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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva zlepSenim marketingové komunikace spolecnosti SATOS, ktera
se specializuje na prodej Zelezaiského a stavebniho kovani. Hlavnim cilem prace bylo
navrhnout projekt zaméteny na zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti. V teoretické
casti byla provedena literarni reSerSe se zaméfenim na marketingovou strategii a
komunikaci. Praktickd ¢ast byla zaméfena na posouzeni aktudlniho stavu marketingové
komunikace spole¢nosti k ¢emuz byly vypracovany analyzy jako je analyza marketingové
komunikace, marketingového mixu, PESTLE analyza, Porterova analyza péti
konkurenénich sil, dotaznikové Setfeni a SWOT analyza. Na zékladé zjisténych vysledki

byl vytvoten navrh projektu, jehoz cilem je zlepsit marketingovou komunikaci.

Kli¢ova slova: analyza komunika¢niho mixu, analyza marketingového mixu, marketingova
komunikace, marketingova strategie, PESTLE analyza, Porterova analyza péti

konkurenénich sil, SWOT analyza

ABSTRACT

The thesis focuses on improving the marketing communication of SATOS, a company
specializing in the sale of hardware and construction fittings. The main objective of the thesis
was to design a project aimed at improving the company's marketing communication. The
theoretical part includes a literature review focused on marketing strategy and
communication. The practical part focuses on assessing the current state of the company's
marketing communication, which was done through analyses such as a marketing
communication analysis, marketing mix analysis, PESTLE analysis, Porter's Five Forces
analysis, a survey, and a SWOT analysis. Based on the findings, a project proposal was

created with the goal of improving marketing communication.

Keywords: analysis of communication mix, analysis of marketing mix, marketing
communication, marketing strategy, PESTLE analysis, Porter's Five Forces analysis, SWOT

analysis
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UvVOD

V soucasném podnikatelském prostfedi je marketingova komunikace nezbytnou soucasti
firemni strategie. Rostouci konkurence a ménici se potieby zakazniki kladou na firmy
vysoké naroky v oblasti propagace a budovani znacky. To plati i pro spolecnost SATOS,
kterd se specializuje na prodej zelezatského zbozi, stavebniho a nabytkového kovéni.
S rozvojem e-commerce je klicové nejen udrzet tradicni zplisoby prodeje, ale také inovovat

a prizptusobit marketingovou komunikaci aktualnim trendam.

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout projekt, ktery piispéje ke zlepSeni
marketingové komunikace spolecnosti. K dosazeni tohoto cile je nejprve nutné provést
dikladnou analyzu sou€asného stavu marketingové komunikace SATOSu. Tato analyza
bude realizovéna prostfednictvim vybranych marketingovych metod, dotaznikového Setfeni
a teoretickych poznatkii ziskanych z odborné literatury. Ze ziskanych vysledkii bude
nasledné vytvofen projekt, ktery povede k efektivnéjSimu marketingovému piistupu

spolecnosti.

Teoretickd ¢éast prace se vénuje poznatkim zodborné literatury zamétené
na marketingovou komunikaci a strategie, které¢ budou vyuzity pfi analyze marketingovych
aktivit spolecnosti. Praktickd ¢ast zahrnuje podrobnou analyzu soucasného stavu
marketingové komunikace podniku. Pro vyhodnoceni situace jsou pouzity metody, jako je
analyza marketingové mixu a komunikace, PESTLE analyza, Porterova analyza pé&ti
konkurenénich sil, SWOT analyzu, IFE a EFE matici. Dal§im dtlezitym zdrojem informaci

je dotaznikové Setieni, které poskytuje zpétnou vazbu od koncovych spotiebiteld.

Na zakladé zjist€nych dat je vytvoten projekt, jehozZ cilem je zlepSeni marketingové
komunikace podniku s hlavnim zaméfenim na online prostfedi. Projekt obsahuje konkrétni
opatfeni vedouci k efektivnéjSi propagaci, uspokojeni stavajicich a pfilakdni novych
zakaznikli. Soucasti prace je také Casova, ndkladova a rizikova analyza, kterd hodnoti

proveditelnost navrzenych opatieni.
Vystupy diplomové prace mohou slouzit jako podklad pro rozhodovani o marketingové
strategii spole¢nosti SATOS a pomoci ji 1épe vyuzit dostupné marketingové ndstroje

k dosazeni obchodnich cilti a zvySeni konkurenceschopnosti na trhu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace bylo vytvofeni projektu na zlepSeni marketingové

komunikace spolecnost SATOS Prostéjov a.s.. Tento projekt by mél ptispét ke zvyseni

povédomi o firmé, ziskani novych zdkaznikli a efektivnéj$i propagaci jejich produkti,

zejména prostiednictvim online kandli. Dil¢imi cili jsou analyzovat soucasny stav

marketingové komunikace a zpracovat teoretick¢é poznatky k tématu. Pro splnéni toho

hlavniho 1 dil¢ich cili byla charakterizovana spoleCnost a poté provedeny nésledujici

analyzy:

Teoreticka ¢ast vychazi z odborné literatury, kterd se vénuje marketingu a

marketingové komunikaci.

Charakteristika spole¢nosti SATOS Prostéjov a.s., zahrnujici jeji vznik, historii,
organizacni strukturu a jeji cile. Dale bylo uvedeno logo a popsan zpiisob interni
komunikace; zdrojem informaci byly webové stranky spolecnosti a interni

materialy podniku.

Analyza vnégjsiho prostiedi PESTLE, zahrnujici politické, ekonomické, socialni,
technologické, legislativni a ekologické faktory. Tato analyza vychazela z dat

Ceského statistického ufadu, relevantnich pravnich predpisti a odbornych &lank.

Porterova analyza péti konkurenénich sil byla vyuzita k identifikaci a hodnoceni
hlavnich faktor®, které ovliviiuji konkurenceschopnost a podminky na trhu
v daném odvétvi. Tato analyza umoZznila detailné posoudit vliv hrozby vstupu
novych konkurentl, vyjednavaci sily dodavateli a odbératelti, hrozby
substitucnich produktii a soupefeni mezi existujicimi podniky; zdrojem byly

odborné webové ¢lanky.

Analyza jednotlivych nastroji marketingového mixu zaméfend na hodnoceni
produktii, ceny, distribuce a propagace, aby bylo mozné posoudit, jak firma
vyuziva tyto nastroje; zdrojem byly interni dokumenty spole¢nosti a webové

stranky spolecnosti.

Analyza jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu zaméfena na hodnoceni
reklamy, pfimého marketingu, podpory prodeje, sponzoringu, public relations,

socidlnich médii a osobniho prodeje, tak aby bylo mozné posoudit, jak firma
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vyuziva tyto nastroje k efektivni komunikaci se zadkazniky; zdrojem byly interni

dokumenty spolecnosti a webové stranky spolecnosti.

e Analyza preferenci zakaznikl v oblasti marketingové komunikace a nakupniho
chovani ve spolecnosti SATOS, kde pomoci dotaznikového Setieni byl proveden
kvantitativni vyzkum. Tato analyza byla provedena na zaklad¢ dotazniku
zameieného na soucasné i nové potenciadlni zékazniky v oblasti B2C segmentu.
Pro zptsob dotazovani bylo vyuzito pouze elektrického zplisobu dotazovani a
vyplnilo ho 82 respondentli. Dotaznik byl zvefejnén na mych facebookovych
strankach a sdilen také formou pfispévku na mém Instagramu dne 1. tnora 2025
a poté jeste 15. unora 2025 po dobu 24 hodin. Sbér odpovédi probihal cely tnor.
Dotaznik (viz ptiloha 1.) obsahoval 10 otdzek, znichz bylo 7 uzavienych.
U zbyvajicich 3 otazek méli respondenti moznost vybrat z nabizenych odpovédi
nebo doplnit svou vlastni. Pfi vyzkumu byly vzneseny dvé& otazky: O1: Sleduji
zakaznici socidlni sit firem, u kterych nakupuji? K této otdzce byla vytvotrena
hypotéza H1 — VétSina zékaznika sleduje socidlni sité firem, u kterych nakupuji.
02: Jaky je zdajem koncovych zakaznikit o moznost online nakupovani na e-shopu
SATOSu? K této otazce byla vytvofena hypotéza H2 — VétSina koncovych

zakaznikl by méla z4jem o online nakup na e-shopu.

e SWOT analyza prostfednictvim analyzy silnych a slabych stranek vnitiniho
prostiedi spolu s identifikaci pfilezitosti a rizik vnéjSiho prostredi s cilem

navrhnout opatfeni, kterd povedou ke zlepSeni marketingové strategie.

e [FE matice byla vytvofena na zédkladé¢ SWOT analyzy a slouZzila k hodnoceni

vnitinich faktor podniku.
e EFE matice vychazela ze SWOT analyzy se zamétfenim se na externi faktory.

Na zaklad¢ dil¢ich analyz byl vypracovéan projekt pro zlepSeni marketingové komunikace

spole¢nosti SATOS Prostéjov a.s..
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I

TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Dle Stiiteského (2023) marketingova komunikace zahrnuje vSechny formy komunikace
spojené¢ s marketingem, zaméiené na informovani, presvédcovani a ovliviiovani riznych
cilovych skupin a vedeni dialogu s nimi. Hlavnim ukolem marketingové komunikace je
podporovani produkti, povésti firmy ¢i znacky tim, ze oslovuje vhodné cilové skupiny, a to
za pomoci riznych komunikacnich néstrojii a kanalti. Marketingova komunikace pfispiva
k vytvafeni a posilovani hodnoty znacky. SoucCasnd marketingova komunikace je

charakterizovéana hlavné propojenim online a off-line prostiedi.

Karlicek (2018) a Stritesky (2023) se shoduji v nazoru, ze marketingova komunikace
zahrnuje fizenou komunikaci s cilovymi skupinami, coz firmadm a dalS§im organizacim
umoznuje dosahovat jejich marketingovych cili. Dale Karlicek (2018) uvadi, Ze tato
komunikace musi byt zalozena na celkové marketingové strategii. Marketingova

komunikace by méla byt vnimana jako investice.

Vyse zminéni cil, ktery uvedl Sttitesky (2023), potvrzuji i autofi Karlicek (2018) a
Kotler s Kellerem (2013), kteti rovnéz uvadi, ze marketingovou komunikaci mohou firmy
pfimo ¢i nepiimo presvédCovat nebo informovat spotiebitele o produktech ¢i znackach.
Za pomoci reklamy muize podnik navazat vztahy se spotiebiteli a zaroven je ovlivnit

pfi rozhodovani.
Mezi pFimé ovliviiovani patii napiiklad:
- Osobni prode;.
- Direct marketing.
- Vystavy a veletrhy.
- Mobil marketing.
- Event marketing. (Bacuvcik, 2015)
Mezi neprimé ovliviiovani patii napiiklad:
- Reklama.
- Sponzoring.

- Packaging. (Bacuv¢ik, 2015)
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1.1 Cile marketingové komunikace

,,Primarnim cilem marketingové komunikace neni zaujmout nebo pobavit, ale prodavat.*

(Karlicek, 2018, s. 196)

V porovnani s Karlickem (2018) Lesakovd (2014) uvadi, ze hlavnim cilem
marketingové komunikace je presvédCit cilové publikum tak, aby pfijalo firmu a jeji
produkty ¢i znacky, coz zahrnuje zlepSeni povédomi ¢i zvyseni preferenci.

Ptikrylova (2019) uvadi, Ze urcovani cili ptedstavuje klicové rozhodnuti v ramci
managementu. Tyto cile by mély byt zalozeny na strategickych marketingovych cilech a
zaméteny na posilovani dobré poveésti spolecnosti. Pti stanovovani cilti je také dulezité
zohlednit charakteristiky cilové skupiny, pro kterou je marketingovd komunikace urcena, a

fazi zivotniho cyklu produktu nebo znacky.

Dle Kasika a Havli¢ka (2012) ma marketingova komunikace za cil vyrazné ovliviiovani
riznych fazi chovani zékaznik a jejich rozhodovaci procesy. Existuje koncepce AIDA dle
E. K. Stronga, ktera poméha 1épe porozumét témto procesiim. Popisuje jednotlivé kroky,

kterymi zékaznik prochazi pted samotnym nakupem.
A — attention (upoutani pozornosti)
I — interest (vyvolani zajmu)
D — desire (vytvofeni piani)

A — action (dovedeni k nakupu)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix pfedstavuje souhrn kontrolovatelnych proménnych, které jsou navrzeny
tak, aby vyrobni nabidka spolecnosti co nejlépe odpovidala potfebam a pranim cilového trhu.
Prvky, ze kterych se marketingovy mix sklada, jsou vzadjemné propojeny a jejich efektivita
spocivd v nalezeni optimdlniho rozlozeni téchto prvkl. Z toho tedy vyplyva, Zze tvorba
efektivniho marketingového mixu je pln€¢ v kompetenci podniku. (Jakubikova a Janecek,

2023)

Bacuv¢ik a Harantova (2016, s. 22) popisuji marketingovy mix jako ,,plan
marketingovych funkci, ktery definuje zdkladni dimenze komplexniho produktu. Zaroven

vyjadiuje sty¢né body, v nichz se potkavaji z4jmy nabizejici a poptavajici strany.*

Kita (2017, s. 39), Nagyova (2014, s.192) i1 Paulov¢akova (2015, s. 157) definuji
marketingovy mix jako ,,soubor marketingovych nastroji, které firma pouziva na to, aby
dosahla marketingovych cilti na cilovém trhu.*

Tradi¢ni marketingovy mix je slozen ze Ctyt zdkladnich prvki, zndmych jako 4P.

Jednotlivymi prvky jsou:
e Product (podukt)
e Price (cena)
e Place (misto)

e Promotion (propagace) (Bacuvcik a Harantova, 2016)

2.1 Produkt

Karlicek (2018) 1 Kingsnorth (2022) uvadéji, Ze pod oznaenim produkt je mozné si vybavit
nejen fyzicky vyrobek, ale 1 sluzbu, myslenky, informace ¢i zazitky v ptipadé, ze predstavuji

pfedmét smény.

O produktu se d4 pfemyslet na nékolika trovnich. Zékladni Grovni je jadro produktu,
to predstavuje hlavni hodnotu nebo potiebu, kterou chce zdkaznik nadkupem uspokojit.
Nasleduje vlastni produkt, coz je konkrétni vyrobek ¢i sluzba, kterou zakaznik obdrzi. Dalsi
vrstvou je rozsifeny produkt, zahrnujici doplitkové sluzby a dalsi vyhody. A nejvyssi tirovni
je komplexni produkt, coZ mize zahrnovat cely marketingovy mix nebo dals$i nadstandartni

prvky, které obohacuji nabidku. (Bacuvc¢ik a Harantova, 2016)
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Zaroven kazdy produkt prochazi Zivotnim cyklem, ktery se sklada ze ¢tyt fazi: zavadéci
— zavedeni vyrobku na trh, fazi ristu, zralosti vyrobkt a posledni fazi je pokles. (Nagyova,

2014)

Dle Horakové (2014) zivotni cyklus produktu vychazi ze ¢ty hlavnich piedpokladi:
- Omezena zivotnost produktl
- Vjednotlivych stadiich zivotniho cyklu produkti se prodeje vyznacuji riznymi

marketingovymi jevy

- Ménici se zisk v jednotlivych fazich
- Odlisna strategicka podpora produktil v jednotlivych etapach

K odliseni se od konkurence lze vyuzit Sirokou Skalu atributi. To mize zahrnovat

rozdily ve vykonu, kvalité, Zivotnosti, davéryhodnosti, trvanlivosti v uzitych materialech,

rychlosti doruceni ¢i rozdily v baleni a designu. (Karlicek, 2018)

2.2 Cena

,,Cena je castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu, je vyjadrenim hodnoty
pro spotrebitele, tj. sumy, kterou spotrebitel vynaklada vyménou za uzitek, ktery ziska diky

o6

zakoupenému vyrobku c¢i sluzbé. * (Kotler a Keller, 2013, s. 355)

Cena je klicovou soucasti marketingového mixu, ptedstavujici financni ¢astku, kterou
spotiebitel plati za vyrobek nebo sluzbu na trhu. Zakaznik posuzuje cenu z hlediska finan¢ni
nakladnosti 1 uZitku, ktery mu nékup pfinasi. Cena jako jediny prvek marketingového mixu
generuje piijmy. VSechny ostatni prvky marketingového mixu jsou spojeny pouze s naklady.
Stanovi-li se trzni cena spravné, nastane rovnovdha mezi hodnotou produktu pro zakaznika
a ekonomickym zdjmem firmy, kterd produkt vyrabi. Dale by cenové strategie méla byt

v harmonii s celkovou marketingovou strategii a cili spole¢nosti.
Hlavnimi cili cenové politiky jsou:
e dosaZeni zisku a jeho maximalizace,
e ziskani vétsiho podilu na trhu,
e navratnost investic,

e vysoka kvalita produktu. (Soukalova, 2019)
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Paulovcakova (2015) uvadi, ze psychologie spottebitell ma aktualné vyznamny podil
pti cenotvorbé. Spotiebitelé uz nejsou pouze pasivnimi piijemci cen, ale jsou ovlivnéni
Pro efektivni marketing je zasadni chapat vnimani ceny zakaznikem, a to jaké ceny
ocekavaji. Mezi zakladni témata se fadi referen¢ni ceny, odvozovani kvality z ceny a cenové

koncovky.

Déle Paulovcakova (2015) popisuje, ze cenotvorbu ovliviiuji interni (napt. podnikové
a marketingové cile, naklady ¢i firemni politika) a externi (napi. konkurence, trh, poptavka,

faktory — legislativni ¢i ekonomické) faktory.

2.3 Misto

Mistem neboli dostupnosti je mySlen zptsob, kterym je produkt dorucovan spottebiteliim.
Dodani produktu spravnému zédkaznikovi na nalezitém misté, ve vhodném case a zptsobem,
ktery je v harmonii s marketingovou strategii znacky, a to vSe pfi minimalizaci nakladu je
cil, které¢ho by méla marketingova distribucni strategie dosdhnout. Klicovymi faktory jsou
jednoduchost, rychlost a pohodli, sjakymi zakaznik mlze produkt ziskat, protoze tyto
faktory tvofi soucast celkové hodnoty nabidnuté firmou. Pokud produkt neni dostate¢né
dostupny pro cilovou skupinu, veSkeré¢ piedchozi marketingové Uusili mulze byt

bezvyznamné. (Karlic¢ek, 2018)

Nagyova (2014) dale uvadi, Ze se nejednd pouze o hmotné umisténi nabidky, ale
u hmotnych produktli i informacni tok, propagaci prevedeni vlastnickych vztahli a platby
za sluzby. Vytvofeni efektivniho distribucniho kandlu je povaZovano za primarni Glohu
tohoto prvku marketingového mixu. Tyto kanaly jsou ovlivnény rtiznymi faktory, jako jsou

charakter trhu, potieby stavajicich a potenciondlnich zékazniki ¢i velikost objednavky.

., Distribucni kanal je mnozina nezavislych organizaci, které se podileji na procesu

zajisteni dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro zakaznika. “ (Kotler a Keller, 2013, s. 429)
Produkty se ve vétSiné piipadd neprodavaji piimo koncovym spotiebitellim, ale
prostiednikiim, ktefi pfedstavuji marketingové kandly neboli distribuéni kanaly.

Prosttedniky neboli distributory jsou maloobchod nebo velkoobchod. (Paulovcakova, 2015)
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2.4 Propagace

Praktickym obsahem propagace je v podstaté komunika¢ni mix, ktery pfedstavuje souhrn
nastrojti, pomoci kterych ovliviluyjeme konkrétni spotiebitele. Klicem k uspésné
komunikacni strategii je vybér optimalniho komunikacniho nastroje, zaméteného
na konkrétni skupinu relevantnich osob. ,, Marketingovd komunikace je tedy zdkaznicky
orientovanym zpusobem externi masové komunikace se zakaznickymi segmenty a cilovymi

skupinami. “ (Kasik a Havlicek, 2012, s. 174)
Mezi ¢tyti zakladni prostfedky propagace se fadi:

e Reklama — neosobni forma komunikace mezi firmou a zdkaznikem, kterd vyuziva
riznad média. Informuje o produktu, vzbuzuje zdjem a podnécuje zakaznika

k nakupu.

e Podpora prodeje — kratkodobé pobidky, podnécujici nakup nebo prodej vyrobku

¢i sluzby (napft. bezplatné vzorky nebo slevové kupony).

e Public Relations — budovani pozitivnich vztahii s riznymi cilovymi skupinami,
ziskanim pfiznivé publicity, vytvofenim pozitivni image podniku, vyvracenim
pomluv ¢i udalosti, které by mohly poSkodit reputaci spolecnosti.

e Osobni prodej — cilem je vytvofeni vztahu se zdkaznikem a prodej. Jedna se

o pfimy kontakt se zdkaznikem a je to tedy nejdrazs$i komunikacni ndstroj.

(Horédkova, 2014)
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3 KOMUNIKACNI MIX

Komunikaéni mix slouZi k osloveni zdkazniki nebo jinych subjekth na trhu. Oznaceni
komunikaéni mix piedstavuje souhrn prvkil, které ho tvofi. Jednotlivymi prvky jsou:
reklama, pfimy marketing, podpora prodeje, sponzoring, public relations a osobni prode;.
To, jakou formu komunika¢niho mixu podnik zvoli, zalezi na typu produktu, etapy

nakupniho procesu zdkaznika nebo fazi zivotniho cyklu vyrobku. (Soukalova, 2019)

Daéle Karlicek (2018, s. 210) uvadi, ze ,,pri volbé komunikacniho mixu musi marketéri
vzdy zvazovat, jak budou jednotlivé komunikacni nastroje efektivni. “ Podobn¢ by méli také

zvazovat naklady, které jsou souviseji s danymi komunikaénimi nastroji.
Stritesky (2023) 1 Soukalova (2019) se shoduji, Ze firmy nevyuZivaji pouze jeden
z prvki komunikaéniho mixu, ale jejich vzajemnou kombinaci.

Kromé vySe zminénych prvkd komunika¢niho mixu Karlicek (2023) zminuje jesté

jeden prvek, a to socialni média.

Reklama

Osobni
prodej
aveletrhy

Direct
marketing

Socialni Podpora
média prodeje

Public

Sponzoring
relations

aeventy

Obrazek 1 Komunikaéni mix
(zdroj: Karlicek, 2024)

3.1 Reklama

Reklama je oznaceni pro libovolnou placenou podobu neosobni prezentace myslenek,
vyrobki ¢i sluzeb, kterou zajist'uje identifikovatelny subjekt. (Lesakova, 2014). Egan (2015)

dodava, ze reklama ovliviiuje chovani zékaznikd.
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Egan (2015) uvadi, ze diivod, proc¢ je reklama pokladana za neosobni, je ten, Ze pomoci

hromadnych sdélovacich prostiedkl oslovuje spise skupiny spotiebitelii nez jednotlivce.

