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ANOTACE

Tato diplomova prdce se zabyva komunikacnim mixem vybraného podniku. V uvodu jsou
predstaveny jednotlivé nastroje marketingové komunikace, kterymi je reklama, podpora
prodeje, public relations, primy marketing véetné novych trendii. Navazujici cast prdce se
zameéruje na zhodnoceni komunikacniho mixu vybraného podniku prostrednictvim analyz, mezi
které patri SWOT analyza, BCG matice, Porterova analyza péti sil a PESTE analyza.
V zaverecné casti jsou navrzena doporuceni ke zlepSeni stavajictho komunikacniho mixu

daného podniku véetné stanoveni rozpoctu.
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TITLE

Corporate communication mix proposal

ANNOTATION

This master thesis deals with the communication mix of a selected company. The introductory
defines the individual marketing communication tools, which are advertising, sales promotion,
public relations, direct marketing including new trends. The following part focuses on the
selected company evaluation of the communication mix through analyses which include SWOT
analysis, BCG matrix, Porter's five forces analysis and PESTE analysis. In the final part,
recommendations are proposed to improve the current communication mix of the company

icluding budget determination.
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advertising, sales promotion, public relations, direct marketing
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UVoD

Tématem této diplomové prace je Navrh komunikacniho mixu podniku. Divodem
zvoleni tohoto tématu je jeho dilezitost a aktudlnost. Aby byl podnik ziskovy a mél dobré
postaveni na trhu, musi o své existenci dat védét vetejnosti.

V dnes$ni dobé je marketingovd komunikace hlavnim kli¢em k uspéSnému podnikani.
Pokud firma umi spravné komunikovat se svymi i potencialnimi zakazniky a umi vyhodnotit
jejich prani a pozadavky, dosahuje tak konkurencni vyhody. Zékladnim kamenem dobré
komunikace je vytvofit spravny komunikaéni mix, ktery je vytvofen piimo na miru dané firm¢.
Kazda firma proto musi spravné kombinovat prvky komunika¢niho mixu.

Kazdy podnik se béhem svého piisobeni stretava s konkurujicimi podniky. Konkuruji si
mistem pusobeni, nabidkovym portfoliem produktli a sluzeb nebo samotnou prezentaci
podniku. K prezentaci podniku se vyuZzivaji nastroje komunikacniho mixu, které se neustale
vyviji a zlepSuji. K zesileni povédomi o existenci podniku se vyuziva naptiklad reklama,
podpora prodeje, direct marketing, internetova reklama a dalsi nastroje. V dneSni dob¢ se
vyuziva predevsim internetovad reklama a socidlni sité. Pokud firma podnikd nebo zacina
podnikat, bez internetové reklamy, socidlnich sitich a obecné spravné nastaveného
komunika¢niho mixu se neobejde. Je proto vhodné najmout reklamni agenturu ¢i povéfit
a vyskolit zaméstnance pracujiciho ve firmé ke sprave jeji propagace.

Cilem diplomové priace je hodnoceni komunika¢niho mixu vybraného podniku
a navrh doporuceni pro mozné zmény. Nedilnou soucasti bude popis problematiky

marketingové komunikace a vymezeni zakladnich pojmi véetné novych trendi.
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1 Marketing

Definice marketingu nelze jednoznacné urcit, protoze kazdy si marketing miize
vysvétlovat jinym zptsobem. Jednou z formulaci je, Ze marketing se da chépat jako socidlni ¢i
manazersky proces, ktery pomaha lidem ziskavat to, co kratkodobé ¢i dlouhodobé potiebu;i
nebo po ¢em touzi, a to predevS§im na zdkladé¢ produkce komodit a nasledné jejich smény
za penize ¢i jiné hmotné statky. (Definition of Marketing, 2022)

Samotny marketing jako proces fizeni, jehoz tikolem je ptfedvidat, poznévat, ovliviiovat
a v samotné konecné f4zi 1 uspokojovat potieby a ptani zakaznika, zajiSt'uje predev§im splnéni
cilt organizace. Diky této frazi se da tedy fict, Ze marketing neni jen filozofie, ale veSker¢ jeho
aktivity musi vést ke splnéni pfedem urcenych cilt organizace. Do konceptu marketingu spada
nékolik ¢innosti, kterymi jsou nakupovani a prodej, doprava, skladovani, pfevzeti rizika,
zajisténi informaci o trhu, konkurenci, zdkaznicich a mnohych dalSich, financovani i tfidéni
dle kvality. (Clow, 2008)

Pro¢ existuje nékolik definici marketingu? Je to proto, ze filozofie je zalozena
na indikatorech tykajici se uspokojeni potieb zédkaznikti. Snazi se ovlivnit zdkazniky pomoci
nastrojl, mezi které patii reklama, vyzkum trhu, cenova strategie a dalsi.

Bez prizkumu trhu by marketing nefungoval. Musi se zjistit spravny produkt a jeho
mnoZstvi, jenZ je tieba vyrobit, aby se nasledné nepozastavil odbyt. Resi tedy otazku, co je tieba
vyrobit, aby se to prodalo, a ne to, co se jiz vyrobilo. Dale musi umét spravné odhadnout tvar,
typ, material a obal vyrobku. Zjistit, kde nejvice zakaznici nakupuji a jakou cenu jsou také
ochotni zaplatit, jaké je na trhu konkurence a spoustu dalSich ¢innosti. Cilem marketingu je

tedy zajisténi trvalého prodeje a dosazeni dlouhodobého zisku. (Clow, 2008)

1.1 Analyza prostredi

Podnik vyuziva analyzy k ziskani dilezitych informaci a nasledného vytvoteni ispé$ného
marketingového planu, proto by celkova analyza spolecnosti méla pokryt vSechny oblasti, které
mohou ovlivnit marketingovou strategii spolecnosti.

D¢li se na nékolik krokli a prvnim krokem je tzv. zmapovani terénu, coz znamena, ze si
spolecnost musi zajistit zakladni tdaje o konkrétnich spole¢nostech a jejich marketingovém
prostfedi z hlediska segmentu, ve kterém dané spolecnosti podnikaji. Druhym krokem je
porovnani zjiSténych informaci a dat s minulym obdobim a hlavnimi konkurenty spolec¢nosti.
Ttetim a zaroven poslednim krokem se urci oblasti, na které by se méla firma nejvice soustiedit
véetné zvoleni vhodné soucasné strategie, kterou bude vyuzivat i do budoucna. Diky této

celkové analyze ziska spolecnost dostatecné mnozstvi informaci, které nadéle zpracovava podle
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raznych forem analyz. Typ analyzy voli takovou, aby byla pro jeho vyuziti co nejefektivnéjsi.

(Prikrylova & Jahodova, 2010)

1.1.1 PESTE analyza

Riiznorodé trendy ¢i subjekty vytvari pro podnik pfilezitosti a hrozby, které se musi

sledovat. Existuje tedy nékolik sil plsobicich na marketingové makroprostfedi nazyvané

PESTE. Pro ucely zkoumani a analyzy tohoto prostfedi se PESTE déli na: (Management Mania,
2015)

P —politické a pravni prostfedi, E — ekonomické prostiedi, S — socidlni, kulturni a demografické

prostiedi, T — technické a technologické prosttedi, E — ekologické prostiedi.

Politické a pravni prostiedi — je tvofeno nékolika faktory, které¢ udavaji smér rozvoje firmy.
Vytvati ho ptedevsim vlada, ktera vymezuje pravidla. Témito pravidly se mysli naptiklad
mezinarodni spoluprace, zahrani¢ni obchod, ochrana trhu a spotfebiteld a jiné. Vlada
navrhuje zédkony a klade diiraz na jejich dodrzovani. Na manazery jsou kladeny piisné
pozadavky

na znalost v§ech vyhlaSek, smérnic a zdkond. (Management Mania, 2015)

Ekonomické prostiedi — je tvofeno takovymi faktory, které propojuji prostiedi
makroekonomické s mikroekonomickym. Ovliviiuji strukturu nérodniho hospodaftstvi
vcetné jeho vyvoje. Znaény vliv ma na rozhodovani manaZzerii a organizaci, na které piisobi
prostiednictvim monetarni a fiskalni politiky. Dilezitou roli zde hraji faktory
ekonomického prostredi, do kterého spadd HDP (hruby domaci produkt), inflace, statni
rozpocet, rentabilita odvétvi, zahrani¢ni obchod a dalsi. (Marketingova strategie, 2023)
Socialni prostfedi — zahrnuje kulturni a demografické faktory, které jsou blizké k zivotni
urovni spolecnosti. Tyto faktory znaén€ ovliviiuji organizace pifi rozhodovani,
pro koho, a pfedev§im co vyrabét. Na manazZerské rozhodovani plisobi zejména pocet
obyvatel, jejich vékova a socialni struktura véetné vzdélani.

Technické a technologické prostiedi — se tyka takovych faktorti, které se nejvice podili
na zivoté lidi a organizaci. Je zapotiebi, aby manaZeti a majitelé organizaci neustéle
sledovali rozvoj techniky a technologii, inovovali vyrobu a sluzby, a tim zajistili
dlouhodobou Zivostnost a samotnou existenci organizace. Tento rozvoj souvisi
s produktivitou prace, kvalitou sluzeb i vyrobkl véetné jejich ndkladl. Diky neustalému
technickému rozvoji se zkracuje ¢as vyrobniho procesu, doba na vytizeni objednavek a tim

i na splnéni pozadavkl zakazniki. Cas patii mezi rozhodujici faktory tykajici se
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konkurence. Organizace neustile musi investovat do vyzkumu a vyvoje, lepSich
informacnich ¢i vyrobnich technologii.

e Ekologické prostiedi — se podili na ochran€ zivotniho prostfedi. Dbé na jeho dlouhodobou
ochranu a snazi se o jeho rozvoj. Ekologickd stranka podniku znac¢i tedy to, jakym
zpisobem podnik vyuziva piirodni zdroje, predevSim neobnovitelné suroviny, a jak se
chova celkové ke svému zivotnimu prostiedi. Stat vydava nové zakony a jejich novely ¢i
vyhlasky na ochranu Zivotniho prostiedi, a tim obc¢as komplikuje organizacim podminky

pro podnikani. (Marketingova strategie, 2023)

1.1.2 Porteriv model péti sil

Tento model slouzi k analyze oborového prostredi, kde se soustiedi na odhaleni
prilezitosti a ohrozeni v péti oblastech. (Paulovcakova, 2015) Hodnoti se zde sila konkurence,
hrozba mozného vstupu nové konkurence do oboru, vliv kupujicich, vliv odbératelii a moznost
nahrady vyrobk ¢i sluzeb. (Kantorova, 2014)

Potencialni konkurence — jsou to takové subjekty, které v soucasné dobé firmée
nekonkuruji, avSak maji pro to vSechny predpoklady. Zdali vstoupi potencialni
konkurenceschopné firmy do odvétvi zalezi na bariérach vstupu a jejich nékladovosti. Mezi
bariéry pro vstup na trh patii napiiklad mira hospodarnosti, ndkladové vyhody, a pfedevs§im
1 loajalita zékazniku.

Rivalita konkurence — znamend, Ze pokud je v odvétvi slaba konkurence, podnik ma
VEtsi prostor pro zvySovani ceny, a tim i jeho zisku. Avsak pii silné konkurenci miize dojit
k tzv. cenové valce, kterd méa za disledek znacné omezeni ziskl. ZaleZi proto na struktuie
odvétvi, podminkdch poptavky a samoziejmé i na bariérach vystupu odvétvi, jak vysoka
konkurencni sila bude ptsobit. (Kantorova, 2014)

Sila kupujicich — znaci, Ze kupujici mohou zapficinit vyssi vyrobni ndklady pro firmu,
a to na zakladé jejich poptavky a jejich potteb. Kupujici mohou ovlivnit snizovani cen zbozi ¢i
sluzeb, zvySovani jejich kvality a zlepsovani servisu. Cim vy3si je sila kupujicich, tim vyssi je
odbyt velkého mnozstvi produktt. (Evolution marketing, 2023)

Sila dodavateli — pfedstavuje, Ze ¢im vyssi je tato sila, tim vice je podnik na dodavatelich
zavisly. Sila roste kvili rozmanitosti dodavatelti. Pro podnik mlze byt samotny dodavatel
velkou hrozbou, ktera se ¢asem muize zménit na konkurenci.

Substitu¢ni vyrobky — jsou takové produkty a sluzby, které jsou schopny pln€ nahradit

puvodni vyrobek, ba dokonce i zlepsit. Tyto produkty tak ptedstavuji pro firmu velkou hrozbu.
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Pokud na trhu nema vyrobek konkurenci, tedy substitu¢ni vyrobek, firma mtize na zakladé
svého uvazeni regulovat vysi ceny vyrobktl. (Management Mania, 2016)

Hlavnim ucelem této analyzy je umét popsat a odvodit silu konkurence a tim
i profitovani konkrétniho sektoru na trhu. Michael Eugene Porter navrhl analyzu, kterd v dnesni
dob& poméha manazerim analyzovat jejich konkurencni prostfedi. Porter tvrdi, Ze ¢im je
siln¢jsi kazda z téchto sil, tim vice je omezend schopnost subjektl vice profitovat a zvySovat
ceny svych produkti a sluzeb. Kazda sila z modelu se mtize ménit v zavislosti na ¢ase, a tim se

budou ménit i podminky v sektoru. (Magretta, 2012)

Potencialni
konkurence

Rivalita
Sila kupujicich konkurence
(odbérateli) (stavajici

konkurence)

Sila dodavatelt

Substituéni
vjrobky

Obrazek 1: PorterGiv model péti sil
Zdroj: Upraveno podle (Vachal, Partlova, & Strakova, 2010)

1.1.3 SWOT analyza

SWOT analyza: ,,Zahrnuje silné a slabé stranky z vnitrniho prostredi organizace,
prilezZitosti a ohroZeni z vnejsiho prostredi, predstavuje nejjednodussi systematicky pristup
ke zpracovani analyz organizace a jejiho prostiedi. (Paulovéakova, 2015, str. 79) Spravna
analyza shrnuje zédkladni faktory organizace, které maji vliv na jeji efektivnost a dosazeni
pfedem stanovenych hodnot a cilt. Identifikuje soucasny stav organizace a pomaha stanovovat
rizné varianty strategii z hlediska hrozeb anebo naopak pftilezitosti.

Za silné stranky organizace se berou pozitivni vnitini podminky, které umoziuji
organizaci ziskat lepsi pozici a konkuren¢ni vyhody nad konkurenci. (Management Mania,
2017)

Za ty slabé stranky se berou naopak negativni vnitini podminky, které zpisobuji

napiiklad niz$i vykonnost organizace. Muze to byt ovlivnéno nedostatkem nezbytnych
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prostiedkit ¢i schopnosti zaméstnancl, financnim zatizenim organizace ¢i zastaralymi
technologiemi. (Vachal, Partlova, & Strakova, 2010)

Ptilezitosti se daji charakterizovat jako soucasné i budouci podminky ve vnéjSim
prostiedi organizace. Jsou to tedy pfiznivé podminky, které mohou pfinést organizaci znacny
uzitek ve formé nejen zisku, ale i vlepSim postaveni organizace na trhu, vyspélejsSich
technologii a dalSich. ,, PrileZitosti muze byt i spojeni s jinou organizaci, vyuziti financnich
prostredkii z grantii a projektii apod. PrileZitosti je nezbytné identifikovat a najit zpiisob, jak je
zhodnotit.“ (Paulov¢akova, 2015, str. 80) Piilezitosti by se mély posuzovat predevSim
z dlouhodobého hlediska vyvoje prostiedi a jeho vlivu na samotnou organizaci.

