profesionala.

8.1.4 Socialni sité

Vybrana spole¢nost ma zalozenou stranku na Facebooku od listopadu roku 2011. Jsou zde
uvedeny vSeobecné zdkladni informace o nabizenych produktech a sluzbach, dale néco z his-

torie firmy, adresa, oteviraci doba, telefonni ¢islo. Facebookovou stranku sleduje 262 osob
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a libi se to 246. Na obrazku (Obrazek 13) nize je znazornén vyvoj ptibytku poctu sledujicich
na facebookové strance vybrané spolecnosti od ¢ervence roku 2020 do ¢ervna roku 2021.
I ptesto, Ze facebookové stranky Duda koupelny, s.r.o. hlasi posledni ptispévek z listopadu
roku 2020, tak po malych kric¢cich nariista pocet sledujicich této stranky. MlzZe to byt i na-
sledkem trvani epidemiologickeé situace souvisejici s pandemii COVID-19, ktera panuje, kdy

se socialni sit¢ vyuzivaji vice nez kdy dfive.
Celkovy pocet sledujicich stranky: 262

Celkovy pocet lidi sledujicich stranku

300

250

200

2020 2021

Obrazek 13 Vyvoj poctu sledujicich facebookové stranky (facebook.com, ©2021)

Dle demografické analyzy bylo zjisténo, ze facebookovou stranku sleduji zejména muzi
(72 %). Zeny zastavaji 27 % ze sledujicich stranky, 1 % facebookovych uZivatell se nehlasi
k Zadnému pohlavi, takze nejsou zatazeni. Nejvetsi zastoupeni ve vékovém rozmezi maji
muzi od 25-34 let. U Zen maji podobné zastoupeni vékoveé kategorie od 18-24 let (9 %)
a 25-34 let (8 %). I tento obrdzek (Obrazek 14) potvrzuje stdle nizkou oblibenost vyuziti

socialnich siti u starsi kategorie 65 + a to u obou pohlavi.
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Obrazek 14 Demografické rozdéleni sledujicich dle véku (facebook.com, ©2021)

4%

= 1% 0,741%

[ | ——
- I e .
0 1% 2%
4%
13%




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

Vybrand spolecnost v poslednich letech vyuziva svou facebookovou stranku minimélné pro
vkladani ptispévka a komunikaci se zdkaznikem. Analyzou byl zjistén nésledujici pocet

vkladanych ptispévkil na Facebook vybrané spole¢nosti:

e 2017 (19 ptispevkl).

2018 (4 ptispévky).

2019 (0 ptispévka).

2020 (1 ptispévek).

2021 (0 piispévki ke dni 26. 5. 2021).

Na obrazku (Obrazek 15) nize je ukazka ptispévku, ktery mél nejvice oznaceni ,,To se mi
libi* (n = 24). Ptispévek byl vloZen na Facebook v listopadu roku 2017. Jeho vyssi sledova-
nost zapficinil motivacni prvek ve formé akéniho zbozi, které bylo nabizeno o 20 % levnéji.

Tato akce platila az do konce roku 2017.

Duda-koupelny aktualizoval(a) uvodni fotku.

29. listopadu 2017 - Q
-20 %

MIMO AKCNI ZBOZ(

CENY PRO
VSECHNY

oo 24 1 komentar 12 sdileni

> To se mi libi (D Okomentovat /> Sdilet

Nejrelevantnéjsi -

Obrazek 15 Piispévek s nejvice oznacenim ,,To se mi libi*

(facebook.com, ©2021)

8.1.5 Word of mouth marketing

Pro vybranou spolecnost je diilezity i jeden z trendit marketingové komunikace 21. stoleti,
ktery pomahd zvySovat povédomi o spolehlivosti sluzeb a produkti vybrané spole¢nosti.
Tim je Word of mouth marketing. Je to jeden z nejzdsadnéjSich marketingovych kanald,
ktery vyznamné ovliviiuje chod vybrané spolenosti. Kdyz je zdkaznik s poskytovanou sluz-

bou spokojen nebo naopak neni, je zkratka jasné, ze o této zkuSenosti bude déale informovat
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sveé pratele, znamé a €leny rodiny. Informace vnimané zndmymi nebo blizkymi lidmi jsou
brany diivéryhodnéji nez informace pfijaté z jinych marketingovych nastroji. Nekdy se
stava, ze urCity typ zakaznikli vystupuje tak, jako by jeho predstavy nebylo nikdy mozno
uspokojit 1 presto, Ze nabizené sluzby nebo produkty jsou na vyborné kvalitativni urovni.
I kdyz tuto skute¢nost nelze piimo zménit, pokousi se ji vybrana spole¢nost alespoii ovlivnit.
A sice diirazem na profesionalni ptistup odbornych prodejcii a prezentaci irovné nabizenych
produktii a sluzeb. Dale se snazi odlisit od ostatnich spole¢nosti tak, aby upozornil na pozi-
tivni odliSnosti oproti zavedené konkurenci. Pokud bude uptena pozornost k vybrané spo-
le¢nosti Duda koupelny, s.r.o., tak ta zdiirazituje kvalitu nabizenych materidlti hlavné ze za-
hrani¢i, ¢imz se odliSuje od ostatnich koupelnovych studii. Protoze negativni zpravy se ob-
jevuji v povédomi vzdy piednostné a rychle, snazi se vybrana spolecnost udrzet vysoky stan-

A4

dard a renomé svych sluzeb i za pomoci vysSich narokli na své zaméstnance.

8.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

V kapitole shrnuti teoretické Casti — teoreticka vychodiska pro zpracovani praktické casti
byly formulovany pomoci logické metody indukce tti vyzkumné otazky, které jsou zodpo-

vézeny za pouziti logické metody dedukce v praktické ¢asti.

o Vyzkumna otdzka cislo 1: Vyuziva vybrana spolecnost podpory prodeje pro stimulaci

zakaznikii k nakupu?

Ano, vybrana spole¢nost vyuziva podpory prodeje pro stimulaci svych zdkaznikli. Na za-
klad¢ zpracovani praktické Casti bylo zjiSténo, ze vybrana spole€nost ma nastaveny slevy
pro stalé zakazniky, coz jsou vétSinou stavebni spolecnosti a architekti, ktefi pravidelng vy-
uzivaji sluzby nebo nakupuji produkty od vybrané spole¢nosti. Dale probih4 aplikovani ak¢-
nich slev na vybrané zbozi pro ziskani pozornosti zdkaznika. Mezi zboZi, které byva vyuzi-
vano pro akce, patii predev§im dlazby. Dale jesté slouzi k vizualni podpofe prodeje show

room, kde jsou mozné vidét navrhy zbozi a realizovanych koupelen.
o Vyzkumna otdazka cislo 2: Jakym zpiisobem vybrand spolecnost vyuziva socialni sité?

V posledni dob€ nejsou socialni sité¢ vybranou spolecnosti vliibec vyuzivany. Stoji za tim
chybé¢jici specialista na pozici marketingového referenta a slaby zajem vedeni vybrané spo-
lecnosti. V minulosti byla zalozena facebookova stranka, kterd byla zpocatku spravovana,

ale posléze zajem o jeji vyuzivani zeslabl. Firemni Instagram byl pouze zalozen, ale nikdy



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

na ném nebyla Zadna aktivita. Z téchto diivodil nelze vitbec hovotit o efektivité vyuzivani

socialnich siti vybranou spole€nosti.

o Vyzkumna otazka cislo 3: Jaké formy reklamy vyuziva vybrana spolecnost k propa-

gaci své podnikatelské cinnosti?

Vybrana spole¢nost pouzivéa ke své propagaci billboard umistény v bezprostiedni blizkosti
své pobocky u hlavni komunikace Zlin — Otrokovice. Billboard je v zavislosti na opotiebeni
kazdé tf1 mésice obnovovan, celkova realizace (graficky navrh, tisk plakatu, pronajem plo-

chy) stoji 10 000 K¢. Prondjem plochy za mésic ¢ini 6 000 K¢.

Méné nakladnym, ale intenzivnim zpiisobem propagace je potisk sluzebnich vozi logem
vybrané spole¢nosti a nabidkou jejich sluzeb. Samoziejmou soucasti propagace vybrané

spolecnosti jsou 1 drobné reklamni predméty jako propisky, klicenky, kalendate ¢i bloky.

8.3 Zhodnoceni souc¢asného stavu marketingové komunikace ve spolec-

nosti Duda koupelny, s.r.o.

Marketingova komunikace ve vybrané spolenosti v souCasné dob¢ prakticky neexistuje.
Ptesto, Ze jsou zaloZeny socialni sité Facebook a Instagram. Facebook byl zaloZen uzZ v roce
2011. A z pocatku byl 1 vyuzivan. Posledni a v tom roce jediny piispévek na Facebooku se
objevil v roce 2020, na Instagramu aktivita ani nezacala. Divodem je pfedevsim slaby zdjem
vedeni vybrané spolecnosti, kterd je mensiho rozsahu s péti zaméstnanci a pozice marketin-
gového referenta neni obsazena. Oproti nevyuzivanym socidlnim sitim funguje propagace
1 komunikace vybrané spole¢nosti se zdkazniky prostfednictvim webové stranky, kde jsou

k dispozici zékladni informace o nabizenych produktech a sluzbach.