Primarnim cilem reklamy je budovani znacky. Reklama totiz dokaze systematicky a

ucinné zvysit hodnotu produktu. (Vysekalova a Mikes, 2018)

Mnoho firem povazuje reklamu za nejvyznamnéjsi prvek marketingové komunikace.
Ukolem reklamy je zaujiméni potenciondlnich i soucasnych zakaznikd se zamérem
informovat a presvédcovat je o hodnoté svych vyrobki, sluzeb a myslenek. Béznym

reklamnim ucelem je zvySovani obratu. (Piikrylova, 2019)

Reklama s sebou vsak nese i fadu nedostatkti. V soucasnosti je vystavovana obrovské
konkurenci. Presycenost lidi reklamou vede ke snizené pozornosti a muze vést
1 k podrazdeéni. Mezi dalsi nedostatek 1ze zatradit nejednoznacnost vztahu mezi reklamou a
prodejem. Nejen reklama ovliviiuje prodej, ale jsou i dalsi faktory, které marketingova

komunikace neovlivni, napt. dostupnost produktu ¢i atraktivita produktu. (Karlicek, 2016)

3.2 Piimy marketing

Kita (2017) popisuje ptimy marketing jako proces interaktivni marketingové komunikace
pouzivajici riznd komunikaéni média k adresnému oslovovani konkrétnich spottebiteld.
Tento zpusob komunikace umoznuje méfit reakce zakaznikd a poskytuje moznost
obousmérné komunikace, tedy dialogu. Kita (2017) i Palmer, (2012) uvadi, Ze cilem ptimého
marketingu je vytvofeni dlouhodobych vztahli mezi prodavajicim a kupujicim. Firmy
pomoci pfimého marketingu ptedkladaji nabidky ¢lenlim cilové skupiny a zaznamenavaji
jejich reakce. Diky ziskanym informacim o potiebéach a pozadavcich jednotlivych zakaznik

mohou firmy nabidky individualizovat.

Tato forma komunikace se orientuje na prodej produkti a vyuZziva rtizné reklamni

kanaly jako jsou posta, televize, noviny, radio a ¢asopisy. (Soukalova, 2019)
Mezi vyhody pfimého marketingu se fadi:
- Koncentrace — zaméteni se na nejperspektivnéjsi zdkazniky.
- Personalizace — schopnost ptizptsobit komunikaci jednotlivym zékazniklim.

- Okamtzitost — snadné pouzitelnost odpovédnych néstrojli, kdyz se nepouziji hned,

muze dojit k tomu, Ze se nepouziji vitbec. (Kita, 2017)
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3.3 Podpora prodeje

Palmer (2012) uvadi, ze podpora prodeje zahrnuje rizné aktivity, které nejsou reklamou,

osobnim prodejem ani vztahem k vefejnosti.

Palmer (2012) a Janouch (2020) se shoduji na tom, Ze cilem podpory prodeje je podnitit

zakaznika ke koupi a zvysit efektivitu zprosttedkovateli.

Formy podpory prodeje jsou rtiznorodé, ale vzdy se aplikuji piimo pii nakupu. Jejich
charakter muze byt kratkodoby nebo dlouhodoby. (Janouch, 2020)

Nejcastéjsimi formami podpory prodeje jsou piimé slevy, rabaty, vyhodna baleni,
reklamni déarky ¢i vérnostni programy. Hlavnim zamérem vSech téchto forem reklamy je
podniceni konkrétniho chovani cilové skupiny. Nejcastéji se podnécuje spotiebitel
k pfimému nakupu propagovanych ptedméti nebo k jejich zkouseni. (Karlicek, 2016)

Dale Karlicek (2016) uvadi pét specifickych cilti podpory prodeje:

- Podavani informaci o vlastnostech vyrobku.

- Utvéafeni ponéti o produktu.

- SniZeni nejistoty spojené s nakupem nového produktu.
- Pfimét zdkaznika k nadSeni pro produkt.

- Vybudovat dobrou reputaci produktu.

3.4 Sponzoring

Sponzorstvi znamend angazovani se nad ramec béZnych aktivit jednotlivce nebo firmy.
Sponzor poskytuje finan¢ni prostfedky nebo sluzby na podporu akce ¢i organizace vymeénou
za urCita prava, kterd mohou byt vyuZzita ke komerénimu prospéchu. Navzdory slozitym a
nékdy osobnim cilim konkrétniho sponzorstvi jde vramci strategie marketingové
komunikace pfedev§im o komercni aktivitu, pfi niZ je jedné stran€é umoznén piistup
k cilovému publiku jiné strany vyménou za finan¢ni prostiedky, sluzby ¢i zdroje. (Egan,

2015)

Dle Pelsmackera et al. (2021) Ize tedy obecné fici, Ze sponzorstvi ma dva hlavni cile
shodné scili reklamy, a to zvySovani povédomi o znacce nebo spolecnosti a Sifeni

pozitivnich informaci o spolecnosti.
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Uginnost sponzorstvi je nutné pravidelnd posuzovat. Pii zahajeni sponzorského vztahu
je klicové stanovit si cile a tyto cile v pravidelnych intervalech, naptiklad rocné nebo
sezonn¢ pichodnocovat. Mezi nejCastéji pouzivané metriky patii viditelnost znacky,
medialni plisobnost, mnozstvi oslovenych potencionalnich spottebitelti, uinnost doruceni

informaci ¢i mira upevnéni vlastnosti znacky. (Karlicek, 2023)

Dle Pelsmackera (2003) dulezitost sponzorstvi stale roste. Tradi¢ni masova reklama se
stava ¢im dal ndkladnéjsi a mlze byt pro lidi obtézujici kviali své vysoké
intenzité. Sponzorstvi se povazuje za alternativu, kterd umoznuje vyhnout se reklamnimu
chaosu, odlisuje znacku od konkurence a pfenasi zpravy s niz§imi néklady. Sponzorované

akce jsou Casto vysilany v médiich, coz snizuje pocate¢ni naklady.

3.5 Public relations (PR)

Soukalova (2019) popisuje PR jako neosobni metodu, podnécovani zajmu o produkty,

sluzby a aktivity firmy, a to prostfednictvim §ifeni pozitivnich informaci.

,,Cilem PR je vyvolat kladné postoje vefejnosti k firmé a tim 1 k vyrobkiim ¢i sluzbam,

které firma poskytuje.* (Soukalova, 2019, s. 90)

K vyvolani z4djmu verejnosti, udrzeni kontaktli ¢i vylepSeni image pouziva public
relations rizné funkce jako naptiklad informacni, funkci harmonizace, stabilizace, funkci
image, ¢i kontaktni funkci. Aby naplnila tyto tlohy, vyuZziva k tomu Sirokou $kalu néstrojt
— prednasky, tiskové konference, exkurze, dny otevienych dvefi, brozurky, firemni noviny,

symboly ¢i loga. (Labska, 2014)
Kita (2017) uvadi, Ze mezi hlavni oblasti public relations se fadi:
1. Tvorba firemni identity.
2. Cilené kampané.
3. Krizova komunikace.
4. Lobbing.
5. Poskytovéni informaci o produktech.
6. Socialni komunikace.

7. Sponzoring aj.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

3.6 Socialni média

V dnesni dob¢ jsou socidlni média neodmyslitelnou soucasti marketingové komunikace.
Marketing zacal socialni sité vyuzivat k reklamé, a to v podob¢ placené inzerce. Velkym
pozitivem reklamy na socidlnich sitih je jeji dosah. MiiZe oslovit velké mnozstvi uzivateld,
kteti by mohli byt potencionalni zékaznici ¢i zdjemci. Mezi dal$i vyhodu se fadi pfesné
zacileni, a to diky dostatku informaci, které o sob¢ lidé na internetu zvetejnuji. Na druhou
stranu tato forma reklamy neni vhodna pro vSechny firmy, vyrobky ¢i sluzby. Je velmi
dilezité, aby reklama na socidlnich sitich byla harmonizovéana s ostatnimi marketingovymi
aktivitami na téchto platformach nebo jinych online kanalech. Mezi nejrozsifené;si socialni
sité, kde mlze podnik zvefejiiovat svou reklamu, se fadi napt. Facebook, X, LinkedIn,

Instagram ¢i MySpace. (Vysekalova a Mikes, 2018)

3.7 Osobni prodej

Osobni prodej se uskute¢niuje prostiednictvim piimého kontaktu se zdkaznikem. Diky tomu,
ze kontakt se zdkaznikem probihd tvaii v tvaf, je mozné pozorovat reakce a chovani
zakaznikli a tim hned dostat zpétnou vazbu. Naplni osobniho prodeje je udrzovani
dlouhodobych vztahti ¢i jejich budovani, pfesvédCovani a informovani danych osob. Jedna
se o velmi u¢inny prostfedek komunikace, pomoci kterého lze ovlivnit zdkazniky ¢i ménit
jejich zvyklosti nebo stereotypy. Osobni prodej se vyuziva predev§im na B2B trzich a je

vhodné ho pouzivat v situacich uvedenych v tabulce €.1. (Stfitesky, 2023)

Tabulka 1 Osobni prode;j

Osobni prodej

Vysoké hodnota produktu

Maly pocet zakaznikl

Technicky slozity produkt

Koncentrovana poptavka

(zdroj: Stritesky, 2023)

U osobniho prodeje neni vzdy nutné fyzickd pfitomnost. MiiZe byt totiz realizovana

1 prostfednictvim virtudlniho spojeni (napt. Skype, MS Teams). Pro hmotné produkty je
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dilezité opattit moznost fyzického nékupu, zatimco u elektronickych produkti 1ze obchod

uskutecnit i online. (Pfikrylova, 2019)
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4 MARKETINGOVE ANALYZY

Marketingové analyzy jsou nezbytné pro spravné pochopeni soucasné situace podniku
na trhu. Pro podnik je dulezité to, co se d¢je v makroprostiedi, a to z diivodu toho ze zmény,
ke kterym dojde pravé v makroprosttedi, mohou ukazovat na trendy, které mohou mit vliv
na konkurenc¢ni prostedi podniku. Déle pomahaji firmé odhalit jeji silné a slabé stranky,
prilezitosti 1 hrozby, coz ji umoznuje lépe planovat a fidit marketingovou komunikaci.

(Henry, 2018)
V této praci budou pouzity tyto analyzy:
e PESTLE analyza
e Porteriiv model péti konkurenénich sil
e SWOT analyza
e [IFE a EFE matice
Tyto metody poskytnou piehled o vnitinim i vnéj$im prostiedi firmy a umozni lepsi

rozhodovani v ramci marketingovych aktivit.

4.1 PESTLE analyza

PESTLE analyza je nastroj pro posouzeni makroprostiedi, ktery se zaméiuje na hodnoceni
ruznych vlivii v tomto prostiedi. Jeji nazev vychazi z poc¢ate¢nich pismen Sesti kategorii:
politickych, ekonomickych, socialnich, technologickych, legislativnich a ekologickych
faktorti. Cilem této analyzy je nejen shromaZzdit statisticka data, ale pfedevsim identifikovat

trendy, které mohou naznacovat budouci vyvoj. (Kozel et al., 2011)
Dale Kozel et al., 2011 uvadi, ze pii analyze vlivt jde pfedevsim o:
o Identifikaci téch faktord, které ovliviiuji podnikani firmy na konkrétnim trhu
e Hodnoceni a vybér klicovych vliva
e Odhad trendl a intenzity jejich plisobeni
e Posudek ¢asového ramce
Politické prostiedi

Pti analyze politickych faktord je dulezité identifikovat mozné zmény a odhadnout jejich

vliv na dany podnik. Prostiednictvim politiky se prosazuji vefejné zajmy. Nové normy,
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vladni rozhodnuti, zavedeni novych technologii nebo zmény v dota¢ni politice mohou mit
vyznamny vliv na tohle prostfedi. Vyznam a intenzita téchto zmén se 1i§i v zavislosti

na konkrétnim odvétvi a daném podniku. (Nagyova, 2014)
Ekonomické prostiredi

., Ekonomickeé prostredi se sklada z ekonomickych faktoru, které ovliviiuji kupni silu
spotrebitelii a spotrebitelské vydaje.“ (Armstrong et al., 2017, s. 208) Mezi ekonomické
faktory se nejCastéji zahrnuje celkovy stav ekonomiky, ktery je vyjadfen riznymi
souhrnnymi ukazateli. Mezi tyto ukazatele patfi hruby domaci produkt (HDP), inflace,
nezameéstnanost, primérnd a minimalni mzda, urokové sazby, celkové naklady na praci,
dostupnost investicnich pobidek a specifické dotacni tituly. Tyto ukazatele poskytuji

dilezité informace o ekonomickém zdravi a vykonnosti zemé. (Safrova, Dréasilova, 2019)
Socialni prostredi

Dle Hucky et al. (2021) socidlni prostfedi zahrnuje nazory a postoje jednotlivci
ve spolecnosti, stejné jako socialni a kulturni instituce, které podporuji kolektivni zptisob
zivota. Toto prostiedi hraje klicovou roli pti vyuzivani podnikatelskych pftilezitosti tim, jak

ovliviiuje vnimani potiebnosti podnikani a souvisejicich rizik a vynost.
Technologické prostredi

Inovace a implementace novych technologii mohou poskytovat jedine¢né konkurenéni
vyhody. Implementace téchto technologii zlepSuje pracovni produktivitu, snizuje naklady a
tim posiluje konkurenceschopnost vyrobkl ¢i firem. Tato konkuren¢ni vyhoda se miize
projevit ve vétsim trznim podilu nebo zvySeni zisku, coz nasledné¢ umoziuje financovani
novych investic do dalSich technologii. Kazda nova technologie pfedstavuje proces tviirci

destrukce, ktery nahrazuje starsi technologie. (Kozel et al., 2011)
Legislativni prostiedi

Legislativni prostfedi je regulovano spoleCenskymi vztahy, ve kterych mohou vznikat
konflikty vyzadujici zasah statni moci (Nagyova, 2014). Je zde zahrnut pravni ramec, ktery
podnik musi zohlednit, stabilitu a propojenost oboru s danovou politikou a dal§imi
regulacemi v Ceském prostredi. Dulezity je také vliv legislativy EU, mistnich vyhlaSek a
regulaci, Groven korupce a podminky lobbingu. Krom¢ toho se podniky musi orientovat
v podminkédch vetejnych zakazek a dotacni politice, ktera mize bud’ omezovat nebo

podporovat zahraniéni obchod apod. (Safrova, Drasilova, 2019)
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Ekologické prostiedi

., Ekologicky sektor je vymezeny Zivotnim prostredim, které podnik svou cinnosti ovliviiuje, a
naopak. *“ Interakce mezi firmou a Zivotnim prostfedim jsou fizeny jak formalnimi piedpisy
(zdkony a natizeni), tak neformalnimi faktory (ekologicka kultura ¢i hnuti). (Nagyova, 2014,

s. 92)

Slouka (2017) uvadi ze, ekologické vlivy se 1i§i mezi jednotlivymi obory, pficemz
aktualni vyvoj spolenosti se snazi brat v ivahu piirodni faktory a zakony. Ochrana
zivotniho prostiedi se stala prioritou, pfi¢emz stat hraje klicovou roli tim, ze prostfednictvim

legislativnich zmén usiluje o podporu Setrného piistupu firem k zivotnimu prostiedi.

4.2 Portertv model péti konkurencnich sil

,,Cilem analyzy je identifikovat zakladni hybné sily, které v odvetvi pusobi a zakladnim

zpiisobem ovliviwji ¢innost podniku. *“ (Jakubikova, 2023, s. 84)

Michael Porter identifikoval sily, které ovliviuji firmy a ptedstavuji rizné hrozby a
ptilezitosti. Sily mohou pisobit soucasné, ale také muze byt aktivni pouze néktera z nich.

(Srpova, 2020)

Porteriv model miize byt pouzit jak pro strategickou analyzu odvétvi, tak pro posouzeni

a obhajobu navrZené¢ strategie firmy. (Hanzelkova et al., 2017)

Jakubikova (2023) dale uvadi, Ze chovani firmy neni ovlivnéno pouze konkurenci, ale
také interakcemi se zdkazniky a dodavateli, hrozbou substitu¢nich vyrobkid a moznymi
novymi konkurenty. Tyto faktory jsou zahrnuty v Porterové modelu péti konkurencnich sil,
ktery analyzuje klicové aspekty ovliviujici konkurenceschopnost a ziskovost v daném

odvétvi.

potencionilni konkurenti
(hrozba vstupu novych konkurenti)

v
dodavatelé _—,  KonKkurencni prostiedi kupujici
(ovliviiovaci schopnost) (konkurenti v odvétvi) (ovliviiovaci schopnost)

r'y

substitucni produkty
(nahradni vyrobky)

Obrazek 2 Pét konkurencnich sil

(zdroj: Urbanek, 2010)
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Vstup kazdého mozného konkurenta do urcitého konkurenéniho trzniho prosttedi by
zvysil uroven rivality. Dodavatelé maji vétsi vliv na trzni prostredi, pokud jich je malo, nebo
pokud existuje pouze jediny dodavatel. Naopak kupujici ziskavaji vétsi moc, pokud jich je
vice a ndhradni produkty mohou byt v nékterych situacich dokonce vhodnéjsi nez ptivodni

vyrobky. (Urbanek, 2010)

Hrozba konkurencniho prostiedi — hrozba konkurenéniho prosttedi se zamétuje
na intenzitu konkurence mezi stavajicimi podniky v daném odvétvi. Pfi poklesu tempa
prodeje zlstavaji vyrobni kapacity nevyuzité a kdyz jsou vystupni bariéry v odvétvi prilis

vysoké, muze to vyustit v cenové valky. (Kozel et al., 2011)

Vyjednavaci sila dodavatelii — dodavatelé mohou uplatiiovat vyjednavaci silu vaci
ucastnikiim odvétvi tim, Ze zvySuji ceny nebo snizuji kvalitu dodavanych vyrobkii ¢i sluzeb.

(Henry, 2018)

Vyjednavaci sila kupujicich — zékaznici mohou piedstavovat pro firmu hrozbu, pokud
maji schopnost tla¢it na snizovani cen. To se obvykle dé&je v situacich, kdy maji zdkaznici

moznost snadno zménit dodavatele. (Karlicek, 2018)

Hrozba vstupu novych konkurentii — hrozba vstupu novych konkurentii do odvétvi
zavisi na existenci prekazek, které mohou branit jejich pfichodu, a na reakci stavajicich
firem. Mezi hlavni bariéry vstupu naptiklad patii uspory z rozsahu, kapitalové pozadavky,

diferenciace produktd, pfistup k distribu¢nim kanaliim aj. (Henry, 2018)

Hrozba substitucnich produktii — substitu¢ni produkty mohou zaménit vyrobky firmy,
coz ma za nasledek ovlivnéni ceny a nasledné i zisk spoleénosti. Cim vice jsou vyrobky

zaménitelné, tim vetsi hrozbu predstavuji pro dané odvétvi. (Kozel et al., 2011)

Dle Hanzelkové et al. (2017) by vystup Porterovy analyzy mél zahrnovat nejen mozné
hrozby, jako je napiiklad zvySujici se riziko vstupu novych konkurentti, ale také ptileZzitosti,
které by mohly pomoci zmirnit dopady téchto hrozeb na firmu. Napftiklad na rostouci
konkurenci Ize reagovat vyuZzitim pitileZitosti k ziskani kvalifikované pracovni sily, coZ by

mohlo pfispét ke zvySeni technické urovné a kvality produkce.

4.3 SWOT analyza

,SWOT je zkratka vytvorena ze zacatecnich pismen anglickych slov strength (sila), weakness

(slabost), opportunity (prileZitost) a treat (hrozba). “ (Nagyova, 2014, s. 62)
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Jakubikova a Janecek (2023) popisuji SWOT analyzu jako nejvyuzivanéjsi a
nejznaméjsi nastroj pro hodnoceni firemniho prostfedi. Cilem této analyzy je posoudit, jak
dobie soucasné strategie firmy spolu s jejimi silnymi a slabymi strdnkami reaguji na zmény,
které se vyskytuji v jejim okoli. SWOT analyza, tedy hodnoceni silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb, vznikla spojenim dvou analyz: SW a OT. OT analyza se zabyva
ptilezitostmi a hrozbami, které prameni z vnéjSiho prostiedi firmy, a to jak z makroprostiedsi,

tak z mikroprosttedi. Zatimco SW analyza se zamétuje na vnitini prostiedi firmy.

Tato analyza shromazd'uje klicové faktory, které ovliviiuji efektivitu a naplnéni cild.
Dale poskytuje strukturu pro systematické zkoumani internich a externich vlivt a je soucasti
situacniho hodnoceni. Umoznuje posoudit aktudlni situaci v podniku a navrhnout strategické

sméry s ohledem na dostupné ptilezitosti a potenciondlni hrozby. (Paulovédkova, 2015)

Nagyova (2014) uvadi i jisté nevyhody, které tato analyza ma. Jednou z téchto nevyhod
je, ze se spise sestavuji seznamy faktort, nez aby se zaméfila na to, co je skute¢né podstatné
pro dosazeni cile. Vysledkem muze byt pouze seznam polozek bez stanoveni priorit, co mize
vést k mylnému dojmu, Ze méné vyznamné piilezitosti kompenzuji vyznamné hrozby.

SWOT analyza je také Casto pftili§ subjektivni.