Hrozby ptedstavuji nepfiznivé soucasné ¢i budouci podminky ve vnéj$im prostiedi.
Zpisobuji nevyhodné a nezddouci trendy, pfichod zahrani¢ni konkurence na domaci trh, Spatné
legislativni podminky, pokles poctu loajalnich zdkazniki, silné postaveni konkurentd na trhu.
(Zamazalova & kol., 2010)

Obrazek 2 ukazuje piehled charakteristik dil¢ich analyz pro tvorbu diagramu o ¢tyfech

kvadrantech.
Silné Slabé
stranky stranky
L¥Heditostl Maxsi-OMaxi Min(w)iaxi
Hrozby MaxsirMini Mir’lli‘-\:*lini

Obrazek 2: SWOT strategie

Zdroj: (Zamazalova a kol, 2010)

Vsechna fakta v analyze musi byt objektivni k dané feSené situaci. Zkoumané faktory
v analyze nemaji stejny stupen dulezitosti, a proto se ke kazdému faktoru poji hodnota, kterou
organizace zvolila na zdkladé vyznamnosti faktoru. Jakmile se pfifadi hodnoty dilezitosti,
muZzou nastat 4 zavéry, které radi, jakou strategii ma firma vyuzit. Jedna se o: (Zamazalova &

kol., 2010)
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e SO (Maxi-Maxi strategie) — jedna se o strategii, kterd vyuziva své silné stranky k dosazeni
ptilezitosti.

e WO (Mini-Maxi strategie) — je strategie, jejiz cilem je minimalizovat slabé stranky, aby
mohla firma mohla vyuzit ptilezitosti.

e ST (Maxi-Mini strategie) — tato strategie se pouziva k odstranéni hrozeb za pomoci silnych
stranek firmy.

e WT (Mini-Mini strategie) — je strategie, jejiz cilem je minimalizovat slabé stranky, aby

snizila riziko vzniku vnéjsich hrozeb.

1.1.4 Bostonska matice

Bostonska matice neboli zkracené pouze BCG matice je matice, kterd pomaha zastavit
a minimalizovat pfipadné ztraty. Napovida firmé¢, do kterych produktli ma firma co nejvice
zainvestovat. Rozd¢€luje nabidkové portfolio do CEtyt kvadrantli, které zaroven propojuje.
(Kone¢ny & Gregusova, 2012)

Jedna osa je vertikalni a zobrazuje tempo rustu, které firmée tik4, jak rychle rostou trzby
z daného produktu. Naopak horizontdlni osa zobrazuje trzni podil produkti. Prvnim
kvadrantem jsou hvézdy, které maji viid¢i postaveni na trhu. Jsou to produkty, kterym se se
vede nejlépe, jsou to tedy nejlepsi vyrobky, které 1idé kupuji neustale. Jsou financné naro¢né
a vyzaduji spoustu finan¢nich prosttedkli prostiednictvim investic, ale firmé se vyplati.
Garantuji vysoké zisky. Druhym kvadrantem jsou dojné kravy, coz jsou produkty, které pfinasi
vysoké zisky. Nijak nerostou, nevyzaduji extra velkou pozornost. Ttetim kvadrantem jsou
otazniky, coz jsou nové produkty, které predstavuji pro firmu do budoucna piilezitost, ale
i riziko. Vyzaduji nemalé investice. Z téchto produkti se mizou stat ,,hvézdy* nebo bidni psi.*
Poslednim a zaroven ¢tvrtym kvadrantem jsou tzv. bidni psi, coZ jsou produkty, které jiz pfinasi
firmé nizké zisky, obcas i ztratu. Jsou to produkty, které byly kdysi na vrcholu, ale nyni upadaji

v zapomnéni. (Management Mania, 2018)

1.2 Marketingovy mix

Je to soubor nastrojli marketingu, které slouzi spolecnosti k ovliviiovani poptavky
po svém produktu ¢i sluzbé na trhu a zaroven muze regulovat a pfizpiisobovat nabidku

z hlediska cilovych trhli. (Paulovcakova, 2015, str. 157)
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1.3 Nastroje marketingového mixu
Marketingové nastroje pouziva podnik k tomu, aby dosahl co nejefektivnéji svych cili.

Jedna se o Ctyfi hlavni nastroje, které reprezentuji strategickou pozici produktu ¢i sluzby

na trhu. Casto byva oznaovan jako 4P a sklada se z: (Management Mania, 2019)

e Product (produkt) — spada sem produktova politika, do které se fadi sortiment, kvalita,
znacka, design, baleni, sluzby, vlastnosti a zaruka,

e Price (cena) — do tohoto nastroje se fadi cenova politika (slevy, néhrady, platebni
podminky, ceniky, cenové zvyhodnéni) a cenova tvorba,

e Promotion (komunikace, propagace) — pfedev§im komunika¢ni mix (reklama, osobni
prodej, podpora prodeje, sponzorstvi, direct marketing, vystavy a veletrhy, public
relations),

e Place (distribuce) — misto v¢etné distribu¢ni politiky (distribuéni cesty, logistika, doprava,

sklady, umisténi).

1.3.1 Produkt

vvvvvv

., Produkt predstavuje veskeré vyrobky, sluzby, ale i zkusSenosti, osoby, mista, organizace,
informace a myslenky, tj. vSe, co se miize stat predmeétem smeny, pouZiti ¢i spotieby, co miize
uspokojit potieby a prani.“ (Paulovcakova, 2015, str. 166) Je hlavnim diivodem, proc
spolecnost existuje. Produkt neoznacuje pouze samotny vyrobek ¢i sluzbu, coz je tzv. jadro
produktu, ale i obal, design, znacku, sluzby spojené s nim, kvalitu, a zaruky.

Produkt béhem své Zivotnosti prochazi n¢kolika stadii, pfi kterych se méni trzby a zisky
organizace. Na zéklad¢ jeho vyvoje musi organizace ménit strategie. Obvykle byvaji
rozliSovany Ctyfti faze zivota produktu, kterymi jsou: zavadéci faze, ristova faze, taze zralosti
a faze upadku. Témto fazim piedchdzi jesté¢ vyvojova faze, béhem které se hleda a rozviji
potencialni ndméty na novy produkt. Vyvojova faze byva vysoce nakladna a béhem ni produkt

neni jesté na trhu. (Sedlék, 2012)

1.3.2 Cena

,,Cena je castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu, je vyjadienim
hodnoty pro spotrebitele, tj. sumy, kterou spotiebitel vynaklada, vyménou za uzitek, ktery ziska
diky zakoupenému vyrobku c¢i sluzbe.” (Paulovcakova, 2015, str. 193) NejdulezitéjSim

marketingovym rozhodnutim byva stanoveni ceny produktu. Cena je totiz jedinym
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marketingovym prvkem, ktery urcuje piijmy podniku a méni je. Cena zna¢né ovliviiuje ndkupni

chovani zakaznika.

1.3.3 Distribuce

Distribuce slouzi k pfemisténi produktu z mista A do mista B. Jinymi slovy je to cesta,
kterou produkt musi absolvovat od vyrobce k jinému podniku nebo pfimo ke konecnému
spottebiteli, a to v pfedem stanoveném case, prostoru a podminkach. Béhem distribuce se nesmi
ménit sjednané podminky, v§e musi probihat tak, jak doptedu bylo domluveno, napft. uréuje se
pocet ¢lankt celé distribu¢ni cesty. (Karli¢ek & kol., 2018)

Distribucni cesta se dé¢li na pfimou a nepiimou. Pfima distribuce znamena cestu, kdy jsou
produkty dodavany piimo zékaznikovi bez jakéhokoli zapojeni n¢jaké dalsi jiné organizace,
jiného ¢lanku. Naopak nepfimou distribuce se mysli cesta, kdy produkt prochéazi ptes né€kolik

¢lankl az k samotnému spotiebiteli. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

1.3.4 Propagace

Propagaci jsou mysleny veskeré Cinnosti, které maji za ukol sd€lovat informace
o produktech zakaznikovi s cilem jeho prodeje. Byva Casto stézejni, protoze diky ni se vytvari
vztah mezi podnikem a zdkaznikem. (Kubicek, 2008)

Nejcast¢jSimi ndstroji propagace byva: reklama, podpora prodeje, public relations, direct

marketing (pfimy marketing) a osobni prodej. (Svoboda, 2009)
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2 Marketingova komunikace

Cilem marketingové komunikace je zjistit zdkaznikovy potieby a tuzby a nésledné je
pfeménit v produkt. Marketingovd komunikace by méla pifedev§im zajistit spravnou
informovanost o produktu, dile by méla pfimo podpofit produkty i myslenky a méla by se
spravn¢ dopliovat s ostatnimi prvky marketingového mixu, neméla by s nimi byt v rozporu.
(Karli¢ek & kol., 2018)

Tato kapitola piedstavuje marketingovou komunikaci jako jeden z hlavnich prvka
marketingového mixu.

Kotler a Keller radi, jak pfipravit co nejefektivnéjsi komunikaci. Zahrnuli tuto pfipravu
do osmi krokd, kterymi jsou: identifikace cilového publika, stanoveni cilii, ndvrh komunikace,
volba komunika¢nich kandlli, stanoveni rozpoctu, rozhodnuti o medidlnim mixu, meéteni
vysledkl a fizeni integrované marketingové komunikace. VSechny tyto kroky na sebe navazuji,
proto je dulezité, aby se zadny z krokii nevynechal. (Kotler & Keller, 2013)

Identifikace publika — Zasadnim faktorem je zjistit profil cilového spotiebitele. Manazer
musi zjistit jak, kde, kdy a komu co sdélovat. Diilezité je i sledovat, jak Casto zdkaznici produkt
pouzivaji, jejich loajalitu a znalost znacky.

Stanoveni cilii — Cilem je vytvofit zdzemi pro prodej produktt, posilit povédomi o jejich
znacce a pfiméet zdkaznika ke koupi. Uplatituje se zde strategie tlaku a tahu. Strategie tlaku jsou
marketingové aktivity smétujici vyrobece na obchodni meziclanky, které maji za cil podpofit tak
jejich komunikaci se zakazniky. Tato strategie se vyuzivd nejvice v osobnim prodeji
prostiednictvim brozur, letakli, vyloh apod. Naopak strategie tahu jsou marketingové ¢innosti
smétujici vyrobce pfimo na zakazniky bez vyuziti prostiednikli. NejCastéji se tato strategie
uplatituje v reklamé a podpoie prodeje, kdy dochazi ke stimulaci zékaznikt k jejich iniciativni
poptavce.

Navrh komunikace — V tomto kroku se musi urcit strategie sd€leni (co fict), kreativni
strategie (jak to fict) a zdroj sdéleni (kdo by to mél fict).

Volba komunika¢nich kanali — Pro pienos informaci se pouzivaji osobni a neosobni
kanaly. Je upfednostiiovan fyzicky kontakt, ale miize byt pouZit i naptf. mobilni telefon ¢i
e-mailova korespondence. Neosobni komunikace je masovd komunikace, béhem které se
pfedavaji informace velké skupiné osob ve stejny okamzik. Zde se nachazi opé¢t reklama,
podpora prodeje ¢i eventy. Vyhodami osobni komunikace je rychla zpétna vazba, nevyhodou

je mala rychlost, je ndkladnéjsi. Vyhodou neosobni komunikace je osloveni velkého mnozstvi
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zakaznikl za kratkou dobu a nizké ndklady. Nevyhodou je napt. jednostranna komunikace bez
moznosti rychlé zpétné vazby.

Stanoveni rozpoctu —Stanoveni rozpoctu nebyva vzdy jednoduché. Jedna se o velkou
investici do uvedeni produktu na trh. Jsou vyuzivany rtizné metody, nejcastéji se pouziva
metoda procenta z trzeb nebo si podnik mize urcit ¢astku, kterou si mize dovolit investovat
do komunikaéniho mixu.

Rozhodnuti 0 medialnim mixu — Stanoveny rozpocet je zapotiebi rozd¢lit mezi hlavni
komunikacni prostiedky, kterymi jsou napf. reklama a jiné. O tom, jak se rozpocet rozdéli,
zalezi na charakteristice komunikac¢nich prostiedkd.

Méreni vysledkit — Po rozdéleni rozpoctu na jednotlivé proporce komunikacnich
prostredkti je dilezité sledovat ukazatele, mezi které se tadi: dosah, frekvence, naklady,
vyzkouSeni znacky, spokojenost apod.

Rizeni integrované marketingové komunikace — Zaméfuje se na udrzovani
dlouhodobych vztahli, divéru ve znacku, spokojenost zdkazniki, poskytnuti informaci

na vyzadani aj.

2.1 Komunikaé¢ni mix a jeho nastroje

Tato podkapitola detailné pfedstavuje nastroje marketingového komunika¢niho mixu.
,, Cilem tvorby komunikacniho mixu je najit optimalni kombinaci jednotlivych komunikacnich
prostredkii a jejich vyuziti zpiisobem, ktery odpovida trzni situaci. “ (Vysekalova & kol., 2014,
str. 22)

Manazeti na zdkladé svého rozhodnuti a uvazeni sestavuji rizné nastroje komunikacniho
mixu tak, aby dosdhli takové kombinace, kterd bude smérovat k naplnéni firemnich cila.
(Goffman, 2017)

Do komunikaénich nastroji se fadi zejména reklama, podpora prodeje, osobni prode;j,

direct marketing, public relations, sponzorstvi, event marketing i internet.

2.1.1 Reklama

, Reklama je placend forma neosobni prezentace produktu prostrednictvim riznych
medii. “ (Kotler P. , 2007, str. 809) Pokud ma byt reklama spravné fungujici, musi se skladat
ze dvou slozek — tvorby reklamniho sdéleni a vybéru spravného média. Pti vybéru reklamy se
musi myslet na pravidlo AIDA. Pravidlo AIDA obsahuje Ctyfi zakladni pozadavky, kterymi

jsou: Attention (pozornost), Interest (zajem), Desire (ptani, touha) a Action (akce).
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Podrobnéji toto pravidlo znamena: (Hackley & Hackley, 2018)

A — vyvolani pozornosti (viing, pozdrav ivodem, text, barvy, ...)

I — vyvolani z4jmu (obrazek, slogan, text)

D — vyvolani touhy po produktu (vyhody, pfednosti, zkratka doplitujici informace)

A — presvédceni k ndkupu (dostupnost, kontakty). (Chromek & Ryashko, 2013, str. 26)

Vybér vhodného a spravného reklamniho média neni pro marketing jednoduché. Musi si
urcit cilovou skupinu zakazniki, kterou chce prostfednictvim reklamniho sdéleni ziskat. Jako
reklamni médium se miiZze zvolit Casopis, noviny, televizni reklama a jiné.

Prostfednictvim reklamy se podniky snazi propagovat svij vyrobek ¢i sluzbu. Pomoci
reklamy si podnik vytvofi jakousi svou image, kterou poté vidi celd vetejnost a podle toho se
také samotny podnik a jeho produkty ¢i sluzby hodnoti. Nemalou soucasti reklamy tvoii tzv.
sdélovaci prostfedky, pomoci kterych se podnik snazi oslovit velké mnozstvi populace.
(Jakubikova, 2013)

Reklama se dé€li na televizni, rozhlasovou, tiskovou, venkovni, reklamu v kinech
a on-line reklamu. Casto se zaméiiuje reklama s PR. V tomto piipadé se viak jedna o placenou
formu, tudiz se nejedna o PR. Podle cile sdéleni se reklama déli nasledovné: (Karlicek & kol.,
2018)

e Informativni (zavéadéci) reklama — mé za ukol informovat zakazniky o novém produktu,
ktery pravé vstupuje na trh a vzbudit tak o néj zdjem. Cilem je ukazat silné stranky produktu
Siroké vefejnosti, a naopak ty slabé nezminovat. Tento typ reklamy se pouZziva pti zavadéni
na trh, kdy je zapotiebi zvolit agresivni typ reklamy, ktery vyvola vysoky zajem o produkt.

e Presvédcovaci reklama — mé za kol presvédCit zdkazniky, ze praveé tento propagovany
produkt chtéji a je pro né tou nejlepsi volbou. Cilem této reklamy je ptildkat nejen nové
zakazniky, ale také navysit objem prodeju tohoto produktu u stavajicich zékazniki. Tento
typ reklamy ¢asto pouziva porovnani svého produktu s produktem konkurujici spole¢nosti.

e Pfipominkova reklama — se snazi udrzet produkt na trhu. Snazi se zabranit stazeni produktu

z trhu. Pfipomina tedy funkce, parametry a silné stranky produktu.

Reklamy lze délit podle vztahu k zdkaznikovi, a to na pfimou a neptimou reklamu.