Pozitivni je skutecnost, ze pti zadavani kliCového slova ,.koupelny Zlin* se zobrazi vybér
webovych stranek koupelnovych studii, pficemz vybrana spole¢nost Duda koupelny, s.r.o.

je na ¢tvrtém misté v poradi.

Na poli podpory prodeje jsou uskute¢niovany ob¢asné slevy, predevsim dlazeb, dale pak po-
skytuje vérnostni a mnozstevni slevy stalym zédkaznikiim, mezi které se pocitaji predevsim

stavebni developefi a spolupracujici architekti.

Pozitivni hodnoceni se muize tykat pravidelné¢ vyuzivaného a obnovovaného billboardu
s propagaci vybrané spole¢nosti a nasmérovanim k jeji pobocce. Dale je mozno kladné
ohodnotit potisk firemnich aut propagujici ¢innost vybrané spolecnosti Duda koupelny, s.r.o.

Drobnym ptispévkem k reklamé jsou reklamni predméty jako propisky ¢i kalendare.
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9 SWOT ANALYZA VYBRANE SPOLECNOSTI

Tato kapitola analyzuje vnitini a vn¢j$i faktory, které ovlivituji vybranou spole¢nost Duda
koupelny, s.r.0. Jsou analyzovany silné a slabé stranky, které jsou vnitfnimi ovliviiujicimi
faktory a ptileZitosti a hrozby, které vznikaji na zakladé vnéjsSich faktord. SWOT analyza
vybrané spolecnosti Duda koupelny, s.r.o. je sestavena na zaklad€ veskerého dokoncené¢ho
vyzkumu a analyzy vlastniho zucastnéného pozorovani ve vybrané spole¢nosti Duda kou-

pelny, s.r.o. SWOT analyzu Ize nalézt v tabulce (Tabulka 7).

Tabulka 7 SWOT analyza vybrané spolecnosti Duda koupelny, s.r.o. (Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e Vyhodna poloha
Profesionalni ptistup k zakazni-
kim e Neobsazenost pozice referenta
. B e z z
e Nabidka kvalitnich ovérenych . P
. marketingu
materialti .. R LAk
L. 1t vty v , Neaktivita na socialnich sitich
VNITRNI o Flexibilita pfi feSeni zakazek )
o gl e Vysoké ceny s ohledem na loka-
ANA- e Spolehlivé sluzby . .
, . L. litu prodejny
LYZA e Stabilita spolecnosti :
., . Nevedeni e-shopu
e DrZeni trendti doby . . 2
5 L . e Vysoka fluktuace zaméstnanct
e Vzdélanost zaméstnanct . y
ALt . Pouze jedna pobocka
e Dokonale realné zpracovani gra-
fického navrhu
e Silny kolektiv
PRILEZITOSTI HROZBY
e Snizeni cen konkurence
e Ziskani klientl konkurence kvili ° Sm’zve nlrp’ru mern,e ity 7 (1
" e 2z e Zvyseni urokoveé sazby
L zajmu o kvalitnéj$i materialy A -
VNEJSI B ool e ZvySeni cen materialu
e Zvyseni prumérné mzdy obyvatel N : )
ANA- vCR e Prichod novych konkurentd na
LYZA o . trh
e Snizeni urokové sazby .
g s _p : e Omezena vyroba dodavatele dle
e Nové¢ inovacni technologie . . o,
epidemiologické situace v Ev-
rop¢

9.1 Vnitfni analyza — silné stranky vybrané spole¢nosti

Vybrana spolecnost Duda koupelny, s.r.o. je znaéné¢ zvyhodnénd svou polohou piimo
u hlavni cesty Zlin — Otrokovice, takze je neustale na o¢ich potenciondlnich klientii. Vysled-
kem je i silné povédomi o této znacce v okoli Zlin — Malenovice. Vystavba novych obytnych

domt v této lokalité je stale na vzestupu, takze 1 ptilezitost k zakazkdm je zde pomérné velka.
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Zakaznici maji zajem o sluzby a produkty vybrané spole¢nosti kviili kvalité italskych mate-
ridli. Taktéz zde panuje zakaznickd spokojenost se spolehlivosti nabizenych sluzeb a s pro-
fesionalitou zaméstnanct, ktefi jsou schopni najit pro kazdého feSeni pfimo na miru. Aby
servis pro zakazniky probihal na vysoké urovni, vybrana spole¢nost vyuziva trend doby,
jako je prubézné aktualizovany graficky program Sketchup, ktery umi autenticky vymode-
lovat navrh koupelny do podoby, kterd je velmi blizké skutecnosti. Pro Duda koupelny, s.r.o.
jsou zasadni 1 vztahy mezi zamé&stnanci, takze nelze opomenout 1 kolektiv usilujici o dobré
kolegidlni vztahy. Zaméstnanci jsou vékové kategorie 30—40 let, coz je vyhodou pii vyhod-
nocovani a feSeni problému. Pfi praci se zdkaznikem dokézi spolupracovat a navzajem si
pomoci. VSe je podpoieno tim, Ze i mimo pracovisté jsou v kontaktu, a tak dochazi k potieb-
nému utuzovani pratelskych vztaht, které se potom uplatiiuje i na pracovisti. VSechny tyto

silné stranky se zasazuji o to, aby chod spole¢nosti mél vzestupnou tendenci.

9.2 Vnitini analyza — slabé stranky vybrané spole¢nosti

Ve vnitini analyze jsou zkoumdany 1 slabé stranky vybrané spolecnosti Duda koupelny, s.r.o.
I kdyz je jich méné nez silnych stranek, tak jsou pro diplomovou praci zasadni, protoze na-
povidaji o slabinach, které spolecnost vykazuje, a na které je vhodné se zamétit. Jednoznacné
nejslabsi slabou strankou vybrané spole¢nosti jsou mezery v oblasti marketingu. Problém
zaCind u neobsazeni postu referenta marketingu, ktery by mél na starost nastroje spojené
s efektivnim vyuzitim marketingu. Mezi tyto nastroje patii lepSi zpracovani a sprava webo-
vych stranek, ktera je spojena i se zavedenim e-shopu, aktivita na poli socidlnich siti a riizné
formy propagace ve vztahu k moznému zékaznikovi. U vSech téchto néstrojii neni naplnén
jejich potencial. Jejich vyuzivanim by se marketing vybrané spolecnosti znacné pozvedl.
Dalsi slabou strankou jsou vysoké ceny, které jsou v ramci lokality vyss$i nez u konkurence.
Ptic¢inou neni pfemr$ténd vySe marze, ale cena nabizen¢ho materialu, odvozena od jeho kva-
lity a ovlivnéna jeho dovozem z Italie ¢1 Némecka. Pii slozité epidemiologické situaci, ktera
zasahla Evropu, ceny bohuzel jesté vzrostly. Dalsi slabou strankou je vysoké fluktuace za-
meéstnanct, zptisobena hlavné tim, Ze vybrand spolecnost patii mezi malé spole¢nosti, které
nejsou schopny v nabidce mzdového ohodnoceni drzet krok s konkurenci. Mezi vedlej$i
slabou stranku patii absence vice pobocek. Toto ale neni momentalné povazovano za zasadni
pro chod a prosperitu vybrané spole€nosti, protoze dosud nejsou vhodné podminky pro za-

vedeni vice pobocek.
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9.3 Vnéjsi analyza — prileZitosti vybrané spole¢nosti

Pti1 vnéj8i analyze byly zjiStény prileZitosti, které by mély vliv na moZnost rozkvétu spolec-
nosti do budoucna. Vychézi se ze silné stranky spolecnosti, ktera se tyka rozmanitosti kva-
litnich materiala z ciziny. Pokud by se podafilo nové klientele vérohodné prezentovat pred-
nosti vybéru kvalitnich materiala pro vybaveni koupelen, pfedstavovalo by to cennou pfile-
zitost zacilit na klienty konkurence. Dalsi ptilezitosti se tykaji pfimo osobni financni situace
zakaznik® ve vztahu k vy§i primérné mzdy v Ceské republice, coZ by mohlo podpofit upfed-
nostnéni kvality pred cenou a navysit pocet zakazek. K zaplaceni sluzby na miru jsou ve
velké mife vyuzivany pljcky realizované klienty. Proto snizeni irokové sazby by mohlo mit
taktéz dopad na vysi zdjmu o produkty a sluzby spole¢nosti. A v neposledni fad¢ se naskyta
prilezitost v oblasti technologie. Vyvoj jde stale kupfedu a s nim 1 mnoZzstvi inovaci, které
maji potencial dale zvysit uz tak vysokou troven kvality sluZzeb. Proto je pro spole¢nost

samoziejmosti se neustale vzdélavat a nepromeskat prilezitost k zavadéni novych technolo-