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
Zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty veci,
které pfina3eji vyhody jak zdkaznikam, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opporiunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizZit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch nebo zapfi€init nespokojenost zakazniku

Obréazek 3 SWOT analyza
(zdroj: Jakubikova a Janecek, 2023)
4.3.1 IFE a EFE matice

Matice IFE (internal forces evaluation) a EFE (external forces evaluation) vychazi ze SWOT
analyzy. Konstrukce obou matic jsou velmi podobné s tim rozdilem, Ze v IFE matici se
hodnoti silné a slabé stranky a v EFE matici se hodnoti pfilezitosti a hrozby. (Jakubikova,

Janecek, 2023)
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IFE matice

IFE matice se zamétuje na hodnoceni internich faktort a slouzi k analyze vnitfnich aspektii
firmy ve vztahu k vybranému strategickému cili. Tato analyza se zaméfuje na oblast

marketingu a jinych funkcnich oblasti podniku. (Jakubikova, Janecek, 2023)

Jak bylo jiz vySe zminéno, hodnoceni IFE matice se zamétuje na posouzeni silnych a
slabych stranek firmy. Skore se pohybuje od 4 (vyznamna sila) do 1 (vyznamna slabina).
Silné stranky obvykle dosahuji vysSiho hodnoceni (3 ¢i 4), zatimco slabé stranky jsou

ohodnoceny niz§imi hodnotami (2 nebo 1). (Jurevicius, 2023)
Jurevicius (2023) popisuje tvorbu IFE matice témito kroky:

e Posouzeni silnych a slabych stranek — ptiCemz silné stranky obvykle dosahuji
vyssiho hodnoceni (3 ¢i 4), zatimco slabé stranky dosahuji nizs$i hodnoty (1 nebo
2). Dale se mohou pouzivat mezistupné 4, tento mezistupen se pouziva v pripadé,
ze je faktor vyznamné negativni, avSak ne zcela nulovy a mezistupen %, ktery se

pouZzije v ptipadég, Ze je faktor pozitivni, avSak ne zcela dominantni.

o Ziskani vazeného skore — to ukazuje vnitini postaveni spoleCnosti a ziskava se

vynasobenim vah a hodnoceni.

e [Interpretace vysledki — pokud je skore pod 2,5, znaci to slabé vnitini prostiedi,

zatimco skore nad 2,5 znaci silnou vnitini pozici.
EFE matice

EFE matice neboli matice hodnoceni faktord externi analyzy slouzi k identifikaci a
vyhodnoceni klicovych pfilezitosti a hrozeb v externim prostfedi, které maji zasadni vliv
na strategické cile firmy. Tyto faktory by mély byt v souladu s casovym horizontem

strategického planu. (Jakubikova, Janecek, 2023)
Podle Svobody (2006) zahrnuje proces tvorby EFE matice nasledujici kroky:
o Identifikace klicovych faktori — urCeni ptilezitosti a hrozeb v externim prostiedi

e Prirazeni vahy —kazdému faktoru se ptidéli vaha v rozmezi od 0,0 do 1,00, pficemz

celkovy soucet vSech vah pftilezitosti a hrozeb musi byt 1,00

e Hodnoceni reakce firmy — kazdému faktoru se ud¢li znamka od 1 do 4 na zaklad¢
toho, jak dobfe firma reaguje. (1 znaéni velmi slabou reakei, 2 slabou, 3 stfedni a 4

vybornou)
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o Vynasobeni vah a znamek — véhy jednotlivych faktort se nasobi jejich hodnocenim

e ypocet celkového vazeného skore — soucet vazenych skore se secte a urci se celkové

skore
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast diplomové prace byla zaméfena na vymezeni zédkladnich pojmu a néstroji
v oblasti marketingu a marketingové komunikace. Teoretickd ¢ast prace bude slouzit jako

podklad pro zpracovani analytické ¢asti diplomové prace.

Prvni kapitola se vénovala marketingové komunikaci, kde byly uvedeny riizné definice
a pohledy jednotlivych autori na marketingovou komunikaci. Dale zde byly uvedeny

definice cile marketingu.

Dalsi kapitola se zabyvala marketingovym mixem, konkrétné jeho zakladnich néstroju,
které zahrnuji produkt, cenu, misto a propagaci. U produktu byl popsan jeho zivotni cyklus
a moznost odliSeni se od konkurence. U ceny bylo uvedeno jeji vnimani ze strany zdkaznika
a skutecnost, Ze se jednd o jediny prvek marketingového mixu, ktery pfimo generuje ptijmy.
U distribuce byla popsana cesta, kterou se produkt dostava k zakaznikovi, a to ve spravny
Cas, na spravné misto a spravnym zptusobem. U propagace byly predstaveny rtizné nastroje
komunikacéni strategie, jejichZ cilem je ovlivnit zdkaznika. Kromé jednotlivych nastrojii
marketingového mixu byl také popsan jejich vzijemny vztah a vyznam pro celkovou

marketingovou strategii podniku.

Navazujicim tématem byl komunika¢ni mix a jeho jednotlivé prvky, mezi které patii
reklama, pfimy marketing, podpora prodeje, sponzoring, public relations, osobni prodej a

socialni média. Tyto prvky zde byly detailnéji rozebrany.

Zavér teoretické Casti se vénoval marketingovym analyzadm. Byla zde popsana PESTLE
analyza, kterd hodnoti politické, ekonomické, socidlni, technologické, legislativni a
ekologické faktory, které ovliviiuji podnik z vnéjsiho okoli. Dale zde byla popsana Porterova
analyza péti konkurenénich sil, kterd analyzuje konkurenci v odvétvi z pohledu dodavateld,
odbérateltl, hrozby substitutll, novych vstupii na trh a soupefeni mezi existujicimi podniky.
SWOT analyza popisovala silné a slabé stranky firmy, stejné jako pfilezitosti a hrozby
vyplyvajici z jejiho okoli. Na SWOT analyzu navazovala definice IFE a EFE matice, které

hodnoti strategickou pozici podniku na trhu na zéklad¢ vnitinich a vnéjSich faktort.
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II PRAKTICKA CAST
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6 SATOS PROSTEJOV, A.S.

Spolecnost SATOS, a.s. je obchodni firma zaméiena hlavné na B2B prodej. Byla zalozena
v roce 1999 a specializuje se na oblast kovani a zamku pro stavebni a nabytkarsky primysl.
Jedna se o obchodni firmu, kterd zboZzi pfimo nevyrabi, ale pouze nakupuje od dodavatele a
preprodava dal. Aktudlné se jednd o akciovou spolecnost se sidlem v Prostéjove.

(O spolecnosti, 2017)

6.1 Historie podniku

Spolegnost zalozili Sandera s Tobolou v roce 1991 a to jako vefejnou obchodni spole&nost.
Piivodné se jednalo o rodinny podnik zaméfeny na nékolik oblasti podnikani. Postupem casu

se zacal specializovat hlavné na oblast stavebniho a nabytkéiského kovani.

Sviij prvni uspéch spole¢nost zaznamenala uz v roce 1993, rozsifila své obchodni
aktivity a prestéhovala se z Prostéjov Melantrichova do vétSich prostor v Prostéjove
Dejvicich. Nasledné¢ z davodu dalsiho rozvoje se spolecnost sté¢hovala do prostor
v Prostéjoveé Vrahovicich a nakonec kviili centralizaci skladd se podnik opét sté¢hoval a to

do aredlu byvalého Agrostroje v Prostéjove, kde sidli dodnes.

Dne 1. ledna 2013 podnik zménil svou pravni formu a z vefejné obchodni spole¢nosti
se stala spole¢nost akciova. Dal$im vyznamnym milnikem firmy byl rok 2017 a to konkrétné
2. tijna, kdy doslo ke zmén¢ majitele firmy a spolecnost SATOS Prost&jov, a.s. se zaclenila

do skupiny CIDEM Holding. (O spole¢nosti, 2017)
Nazev spolecnosti je odvozen z piijmeni jejich zakladatelt Sandera — Tobola.
Logo spole¢nosti

Logo spolecnosti neproslo od jejiho zalozeni Zddnou zménou.

—\—
SATOS

Obrazek 4 Logo spolecnosti

(zdroj: Satos.cz)


https://www.satos.cz/
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6.2 Struktura podniku

Jako akciova spolecnost ma SATOS jako nejvyssi organ valnou hromadu. Vykonnym
organem je piedstavenstvo a kontrolni funkci vykonava dozorc¢i rada. Déle nasleduje feditel

spole¢nosti, ktery zastdva pozici pfimého nadiizeného vedoucich usek.

Jde o vedouciho provozu, ktery zodpovidéa za budovu skladu a cely skladovaci proces.
Obchodni vedouci, ktery je zodpovédny za celé obchodni oddéleni, tedy tii obchodni
zastupce. Manazera logistiky a marketingu, ktery se krom¢ jiného stara i o pohledavky.
Mzdova ucetni, kterd ma na starost spravu mezd a zaroven dela i celni préci pfi dodani zbozi

ze zahrani¢i. V neposledni fad€ vedouci ucetni, kterd ma na starost fakturace.

Spole¢nost mé i dva externi dealery, ktefi jsou odménovani za to, co prodaji a maji sviy
region, ktery je blizky Prostéjovu. Funguji na bazi komunikace s obchody a sami si shanéji

obchody.

Spole¢nost ma v soucasnosti 18 zaméstnancti a fadi se tak mezi malé podniky.

'Valna hromada

Piedstavenstvo Dozor¢i rada

Reditel
spolecnosti
[ I I |
Vedouci ObChOdI}l Manazer Mzdova ucetni| |Vedouci tcetni
provozu vedouci logistiky

L Externi dealefi

Obrazek 5 Struktura podniku
(zdroj: vlastni zpracovani)
6.3 Vertikalni a horizontalni komunikace ve firmé

Vedeni svolavéa poradu jednou az dvakrat do mésice. Ucastni se ji generalni feditel holding

a hlavni ekonom z holdingu CIDEM, feditel spolecnosti SATOS, manazer logistiky a
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marketingu spole¢nosti SATOS a vedouci obchodu, kde fesi ekonomické vysledky

1 provozni véci.

Obchodni oddéleni svolava operativni porady dle jejich aktualni potieby, jinak mezi
sebou komunikuji denné¢ i mimo tyto porady. Komunikace v ramci skladu probihéd kazdy
patek ve form¢ malé porady, jinak komunikace mezi skladniky a jejim vedoucim probiha

na denni bazi i mimo porady.

6.4 Cil spole¢nosti

Vzhledem k rozttisténosti trhu si podnik chce udrzet a posilit stabilni pozici na trhu, udrzet
si B2B partnery a vice se zamétit na B2C zakazniky, u kterych se trend posouva spise

k e-shopiim nez k tradicnim zelezatstvim.

Misi podniku je poskytovat spolehlivé zbozi pro stavajici B2B zakazniky, zaroven
roz§itit e-shop pro B2C zédkazniky. Dale byt spolehlivym partnerem v oboru, pfinasSet
inovativni feSeni a budovat dlouhodobé vztahy se zékazniky v obou segmentech a

individualni piistup.
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7 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU SPOLECNOSTI SATOS

Analyza marketingové strategie spolecnosti SATOS byla zamétfena na jednotlivé nastroje
marketingového mixu. Konkrétné¢ tedy bude analyzovan produkt, cena, distribuce a

marketingovéa komunikace.

7.1 Produkt

SATOS je spolecnost, ktera se zaméfuje na oblast zelezatského zbozi a komponentl
pro nabytkarsky pramysl. Podnik mé Sirokou Skélu produkti, kterd zahrnuje okolo 10 000
polozek, které ma podnik skladem dle poptavky partnerskych velkoobchodu.

Jedna se naptiklad o sortiment jako je:
- dverni kovani,
- kovani na okna a dvefe,
- visaci a nabytkové zamky,
- zasuvné pojezdy a mechanismy,
- vESéaky,
- nohy stolové,
- skoby, karabiny, napinaky,

- zahradni a domaci potieby FISKARS,

postovni schranky aj.

V nabidce ma spolecnost i doplitkové sluzby jako je naptiklad prefakturace zboZzi ¢i
zakaznicky servis. Prefakturace zbozi u spolecnosti SATOS funguje tak, ze SATOS
nakupuje zbozi od ¢eskych dodavatell za zvyhodnénou cenu. Zakaznik si dané zbozi miize
objednat pies SATOS a je mu doruceno piimo na nim zvolené misto. Faktura za nakup je
vSak vystavena spolecnosti SATOS, kterd k cen¢ piida marzi a nasledné zakaznikovi vystavi
novou fakturu s upravenou cenou. Takto SATOS zajist'uje zprostiedkovani nakupu a ziskava

zisk z ptefakturace.

Nakup sortimentu je zavisly na poptavce odbératelti, aktualnich trendech v zelezatské
oblasti ¢i na zadklad¢ analyzy konkurence. RozSifeni sortimentu poté zavisi na zakladé¢
poptavky a novych trendii v oboru. Pfed ndkupem nového produktu je vzdy testovana jeho

kvalita a funkcnost. Kvalitu vzorkll testuji zaméstnanci obchodniho oddéleni spolu
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s manazerem marketingu na zéklad¢ svych vlastnich zkuSenosti a znalosti. Pokud je vzorek
v potadku a ma pozadovanou funkcnost, nasleduje jeho objednéni. Informace o novinkach
v oboru ziskava podnik na veletrzich, kterych se ucastni. Pravidelné kazdy rok se spolecnost
ucastni veletrhu s Zelezaiskymi potfebami v Kolin¢ nad Rynem a jednou za dva roky

se ucastni veletrhu v Ciné.

Produkty tedy spole¢nost nakupuje jak v tuzemsku, tak ze zahrani¢ni. Ze zahranici
dovazi 70 % produktl, zatimco z tuzemska pouze 30 % produktd. Pfi nakupu klade
spolecnost diraz na cenovou dostupnost a efektivitu dodavek. Své dodavatele si vybira
na zaklad¢ dlouhodobych vztaht, stabilnich dodavkach, soucasné vsak preferuje hlavné ty

partnery, ktefi jim nabidnou ten nejlepsi pomér ceny a kvality.

Zbozi spolecnost objednava na zakladé obratkovosti a dela si pllrocni zasoby, aby
minimalizovali riziko vypadku. Pfi objednadvkidch nového zbozi objedndvaji mensi

mnozstvi, aby zjistili, zda viibec bude o novy druh zbozi zajem.

7.2 Cena

Cenova strategie spolecnosti je zavisla na sledovani cenové politiky konkurence a upraveni

cen podle velikosti odbé&ratele.

Urceni ceny neni snadné vzhledem k tomu, Ze je kli€ovym faktorem, ktery ovlivni
zakaznikv ndkup. Cenu u produktll tvoii nakupni cena, ndklady na dopravu, cla a
pozadovana marze, kterd je individudlni u kazdého odbératele v zavislosti na objemu jeho
nakupu. U produktti, které jsou odebirany z tuzemska, neni pifi cenotvorbé zahrnuto clo.
Spolecnost je naklonéna i vyjednavani cen u velkoodbératelli. Zaméteni cenové politiky
spolecnosti cili na stabilni ceny a dlouhodobé vztahy se zdkazniky, které ji pomahaji

pfi budovani loajality odbérateli.

Pii prodeji, ktery probihd prostiednictvim dealerii, mohou zékaznici dosdhnout

vyhodnéjsich cenovych podminek v piipadé, Ze si objednaji ve statisicovych objemech.

7.3 Distribuce

Spolecnost pro distribuci produkti vyuziva ptimou i1 neptimou distribuci. M4 jediny sklad,
ktery se nachazi v Prostéjoveé v bezprostiedni blizkosti samotného sidla, a pfimo v samotném
sidle se nachazi i vzorkova prodejna. I vzorkovou prodejnu maji stejné jako sklad pouze

jednu.
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Pro pfimou distribuci podnik vyuzivd vzorkovou prodejnu. Zde si mohou
velkoodbératelé zbozi prohlédnout, vyzkouset funkénost zbozi a v ptipad€ zajmu objednat a

po zaplaceni vyzvednout piimo ve skladu.

Na vzorkové prodejné si zbozi mohou zakoupit i koncovi spotiebitelé, avSak za vyssi
ceny nez velkoodbératelé. Za rok 2024 spolec¢nost na vzorkové prodejné obslouzila okolo

450 zakazniku a celkova trzba ¢inila okolo 250 000 K¢ bez DPH.

Velkoodbératelé si mohou zbozi i objednat a to prostiednictvim e-shopu, telefonu nebo
e-mailu a nasledn¢ vyzvednout ve skladu spoleCnosti nebo si ho nechat dodat

prostiednictvim ptfepravnich sluzeb.

Dale ma spolecnost jednoho obchodniho vedouciho, ktery je odpovédny za chod celého
obchodniho oddéleni a komunikuje s klicovymi zakazniky. Alespon jednou tydné jezdi
obchodni vedouci do terénu, aby byl v pfimém kontaktu s t€émito zdkazniky. Obchodni
zastupci maji na starost mensi B2B zakazniky, poskytuji odborné poradenstvi a udrzuji dobré
vztahy se stavajicimi odbérateli. Kazdy ¢len obchodniho tymu je schopny obslouzit kazdého
zakaznika a neni tedy urceno, kdo mé kolik a jakého zakaznika. Dale pro nepfimy prodej
spole¢nost vyuziva dvou externich dealeri, ktefi pokryvaji cely region v okoli Prostéjova,
hledaji si odbératele a samostatné s nimi jednaji. SATOS spolupracuje 1 s velkoobchody,
které se nachézi napt. v Praze, Liberci, Brn¢, Ostravé ¢i Hradci Kréalové a tyto velkoobchody

zbozi distribuuji do regionalnich prodejen.

7.4 Marketingova komunikace

Pro marketingovou komunikaci podnik vyuziva hlavné ptimy marketing a podporu prodeje.
SATOS mé velmi omezenou marketingovou komunikaci. Témé&f nevyuZiva online, ani
offline reklamu. Marketingovd komunikace bude analyzovana v néasledné analyze

marketingové komunikace.
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8 ANALYZA NASTROJU MARKETINGOVE KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI SATOS

Spole¢nost nevyuzivé rozsdhlé marketingové kampané, jeji komunikace je zaloZzena hlavné

na piimém kontaktu se zakazniky, udrzovani dobrych obchodnich vztahti a podpoie prodeje.

8.1 Reklama

Jak jiz bylo vySe zminéno, spolecnost pfili§ nevyuziva online ¢i offline marketingovych
kampani. Spole¢nost ma webové stranky (www.satos.cz), kde se nachazi zdkladni informace
o spolec¢nosti, novinky v oblasti zelezatského zbozi, cenik dopravy, aktudlni nabidka zbozi
a v ptipadé slev, které nejsou az tak bézné, se na webovych strankach nachazi i akéni letak,
dale jsou zde k dispozici online katalogy zbozi, které jsou k dispozici i na vzorkové prodejné
v ti§téné podobe. Webové stranky i1 e-shop spolecnosti vytvotila firma Winternet, ktera
zaroven zafizuje technické véci, kterymi jsou napiiklad aktualizace zabezpeceni, chod

serveru apod. Administraci webu zajist'uje manazer marketingu.
Ndklady na webové stranky bez DPH:

Licence a certifikaty — 36 000 K& (Uvedené certifikaty a licence zahrnuji platby
za sluzby spojené s provozem webovych stranek, bezpecnostni certifikaty a ndstroje

pro monitorovani vypadkl webu, které zajistuji jeho bezpecny a nepterusované fungovani.)

Provoz e-shopu vcetné hostingu — 21 800 K¢. (sprava serveru se plati Ctvrtletné a je to

tedy 4 x 5450 K¢)

V ptipadé, Ze by chtéli provést upravy webovych stranek, cena se pohybuje od 15 000

K¢ —25 000 K¢. (cena se odviji na zakladé velikosti a mnoZzstvi iprav)

Celkové ro¢ni naklady spole¢nosti na webové stranky bez zapocteni Uprav jsou

57 800 K.

Podle udaji z Google Analytics dosdhla webova stranka spolecnosti v lofiském roce
celkové navstévnosti 71 268 pristupli. Z toho 51 558 relaci bylo oznaceno jako relace
se zapojenim, pfi¢emZ mira zapojeni €inila 72,34 %. Primérna doba zapojeni na jednu relaci

byla 2 minuty a 25 sekund.


http://www.satos.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

+420 582 305 810 satos@satos.cz O spolecnosti Zbozi a sluzby Dokumenty ke staZeni Obchodni podminky Kurzy Cenik dopravy Kontakty Registrace

W Zadejte hledané slovo Zapomnéli jste heslo?
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Obrazek 6 Nahled webovych stranek SATOSu

NOVINKY

Nabytkové kovani a zavésy

Stavebni kovani a zavésy

Zamky, viozky, Klice

Postovni schranky, pokladny

Spojovaci material

(zdroj: Satos.cz)

Dale firma ma katalogy, které vytvairi manazer marketingu. Postupné ptefoti produkty
a zfotek sestavi katalog novy. Nejnovéjsi zpracovany katalog je zaméieny
na PosStovni schranky a Nabytkové uchytky. Zaméstnankyné obchodniho oddéleni ma
na starost pravidelnou aktualizaci katalogti, do kterych dopliiuje nové zbozi a aktudlni ceny.
Spolecnost ro¢né vytiskne piiblizné 15-20 katalogli na pronajaté laserové tiskarné. Cena
jednoho katalogu je 450 K¢ bez DPH, takze v ptipad¢ tisku 20 katalogli dosahuji ro¢ni
naklady 9 000 K¢ bez DPH. Spole¢nost disponuje katalogy v digitalni podobé, tiskne si je
sama a rozdava je pouze na zaklad¢€ konkrétnich pozadavkl zdkazniki nebo dealerd, ktefi je

poté davaji zakaznikiim. Jeden aktudlni vytisk je vzdy k dispozici na vzorkové prodejné.

Na webovych strankach se nachdzi i akéni letdk, ktery je na obrazku €. 7., i letdk je
dostupny v tisténé podobé na vzorkové prodejné. Letak stejné tak jako katalog vytvari
manazer marketingu. Letaky si spole¢nost tiskne sama na pronajaté laserové tiskarné, a to
na bézny kancelatsky papir. V roce 2024 dosahly celkové naklady na 2 400 K¢ bez DPH,
pfi¢emz cena jednoho letaku vychazi na 16 K¢ bez DPH. V roce 2024 spolecnost vytiskla a
rozdala okolo 150 ks letakl, které dala svym zdkaznikiim a cca 20 ks je k dispozici

na vzorkové prodejné. Stejné tak jak katalogy si letaky tisknou sami dle konkrétni potieby.
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nabytkovy véSak DANA
063371 - DANA vé&ak BRONZ

063372 - DANA v&Sak CHROM SAT

063373 - DANA vésak CERNA MAT

063374 - DANA vésak NIKL SAT

063375 - DANA plilvésak BRONZ
063376 - DANA pilvésak CHROM SAT
063377 - DANA pllvesak CERNA MAT
063378 - DANA pllveSak NIKL SAT

nabytkovy vésak NOEL karabina se Sroubem
062895 - NOEL vésak velky Ni-brougeny 009930 - Karabina se Sroubem 12x120/265mm BZn
062896 - NOEL véak velky CERNY MAT 009931 - Karabina se Sroubem 12x170/310mm BZn

062897 - NOEL vé&ak maly Ni-brouseny 009932 - Karabina se Sroubem 12x210/350mm BZn
062898 - NOEL vé&ak maly CERNY MAT

l l € oe o
B = "
— G > bt

sada visacich zamku SU visaci zamky ESO SU
069071 - Sada 4 ks visacich zamki 38mm 12 kl. "SU" [BLI) ESO 026052 - Visaci zamek Fe 32mm 3kl. SU ESO
069072 - Sada 6 ks visacich zamku 38mm 18 kI "SU" [BLI) ESO 026053 - Visaci zamek Fe 38mm 3ki. SU ESO

026054 - Visaci zamek Fe 50mm 3kl. SU ESO
026055 - Vi -amek Fe 38mm LS 3kl. SU ESC

Obrazek 7 Letak s novinkami

(zdroj: Satos.cz)
8.2 Primy marketing

Piimy marketing je u B2B zakaznikd vyuzivan v online podob¢. Jednd se o rozesilani
hromadnych e-mailti (cca 5x rocn¢€), obsahujicich informace o zménéch v sortimentu,
o novinkach a provoznich informacich. Spole¢nost mé i databazi e-mailovych kontaktt,
kterou spravuje obchodni vedouci, a je pro ni efektivnim ndastrojem, umoziujici cilené
komunikace se zakazniky. V databazi, kterou spravuje obchodni vedouci spolecnosti, ma
SATOS 400 kontakt a na newslettery pouZivaji Smartemaling.cz a 1 newslettery vytvari

manazer marketingu. Za vedeni rozesilani newsletterti spolecnost zaplati cca 200 K¢ bez

DPH za mésic.

