Univerzita Pardubice

Dopravni fakulta Jana Pernera

Marketingova komunikace SVAN Chrudim s.r.0.

Bc. Tereza Stursova

Diplomova prace

2023



Univerzita Pardubice

Dopravni fakulta Jana Pernera
Akademicky rok: 2022/2023

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a pfijment: Bc. Tereza Stursova

Osobni ¢islo: D21567

Studijni program: N1041A040008 Technologie a management v dopravé
Specializace: Dopravni management, marketing a logistika

Téma prace: Marketingova komunikace SVAN Chrudim s.r.o.

Zadavajici katedra: ~ Katedra dopravniho managementu, marketingu a logistiky

Zasady pro vypracovani

Uvod

1. Teoretické vymezeni marketingové komunikace

2. Analyza marketingové komunikace SVAN Chrudim s.r.o.

3. Névrh na zlepSeni marketingové komunikace SVAN Chrudim s.r.o.
4. Zhodnoceni navrhu

Laver



Rozsah pracovni zpravy: 50-60 stran
Rozsah grafickych praci: dle doporuceni vedouci/ho
Forma zpracovani diplomové préace: tisténa/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

dle pokyni vedouci/ho prace

Vedouci diplomové prace: Ing. Helena Beckova, Ph.D.
Katedra dopravniho managementu, marketingu
a logistiky

Datum zadani diplomové prace: 31. rijna 2022

Termin odevzdani diplomové prace: 12. kvétna 2023

LS.

doc. Ing. Libor Svadlenka, Ph.D. Ing. Pavla Lejskova, Ph.D.
dékan vedouci katedry

V Pardubicich dne 25. dubna 2023



Prohlasuji:

Praci snazvem Marketingovd komunikace SVAN Chrudim s.r.o. jsem vypracovala
samostatné. Vesker¢ literarni prameny a informace, které jsem v praci vyuzila, jsou uvedeny

v seznamu pouzité literatury.

Byla jsem sezndmena s tim, Ze se na moji praci vztahuji prava a povinnosti vyplyvajici ze
zakona €. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym
a o zméné nekterych zakonl (autorsky zakon), ve znéni pozdéjSich predpisti, zejména se
skutecnosti, ze Univerzita Pardubice mé pravo na uzavieni licencni smlouvy o uziti této prace
jako Skolniho dila podle § 60 odst. 1 autorského zakona, a s tim, zZe pokud dojde k uziti této
prace mnou nebo bude poskytnuta licence o uZziti jinému subjektu, je Univerzita Pardubice
opravnéna ode mne pozadovat pfimefeny ptispévek na thradu nakladd, které na vytvoreni

dila vynalozila, a to podle okolnosti az do jejich skutecné vyse.

Beru na védomi, Ze v souladu s § 47b zakona ¢. 111/1998 Sb., o vysokych Skolach a o zméné
a doplnéni dalSich zdkonli (zdkon o vysokych Skoldch), ve znéni pozdéjSich piedpisi,
a smérnici Univerzity Pardubice €. 7/2019 Pravidla pro odevzdavani, zvetejiiovani a formalni

upravu zaveéreCnych praci, ve znéni pozdgjSich dodatkli, bude prace zvetfejnéna

prostfednictvim Digitalni knihovny Univerzity Pardubice.

V Pardubicich dne 11. 5. 2023

Tereza Stursova v. r.



Réda bych podékovala vSem, ktefi mi pomohli pfi realizaci mé diplomové prace. PredevSim
dekuji vedouci prace pani Ing. Helené Beckové, Ph.D. Pod¢kovani patii také majiteli spolecnosti
SVAN Chrudim s.r.o. Radku Stérbovi MBA za poskytnuti potiebnych informaci pro vypracovéani
mé diplomové prace. Na zavér bych chtéla vyjadrit velké diky mé roding, ktera mi byla podporou

po celou dobu mého studia.



ANOTACE

Diplomova prace je zaméiena na marketingovou komunikaci spolecnosti SVAN
Chrudim s.r.o. Zabyva se teoretickym vymezenim marketingu, marketingového mixu
a jednotlivych nastrojii marketingové komunikace v rdmci marketingové kampané. Druha ¢ast
prace je zameéfena na soucasny stav marketingové komunikace spole¢nosti SVAN
Chrudim s.r.o0., analyzu marketingového mixu této spolecnosti a vyziti jednotlivych nastroji
marketingové komunikace. Dale prace identifikuje cilovou skupinu a konkurenci spolecnosti
na ¢eském trhu. Ve treti Casti jsou navrzena opatieni na zlepSeni marketingové komunikace,
dale jsou zde specifikovany navrhy na komunika¢ni kampan spole¢nosti. V posledni ¢asti

prace jsou navrhy komunika¢ni kampan¢ zhodnoceny.