PRIMA REKLAMA

Piimé reklama je druh reklamy, kterd je distribuovdna piimo konkrétnim zakaznikm,
na jejich adresy. Nejvice se s timto typem setkavaji zdkaznici prostfednictvim propagacnich
dopisi, prospekti, vzorkl, reklamnich darkd, katalogii adresovanych pfimo nim atd. Piima

reklama umi velmi dobfie zacilit pravé ten segment trhu, ktery spole¢nost potiebuje. Reklamni
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kampaii je pak nastavena napiiklad tak, Ze se informace o produktech dostanou k zakaznikiim
v urCité dny a konkrétni ¢as pomoci webovych stranek ¢i postovnich a e-mailovych adres.

(Stuchlik, 2002, str. 226)

NEPRiIMA REKLAMA

Nepiima reklama se v soucasné dob¢€ vyuziva hojné, pfedevsim sdélovacimi hromadnymi
prostfedky neSetfi. Podnik se ptfi vybéru vhodného média musi divat na nékolik aspekti,
kterymi jsou pfedevSim cena. Mezi hromadné sdélovaci prostiedky se tadi: (Piikrylovda &
Jahodova, 2010)

Televizni reklama — Mezi jeji vyhody patii Siroky dosah, opakovatelnost, kterd zaruci
poveédomi a vryti produktu do podvédomi potencialnich zédkaznikii, dale srozumitelné a jasné
predvedeni produktu. Velkou nevyhodou jsou vSak néklady, televizni reklamy jsou velmi
finan¢né€ narocné.

Virtualni reklama — je soucasti televizni reklamy. Na obrazovkach se béhem filmu ¢i
sportovniho zapasu objevi logo firmy & reklamni sdéleni. Casto tato cilena virtualni reklama
vypadé jako Ze je soucasti praveé odehravaného filmu ¢i sportovniho utkéni.

Rozhlas — Reklama v rozhlase byva tvofena pouze prostiednictvim zvuku. Mé nékolik
vyhod, mezi které se da zatadit napf. mobilita (dd se poslouchat z pohodli domova, prace
1 na cestach), dale moznost lokalniho zacileni nebo rychlost ptipravy. Nevyhody se daji pak
vidét napiiklad v tom, Ze je pouze zvukova, tudiz je zapotiebi ji Casto opakovat, aby se vryla
do paméti posluchacii.

TiSténa média — maji tu vyhodu, Ze mohou poskytovat velmi podrobné informace
o produktu & sluzbé. Radi se sem noviny a &asopisy. Vyhodami jsou uréité moznost iischovy
inzerat, rychlost otisténi (pfedevsim u novin), geografické zacileni, zvoleni velikosti
a umisténi inzeratu a dalsi.

Internetova reklama — spadéd v dnesni dobé mezi ty nejvice populdrni, protoze internet
je bézné pouzivané médium v soucasnosti. Jeho vyhodou je celosvétovy dosah, rychlost ¢i
vysoké zacileni. Zna¢né plus je i v interaktivnosti, kdy si zdkaznici mohou pouze kliknout
na reklamu a tim ziskat informace o produktu ¢i sluzbé€ a nasledné v dal$im kroku si nabizeny
produkt objednat. Nevyhodou je pfipojeni (tzv. Wi-Fi) ¢i divéryhodnost. Bézna forma
internetové reklamy byva banner (= reklamni prouzek), ale mize to byt i webova stranka.

Venkovni a vnitfni reklama (,,Out Of Home*) — tato kategorie obsahuje vSechny

billboardy, malé plakaty, megaboardy, napisy na baldnech, transparenty, chodici reklamy,
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reklamy na zdech budov, neony, laserové projekce, reklamy na dopravnich prosttedcich a dalsi.

Vyhodami je pohotovost, moznost opakovani a i€innost predev§im v centru mésta.

2.1.2 Podpora prodeje

,,Podpora prodeje je forma neosobni komunikace a zaméruje se na krdatkodobé akce
s cilem zvysit momentdalni prodej. “ (Kantorova, 2014, str. 61) Podpora prodeje ma dva zakladni
cile, kterymi jsou stimulace prodeje a zlepSeni komunikace. Pfi stimulaci prodeje jsou
vyuzivany dva druhy ndstroji, a to cenové a necenové. Vyuzivaji se rizné slevy, odmény,
reklamni piedméty &i kupény k dalsimu nakupu ¢&i ziskani n&jakého dalsiho produktu. Casto
byva moznost koupit zvyhodnéné cenové balicky, které jsou dobrym ldkadlem pro spotiebitele.
Maloobchody vyuZzivaji jako ndstroj moznost vratit neposkozené zbozi ¢i mnozstevni slevy.
Motivaci pro zadkazniky byvaji rizné hry ¢i soutéze. SoutéZe se vyuzivaji Casto k podpoie
prodeje, protoze pfinasi vyhody obéma stranam. Nejsou nakladné a Casto se konaji, kdyZz se
potiebuje prodejce ,,zbavit* nadbyte¢ného zbozi, uvést do podvédomi novy vyrobek ¢i celou
znacku nebo ziskat nové zakazniky. (Hejlova, 2015)

Rozdil mezi reklamou a podporou prodeje je takovy, ze podpora prodeje uvadi divody
zakaznikim, proc je dobr¢ si produkt koupit pravé ted’, ale reklama nabizi pouze divody, pro¢
si dany produkt koupit bez ohledu na ¢as. (Goffman, 2017)

Probihd na urcitém prodejnim misté a jeji charakter je razu kratkodobého pusobeni
na zékaznika, jenz byva méfitelné. Cilem je silné zvySeni produkce, obzvlasté pti vyprodejich.
Uginnost podpory prodeje je okamzité, protoZe zédkaznik je osloven napfimo.

Vyuziva dva typy strategii, kterymi jsou strategie tlaku a strategie tahu. To znamena, Ze
pokud existuje moznost nabidnout vétsi mnozstvi druhd, pak prodejce doporudi prave ten, ktery
ma vyssi obchodni marzi. Strategie tahu (pull) je zamétfena na zdkazniky, kteti sami pfijdou
a produkt si vyzadaji. V praxi se to provadi tak, Ze potencialni zédkaznik obdrzi informace
o urcité novince, ktera ho zaujme natolik, Ze jde do obchodu si produkt vyzkouset. (Kantorova,

2014)

2.1.3 Osobni prodej

Je to néstroj komunika¢niho mixu, ktery se vyuziva ke komunikaci mezi zékaznikem
a firmou. Ovliviiovani zdkaznikli probihéd na zakladé osobniho kontaktu. (Shimp & Andrews,
2013) Mezi klady se ale netfadi jen pfima interakce, ale 1 zpétna vazba, kterd je okamzita, dale
i loajalita zdkaznika. (Kantorova, 2014, str. 65) Tim, ze cela nabidka produktu probiha osobné,

je prodejce schopen podle informaci, které mu potencialni zdkaznik poskytl, vytvorit nabidku
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na miru a spravné produkt nabidnout a presvédCit zdkaznika o jeho koupi prostiednictvim
spravné zvolené komunikace. Na zdkladé reakci zédkaznika je prodejce poté schopen spravné
reagovat na situaci. Jeho cilem neni pouze samotny prodej produktu, ale jde ptedevsim
o navazani dlouhodobého kontaktu se zdkaznikem, kdy se snazi ziskat zakaznikovu divéru.
Osobni prodej ziskava oproti reklamé bezprostfedni oboustranny kontakt a moznost

zpétné reakce. (Jesensky, 2018)

2.1.4 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing patii mezi nastroje komunikacniho mixu.
., Primy marketing predstavuje primou komunikaci s peclive vybranymi individualnimi
zakazniky s cilem ziskat okamzZitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zakazniky.
(Svecova, 2020, str. 13)

Direct marketing (DM) se zaméfuje na oslovovani konkrétnich segmenti ¢i jednotlivel
a umoznuje upravit sdéleni tak, aby odpovidalo individualnim potfebam zakaznikiim. Cilem je
motivovat zdkazniky na konkrétni akce, jako je poptavka pro produktu, jeho vyzkouSeni nebo
nakup. Dtlezitou soucasti piimého marketingu je kvalitni databaze s aktudlnimi
a uspofadanymi informacemi o potencialnich a soucasnych zdkaznicich. (Kralicek & kol.,
2016)

DM vyuziva adresovana i neadresovanad média. Mezi adresovand média se fadi katalogy,
pfimé e-maily, telemarekting a mezi neadresovand napf. teletext, titéna nebo televizni reklama
s moznosti odpovédi.

Piimy marketing vyuziva nékolik médii, mezi které spada napft. posta, telefon, internet
a dalsi. Jednotlivé nastroje lze poté rozdelit podle téchto zminénych médii. Do posty lze zatadit
neadresni donaska, pfimy mail, katalogy. Do internetu e-mail, e-newsletter, socialni média.
Telefon slouzi pro telemarketing a mobilni marketing.

Rozdil mezi podporou prodeje a direct marketingem je takovy, ze direct marketing je
zamé&feny na sbér dat a tvorby databazi s udaji o zdkaznicich a nasledném navrhu, jakou zvolit

cestu komunikace se zakazniky. (Kralicek & kol., 2016)

2.1.5 Public relations
Public relations, zkracené PR, oznacuji vSechny vztahy s vefejnosti. Zahrnuje ¢innosti,
diky kterym muze podnik komunikovat se svym okolim vcetné¢ vSech subjektl. Jednd se

o promyslenou tvorbu dobrych vztahli mezi firmou a celym trhem, pfedevsim s vefejnosti.
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Casto dochazi k zaméné& terminii PR a reklama. Reklama ma za cil prodat a piesvédéit
spotiebitele ke koupi, zatimco cilem PR je navazat a udrzet dlouhodobé dobré vztahy
s vetejnosti. (Hejlova, 2015)

Public relations vyuziva vztaht s tiskem, aby tisk $ifil pozitivni informace o firmé, dale
publicitu produktu, kde se snazi o co nejvétsi propagaci svych produkti, firemni komunikaci,
lobovani (snaha o ziskani podpory vladnich ufednikt a zdkonodarct prostfednictvim jedndni)

a poradenstvi.

2.1.6 Sponzorstvi

Sponzorstvim se rozumi podpora akce nebo udalosti, at’ uz finan¢ni ¢i nefinan¢ni, diky
které se sponzorujici firma zviditelni, ziské si pozornost a lep$i jméno a pomiize organizatorovi
zafinancovat udélost. , Jedna se o ndstroj tematické komunikace, kdy sponzor pomdha

sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomdaha sponzorovi naplnit jeho

komunikacni cile. * (Ptikyrolova & kol., 2019, str. 141)

2.1.7 Event marketing

Event marketing je marketing, ktery se poji s akci nebo zdzitkem. Cilem tohoto nastroje
je vzbudit v zakaznikovi pozitivni prozitek, ktery povede k zakoupeni produktu a vybudovani
silného pozitivniho vztahu ke znacce firmy. (Clow, 2008)

Vyhodami event marketingu je pesnost zacileni. Vyuziva toho, ze pomoci zapojeni vSech

peti smysla najednou, dokaze zaujmout zdkazniky.

2.1.8 Internetova komunikace

Internetova komunikace probiha prostfednictvim nckolika kandld, mezi které se tadi
predevsim socidlni média. (Semeradova & Weinlich, 2019)

Mezi socidlni sité se fadi naptiklad blogy, diskusni fora, Instagram, Facebook, TikTok,
Twitter, YouTube a dal$i. Diky mobilnim telefonim se v soucasné dobé informace, reklamy

a jiné §ifi mnohem rychleji a snadnéji. (Kohout, 2016)
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3 Nové trendy v marketingové komunikaci

V této kapitole jsou predstaveny a nasledné i charakterizovdny souCasné trendy
marketingové komunikace veetné jejich vyuziti.
Jedna se pfedevsim o viralni marketing, mobilni marketing, product placement, word-of-

-mouth a v neposledni fad¢ i o guerilla marketing.

3.1 Word-of-mouth

Word-of-mouth neboli WOM je marketing zahrnujici takové aktivity, které smétuji
k naplnéni cilii podniku. Tim cilem je podpora tzv. ,,Septanda,” jinymi slovy podpora toho, co
lidé o znacce, podniku ¢i produktu fikaji na vetejnosti nebo u sebe doma. Jedna se o formu
komunikace mezi soufasnymi, minulymi i potencidlné budoucimi zdkazniky. Je to druh
komunikace, béhem které se zdkaznici mezi sebou svéfuji, sdéluji své pozitivni ¢i negativni
informace a zkuSenosti s produktem, znaCkou ¢i podnikem. Tento druh marketingové
komunikace plisobi velmi diveéryhodnéji. Je vérohodnéjsi nez reklama, protoze jadro kazdé
mezilidské komunikace tvofi osobni kontakty. (Pfikyrolova & kol., 2019)

Plsobi stejné jako internetova reklama, akorat osobné. Na internetu uzivatelé sdéluji své
recenze a zkuSenosti s produkty ¢i znackou prostfednictvim Facebooku, YouTube a jinych
socialnich siti. PiSou své nazory pod fotky, tvoti o nich videa a posouvaji je dal. Takto funguje

i word of mouth, jen bez internetu.

3.2 Viralni marketing

Virdlni marketing je zplsob komunikace, ve které se snazi ,odesilatel upoutat
,prijemce.” Své ndzory Sifi formou videa, obrazku ¢i textu. Je zde kladen vysoky narok
na originalitu, kreativitu, myslenku i zdbavnou formu. Sdéleni musi upoutat, aby se Sifilo a stalo
se z n&j viralni. (Stédrofi & kol., 2018)

Jde tedy o sd¢leni z reklamy, které je zajimavé natolik, aby je osoba S§ifila dal vlastnimi
prostiedky. Vyhodou virdlniho marketingu je hlavné to, Ze se zprava v jakémkoli formatu Sifi
pomérné rychle a nédklady na ni nejsou nijak vysoké. Nevyhodou je nekontrolovatelnost Sifent

obsahu, protoze nikdo nemuze ovladat a kontrolovat, kolik lidi ,,kampan* bude sdilet dal. (Frey,

2011)

3.3 Mobilni marketing
Mobilni marketing (MM) je forma marketingové komunikace, jehoz cilem je spotiebitel

a provadi se prostfednictvim mobilnich operatort, ktefi na mobilni telefon spotiebitelt volaji
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¢i posilaji textové zpravy. Volaji spotfebitelim ohledné prodejnich aktivit nebo jim napiSou
vyhodné nabidky do textovych zprav. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Vyhodou mobilniho marketingu je rychld komunikace se spotiebiteli, nejsou vysoké
naklady, GspéSnost se da ihned zméfit a jde tu o presné zacileni. Nevyhodou vSak byvaji
negativni reakce spotiebiteld, ktefi ihned ukoncuji hovory. (Frey, 2011)

Je to nastroj, ktery slouzi k pfedani informaci o aktuélnich akcich, novych produktech ¢i

znackach.

3.4 Product placement

Product placement je forma marketingu, kterd neptedstavuje klasickou reklamu, ale jde
o nenucené piedstaveni divakovi produktu v audiovizudlnim dile. Jedna se o film, seridl, zivy
ptenos, piedstaveni ¢i pocitatové hry, béhem kterych dochazi k umisténi konkrétniho produktu
¢i sluzby konkrétni znacky za pfedem stanovenych podminek. Zminény produkt ¢i sluzbu je
mozné vidét napiiklad jak herci pouzivaji produkt, jak o ném mluvi ¢i mize byt jen v zabéru.

Nijak divéka ve sledovani oblibené¢ho pofadu neovliviiuje, ale je vniman. (Frey, 2011)

3.5 Guerilla marketing

Jedna se o nekonvencéni formu propagace, kterd ma za cil vzbudit co nejveétsi zajem,
1 kdyZ je dany omezeny rozpocet. Vyhodou tohoto marketingu je jednoduchost, schopnost
upoutat lehce pozornost a vyuziti spravné psychologie.