gii.
9.4 Vnéjsi analyza — hrozby vybrané spole¢nosti

Na zavér SWOT analyzy jsou zminény mozné hrozby, které se mohou dotknout vyse obratu
spole¢nosti. Hrozby zptsobené chovanim konkurence, bohuzel, nelze v zdsad¢ zastavit.
Mezi ty patii zejména snizeni cen, kterymi se konkurence prezentuje. V tomto ji nelze kon-
kurovat, protoZe si spole€nost zaklad4 na kvalité¢ ne kvantité, a proto ceny jsou zpravidla
vys$$i nez u ostatnich spole¢nosti na trhu. Nelze ocekavat, ze by na cenovou politiku konku-
rence reagovala sniZzenim vlastnich cen. Podobné jako se finance tykaji ptileZitosti, tak mayji
1 lvi podil 1 na vzniku negativnich jevli. Do této oblasti lze zatadit sniZzeni primérnych mezd
v Ceské republice, a naopak zvyseni Girokové miry, které by mély vliv na mozny ustup za-
kazek z divodu nedostatku financi ze strany zdkaznikli. Dal$i hrozbou miiZze byt rozSifeni
konkurence, ktera by ptibyla v dané lokalité. Pii spravném osloveni klientely, kterd dosud
spada do plsobnosti vybrané spolec¢nosti Duda koupelny, s.r.o. véetné nabidky alternativy
kvalitnich material, by mohl hrozit odchod zakaznikli k nové konkurenci. V posledni fad¢
je z moznych hrozeb potieba zminit situace, ktera postihla svét od roku 2020, kdy neptizniva
epidemiologicka situace v souvislosti s COVID-19 negativné ovlivnila vyrobu a fungovani
dovozu od dodavatelit do obchodli. Vaznou hrozbou je totiz omezeni vyroby s naslednym
zpozd'ovanim zakézek. V dasledku toho a v zavislosti na vyznamném podilu zbozi dovaze-

ného ze zahranic¢i u spolec¢nosti, by hrozil ubytek klientely v disledku jeji nespokojenosti.
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10 SOUHRNNA VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST

V této kapitole je upiena pozornost ke zhodnoceni analytické Casti diplomové prace, kde
byla vybrana spole¢nost Duda koupelny, s.r.o. zkoumana dle rtiznych proménnych. Cilem
analytické ¢asti byla také definice vlivu mikroprostiedi, mezoprostiedi a makroprosttedi na
vybranou spole¢nost. Pro analyzu byly vyuzity vybrané strategické marketingové analyzy,
analyza sekundarnich internich informacnich zdroji a interview jako technika kvalitativniho

marketingového vyzkumu.

Po predstaveni vybrané spolecnosti nasledovala analyza jejiho mikroprostiedi metodou 7S
McKinsey, analyzou STP a analyzou marketingového mixu. Analyzou 7S McKinsey bylo
zkoumano sedm kritickych faktori vybrané spolecnosti. Diky analyze STP byli zakaznici
vybrané spole¢nosti roztiidéni do segmentt podle v€ku a geografického ukazatele, kde bylo
zjiSténo, Ze atraktivnim segmentem jsou zakaznici z daného regionu od 30-50 let a odbéra-
telé z fad stavebnich firem a spolupracujicich architektti. Analyzou marketingového mixu
byly zkoumany dil¢i aspekty, pro dosaZeni strategickych cilii vybrané spole¢nosti. Vyrazné
slabym ¢lankem marketingového mixu byla absence vyuZivani socialnich siti a neexistence
e-shopu, kdy kamenna prodejna tézko miize konkurovat moznostem internetového obchodu.
Kladné hodnoceni si zaslouZi pravidelna obnova billboardu u hlavni komunikace, potisk fi-
remnich vozidel a drobné propagaéni pfedméty. Pozitivni je také vyuZzivani vlastni webové
stranky, k propagaci produktl a sluzeb vybrané spole¢nosti a ke komunikaci se zdkazniky.
Porterovym modelem péti konkurencnich sil a benchmarkingem bylo analyzovano mezo-
prostiedi. Porterovym modelem bylo zkouméno pét klicovych faktorti ovlivitujicich konku-
renceschopnost vybrané spolecnosti. Ve Zlinském kraji pisobi ¢tyfi hlavni koupelnova stu-
dia, ktera se mohou fadit mezi konkurenci vybrané spolecnosti. Spole¢nost Duda koupelny,
s.r.0. vyuziva sluzeb piedevsim zahrani¢nich dodavatell z Italie a Némecka, které jsou bez-
problémové, ale epidemiologicka situace souvisejici s pandemii COVID-19 ukézala, ze ne-
sou sva rizika. Trh pro potencidlni novou konkurenci neni omezen, ale subjekt srovnatelny
s vybranou spolecnosti by nemél Sanci se v analyzovaném kraji uchytit. Na zaklad¢ deseti
hodnoticich kritérii bylo pomoci benchmarkingu provedeno srovnani vybrané spole¢nosti se
¢tyfmi konkurenty. Hodnotici kritéria méla souvislost vesmés s marketingovymi komunika-
cemi. Vybrana spolecnost Duda koupelny, s.r.o0. obsadila ve srovnani s konkurenci posledni
misto s hodnocenim 2,66. Takového nizkého hodnoceni dosahla kviili pasivité prezentace
na socidlnich sitich, absence hodnoceni na Facebooku, nulové komunikaci s fanousky na

socialnich sitich a nizkym poctem ptispévki. DalSim typem analyzy, ktera byla realizovana,
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byla PESTE analyza, s jejiz pomoci byly zjiStény vnéjsi faktory ovliviujici fungovani vy-
brané spolecnosti. To se stalo aktualnim v roce 2020, kdy celosvétova epidemie paralyzovala
vyrobu a distribuci zbozi. Problematickym by se mohl pro chod vybrané spole¢nosti stat
neptiznivy zdravotni stav zaméstnancii s ohledem na jejich nizky pocet. V posledni kapitole
analytické Casti byla zpracovana SWOT analyza, kterd rozd€luje vnitini a vnéj$i faktory

podle silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.

Data ziskana v dil¢ich analytickych kapitolach budou vyuzita jako zaklad pro projektovou

cast diplomové prace.
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11 PROJEKT ZAMERENY NA ZLEPSENI SOUCASNEHO STAVU
MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE VYBRANE SPOLEC-
NOSTI

Zaveérecnou Casti diplomové prace je vytvoreni projektu, ktery by vedl ke zlepSeni soucasné-
ho stavu marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti Duda koupelny, s.r.o. Obsah
projektu bude vytvaren na zéklad¢ provedenych marketingovych analyz a taktéz po konzul-
taci s odbornym prodejcem, ktery doporucil nékteré navrhy skrze své poznatky a zkuSenosti
z prace ve vybrané spole¢nosti. Navrhy budou naplanovéany na obdobi od 1. ¢ervence 2021
do 30. Cervna 2022, kdy prob¢hne analyza a zdroven budou zndmy vysledky soucasného
stavu marketingové komunikace, ptipravy projektovych variant a nasledny pokus o jejich

realizaci.

11.1 Cil projektu

Na pocatku projektu musi byt zadany cile, kterych ma byt dosazeno. Dle provedenych analyz
je jasné ziejme, ze spolecnost Duda koupelny, s.r.0. ma zna¢né mezery v marketingové ko-
munikaci. Tyto mezery plynou z ¢asti z nezdjmu vedeni o vyS$i Groveil marketingové ko-
munikace a taktéz z hlediska velikosti spolecnosti k tomu nejsou idealni mozZnosti finanéni
1 persondlni. Cilem projektu bude pokusit se navrhnout a aplikovat mozné marketingoveé
typy komunikaci, které¢ by zvySily povédomi o spole¢nosti, udrzovaly blizsi a frekventova-
n¢j$i vztah s potencidlnim zakaznikem, vzbudily divéru a vnitiné motivovaly k rozhodnuti

vyuzit nabidky produktii a sluZzeb vybrané spole¢nosti.

11.2 Cilové skupiny projektu

V zacatcich projektu je potteba stanovit, na jakou cilovou skupinu bude smérovano zlepSeni
marketingové komunikace. Cilova skupina, na kterou by méla byt zaméfena prioritni pozor-
nost, ptimo vyplyva z provedenych analyz. Skrz tyto analyzy byly ziskany potiebné infor-
mace o hlavni skupiné potencialnich zékaznik, kterd ma byt oslovena. Cilovymi skupinami,
které maji byt predevSim osloveny, jsou stavebni spole¢nosti, architekti ze Zlinského kraje

a soukromé osoby ve v€kovém rozmezi 30-50 let.

11.3 Méreni uc¢innosti projektu

Pt1 hodnoceni G¢innosti projektu je moZné vyuzit mnoha metod méteni. Kazda pouzita me-

toda bude zndzornéna béhem provadéni kazdého navrhovaného planu. Lze vyuzit néstroj
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Google Analytics, ktery byl jiz vyuzit u analyzy soucasného stavu marketingové komuni-

kace vybrané spolecnosti, dale statistika navstévnosti webovych stranek a dalsi.

11.4 Navrhované plany

Tato ¢ast diplomové prace bude jiz pfimo zaméfena na navrhy, které by vedly ke zlepSeni
marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti. Hlavni snahou bude jednoduché, ale

pfesné zndzornéni navrhovaného planu s poukazem na cestu k jeho realizaci v€etné nakladu.