KLICOVA SLOVA

marketingova komunikace, marketingovy mix, on-line marketing, ptipojna vozidla

TITLE

Marketing communication of SVAN Chrudim s.r.o.

ANNOTATION

The thesis focuses on the marketing communication of SVAN Chrudim s.r.o. It covers the
theoretical definition of marketing, the marketing mix, and individual tools of marketing
communication used in a marketing campaign. The second part of the thesis focuses on the
current state of marketing communication at SVAN Chrudim s.r.o. This section includes an
analysis of the company's marketing mix and the use of individual marketing communication
tools. Additionally, the thesis identifies the company's target group and competition within the
Czech market. In the third part, measures are proposed to improve marketing communication,
along with proposals for the company's communication campaign. Finally, the last part of the

thesis evaluates the proposed communication campaign.

KEYWORDS

marketing communication, marketing mix, on-line marketing, trailers
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UvVOD

Tato diplomova prace se bude zabyvat marketingovou komunikaci a vyuzivanymi
nastroji marketingové komunikace spole¢nosti SVAN Chrudim s.r.o.

SVAN Chrudim s.r.o. je rodinna vyrobni spole¢nost zabyvajici se vyrobou piipojnych
vozidel O4 s maximalni nosnosti nad 10 tun a ptisobici na ¢eském trhu.

Cilem této prace je vytvoreni ndvrhi vedoucich ke zlepSeni soucasné marketingové
komunikace spole¢nosti SVAN Chrudim s.r.o.

Tato diplomova prace bude rozdélena do Ctyt Casti — teoretické, analytické, navrhové
a zhodnoceni névrht.

V teoretické Casti se bude prace zabyvat obecnou definici marketingu, marketingového
mixu a marketingového procesu. Dale bude obsahovat charakteristiku jednotlivych
marketingovych komunika¢nich nastroja.

Analytickd cast se bude zabyvat stru¢nou charakteristikou spole¢nosti SVAN
Chrudim s.r.o., dale se bude vénovat analyze marketingové komunikace spole¢nosti
a v soucasné dob¢ spolecnosti vyuzivanych marketingovych komunikacnich nastroji. Pokusi
se vymezit cilovou skupinu zdkaznikli spolecnosti. Déle bude identifikovat konkurenci
spole€nosti na ¢eském trhu a bude se vénovat marketingovym komunika¢nim nastrojim, které
vyuzivaji konkurenéni spole¢nosti.

Ve tieti Casti budou vytvofeny a charakterizovany navrhy vedouci k moZnym
zlepSenim marketingové komunikace spole¢nosti SVAN Chrudim s.r.o., a to na zakladé
vysledkl z ¢asti analytické.

V posledni ¢asti diplomové prace budou navrhovana feSeni zhodnocena z hlediska

ekonomického a také z hlediska pfinosii pro spole¢nost.
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1 TEORETICKE VYMEZENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Tato kapitola se zabyva teoretickym vymezenim samotného marketingu, marketingové
komunikace a jejich nastroji. Dale se pak vénuje procesu a planovani komunikacni kampané,
identifikaci cilové skupiny a situacni analyze spolecnosti na trhu.

Marketing je povazovan za soucast managementu. McCarthy a William, jr. (1995,
s.23) uvad¢ji: ,,Ma-li veétsina lidi vcetné néekterych obchodnich manazerii definovat
marketing, potom obvykle rikd, Ze marketing znamena prodej nebo reklamu.* Déle vSak
uvadi, ze pravdou je, Ze reklama a prodej jsou soucasti marketingu, ale Ze je tento obor
mnohem S§ir$i a obsahuje mnoho dalSich soucasti. Kotler a Keller (2013) definuji marketing
a trefnych definic marketingu je ,,uspokojeni potieb ziskové™. Zamazalova (2010) tvrdi, ze
podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovdhu mezi zajmy zdkaznika a podnikatelského
subjektu. Dalsi definici marketingu uvadi Janouch (2020, s. 19) dle Americké marketingové
asociace: ,,Marketing je aktivita organizace a soubor procesii pro vytvareni, sdelovani,
poskytovani a zmeny nabidky, coz prinasi hodnotu zdkaznikum, partnerum a spolecnosti jako
celku®. Dale zminuje soubor marketingovych nastroji, tzv. marketingovy mix, jehoz
optimalni skladba vede k dosazeni marketingovych cilli podniku. McCarthy (1960, cit. podle
Janouch, 2020) jej nazyva také modelem 4P:

e product — vyrobek ¢i sluzba,
e price —cena,
e placement — misto, distribuce,
e promotion — propagace.
Janouch (2020) dale uvadi rozsifeni tohoto modelu na 7P a také zminluje existenci

koncepci — 5P, 4C nebo 4A.

1.1 Produkt

Foret (2006) na prvnim misté¢ zmifiuje produkt, a ne ndhodou, povazuje ho za zasadni
nastroj. Dale uvadi, Ze pravé prostfednictvim produktu je spole¢nost schopna reagovat na
potteby svych zdkaznikli (spotfebitell). Zamazalova (2010) upozoriiuje na pojeti produktu
v oblasti marketingu — pojem produkt je vétSinou vniman jako hmotny vyrobek, ale v oblasti

marketingu je daleko diferencovanéjsi, de facto jde o cokoli, co Ize prodat nebo koupit. Dale
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uvadi rozdéleni na hmotné statky (praci prasek, automobil, pSenice aj.), nehmotné statky

(sluzby, licence, prace atd.) a nominalni statky (cenné papiry, telefonni karta apod.).

1.2 Cena

Cena je dalsi vyznamnou casti marketingového mixu, kterd jako jedind pro podnik
predstavuje zdroj pfijmi, jak zminiuje Foret (2006). Ostatni nastroje marketingového mixu
totiz pro podnik piedstavuji naklady, jak dale zminuje. Stejny nazor maji Kotler a Keller
(2013), kteti navic tvrdi, Zze cena je pravdépodobné nejsndze méfitelnym prvkem
marketingového mixu. Bouckova (2003) upozoriiuje na nutnost vyladénosti ceny s ohledem
na danou situaci. Pro pozici vyrobku na trhu je dle ni chybou nasadit cenu jak pfilis vysokou,
tak pfili§ nizkou. Kotler a Keller (2013) dale uvadi fakt, Ze cenova neboli pricingova
rozhodnuti jsou komplexni a obtiznd a mnoho marketéri své strategie v této oblasti
zanedbava. Déle zminuji, ze rozhodnuti musi byt v souladu s marketingovou strategii firmy,

jejimi cilovymi trhy a positioningem znacky.

1.3 Distribuce

Dle Foreta (2006) volba strategie, jakymi cestami dostat produkt na trh
ovliviiuje pouziti ostatnich marketingovych nastroji. Vysekalova, Strnad a Vydrova (1999)
uvadi pfimy prodej zakaznikovi, kdy neni vyuZit dalSi zprostfedkovatel, ale také dalsi
moznosti distribuce, a to distribuci pfes maloobchod a distribuci pfes maloobchod
a velkoobchod. Distribuce pfes maloobchod je dle nich vyuzivano u produkti s rychle
ztracejici hodnotou a podléhajici rychlé zkaze, distribuce pfes maloobchod a velkoobchod je
vhodné vyuzit v ptipad¢ produktt, které jsou vyzadovany v kombinaci s jinymi. Déle uvadi

moznost vyuzit distribuce pies oba kanaly s pfidanim agenta.
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Maloobchod

Velkoobchod Maloobchod

Agent Velkoobchod Maloobchod

Obrazek 1 Distribu¢ni kandly (Vysekalova, Strnad a Vydrova, 1999)

1.4 Marketingova komunikace

McCarthy a William, jr. (1995, s. 299) komunikaci nazyvaji propagaci a zduraznuji
fakt, ze , Lidé si nekoupi ... vyrobek, pokud o neém v Zivoté neslyseli.” Marketingova
komunikace je soucasti marketingového mixu a dle nich je jednim z nejviditelnéjSich
anejvice diskutovanych nastroji. Obecné lze komunikaci popsat jako zéklad kazdého
mezilidského vztahu, kde dochazi ke sdélovani ¢i vyméné a prenosu informaci, coz popisuje
1 Foret (2006). MiiZe se tedy dle n¢j jednat o nabizeni produktl, tak i1 reakce zédkaznikil na
dany produkt.