U B2C zédkazniki probihd pfimy marketing v podobé komunikace na vzorkoveé

prodejné.
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8.3 Podpora prodeje

Mezi zakladni nastroje B2B podpory prodeje se fadi vzorky novych produktt, které nabizi
velkoodbératelim k testovani funk¢nosti a kvality. Dale poskytuje zakaznické slevy,
velikost t&chto slev nezavisi na objemu objednavek, jina sleva je na zbozi z Ciny a jina na
zbozi z Ceské republiky, nastaveni slev je tedy velmi individualni. Dale spole¢nost vyuziva
XML feed (XML feed, je strukturovany datovy soubor ve formatu XML, ktery slouzi
k automatickému sdileni a pfenosu informaci mezi rliznymi systémy, napiiklad mezi
e-shopem a srovnéavaci cen nebo dodavateli) s informacemi o produktech, coz pomaha
velkoobchodnim partnerim lep$i spravu produktové nabidky. Spole¢nost nema ptesné
ptehled o tom, kolik zakaznikti XML feed vyuziva, ale je v kontaktu s 5 zdkazniky, o kterych
vi a ktefi ho vyuzivaji a aktivné s nimi komunikuji a fesi pfipadné Gpravy a pozadavky

na vylepseni.

8.4 Sponzoring

Spolec¢nost sponzoruje pouze jednu jedinou sportovni akci (spolecnost si neptala uvadét
jakou). Sportovni stadion ma kapacitu okolo 15 000 mist a primérna navstévnost jednoho
zapasu se pohybuje okolo 9 000 — 12 000 fanouskl a kazdoro¢né se na stadionu odehraje
pfiblizn€ 20 az 25 utkéani. Firma ma na stadionu umistény banner s logem spole¢nosti, ¢imZz
zvySuje o povédomi o znacce a vzhledem k vysoké névstévnosti stadionu oslovuje Siroké
publikum a zvySuje svou viditelnost. Banner je v digitdlni podobé& viditeln¢ vystaven
na n¢kolika mistech stadionu, jako je naptiklad reklama na LED mantinelu u hraci plochy,
kde se zobrazila minimalné desetkrat po deseti sekundach béhem jednoho zapasu, dile
o rotaci loga na LED obrazovce umisténé na stfeSni konstrukci stadionu a zobrazeni loga
mezi partnery na LED panelech ve VIP prostorach. Logo spole¢nosti bylo rovnéz uvedeno
v elektronickém magazinu klubu a mezi partnery na oficidlnich webovych strankach.

Celkovou vysi sponzoringu nechtéla spole¢nost uvadet.

8.5 Public relations

Jak je jiz vySe zminéno, sponzoruje pouze sportovni klub, v tomto piipadé sponzoring
probihd ve finanéni podobé (Castku podnik si podnik neptal uvadeét). Vyuziva tisténé
katalogy, které poskytuje obchodnim partnertiim i B2C zdkazniktim. Dale spoléha na dobré
reference a doporuceni od dlouhodobych odbérateli. Modernéjsi PR kanaly (napf. tiskova

reklama, medializace) vSak spolecnost nevyuziva.
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8.6 Socialni média

Spolecnost nevyuziva propagaci pies socialni média.

8.7 Osobni prode;j

Jak jiz bylo zminéno, spolecnost ma jednoho obchodniho vedouciho a tii obchodni zastupce.
VSsichni tito obchodni zaméstnanci maji na starost stalé¢ i potencionalni B2B zakazniky.
Osobné¢ s nimi jednaji, nabizeji jim vzorky produktl a seznamuji je s aktualni nabidkou. Tato
setkani by méla podpofit udrzeni dobrych vztahti s odbérateli a vysledkem téchto setkani by

mélo byt uzavieni obchodu mezi nabizejicim a odbératelem.

B2C zakaznici mohou dostat informace o zbozi pifimo na vzorkové prodejné
od obchodniho zastupce, ktery se daného zakaznika ujme. Dale maji na prodejné i moznost
nahlédnuti do tiskovych katalogt, které tam jsou k dispozici a uvadi informace o nabizeném
sortimentu. Do téchto katalogii mohou rovnéz nahlédnou i B2B zikaznici. Na zaklad¢
ptimého kontaktu se zdkazniky miize podnik 1épe pochopit jejich potieby a ptizplsobit tak

1 svou nabidku sortimentu.
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9 PESTLE ANALYZA

Tato ¢ast prace se zabyva PESTLE analyzou, pomoci které je zkoumano makroekonomické
prostiedi podniku. Pomoci této analyzy budou zkoumany politické, ekonomické, socialni,

technologické, legislativni a ekologické faktory.

Politické prostiedi

vvvvvv

Evropské unie, ta totiz reguluje dovoz ze zemi tfetiho svéta. Za veskeré pravni predpisy
v oblasti obchodu je odpovédna Evropska unie, stejné tak i pii sjednavani mezinarodnich
obchodnich dohod, nikoli jednotlivé Clenské staty. Bez zasahti obchodni politiky Evropské
unie by mohlo vést knespravedlivému a nerovnému obchodu. Bez ochrany
antidumpingovymi opatfenimi by mohly zemé tfetiho svéta dovazet levné zbozi, jehoz
vyroba neodpovida evropskym normam. Pro spolecnost by to mohlo piedstavovat nekalou
konkurenci z divodu neschopnosti konkurovat tak nizkym cenam dovozct. (Obchodni

politika EU, 2024)

I zmény cel by mohly vyrazn€ ovlivnit ndklady podniku vzhledem k tomu, Ze podnik
70 % zbozi dovazi ze zahraniéi. Na vyrobky dovazené z Ciny se clo pohybuje v rozmezi
1,7 % - 6 %, ale na n¢které vyrobky se mohou vztahovat antidumpingova cla v ptipadé, ze
jsou povazovany jako nespravedlivé cenové zvyhodnéné. Pii navySeni téchto
antidumpingovych cel na ¢inské zbozi by mohlo dojit ke zdraZzeni dovozu Zelezéiského
sortimentu a naslednému zvySeni koncovych cen pro odbératele. Vysi antidumpingovych
cel lze zjistit v databazi TARIC, ktera obsahuje aktudlni sazby cel na dovazené zbozi podle

kédu celniho sazebniku.

DalSim politickym faktorem je statni podpora malych a stfednich podnikd. Pfipadné
dotace by totiz podnik mohl vyuZit na modernizaci e-shopu, ¢i vytvoieni e-shopu i pro B2C
zakazniky nebo zefektivnéni logistickych procest, zaroven by byly vyZzadovany investice
do udrzitelngjSich obalovych materidlii a zvySeni administrativniho zatiZzeni. (Podpora
malych a stfednich podniki, 2025) Konkrétné jde o dotaci z programu OP TAK digitalni
podnik — Technologie 4.0, kterd poskytuje financni podporu na digitalizaci podnikt. Tento
program nabizi az 1,5 milionu K¢ na modernizaci technologii, coz by spole¢nost mohla
vyuzit napiiklad pro vytvoteni e-shopu pro B2C zakazniky. Podminkou vsak je, Ze se musi
jednat o maly nebo stfedni podnik s projektem tykajiciho se digitalizace, inovace nebo

vyvoje, ktery se realizuje na izemi Ceské republiky mimo Prahu.
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Déle je pro SATOS dulezité sledovani vyvoje sazby DPH, a to hlavn¢ z hlediska dafiové
politiky. V pfipadé¢ zmén danové legislativy mohou mit finan¢ni dopad na spole¢nost, a to
v situaci navyseni sazeb pro dovazené vyrobky. V Ceské republice je zakladni sazba 21 %,
ktera se vztahuje na vétSinu zbozi, véetné toho Zelezaiského. Pokud by doslo ke zvyseni této

sazby, mohlo by to vést k vy$§im koncovym cenam pro zakazniky.
Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostiedi v Ceské republice je stabilni. K ustaleni inflace doslo v roce 2024
na zhruba na 2.4 % a diky tomu byla pozitivn¢ ovlivnéna spottebitelska poptavka. Ke stabilni
ekonomické situaci pfispél i mirny rist hrubého domaciho produktu, ktery je zobrazen

na obrazku ¢. 8.
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-8 HDP — mezirocni realna zména (sezénné ocisténo v %)
Obrazek 8 HDP meziro¢ni realnd zmeéna
(zdroj: Cesky statisticky urad, 2025)

Dal§im vyznamnym ekonomickym faktorem pro odvétvi, ve kterém SATOS podnika,
je zptisnéni celnich kontrol, diky kterym jsou drazsi naklady na namoini pfepravu, coz vede
k zvySeni cen dovazeného zboZzi. Dal§im faktorem, ktery zvysil ndklady na ndmoini dopravu,
jsou utoky jemenskych povstalcti v Rudém mofti, kviili kterym piepravni spolec¢nosti musi
objizdét Afriku. Trasa se tak z 5 500 km prodlouzila na 6 500 km a zvysily se tak ndklady
za palivo na jednu cestu zhruba o 22,6 milionu K¢. Naptiklad ceny kontejnerové piepravy
mezi Sanghaji a Rotterdamem vzrostly z 1170 USD na 3 100 USD  za 12metrovy (40stopy)

kontejner.
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Kli¢ovym ekonomickym faktorem pro spole¢nost SATOS je i sledovani vyvoje cen
zelezné rudy, protoze ovliviluje jeho dodavatelské ndklady a hlavné cenou

konkurenceschopnost na trhu.

Zelezna ruda 1 tuna 1/2025
103.78us0 L CLIB3T, 3/2015
- - 200
B S 150
_ ~ 100

Obrazek 9 Vyvoj ceny Zelezné rudy
(zdroj: kurzy.cz)

Na grafu je zobrazen vyvoj cen Zelezné rudy za jednu tunu od roku 2016 do zacatku
roku 2025. Vzhledem k tomu, Ze SATOS plisobi v oblasti zelezafského sortimentu, je pro

néj cena Zelené rudy vyznamnym ukazatelem, ktery ma velky dopad na dané odvétvi.

Od roku 2016 do roku 2020 ceny Zelezné rudy rostly postupné. Na zaklad¢ toho Ize
predpokladat, Ze rostla poptavka po kovovych produktech. Kvuli ristu cen vstupniho

materidlu v odvétvi, ve kterém SATOS podnika, doslo k zvySeni cen zboZi.

V roce 2020 doslo k nejvyznamnéjSimu nardstu cen. Pfi¢inou by mohla byt pandemie
COVID-19, ktera zpusobila logistické problémy a omezila namoini dopravu. Narist cen
pokracoval 1 v roce 2021, kdy dochazelo k oZiveni ekonomiky po pandemii. Extrémni narust

cen vstupniho materidlu m¢l za nasledek 1 zvySeni cen zbozi nabizeného spolecnosti SATOS.

Od roku 2022 jsou ceny kolisavé, ale vcelku stabilni. Na zaklad¢€ toho se daly ceny 1épe
predpovidat.

V soucasnosti se cena Zelezné rudy pohybuje okolo 103,78 USD za tunu.


https://www.kurzy.cz/komodity/zelezo/
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Déle spolecnost musi sledovat i vyvoj ménové politiky. Na zdkladé prezidentskych
voleb ve Spojenych statech doslo k rapidnimu oslabeni kurzu ¢eské koruny viici americkému

dolaru. (CileCkova a Holan, 2024)

Euro a koruna Dolar a koruna
EUR / CZK 26.02.2025 USD / CZK 26.02.2025
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Obrazek 10 Vyvoj koruny vici euru a dolaru
(zdroj: Kurzy.cz)

Graf vlevo zobrazuje vyvoj koruny vici euru, zatimco graf vpravo zobrazuje vyvoj
dolaru viici ceské koruné. Jak jiz bylo vySe zminéno, koruna byla oslabena vici dolaru, a to
z diivodu americkych prezidentskych voleb. I euro vici ¢eské koruné sili. Pro SATOS to
znamena, 7e je nakup ze zahrani¢i pro SATOS drazsi. V opacném piipade, tedy pii

posilovani koruny vii€i ostatnim zemim by byly nédkupy ze zahranic¢i pro SATOS levné&jsi.
Socialni prostiedi

Pro podnik jako je SATOS je dtlezité sledovani socialnich faktorti, které ptisobi na jeho

B2B i B2C zékazniky.

Navzdory pfes rostouci zdjem zékaznikli o online nakupovani maji kamenné prodejny
stale silné postaveni v maloobchodnim sektoru. Divodem jsou odborné konzultace,
vyzvedavani online objedndvek ¢ moZny servis, ktery je zdkazniklim
na mnohych prodejnych k dispozici. Na zdklad¢ osobniho kontaktu prodejce se zakaznikem
se vytvari 1 divéra, kterda miize pfinést pozitivni vysledek pii rozhodovani o nakupu.
(Macala, 2025) V roce 2024 sektor e-commerce dosahl obratu 194 miliard K¢, ale 1 kamenné
prodejny si stale udrzuji silnou pozici, protoze az 40 % lidi nakupuje vyhradné v nich.
V piipadé budouciho zaméteni spolecnosti na B2C zakazniky by to mohl byt podnét

k vybudovani dalsi vzorkové prodejny, kterou by B2C zdkaznici mohli navstévovat.
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A pfi zalozeni e-shopu pro spotiebitele by si tam zakaznici mohli vyzvedavat své online

objednavky.

obrat ¢eské e-commerce (v mid. K&)

223
196 I 197 185 194

2020 2021 2022 2023 2024

Obrazek 11 Obrat ¢eské e-commerce
(zdroj: Heurekalgroup, 2025)
Technologické prostredi

U spolecnosti SATOS jsou technologické faktory zasadni hlavné v oblasti logistiky a
automatizace skladového hospodafstvi. Logisticky sektor prochézi fadou technologickych
pokrokli, mezi které se fadi napiiklad IoT (internet véci), Al (uméla inteligence) ¢i
digitalizace procesii, na jejiz zakladé je mozné efektivnéji fidit dodavatelské fetézce.
Vsechny tyto trendy v logistice by mély vést k vétsi srozumitelnosti a sledovatelnosti zasob.
I sklady mohou vyuzit nového trendu, a to robotickych systémi, které mohou se zbozim
ve skladu manipulovat efektivnéji nez lidé. Tyto systémy mohou pfispét k urychleni
expedice objednavek a zlepSeni pfesnosti dorucovani. (Mihalka, 2025) Na zaklad¢ téchto
modernich trendl v oblasti logistiky a skladovému hospodafstvi by podnik mohl zvysit svou
konkurenceschopnost na trhu. Na druhé strané by byla nutnd investice podniku

do modernizace.

Legislativni prostredi

Spolec¢nost podnika na izemi Ceské republiky a je tedy povinna dodrzovat platné zakony a
predpisy souvisejici s podnikanim, jako jsou napft. zdkon o obchodnich korporacich, dafové
zakony, zakon o ochran¢ spottebitele ¢i predpisy tykajici se bezpecnosti vyrobkil a ochrany

osobnich udaji (GDPR).

Vzhledem k dovozu zbozi ze zahrani¢i musi SATOS sledovat obchodni pravidla a

regulace dovozu, pficemz jedno ze zakladnich pravidel je povinnost thrady cla, které je
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upraveno celnim kodexem. Tento kodex obsahuje postupy a obecna pravidla pro zbozi, které
vstupuje na uzemi Evropské unie, i kdyz zbozi tohle uzemi opousti. (Celni kodex Unie,

2013)

Dale musi podnikatel dodrzovat zakon o ochran¢ spotiebitele (zékon ¢. 634/1992 Sb.).
Je tedy nutné, aby SATOS zajistil, aby vSechny poskytované informace odpovidaly platné
legislativé, v opacném piipadé by totiz mohlo dojit k sankcim dozorovych organt jako je

napiiklad Ceska obchodni inspekce.

Déle je SATOS c¢lenem syst¢tmu EKO-KOM, ktery podporuje recyklaci obalovych
materialii. Obaly spolec¢nosti tedy splituji pozadavky zdkona o obalech (¢. 447/2001 Sb.).

Ekologické prostiedi

Ekologické faktory se zamétuji zejména na ochranu Zivotniho prostiedi. Spole¢nost vyuziva
ekologicke a recyklované obaly se znackou ,,Eko Friendly Packing®, pomoci kterych snizuji

dopad na zivotni prostiedi a zdroven udrzitelny piistup k baleni.

\
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Obrazek 12 Ekologicky obal poStovnich schranek spolecnost
(zdroj: obchodni oddéleni spolecnosti)

V dne$ni dobé zdkaznici vénuji velkou pozornost tomu, jak firmy pfistupuji
k udrzitelnosti a spolecenské odpovédnosti. Data Ekonews uvadi, Ze vice nez 52 % Ceskych

spotiebitell se snazi nakupovat kvalitni vyrobky s dlouhou Zivotnosti a opravitelnosti. Prave
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proto by se SATOS mél zamyslet napiiklad nad rozsifeni nabidky produktii s ekologickymi
certifikaty. (Novotnd, 12 ¢ervna 2023)

Doprava zbozi ma také vliv na ekologické prostfedi. Jak jiz bylo zminéno,
v ekonomickém prostiedi doprava zbozi z Ciny se prodlouzila o 1 000 km. Namoini doprava
predstavuje hlavni zdroj emisi CO2 a jeji ekologicky dopad je v soucasné dobé jesté
vyrazné€jsi kvili zménam v mezinarodnich ptepravnich trasach, na zdkladé kterych dochazi
k vétsi spotiebé paliva, vys§im nakladim na dopravu zbozi a vétSimu dopadu na Zivotni
prostiedi. Na zaklad¢ tohoto se SATOS musi pfizptisobit ptisnéjSim ekologickym regulacim,
jako je naptiklad zaclenéni lodni dopravy do evropského systému obchodovani s emisemi.
Konkrétné pro spolecnost SATOS to znamena vyssi ceny dopravy a nasledné zdrazeni

dovazeného zboZi.
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10 PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL

Obchodni podniky si v tomto odvétvi konkuruji hlavné cenou a kvalitou sortimentu, ktery

nabizi. V této ¢asti jsou analyzovany jednotlivé konkurencni sily, které ovliviuji spolecnost.
1) Hrozba vstupu novych konkurenti

Z divodu zavedenych distribucnich siti, nutnosti dobrého dodavatelského zdzemi a
velké citlivosti zdkaznik na ceny neni vstup nové konkurence na trh zelezatstvi vibec
jednoduchy. Velké firmy vyuzivaji Gspory z rozsahu, diky kterym mohou nabizet niZsi ceny,
které mensi podniky nedorovnaji. Bariéru vstupu mohou ptedstavovat i kapitalové
pozadavky, kdy nové firmy musi investovat velké finan¢ni prostfedky naptiklad do skladd,
logistiky nebo marketingu, aby byly konkurenceschopné. I regulace a vladni politika mize
vstup na trh jeSté vice komplikovat napiiklad prostfednictvim cel. Dal§im negativem
pro nov¢ vstupujici firmy mohou byt dlouhodobé smlouvy uzaviené mezi stavajicimi

firmami a odbérateli.

Na druhé¢ strané diky internetovému prodeji a globalizaci mohou nové podniky na trh
vstoupit snadnéji. Konkurence se tak zvySuje napiiklad pfimym importem z Asie nebo

velkoobchodem s minimalnimi ndklady na skladovani.
2) Vyjednavaci sila dodavatelu

Firma SATOS patii mezi velkoodbératele Zelezatskych vyrobkil v okrese Prostéjov.
V regionu je zndma svou dlouholetou historii a stabilnim postavenim na trhu. I pies to se
neustale snazi sledovat trendy v oboru, poptavku zakaznikl a konkurenci tak, aby mohla

svou nabidku stale rozSifovat.

Spolegnost odebira 30 % zbozi od vyrobeii v Ceské republice a zbylych 70 % zbozi
dovazi ze zahranici, konkrétné z Turecka, Némecka, Italie, Taiwanu a éiny a je tedy zavisla

na zahrani¢nich dodavatelich.

Nejvyznamnéj§im dodavatelem pro spole¢nost je Cina, ktera se snazi vytvaiet natlak
na spolecnost, aby si objednavala vét§i mnozstvi a vytvaii tak tlak na skladovou strategii
podniku, zaroven cesky trh neni tak velky a podnik nemiiZze riskovat, Ze zboZi neproda.
Z divodu neustalého zdraZovani vyrobnich nakladéi a ristu mezd v Ciné jsou nuceni

dodavatelé produkty zdraZovat a nasledné tak i prodejci.

Odlisnost produktii od kazdého dodavatele spociva ve specializaci na konkrétni typy

zelezatského sortimentu. Zatimco ¢eska vyroba se zamétuje na kvalitni produkty s kratSimi
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dodacimi lhiitami, ¢insti dodavatelé poskytuji Siroky sortiment za nizsi ceny, avSak s delSimi

dodacimi lhiitami a jak jiz bylo zminéno natlakem na velké odbéry.
3) Vyjednavaci sila odbératelu

Podnik se zamétuje hlavné na B2B zadkazniky. Odbérateli jsou tedy velkoobchody,
které potom zbozi pteprodavaji dal, a pravé velkoobchody maji zna¢ny vliv na cenotvorbu.
Velkoobchody, kterym SATOS dodéava zbozi, se nachézi naptiklad v Praze, Liberci, Brné ¢i

Ostrave.

Velkoobchody se v posledni dobé snazi obchézet prostfedniky a nakupovat piimo
od zahrani¢nich dodavateld, proto aby jejich naklady byly nizsi. Dlouhodoba spoluprace a
flexibilita, osobni vztahy a dostupnost zbozi, je proto pro firmu kli¢ova, aby si udrzela

zakazniky a pozici na trhu.