11.4.1 Navrhovany plan ¢. 1 — Tvorba e-shopu

V rédmci analytické Casti bylo zjiSt€no, ze webova stranka vybrané spole¢nosti sice vzhle-
doveé vypada obstojné, ale oproti konkurenci nema tolik nabizenych moznosti a zalozek,
které by mohl potencialni zakaznik vyuZit k zjiSténi informaci o sluzbach nebo produktech,

coz by mohlo zvysit jeho motivaci k nakupu.

Vzhledem k tomu, Ze webovée stranky vybrané spole¢nosti nemaji vyuzity sviij potencial, tak
je zde vice moznosti pro jejich zlepSeni. Soucasti zmény by mohl byt ndvrh urcitého komu-
nikaéniho panelu pro zdkazniky nebo zavedeni e-shopu. Pozornost bude zaméfena na formu
e-shopu, ktery dle vyjadieni zaméstnancii vybrané spolecnosti pomérné zadsadné chybi k dr-

zeni vykonnostniho tempa s konkurenci.

Tvorba e-shopu by byla provadéna profesionalnim dodavatelem, ktery by jej vytvofil ptimo
pro specifické potteby spolecnosti Duda koupelny, s.r.o. na miru. Cilem by bylo vyrovnat se
konkurenci, kterd jiz tento typ prodeje na webu ma a zacilit prostfednictvim rozSifeni na-
bidky sluzeb na zvySeni trzeb. Nechce-li totiz zakaznik vazit cestu do kamenného obchodu,
vyuZije nabidky e-shopu, ktery se mu nabidne. Je potieba stanoveni si ¢asové a nakladové
naro¢nosti projektu za ti¢elem zjiSténi nakladl a stanoveni priorit. Jak jiz bylo feceno, zalo-
zenim e-shopu bude povétena profesionalni spole¢nost a jejim ukolem bude vytvoreni e-
shopu pfimo na miru vybrané spolecnosti. Tento typ e-shopu je nazyvan ,,e-shop s individu-
alitami®. Doba pro realizaci e-shopu na webové strance pifimo na miru pro mensi spole¢nosti
s niz§im rozptylem sortimentu se pohybuje v rozmezi 4-6 mésic. Vychazi se z nabidky

spolecnosti ANT studio. Vybrana spolecnost pocita s ¢asovou naroc¢nosti 5 mésict. V ta-

bulce (Tabulka 8) niZze znazornéna specifika navrhovaného planu.
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Tabulka 8 Navrhovany plan €. 1 — Tvorba e-shopu (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost E-shop

Zvyseni moznosti webové stranky, vyssi povédomi o nabize-
Cil nych produktech, zvySeni trzeb, navySeni navstévnosti we-
bové stranky

Osloveni profesiondlni firmy, schvaleni navrhi fotek a textd,

Podptirné ¢innosti s M .
zafinancovani, zauceni spravy e-shopu od profesiondla

Casova naro¢nost 5 meésicta

Termin realizace 1. zari 2021-1. Gnora 2022

Cena tvorby e-shopu: 300 000 K¢

Finan¢ni ndro¢nost “ o <
Zauceni spravy e-shopu: 6 000 K¢

Pomoci Google Analytics — poméry navstévy webové stranky,

Me¢éfeni ucinnosti e o .
mira ndkupli pomoci e-shopu

11.4.2 Navrhovany plan €. 2 — Prijeti zaméstnance na pozici obchodniho zastupce
se specializaci na marketing
Na zéklad€ provedenych analyz — analyza STP a analyza komunika¢niho mixu, kterd se ty-
kala socidlnich siti, bylo vyhodnoceno, ze pro realizaci dalSich pland, jako lepsi fizeni we-
bové stranky, spravy socialnich siti a celkového vyuziti a koordinace marketingovych na-
strojil je zapotiebi pfijmout obchodniho zastupce se specializaci na marketing. Tato pozice
neni ve vybrané spolecnosti obsazena, a to ma za nasledek slabsi prezentaci nabidky pro-

duktii a sluzeb oproti konkurenci a omezeny kontakt s potenciondlnim zakaznikem. Toto se

potvrdilo u analyzy benchmarkingu — charakteristiky konkurence.

Pro uskutecnéni vybérového tizeni se stanovi pozadavky pro vybér zaméstnance na pracovni
pozici obchodni zastupce se specializaci na marketing a definuje se, co nabizi vybrana spo-
lecnost uchazeci. Osoba vybrana na tuto pozici by méla ovladat komunikaéni dovednosti,
méla by mit predeslé zkuSenosti s budovanim jména spolecnosti pomoci vSech dostupnych
marketingovych nastroji a méla by byt schopna nastinit, v jakém ¢asovém horizontu by
dokézala zvysit povédomi veifejnosti o pfednostech nabidky Duda koupelny, s.r.o. Jelikoz
samostatna pracovni pozice referent marketingu by nebyla na plny Givazek vyuzita, mél by
novy zaméstnanec zastavat i funkci obchodniho zastupce, ktera by se s tvorbou marketingu
mohla vhodné dopliiovat. Rovnéz by mohl v ptipadée potieby zastoupit odborného prodejce.

Zaméstnanec by byl ocenén mési¢ni hrubou mzdou 30 000 K¢, protoze je to priimérna mzda,
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které dosahuji odborni prodejci na svych postech ve vybrané spole¢nosti. Po ptijeti do vy-
brané spole¢nosti musi projit zaSkolenim a seznamenim se se sortimentem, prostfedim a cho-
dem vybrané spole¢nosti. Casovy horizont od zadani vyb&rového fizeni, ptijeti nového za-
meéstnance az po jeho Uplné seznameni s naplni prace a docileni samostatnosti zabere 1-2
meésice. Vybrana spole¢nost kalkuluje s pfijetim zaméstnance od 1. srpna 2021, tedy za
dva mésice od zacatku vybérového fizeni. Potiebna specifika jsou prehledné uvedena v ta-

bulce (Tabulka 9).

Mozna podoba inzeratu na nové obsazované pracovni misto ve vybrané spole¢nosti Duda
koupelny, s.r.o. je soucasti ptilohy (Ptiloha P II). Tento inzerat bude zvefejnén na strance

firmy.jobs.cz, kde stoji jednotné¢ sdileni na cely mésic 6 900 K¢.

Tabulka 9 Navrhovany plan ¢. 2 — Pfijeti zaméstnance na pozici obchodniho zastupce se

specializaci na marketing (Vlastni zpracovani)

Prijeti odborného prodejce se specializaci na marke-

Hlavni ¢innost .
ting

Lepsi vedeni webové stranky, sprava socialnich siti atd.,
lepsi vyuziti a koordinace marketingovych nastrojl, bu-
dovani jména vybrané spolec¢nosti, zisk novych zakaz-
nik

Cil

Vypsani vybérové fizeni, vybér vhodného kandidata, za-

Podptirné ¢innosti . . , , Y 1 . o gt
Skoleni a seznameni s prostiedim vybrané spolecnosti

Vybérove tizeni: 1 mésic

Casova naroénost s, « s o , “ o
Zaméstnani: 11 mésici (vyplaceni mzdy 10 mésicit)

Vybérove tizeni od 1. Cervence 2021-31. Cervence 2021

Termin realizace Zaméstnani: 1. srpna 2021-30. ¢ervna 2022

Vybérove tizeni: 6 900 K¢
Financni  naro¢nost (hrubd | Mzda: 30 000 K¢&/mésic

mzda zaméstnance) Odvody: 10 140 K¢/mésic
Celkem: 408 300 K¢&

Hodnoceni majitelem vybrané spolecnosti dle kvality
odvadéné prace, Google Analytics — pomér navstévnosti
na webovych strankach, pocet sledujicich na socialnich
sitich a tak dale.

Méfeni ucinnosti

11.4.3 Navrhovany plan ¢. 3 — Socialni sité

Po realizaci navrhovaného planu €. 2 je mozno se zamétit na zlepSovani povédomi o vybrané

spolecnosti pomoci vybranych socidlnich siti, které jsou dle vysledki benchmarkingu na
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nizké trovni vyuziti. U Facebooku i Instagramu je problém stejny, a to v pasivité¢ vybrané
spolecnosti. Facebook byl pouzivan aktivnéji pfed mnoha lety a Instagram je zatim pouze
zaloZen, ale nenaléza se na ném zadna interakce se zdkaznikem pomoci ptispévki a jinych.
Proto by mél novy zaméstnanec na pozici obchodniho zéstupce se specializaci na marketing
v soucinnosti s vedenim vybrané spolecnosti a odbornymi prodejci vypracovat casovy har-
monogram, podle kterého bude pracovat. Jak je mozno vidét na facebookovych a instagra-
movych profilech konkurence SIKO koupelny, zde maji minimalné kazdé tti dny novy pfti-
spevek, a to jak na Instagramu, tak na Facebooku. Podobné ¢asové nastaveno by to mélo byt
1 ve vybrané spole¢nosti Duda koupelny, s.r.o. Zédkaznik ma skrze pravidelné piidavani piti-
spevkill od vybrané spole¢nosti neustale na o¢ich nové akce, produkty a moznosti sluzeb, coz

ptispiva k utvareni jeho povédomi o moznosti vyuziti nabidky vybrané spole¢nosti.