Dle Kotlera a Kellera (2013) moderni marketing vyzaduje vice nez vyvinout dobry
vyrobek, stanovit mu atraktivni cenu a co nejvice ho zpfistupnit cilovym zakazniktim, ale
spolecnost musi také neustdle komunikovat se souasnymi i potencionalnimi stakeholdery
(subjekty libovolné zainteresovanymi do fungovani spolec¢nosti) a Sirokou vefejnosti.
Marketingovou komunikaci definuji Kotler a Keller (2013, s. 516) takto: ,, Marketingova
komunikace je prostredkem, kterym se firmy snazi informovat, presvédcovat a upozoriovat
spotrebitele — primo ¢i nepiimo — o vyrobcich nebo znackach, jez prodavaji. Je prostiedkem,
pomoct néhoz miize spolecnost vyvolat dialog a navazat se spotrebiteli vztahy. *

Marketingova komunikace mé za cil zaujmout, ptedstavit nebo budovat divéru ¢i
znacku, coz uvadi Jakubikova (2013). Soucasné je dle ni vSak hlavnim cilem marketingové
komunikace vzdy prodej. O marketingové komunikaci tedy hovoii jako o podnécovani
prodeji a zaroven snaze vytvofit jednotnou image.

K dosahovani stanovenych cilli 1ze podle Vastikové (2014) dojit vhodné zvolenou

kombinaci komunikac¢nich nastroja, které podniku zajisti rychlou, uc¢elnou a srozumitelnou



komunikaci s okolim. Coz je dle ni velice dilezité¢ jak pro vyrobni podniky, tak pro
poskytovatele sluzeb, kteti chtéji byt uspesni. Neméné dulezité je mimo mluveni také
naslouchani, ¢imz se dle Piikrylové (2019) 1épe dosahuje stanovenych cili. Dle ni je tedy
nezbytny systematicky kontakt se zdkaznikem, a to jak s tim potencidlnim, tak stavajicim.
Dale uvadi, ze zjisténi jeho potfeb a pfani umozni podniku pfizpasobit se kazdému

konkrétnimu zakazniku.

1.5 Nastroje marketingové komunikace

Nastrojii marketingové komunikace je cela fada, presto je marketingovad komunikace
zaménovana s reklamou, coz uvadi jak McCarthy a William, jr. (1995), tak Pelsmacker,
Geuens a Bergh (2003), marketingova komunikace obsahuje fadu dalSich néstroji a reklama
je pouze jednou z nich. Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003) dale uvadéji, ze kazdy z téchto
nastroji marketingové komunikace vynikd svymi typickymi prvky a dohromady tvofi
komunikacni mix, kterému bude vénovana tato Cast.

Ptikrylova (2019) déli marketingovy komunikaéni mix na osobni a neosobni, kdy do
osobni komunikace zahrnuje pouze osobni prodej, do neosobni tadi reklamu, podporu
prodeje, pfimy marketing, public relations (PR), a sponzoring. Kombinaci obou téchto
kategorii jsou dle ni veletrhy a vystavy. Bouckova (2003) rozliSuje néstroje komunikaéniho
mixu takto: reklama, podpora prodeje, osobni prodej, PR, piimy marketing. Kotler a Keller

(2013) navic uvadéji udalosti a zazitky, interaktivni marketing a stni Sifeni.

1.5.1 Reklama

Jak jiz bylo uvedeno, reklama je Casto zaménovana za cely soubor marketingoveé
komunikace, ale ve skutecnosti je pouze jeji soucasti. Tento nespravny vyklad je zptisoben
pfedevSim tim, Ze reklama je nejvice viditelnou a diskutovanou ¢asti komunikacniho mixu,
coz zminuji McCarthy a William, jr. (1995). Karlicek a Kral (2011) zminuji, ze 1 kdyz je
reklama vlajkovou lodi marketingového mixu, tak se jeji dilezitost snizuje. Prozatim je dle
nich v8ak velmi Spatné zastupitelnym nastrojem. Dale rozebiraji vyuzivanad média — televizi,
radio, rozhlas, tisk, internet, billboardy a jiné. Reklamu tadi mezi neosobni komunikacni
nastroje, coz zminuji i Pelsmacker, Geuens a Perreault (2003), ale i Bouckova (2003) definuje
reklamu jako urcitou neosobni formu komunikace firmy se zdkaznikem prostfednictvim
médii. VétsSina autorti se shoduje, ze reklama je Casto vyuzivana jako prostfedek k budovani
znacky nebo dlouhodobé image. Dale ma vétSina z nich shodny ndzor ohledné nékladnosti