Je to strategie, ktera je cenové dostupnd a vzbuzuje masovy zajem o sluzby ¢i produkty.
Pokud nezabiraji bézné strategie, pfichazi na fadu Guerilla marketing, ktery je originalni,
odvazny a nékdo by i fekl, Ze je drzy. Casto svou odvahou i originalitou vykouzli ismévy
na tvafich spottebitelil, cimz pro né¢ miize vytvaret nezapomenutelny zazitek. (Vastikova, 2014)
velkou roli penize jako pravé zminéna kreativita. Kdysi tuto formu vyuzivaly zejména mensi
podniky, které nemély finan¢ni prostfedky na vétsi reklamni kampané. V dne$ni dobé je radi
vyuzivaji velké korporace, které se snazi neustale o inovaci a novy zpiisob, jak zaujmout.
Naptiklad spolecnost McDonald vyuzila tuto formu na pfechodu pro chodce, kde misto bilych
pruhti byly zluté pruhy jako hranolky ,,vytékajici“ z krabicky od hranolek. (Piikrylovd &
Jahodova, 2010)

Dobry guerilla marketing je ten, ktery se nezastaviteln¢ §ifi internetem a vSichni si

o ném povidaji. Diky velké sledovanosti firma ziskava nemalou popularitu, a i nové zakazniky.
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4 Predstaveni podniku

Firma Elpodlahy je subjekt, ktery podnikd v oboru podlahovych krytin ode dne
4.11.2013. Sidlo firmy se nachazi v Gol¢ov¢ Jenikové, Za Pivovarem 807, ale kamennou
prodejnu spolecné se skladem ma na Namésti TomaSe Garrigue Masaryka 33, taktéz v Golcoveé
Jenikové. Jednd se o maly podnik, ktery ma 5 zamé&stnanct. Majitelem celé firmy je Leona
Markov4, jejiz pracovni naplni je vedeni kamenného obchodu, vyfizovani faktur a pfipravovani
podkladi
pro ucetnictvi, které ji vede externi firma Finacco z Kutné Hory. ManZzel majitelky firmy, ktery
rovnéz pracuje ve firmég, se stard o objedndvky, propagaci a provadi samotnou instalaci
podlahovych krytin ¢i dveti. Ostatni zaméstnanci maji na starosti distribuci s montazi.

Podnik se zabyva samotnym prodejem ale i montazi vSech druhti podlahovych krytin
véetné obkladovych panelti. Nabizi a zajist'uje nejen podlahové krytiny a obkladové panely, ale
zakaznici si zde mohou i vybrat interiérové dvefte, jejichz montaz taktéz podnik provadi. Firma
nabizi Siroky a pestry vybér podlah z kvalitnich vyrobkl partnerskych firem, kterymi jsou
napiiklad Jutex, Meister, Kondela i Tarkett. V nabidkovém portfoliu nalezne kazdy zdkaznik
podlahové materialy jako jsou dfevéné podlahy, korkové podlahy, koberce, ptirodni linoleum,
dale dopliky a pfislusenstvi, mezi které patii zejména liSty, pfipravky k péci o podlahy,
podkladové materialy a jiné.

Sluzby firmy jsou zaméfeny na B2C a B2B trh, jinymi slovy se ¢innost firmy zamétuje
na koncové zékazniky na spotiebitelskych trzich, ale i na zdkazniky plisobici na vyrobnich
trzich.

B2C trh je trh, kde jsou zékaznici rozdeleni do skupin podle demografie. Firma se
zamé&iuje predevsim na zakazniky ve v€ku od 30 do 40 let. Jsou to zédkaznici, ktefi buduji své
domovy a vyhledavaji zkusené firmy, které jim pomiizou s vybérem a instalaci podlahy.

B2B trh je trh, kde dochézi ke vztahiim mezi firmou a jinou firmou. Na B2B trhu se firma

zamé&fuje na firmy, které napt. vybavuji své kancelare.
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5 Analyza komunika¢niho mixu spole¢nosti

Firma méa od samého jejiho pocatku vytyCené cile vcetné marketingovych aktivit,
ke kterym je stanovena vhodna komunikacni neboli propagacni strategie tak, aby se téchto
pfedem vytyc€enych cili fadné a uspokojivé dosahovalo. Komunikaéni strategie v sob& ukryva
i mnoho taktik a postupt, které vedou k naplnéni podnikovych cili. Propagac¢ni strategie je
zvolena tak, aby odpovidala cilovym skupindm zékaznikti. Hlavnim cilem je motivovat
zakazniky, at’ uz nové, potencionalni ¢i stavajici, ze diky podlaze se budou doma citit
vyjimecné.

Mezi néstroje komunikacniho mixu, které podnik vyuziva nejCastéji, patii reklama,
podpora prodeje, internetova reklama a sponzorstvi.

Nastroje marketingové komunikace, které podnik vyuziva, jsou preferovany z toho
diivodu, Ze se jedna o malou firmu, které tyto nastroje na ziskavani zakaznika bohaté staci.

Podle internich zdroji firmy jsou primarni cilovou skupinou piedev§im pary ve veku
3040 let, kteti zde nalézaji velky vybér produkti, které jsou pro né vhodné. Druhou cilovou

skupinou jsou mladsi lidé, predevsim ve véku 25-30. (Interni zdroje - statistiky, 2015-2022)

5.1 Reklama

Vesker¢ reklamni kampané jsou tvofeny ve firemnich barvéach, kterymi je kombinace bilé
a Sedé.

Hlavni reklamni ¢innosti, kterou firma uskuteciiuje, je venkovni reklama. Elpodlahy si
pronajimaji billboardy v okolnich méstech (Caslav, Kutna Hora), vylepuji plakéty na vefejnych
mistech (u kin, Skol, obchodnich fetézcii) a maji reklamu (logo firmy s kontaktem)
na dopravnich prostiedcich, a to na sluZzebnich i osobnich autech. Do této kategorie spada
i reklamni stojan, ktery je umistén dennodenné pfed kamennou provozovnou. Jeho ukolem je
informovat kolemjdouci o samotné existenci provozovny nabizejici podlahové krytiny a dalsi
nezbytné vybaveni do domdacnosti. Stojan je vzdy pifed oteviraci dobou provozovny umistén
vedle vchodovych dvefi na chodniku tak, aby byl zfetelné k piecteni lidem, kteti prochéazi

V misté prodejny existuji také mistni noviny, které se jmenuji Jenikovské listy, které
vychézi jednou mési¢né a informuji o déni ve mésté. Na zadni stran¢ jsou reklamy podnikd,
které si zaplati propagaci. Cas od &asu pravé na této zadni strané se vyskytuje reklama od této
firmy, ktera zde propaguje svoji rozsédhlou nabidku sluzeb a produktt. Podnik tedy vyuziva

1 tisténou reklamu.
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Firma vyuZziva i internetovou reklamu. Ma vytvorené své vlastni webové stranky, které
funguji jako internetovy obchod. Zakaznik zde najde veSkeré informace o produktech
a nabizenych sluzbach vcetné kontaktu. Na webovych strankach najdou zakaznici veskeré
podstatné informace o produktech. Zakaznici si jejichZ prostfednictvim mohou jednoduse
vybrat produkt a objednat ¢i dojet se na vystavné kusy podivat ptimo do kamenné prodejny.
Na webovych strankach najdou zdkaznici i kontakt, ktery funguje jako zakaznicky servis, ktery
je urcen pro jakékoli dotazy k nabizenym produktiim i objednavkam prostiednictvim telefonni
linky. Funguje zde i chat tykajici se dotazli a pfipominek prostfednictvim e-mailové

korespondence.

5.2 Podpora prodeje

Hlavnim nastrojem podpory prodeje, ktery je vyuzivan firmou, je piedev§im doprava
zdarma. Podle informaci z webovych stranek firmy j doprava zdarma pro objednavky nad
5000 K& véetnd DPH v Ceské republice a Slovenské republice. Pokud je hodnota nizsi nez
5000 K¢, cena dopravy se odviji od zvoleného zplisobu dopravy a vahy zasilky.

Firma nabizi také mnozstevni slevy, které jsou ud¢élovany na zakladé celkové hodnoty
objednavky a mize byt az 10 % pro objednavky nad 50 000 K¢&. Slevy jsou poskytovany
individudlné¢ na zakladé¢ dohody s firmou a jsou zdvislé na konkrétnich produktech
a objednaném mnozstvi. Obvykle jsou slevy poskytovany v rozmezi od 2 do 10 % z celkové
hodnoty objednavky.

V kamenném obchod¢ se také nabizi propagacni pfedméty, mezi které patii propisky,
vizitky a letdky, které jsou nabizeny zdkaznikiim.

Dale firma nabizi moZnost vraceni zbozi do 14 dni od doruceni. Pokud zikaznik
z jakéhokoli diivodu neni spokojen se zbozim, muze ho vratit zpét a pozadovat vraceni penéz
nebo vyménu za jiné zbozi. Nésledné zbozi musi zabalit a dorucit zpét na adresu firmy
na vlastni naklady. Penize za vracené zbozi firma vraci zpravidla zdkaznikovi do 14 dnt
od doruceni zbozi zpét na adresu firmy.

Dal8i moznosti je objednani vzorkid podlahovych krytin zdarma. Tato sluzba umoziuje
zakaznikim si pfedem prohlédnout a ohmatat vybrané krytiny a ovéfit si, zda vyhovuji jejich
pozadavkiim. Vzorky jsou obvykle doruc¢eny zakaznikovi béhem 3 dnli. Pokud se rozhodne
pro nakup, mize si objednat krytinu pfimo na webovych strankach. Pokud neni spokojen se
vzorky, mize je vratit v ramci lhlty pro vraceni zbozi. Nicméné, pokud si zékaznik objedna

1-2 vzorky, mé je zdarma.
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5.3 Internetova komunikace

Elpodlahy vlastni profil na FaceBooku a Instagramu. Na socidlni sit’ Instagram ptidava
zamg&stnanec povéteny propagaci fotografie ze svych montdzi, ale i néjaké mozné 3D
vizualizace. Odepisuji na pfipadné dotazy a snazi se byt v dobrém kontaktu se vSemi uzivateli
na Instagramu, coz probiha i na zaklad¢ piispévkl s pfanim do Nového roku a na jiné svatky,
kdy se snazi zdkaznikiim ukdzat, Ze jim na nich opravdu zélezi. Socidlni sit’ Facebook funguje
témeéf na stejném principu jako Instagram. Funguje jako platforma pro mozné dotazy ze stran
zakaznikd, ale i jako prezentace firmy o svych produktech a své praci. Firma ma zde jen
pozitivni recenze a vield doporuceni, at’ uz od jednorazovych zakaznikid, ale i od téch
pravidelnych, loajalnich. SnaZzi se byt velmi aktivni. Prostfednictvim socidlnich siti se snazi
firma zaujmout zejména mlad¢ lidi, ktefi prostfednictvim socidlnich siti komunikuji s vn&j$im
svétem a navazuji zde nejvice kontaktd se svymi zndmymi.

Na Facebooku naleznou zékaznici vice pfispévkll nez na Instagramu, kam povéfeny
zamé&stnanec pridava piispévky maximaln€ jednou za mésic. Na socidlni siti Facebook jsou
ptispévky pfidavany cCastéji, snazi se, aby alespon jednou tydné€ byl zvefejnén jeden piispévek
o vykonané préci firmy.

Bohuzel o socidlnich siti védi pouze lidé z Gol¢ova Jenikova a okoli nebo zékaznici, ktefi
jiz s firmou obchodovali. Firma nema na svych webovych strankdch Zzadné odkazy
na socidlni média, diky kterym by se potencialni zdkaznici mohli podivat na ptispévky, které

poukazuji na novinky ¢i odvedenou praci.

5.4 Sponzorstvi

Elpodlahy spolupracuji s riiznymi partnery, naptiklad s designéry, architekty a dalSimi
profesiondly v oblasti interiérového designu a bytového dopliiovani. Tyto spoluprace jsou
zalozeny na zéklad¢ vymény zkuSenosti a spolecného vystavovani vykonané prace.

Firma také sponzoruje kulturni akce ¢i poskytuje sponzorské dary. Kazdy rok sponzoruje
udalost nazyvanou FichtlCup, kterd se kona vzdy v 1ét¢ ve vesnici Okiesane¢ a jedna se
o zavody na motorkach. Dale sponzoruje letni kina v mist¢ prodejny, pfedstaveni v kulturnim
domé ¢i Béh Jarmily Kratochvilové, ktery se kona kazdy rok o Velikonocich v Gol¢ové

Jenikové. Na kazdé udalosti ma vystavenou propagacni vlajku ¢i banner s logem firmy.

5.5 Word-of-mouth

Odbératelé si mezi sebou predavaji zkusSenosti, nazory a informace o kvalité¢ nabizenych

produktech, a predevsim o lidském pfistupu firmy ke svym zékazniktim a samotné praci. Lidé
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si mezi sebou ,,Suskaji* a poukazuji na pozitivni i negativni zkuSenosti. Toto Gstni sd€lovani
informaci se $ifi velmi rychle, obzvlasté na mensSich méstech. Ma vysokou divéryhodnost
a slouzi firmé jako zpétna vazba. Firma tento komunika¢ni néstroj pouziva k ziskani novych
zakaznikl a zvySeni reputace firmy. Ke zvySeni divéryhodnosti firmy v o€ich zakaznika
dochazi diky vstficnosti vySkolenych zaméstnanct. Ti nabizi zdkaznikiim sluzby navic. Radi
zakaznikiim, jak se o pfislusné materidly podlahovych krytin starat nebo nabizi pomoc

do budoucna kdykoli, kdy by si zdkaznik nevédél rady.
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6 Analyza prostredi

Tato kapitola je zaméfena na analyzu konkuren¢ni pozice vybrané spolec¢nosti. Veskeré
informace potfebné pro vypracovani nasledujicich analyz jsou ziskdny prostfednictvim
osobnich rozhovori s majitelkou podniku. Dal§imi zdroji jsou elektronické zdroje informaci
a interni zdroje firmy Elpodlahy.

V této kapitole jsou vypracovany tyto analyzy: Analyza konkurence, SWOT analyza,
PorterGiv model péti sil, PESTE analyza a BCG matice. Tyto analyzy slouZzi k naslednému
navrhu komunika¢niho mixu podniku.

PorterGiv model péti sil je analyza, kterd se pouZzije k planovani marketingové strategie
a vytvofeni vhodného komunika¢niho mixu pro konkurenc¢ni prostiedi, ve kterém firma ptsobi.
Naptiklad, pokud se zjisti, ze firma pisobi v odvétvi s vysokou rivalitou mezi stavajicimi
konkurenty, méla by zvysit investice do propagace a reklamy, aby mohla oslovit vice zékaznikt
a zvysit tak svilj podil na trhu. Na druhé stran¢, pokud se zjisti, ze je sila dodavatell velka
a dodavky jsou omezené, méla by firma zvazit vyuziti osobniho prodeje nebo public relations,
aby vylepsila vztahy s dodavateli.

BCG matice neboli Bostonskd matice se zamé&fi na portfolio produktt firmy a pomiize
identifikovat, které produkty jsou vysokého potencidlu a které produkty potiebuji dalsi
investice. Na zdklad¢ této analyzy se firma muze rozhodnout, zda chce déle rozvijet své silné
produkty nebo investovat do novych produktt.

PESTE analyza se pouzije pro pochopeni zmén vnéjsiho prostiedi, kde se firma nachazi.
Pravé tyto zmény miiZou ovlivnit celé podnikédni, a proto diky této analyze firma zjisti, jaké
spravné komunikaéni nastroje by méla zvolit pro oslovovani cilovych zdkaznikd.

Vysledky ze SWOT analyzy pomtzou firmé urcit nejefektivnéjsi zptisob, jak vyuzit
komunika¢niho mixu, aby firma dosahla svych cilti. Prostfednictvim této analyzy se firma

dozvi, jak mize zlepsit své silné stranky a zvladnout své slaba mista.

6.1 Analyza konkurence

Cilem této analyzy je zjistit pozici konkurence podniku a porovnat jeho komunika¢ni mix
s komunika¢nim mixem firmy Elpodlahy. Tabulka 1 ukazuje porovnani firmy Elpodlahy

s firmou Koberce ADAM, ktera sidli v Céslavi, coZ je asi 15 km od firmy Elpodlahy.
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Tabulka 1:Analyza konkurence

Instalace dvefi,
Zaslani vzorkd domu.