Naklady na ziizeni nové pracovni pozice a dale na realizaci zdméra s ni spojenych budou
sestavat ze mzdovych nakladl, dale na propagaci facebookového i instagramového profilu,
aby byl zaji$tén, co nejvétsi dosah predem vybraného piispévku. Facebookovy profil Duda
koupelny, s.r.0. sleduje pouze 246 lidi a u instagramového profilu je to jesté podstatné méng,
ato 37. Proto k naplnéni potencidlu socialnich siti v rdmci marketingu je potieba ziskat nové
sledujici a pomoci nich 1 daleko vétsiho dosahu ptispévkll, coz v dneSni dobé patii mezi
prioritu. Pfispévky by mély byt vytvareny tak, aby potencialni zdkazniky upoutaly. M¢ly by
se tykat informaci o nov¢ realizovanych projektech, dale o akénich cenadch zbozi a tak déle.
Pocitalo by se s jednim propagovanym piispévkem za tyden. V ptipadé, ze probéhne piijeti
obchodniho zastupce se specializaci na marketing, bude podle pldnovaného harmonogramu
pocet ptispévka celkem 48. Piispevek zabere v priméru 1,5 hodiny ¢asu zaméstnance. Na-

vrhovany plan zndzornén v tabulce (Tabulka 10).

Tabulka 10 Navrhovany plan €. 3 — Socialni sité (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Socialni sité

Zvyseni potencialu, vyuziti socialnich siti,
Cil ptiliv novych sledujicich (zakazniki), zvy-
Seni trzeb

Nastaveni prace pro obchodniho zastupce
Podptirné ¢innosti se specializaci na marketingu s ohledem na
pracovni naplii a casovy horizont

Pocet prispévkl za rok 48

Casova naro¢nost 72 hod/rok

Termin realizace 1. srpna 2021-30. ¢ervna 2022
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Za 1 ks propagovaného piispévku pro 1 800
az 5 100 lidi: 900 K¢
Celkova cena za 48 ks: 43 200 K¢&

Vyhodnoceni na zakladé statistik na soci-
alni siti

Finan¢ni ndroc¢nost za jeden propagovany
ptispévek pro zhruba 1800 az 5100 lidi

Meéteni ucinnosti

11.4.4 Navrhovany plan ¢. 4 — Inzerce ve Zlinském deniku

Ptesto, ze informacnim prostfedklim vladnou socialni sité a internet, je nemalo potencial-
nich, pfedevSim starSich zakazniki, ktefi socialni sit€¢ nepouzivaji. Zejména pro ty je stale
aktualni a i€innd inzerce a reklama v tisku. Celkem 51 % populace stale povazuje reklamu
v tisku za uzite¢nou, takZe na zéklad¢ této statistiky se miize vybrana spole¢nost pokusit
vyuZit tohoto propagaéniho prostfedku. Zlinsky denik vychazi kazdy den kromé nedéle. Vy-
brana spolecnost by inzerci do deniku umistila pouze v pond¢li, protoze vydani ma v ten den
nejveétsi odber z celého tydne. Roc¢ni predplatné pro pondéli je 1057 KE. Vybrana spole¢nost
Duda koupelny, s.r.o. by umistila do deniku inzerci tfikrat rocné (leden, inor, bfezen). Tyto
mésice byly vybrany zamérné€ na zaklad€ internich statistik obratu, ktery je v t€chto mésicich
nejslabsi oproti ostatnim mésicim v roce. Inzerce by méla velikost 1/16 a byla by v barev-
ném provedeni. Odborny prodejce, ktery neustale pracuje s grafickymi navrhy, by vytvofil

obsah a design inzerce. Navrhovany plan znazornén v tabulce (Tabulka 11).

Grafickd mozna podoba inzeratu do Zlinského deniku pro vybranou spole¢nost Duda kou-

pelny, s.r.o. je soucasti ptilohy (Ptiloha P III).

Tabulka 11 Navrhovany plan €. 4 — Inzerce ve Zlinském deniku (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Inzerce ve Zlinském deniku

Ziskani novych zakaznikl, zvySeni pové-
domi o vybrané spole¢nosti, snaha o zave-
deni pravidelnosti nové marketingové ko-
munikace

Cil

Osloveni odborného prodejce, schvaleni né-
vrhu inzerce, vyplnéni formulafe pro in-
zerci ve Zlinském deniku, zaslani objed-
navky na e-mail vybrané¢ho deniku

Podptirné ¢innosti

Pocet inzerci za rok 3

10 dni (osloveni odborného prodejce,

Casova naroénost s Y
schvaleni navrhu + zaslani objednavky)

Termin realizace leden 2022, tnor 2022, brezen 2022
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Cena jedné inzerce: 1 000 K¢

Finan¢ni naro¢nost . "
Cena za inzerce celkem: 3 000 K¢

Méfeni ucinnosti Dotaznikové Setfeni

11.4.5 Navrhovany plan €. 5 — Reklama na informa¢ni obrazovce ve vozech Do-

pravni spolecnosti Zlin — Otrokovice

V poslednich letech vybavenost trolejbust ve Zlin€ a Otrokovicich roste. Tim 1 ptibyla moz-
nost si zadat reklamu na informacni obrazovce v dopravnich vozech, kterd slouzi zejména
k informacim o piijezdech a odjezdech z danych zastavek. Proto by vybrana spole¢nost vy-
uzila tuto formu reklamy pro zvySeni povédomi o své plisobnosti na trhu. Vybrana spolec-
nost by si vybrala zakladni klip, ktery ma délku 10 sekund a jeho doba propagovani by trvala
dva tydny v kazdém mésici, ktery by byl zadan. Do vybéru mésict se zatadi mésice po apli-
kovéani inzerce do novin, tedy duben, kvéten a cerven. V klipu by se vzdy objevovaly navrhy
koupelen k realizaci, které by zpracoval odborny prodejce v rdmci svych pracovnich povin-
nosti a mohl by uzit nékterych ze svych ptedeslych navrhii. Cena za dvoutydenni kampan

s 10 sekundovym klipem je 3 630 K¢. Navrhovany pldn zndzornén v tabulce (Tabulka 12).

Tabulka 12 Navrhovany plan ¢. 5 — Reklama na informacni obrazovce ve vozech Dopravni

spole€nosti Zlin — Otrokovice (Vlastni zpracovani)

Reklama na informacni obrazovce ve vo-

Hlavni ¢innost zech Dopravni spolecnosti Zlin - Otroko-
vice
Cil Ziskani novych zakazniki, zvySeni pové-

domi o vybrané spolecnosti

Osloveni odborného prodejce, schvaleni na-
vrhu reklamy, vyplnéni formulafe pro re-
Podptirné ¢innosti klamu na strdnce dszo.cz, zaslani objed-
navky na e-mail vybrané¢ho dopravniho
podniku

3

Realizace reklamy v (dvoutydenni interval)
za rok

10 dni (osloveni odborného prodejce,

Casova naroénost s ot i s
schvaleni navrhu + zaslani objednavky)

Termin realizace duben 2022, kvéten 2022, ¢erven 2022

Cena jedné reklamy: 3 690 K¢

Finan¢ni naro¢nost . “
Cena za inzerce celkem: 11 070 K¢

Méfeni ucinnosti Dotaznikové Setfeni
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11.4.6 Navrhovany plan ¢. 6 — Reklama v Hitradiu Zlin
Radio se od televize ¢1 dalSich médii 1i8i v jedné zasadni véci — jediné radio mohou lidé
poslouchat cely den a pfi jakékoliv ¢innosti. Pokud je kampan v radiu kvalitné vymyslena,
spravné se nacasuje a pripravi, mize byt velmi silnym a efektivnim nastrojem firemniho
mediamixu. Proto se vyuzije moznosti reklamniho spotu v Hitradiu Zlin. V prvni fazi je za-
potiebi vytvofit reklamni znélku, kterd bude zpracovéana u spolecnosti Freshmedia studio.
Reklamni znélka bude mit délku 30 sekund. Zpracovani prob&éhne v listopadu 2021, potrva
dva tydny a jeji cena je 2 500 K¢. Poté bude sjednana schiizka se zaméstnancem Hitradia
Zlin, ktery ma na starost oblast reklamy. Zde si bude potieba zvolit, v jakém mésici a Case
spolecnost Duda koupelny, s.r.o. méa zajem o hrani jejich reklamniho spotu. Smlouva bude
sjednana na mésic prosinec 2021, kdy za¢ind pomalu obrat vybrané spole¢nosti klesat. Re-
klamni spot se bude v Hitradiu Zlin poustét od pondéli do nedéle po dobu dvou tydnii na
zacatku mésice, coZ je celkem 14 dni. Cena za jeden den (5 minut vstupu) propagovani re-

klamniho spotu je 989 K¢&. Navrhovany plan zobrazen v tabulce (Tabulka 13).