Konkurence v oboru se 1i$i podle Sife sortimentu a cen. Odbératelé casto porovnavaji
nabidky vice dodavateli pred uskuteCnénim objedndvky. Muze se tedy lehce dojit
k nahrazeni dodavatele. Spolecnost SATOS se tedy musi snazit odliSovat i nabizenymi
sluZzbami, rychlou dostupnosti zbozi nebo jinou pfidanou hodnotou, aby neztratila své

zakazniky.

Také e-shop spole€nosti je piistupny pouze pro B2B zakazniklim, ktefi k nému mayji
piistup na zakladé ICA dané spoleénosti. Jeho existence je zaloZzena pouze

na velkoodbératelich, a proto je velmi diilezité, aby byl konkurenceschopny.

B2B zéikaznici mohou své objednavky provadét pres e-shop ¢i osobni prodej pfimo
v sidle spole¢nosti. Vzhledem k existenci vice obchodnich firem nabizejicich podobné zbozi
st odbératelé mohou sami zvolit, od koho nakoupi. Z dosud zjiSt€nych informaci je ale

pro odbératele pii nakupu primarnim faktorem cena a nabidka sortimentu.

Spole¢nost mé i1 jednu podnikovou prodejnu piimo v misté sidla spolecnosti, kde si

mohou nakoupit i kone¢ni zdkaznici, na ty ale podnik zatim pfimo necili.
4) Hrozba substituti

Vétsina produktt, které spolecnost SATOS nabizi, je velmi lehce nahraditelna produkty
od jinych dodavateli. Pro podnik to znamend, Ze musi byt schopny nabidky
konkurenceschopné ceny nebo specialni sluzby, jinak by hrozilo, Ze mize lehce pfijit o své

zakazniky. Opét tedy je nutné sledovani trendd, flexibilni cenotvorba ¢i optimalizace
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skladovych zasob. Vnimana troven diferenciace produkti je mala, coz tedy znamena, ze

cenové konkurenceschopnost a dopliikové sluzby jsou pro podnik klicové.
5) Soupereni mezi existujicimi podniky
Trh v oblasti Zelezatstvi je pomérné nasyceny a konkurence je zde velka.

Kudrzeni konkurenceschopnosti se spolecnost snazi o rychlé dodéni, osobni

komunikaci se zakazniky a vytvoteni dlouhodobych vztaht s odbérateli.

Nejvyznamngjsimi konkurenty jsou RICHTER Czech, M.A.T. Group a Domax. Ti
dovazi a nabizi podobné zboZi. S kazdou firmou si konkuruje v jiném druhu sortimentu, ale
spolecné se od sebe lisi hlavné kvalitou a cenou. Cena je ten nejvétsi aspekt a na jejim
zaklad¢ si velkoodbératelé vybiraji, od koho budou zbozi nakupovat. Na zaklad¢
konkuren¢niho boje o cenu se vytvaii tlak na marzi s nutnosti pravidelného sledovani trznich
trendii. I pies sledovani trendd, nav§tévami veletrhti v Ceské republice a Ciné konkurenti
spoleCnosti maji stejné moznosti, které vedou k cenovému natlaku, a je nutné, aby se

spole¢nost odliSovala od konkurence napft. i pruznosti dodavek ¢i kvalitou sluzeb.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

11 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro posouzeni efektivity marketingové komunikace firmy bylo provedeno dotaznikové
Setfeni. Vysledky tohoto Setieni budou vyuzity i jako podklad pro navrh konkrétnich opatfeni

v projektové ¢asti prace.

Dotaznik byl sestaven s cilem ziskat informace o preferencich a ndkupnim chovani B2C
zakaznikli v oblasti Zelezaiského zbozi a k analyzovéani soucCasného stavu marketingové

komunikace podniku.

Dotaznik obsahuje 10 otazek, z ¢ehoz 7 je uzavienych. U tii otazek je moznost vice
odpovédi. V dotazniku se nachazi otazky identifika¢ni, obecné a v posledni ¢ast jsou otazky

vztahujici se pfimo na marketingovou komunikaci spole¢nost SATOS.

Setfeni probihalo v obdobi jednoho mésice, konkrétné od 1. inora do 1. bfezna. Tohle
obdobi bylo zvoleno, protoze jarni sezéna je pro mnoho lidi obdobim zvySené aktivity, kdy
se lidé zacinaji vénovat pracim kolem domu, na zahraddch ¢i rekonstrukcim. Sbér dat
probihal pouze online. Dotaznik byl zvetfejnén na mych facebookovych strankach a sdilen
také formou piispévku na mém Instagramu dne 1. Ginora 2025 a poté jesté 15. inora 2025

po dobu 24 hodin. Celkem se Setfeni zacCastnilo 82 respondent.
Vyzkumné otazky:
1. Sleduji zakaznici socialni sité firem, u kterych nakupuji?

Hypotéza 1: Vice nez 50 % zékaznik sleduje socilni sité firem, u kterych nakupuyji.

HO: p0=10,5
HA: p0>0,5
Vypocet:
70 0,8537
P=g2 ="
— 0,8537 — 0,5
_ b —Do _ =64
Jpo(l — Po) J0,5(1 —0,5)
n 82

tkT'it == Zl—a == 1,64’5

Z> tkrit
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Vyhodnoceni: Propor¢ni test byl proveden za ucelem zjisténi, zda proporce zakaznik,
kteti sleduji socialni sité¢ firem, u kterych nakupuji, byla statisticky vyssi nez 0,5 (50 %).
Vzorek se sklada z 82 respondentli, z nichz 70 uvedlo, ze socialni sité sleduji pravidelné
nebo podle své aktualni potieby. Tento test odhalil statisticky vyznamny rozdil (z=6,4; p=0)

na hladiné vyznamnosti 0,5 mezi sledovanou proporci.
Zaver: Vice nez 50 % zakaznikt sleduje socidlni sité firem, u kterych nakupuje.
2. Jaky je zajem koncovych zakaznikit o mozZnost online nakupovani na e-shopu SATOSu?

Hypotéza: Vice nez 50 % koncovych zékazniki by mélo zdjem o online ndkup

na e-shopu SATOSu, pficemz jejich rozhodnuti bude ovlivnéno nabidkou a cenami

produktt.
HO: p0=0,5
HA: p0>0,5
Vypocet:
90 0,7317
Pog ™"
— 0,7317 - 0,5
_ P — Do _ = 4,19
\/Po(l — Po) J0,5(1 —0,5)
n 82

terit = Z1-q = 1,645
zZ> Lierit

Vyhodnoceni: Cilem bylo ovérit hypotézu, zda by vice nez polovina respondentii méla
z4jem o moznost nakupovat na e-shopu SATOSu. Pro testovani byl pouzit jedno vyberovy
test podilu (Z-test). Vzorek se skladad z 82 respondentti, z nichz 60 uvedlo, Ze by moZnost
nakupu uvitali, anebo moZna v zavislosti na cendch a nabidce. Tento test odhalil statisticky

vyznamny rozdil (z = 4,19; p=0) na hladiné vyznamnosti 0,5 mezi sledovanou proporci.

Zaver: Vice nez 50 % zakaznikli by mé¢lo zdjem o online nakup na e-shopu SATOSu

v zavislosti na cenach a nabidce.

Z vyse zminénych 82 respondentil bylo 48 Zen (58,5 %) a 34 muzl (41,5). Zastoupeni
obou pohlavi bylo pomérné vyrovnané a poskytuje tak objektivnéjsi pohled na preference

respondentl.
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Vékova hranice byla stanovena pro osoby starsi 18 let, protoze se nepiedpoklada, ze
tento typ sortimentu mladsi osoby bézn¢ vyhledavaji. Vékové kategorie respondentd tedy
byly rozdéleny do 4 skupin. Ve skupiné 18-29 let odpovédélo 29 respondentt,
26 respondenti ve veékové skupiné 3044 let, 19 ucastniki ve véku 45-59 let a pouze
8 ucastniki bylo ve vékové kategorii 60 let a vice. Tabulka ¢. 2 ukazuje procentni zastoupeni

jednotlivych vékovych skupin.

Tabulka 2 Vékové kategorie respondentt

18-29 let 29 35,4 %
30-44 let 26 31,7%
45-59 let 19 23,2 %
60 let vice let 8 9.8 %

(zdroj: vlastni zpracovani)

Treti otdzka se tykala zplsobu reklamy, ktery nejvice ovliviiuje zakaznika
pfi rozhodovani o nadkupu. Cilem této otdzky tedy bylo zjistit, jaké formy reklamy maji
na spotiebitele nejvétsi dopad. Vysledky ukazuji, Ze na 18 respondentl maji nejvétsi vliv
socialni sité, bannery naptiklad ve formé Google ADS maji vliv na 16 respondentti. Tradi¢ni
formy reklamy jako televizni a radiové reklamy oslovuji na zakladé dotazniki stejny pocet
respondenttl, tedy 11 lidi. Nakupni chovani 10 respondentti ovlivni osobni doporuceni a
6 respondentil ovlivni rozhodovani o ndkupu inzerce v odbornych casopisech. Lepsi piehled

a grafové znazornéni predstavuje graf €. 13.



60 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Jaky zpusob reklamy, Vas nejvice ovliviiuje pii
nakupnim rozhodovani?

= Letaky = Bannery na webu (Google Ads)
= Televizni reklama » Osobni doporuceni
Reklama v radiu = Socialni sité (Facebook, Instagram)

* Inzerce v odborném Casopise

Obrézek 13 Néakupni rozhodovani spotiebitele
(zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi otdzka se zaméfovala na faktory, které ovliviiuji rozhodovani zdkaznika
pfi nakupu zelezatského zbozi, a byla zde moznost vice odpovédi. Tato otazka miize pomoc
identifikovat, na co se zaméfit pii marketingové propagaci zbozi. Na zaklad¢ obrazku
Dal8im vyznamnym faktorem je pro 45,1 % zékazniki kvalita, zakaznici kladou velky diiraz
hlavn€ na cenu, ale je pro né i dualezité, aby zbozi bylo i kvalitni. 42,7 % zakaznikl se
rozhoduje na zaklad¢ Siroké nabidky zbozi, to mize byt z diivodu, Ze potiebuji vice zbozi a
uptednostni ndkup tam, kde seznou vse, co potiebuji. Moznost doruceni na vydejni misto je
dilezitym faktorem pro 43,9 % respondenti, tito respondenti tedy preferuji pohodlny nakup
s flexibilnim zpiisobem doruceni, oproti tomu 24,4 % upfednostituje moznost osobniho
doruceni na vzorkové prodejné spolecnosti. Pro 26,8 % respondentt je diilezita i dodaci doba

produktli a pouze pro 18,3 % je dulezity zakaznicky servis.
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Jaké faktory jsou pro Vas pri nakupu Zelezarského
zbozi nejdilezitéjsi?

70,0% 64,6%

60,0%
50,0% 45,1% 42,7% 43,9%
40,0%
30,0% 26.8% 24,49 24.4%
20,0% 18,3%
) 0
L0.0% .
0,0% N
Cena Kvalita Siroka Rychlost Moznost Moznost Recenze Zakaznicky
nabidka  doruceni osobniho dorucenina ostatnich servis
zbozi odbéru vydejni  zakazniki
mista

Obrazek 14 Faktory ovlivitujici ndkup zbozi
(zdroj: vlastni zpracovani)

Pat4 otdzka se zamétuje na to, zda respondenti sleduji socialni sité firem, u kterych
nakupuji. Nejvice a tedy 47 respondentt sleduje socialni sit¢ podle toho, zda zrovna dané
zbozi potiebuji nakoupit. Lze tedy fici, Ze je pro spolecnost diilezité, aby byla na socialnich
siti aktivni 1 vzhledem k otdzce €. 3, kde nejvice respondentti ovlivni reklama na socidlnich
sitich. Zaroven vSak 23 respondentii sleduje socidlni sit€ firem, u kterych nakupuji
pravidelné, coz by mohlo byt diivodem, ze firemni profily zdkaznici vnimaji pouze jako
komeréni zalezitost. 12 respondentti nesleduje socialni sité firem viibec, na tyto respondenty

tedy nemaji socialni sité¢ Zadny vliv.
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Sledujete socialni sité firem, u kterych
nakupujete?

Ano, sleduji pravidelné = Sleduji podle mé aktualni potieby
= Ne, nesleduji firmy u kterych nakupuji
Obrazek 15 Sledovanost socidlnich siti firem
(zdroj: vlastni zpracovani)

Na nésledujici otdzku, zda respondenti znaji spole¢nost SATOS odpovédélo
28 respondenttl ano a 54 respondenttl, Ze spole¢nost neznaji. Na zaklade¢ téchto odpovédi lze
konstatovat, ze by se podnik mél zaméftit na marketingovou komunikaci s B2C zékazniky.

ZvySenim povédomi o znacce by totiz nasledné mohla oslovit nové potencidlni zakazniky.

Tabulka 3 Znalost spolecnosti

Ano, znam 28 34 %

Ne, tuto firmu neznam 54 66 %

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledujici otdzka se tykala designu webovych stranek spolecnosti. V dotazniku byl
nahled stranek, aby i respondenti, ktefi stranky nikdy nenavstivili, mohli otdzku zodpovedeét.
Nejvice a tedy 42 respondentti uvedlo, Ze se jim design webovych stranek libi, ale doporucili
by jim drobné Upravy, coz by mohlo naptiklad znamenat zlepSeni estetiky webu nebo lepsi
ptehlednost. 19 lidem se design nahledu webovych stranek libil a neménili by tedy nic. Dale
16 respondentti odpovédélo na tuto otdzku nevim, 1ze tedy predpokladat, Ze na design nemaji
zadny nazor. A pouze 5 lidem se design webovych stranek nelibi viibec a doporucovali by

jim je celé predélat. Zde by mohlo byt mysleno napiiklad zména loga ¢i barev stranek.
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Libi se vaim design webovych stranek spole¢nosti
SATOS?

= Ano, velmi se mi libi
* Moc se mi nelibi, doporucil/a bych drobné upravy
= Nevim

Vibec se mi nelibi, doporucl/a bych zasadni zmény

Obrazek 16 Design webovych stranek
(zdroj: vlastni zpracovani)

Osma otazka v dotazniku byla zaméfend na zajem respondentll o blog, ktery by
obsahoval tipy a navody k vyuziti. Na zéklad¢ vysledku lze fici, ze 21 respondentii by tuto
moznost uvitalo a blog navstévovali. Dale 51 respondenti uvedlo odpovéd mozna
v zavislosti na jeho obsahu. D4 se piedpokladat, ze pokud by byl pro n€ obsah pfinosny, tak
by ho mozZna vyuZili. Jeho navstévnost by tedy zavisela od obsahu a relevantnosti
zvetejnénych ¢lankd. Pouze 10 respondentl uvedlo, Ze by tuto moznost nevyuzilo, coz mize
byt tim, Ze preferuji jiné zptisoby ziskavani informaci, jako jsou naptiklad videa nebo vlastni

zkuSenosti.
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Uvitali byste blog na webu spolec¢nosti, kde
by sdileli tipy a navody k vyuziti nékterych
produktu?

= Ano, urdite bych to vyuzil/a = Mozna, zalezelo by na obsahu Ne, nevyuzila bych to

Obrazek 17 Vyuziti blogu respondenty
(zdroj: vlastni zpracovani)

Vysledky dalsi otazky ukazuji, zda by respondenti uvitali moznost ndkupu na e-shopu
spole¢nosti SATOS jako B2C zakaznici. Témér tfetina respondentl by nakup ptes e-shop
v ptipad¢ potteby tohoto typu zbozi vyuzila. Nejvice, tedy 38 respondenti odpovédelo, ze
by o nakupu uvazovala, ale zalezelo by na nabidce a cendch zbozi. Lze tedy konstatovat,
7e o e-shop by ze strany respondenti byl urcity zajem. Dale 12 respondentli odpovédélo, ze
nakupuji u jinych prodejcti, coz mize byt z divodu toho, Ze uz maji své osvédcené
dodavatele. A 7 respondentd upfednostiuje nakup v kamennych prodejnach, tito respondenti

si tedy chtéji zbozi nejdiive prohlédnout nebo se poradit s prodejcem.
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Vyuzili byste moznost nakupovat na e-shopu
SATOSu jako koncovy zakaznik (B2C)?

= Ano, tuto moznost bych vyuzil/a
= Mozna, zalezelo by na nabidce a cenach
Ne, nakupuji jinde

= Ne, zelezai'ské zbozi nakupuji pouze v kamenné prodejné

Obrazek 18 Mozné vyuziti e-shopu
(zdroj: vlastni zpracovani)

Ptedposledni otdzka byla zamétfena na to, jaké sluzby by pifi ndkupu na e-shopu
spolecnosti SATOS respondenti nejvice ocenili a u této otazky bylo mozné vybirat z vice
odpovédi. Zde 58,5 % respondentti uvedlo, Ze by uvitalo okamzitou podporu tedy chatbota,
aby s nim mohli v ptipad¢ potieby komunikovat pii nakupu. Druhou nejzédangjsi sluzbou
byly odborné navody a popisy k produktim, coz by mohl pokryt navrhovany blog. Dale by
41,5 % respondentt uvitalo moznost vraceni zbozi zdarma. I recenze ostatnich zakaznikl by
uvitalo okolo 40 %, coz svéd¢i o tom, Ze zdkaznici se opiraji o zkuSenosti ostatnich. Z dalSich
odpovédi je patrné, ze moznost online platby by uvitalo vice nez 30 % respondentti, ale
zaroven 23,2 % uptednostituje platbu na dobirku. I rychlé doruceni je prioritou nékterych
zakaznikl, coz ukazuje, ze kratké dodaci doby by mohly byt pro podnik konkurencni
vyhodou. Vérnostni program na zaklad€¢ odpovédi neni pro respondenty prioritou. Tohle by
mohlo byt kvili tomu, Ze ndkup Zelezaiského zboZi se tidi aktualni potfebou respondentt

nez dlouhodobou vérnosti dané znacce.
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Jaké sluzby byste pri nakupu na e-shopu
SATOSu nejvice uvitali?

70,0%
60,0% — 54.9%

20.0% 40.2%  4L5%
0,
40,0% 30.5%
30.0% 20,7% 23.2%
20,0% ’ 15,9%
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0,0%

Podrobné Recenzea Moznost Rychlé Chatbotpro Moznost Moznost Veérnostni
popisy a hodnoceni vraceni  doruceni okamzitou platbyna  platby program
navody k od zbozi podporu  dobirku online

produktim zakazniki ~ zdarma

58,5%

Obrazek 19 Sluzby na e-shopu
(zdroj: vlastni zpracovani)

Posledni otdzka byla mifena na to, jak by chtéli byt respondenti informovani
o novinkach spolecnosti. I u této otazky mohli respondenti vybrat vice odpovédi. Uz
v pfedchozich otazkach respondenti uvadéli, ze jsou pro né socidlni sité¢ firem dilezité
naptiklad i pfi ovlivnéni k ndkupu, a i v tomto piipad¢ respondenti uvedli, ze by o novinkach
chtéli byt informovani hlavné prostfednictvim Instagramu. Zde by mohla spole¢nost davat
fotografie produktd nebo ukazky pouziti zbozi. Dale pro 37,8 % respondentt je Facebook
platforma, kde by chtéli byt informovani o novinkéach spolecnosti. O jiz dfive zmiflovany
blog by mélo zjem 26,8 % respondentli. O e-mailovy newsletter by mélo zdjem 29,8 %
respondentll. Pomoci newsletteri by mohli zékazniklim posilat cilené nabidky na zéakladé¢
predchozich objednévek a ovlivnit je tedy tim k ndkupu. O sluzbu LinkedIn u respondentt

nebyl az takovy zajem, coz tedy znaci Ze neni klicovym zdroj informaci o zbozi SATOSu.
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70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Kde byste chtéli byt informovani o novinkach

a akénich nabidkach SATOSu?

59,8%

37,8%
26,8%

I = .

Na Facebooku Na Instagramu  Prostfednictvim  Prostfednictvim
LinedInu blogu s ¢lanky o
produktech a
navody

Obrazek 20 Informovanost o novinkach

(zdroj: vlastni zpracovani)

29,8%

E-mailem
(newsletter)
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12 SWOT ANALYZA

Pomoci SWOT analyzy jsou shrnuty veskeré dil¢i marketingové analyzy, které byly v praci
zpracovany. Konkrétn€ se jedna o analyzu marketingového mixu, komunika¢niho mixu,

PESTLE analyzu, Portertiv model péti konkurencnich sil a dotaznikového Setteni.

Tabulka 4 SWOT analyza

Siroka §kéla sortimentu E-shop dostupny pouze pro B2B zdkazniky
Sledovani aktualnich novinek a trendli Pouze jedna vzorkova prodejna
Dostupnost zbozi Omezend marketingova komunikace
Dlouholeté zkuSenosti v oboru Zavislost na dovozu z Ciny

Vlastni skladové zazemi Chybéjici vérnostni program pro zakazniky
VyuZzivani ekologickych obali

Novi vyznamni zékaznici Zmény v preferencich zadkaznikl
Zvyseni poptavky po zbozi Rostouci ceny vstupi

MozZnost dotaci Nova konkurence

Expanze na nové trhy Zmény ménovych kurzi

Snizeni celnich poplatkl Krach klicovych obchodnich partneri
Zmény v namoini dopraveé Rostouci celni poplatky

Rostouci poptavka po online nakupech

(zdroj: viastni zpracovani)
Silné stranky

Sledovani aktualnich novinek a trendii — na zéklad€ tohoto faktu mize podnik pruzné
reagovat na zmény v poptavce zakaznikd, zaroven si udrzuje konkurenceschopnost a
rozSifuje svlj sortiment na zakladé nejnovéjsich pozadavkii.

Viastni skladové zdazemi — spolecnost disponuje jednim skladem v misté sidla

spolecnosti, cozZ ji umoziuje rychlou distribuci zboZi a efektivni fizeni zasob.
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Slabé stranky

E-shop dostupny pouze pro B2B zdkazniky — koneéni spotfebitelé zatim nemaji moznost
nakupu online, coz zna¢i omezeni rustového potencialu v B2C segmentu. V piipade
dostupnosti e-shopu i pro B2C zakazniky by to mohlo vést ke zvyseni trzeb a ziskani novych

zakaznik.

Omezena marketingova komunikace — spolecnost plné nevyuziva marketingovou
komunikaci, a to hlavné v oblasti online marketingu a socidlnich siti. Pomoci Facebooku,
Instagramu ¢i LinkedInu by mohla oslovovat vice potencionalnich zakaznikt, coz by mohlo

vést k ndslednému lepSimu postaveni na trhu a zvySeni konkurenceschopnosti.