Elpodlahy Koberce ADAM
Nabizené produkty Laminatové podlahy, Laminatové podlahy
PVC podlahy, PVC podlahy,
Vinylové podlahy, Vinylové podlahy,
Marmoleum, Lina,
Korkové a dievéné podlahy, | Koberce,
Koberece, Dopliky.
Rohozky,
Dopliiky a ptisluSenstvi,
Dvete.
Nabizen¢ sluzby Pokladka podlah, Pokladka podlah,

Obsivani koberct,
Strojové ¢isténi PVC,
Zaslani vzorkd domu.

Platebni podminky Hotovostné, Hotovostné,
Platba kartou, Platba kartou,
Bankovnim pfevodem Bankovnim pievodem,
Dobirkou TOPTRANS
Dodaci lhtta 2-14 pracovnich dnti 2-5 pracovnich dnil
Socialni sité FaceBook, FaceBook
Instagram
Reklama Venkovni reklama, Venkovni reklama,
Reklamni stojan, Reklamni stojan,
Mistni noviny, Internetova reklama
Internetova reklama
Podpora prodeje Mnozstevni slevy, Mnozstevni slevy,
Doprava zdarma, Doprava zdarma,
Propagacni predméty, Propagacni predméty,
Vraceni zbozi Vraceni zbozi
Sponzorstvi Sponzorské dary, Sponzorské dary
Vystavy s designéry

Firma Elpodlahy ma daleko Sir$i nabidkové portfolio nez firma Koberce ADAM. Jejich
nabizené produkty jsou pfevazné od stejnych dodavatelii a jsou nabizeny ve stejnych cenovych
relacich. V nabizenych sluzbach se ovSem lisi. Zatimco firma Elpodlahy nabizi pokladku

podlah, instalaci dveti a zaslani vzorkti domt, Koberce ADAM nabizi kromé pokladky podlah

Zdroj: Vlastni zpracovani

a zaslani vzorki jesté obSivani koberct a strojové ¢isténi PVC podlah.

Dodaci lhiita se jiz u firem znacné 1i8i. Pokud si zékaznik objedna produkty u konkurujici

firmy, do tydne obdrzi produkty. U firmy Elpodlahy mtize ¢ekat az 2 tydny na dodéni.
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Obé¢ firmy se snazi jit s dobou, a proto jsou aktivni i na socidlnich sitich. Vystupuji
na Facebooku a Elpodlahy jest¢ na Instagramu.

Co se tyCe komunika¢niho mixu, obé firmy pouzivaji reklamu, podporu prodeje
a sponzoruji rizné kulturni akce. Obé& firmy si plati venkovni reklamu, a to billboardy, plakaty
a reklamu na dopravnich prostiedcich. Pfed jejich kamennou prodejnou je také umistén béhem
oteviraci doby reklamni stojan. Firma Elpodlahy pouziva oproti konkurujici firmé i tiSténou
reklamu, a to v mistnich novinach.

Internetova reklama obsahuje webové stranky, které ma firma Koberce Adam Iépe
zpracované. Ma na nich umistény odkaz na socialni sit’ Facebook a e-mailovou adresu,
na kterou se mizou zékaznici v pfipadé dotazii odkazat. Elpodlahy maji pouze na svych
webovych strankach umisténo chatovaci okénko ,NapiSte ndm,” coZ nemusi pusobit

na zakazniky kvalitativné.

6.2 Porteriiv model péti sil

Tato analyza se zamétuje predevSim na mikroprostiedi firmy Elpodlahy, ktera se zabyva
podlahovymi krytinami. Porteriv model se zabyva péti silami, které pisobi na vybrany podnik
v oblasti konkurence, a to stdvajici 1 té potencidlni, odbérateli, dodavateld a substitucnich

vyrobkd.

6.2.1 Rivalita konkurence

Cilem vybraného podniku, Elpodlahy, je mit co nejvyssi trzby a zisky a zarovei si udrzet
a budovat dobré jméno podniku. Vedle toho musi ale sledovat konkurenéni prostredi a situaci
na trhu. Musi sledovat své nejvétsi konkurenty, které jiz na trhu néjakou dobu pulsobi
a pfizplsobovat tak situaci propagacni strategii, nabidku a cenu sluzeb a produktti a dalsi
faktory, které ovliviiuji zékazniky.

Existujici spole¢nosti jsou tak bud’ ptimymi konkurenty, ktefi nabizeji podobné produkty
nebo sluzby jako firma Elpodlahy, nebo nepifimymi konkurenty, ktefi nabizeji alternativni
feSeni pro stejné potfeby nebo problémy. Konkurence se tak lisi v zavislosti na cenové politice,
kvalité produktll nebo sluzeb, marketingovych strategiich a inovacich. Firma proto neustale
sleduje své konkurenty, porovnava své produkty a sluzby s konkuren¢nimi nabidkami a vyuziva
své konkurenéni vyhody, aby si udrzela a zlepsila své postaveni na trhu. Konkurenci vnima
jako zdroj inspirace a motivaci pro vylepSovani a dal$i inovace, ale také jako hrozbu pro své

zisky a uspéch celého podniku.
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Firma se nachazi na ,hranici“ Vyso€iny a StfedoCeského kraje, kde je nckolik jiz
konkurujicich spole¢nosti, které obchoduji jiz fadu let v oblasti podlahovych krytin. Elpodlahy
se proto snazi nabizet pouze kvalitni produkty od dodavateld, ktefi jsou jiz trhem provéfeni
a jejich produkty se neustale odebiraji. Nabizi sluzby jako montéZe a instalaci po celé Ceské
republice véetné dovozu nakoupenych produkti. Jelikoz se jedna o malou rodinnou firmu,
velmi si zaklada na kvalitnim vystupovanim, kdy se snazi, bud’ po telefonu, nebo osobné byt
jakémukoli narocnému zakaznikovi k dispozici a byt mu zcela napomocny.

Firma je v cenové oblasti konkurenceschopna. Je schopna snizit ndklady a tim i1 ceny
vyrobki, coz ptedstavuje konkurenéni vyhodu. V necenové oblasti je sice firma schopna
konkurovat kvalitou produktii i nabizenych sluzeb, ale v oblasti propagacni strategie zaostava.

Nemad zadné marketingové oddé€leni ani poradce. Firma spoléha jen na své dobré jméno.

6.2.2 Potencialni konkurence

Hrozbou pro firmu Elpodlahy jsou novi vstupujici konkurenti na trh, ktefi mohou nabizet
podobné produkty nebo sluzby. Tyto noveé vzniklé spolecnosti mohou byt schopny nabizet
produkty za nizsi cenu nebo s lepSimi funkcemi, coz mize znaéné ovlivnit trzni podil firmy
Elpodlahy. Nové podniky mohou mit také vyhodu v technologickém ¢i inova¢nim zazemi,
protoze budou zajisté vyuzivat moderni technologie a pfistupy k inovacim. To mulize vést
nasledné k inovativnim produktiim a sluzbam, které jsou lepsi nez produkty a sluzby firmy
Elpodlahy.

M¢la by zainvestovat vice do marketingu a propagace svych produktt a sluzeb, aby tak
ziskala vétsi povédomi o svém dobrém jméné a upevnila tak své postaveni na trhu. Velmi
dilezit¢ je také budovat silné vztahy se stdvajicimi odbérateli, aby se stali loajalnimi
a opakovan¢ se vraceli.

Firma by se méla snazit vytvortit konkuren¢ni vyhodu, ktera ji bude umoziovat odlisit se
od novych vstupujicich konkurenti. Miize to zahrnovat naptiklad vylepSovani produktii nebo
sluzeb, snizovani ndkladi, zlepSeni zdkaznického servisu nebo rozsiteni sortimentu. Dilezité
je také, aby firma sledovala trh a nové objevujici se trendy na ném, aby poté mohla snadno
reagovat na noveé vyzvy.

V blizkém okoli, ptesnéji feceno do 25 km na kazdou stranu od mésta, se nachazi
pfiblizné okolo 15 prodejen nabizejici produkty a sluzby souvisejici s podlahovymi krytinami.
Tyto konkurujici firmy jiz maji na trhu své podily tak jako firma Elpodlahy. Pokud by na trh
vstoupila novéa spolecnost zabyvajici se stejnym predmétem podnikéni, byla by to jisté

pro vSechny hrozba. I pfesto, ze Elpodlahy maji svou klientelu, kterd neustale roste diky
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vielému piistupu k zdkazniklim, ktefi si pfedavaji své zkuSenosti mezi znamymi, nema svij
trzni podil na trhu jisty.

Existuje v okoli spousta prazdnych prostor, které si mohou pronajmout vétsi konkurujici
firmy a tyto mensi podniky svymi cenovymi nabidkami a nabidkovym portfoliem zcela vytadit
ze hry.

Firma Elpodlahy ma tu vyhodu, ze sidli ve mésté, kde je jedinym podnikem zabyvajici se
touto ¢innosti. Hrozbou by se mohly stat ty podniky, ktefi by na trh vstupovaly s nabidkou
podlahovych krytin z pfirodnich vldken ¢i biologicky rozlozitelnych materialii. Elpodlahy
nékteré tyto podlahy nabizi, ale jedna se jen o velmi malé mnozstvi.

Hrozbou se mlizou stat i vyrobci, ktefi by piestali dodavat do prodejen a sami by si zfidili
své vlastni prodejny, které budou nabizet, prodavat, dovazet, a i pokladat podlahové krytiny,
a to vSe levnéji. Z mého pohledu je to ale nepravdépodobné, protoZe by to pro né¢ znamenalo
vysoké investice.

Celkové je podstatné, aby firma byla schopna pfizpiisobit se ménicim se podminkam
na trhu a reagovat na nové vstupujici konkurenty, aby si udrzela své postaveni na trhu a dosahla

dlouhodobého uspéchu.

6.2.3 Sila dodavatelu

Sila dodavateli je jednim z faktort, ktery mtze ovlivnit uspéch a zisky firmy. Dodavatelé
mohou ovlivnit ceny materidlti, kvalitu dodavanych produktli véetné jejich dostupnosti.

Firma podporuje své dodavatele tim, Ze §iii informace o jejich vyrobni ¢innosti a samotné
jejich existenci. Tyto informace pfinasi firm¢ podporu v prodeji produkti na vlastnim
internetovém obchodé.

Elpodlahy jiz fadu let spolupracuji a odebiraji podlahy od nékolika spole¢nosti, nejvice
ale od firmy Jutex. Jedna se o zahrani¢ni firmu, pfesn¢ firmu ze Slovenska. Nabizi veskeré
podlahové krytiny véetné interiérovych dveti, vzdy primarné s ohledem na vysokou uroven
vSech produkti. Jelikoz se nejedna o tuzemskou firmu a dodavatell, ktefi dodavaji stejné
produkty je hned né€kolik, vyjednavaci sila tohoto dodavatele neni nijak vysoka.

Firma odebira i od jinych vyrobcti, mezi které patii naptiklad Meister, Kondela a Tarkett.
Ma na své kamenné prodejné vystaveny vzorky vSech odebiranych podlahovych krytin, at’ uz
se jedna o plovouci podlahy, PVC, koberce a jiné krytiny. Vzdy kdyz zakaznik pfijde, je mu
poskytnut vyklad i s nazornou ukézkou véetné doporuceni podlahové krytiny.

Firma by méla udrZovat silné vztahy se svymi dodavateli, aby si zajistila lepsi podminky

a slevy na objednavky. Také by neméla byt zavisla pouze na jednom dodavateli, ale m¢la by si
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utvofit strategii pro snizovani této zavislosti a vyhledavat alternativni dodavatelé. Dilezité je,

aby firma monitorovala trh a zmény v dodavatelském fetézci a uméla na tyto zmény reagovat.

6.2.4 Sila odbérateli

Cim dél tim vice odbératelé, kupujici, kladou vétsi diiraz na kvalitu, piistup a samoziejmé
v soucasné dobé¢ i cenu. Prostfedi prodejny a jeji atmosféra hraje obrovskou roli na spokojenosti
zakaznika. Pokud bude odbératel spokojen s piistupem, bude rad informovat ostatni a dévat
dobré recenze, a tim zajiStovat dobré jméno firmy.

Cena je faktor, ktery se nesmi opomenout, protoze predevsim na jeho zakladé se odbératel
rozhoduje, zda si produkt vybrat a koupit. Cena musi byt pfijatelna pro odbératele, ale zaroven
musi odpovidat kvalité produktu a sluzeb. Souc¢asné musi také piinaset zisk firmé. Vyjednavaci
sila zdkaznikd je zde pomérné vysokd, protoze o podlahové krytiny vSech druhi je neustéale
vysoky zajem. U produktli jako jsou interiérové dvete neni zajem tak vysoky, tudiz vyjednavaci
sila se drzi nizsich Cisel.

Firma ma fadu odbérateldl, ktefi jsou loajalni. Patii mezi n€ pfevazné jiné firmy, které tak
pfinasi firmé Elpodlahy zna¢né zisky. Firmy si neustale objednavaji spoustu produktt, které
jim i firma instaluje v pfedem pfipravenych prostorach. Mezi loajalni odbératele nepatii pouze
firmy, ale jsou to i samotné rodiny. Ty si objednavaji podlahy véetn¢ jeji instalace kazdy rok,
vzdy do jiné mistnosti.

Odbératelé maji tu moznost, Ze mizou chtit stanovovat nizké ceny a pozadovat tak
vysokou kvalitu produktii a sluzeb. To mliZe snizovat zisky firmy a zvySovat ndklady na vyrobu.
Odbeératelé maji také vliv na vyvoj novych produktt a sluzeb, protoze ¢im dal vice zacinaji byt
narocni na kvalitu a funkénost produkti.

Firma si proto tvofi strategii pro ziskdvani a udrzovani dobrych vztah se svymi
odbérateli, aby si zajistila vétsi stabilitu a predikovatelnost v pfijmech.

Dutlezita je diverzifikace portfolia odbérateld, aby firma nebyla pfili§ zavisla na jednom
odbérateli. Musi hledat nové trhy a segmenty a rozvijet tak nové produkty a sluzby, aby si

udrZela svoji konkuren¢ni vyhodu.

6.2.5 Substitu¢ni vyrobky

Hrozba substitucnich vyrobkii je faktor, ktery muze ovlivnit uspéch a zisk firmy.
Substituty jsou produkty, které konkuruji a nahrazuji produkty, které nabizi firma Elpodlahy.
Pokud jsou substituty k dispozici a jsou pro zdkazniky dostupné a atraktivni, mohou snizovat

poptavku po produktech firmy Elpodlahy a tim snizovat jeji trzby a zisky.
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V odvétvi podlahovych krytin existuje nékolik substituti, naptiklad kameninové podlahy,
keramické dlazdice a jiné. Tyto alternativy mohou byt pro zdkazniky atraktivni z rliznych
diivodt, naptiklad z estetické hodnoty, trvanlivosti nebo snadné tdrzby.

Firma se snazi konkurovat substitutim tim, ze poskytuje kvalitni a inovativni produkty,
které jsou pro zékazniky atraktivni. Poskytuje vysokou troven zakaznického servisu, aby si

udrzela loajalitu zékazniki a zvysila pravdépodobnost, Ze se k ni zakaznici budou vracet.

6.2.6 Zhodnoceni

Na zéklad¢ analyzy Porterova modelu péti sil lze fict, Ze firma Elpodlahy neni piili§
zavisla na dodavatelich, ale vzhledem k tomu, ze existuje omezeny pocet dodavateltl v odvétvi,
mohou dodavatelé byt schopni zvySovat ceny a snizovat kvalitu produktt a sluzeb. Firma by
proto méla mit strategii pro sniZeni pfipadného rizika spojené¢ho s vysokymi cenami a snizenou
kvalitou dodavek.

Firma je ovlivnéna také tim, ze jeji odbératel¢é mohou mit velkou silu, pokud jsou
v odvétvi k dispozici alternativni produkty. Firma by méla byt schopna reagovat na pozadavky
téchto odbératelll a poskytovat jim tak vysokou kvalitu sluzeb, aby si udrzela jejich loajalitu.

Odvétvi podlahovych krytin je konkurenéni a existuje zde mnoho konkurujicich firem
na trhu. Firma by proto méla mit strategii pro zvySeni své konkurenceschopnosti a odliSeni se
od ostatnich konkurujicich firem na trhu.