Tabulka 13 Navrhovany plan €. 6 — Reklama v Hitradiu Zlin (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Reklama v Radiu Zlin

Ziskani novych zakaznikl, zvySeni pove-

Cil . . .
domi o vybrané spole¢nosti

Osloveni spolecnosti Freshmedia studio,
schvaleni navrhu reklamniho spotu, sjed-
nani schizky se zaméstnancem Hitradia
Zlin + podepséani smlouvy

Podptirné ¢innosti

Pocet propagovani reklamnich spoti za rok | 14

Casova naro¢nost 21 dni

Termin realizace prosinec 2021

Cena za vypracovani reklamniho spotu:
2 500 K¢

Cena za jeden den (Sminut vstupu) propa-
Finan¢ni ndroc¢nost govani reklamniho spotu: 989 K¢

Cena za vypracovani reklamniho spotu +
propagace reklamniho spotu (14 dni) cel-
kem: 16 346 K¢

Méfeni ucinnosti Dotaznikové Setfeni
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11.4.7 Navrhovany plan ¢. 7 — Novy billboard pro vybranou spole¢nost

Dle analyzy komunika¢niho mixu bylo zjiSténo, zZe vybrana spole¢nost ma jiz jeden billboard
v prondjmu na hlavni cesté Zlin — Otrokovice. Vzhledem k tomu, Ze se nachazi jen na strané
smérem do Zlina, tak by bylo ptfihodné vyuzit moznosti zrealizovat billboard 1 na druhé
stran¢ komunikace smérem do Otrokovic. K navrhu billboardu by v tomto piipad¢ byla vy-
uzita externi spole¢nost Yoda Vision. V ramci schlizky s touto grafickou spole¢nosti by byl
zadan predpoklad, ktery by vybrana spolecnost chtéla naplnit. Vypracovani navrhu az po
schvaleni ndvrhu by trvalo 14 dni. Graficky navrh by stal 3 500 K¢. Dale pronajem plochy
pro billboard u supermarketu Terno Zlin stoji 6 500 K¢ za mésic. Tisk billboardu vyjde na
1 000 K¢. Billboard by byl vyvéSen od srpna roku 2021. Jak jiz bylo zminéno v analyze
komunika¢niho mixu, billboardy jsou potieba kazdé¢ tii mésice obménit. Navrhovany plan

zobrazen v tabulce (Tabulka 14).

Tabulka 14 Navrhovany plan €. 7 — Billboard (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Billboard

Ziskani novych zakaznikl, zvySeni pove-

Cil domi o vybrané spole¢nosti

Osloveni grafické spolecnosti Yoda vision,
vypracovani a schvaleni grafického navrhu,
sjednani schiizky s pracovnikem Rédia Zlin
+ podepsani smlouvy

Podptirné ¢innosti

Pocet mésicu 11

17 dni (vypracovani grafického navrhu +

Casova naroc¢nost .,
smlouva s pronajimatelem plochy)

Termin realizace srpen 2021 — Cerven 2022
Cena za vypracovani grafického navrhu:
3 500 K¢
Cena za tisk billboardu: 1 000 K¢

Finan¢ni ndro¢nost Cena za prondjem plochy pro billboard za

mésic: 6 500 K¢
Celkova cena (graficky navrh + tisk (4x) +
pronajem plochy (11 mésicit): 79 000 K&

Méfeni ucinnosti Dotaznikové Setfeni
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12 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Navrhované akéni plany jsou naplanovany v rizném obdobi za Gasové vytyéeny rok. Casovy
harmonogram projektu je uveden v tabulce (Tabulka 15), kde jsou znazornény jednotlivé
¢innosti, jak po sob¢ budou navazovat a jaka je jejich ¢asova naroc¢nost. Vzhledem k tomu,
ze je snaha o nejefektivnéjsi vyuziti ¢asu, tak bude uzita metoda CPM. Tato metoda vymezi
kritickou cestu a co nejkrat$i dobu, za kterou je mozno projekt zrealizovat. Doby dilCich
¢innosti jsou fixné dana, coz znamena, ze se jedna o deterministickou metodu. K zobrazeni

casove analyzy bude vyuzit QM for Windows.

Tabulka 15 Casovy harmonogram navrhovaného projektu prostiednictvim aké&nich

plant (Vlastni zpracovani)

Cinnost Nazev ¢innosti Doba trvani (dny) Pre\(’l-chazejlcl
cinnost
A Analyza soucasné situace 15 -
B Navrh, ptiprava a schvaleni 20 A
C Vybérové fizeni 31 B
D Pracovni zafazeni obchodniho prodejce se 334 C

specializaci na marketing

Nastaveni pracovni ¢innosti na socialnich
E sitich pro obchodniho prodejce se speciali- 10 B
zaci na marketing

F Sprava socialnich siti 334 E
Zpracovani a podpis smlouvy s firmou pro
G 5 B
tvorbu e-shopu
H Tvorba e-shopu 153 G
I Sprava e-shopu 150 H
J Ptiprava a inzerce ve Zlinském deniku 30 B
K Ptiprava a zaslani objednavky reklamy do 10 B
Dopravniho podniku Zlin — Otrokovice
Reklama na informaéni obrazovce ve vo-
L zech Dopravni spole¢nosti Zlin — Otroko- 42 K
vice
Vypracovani reklamniho spotu + smlouva
M o , 21 B
s Hitradiem Zlin
N Propagovani reklamniho spotu v radiu 14 M
0 Vypracovani, schvaleni navrhu billboardu 17 B

+ smlouva s pronajimatelem
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P Aplikovani billboardu 334 O

Kontrola a méfeni u€innosti
provedenych navrhovanych plant

R Vyhodnoceni projektu 2 K

Pted zapo¢nutim dil¢ich navrhovanych planti je nutné, aby byla uskute¢néna analyza sou-
casného stavu vybrané spolec¢nosti, kterd se tyka prevazné prizkumu marketingovych ko-
munikaci. Tato analyza byla predikovana na 15 dnli. Potom je dalezité v zacatcich vytvo-
fit dil¢i navrhované plany a ptipravit si k nim potfebné néaleZitosti, které musi vybrand spo-
lecnost schvalit. Jakmile je projekt schvalen, tak se mizou zahdjit ptipravy pro uskutec-
néni navrhovanych plani. Trvani ptiprav a jednotlivych ¢innosti je zachyceno v tabulce (Ta-

bulka 16).

Diky nalezitym vybranym metodam, bude projekt kontinualné€ sledovan a bude métena ucin-
nost dil¢ich navrhovanych planti. Po zakon¢eni projektu budou vyhodnoceny jednotlivé na-
vrhované plany. Kladna a zaporna hlediska projektu budou rozebrdna a na zéklad€ nich bu-
dou doporuceny eventualni navrhy pro zkvalitnéni. Za vyuziti softwaru QM for Windows
bylo stanoveno, ze doba trvani projektu mize byt nejméné 400 dni. Potom, byla zjiSténa
kriticka cesta projektu s nulovymi celkovymi, volnymi a nezavislymi ¢asovymi rezervami.
Jakmile by se tedy stalo, ze v n€kterych téchto kritickych ¢asti by nastalo zpozdéni, tak by

doslo k zpozdéni celého projektu.

Celkova délka projektu a jeho kritické cesta jsou zobrazeny v tabulce (Tabulka 16). Kritické

¢asti jsou znazornény ¢ervenou barvou.
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Tabulka 16 Znazornéni kritické cesty a celkové délky projektu (Vystup programu QM)

Project 400 _
A 15 0 15 0 15 0
B 20 15 35 15 35 0
C 31 35 66 35 66 0
D 334 66 400 66 400 0
B 10 35 45 56 66 21
F 334 45 379 66 400 21
G 5 35 40 92 97 ST
H 153 40 193 97 250 57
I 150 193 343 250 400 57
J 30 35 65 370 400 335
K 10 35 45 348 358 313
L 42 45 87 358 400 313
M 21 35 56 365 386 330
N 14 56 70 386 400 330
O 17 35 52 49 66 14
P 334 52 386 66 400 14
Q 30 35 65 370 400 335
R 2 45 47 308 400 353

V dalSim obrazku (Obrazek 16) je zobrazen graficky Ganttiv diagram, ktery je interpretaci
kritické cesty. Znovu je kritick4 cesta nartnuta ¢ervenou barvou. Modréa barva oznacuje
useky navrhovanych pland, kde je moZno nabrat zpozdéni. Na kraji kazdé linky je zaznacen

nejdiive mozny ptipadny konec dil¢ich navrhovanych ¢ésti.
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Obrazek 16 Ganttiv diagram (Vystup programu QM)

Sitovy graf je zobrazen na obrazku (Obrazek 17), ktery znazornuje recipro¢ni dil¢ich navr-

Ve

hovanych ¢innosti v mezich celého projektu. VSechny dil¢i ¢innosti maji v sitovém grafu

udany své nejdiive mozné konce realizace. Kriticka cesta zobrazena Cervené.
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Obrazek 17 Sitovy graf projektu (Vystup program QM)
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13 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Projekt zlepSeni souasného stavu marketingové komunikace ve vybrané spole¢nosti zahr-
nuje sedm navrhovanych pland, které jsou zacileny na konkrétné dané cile. V tabulce (Ta-
bulka 17) jsou sumarizovany vSechny naklady souvisici s projektem. Navrhované dil¢i plany

byly vybrany a navrhnuty tak, aby bylo realizovani moZno uskutecnit.