Zavislost na dovozu z Ciny — tohle pro podnik ptedstavuje riziko, a to z hlediska
obchodni politiky ¢i vykyvl v dodavatelskych fetézcich. Pfipadné zmény ve vztazich mezi

Evropskou unii a Cinou by mohly vést k omezeni dostupnosti produkti.

PrileZitosti

Novi vyznamni zdkaznici — novi zakaznici by pro spolecnost mohli znamenat stabilni objem
objednéavek. Spolecnost by mohla rozsifit spolupraci naptiklad s developerskymi podniky,

kterd ve velkém objemu potiebuji zelezaiské komponenty. Pro osloveni téchto novych

zakazniki by spole¢nost mohla posilit svou marketingovou komunikaci.

Moznost dotaci — ptipadné dotace by mohly podniku pomoc naptiklad pii zavedeni
e-commerce technologii, modernizaci IT systémi nebo by je mohly vyuzit v oblasti rozsiteni
ekologickych opatieni. Jednou z takovych dotaci je i podpora malych a stfednich podniki,

ktera byla v praci zminéna v rdmci politického prostiedi.
Expanze na nové trhy — expandovani na nové trhy by pro firmu mohlo znamenat
zvyseni obratu a zvySeni konkurenceschopnosti podniku.

Hrozby

Zmény v preferencich zakazniki — tato hrozba by podnik mohla vyznamné ovlivnit.
V poslednich letech je kladen velky diiraz na ekologické a udrzitelné produkty, coz by mohlo

ovlivnit poptavku firmy nebo rostouci zdjem zakaznikli o online nakupovani.

Zmény menovych kurzii — vzhledem k dovozu zboZi pfevazné ze zahrani¢i by oslabeni

koruny vi¢i euru nebo dolaru mohlo negativné ovlivnit ndklady na nakup produkta.
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12.1 IFE a EFE matice

Na SWOT analyzu navazuji IFE a EFE matice, za pomoci kterych se urc¢i vnitini a vnéjsi
faktory plisobici na podnik. Do obou matic jsou uvedeny faktory ze SWOT analyzy, které
ovliviluji danou oblast. U kazdého faktoru se ur¢i védha v zavislosti na tom, jak je dany faktor
dilezity pro spolecnost, soucet vSech vah vSak musi byt 1. Véhy byly stanoveny na zaklad¢
konzultace s manaZerem marketingu spole¢nosti. Nasledné jsou faktory obodovény
,od 1 do 5, ¢im vyssi bod, tim vyssi ma faktor vyznam. Poslednim krokem je vynasobeni
jednotlivych vah s body, aby bylo ziskdno celkové hodnoceni. IFE i EFE matice byla

prokonzultovana se zaméstnancem marketingového oddéleni spole¢nosti.
IFE matice

Pro vytvoreni IFE matice byly vybrany interni faktory ze SWOT analyzy, kterymi jsou silné
a slabé stranky podniku.

Tabulka 5 IFE analyza

S1 | Siroké $kala sortimentu 0,12 |3 0,36
S2 Sledovani aktualnich novinek a trendu 0,14 |4 0,56
S3 | Dostupnost zbozi 0,09 |3 0,27
S4 | Dlouholeté zkuSenosti v oboru 0,08 |4 0,32
S5 | Vlastni skladové zazemi 0,06 |3 0,18
S6 | Vyuzivani ekologickych obalt 0,07 |3 0,21

W1 | E-shop dostupny pouze pro B2B zakazniky | 0,17 | 2 0,34

W2 | Pouze jedna vzorkova prodejna 0,05 |1 0,05
W3 | Omezena marketingovd komunikace 0,10 |2 0,2
W4 | Zavislost na dovozu z Ciny 0,07 |2 0,14

W5 | Chybéjici vérnostni program pro zdkazniky | 0,05 |1 0,05
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CELKEM 1,00 2,98

(zdroj: vlastni zpracovani)

Na zaklad¢ vysledkl celkové hodnoceni vyS$lo v hodnoté 2,68. Lze konstatovat, ze
podnik SATOS ma nadprimérné vnitini faktory, protoze je vyssi nez hodnota 2,5. V tomto
pripad¢ silné stranky prevladaji nad t€mi slabymi a podnik ma dobré predpoklady pro dalsi

rozvoj.
EFE matice

IFE matice byla sestavena z externich faktori ze SWOT analyzy, kterymi jsou pfilezitosti a

hrozby.

Tabulka 6 EFE analyza

Ol | Novi vyznamni zakaznici 0,11 |4 0,44
02 | Zvyseni poptavky po zbozi 0,09 |4 0,36
03 | Moznost dotaci 0,05 |3 0,15
04 | Expanze na nové trhy 0,08 |3 0,24
O5 | Snizeni celnich poplatka 0,04 |3 0,12
06 | Zmény v namoini doprave 0,10 |4 0,40
O7 | Rostouci poptavka po online nakupech 0,08 |3 0,24
| [reeen ] [
T1 | Zmény v preferenci zdkazniki 0,10 |2 0,20
T2 | Rostouci ceny vstuptl 0,13 |2 0,26
T3 | Nova konkurence 0,06 |1 0,06
T4 | Zmény ménovych kurzi 0,07 |1 0,07
TS5 | Krach kli¢ovych obchodnich partnert 0,10 |2 0,20
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T6 | Rostouci celni poplatky 0,09 |2 0,18

CELKEM 1,00 2,92

(zdroj: vlastni zpracovani)

Stejné tak jak u IFE matice vySel 1 v tomto piipadné pozitivni vysledek pro podnik.
Vyslednd hodnota celkového hodnoceni je 2,92, ta se opét nachdzi nad primérem, coz
znamena, ze podnik dobfe reaguje na vné&jsi faktory. Skore prilezitosti je 1,95, zatimco skore
u hrozeb 0,97. Z tohoto lze konstatovat, Ze by se spolecnost méla zaméfit na lepsi reagovani

v pfipadé hrozeb.
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13 SHRNUTI ANALYTICE CASTI

V praktické Casti byly provedeny dil¢i analyzy a kratky dotaznik zaméteny na B2C segment,
ukolem kterych bylo identifikovat jeji aktualni marketingovou strategii. Vysledky téchto
analyz a dotazniku budou nasledné vyuzity pro vytvoteni projektu pro zlepSeni soucasné

marketingové situace podniku.

Vysledkem analyz je zjiSténi, ze ma stabilni pozici na trhu, Sirokou $kélu zbozi a vlastni
skladové zazemi, coz je pro n¢ velkd vyhoda z pohledu konkurenceschopnosti. Spole¢nost
kombinuje B2C 1 B2B prodej, kde klicovou roli zastavd obchodni oddéleni a efektivni
distribuce. Dale maji pozitivni ptistup k ekologickym trendim a spolupracuji se systémem
EKO-KOM, a to jim davd moZnost rychlé reakce na pozadavky trhu v oblasti udrzitelnosti.
Dale na zéklad€ provedenych analyz lze dale konstatovat, Ze marketingovd komunikace
spolecnosti SATOS neni dostateéné rozvinuta a vyuziva jen omezené nastroje propagace.

Firma nevyuziva pln¢€ potencial digitalniho marketingu, socialnich siti, ani cilené reklamy.

Vysledky dotazniku naznacuji, ze by se spolecnost méla zaméfit na obsahovy
marketing a aktivni komunikaci na socidlnich siti, coz by mohlo pomoc pfi oslovovani

novych zakaznikd.

V oblasti marketingové komunikace maji ale urcité slabiny, které jim snizuji
poveédomost o podniku a oslovovani novych zédkaznikli v obou segmentech. Déle jsou zavisli
na zahrani¢nich dodavatelich (pfedevsim na Cing), od kterych odebiraji 70 % zbozi, a musi

tak Celit riziku vykyvt ménovych kurzu.

Podnik by také mél rozsifit dostupnost e-shopu pro maloobchodni zakazniky,

na zakladé ¢eho by mohl zvétsit svou zakaznickou zakladnu a zvysit tak i trzby podniku.

Podnik ma i fadu pfilezitosti, které by mohl vyuzit, jako je napiiklad expanze
na zahrani¢ni trhy ¢i vyuziti moznych dotacnich programi pro inovace. Na druhé strané ma
v8ak 1 fadu hrozeb, které¢ by na firmu mohly mit negativni dopad. Mezi hrozby se fadi
napiiklad rast inflace nebo zmény preferenci zdkaznikli, které by mohly ovlivnit

konkurenceschopnost podniku.

Zavérem lze tedy fici, Ze podnik SATOS je konkurenceschopny a mé stabilni pozici
na trhu s moznosti dal§iho rastu. Pro dlouhodoby rist v§ak musi posilit svou marketingovou

komunikaci.



74 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

14 PROJEKTOVA CAST

Projektova Cast je posledni Casti prace, ktera se vénuje projektu na vylepseni soucasného
stavu marketingové komunikace. Tato Cast je vytvofena na zéklad¢ zjiSténi soucasného stavu
pomoci praktické a teoretické Casti. Prakticka cCast je sestavena z dotazniku zaméfeného
na B2C segment a z dil¢ich analyz, kterymi jsou: analyza marketingového a komunika¢niho
mixu, PESTLE analyzy, Porterovy analyzy péti konkurenc¢nich sil a SWOT analyzy, pomoci
kterych byla odhalena mista, kde by se mohla marketingova komunikace zlepSit ¢i
zefektivnit, ¢imz se bude zabyvat projektova cast. KliCovym zjisténim bylo, Ze podnik
nevyuziva socialni sité ke své propagaci a celkové moc nevyuzivaji nastroje marketingové
komunikace. Dal§im vyznamnym zjiSténim byla dostupnost e-shopu pouze pro B2B

zakazniky.

14.1 Cile projektu

Pro vypracovani projektu je nejprve nutné stanovit cile, pomoci kterych mé byt dosazeno
toho, aby vedly kco nejvétSimu zefektivnéni a zlepSeni marketingové komunikace
v podniku. Zaméteni projektu bude primarné na rozsifeni e-shopu pro B2C zakazniky, ktery
podnik zatim nem4, a néasledné¢ 1 na vétsi vyuziti vSech prvkl marketingové komunikace.
Spole¢nost né¢jaké marketingové prvky vyuziva, ale ne na takové urovni, na jaké by mohla,
cilem tedy je zdokonalit ty, které jiZ vyuziv4, a zavést i néjaké nové. Hlavnim ukolem
zlepSeni marketingové komunikace je zvySeni povédomi o podniku, a to hlavné¢ u B2C
segmentu. NejlepSim moznym vysledkem tohoto projektu by bylo nejen zvySeni povédomi
u B2C segmentu, ale pomoci lepsi marketingové komunikace ziskani novych zakaznika

v B2B oblasti.
Cile projektu je mozné rozlisit na:
Hlavni cil projektu:
1) ZlepSeni marketingové komunikace spolecnosti.
Vedlejsi cile projektu:
1) Rozsifeni online prodeje o e-shop pro B2C zakazniky.
2) ZvySeni povédomi o podniku a jejich nabidce zboZi.

3) Rozsifeni a efektivnéjsi vyuziti komunikacnich néstroji.
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14.2 Cilové skupiny

Projekt bude cilit na B2B 1 B2C segmenty. ZlepSeni marketingové komunikace podniku

bude tedy zaméfeno na oba segmenty.

B2B zakazniky lze segmentovat podle typu odbératelti (napi. stfedni podniky, velké
stavebni spolecnosti ¢i hobby markety a prodejny s zelezairskym zbozim, geogerafickd), typu
stavebnich projektii (napf. prumyslové stavby, rekonstrukéni projekty), velikosti a frekvence
nakupu (napf. pravidelné odbératelé s velkym objemem nakupu, stiedné velké podniky

s nepravidelnymi objednavkami ¢i jednorazovi odbératelé).
Cilové skupiny u B2B zakaznikii:

Cilova skupina &. 1 —jedna se o velké stavebni firmy na celém uzemi Ceské republiky
sidlici ve velkych méstech nebo regionech s rozvinutym stavebnim primyslem, které
nakupuji Zelezaiské zbozi a stavebni kovani ve velkych objemech. Casto pracujici
na velkych projektech s dlouhodobym horizontem. Kladou diiraz na spolehlivost dodavatele,
dodrzovéani dohodnutych podminek a zakladaji si na dlouhodobych vztazich. K nakupu
vyuzivaji e-shop a nezdlezi jim na tom, zda spolupracuji s lokalnim dodavatelem nebo
firmou s celorepublikovym pokrytim. Kli¢ova je pro n¢ flexibilita, dostupnost zbozi a

spolehlivost logistickych sluZzeb. Mohou to byt jak stavajici, tak novi potencialni zdkaznici.

Cilova skupina €. 2 —novi zdkaznici, kterymi mohou byt pravnické nebo fyzické osoby.
Mohou to byt malé firmy nebo 1 stavebni zivnostnici, kteti potiebuji Zelezaiské zboZi a
stavebni kovani pro své zakazniky. Tito zakaznici se nachazeji po celé CR, od velkych mést
po mensi regiony. Déle nejsou vazani na lokalitu a vyuZzivaji pfedev§im online nakupu. Jsou
to zakaznici, ktefi vyhledavaji vyhodné cenové nabidky, Sirokou Skalu sortimentu a

dostupnost. Tyto zakazniky oslovuji hlavné marketingové kampané spole¢nosti.

B2C zakazniky lze segmentovat podle typu zakazniki (napt. doméci kutilové, majitelé
rodinnych domi, chalupafi, zakaznici provadéjici aktualni rekonstrukci), dle typu projekt
(napt. dilenské projekty, zahradni stavby) a podle ndkupniho chovani (napt. pravidelni,

obcasni ¢i jednorazovi zakaznici).
Cilové skupiny v B2C segmentu:

e (ilova skupina ¢. 1 — majitelé rodinnych domd, o které se se aktivné staraji a sami
si provadéji drobné opravy, upravy nebo 1 vétsi projekty, jako je naptiklad vystavba

pergoly ¢1 montaz plotu. Tito zdkaznici se nachazi ve v€kové skupiné 30 a vice let
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na tizemi celé Ceské republiky, a to hlavné na okrajich mést nebo ve venkovskych
méstech. Jejich ndkupni chovéni je sezénni, kdy v jarni a letni sezoné nakupuji
zahradni a venkovni produkty, zatimco na podzim a v zim¢ kupuji komponenty
pro interiérové Upravy. Pro tyto zakazniky je dilezita kvalita a dlouha zivotnost

produktli. Nevybiraji pouze podle ceny, ale zohlednuji také estetiku a design.

e (ilova skupina ¢. 2 — mali podnikatelé, ktefi nepodnikaji v B2B segmentu. Jedna
se o vlastniky firem, ktefi potiebuji Zelezaiské ¢i stavebni zbozi naptiklad pro
udrzbu a vybaveni svych provozoven. Tito zakaznici se nachdzi hlavné
v méstskych oblastech. Nakupuji hlavné na zaklad¢ potieby. Preferuji rychlé a
jednoduché nakupy. Casto nakupuji online, kde si mohou porovnat ceny a
parametry produktd, ale pokud potiebuji zbozi ihned, navstivi hobby markety. Je

pro né dilezité rychlé dodédni, dostupnost produktt a jejich jednoducha instalace.

14.3 Projekt na zlepSeni komunika¢niho mixu

Projekt na zlepSeni komunika¢niho mixu bude vytvofen na zéklad¢ dotazniku cilené¢ho
na B2C segment a dil¢ich analyz, které byly provedeny v praktické ¢asti prace. Na zakladé
poznatkt z analyz bude projekt obsahovat konkrétni opatteni k lepSimu osloveni zakaznikd,
rozsifeni e-shopu pro B2C segment a vyuziti modernich digitalnich nastroji tak, aby

odpovidaly o¢ekavanim zakazniki a potfebam trhu.
Reklama

Jak jiz bylo vySe zminéno, spole¢nost se ptili§ nezaméfuje na online ani off-line reklamu.
Pti rozSifeni e-shopu by vSak méla rozsifit reklamni strategii pomoci vhodné kombinace
online a offline reklamy, aby pfiilakala co nejvice novych zakaznikid. Projektova a nova

doporuceni maji zahrnovat i jednotlivé formy, které firma vyuZziva.
Internetova reklama

Jak jiz bylo zminéno v praktické Casti, podnik ma své webové stranky, které maji
jednoduchy design. Stranky jsou prehledné a nachazi se na nich informace o spolecnosti,
zbozi, doprave ¢i katalogy spolecnosti. Webové stranky spolecnosti vSak soucasné slouzi i
jako e-shop, kde na zakladé piihlaseni si B2B zdkaznici mohou zboZi rovnou koupit. Zde
bych navrhovala oddéleni e-shopu od webovych stranek. Na webovych strankach by mél byt
odkaz na e-shop pro 1 B2B zékazniky a na B2C zdkazniky. Na webovych strankach bych
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pak konkrétné uvadeéla pouze zbozi, které nabizi, a katalogy, ve kterych by mély byt uvedeny
ceny pro maloobchodniky, informace o spole¢nosti, vyhody spoluprace pro velkoobchody,
sluzby a podpora, kterou podnik nabizi jako je naptiklad i servis ¢i reklamace. Web bych

obohatila 1 o blog, na kterém by podnik uvadé¢l tipy ¢i vyuziti nékterych produktt.

Odd¢leni e-shopu od webovych stranek by vSak s sebou nesly i investice a ¢as, ktery
by tomu podnik musel obétovat, zaroven by mu v§ak mél pomoc ziskat nové zakazniky. Jeho
cena zavisi na tom, zda by ho vytvofil zaméstnanec firmy, ¢i n¢jaka agentura, ktera se timto
zabyva. Kdyz by si podnik nechal vytvofit specidlni e-shop pro B2B zdkazniky na webu
Webmajster.cz, cena by se pohybovala od 50 000 K¢ bez DPH. U e-shopu pro B2C segment
bych doporucovala ze zac¢atku pouze prondjem e-shopu. Prondjem e-shopu znamena jeho
vytvofeni agenturou, kterd se tim zabyva, podle pozadavkli podniku. Cena e-shopu
za pronajem by podnik vysla zhruba na 2 000 K¢ bez DPH na mésic pii vyuZiti platformy
Webmajster.cz. Oba e-shopy bych ponechala v designu webovych stranek a na webovych
strankach by se uvedly dva linky — jeden pro e-shop pro B2B segment a druhy pro B2C
segment viz. obrazek €. 21. Linky jsou umistény vpravo nahote, protoze na aktudlnich
strankach se tam nachézi ptihlasSeni pro B2B segment. Jsou tak dobte viditelné a odpovidaji
zvyklostem B2B zakazniku, ktefi se tam bézné piihlasSuji. Tim se minimalizuje zména
v jejich uzivani a usnadiuje jim orientaci. Oddéleni e-shopu je dilezité hlavné z hlediska

odlisnosti pozadavki obou segmentt.

g

+420 582 305 810 satos@satos.cz O spolecnosti Zbozi a sluzby Dokumenty ke staZeni Obchodni podminky Kurzy Cenik dopravy Kontakt: Registrace
P ¥ ¥ M ¥ Y Y Y 9

@ E-shop pro B2B
adejte hledané slovo

SATO S . @ E-shop pro B2C

NOVINKY

NOVINKA

rozetoveé
dveini kovani

DORA

Nabytkové kovani a zavasy

Stavebni kovani a zavésy

Zamky, viaZky, klide
Postovni schranky, pokladny
‘Spojovaci material

Obrazek 21 Oddeleni webovych stranek od e-shopt

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Dale by méli vyuzivat socidlni sité jako je Facebook a Instagram, kde by méli:

- sdilet fotografie noveho zbozi — ptispévky, které by ukazovaly novinky
v sortimentu, jednalo by se o detailni fotografie produktti, kde v popisu pod témito

fotografiemi by mohli kratce uvést i jejich pouziti v realném prostiedi,

- pridavat inspirativni pribehy — kratké typy v podobé¢ reels videi, jak dany produkt
spravné vyuzit ¢i instalovat, piibéhy také mohou obsahovat praktické rady a

navody, které by napiiklad mohly pomoc amatérskym kutilim,

- organizovat obcasné soutéze pro sledujici — organizacemi soutézi by spolecnost
ptildkala nové sledujici. SoutéZ by probihala formou komentarového zapojeni se
pod vybranym pfispévkem na profilu spolecnosti na socialni siti Instagram.
Ugastnici by se do soutdZe zapojili tak, Ze by v komentati oznagili dalii uZivatele,
¢imz by se zvysila viditelnost a dosah soutézniho pfispévku mezi §irsi vetejnosti.
Vyherce by byl nasledné vylosovan ndhodné ze vSech komentujicich a ziskal by
darkovy poukaz v uréité hodnoté (napt. 500 K¢) na nakup na e-shopu spolecnosti.

Délka trvani soutéze by byla jeden tyden.

Na Facebooku by méli poté zvefejnovat piipadné akéni nabidky ¢i se zapojovat
do diskusi, coz by jim pomohlo se vice zviditelnit. Vzhledem k velkému mnozstvi uzivatelli
téchto siti mohou pomoci nich oslovit Sirokou vefejnost. Zalozeni téchto ¢t neni placené
a ob¢ navrhované platformy se daji propojit, €ili vytvoreni jakéhokoli ptispévku na jedné
platformé se d4a rovnou piesidlet na platformé druhé. Na Instagramu se da vyuZit
1 sponzorovanych piispévkl prostiednictvim Meta Ads, kde si podnik plati za zviditelnéni
svych ptispévkl. Cena se plati bud’ za proklik nebo zobrazeni. V ptipad¢ prokliku je to
zhruba 2 K¢ za jeden proklik. (naptiklad proklikne-li si to 10 lidi, spole¢nost zaplati 20 K¢
bez DPH). Podle zobrazenti je to potom 50 K&-200 K¢ bez DPH za 1000 zobrazeni. Aktivita
na socialnich sitich by méla probihat alesponl jednou tydné, aby uzivatelé méli pravidelny
ptehled o novinkach, produktech ¢i inspiraci. Zaroven je vSak dileZité neptfidavat piispévky

¢i ptibehy pfilis Casto, aby obsah neptisobil rusive a sledujici nebyli informacemi piesyceni.

Podnik by mél vyuzit i dalsi efektivni nastroje internetu, témi jsou napiiklad Google
Ads, ktery podporuje reklamni inzerce nebo reklamni bannery na webech, které se zamétuji
na pramysl, Zelezafstvi nebo nabytkarstvi, kde se pohybuji potencialni zédkaznici. Cilem
téchto bannert je upoutani pozornosti a nasledné prokliknuti se daného uzivatele na webové

stranky spolecnosti. Cena této sluzby zavisi od velikosti banneru, jeho animace a umisténi a
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je t€zké ji odhadnout. Pokud by firma kazdy mésic investovala 15 000 K¢ do banneru
velikosti 300 x 250 px umisténého mezi ¢lanky na webech o kutilstvi, mohla by ziskat trzby

kolem 150 000 K¢ pfti podilu nékladii na obrat 10 %.