Celkov¢ lze fict, ze firma Elpodlahy se pohybuje v konkurenénim odvétvi, ve kterém
existuje mnoho firem a kde hrozby novych vstupii a substitutl mohou ovlivnit jeji spéch.
Firma by méla mit tedy strategii, jak si udrzet svou pozici na trhu, aby dosahovala

dlouhodobého uspéchu.

6.3 Matice BCG

Elpodlahy nabizi ve svém portfoliu mnoho produktii od vice vyrobci, které se daji
rozdélit do 4 kvadrantt, které znazoriiuji jednotlivé zivotni cykly produkti. Tato metoda dokaze
posoudit, do kterych produkti se vyplati investovat a do kterych nikoli, protoZe by podnik diky
$patné investici mohl dosdhnout ztraty. Prostfednictvim této metody se znazorni, které produkty
se prodavaji vice a kter¢ jiz nejsou trhem tolik oblibené.

V tabulce 2 jsou uvedeny produkty, které firma nabizi. Prvnim kvadrantem jsou dojné
kravy, coz jsou produkty, které jsou vydelecné a diky nim mulze firma financovat dalsi
produkty. Trzni riist maji sice nizky, ale za to maji vysoky trzni podil. Do téchto produktii firma

nemusi vynakladat velké mnozstvi pocatecni vkladil, a i presto ptfinasi firmé vysoké zisky.
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Na tyto produkty jiz firma nevytvari téméf zadné propagace, protoze vi, Ze jsou u zékaznikl
velmi oblibené. V piipadé firmy Elpodlahy se jednoznacné jedna o laminatové podlahy neboli
plovouci podlahy, které jsou velmi oblibené¢ mezi zdkazniky a maji stale rostouci poptavku.
Jedna se o takové podlahy, u nichz je instalace velmi jednoduchd. Jejich cena je piizniva
pro zakazniky a dé se sehnat ve velkém mnozstvi barev a dekort. Jsou to podlahy, které se hodi
prakticky do jakékoli mistnosti, at’ uz do kuchyné, obyvaciho pokoje, loznice ¢i chodby. Firma
nabizi i plovouci podlahy, které jsou odolné vii¢i vodé a jsou uréené do koupelen.

Druhym kvadrantem jsou hvézdy, coz jsou produkty, které jsou zdrojem znaénych
ptijmu. Jejich trzni tempo rastu je vysoké, firma do téchto produktl neustéle investuje. Investice
do ,hvézd“ ptfinasi velkou zaruku ziskl. Firma se tyto produkty snazi propagovat
prostfednictvim venkovni, internetové a tisténé reklamy. V tomto ptipadé se jedna o produkty:
PVC podlahy, vinylové podlahy, korkové podlahy, dfevéné podlahy, dopliikky a ptislusenstvi.
Oproti laminatovym podlahdm jsou PVC podlahy a vinylové podlahy mckké a teplé
pfi doSlapnuti a dobie izoluji hluk. Firma je nabizi v riznych tloustkach a jsou vhodné
do jakékoli mistnosti, jelikoz jsou odolné vici vod€ a cenové jsou taktéz piijatelné. Dal§im
diivodem, pro¢ jsou tak oblibené u zakaznikl je fakt, Ze jsou velmi podobné dievénym
podlaham. Korkové podlahy si ziskaly oblibu diky svému materialu, ktery je zcela pfirodni, ma
dlouho zivotnost, miize vydrzet i vice nez 40 let. Vyborn¢ vede teplo, jsou odolné proti hluku
a jsou snadné na udrzbu. Dfevéné podlahy piinasi do domacnosti hiejivou atmosféru a jakousi
harmonii. Jsou slozité ovS§em na tidrzbu a nejsou nejlevnéjsi. Firma vzdy upozoriiuje zakazniky
pti jejim vybéru, ze difevéné podlahy musi byt v mistnosti, kde se nedrzi vlhkost. Mély by byt
v takové mistnosti, kde je stejné klima i teplota, aby se podlaha neznicila.

Tretim kvadrantem jsou otazniky, coz jsou produkty, které maji nizké trzni podily,
protoze se vétSinou jedna o nové zavadgjici produkty. Firma si diky prazkumu trhu zjist'uje,
kolik a jak mé do takovych produktli investovat. Pro propagaci této kategorie firma zvolila
prozatim venkovni reklamu ve formé¢ billboardi a plakatd. Ve firmé Elpodlahy se jedna
o produkt marmoleum. Marmoleum je material, ktery je podobny PVC podlaze ¢i vinylu. Ma
stejné vlastnosti, ale oproti nim je marmoleum piirodni material. Jedna se naptiklad o Inény
olej, borovicovou pryskyfici a jiné. Tato podlaha ptedstavuje pro zivotni prostiedi témér
nulovou zatéz. Podlaha mé dlouhou Zivotnost, je odolna a teplejsi nez PVC podlahy. Firma se
snazi do tohoto typu podlahy investovat takovym zpisobem, aby se zné&j pozdé¢ji staly
,hveézdy.

Ctvrtym a poslednim kvadrantem jsou bidni psi, coZ jsou produkty, které jiz nejsou tak

oblibené na trhu, tudiz jejich trzni podil je nizky. V naSem piipadé se jednd jednoznacné
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o metrazové a kusové koberce spole¢né s rohozkami. Firma jich uZz tolik nenabizi a uz viibec
neskladuje. Pokud zakaznik o n¢ jevi zdjem, musi pockat dodaci lhatu, nez dodavatel zbozi
pfiveze.

Tabulka 2: Seznam produktil

Poradi Produkt Podil v % Fostavenity matici
BCG
1 Laminatové podlahy 21 % Dojné kravy
2 PVC podlahy 13 % Hvézdy
3 Vinylové podlahy 16 % Hvézdy
4 Marmoleum 9% Otaznik
5 Korkové podlahy 11 % Hvézdy
6 Dievéné podlahy 16 % Hvézdy
7 Metrazové koberce 3% Bidni psi
8 Kusové koberce 2% Bidni psi
9 Rohozky 2% Bidni psi
10 Dopliiky a pfisluSenstvi 7% Hvézdy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 3 znazoriuje vysledek nabidkového portfolia firmy. Cisla zndzornéné
na obrazku 3 oznacuji produkty z tabulky 2.

Produkty, které jsou vyobrazené v kvadrantu hvézd, je zapotiebi vice propagovat nez jen
pouzivat tisténou, venkovni a internetovou reklamu.

Produkty zobrazené v kvadrantu dojnych krav, jsou produkty, do kterych neni zapotiebi
investovat v oblasti propagace. Tyto produkty plni svou funkci dostate¢né a firm¢é piinasi
neustale zisky. Firma vi, Ze o tyto produkty bude neustale velky zdjem, a proto se soustiedi
na propagaci jinych produktu.

Firma se pokousi investovat do produkti, které se v soucasné dob€ nachazi v kvadrantu
otaznikd. Jedna se o pfirodni materidly, které jsou nové pro zédkazniky, a proto je potieba, aby
firma zaméfila svou propagacni strategii praveé na tyto produkty.

Posledni skupinou jsou tzv. bidni psi. V této kategorii se nachdzi produkty, které byly

kdysi jednic¢kou na trhu, ale postupem Casu je vystiidaly jiné produkty.
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Obrazek 3: Vysledek portfolia podniku
Zdroj: Vlastni zpracovani

6.4 PESTE analyza

PESTE analyza se pouziva nejcastéji pro zkoumani vnéjsiho prostiedi, které ovliviiuje
komunikacni mix firmy.

Na zaklad¢ politicko-pravnich, ekonomickych, socidlnich, technicko-technologickych
a ekologickych vlivl se da zjistit, na jakém miste se firma na trhu nachazi, jak mize vyuzit svij

potencial a jaké jsou pro podnikani podminky.

6.4.1 Politické a pravni vlivy

Politické a pravni faktory mohou mit vyznamny vliv na ¢innosti firmy, a to i v oblasti
komunikace a propagace.

Na komunikaéni mix firmy miZe mit vliv naptiklad regulace reklamy. Existuje mnoho
smérnic a regulaci, které fikaji, jak ma reklama vypadat, coz miize mit vliv na to, jaka forma
propagace bude pro firmu Elpodlahy nejefektivnéjsi. Déle statni zakdzky miizou byt pro firmu
velmi vyznamné. Pokud vlada podporuje vystavbu novych budov nebo infrastrukturu, firma
muze vyuzit tuto ptilezitost ke své propagaci. Pokud vlada bude piivétive naklonéna k odvétvi,
kde podnika firma Elpodlahy, mtze firma ziskat i dotace na propagaci udrzitelnych produktt
a sluzeb.

Firma musi byt schopna sledovat politické¢ i pravni faktory a pfizplisobit jim svij
komunika¢ni mix v zavislosti na regulacich, podporach i vztazich, které se vztahuji k jejimu

odvétvi.
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6.4.2 Ekonomické vlivy

Za jakékoli situace firma musi nejprve zohlednit svou souc¢asnou ekonomickou situaci,
nez se zacne soustfedit na jakoukoli stavajici ¢i novou strategii v kterékoli oblasti. Musi se
divat, zda se celosvétova ekonomika nachézi v recesi €i expanzi, jaka je kupni sila odbérateld
véetné jejich pfijml a vydaji. Musi neustale sledovat vyvoj makroekonomickych ukazateld,
mezi které patii naptiklad mira inflace, hruby domaci produkt, mira nezaméstnanosti a dalsi
faktory. JelikoZ Elpodlahy odebiraji své produkty i od zahrani¢ni firmy, musi sledovat i daniové
sazby, clo i ménovy kurz.

Hospodaftsky cyklus ovliviiuje znaéné silu odbératelli, coz mize do budoucna mit vliv
na poptavku po podlahovych krytinach a tim i na obrat firmy. Pokud je ekonomika v recesi,
lidé mohou mit méné penéz na renovace a opravy, coZz muze vést ke snizeni poptavky
po produktech firmy. Rist cen, ktery zpusobila inflace, ovlivituje naklady na vyrobu a dodavku
podlahovych krytin, coz mize v budoucnu znacit nizsi zisky firmy. Pokud si chtéji udrzet stejna
Cisla v ucetnictvi, musi prizptisobit ceny produktl a sluzeb, tzn. zvysit ceny v souladu s inflaci.
Firma musi neustale sledovat ménovy kurz, ktery ovliviiuje ndklady na dovoz produktt. Pokud
se domaci mény zhorS$i oproti cizi méné, ndklady na dovoz produkti se zvysi. Mira
nezameéstnanosti a mzdy ovlivituji kupni silu zakaznikG. Pokud jsou mzdy vysoké
a nezaméstnanost nizka, zakaznici maji vice penéz na renovace, coz povede k rastu poptavky
po podlahovych krytinach firmy. Naopak, vysokd nezaméstnanost a nizké mzdy povedou
ke snizeni poptavky po produktech firmy.

Nyni po koronavirové krizi, kterou firma dastojné ustala, ma spoustu zakazek na nékolik
tydni dopfedu. Béhem krize Covid-19, kdy musela mit kamenny obchod uzavieny, méla par
meésicl pokles v trzbach, protoze se nemohli schazet osobné se zdkazniky, nabizejici sluzby
(instalace, pokladka) nebyly mozné. Po prvni viné, kdy uz mensi provozovny smély mit
za ur¢itych podminek otevieno, oteviela provozovnu i firma Elpodlahy. Tedy od jara 2021 jiz
fungovala opét jako dfiv az na striktni hygienické podminky. Zakazek méla opravdu dost,
jelikoz odbératelé byli prevazné doma, nakupovalo se ve velkém a firma musela zajistovat az
dvojnésobné dodavky produktli od dodavatelti. Ackoli se to nezda, tak i v soucasné dobé, kdy
koronavirou krizi vysttidala krize na Ukrajin€, ktera ovliviuje cely svét, ptedevsim Evropu, je
velky zajem o podlahové krytiny.

I ptes obrovsky nartist cen nemovitosti a irokovych sazeb, odbératelti neubyva. Je to dano
pfedevsim tim, Ze mladé pary si radé¢ji rekonstruuji chalupy a chaty, které maji ve vlastnictvi

jejich rodiny, nez aby si kupovaly nové nemovitosti. Velké mnozstvi zakazek mayji
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1 od tuzemskych firem, které si vybavuji kancelaiské prostory. Jedna se predev§im o firmy

sidlici v hlavnim mésté Praha.

6.4.3 Socialni vlivy

Do socialnich vlivil se fadi demografické zmény, méda a preference, zdravi spole¢né
s bezpecnosti, Zivotni styl a digitalizace.

Zména v demografii, jako jsou zmény v populaci, vékové skupiny a rodinné struktury,
mohou ovlivnit poptavku po podlahovych krytinach. Naptiklad star$i populace si vybira radgji
u zakaznikll neustdle méni, coz ovlivituje poptavku po urc€itych druzich podlahovych krytin.
Firma sleduje proto nové trendy, které se objevuji a je schopna reagovat na tyto zmény, aby si
tak udrzela svoji konkurenceschopnost. Zakaznici jsou stile vice zamétfeni na své zdravi
a bezpecnost, coz ovliviluje poptavku po specialnich podlahovych krytinach, které jsou
antialergenni nebo protiskluzové podlahy.

Zivotni styl zékazniki se lidi podle geografického umisténi, ekonomického statusu
a kulturnich zvyklosti. Velké mnozstvi zakazniki preferuji uz recyklované¢ a ekologické
podlahy, do kterych se firma pokousi v souasné dobé investovat, ale visi nad nimi velky
otaznik. Zakaznici stdle vice nakupuji online, zpohodli domova, a pouZzivaji digitalni
technologie pro vyhledadvani informaci o produktech. Firma by méla vice ptizplsobit sviyj
marketingovy i komunika¢ni mix digitalizaci, aby byla schopna oslovit a pfildkat zakazniky

a zlepsit svou online pfitomnost.

6.4.4 Technické a technologické vlivy

Co se tyce oblasti techniky a technologie, firma se snazi jit s dobou. Komunikuje se
zakazniky prostiednictvim nejen telefonu a e-mailu, ale i pfes chatovaci okna na socialnich
sitich. Snazi se, aby se zdkazniklim dostalo odpovédim v co nejkratSim Case, proto je jejich
prioritou, aby vten samy den, kdy pfijde jakykoli dotaz, odpovédéli ihned. Komunikace
prostiednictvim internetu se kvili neustalé zvySujici se pocitatové gramotnosti stava ¢im dal
Prostfednictvim notebooku pak pfipravuji i rovnou faktury pro odbératele, ale i pro sebe.

Pro lep$i atmosféru maji v kamenné prodejné radio, kde pousti piijemnou muziku.

6.4.5 Ekologické vlivy
Firma se snazi jit ruku v ruce i s Zivotnim prostfedim. Z ekologického hlediska se snazi

byt firma odpovédna. Zvysujici se diiraz na ochranu zivotniho prostiedi znamena zvysujici se
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poptavku po zelenych a udrzitelnych materialech pro podlahové krytiny. Nenabizi sice v§echny
produkty z pfirodnich materialu a biologicky rozlozitelnych, ale snazi se tomu svoje nabidkové
portfolio prizptisobovat. Prioritou jejich produktii je udrzitelnost, proto firma odebira a nabizi
zakaznikim koberce z ptirodnich vldken ¢i koberce s ptimési recyklatu z plastovych PET lahvi.

Zakony a regulace v oblasti ochrany zivotniho prostfedi mohou mit vliv na provoz firmy
Elpodlahy. Firma musi byt schopna dodrZovat tyto zakony a byt v souladu s nejnovéjSimi

regulacemi, aby se vyhnula pokutdm a nepfiznivym dopadiim na jeji povést.

6.4.6 Zhodnoceni

Pomoci PESTE analyzy Ize vidét, ze politické faktory, jako jsou zmény v legislativé nebo
obchodni dohody, mohou mit vliv na obchodni aktivity firmy. Ekonomické faktory, jako je
hospodafsky rist a inflace, také ovliviiuji poptavku pro produktech firmy. Socialni faktory, jako
jsou trendy a preference zékazniktli, ovliviiuji uspéch firmy. Technické faktory, mezi které se
fadi inovace a nové technologie, mohou mit dopad na produkty firmy a konkurenci. Ekologické
faktory hraji roli v rozhodovani zakaznik.