Tabulka 17 Néklady za dil¢i navrhované plany (Vlastni zpracovani)

Navrhovany plan Naklady
Cena tvorby e-shopu + zauceni spravy e- 300 000 + 6 000 =306 000 K¢ (bez
shopu DPH)
Ptijeti zaméstnance na pozici obchodniho 10 x 30 000 =300 000
zastupce se specializaci na marketing 10 x 10 140 =101 400
(mzda) + odvody zaméstnavatele (socialni 1 x6900=6900
a zdravotni pojisténi) 300 000 + 101 040 + 6 900 = 408 300 K¢
Socialni sité — propagovani ptispévkl 43 200 K¢ (bez DPH)
Inzerce ve Zlinském deniku 3 000 K¢ (bez DPH)
Reklama na informacéni obrazovce ve vo-
zech Dopravni spole¢nosti Zlin — Otroko- 3x3690=11070 K¢ (bez DPH)
vice
2 500

14 x 989 =13 846

Reklama v Hitradiu Zlin 13 846 + 2 500 = 16 346 K& (bez DPH)

3500
4 x 1000 = 4 000
Novy billboard 11 x 6 500 = 71 500
3 500 + 4000 + 71 500 =79 000 K¢& (bez
DPH)

Naklady celkem 866 916 K¢

Nejnakladné;jsi soucasti nakladii navrhovaného projektu jsou ndklady na zaméstnance, které
¢ini 407 940 K¢. Tato polozka je ale nutna pro realizaci dalSich navrhovanych zmén, proto

je nezbytné ji uplatnovat pti daném projektu.

Druhou velmi ndkladnou polozkou je vytvofeni e-shopu a nasledné zauceni se pro jeho
spravu a vedeni. E-shop jako jeden z prodejnich kandlii potifebuje vybrana spole¢nost pro

drzeni kroku z konkurenci a pro ziskani novych klientt.
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Propagovani ptispévkil pomoci své facebookového profilu vyjde vybranou spolecnost na
celkem 43 200 K¢. Za jeden propagovany piispévek vybrana spole¢nost zaplati 900 K¢. Za

tuto cenu ma propagovany piispévek dosah pro 1 800 az 5 100 uzivateli Facebooku.

Nejlevnéjsim navrhovanym planem jsou inzerce ve Zlinském deniku, které budou umis-
tény v daném deniku 3 x béhem tfi mé&sict od ledna do biezna 2022, a to pouze v pondélnim

vydani tisku.

Celkové naklady projektu jsou vyc€isleny na 866 916 K¢. Tabulka (Tabulka 18) je znazor-
néno podrobné shrnuti ndkladi vycislenych v kazdém po sobé¢ jdoucim mésici projektového
harmonogramu (od 1. &ervence 2021 do 30. dervna 2022). Cisla ve sloupcich zobrazuji dil¢i

navrhované plany.

Tabulka 18 Nékladova analyza projektu (Vlastni zpracovani)

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. Celkem
Cervenec - 6900 | - - - — | 4500 11 400
Srpen - — 3600 | — - — | 6500 10 100
Zati — | 40140 | 4500 | — - — | 6500 | 51140
Rijen — | 40140 | 3600 | — - — | 6500 50 240
Listopad — | 40140 | 3600 | — - 2500 | 7500 | 53 740
Prosinec - 40140 | 4500 - - 13 846| 6500 64 986
Leden 306000 | 40140 | 3600 | 1000 | — — | 6500 | 357240
Unor — | 40140 | 3600 | 1000 | — — | 7500 | 52240
Biezen — | 40140 | 4500 | 1000 | — — | 6500 | 52140
Duben — | 40140 | 3600 | — | 3690 — | 6500 | 53930
Kvéten — | 40140 | 3600 | — | 3690 — | 7500 | 54930
Cerven — | 40140 | 4500 | — | 3690 — | 6500 | 54830
Celkem 306000 | 408300 | 43200 [ 3000 | 11070 | 16346 | 79000 | 866 916

Na zéklad¢ vySe uvedené tabulky (Tabulka 18) lze fici, ze nejvice nakladnym mésicem
v ramci rocniho navrhovaného planu je leden 2022, kdy vybranou spole¢nost nakladove za-
tizi Castkou 357 240 K¢&. Naopak nejméné ndkladnymi jsou mésice Cervenec a srpen 2021,
které zaujimaji pozici hned na zac¢atku harmonogramu projektu, takze v t€chto mésicich se

ptimo jesté neprojevuji naklady ovliviiujici projektovou zatéz.
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14 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Pti uskutecnovani navrhovaného projektu je potfeba brat v uvahu, Ze mohou nastat urcita
rizika v kazdé jeho fazi. Z toho divodu je zapotiebi tato rizika vymezit a analyzovat dfive,
nez se projekt zacne realizovat, aby bylo mozné se na n¢ pfipravit a pokusit se jim v pribéhu
projektu vyhnout. Navrhovany projekt zaméfeny na zlepSeni soucasného stavu marketin-

gové komunikace ve vybrané spolecnosti vyZaduje, aby byla jednotlivé rizika predstavena.
e nedostatecna zainteresovanost a iniciativa pfi praci na navrhovanych planech.
e prekroCeni Casu nastavené¢ho pro navrhovany projekt.
e technické poruchy.
e neefektivnost pouzitych typti marketingové komunikace.

e volba nespravného kandidata na pozici obchodniho zastupce se specializaci na mar-

keting vybrané spole¢nosti.
e nedosazeni cilti projektu.
Skaly pro vyhodnoceni rizik jsou stanoveny nasledovné:
e nizké riziko: 0,00 — 0,09.
e spiSe nizsi riziko: 0,10 — 0,29.
e spiSe vyssi riziko: 0,30 — 0,49.
e vysoke riziko: 0,50 — vice.

V tabulce (Tabulka 19) nize jsou zobrazena vySe zminénd rizika s pravdépodobnosti jejich

vzniku a vlivu na projekt.
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Tabulka 19 Rizikova analyza projektu (Vlastni zpracovani)

e Stupeii rizika z hle- Pravdépodobnost e
Definované riziko . . . . . . Soucin
diska vlivu na projekt vzniku rizika

Nedostate¢na zainteresovanost
a iniciativa pfi praci na navrho- 0,90 0,40 0,36
vanych planech
Prekroceni casu nasFaveneho 0,45 0,80 0,36
pro navrhovany projekt
Technické poruchy 0,20 0,30 0,06
Neefek'tlvnos’t pouzﬁych typt 0,60 0,55 0,33
marketingové komunikace
Volba nespravného kandidata
na pozici pbc}}odnlho zagtupce 0,80 0,35 0,28
se specializaci na marketing vy-
brané spole¢nosti
Nedosazeni cild projektu 0,50 0,50 0,25

U nizkych rizik je nepravdépodobné, Ze se vyskytnou. Pokud k nim dojde, budou mit nepa-
trny dopad na cely projekt zaméfeny na zlepSeni soucasného stavu marketingové komuni-
kace ve vybrané spolecnosti. Nizka rizika jsou pifedem citelnd a da se jim lehce piedejit.
Vznik téchto rizik se da snadno predvidat. Rizika patfici do pravdépodobnosti od spiSe niz-

Sich az po vysoké uz dokazi hodn€ zaporné€ ovlivnit spravny prabeh projektu.
Nizké riziko
e Technické poruchy

Eliminace rizika: Danému riziku je mozné se vyvarovat pravidelnou kontrolou a udrzbou
systémti. Jestlize 1 pfes malou pravdépodobnost toto riziko nastane, tak na to vybrana spo-
le¢nost musi byt pfipravena. Touto piipravou je mySlena dlouhodoba spoluprace se spoleh-

livym a flexibilnim technikem, ktery v piipadé problému ho dokaZze rychle vyftesit.
SpiSe niZzsi riziko
e Volba nespravného kandidata na pozici obchodniho zastupce se specializaci na mar-

keting vybrané spole¢nosti

Eliminace rizika: Spatného vybéru kandidata na pracovni pozici obchodniho zastupce se

specializaci na marketing se lze vyvarovat dikladnym vybérovym fizeni. Musi byt pfedem
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vyty€eny pozadavky, které vybrand spole¢nost vyzaduje pro volné misto. Vybérove fizeni

by mélo probihat objektivné a s diirazem na kvality z4jemct o praci.
e NedosaZeni cill projektu

Eliminace rizika: NespInénim cilti navrhovaného projektu se da vyhnout spravné naplano-
vanou posloupnosti dil¢ich Cinnosti, které se provadi plynule za sebou a jejich kontrolou.
Pokud by problémy nastaly, tak je potieba urychlené zjistit pro¢. K tomu lze vyuzit mimo

jiné také dotaznikového Setfeni.
SpiSe vyssi riziko
e Neefektivnost pouzitych typt marketingové komunikace