A7
SATOS

Zelezarské zbozi
a stavebni kovani

Obrézek 22 Ukazka banneru
(zdroj: vlastni zpracovani)

Vzhledem k tomu, Ze podnik ma databazi B2B zakaznikii, mél by si postupem casu
na zaklad¢ opakovanych nadkupl zakaznikli vytvofit i databdzi B2C zdkaznikd. Za pomoci
databazi by pak posilal automatizované e-maily s informacemi o novinkach nebo ptipadnych
slevach. Kontakty na B2C zédkazniky by podnik ziskal pfi nakupu po pfihlaseni, kde by
zdkaznik mél moznost souhlasit se zasilanim newsletteri nebo i pifi objednavce
bez registrace, pokud by se zdkaznik rozhodl ptihlésit k odbéru novinek. Ideélni frekvence
rozesilani newsletterii by byla jednou mésicné. Newslettery pro B2B segment vytvari
manazer marketingu, takze by je mohl vytvafet i pro B2C segment. Databdzi a posilani
newsletterti pro B2C zadkazniky by jim mohla spravovat spole¢nost Smartemailing, kterou
jiz pouzivaji k rozesilani newslettert pro B2B partnery. V pfipadég, Ze by jejich databaze
obsahovala do 1 000 kontaktd, vysla by je sprava a rozesilani e-maild pfiblizné na 550 K¢

bez DPH za mésic.
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Obrazek 23 Newsletter s novinkami pro B2B segment
(zdroj: obchodni oddéleni spolecnosti)
Reklama vysilana v radiu

Dalsim zptisobem reklamy, ktery by firma méla zacit vyuzivat je rozhlasova reklama.
V dotazniku sice jen par respondenti uvedlo, ze je pravé rozhlasova reklama ovlivni
pfi nédkupu, ale na zdkladé vyuziti této formy reklamy by firma zvysila povédomi o podniku
a mohla by oslovit Sirokou vefejnost. V dnesni dobé podle prizkumu Radioprojekt
posloucha radio 80 % populace v Ceské republice, a to hlavné v dopolednich hodinach.
Doporucovala bych inzerci v jednom z nejposlouchangjsich radiich a tim je radio Blanik, a
to z toho diivodu, Ze tohle rddio mé posluchace hlavné ve v€ku 30+, Casto s rodinnym
zamétenim, zajmem o domacnost ¢i zahradu, k cemuz se vaze pravé zelezaiské zbozi, naradi

nebo spojovaci materidl. Na tomto radiu spole¢nost vyuZzije regionalnich reklamnich spott
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k osloveni zdkaznikli v riznych regionech. V tomto reklamnim spotu by se méla firma
poutaveé predstavit a sdélit firmé kli¢ové informace o nabidce zbozi tak, aby posluchace
zaujala a vzbudila v nich z4jem. Spot by vSak nem¢l byt delsi nez tiicet vtefin. Vytvoreni
rozhlasového tiicetivtefinového spotu agenturou Studio Fresh stoji okolo 4 000 K¢ bez DPH.
Bohuzel radio Blanik neuvadi ceny za vysilani spotti, byla by k tomu nutna poptavka. Cena

se vSak odviji od frekvence vysilani spotu, délce a vysilaci hoding.

Ze zacatku by bylo vhodné vysilani reklamy provadét intenzivnéji, aby podnik zjistil,
zda je reklama ¢inna a poté se rozhodl, zda bude v této formé reklamy pokracovat ¢i nikoli.
Vysilani daného spotu by probihalo dopolednich ¢i polednich hodinach, kdy jsou sice lidé
jesté v praci, a to at’ uz v kancelafich, dilnach nebo obchodech, ale uz zac¢inaji premyslet
o aktivitdich po praci. Konkrétn€ji bych se zaméfila na jarni mésice, kdy lidé zacinaji

pracovat na zahradach a okolo domu.
Tiskova reklama

Podnik tiskovou reklamu nevyuziva, ale navrhovala bych inzerci v odbornych
Casopisech, které se zaméfuji na primysl nebo stavebnictvi. Jednalo by se konkrétné
o casopis Technicky tydenik, ktery vychazi kazdé dva tydny, tedy 18 vydani za rok a je
zaméfen na odborniky a firmy v oblasti stavebnictvi, coz je pro spolecnost idealni
pro propagaci Zelezatského zbozi. Inzerci v tomto Casopisu by se podnik zaméfil spiSe
na B2B segment, protoze Casopis je uréen odbornikiim a firmdm v oblasti stavebnictvi,
montaZi a prumyslu. Obsahem inzerce by bylo logo a poté uvedeno zaméfeni na Sirokou
nabidku produkti SATOS, vcetné stavebniho kovéni, zamkd, pantu, zabradli a dalSich
zelezatfskych vyrobkill. Inzerce by obsahovala i informace o moZnostech dlouhodobé
spoluprace s firmami, vcetné¢ individudlnich nabidek a velkoobchodniho prodeje.
Zahrnovala by 1 odkaz na webové stranky ¢i socidlni sité. Cena inzerce v tomto ¢asopisu se
pohybuje okolo 30 000 K¢ bez DPH za piil stranky ve standartnim vydani o velikosti A3.
Vzhledem k cené bych doporucovala vloZit reklamu do inzerce jednou a vyzkouset tak jeji

uspesnost.

Pro B2C segment by bylo vhodné vyuzit naptiklad Magazin kutilstvi, ktery vychazi
jednou za dva mésicné, tedy Sestkrat rocné a podnik by inzerci v tomto Casopise vyuZil
zaméteni na B2C segment. Cena inzerce se pohybuje od 15 000 K¢ bez DPH za ptl stranky.
Inzerci bych doporucila v jarnim mésici dubnu, kdy se lidé po zimé zamé&tuji na své zahrady,
domy a kutilské projekty. Inzerce by zahrnovala logo, uvedeni toho, Ze maji Sirokou nabidku

zbozi v dané oblasti. Dale by zdlraziovala zdkladni vyhody pro kutily, jako je jednoducha
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instalace ¢i dlouhd zivotnost produkt. A vzhledem k jarnimu mésici by uvadéla ptipadné
slevy na zahradni a kovové dopliikky. Zavérem by tam byl uveden odkaz na webové stranky
¢i socialni sité. Stejné jako u Casopisu pro B2B segment bych doporucovala vlozit reklamu

do inzerce jednou a vyzkouset tak jeji ispéSnost.

S inzerci bych navrhovala zacit pouze v jednom Casopise zaméefeném na B2C segment,
protoze inzerce pro B2B segment byva asto nakladnéjsi. Nejprve bych otestovala efektivitu
inzerce v B2C cCasopise a zjistila, jaké ma ohlasy a jaké piinasi vysledky. Na zakladé

zjisténych vysledkl bych potom zvazila rozsifeni inzerce do dalSiho ¢asopisu.
Piimy marketing

V praktické casti bylo uvedeno, ze piimy marketing vyuziva hlavné u B2B segmentu
za pomoci online néstroju jako je e-mail marketing. Tento zpisob komunikace by spole¢nost
méla rozsifit 1 o chatbot na e-shopu, ktery by poskytoval zdkazniklim automatizované
odpoveédi, personalizované nabidky ¢i asistenci pti nakupu. Zakaznici by se ho mohli kdykoli
zeptat na dostupnost produkti, informace o doprave, platbé nebo reklamaci. Dale by jim
mohl doporucovat vhodné produkty na zakladé jejich dotazu. Vzhledem k dodavani zbozi
do zahrani¢i by podnik mohl vyuzit funkci vicejazy¢né podpory. Pomoci chatbota by podnik
vyuzil 1 cross-selling, neboli doporucit zakaznikovi dalsi produkty, které souviseji s tim, co
zékaznik prave nakupuje, nebo upp-selling jako lepsi nebo drazsi variantu produktu, ktery si
zakaznik aktualné prohlizi nebo ma v nakupnim koSiku. Chatbot by mohl najit vyuziti u B2B
1 B2C zakaznikli. Ceny téchto chatbotii se odviji od jejich sloZitosti a funkcionality.
Spole¢nost Chaterimo nabizi chatboty s cenou okolo 400 K¢ bez DPH za mésic, ktera
zahrnuje odpovidani na ¢asté dotazy, dostupnost produktd, lepsi varianty vybraného zbozi
zékaznikem a navrhovani podobného ¢i doplitkového zbozi. Opét bych navrhovala nejprve
implementovat chatbota na e-shop uréeny na B2C segment, protoze na rozdil od B2B
segmentu, kde uz zékaznici maji odborné znalosti o produktech nebo délaji nakupu
u SATOSu opakované¢, B2C zékaznici nemusi byt odbornici a je tedy vyssi pravdépodobnost
potieby asistence u nakupu. Na zakladé vyhodnoceni pfinost by pak mohl podnik rozsifit

chtabot i na B2B e-shop.
Podpora prodeje

V oblasti podpory nebude potieba vétSich zmén, protoze v této oblasti podnik vyuziva rtizné
metody k rozvoji prodeje. Pro velkoodbératele jsou zasadni mnozstevni slevy, které jim

podnik nabizi. Velikost slevy, jak jiz bylo vySe zminéno, nezavisi na objemu objednavky a
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je pro kazdého zakaznika individudlni. Tyto slevy mohou zakaznika vést k opakovanym a
objemngj$im ndkupiim. Tyto slevy bych doporucovala zavést i u B2C segmentu, a to
napfiklad mirnou procentni slevou pii nakupu za urcitou financni ¢astku a slevy by se
postupné zvySovaly v zavislosti na vysi celkové objednavky. Naptiklad by méli nabidnout
5 % slevu pti ndkupu nad ¢astku 2 000 K¢ a 10 % pti ndkupu nad 5 000 K¢. Déle by méli
B2C zékaznikim nabidnout dopravu zdarma pii objednavkach z e-shopu v minimdlni

hodnot¢ 1 000 K¢. U B2B zékazniki je vétSinou doprava feSena individualné.

Podnik by dale mél vyuzit 1 spoluprace s dalSimi firmami, které potfebuji jejich
sortiment jako dopln€k ke svym vyrobkim. Tato spoluprace by méla byt naptiklad s vyrobci
nabytku, kteti by méli zakaznikim nabizet kvalitni kovani od SATOSu jako doporuceny
dopln¢k. Jednou ztakovych firem by mohla byt Vyhybkarna a strojirna, a.s., sidlici
v Dolnich Kounicich, jen 15 km od Prostéjova, ta by byla idealnim partnerem pro SATOS.
Diky blizkosti by spoluprace umoznila rychlé a flexibilni dodavky zelezatskych komponentt
jako jsou panty, zdmky a dal$i produkty. Spole¢nost Vyhybkarna a strojirna se specializuje
na vyrobu zelezni¢nich vyhybek, spojovacich a upinacich materidll pro Zelezni¢ni
infrastrukturu a dalsi strojirenské vyrobky. Spoluprace se spolecnosti SATOS by byla
zaméfena na specifické oblasti, kde by SATOS mohl nabidnout doplnéni vyrobniho
sortimentu nebo specializované komponenty, které si Vyhybkdarna a strojirna nevyrabi sama,
jednalo by se naptiklad o kovové spojky nebo zamky. SATOS by mohl nabidnout pravidelné
dodavky ve vétSich objemech, coz by vedlo k dlouhodobé a vyhodné spolupraci. Tato
geografickd blizkost by usnadnila také osobni jednani a feSeni technickych pozadavki pfimo

na misté.
Public relations

Ani tento nastroj marketingové komunikace spolecnost pfili§ nevyuziva. Pfi kontaktu
s vefejnosti vyuzivd zejména osobni kontakt se zdkaznikem. V oblasti PR spole¢nost
spoléhd na dobré reference a doporuceni od dlouhodobych odbératelli, coz je dulezité
pro budovani divéry vztahi se stavajicimi zédkazniky, ale neni to dostate¢né pro ziskavani
novych zakaznikl a zvySovani pov€domi o znacce. Pro zlepSeni marketingové komunikace
v této oblasti budou navrhnuty klicové oblasti, pomoci kterych by SATOS mél zvysit
povédomi o podniku a jeho zbozi a podpofit jeho dlouhodoby riist.
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Ucast na veletrzich

Veletrhti se spolecnost ti€astni, av§ak pouze jako navstévnik. Tyto navstévy ji umoziuji
sledovat nové trendy v oboru a i béhem navstév mohou navazat nové kontakty, ale nepiinese
ji to takovy marketingovy piinos, ktery by dosahla jako vystavovatel. Aktivni ucasti formou
vlastniho stanku by podnik zvysil povédomi o spolecnosti a oslovil nové zékazniky. Jednim
z veletrhd, kterého by se SATOS mohl zicastnit, je Stavebni veletrh Brno. Vybér tohoto
veletrhu je z divodu jeho polohy, protoze spolecnost sidli v Prostéjoveé a blizkost Brna by
mu umoznila snadnou logistiku. Tento veletrh je ur¢eny pro odbornou veiejnost (B2B
segment), tak pro koncové zakazniky, coz je pro firmu zna¢nou vyhodou pfi cileni na oba
segmenty. Cena ucasti na tomto veletrhu se odviji od velikosti pronajimané plochy a terminu
podani pfihlaS8ky. Vzhledem k tomu, ze pro spolecnost by to byla prvni aktivni Ucast
na veletrhu, tak by si firma pronajala mensi stanek, aby si ovéfili, zda tato forma prezentace
pfinese SATOSu ocekavané vysledky a zda by meélo smysl do toho investovat
1 v budoucnosti. Pfi v€asné registraci a stanku o velikost 3 x 2 m by cena stanku na jeden
den vysla podnik zhruba na 25 500 K¢&. Veletrh probiha v jarnich mésicich v roce 2025,
pfesné datum je od 26. do 29. bfezna. Dle informaci z brnénského vystavisté byla

navstévnost Stavebniho veletrhu Brno v roce 2024 béhem ¢ty dnt pies 17 000 navstévnika.
Spoluprace s odbornymi Skolami

Dal§im navrhem na zlepSeni marketingové komunikace v oblasti PR, ktery neni pfili$
nakladny, je spoluprace s odbornymi Skolami. Zde by podnik navazal spolupraci se Skolami
zamé&fenymi napiiklad na stavebnictvi ¢i truhlafstvi, kde by sponzoroval workshopy nebo
poskytoval materidly pro vyuku. Zapojenim do vzdélavani budoucich odbornikii v této
oblasti by SATOS navazal vazby s mladou generaci a zajistit si budouci potenciondlni

zakazniky.
Zvyrazneni ekologické odpovédnosti

Spolecnost jiz vyuziva néktera opatfeni zaméfena na veétsi udrzitelnost. VyuZzivaji
ekologicke obaly a recyklované materialy, ale nikde to nezvetejnuji. Tyto informace by méla
spole¢nost uvadét na webovych strankach ¢i e-shopech, protoze by ji to pomohlo oslovit
zakazniky, ktefi kladou dlraz na udrzitelnost. Na webovych strankach bych navrhovala
vytvofeni samostatné sekce, kterd by uvadéla informace o ekologické odpovédnosti
spole€nosti. V této sekci by mohl SATOS informovat o pouZivani ekologickych obald,

spolupréci s recyklacnimi firmami, odpovédném nakladani s materidly aj.
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Osobni prodej

Osobni prodej firma pln¢€ vyuziva, osobni komunikace probihd v misté vzorkové prodejny
nebo prostiednictvim nepravidelnych schiizek s klicovymi partnery, jak jiz bylo uvedeno

v praktické Casti.

14.4 Navazujici projektové aktivity marketingové komunikace

Tato Cast bude zaméiena na dalsi projektové aktivity, které nebyly zminény v projektové

¢asti, ktera se vénovala komunika¢nimu mixu podniku.
Logisticky systém

SATOS mé dobré logistické zazemi, vcetné jednoho centralniho skladu, ktery se nachazi
v mist¢ sidla spolecnosti. Na zédklad€é toho mohou efektivné fidit zdsoby, rychle expedovat
zbozi a snizuji tak naklady na piepravu. V piipad¢, Ze by se podnik zacal vice vénovat B2C
segmentu a vytvoril vySe zminovany projektovy navrh, kterym je e-shop pro B2C zakazniky,
rozsifil by moznost doruceni o vydejni mista jako jsou naptiklad Zasilkovna nebo Balikovna.
Tento zpusob dorucovani je dnes bézné vyuzivany, protoze umoziuje zakaznikovi
vyzvednout balik osobné beéhem oteviraci doby daného vydejniho mista, a i v dotazniku tuto
moznost mnoho respondentl oznacilo jako sluzbu, kterou by pii online nakupu uvitali.
Implementaci tohoto projektového navrhu by se zvysil komfort zdkaznikova nakupovani a

zaroven sniZily naklady na dopravu oproti kuryrnimu doru€ovani.

S doruc¢ovanim je spojené i sledovani zasilky, které by bylo dostupné pfimo na e-shopu.
Diky tomuto by zakaznik mohl sledovat svou zasilku od objednani az po doru€eni na vydejni

misto. Tohle projektové zlepseni by zvysilo spokojenost zakazniki i komfort jejich nakupi.
Zakaznické recenze na e-shopu pro B2C segment

Soucasti e-shopu zaméfeného na B2C segment by mély byt i zakaznické recenze a hodnoceni
produkti. Recenze zdkazniki mohou ovlivnit rozhodnuti ostatnich k ndkupu, protoze buduji

divéru a ptispivaji k loajalité ke znacce.

Na e-shopu by byl vytvofen jednoduchy, ale funk¢ni systém pro hodnoceni
zakoupenych produkti. Hodnoceni by se ud€lovalo pomoci hvézdi¢ek (napi. na Skale
od 1 do 5, kde 1 hvézdicka by vyjadfovala nespokojenost, 2 hvézdicky by znamenaly, Ze je
zakaznik spiSe nespokojen, 3 hvézdicky by znamenaly neutrdlni postoj, tedy ze zdkaznik
neni ani spokojen ani nespokojen, spiSe spokojen by byl zdkaznik, kdyby oznacil

4 hvézdicky a 5 hvézdicek by predstavovalo, ze je zakaznik velmi spokojen). Zaroven by
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systém recenzi byl provazan s databazi objednavek, aby recenzi mohl zadat pouze zékaznik,
ktery produkt skutecné zakoupil. Timto zplUsobem lze ptedejit zneuzivani hodnoticiho

systému a zvysit divéryhodnost zpétné vazby. Vhodnym rozsifenim je moznost filtrovat

wewvr

podle vySe hodnoceni.

Jak jste spokojen/a s nakupem pies nas e-shop?

Splnil produkt vase otekavani?
W W W W
1 2 3 4 5

Jak hodnotite rychlost doruceni?

W W W W

Obrazek 24 Ukazka recenzniho formulare
(zdroj: vlastni zpracovadni)

Zakaznické recenze by byly doplnény také o vlastni komentafe zakaznikt, ve kterych
sdileji své postiehy a zkuSenosti s nakupem. Spolecnost miiZe tyto zpétné vazby dale vyuzit
1 v jinych komunika¢nich kanélech. Naptiklad vybrané pozitivni komentéfe by prezentovala
na socialnich sitich spolecnosti, v e-mailovych newsletterech, nebo jako doporuceni pifimo
na domovské strance e-shopu. Tim se zvysi jejich dosah a podpoii se konzistentni a

diivéryhodna image znacky.

14.5 Nakladova analyza

Ro¢ni naklady, které spolecnosti vzniknou s provedenim projektu v oblasti marketingu,
budou detailné rozebrany v ndkladové analyze. V projektu jiz byly nékteré naklady a ceny
financné vyjadiené, avSak zde budou shrnuty v niZze uvedené souhrnné tabulce, ktera

zobrazuje celkové naklady ¢innosti za celou dobu jejich trvani. Rozpocet na marketingovy
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projekt neni pevné dany a v pribchu realizace se miize ménit napiiklad v tom, zda budou
nékteré¢ Cinnosti, které jsou ndkladné&jsi, upraveny nebo omezeny. Persondlni naklady
spojené s danymi ¢innostmi nejsou soucasti ndkladové analyzy, a to z toho divodu, Ze jesté
neni ur¢eno, ktery zaméstnanec a v jakém rozsahu se na téchto marketingovych aktivitach
bude podilet, proto nelze presn¢ vycislit mzdové néklady. Déle nejsou v ndkladové analyze
zahrnuty néklady spojené s projektovymi navrhy pro podporu prodeje, protoze tyto aktivity
zahrnuji slevové akce a bonusové programy, jejichz dopad se zatim neda presné vycislit,
protoze se jednd hlavné o slevové akce. Ani spoluprace s odbornymi skolami zde nejsou
uvedeny, protoze se nedaji presné vycislit finan¢ni vydaje, které by s piipadnou spolupraci

vznikly.
E-shop

V projektu bylo navrZeno vytvoteni dvou e-shopii. Jeden pro B2B segment a druhy pro B2C
zakazniky. E-shop pro B2C zédkazniky by byl provozovan formou prondjmu. Realizaci obou
e-shopl by zajistovala platforma Webmajstr.cz. Cena za prondjem e-shopu pro B2C
zakazniky je vycislena na rok, aby firma nejdiive zjistila skuteCny zdjem zékazniki. Cena
e-shopu pro zdkazniky zahrnuje nastaveni e-shopu, hosting, drzbu, doménu, design a

aktualizace.

Tabulka 7 Naklady na tvorbu e-shopt

Niaklady na tvorbu e-shopi

E-shop pro B2B segment 50 000,-

E-shop pro B2C segment 24 000,-

Celkem 74 000,-

(zdroj: vlastni zpracovani)
Socialni sité — Instagram

Na socialnich sitich by spole¢nost sdilela fotografie nového zbozi, pfidavala inspirativni
piibé¢hy a organizovala soutéZe. Néklady v tabulce jsou uvedeny za 25 000 zobrazeni
na Instagramu. Naklady na soutéZe jsou uvedeny pro piipad, Zze by spolecnost potradala
soutéZ pro sledujici kazdé tfi mésice, s vyhrou 500 K¢ na jednu soutéz a jsou uvedeny

za jeden rok.
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Tabulka 8 Néklady na Instagram

Naklady na Instagram
Meta Ads 5000 K¢
SoutéZe na Instagramu 2 000 K¢
Celkem 7 000 K¢

(zdroj: viastni zpracovani)
Google Ads

V nasledujici tabulce jsou uvedeny naklady na bannerovou reklamu v Google Ads v ptipadé,
ze by byl banner o velikosti 300 x 250 px zobrazen mezi ¢lanky o kutilstvi, pfi podilu
nakladd na obrat (PNO) ve vysi 10 %. Naklady jsou pocitany za ptedpokladu nastaveni

denniho rozpoctu ve vysi 500 K¢, coz odpovida pfiblizné 15 000 K¢ mésicné.