Na zakladé vySe popsanych vlivli PESTE analyzy lze konstatovat, Ze je nutné pro firmu,
aby dodrZovala vesker¢ predepsané normy, zdkony i smérnice. Je dulezité neustale vyzdvihovat
kanalii komunikaé¢niho mixu. Klicem ke spokojenosti zakazniki i firmy Elpodlahy je to, ze se
firma bude muset vice zaméftit do budoucna na pozadavky svych zakaznikd, aby jim maximalné
mohla vyhovét, coz bude zajisté zapotiebi rozsifit svilj sortiment véetné produkti, které budou
podporovat celou ekologii.

Celkové lze tict, ze PESTE analyza ukazuje, ze se firma nachazi v konkuren¢nim
prostiedi s mnoha faktory ovliviiujicimi Gspéch firmy. Na tyto faktory, které jsou klicové, se

firma musi do budoucna zaméfit, aby zustala konkurenceschopna a ispésné v tomto prostiedi.

6.5 SWOT analyza

SWOT analyza je posledni analyzou, které pfedchazi ptredeslé tfi analyzy. Pro analyzu
obecného okoli byla vypracovana PESTE analyza, pro vnitini analyzu BCG matice
a pro analyzu oborového okoli Porterova analyza péti sil.

Tento typ analyzy slouzi hlavné k ur€eni pozice firmy na trhu a vypracovanim této
analyzy firma zjisti informace o svych silnych a slabych strankéach, ptilezitostech a moznych
hrozbach. Prostfednictvim SWOT analyzy se zjisti, kterym smérem by se méla firma soustiedit,

na jaké faktory by se méla do budoucna vice zaméfit, o jakych zménach by méla zacit premyslet
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a jaké provést, nebo ¢eho by méla vyuzit ve svlij prospéch a ziskat tak vétsi konkurencni
vyhody.

Jednotlivé faktory byly ziskany na zaklad¢ predeSlych analyz. Tyto faktory jsou
uspofadany do SWOT matice viz tabulka 3. SWOT analyza je zaméfend na komunikaci firmy.

Tabulka 3: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

WOM Webové stranky

Reklama v mistnim tisku Zadny specialista na propagaci
Budovani dobrych vztahti se zakazniky Nulové vyhledavani novych zdkaznikt
Definovana cilova skupina Socialni sité

Prilezitosti Hrozby

Vyuziti reklamni agentury Spatna komunikace

Rozvoj komunikacnich technologii Danové zmény

Novi zakaznici Komunikaéni mix jiné firmy
Nové distribu¢ni cesty Zvyseni ceny za reklamni inzerat
Vyuziti reklamy na vetejnych mistech

Zdroj: Vlastni zpracovani

V interni ¢asti firmy se hodnoti silné a slabé stranky. Mezi silné stranky patii budovani
dobrych vztahti se zakazniky, ktefi se radi vraceji a Zadaji o dalsi spolupraci. Jedna se piedev§im
o firmy, které firmé Elpodlahy zajist'uji neustaly piisun zakazek po celé Ceské republice. Firma
tak instaluje podlahové krytiny ve vSech krajich, nejvice vSak v hlavnim mésté Praha
a StfedoCeském kraji. Vraceji se ale i zakaznici, ktefi rekonstruuji své domovy. Firma poskytuje
velice kvalitni sluzby, vSichni zaméstnanci odvadéji svou praci seridzné a poctivé. Zameéstnanci
se ke vSem zékazniktim chovaji s respektem a jednaji s nimi mile a piivétive.

Dalsi silnou strankou firmy je, Zze mé definovanou cilovou skupinu, na kterou se snazi
vytvaret komunika¢ni mix. Cilovou skupinou jsou zdkaznici ve véku 30 az 40 let. Firma
vyuziva billboardi a plakatti pfed obchodnimi domy, kde je velka pravdépobnost, Ze prave tuto
skupinu zakazniki zaujme. Nakupuji zde maminky s détmi ale i celé¢ rodiny. Firma ma
vybudovanou silnou stranku na zdkladé¢ word-of-mouth. Je to novy trend komunikacnich
nastroju, ktery funguje ve formé ,,jedna pani povidala.* Firma spolé¢hé na dobr¢ reference svych

ptatel, znamych, a rodinnych pfisluSnikd. Spoléh4d i na firmy, se kterymi spolupracuje
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na riznych zakazkach, ze sluzby firmy Elpodlahy budou doporucovat dal, naptiklad svym
znamym ¢i obchodnim partneram.

Firma si plati propagaci i prostfednictvim tiSténé reklamy, a to v mistnich novinach. Tyto
noviny vychazi pravideln¢ jednou mésicné a nékolikrat do roka si firma zaplati reklamni inzerat
na zadni strané. Tyto noviny jsou k dispozici zdarma, ovSem nemaji vysokou dostupnost.
Roznasi se pouze ve mésteé Golctiv Jenikov a nikde nejsou volné k odbéru. Tudiz reklama se
nedostane ke kazdému.

Do interni ¢asti jsou fazeny i slabé stranky. Jednou z nich jsou webové stranky firmy,
které funguji jako internetovy obchod. Samotné webové stranky jsou piehledné, jsou vytvoreny
ve firemnich barvach, a to bilo Sedé. Zakaznici zde naleznou veskeré nabizené produkty véetné
jejich ceny, dale telefonni kontakt do kamenné prodejny, kam se mizou obratit s jakymkoli
dotazem. Mohou vyuzit i chatovaci okno. Odpovéd dostanou béhem 24 hodin. Chybi
na nich bohuzel propojeni se socidlnimi sitémi, kam firma pravideln¢ umistuje ptispévky
ve formé fotografii odvedené prace a také reference od zakaznikda.

O propagaci se stard povéfeny zaméstnanec. BohuZel nema znalosti odpovidajici
specialistovi na marketing. Vesker¢ ¢innosti provadi intuitivné na zdklad¢ dohody s majitelkou
firmy, coz vede k pasivnimu vyhleddvani novych zakaznikl. Firma spoléha predev§im na své
stal¢ zakazniky a na ziskdvani novych spoléha prostfednictvim piedplacenych billboardd,
vylepeni plakatii a word-of-mouth.

Dalsi slabou strankou je, Ze si firma jasné nedefinuje svlij komunikaéni mix, kterym by
upoutala pozornost zakaznikli a navazala na jehoz zdklad€ s nimi kontakt. Za slabou stranku
firmy se daji povazovat i jeji socialni sité, prostfednictvim kterych komunikuje se svymi
zakazniky. Ma vytvorené ucty na Facebooku a Instagramu, kam pravidelné umist'uje ptispévky
obsahujici kvalitné odvedenou praci. Firma prostfednictvim socidlnich siti se snaZzi
komunikovat se svymi zdkazniky, ale setkava se s nizkym poctem sledovani.

Externi ¢ast SWOT analyzy se déli na pfilezitosti a hrozby. Ptilezitosti pro firmu je zajisté
rozvoj komunikac¢nich technologii. V dne$ni dob€ se nejvice vyuziva internet, na kterém travi
lidé nejvice svého volného Casu. Prostfednictvim chytrych telefonit vyuzivaji zakaznici
internet, ktery jim umoznuje vyhledavat veskeré sluzby a produkty, které pravé potiebuji
a chtéji.

Ptilezitosti je si najmout reklamni agenturu, kterd by firm& pomohla s jejich
marketingovymi aktivitami, a pfedevsim s celou propagaci. Reklamni agentura poskytne firmé
marketingového poradce, ktery pomtize firmé vytvofit efektivni reklamni kampané pro rizna

média, napf. tisk, radio nebo online. Marketingovy poradce pomize vytvofit vhodny, spravny

48



a chytlavy koncept, ktery vizualné¢ navrhne spole¢né stextem. Déle mize firm¢ pomoc
s pruzkumem trhu, aby firma tak ziskala lepsi povédomi o trendech a konkurenci v odvétvi.
Reklamni agentury se staraji i o socidlni sité, kde spravuji obsah, planuji a publikuji pfispévky.
Dalsi vyhodou reklamni agentury je, Ze pomiiZe firmé s jeji PR strategii, véetné vztahli s médii,
diky ¢emuz vytvoii pozitivni image firmy. Reklamni agentura poméha svym klientiim s online
marketingem, jako je optimalizace vyhledavaci (SEO), které firma zcela postrada. I ptesto, Ze
reklamni agentury jsou v soucasné dobé nakladné, doporucuje se s agenturou spoluprace,
protoze diky ni mlze firma zefektivnit svlj marketing vcetné komunikace se zakazniky.
Celkové lze fict, ze reklamni agentura mize byt cennym partnerem firmy pifi vytvareni jeji
reklamni a marketingové strategie. Zakaznici vyuzivaji v soucasné dobé predev§im socialni
sit€, prostfednictvim které chtéji navazat kontakty. To je pro firmu pfilezitost, jak si ziskat nové
zakazniky.

Hrozby je nezbytné identifikovat hned na zacatku, aby firma méla Cas a prostfedky se
na né ptipravit. Hrozbou pro firmu je zcela jednozna¢né konkurence, kterd ma jasné definovany
komunikacni mix, ktery je pro zdkazniky velice plisobivy. Dalsi hrozbou je urcité zvySeni ceny
za reklamni inzerat v tisku. Mezi hrozby patii také daniové zmény, které mohou firmé¢ zputsobit
snizeni trzeb kvuli zvySeni danim. Déle ekonomické vlivy, v minulosti to bylo kvili
koronaviru, nyni je spor mezi Ukrajinou a Ruskem, coz mize do budoucna ovlivnit negativné

podnikéni.

6.5.1 Komparativni matice
Komparativni matice spojuje hlavni prvky SWOT matice do jednotlivych kvadrantt, coz
znazornuje tabulka 4. Tyto prvky jsou klicové a nachéazeji se ve vSech 4 kvadrantech. Tvori

zakladni kdmen pro vytvoteni fungujiciho komunika¢niho mixu firmy.
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Tabulka 4: Komparativni matice SWOT

Silné stranky Slabé stranky
Vytvafeni pozitivnich vztahli se | Firma nema interni marketingové
— zdkazniky vede k moznostem vy$si | oddéleni ani zaméstnance
g angazovanosti zdkaznikl na socialnich | odpovédného za marketingovou
o= rir . . ~r
E sitich. k?’mlfuka.m, proto by rflohla V.YUZIE
z prilezitosti v podobé  najmuti
reklamni agentury.
Firma si udrzuje dobré vztahy se svymi | Naklady na reklamni inzeraty
zdkazniky, avSak hrozbou muzZe byt | postupné rostou a firma zatim
> konkuren¢ni komunika¢ni mix jinych | nevyuziva internetovy marketing.
@ firem.
E Na rozdil od konkuren¢ni firmy,
firma Elpodlahy nema definovany
svlj komunika¢ni mix.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Firma ma silnou stranku v budovani dobrych vztahti se zdkazniky, ktefi jsou spokojeni
s odvedenou praci a radi se vraci zpét. Tuto silnou stranku by firma méla vyuzit k tomu, aby
oslovila co nejvice lidi na socidlnich sitich, kde jsou soucasni i potencialni zédkaznici aktivni.
Konkrétné se jedna o socialni sité Instagram a Facebook.

Avsak firma ma také slabou stranku, a to v tom, zZe nema vyclenénou osobu ¢i oddéleni
na marketingovou komunikaci. Aby se tato slabina piekonala, firma by mé¢la vyuzit moznosti
spoluprace s reklamni agenturou, ktera nabizi Sirokou Skdlu sluzeb v oblasti marketingové
komunikace.

Dalsi hrozbou pro firmu je konkurence, ktera ma dobfe sestaveny komunikacni mix
a miZe tim ohrozit loajalni zdkazniky firmy. Proto je dualezité, aby firma vyuzila své silné
stranky a udrzela si dobré vztahy se zékazniky. Tim se minimalizuje riziko, Ze zékaznici piejdou
ke konkurenci, kterd ma ptisobivou propagaci.

Je vyhodné vyuzivat internetovou reklamu jako efektivni néstroj pro komunikaci
s vefejnosti. Nevyuzivani tohoto efektivniho néstroje vede ke vzniku slabé stranky firmy. Diky
pouzivani internetové reklamy muize firma pfedchazet ristu cen tykajici se inzerce v tisku. Aby
firma byla konkurenceschopna, je dilezité eliminovat slabiny v komunika¢nim mixu. Je nutné
urc¢it komunika¢ni mix. Tim se pfedejde hrozbam ze strany konkurence, kterd jiz ma nastaveny
komunika¢ni mix a mize ziskat zdkazniky firmy Elpodlahy na svou stranu na zéklad¢ ptsobivé

propagace.
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7 Doporuceni

Veskeré ndvrhy a doporuceni jsou rozdéleny podle nastrojli marketingového mixu
a vychdzi z analyz, které jsou popsany v kapitole 6. Majitelka firmy nespolupracuje s Zadnou
osobou, kterda ma zkuSenosti s marketingovymi aktivitami a vSe nechavd volné plynout.
Nevyuziva ani zadnych sluzeb reklamni agentury. Podle internich zdroji firmy tvofi nejvétsi
skupinu zakaznikl spotiebitelé ve veéku 30-40 let.

Z analyz z ptedchozi kapitoly vyplyva, Ze firma nevyviji téméf zadné Usili a aktivity
v oblasti vlastni propagace. V této kapitole dojde k odstranéni hlavnich nedostatki, kterych se
firma dopousti a na jejich ndvaznosti se vytvoii novy komunika¢ni mix, ktery si podnik
z hlediska finan¢nich moZznosti mtze dovolit.

Firma by se m¢la vice soustfedit na komunikaci se zakazniky a vyuzivat takové néstroje,
které bezprosttedné vSechny zdkazniky ihned zaujmou, upoutaji a oslovi. Majitelka firmy by
m¢éla zvazit, zda by nebylo vhodné do budoucna najmout reklamni agenturu, ktera by ji a celé
jeji firmé pomohla s marketingovymi aktivitami, konkrétné s propagaci. DalSi moZnosti je
zaplatit odborné Skoleni jednomu ze svych zaméstnanci, ktery by se v budoucnu zabyval
na odborné urovni marketingovymi aktivitami. Sviij komunika¢ni mix by firma mohla fesit
1 na zékladé¢ domluvenych konzultaci s marketingovym specialistou, ktery by pomahal firmé

vytvoftit fungujici komunikaéni mix.

7.1 Navrh komunika¢niho mixu pro B2C trh

Z vysledkit SWOT analyzy vychazi, Ze silnou strankou firmy jsou vztahy se zdkazniky.
Firma by se méla soustiedit i nadale na budovani dobrych vztahli se zdkazniky, o kterych by
m¢éla neustéle sbirat potfebné a uzitecné informace do svych databazich pro budouci obchody
s nimi. Pomoci zjisténych informacich dokaze firma nabizet svym zdkaznikim vyhodné
nabidky. Doporucila bych firmé kontaktovat své zakazniky prostfednictvim direct e-mailu,
ve kterém by informovala své zdkazniky o probihajicich ¢i zacinajicich slevach. VSechny
zjisténé informace by méla firma umét sprdvné vyuzit, aby si tak udrZela svoji
konkurenceschopnost a pfipadné ji zvySila. Veskeré informace by meéla sepisovat
do tabulkového procesoru Microsoft Excel, kam se snadno zapisuji udaje, na jejichz zakladé
poté firma vyhodnoti skute¢né ptani zakaznika.

Doporucila bych vylepSeni webovych stranek firmy. Firma by méla propojit své webové
stranky se svymi socidlnimi sitémi, kam pravidelné umist'uji vysledky své prace. Firma ma
vytvorené dva profily, a to na Instagramu a Facebooku, které slouzi ke komunikaci se zdkazniky

a prezentovani jejich odvedené prace. Dale by na své strdnky méla firma pfidat reference
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od svych zakaznikl. Reference by tak slouZily k pfesvédceni potencialnich zakazniki o kvalité
sluzeb firmy. Na webovych strankach chybi také diskusni forum, které by slouzilo k vyjadieni
spokojenych i nespokojenych zdkaznikli. Komentate totiz neslouzi pouze pro zpétnou vazbu
firmé, jak s jejimi sluzbami jsou zékaznici spokojeni, ale slouZzi i pro jiné zdkazniky, ktefi se
rozhoduji, které firmé svefi prace ve svych vlastnich domovech.