Eliminace rizika: V pocatcich projektu byla zpracovdna podrobna analyza vybrané spolec-
nosti, jejiz vysledek slouZzil pro vybér vhodnych a efektivnich navrhovanych plant. Volba
navrhovanych planid byla vybrédna tak, aby byly dosazitelné stanovené cile projektu. Méteni
uc¢innosti mize objevit problémy, které¢ by zasahovaly do poklidného prabehu zvolenych
plant. Tomuto problému lze zabranit ptipadnym piepracovanim navrhovaného planu, u kte-

rého se objevila chyba.
e Piekroceni ¢asu nastavené¢ho pro navrhovany projekt

Eliminace rizika: Tomuto problému lze ptfedchazet zpracovanim ¢asové analyzy, ktera na-
povida o kritickych cestach navrhovanych plana. Kriticka cesta dale ukazuje Cinnosti, u kte-
rych nesmi nastat zpozdéni. Tudiz jakmile nastane jakykoli problém, je zapotiebi ihned jed-

nat tak, aby ¢innosti probihaly neustéle plynule.
e Nedostatecna zainteresovanost a iniciativa pii praci na navrhovanych planech

Souvisi se Spatnou vnitini 1 vnéj$i motivaci zaméstnancti na projektu, ktera mize byt dana
Spatnym nastavenim kritérii a pravidel hodnoceni nebo neschopnosti vedouciho projektu.
Lze se tomu vyhnout pomoci ur€itych stimulii, které jsou vyuzivany pfi fizeni zaméstnancti

nebo 1 vybérem zkuSené¢ho vedouciho projektu.
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ZAVER

Vyznam marketingu v poslednich obdobich narostl takovou mérou, Zze marketingovymi stra-
tegiemi se zabyvé snad kazdé vyrobni odvétvi. Usp&sny marketing piedpoklada skloubeni
teoretické 1 tvofivé Casti. Patefi marketingu je propagace a marketingova komunikace jako
soubor spravné nacasovanych, zacilenych aktivit a vhodné vybranych nastroji. Marketing

je ¢innost, kterd neni nikdy dokoncena a €eli nepfetrzitym novym vyzvam.

Diplomova prace méla za cil vytvoftit projekt, zajiStujici zlepSeni soucasného stavu marke-
tingového komunikace ve spole¢nosti Duda koupelny, s.r.o. Vybrana spole¢nost je koupel-
nové studio mensiho rozsahu zaloZené pied Sestnacti lety na bazi rodinné spolecnosti. Sidli
ve Zlin¢ — Malenovicich. Soustfed’uje se prevazné na prodej kvalitnich italskych a némec-
kych produkti nékolika znacek vcetné realizace koupelen. Po otevieni pobocky zazivala
vybrana spolecnost vyrazny rozkvét, protoze byla mezi prvnimi svého druhu v dané lokalité.
Nasledné, po nastupu konkurence v podobé vétSich subjektli doslo ke snizeni ro¢niho obratu,

ale lze fici, Ze vybrand spole¢nost jiz dlouhodobé vykazuje stabilitu.

Teoreticka ¢ast diplomové prace byla zpracovana jako literarni reSerSe v oblasti marketingu
s dirazem na marketingovou komunikaci a vybrané situa¢ni marketingové analyzy. Soucasti
je také formulace teoretickych vychodisek pro zpracovani ¢asti prakticke, kterd se sklada ze

dvou ¢asti (analytické a projektové Casti).

Cilem praktické casti bylo zpracovat analyzu soucasné¢ho stavu marketingové komunikace
dle teoretickych poznatktl, interview s odbornym prodejcem, svou dedukci, nastudovanim
a naslednou analyzou internich dokumenti a materidlti vybrané spole¢nosti. Tato analyza
slouzila jako hlavni podklad pro zpracovani navrhovaného projektu. Z vybranych marketin-
govych analyz byly pouzity zejména tyto: metoda 7S McKinsey, analyza STP, analyza mar-
ketingového mixu spole¢nosti Duda koupelny, s.r.o., benchmarking, Porteriv model péti
konkurencnich sil, PESTE analyza a SWOT analyza. Pomoci téchto analyz a metod byla

ziskéana data, ktera poskytla vychodiska pro navrhovanou projektovou ¢ast diplomové prace.

Projektova Cast diplomové prace se orientovala zejména na vypracovani projektu vedouciho
ke zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace ve spolecnosti Duda koupelny,
s.r.o. Na zacatku projektu, byly stanoveny cile, taktéz stanoveny cilové skupiny. S pouzitim
ziskanych dat bylo vytvofeno sedm navrhil, mezi které patii: zalozeni e-shopu, piijeti ob-
chodniho zéstupce se specializaci na marketing, pravidelné sprava socidlnich siti a inzerce

do Zlinského deniku, Reklama na informac¢ni obrazovce ve vozech Dopravni spole¢nosti
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Zlin — Otrokovice, reklama v Radiu Zlin a billboard. Kazdy plan byl rozsifen o jeho popis,
cil, podplirné ¢innosti, financni naro¢nost, Casovou naro¢nost, termin realizace a zpisob me-
feni jeho Uc¢innosti. Pro ditkladné zpracovani projektové €asti je zrealizovana ¢asova, nakla-

dova 1rizikova analyza.

V celé diplomové préaci bylo pouZito mnoho monografickych publikaci, internetovych

zdrojii a internich dokumentti 1 informaci o spole¢nosti Duda koupelny, s.r.0.

Doufam, ze vypracovana diplomova prace nabidne spolecnosti Duda koupelny, s.r.o. ptija-
telnou inspiraci k efektivnéjSimu ptistupu k vyuzivani marketingové komunikace jako ucin-
ného prostiednika mezi nabidkou a poptavkou, mezi spolecnosti a zakaznikem a jako jeden

z klict vedouci k prosperit¢.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

apod.
a.s.
atd.
CPT

HVAC

napf.
PR
QR
Sb.
S.I.0.
TZB
tzv.

WOMM

a podobné.

akciova spolecnost.

a tak dale.

Cost per Thousand (cena za tisic).
Heating, ventilation, air conditioning (topeni, vétrani a klimatizace).
korun Ceskych.

napftiklad.

Public relations.

Quick response.

sbirka.

spolecnost s ru¢enim omezenim.
technické zatizeni budov.

tak zvany.

Word of mouth marketing.
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PRILOHA P I: PRUBEH REALIZACE PROJEKTU VE SPOLEC-
NOSTI DUDA KOUPELNY, S.R.O.

Obrazek 18 Proces realizace projektu ve spole¢nosti Duda koupelny, s.r.o.

(Vlastni zpracovani dle internich informaci)



PRILOHA P II: NAVRH INZERATU NA NOVE OBSAZOVANE PRA-
COVNI MISTO VE VYBRANE SPOLECNOSTI DUDA KOUPELNY,
S.R.O.

OBCHODNI ZASTUPCE SE SPECIALIZACI NA MARKETING
O pozici

Do malé rodinné firmy, ktera se zabyva koupelnovym sortimentem, hledame nového kolegu
¢1 kolegyni. Jedna se o obchodni pozici, pti které pracovnik kontaktuje své zdkazniky (sta-
vebni firmy) zejména osobné. Mimo jiné ma na starost marketing spolecnosti, mezi které
patii prace se socialnimi sit€mi, sprava webove stranky atd. Je to skvéla ptilezitost pro zaci-
najici obchodniky, ktefi chtéji rozsitit své zkusenosti a znalosti. Soucasti pozice je kvalitni

zaSkoleni.
Napln prace
e schizky s potencionalni klientelou
e prodej a prezentace sluZeb spolecnosti Duda koupelny, s.r.o.
e sprava webovych stranek a socidlnich siti
e zodpovédnost za své vysledky
e telefonickd i pisemnd komunikace se zdkazniky
e reporting
Pozadujeme
e minimdln¢ stfedoSkolské vzdélani z oblasti obchodu nebo marketingu
e praxina obdobné pozici je vyhodou, nikoli podminkou
e uzivatelskou znalost prace na PC
e orientace na zdkaznika
e vynikajici verbalni projev
e tymového hrace
e nadSeni a chut pro praci

e samostatnost a zodpovédnost



velmi dobrou znalost ¢eského jazyka,
minimalné mirn€ pokroc¢ild znalost anglického jazyka (B1),

chut’ realizovat se v oblasti obchodu a marketingu

Nabizime

smlouva na plny tivazek (HPP),

perspektivni a samostatnou praci, zauc¢eni a moznost seberealizace,

ptijemny pracovni kolektiv,

kontakt s vyhradné firemni klientelou,

atraktivni balicek firemnich benefit (pfispévek na stravovani, dovolena navic atd.),

Hrubé mzda 30 000 K¢ + pilrocni bonusy

Vybérové rizeni

V piipad¢, Ze Vas pozice zaujala a spliiujete nase pozadavky, zaSlete ndm sviij Zivotopis,

budeme se tésit na shledani s Vami!

Zadavatel

Duda koupelny, s.r.o.

Misto pracovisté

Zahradni 1215, 763 02 Zlin — Malenovice



PRILOHA P III: MOZNA GRAFICKA PODOBA INZERATU DO
ZLINSKEHO DENIKU PRO VYBRANOU SPOLECNOST DUDA
KOUPELNY, S.R.O.

‘i"é

5 ZLIN MALEN
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Obrazek 19 Mozna graficka podoba vizitky inzeratu do Zlinského deniku (Vlastni zpracovani)
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