Tabulka 9 Néklady na reklamu v Google Ads

Reklama v Google Ads
Néklady na banner 180 000 K¢
Celkem 180 000 K¢

(zdroj: vlastni zpracovani)
Néklady na vedeni databaze a rozesilani newsletteri pro B2C segment

Dale jsou vycisleny naklady na databazi B2C zakaznikt, kterou by spolecnost spravovala
prostiednictvim Smartemailing.cz, kterou jiz vyuzivaji i pro rozesilani newsletterd B2B
segmentu. Naklady jsou uvedeny za ptredpokladu, Ze spolecnost by méla v databazi

do 1000 kontaktt.

Tabulka 10 Naklady na vedeni databdze a rozesilani newsletterti pro B2C segment

Vedeni databaze a rozesilani newsletteru

Néklady na  databdzi a | 6600 K¢

rozesilani newslettera

Celkem 6 600 K¢

(zdroj: viastni zpracovani)
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Vytvoreni reklamniho spotu

Néklady na spot jsou v tabulce uvedeny pro tficetivtefinovy spot, ktery by byl zajistén

agenturou Studio Fresh.

Tabulka 11 Néklady na vytvofeni spotu

Vytvoreni reklamniho spotu

Tticetivtefinovy spot 4 000 K¢

Celkem 4 000 K¢

(zdroj: vlastni zpracovani)
Inzerce v ¢asopisech

Naéklady uvedené v tabulce se tykaji inzerce ve dvou Casopisech, piicemz jeden je zaméien
na B2B segment a druhy na B2C segment. U B2B segmentu jsou naklady za inzerci
v Casopise Technicky tydenik, a to za inzerci o velikosti pil A3 strany pro jednu inzerci.
U B2C segmentu se jednd o Magazin kutilstvi, kde jsou ndklady uvedeny za inzerci

o velikosti pul strany pro jednu inzerci.

Tabulka 12 Naklady na inzerci v ¢asopisech

Inzerce v ¢asopisech

Technicky tydenik 30 000 K¢
Magazin kutilstvi 15 000 K¢
Celkem 45 000 K¢

(zdroj: vlastni zpracovani)
Chatbot

Néklady na chatbota od spole¢nosti Chaterimo jsou uvedeny na obdobi jednoho roku, coz
odpovida délce pronajmu e-shopu pro B2C segment. Chatbot je zahrnut pouze u e-shopu
pro B2C zakazniky, protoZze se pfedpokladd, Ze zdkaznici v tomto segmentu mohou mit
omezené odborné znalosti o produktech. Cena zahrnuje i ndklady na implementaci funkci

pro cross-selling a up-selling.
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Tabulka 13 Naklady na Chatbota

Chatbot
Chatbot 4 800 K¢
Celkem 4 800 K¢

(zdroj: vlastni zpracovani)
Utast na veletrzich

Naéklady na veletrh jsou uvedeny za 4 dny prondjmu stanku o rozmérech 3 x 2 metry

za pfedpokladu podani piihlaSky v obdobi, kdy je cena nejvyhodngjsi. Obvykle je tato cena

poskytuje slevy na zaklad¢ ¢asného ptihlaseni.

Tabulka 14 Naklady na stanek na veletrhu

Stanek na veletrhu o rozmérech 3 x 2 metry

Stanek na veletrhu 25500 K¢

Celkem 25500 K¢

(zdroj: vlastni zpracovani)

V nasledujici tabulce jsou uvedeny vSechny nédklady za rok bez DPH spojené

s projektem.

Tabulka 15 Celkové néklady na projekt

E-shop (B2B segmentu) 50 000K¢

E-shop (B2C segmentu) 24 000 K¢

Meta Ads 5000 K¢
SoutéZe na Instagramu 2 000 K¢
Banner (Google Ads) 180 000 K¢

Databaze a rozesilani | 6 600 K¢

newslettera (B2C)

Reklamni spot 4 000 K¢
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Inzerce v casopisech 45 000 K¢
Chatbot 4 800 K¢
Ucast na veletrhu 25 500,-

(zdroj: vlastni zpracovani)

Po vycisleni ndkladii na projekt zaméteny na zlepSeni marketingové komunikace Cini
celkem 346 900 K¢&. Tato cena vSak neni definitivni, protoze jak jiz bylo vySe zminéno,
nakladova analyza neobsahuje vSechny polozky. Dle celkové vyse nékladi 1ze konstatovat,
ze by se jednalo o znacnou investici, avSak spole¢nost miize nékteré naklady zredukovat
podle dostupného rozpoctu. Mezi nejdrazsi polozky se fadi Google Ads, e-shopy, inzerce

v ¢asopisech a ucast na veletrhu.

14.6 Casova analyza

Navrhovana feSeni budou provadéna v ruznych casovych obdobich. K uréeni casové
narocnosti projektu byl vyuzit nastroj QM for Windows. Pro vypocet byl pouzit ptistup
metodou CPM, kterd identifikuje kritickou cestu a urcuje nejkrats$i moznou dobu realizace.
Vysledky jsou zobrazeny pomoci sitového diagramu. Seznam vSech ¢innosti potiebnych

k realizaci projektu je uveden v tabulce, ktera je soucasti prilohy (Ptiloha P III).

Na pocatku projektu je nutné provést analyzu aktualni situace spolecnosti a trhu.
Nasledné¢ bude piipraven navrh projektu zaméfeného na vylepSeni marketingoveé
komunikace, ktery se bude realizovat postupné dle ¢asového planu. Béhem implementace
jednotlivych krokt projektu budou nastroje pravidelné¢ monitorovany a vyhodnocovany
kazdy mésic. Po dokonceni projektu se provede celkové zhodnoceni vSech dosazenych

vysledkd.

V tabulce ¢€.16 je zobrazeno, Ze celkovy Cas potfebny k realizaci projektu je 413 dni,
coz predstavuje nejkrat$si moznou dobu jeho dokoncéeni. Program rovnéz vypocital délku
kritické cesty, ktera je v tabulce zvyraznéna Cervenou barvou. Tento Gsek oznacuje ¢innosti,

jejichz zpozdéni by mélo za nasledek zpozdéni celého projektu o stejny Cas.
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Tabulka 16 Délka projektu a jeho kriticka cesta

Activity Activity time Early Start Early Finish Late Start Late Finish Slack
c 4 43 47 43 47 0
D 8 47 55 405 413 358
E 183 47 230 47 230 0
F 92 230 322 318 410 88
G 3 322 325 410 413 88
H 1 43 a4 47 43 4
| 365 44 409 438 413 4
J 7 44 51 406 413 362
K 4 43 47 44 43 1
L 365 47 412 48 412 1
M 8 43 51 32 380 329
N 2 51 53 380 382 329
0] 3 53 24 382 413 329
P < 43 47 402 406 359
Q 7 47 54 406 413 59
R 183 230 413 230 413 0
s 5 43 48 404 409 361
T 4 48 52 409 412 361
u 365 43 408 5 410 2
\' 3 408 a1 410 413 2

(zdroj: vystup programu QM)

Ganttiv diagram na obrazku ¢. 24 zobrazuje Casovy prubéh jednotlivych aktivit

projektu, pficemz modré pruhy znazoriiuji ¢asné zacatky a konce, fialové pak pozdni zacatky

a konce. Cervené jsou zvyraznény aktivity na kritické cesté, tedy ty, které nelze ¢asové

posunout bez ovlivnéni celkového harmonogramu.

untitied

( )
Gantt chart (Early and Late times)

17132231 40 4958 67 76 85 94103 116128 141 154 167 180 193 206 219 232 245 258 271 284 297 310 323 336 349 362 375 388 401

Obrazek 25 Ganttiv diagram

(zdroj: vystup programu QM)

Time

Obrazek €. 25 zobrazuje sitovy graf, na kterém je zobrazeny prub¢h celého projektu.

Kritickd cesta je v grafu zvyraznéna cCervené a piedstavuje posloupnost ¢innosti
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A-B—C—E-R-V. Ostatni aktivity probihaji paraleln¢ a maji ¢asovou rezervu a neovliviuji

tak celkovy termin dokonceni projektu.

(untitled)
Precedence Graph

Obrazek 26 Sitovy graf
(zdroj: vystup programu QM)
14.7 Rizikova analyza

Hlavnim cilem projektu je ziskani konkrétnich vysledkd, ale neni zaruceno, ze se vysledky
budou shodovat stémi plivodnimi, které si podnik ur¢i pfed vypracovdnim projektu.
Realizace projektu je spojena s riznymi riziky, kterda mohou mit na chod podniku rGzné
dopady. N¢ktera rizika mohou mit jen minimalni dopad, jina naopak zasadni. Pokud si firma

uvédomi potencialni rizika v¢as, mize na n¢ efektivné reagovat nebo se jim vyhnout uplné.

K identifikaci moZnych rizik slouZi pravé rizikova analyza, pomoci které se rizika nejen
identifikuji, ale 1 posoudi jejich dopad na projekt. Tabulka €. 17 znazorfiuje Skalu vlivu,

dopad 1 pravdépodobnost vyskytu jednotlivych rizik:

Tabulka 17 Vliv rizik na projekt a mira pravdépodobnosti vyskytu

Vliv na projekt Mira pravdépodobnosti
vyskytu
Nizka 0-0,3 0-0,2
Stiedni 0,3-0,6 0,2-0,5
Vysoka 0,6-0,9 0,5-0,8

(zdroj: vlastni zpracovani)

Rizikovou analyzu zobrazuje tabulka €. 18, kterd hodnoti jednotliva rizika na zakladé

jejich vlivu na projekt a mitfe pravdépodobnosti vyskytu.
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Tabulka 18 Rizikové analyza

Nedostatek financnich 0,18
X X

prostiredkii

Zamitnuti navrhu 0,06
X X

projektu

Spatné definovana 0,03

X X

cilova skupina

Nizky zajem zakazniki X X 0,18
Netspésna spoluprace X X 0,03
Technické problémy X X 0,06
Interni problémy X X 0,01

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pro hodnoceni kone¢nych vysledkli analyzy rizik jsou zvoleny nésledujici intervaly:

Nizké riziko: 0-0,02

Strredni riziko: 0,03 — 0,17

Vysoké riziko: 0,18 a vic
Nizké riziko
Interni problémy — zaméstnanct ve firme nepracuje mnoho a komunikace mezi nimi probiha
na denni bazi, takze jsou v¢as informovani o veSkerém déni ve spole¢nosti. Diky tomu je

riziko jejich nepfipravenosti minimalni. Pokud by vSak takova situace nastala, lze ji predejit

pomoci semindii nebo zaméstnaneckého Skoleni.
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Stfedni riziko

Zamitnuti navrhu projektu — navrhnuty projekt se nachazi ve stfednim riziku zamitnuti,
existuji tedy prekazky, které¢ by mohly ovlivnit jeho schvaleni. Muize se jednat o faktory jako

je finan¢ni omezeni nebo komplikace pii jeho realizaci.

Spatné definovana cilovd skupina — v ptipadé, Ze by podnik nespravné definoval
cilovou skupinu, mohlo by dojit k neefektivnimu zameéteni marketingové komunikace a
zbytecnym finan¢nim vydajim. Hlavnimi problémy by mohly byt nespravny vybér

marketingovych kanali nebo nespravna segmentace trhu.

Neuspésna spoluprdace — na zakladé rizikové analyzy by byla moznd neuspé$na
spoluprace s odbornymi Skolami vyhodnocena jako stfedni riziko. Nejde tedy o kritické
ohroZeni projektu, ale je tam i1 pravdépodobnost jeho vyskytu. Piikladem by mohly byt

administrativni ptekazky nebo nizky zdjem Skol.

Technické problémy — technické problémy by mohly ovlivnit efektivitu marketingové
strategie a zpomalit dosazeni strategickych cilti. Pti realizaci marketingovych aktivity by
mohly nastat technické komplikace, které by mohly zpasobit sniZzeni divery zakaznikil a
snizit celkovou efektivitu marketingovych aktivit. Témito komplikacemi by mohly byt

vypadky ¢1 dlouhé nacitani webovych stranek nebo nespravna funkcnost e-shopu.
Vysoké riziko

Nedostatek financnich prostiedkii — nedostatek financnich prostredk je jednim z kli¢ovych
rizik. Tohle riziko by mohlo omezit efektivitu marketingovych aktivit a v horSim ptipadé
znemoznit jejich zahdjeni. V ptipadé nedostatecnych finan¢nich prostiedki by mohlo dojit

k omezené propagaci, s ¢imz souvisi i nizk4 kvalita marketingovych materiald.

Nizky zajem zakazniku — tohle riziko se fadi mezi vyznamné ohroZeni UispéSnosti
marketingové strategie, protoze at’ uz by marketingova kampan byla sebelepsi, tak nebude
mit dostateny zajem u cilové skupiny. Zakaznici by nejevili zadjem o nabizené zbozi a

pro firmu by to znamenalo nizkou nédvratnost investic a nizké prodeje.
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ZAVER

V dne$nim podnikatelském prostfedi pfedstavuje marketingova komunikace nezbytnou
soucast firemni strategie. S rostouci konkurenci a neustale se ménicimi potfebami zakaznika
jsou firmy nuceny klast velky diiraz na propagaci a budovani znacky, coz plati i pro obchodni

spole¢nost SATOS, kterd se specializuje na prodej Zelezatského zbozi, stavebniho a

nabytkového kovani.

Cilem diplomové prace bylo navrhnout projekt zaméfeny na zlepSeni marketingové
komunikace spolecnosti SATOS Prostéjov a.s., ktery by pfispél ke zvySeni povédomi
o firmé, ziskani novych zékazniki a efektivnéjSi propagaci jejich produktli, zejména

prostiednictvim online kanali.

V teoretické Casti byla zpracovéna literarni reSerSe zamétfena na marketingovy mix,
marketingovou komunikaci a marketingové analyzy. Zdrojem teoretické ¢asti byla odborna
literatura, zabyvajici se touto oblasti. Teoreticka ¢ast slouzila jako podklad pro realizaci

analyz v praktické casti.

V praktické casti byla charakterizovana spole¢nost SATOS Prostéjov a.s., véetné jeji
historie, organiza¢ni struktury a cili. Déle byla provedena analyza soucasného stavu
marketingové komunikace podniku pomoci dil¢ich analyz jako je PESTLE analyza,
Portertiv model péti konkurencénich sil, SWOT analyza, IFE matice a EFE matice. Soucasti
praktické ¢asti bylo také dotaznikové Setfeni zaméfené na zakaznické preference v oblasti
marketingové komunikace a online nakupovani. Prakticka ¢ast slouzila jako podklad

pro vypracovani projektu.

V projektové casti byl vypracovan projekt zamétfeny na zlepSeni marketingové
komunikace spole¢nosti SATOS Prostéjov a.s. Nejprve bylo nutné vymezit vychodiska
projektu, cilovou skupinu a stanovit hlavni cil. Projekt byl zaméfen na posileni marketingové
komunikace a zahrnoval konkrétni opatfeni v oblastech reklamy, pfimého marketingu,

podpory prodeje, public relations a osobniho prodeje.

Nakonec v projektové ¢asti byla vypracovana Casova, nakladova a rizikovéa analyza

projektu, pomoci kterych bylo zhodnoceni proveditelnosti vypracovaného projektu.
Doufam, ze navrZeny projekt zaméteny na zlepSeni marketingové komunikace bude
pro spolecnost piinosem a pomtize ji efektivné oslovovat nové zakazniky a zvySovat jeji

viditelnost mezi Sirokou vetejnosti.
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PRILOHA P I: OTAZKY V DOTAZNIKOVEM SETRENI

Dobry den jsem studentkou ekonomické fakulty univerzity Tomase Bati ve Zlin¢€ a pisu
diplomovou préci na téma Projekt marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti. Rada
bych Vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se zamétuje na stavajici, ale i nové
potencidlni koncové zdkazniky spolecnosti SATOS, kterd se specializuje na prodej

zelezétského a stavebniho kovani.

1. Jaky zpusob reklamy, Vas nejvice ovliviiuje p¥i naAkupnim rozhodovani?
Letaky

Bannery na webu (Google Ads)

Televizni reklama

Osobni doporuceni

Reklama v radiu

Socialni sit¢ (Facebook, Instagram)

Inzerce v odborném casopise

Jiné:

2. Jaké faktory jsou pro Vas pii nakupu Zelezarského zbozi nejdilezitéjsi? (moznost
vice odpovédi)

Cena

Kvalita

Siroké nabidka zbozi

Rychlost doruceni

Moznost osobniho odbéru

Moznost doruceni na vydejni mista (Balikovna, Zasilkovna)

Recenze ostatnich zakaznikt

Zakaznicky servis

Jiné:



3. Sledujete socialni sité firem, u kterych nakupujete?
Ano, sleduji pravidelné

Sleduji podle mé aktualni potieby

Ne, nesleduji firmy, u kterych nakupuji

Jina:

4. Znate spolecnost SATOS Prostéjov?

Ano, znam

Ne, tuto firmu neznam

5. Libi se Vam design webovych stranek spole¢nosti SATOS?

+420 582 305 810 satos@satos.cz Ospoletnosti  ZboZi asluzby  Dokumenty ke staZeni  Obchodni podminky ~ Kurzy  Cenikdopravy  Kontakty Registrace

W el et wlerer Zzapomnell jste heslo?
SATOsS

NOVINKY

Nabytkové kovani a zavésy

NOVINKA

rozetove
dverni kovani

DORA

Stavebni kovani a zavésy

Zamky, vioZky, klice

Postovni schranky, pokladny

Spojovaci material

Ano, velmi se mi libi

Moc se mi nelibi, doporucil/a bych drobné Gpravy
Nevim

Vibec se mi nelibi, doporucil/a bych zasadni zmény

6. Uvitali byste blog na webu spole¢nosti, kde by sdileli tipy a navody k vyuziti
nékterych produkti?

Ano, urcité bych to vyuzila
Mozn4, zélezelo by na obsahu

Ne, nevyuzil/a bych to



7. Vyuzili byste moZnost nakupovat na e-shopu spolecnosti SATOS jako koncovy
zakaznik (B2C)?

Ano, bych tuto moznost vyuzila

Mozna, zalezelo by na nabidce a cenach

Ne, nakupuji jinde

Ne, zelezatské zbozi nakupuji pouze v kamenné prodejné

7. Jaké sluzby byste pri nakupu na e-shopu SATOSu nejvice uvitali? (mozZnost vice

odpovedi)

Podrobné popisy a navody k produktim

Recenze a hodnoceni od zakaznika

Moznost vraceni zbozi zdarma

Rychlé doruceni (napt. do druhého dne)

Chatbot pro okamzitou podporu

Moznost platby na dobirku

Moznost platby online (pfevodem, kartou apod.)
Vérnostni program

Jiné:

8. Kde byste chtéli byt informovani o novinkiach a akcénich nabidkach SATOSu?
(moznost vice odpovédi)

Na Facebooku

Na Instagramu

Prostfednictvim LinkedInu

Prosttednictvim blogu s ¢lanky o produktech a navody
E-mailem (newsletter)

Jiné:



9. Jaké je VaSe pohlavi?

Muz

Zena

Jiné:

10. Jaka je VaSe vékova kategorie?
18-29 let

30-44 let

45-59 let

60 a vice let



PRILOHA P II: SMLOUVA SATOSU SE SPOLECNOSTI EKO-KOM

y

/

& EKo@xom &

> =

Spoleénost EKO-KOM, a.s., ICO: 25134701, se sidlem Na Pankraci 1685/17, Praha 4, 1h
zapsana v obchodnim rejstfiku u Méstského soudu v Praze, oddil B., vloZzka 4763, je akciovou |
spolecnosti, které bylo Ministerstvem Zivotniho prostfedi dne 28. 3. 2002 vydano rozhodnuti

o autorizaci €. j. OODP/9246/1440/3/02, podle § 17 zakona o obalech a o zméné nékterych zakonl
(zékon o obalech); platnost tohoto rozhodnuti byla opakované prodlouZena, timto osvédcuje, ze

SATOS Prostéjov a.s.

se sidlem
Vrahovicka 4609
796 01 Prostéjov

ICO: 41503589

uzaviela smlouvu o sdruzeném pinéni se spole€nosti EKO-KOM, a.s., je zapojena do Systému
sdruzeného plnéni EKO-KOM pod klientskym &islem

F00023845

a plnila tak své povinnosti zajistit zpétny odbér a vyuziti odpadu z oballl zpusobem podle § 13 odst.
1 pism. c) zakona o obalech za obdobi 1., 2., 3. a 4. ¢tvrtleti roku 2021.

Toto osvédcéeni o plnéni povinnosti podle zakona o obalech se vydava na zakladé ¢l. |1l odst. 1
pism. c) smlouvy o sdruzeném pInéni a slouzi pro Ucely prokazovani plnéni povinnosti podle § 10
a § 12 zakona o obalech pfislusnym organim statni spravy.

V Praze dne 23.03.2022

/

\ Ing. Zbynék Kozel
\_ generalni feditel EKO-KOM, a.



PRILOHA P III: CASOVY HARMONOGRAM PROJEKTU

banneru Google Ads

Cinnost Popis ¢innosti Doba trvéni (dny) Ptedchozi ¢innost

A Analyza soucasné | 18 -
situace

B Schvéleni a ptiprava | 25 A
projektu

C Navrh struktury e- | 4 B
shopt

D Tvorba e-shopu pro | 8 C
B2B segment

E Prongjem a| 183 C
nastaveni  e-shopu
pro B2C segment

F Vytvoreni databaze | 92 E
pro B2C segment

G Nastaveni rozesilani | 3 F
newslettert
(Smartemailing.cz)

H Vytvoieni 1 B
socidlnich siti

I Spusténi Meta | 365 H
kampani a ptidavani
piispévkl

J Soutéz na |7 H
Instagramu (1.
soutéz ze 4)

K Névrth a tvorba | 4 B




Zvetejnéni banneru | 365
v Google Ads

Ptiprava reklamniho | 8
spotu

Tvorba reklamniho | 2
spotu

Uvetejnéni  spotu | 31
v radiu

Vybér casopisi a | 4
navrh inzerce

Inzerce v ¢asopisech | 7
Chatbot — nastaveni | 183
a implementace

Ptihlaseni a ptiprava | 5
ucasti na veletrh

Ucast na veletrhu 4
Kontrola a m¢éfeni | 365
vSech aktivit
projektu

Vyhodnoceni 3

projektu
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