Firma si pronajima billboardy, které jsou k vidéni ve méstech u obchodnich fetézcti
Sestkrat rocné. Z vysledkit BCG matice vychazi, Ze by firma méla nejvice propagovat produkty
z ptirodnich materialu, protoze v nich je budoucnost. Navrhuji proto, aby na billboardy
umistovala reklamu tykajici se pravé téchto produktii. Doporucila bych, aby sviij soucasny
komunikacni mix rozsifila o reklamu v rozhlasu, ktery bude vysilat v rannim vysilacim case.
Jelikoz se jedna o formu komunikace, kterd je pomérné nakladna, doporucuji firmé¢ zaplatit si
pouze vysilani po dobu jednoho mésice v rannim ¢ase. Rano jezdi vSichni do prace a at’ uz
v méstské doprave, v autech ¢i v préci, poslouchaji rozhlasové stanici v radiich, je to skvély
zpiisob, jak strhnout na firmu pozornost. Jeden mésic je doba, po kterou firma zjisti, zda se ji
tato reklama vyplati ¢i nikoli.

Podnik ma jiz od samotného zacatku stejné logo, které se za svoji dobu vitbec nezménilo.
Soucasné logo je v barevné kombinaci Sedé a bilé. Je nevyrazné a neorigindlni. Jedna se
o barevnou kombinaci, kterd nezanechavéa v odbératelich pamétovou stopu a dobré dojmy.
Podle mého nazoru by méla zvolit pro své logo vyraznéjsi kombinaci barev, ¢imz by doslo
k oziveni loga. Mohlo by se jednat o barvu modrou a ¢ervenou.

Firma vyuziva placenou formu tisténé reklamy pfedevSim v mistnich novinach, a to
v Jenikovskych listech, které vychazi jednou mési¢né a jednou za Cas se na zadni strané objevi
nabidka produktii a sluzeb firmy Elpodlahy. Grafické ztvarnéni reklamy se neméni, ziistava
stejné, aviak nabidka produktil je jind. Jsou roznaseny prostfednictvim Ceské posty pouze
po mésté, kde zije ptiblizné 2 500 lidi. Tyto noviny nejsou na vetejnych mistech k dispozici,
tudiz nikdo z okoli mésta ¢i vzdalenéjsiho okoli do nich nemtize nahlédnout. Je proto vhodné
predplatit si tiSt€énou reklamu v jinych regiondlnich novinach, aby se o podnikani firmy
dozvedéli i jini lidé nez lidé z Golcova Jenikova.

Firma by méla vyuzit i reklamu formou outdoor médiich. Navrhuji firm€ nechat
vytisknout a vyvésit reklamni inzeraty po méstech, aby se o existenci firmy dozvédélo co
nejvice lidi. Reklamni inzerat by nemél byt prehlceny informacemi, ale mél by obsahovat
nejdulezitéjsi informace jako napifiklad ndzev firmy, kontakt, nabizejici sluzby a piipadné
néjaky kratky slogan. Mé&l by byt i spravné graficky vytvotfen. Pfedevsim co se tykéa barevné

kombinace. M¢l by tak vice upoutat.
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Zmény v komunikacnim mixu by mély byt uzite¢né a prospéSné firmé&. Firma by
po zavedeni zmén v komunika¢nim mixu mela provést méfeni, aby zjistila, zda jsou nastroje
komunika¢niho mixu uspésné ¢i nikoli. Na zéklad€ tohoto méfeni lze poté konstatovat, zda
plsobi na zakazniky pozitivné ¢i negativné. Firma se poté prostfednictvim vlastnich zdrojt ¢i
sluzeb reklamni agentury dozvi, jak je komunikaéni mix efektivni. Musi se ale ptat na spravné
otazky, napf. z kterych nastroji se zakaznici o firmé dozvédéli, kde videli ¢i slySeli reklamu,
kolik si toho z reklamy zapamatovali. Po vyhodnoceni miize firma pfizplsobit a upravit svij

komunika¢ni mix.

7.2 Navrh komunika¢niho mixu pro B2B trh

Firmé bych doporucila, aby si ziidila na svych webovych strankach VIP sekci, do které
budou mit ptistup pouze firmy, které vyuzivaji produktl a sluzeb firmy Elpodlahy. Tato VIP
sekce by slouzila k upozoriiovani na nové produkty a slevy. Firma timto zptisobem projevi
zajem o sv¢ zékazniky a da najevo 1 svlij zajem pro budouci spoluprace. Firma by tak nemusela
rozesilat newsletter prostfednictvim e-mailu, ktery vétSinou obtéZzuje a konci v kosi nebo jako
spam. DalSim zpiisobem, jak komunikovat se svymi zakazniky, je telemarketing. Doporucila
bych telefonicky dvakrat ro¢né kontaktovat stalé zakazniky a ptat se, zda nepotiebuji vymeénu
podlahové krytiny a zda jsou spokojeni s odvedenou praci.

Navrhuji, aby majitelka firmy povéfila zaméstnance k osobni prezentaci firmy Elpodlahy
pfimo v developerskych firmach. Jednalo by se tak o osobni pfistup a kontakt, kdy by firma
dostala ihned zpétnou reakci. Do firem by vzdy pfijel povéfeny zaméstnanec s poutavou
prezentaci a zajimavou cenovou i produktovou nabidkou.

SWOT analyza ukézala vztahy se zdkazniky jako silnou stranku firmy, proto bych
doporucila, aby se firma ucastnila stavebnich veletrhii. Majitelka by si tak rozsifila obzory, jeji
zamé&stnanci by se mohli néco pfiucit od konkurence, a predev§im by rozsifili povédomi
o jméné firmy. Na veletrhu by rozdavali své vizitky a jiné propagaéni predméty. U svého stanku
by vylepili reklamni plakaty a vystavili své produkty s cilem jejich prezentace.

Pro lepsi pochopeni zdkaznikii by firma méla aktivné shromazd'ovat vice informaci, které
se tykaji jejich potteb. Doporucuji zvolit elektronickou databazi, ktera by zahrnovala zdkladni
informace jako obchodni jméno firmy, adresu sidla, telefonni ¢islo, e-mailovou adresu a dalsi
snadno zjistitelné udaje. Tyto informace by mohly obsahovat i historii transakci. Na zaklade
téchto informaci bude firma schopna nabizet a poskytovat nové produkty ¢i néjaka slevova

zvyhodnéni, ktera budou nastavena ,,na miru“ pro jednotlivé firmy.
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7.3 Predpokladany rozpocet na komunika¢ni mix

Tato kapitola se zabyva se vS§emi doporu¢enymi navrhy na zmény v komunika¢nim mixu.
Je zde predstaven pfedpoklddany rocni rozpocet na komunika¢ni mix firmy Elpodlahy.
Majitelka je ochotna pouzit 150 000 K¢ na propagaci. V celkovém rozpoctu jsou uvedeny
ndklady na nastroje komunika¢niho mixu, které firma v soucasné dobé vyuziva
a které¢ jsou firm€ doporuceny. Ceny jsou ziskdny prostiednictvim vyhledavanim cen
na internetu.

Névrhy na zmény v komunika¢nim mixu a jejich realizaci jsou uvedeny v tabulce 5, ktera
znazoriuje ¢asovy harmonogram nastroji komunika¢niho mixu. Tento ¢asovy harmonogram

je vytvoteny pro firmu Elpodlahy a jeho realizace je stanovena na 1 rok.

Tabulka 5: Casovy harmonogram navrhti a doporuceni

Nastroje Mésic
T2 D eedd
komum.kacmho oporuceni tl213l4ls5l6l7!8l9!l10 1112
mixu
Reklamniagentura |v |V |V |V [V |V |V |V |V |V |V | V
. Jenikovské listy N v
Reklama v tisku - -
Dalsi listy v regionu v v
Reklama v Radio v
rozhlase
Indoor Reklamni plakaty v v v
Billboard v v v v v v
Outdoor - -
Reklamni plakaty VIV IVIVIVIVIVIVIVIVIVI|VY
. Vizitky* v v v
Podpora prodeje -
Propisky* v v v
Internetova Webovéstranky | v | v |V | v | v v |v|v|v]|v]|v]|v
reklama
DM Pfiprava e-mailt a v v Y Y sty
newsletteru
1 Facebook a
Socialni média VIVIVIVIVI|IVI|IVIVIVI V|V ]V
Instagram

Zdroj: Vlastni zpracovani

Reklamni agentura méa na starosti spravovani socialnich siti firmy (Facebooku,
Instagramu), spravu webovych stranek a direct marketing. Reklamni agentura bude pravidelné
zvetejiiovat prispévky na socidlnich sitich a komunikovat se zakazniky. Dale bude mit
na starosti grafiku a pfipravu direct e-mailii, které bude rozesilat koncovym spotiebitelim
(tzn. domacnostem) pouze v ptipadé velkych slev. Na starosti bude mit i pfipravu newsletteru.

Newsletter bude slouzit pouze zdkazniklim (tzn. firmdm) pro upozornéni na novinky a slevy.
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Newsletter se zakaznikim nebude posilat prostfednictvim e-mailové adresy, ale dostanou
upozornéni na jejich uzivatelském uctu ve VIP sekci na webovych strankach firmy Elpodlahy.
Firma si dvakrat do roka zaplati inzerci v tisku, a to v Jenikovskych listech a dalSich
regionalnich listech. O druhu dalSich regiondlnich listi se majitelka rozhodne na zaklad€ svého
uvazeni, kam bude chtit, aby jeji firma expandovala. Doporucuji inzerovat v tisku na jafe
a na podzim, protoze v tomto obdobi byva hezké pocasi a lidé mivaji dovolenou, tudiz i Cas
na rekonstrukce ¢i stavbu svého domova. Reklamu v radiu doporucuji jednou za rok, a to
po dobu celého jednoho mésice. Nejlépe v rannich hodinéch, kdy jsou lidé v praci ¢i na cesté
do zaméstndni. Reklamni plakaty pro vnitini prostory bude firma vyuzivat pro reklamu
na informacni tabuli v misté podnikéani, a to tfikrat ro¢né. Reklamni plakaty o velikosti AS
vyuzije pii své prezentaci firmy na stavebnich veletrzich. Reklamni plakaty urcené
pro venkovni tabule doporucuji nechat tisknout kazdy mésic vzdy s jinym motivem, sloganem
a nabidkou. Propagac¢ni pfedméty (propisky, vizitky) doporucuji nechat tisknout tfikrat rocné
po 500 ks. Tyto pfedméty se rozdavaji k ndkupu v kamenné prodejné a navrhuji je rozdavat
1 pfi cCasti na stavebnim veletrhu.

Tabulka 6 zndzornuje konkrétni nastroje reklamy a sluzby reklamni agentury, pocet

mésici a cenu, kterd je uvadéna vzdy za 1 mésic a cenu celkem.

Tabulka 6: Rozpocet na reklamu a reklamni agenturu

Nastroje komunikac¢niho mixu Pocet Cena
i Cena

mésicu celkem
Sluzby reklamni agentury 12 5 000 K¢ 60 000 K¢
Reklama v tisku (Jenikovskeé listy) 2 400 K¢ 800 K¢
Reklarna v tisku (dalsi listy v > 400 K& 800 K&
regionu)
Reklama v radiu 1 30 000 K¢ 30 000 K&
Reklarmgl Plakaty (indoor) — 3 2000 K& 6000 K&
informacni tabule
Billboard 6 5000 K¢ 30 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 7 znézoriiuje ostatni nastroje komunika¢niho mixu. Ke kazdému nastroji je vzdy

pfidélena cena za kus, pocet kust a cena celkem.

Tabulka 7: Rozpocet na reklamu a podporu prodeje

Nastroje komunikaéniho Pocet kusi Cena

. Cena
mixu celkem
Reklamni plakaty (outdoor) 25 K¢& 50 1250 K¢
Reklamni plakaty (indoor) 20 K¢ 100 2 000 K¢
Vizitky 3 K¢ 500 1 500 K¢
Propisky 7K¢ 500 3 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 8 znazoriiuje celkovou ro¢ni finan¢ni kalkulaci na novy komunika¢ni mix firmy

Elpodlahy. Celkova cena na tento komunika¢ni mix ¢ini 135 850 K¢. Tato ¢astka se mtze liSit

na zakladé frekvence ucasti firmy na stavebnich veletrzich, na které si firma bude nechévat

tisknout malé reklamni plakaty spolecné s vyrobou propagacnich pfedmétl. Majitelka je

ochotna do propagace investovat ro¢né¢ 150 000 K¢&. Této castky nebude dosazeno a celkové

naklady na propagaci firmy jsou niz8i. Navrhy a doporuceni na zmény v komunika¢nim mixu

jsou zvoleny takovym zpiisobem, aby jich Slo lehce dosdhnout a firma nemusela vynakladat

vysoké finanéni prostiedky.

Tabulka 8: Rozpocet na komunikacni mix

Nastroje komunikaéniho mixu Cena

Sluzby reklamni agentury 60 000 K¢
Reklama 70 850 K¢
Podpora prodeje 5000 K¢
Celkem 135 850 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vsechny vySe uvedené ceny a celkova jejich kalkulace je pouze orientacni. Ceny

za marketing se neustdle méni diky inflaci a zvySujicim se ndrokiim na marketingové ¢innosti.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zjistit a vyhodnotit soucasny stav komunika¢niho mixu
vybraného podniku Elpodlahy a navrhnout doporuceni pro pifipadné zlepSeni. Na zakladé
analyz stavajiciho komunika¢niho mixu se zjistilo, jaké ma podnik slabé a silné stranky
jednotlivych néstroji uréenych k propagaci. Nejvice v soucasné dobé pouziva podnik reklamu
(billboardy, plakaty, reklamni stojan, mistni noviny a webové stranky), podporu prodeje
(mnozstevni slevy, dopravu zdarma, vraceni zbozi, cenové akce, propagacni predméty),
internetovou reklamu (Facebook, Instagram) a sponzorstvi.

Nasledovaly analyzy jako Porteriv model péti sil, PESTE analyza, BCG matice, SWOT
analyza a analyza konkurenti. Z Porterova modelu péti sil vyplyva, ze se firma pohybuje
v konkuren¢nim prostfedi. Firma neni zédvisla jen na jednom dodavateli, tudiZ se nemusi bat
o zvySovani cen ze strany dodavatelti. Rivalita mezi podniky neni nijak vysoka, ale i piesto by
se firma méla snazit vyuzit vSech nastrojii v boji proti konkurenci, aby si udrzela své misto
na trhu. Z PESTE analyzy vyplyva, Ze velké mnozstvi zakaznikl zacind preferovat podlahové
krytiny z pfirodnich materialii, a proto firma musi rychle zareagovat a rozsifit své nabidkové
portfolio. BCG matice ukazuje, do kterych produktli by méla firma investovat, jsou to
predevsim marmoleum, laminatové podlahy, dfevéné a korkové podlahy. Témto produktim by
méla uzplsobit svilj komunikaéni mix. SWOT analyza ukézala, Ze spole¢nost se musi soustiedit
na své silné stranky a vyuzit pfilezitosti, které se firmé naskytnou.

Nejvetsi problém z pohledu zakaznikl jsou webové stranky firmy, které se neaktualizuji
pravidelné. Chybi zde hodnoceni a reference od zdkaznikli a odkazy na socidlni sité, kam se
pfidavaji fotografie odvedené prace. DalSim nedostatkem je minimalni snaha firmy
zainvestovat do nastroji komunika¢niho mixu a tim rozsitit povédomi o existenci firmy.

Vysledky a navrhy na zlepSeni postaveni firmy by mohly byt pro firmu Elpodlahy
pfinosem. Firma z nich mize ziskat uzite¢né informace o své soucasné konkuren¢ni pozici
a moznostech, jakym smérem se do budoucna miize ubirat.

Diplomova prace byla zpracovana na zéklad¢ informaci ziskanych z osobnich setkdni

s majitelkou a internich zdrojt firmy.
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