tohoto nastroje. Proti argumentu nakladnosti lze dle vétSiny z vySe zminénych autori pouzit
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schopnost oslovit velky pocet potencidlnich zdkaznikii, ale kvili neosobnosti neni snadné
ziskat zpétnou vazbu ¢i méfit efektivnost kampané.

Déle se Karlicek a Kral (2011) zminuji o tfech zakladnich cilech reklamy, a to —
informovat, presvédCit a pfipominat. Coz dale rozvadé¢ji jako sd€leni informaci o produktu
ajeho vlastnostech, ¢imz ma reklama vyvolat poptavku. Déle zminuji, Ze mé reklama
zapusobit na cilovou skupinu takovym zplsobem, aby produkt zdkaznik koupil, a také by
méla reklama udrzet povédomi o produktu.

Dle Zamazalové (2010) je dulezité urcit, jaka média zvolit, a to na zakladé jejich
dosahu, dopadu a frekvence jejich vyuziti. Zminuje tfi druhy — soustavnd, pulzujici
anarazova. Vysvétluje, Ze soustavna pulsobi stejnomérné a stejné intenzivné cely rok,
pulzujici jsou vyuzivana pravidelné ¢i se stfidajicimi se intervaly s vys$i a niz§i mirou
nasazeni, pfipadné s vynechanim. U nédrazovych pak mluvi o ojedinélém nasazovani, které je

vSak velice intenzivni.

1.5.2 Direct marketing

Direct marketing je oznacovan také jako pfimy marketing. Dle Ptikrylové (2019) se
jednd o hojné vyuzivanou marketingovou komunikaci, pravé ptimo cilici na vybrany, uzky
okruh zdkaznikd. Cilem tohoto pfimého marketingu je dle ni budovani vztahl a ziskavani
informaci a zpétné vazby. Vyhoda dle ni spociva v pfesném a rychlém zaméteni na zakaznika,
kde je vytvaren osobng&jsi vztah a schopnost méfit uspéSnost zacileni komunikace. Dale uvadi,
ze kupujici ma v ptipadé ptimého marketingu vyhodu v tom, Ze miZze vyjadrfit svoji reakci
okamzit¢ a je pro ng piimé osloveni diveéryhodnéjsi. Zminuje také nastroje piimého
marketingu:

e telemarketing,

e  direct mail,

e on-line marketing,

e reklama s pfimou odezvou.

Buckova a kol. (2003) popisuji telemarketing tak, ze vyuzivd pro své ucely pravé
telefon, a déli jej telemarketing na aktivni a pasivni. Déle vysvétluji, ze aktivni telemarketing
vyvolava spolecnost za ucelem nabidky a pasivni vyvolava zdkaznik za ucelem poptavky
nebo ziskéani informaci.

Direct mail zminyji 1 Karlicek a Kral (2011), dle nich se jednd o direct marketing
formou pisemné komunikace (letdky, katalogy, pohlednice atd.) Déle uvadé¢ji, ze obsahem

direct mailu mohou byt i vzorky, kdy muze zakaznik zaslat zpétnou vazbu na uvedenou
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adresu. Déle je nimi direct mail délen na adresny, kdy je vétSinou osloven stavajici zakaznik
spole¢nosti, nebo neadresny, ktery je doru¢ovan plosné.

Karli¢ek a Kral (2011) fadi mezi on-line marketing komunikaci, ktera je provadéna
pomoci internetu — zasilani informacnich e-mailti, at’ jiz na zéklad¢ piihlaSeného odbéru
zakaznika, nebo e-maily s upominkou nedokonceného ndkupu na zékladé cookies.

Mezi reklamu s ptimou odezvou Ize dle Prikrylové (2019) zaradit teleshopping.

1.5.3 Podpora prodeje

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003) tvrdi, Ze podpora prodeje je urCitou kampani. Ta
ma dle nich za ukol stimulovat prodej pomoci vlastnich nastroji. Foret (2006) pfipomina, ze
je dulezité si uvédomit, ze se jedna o kratkodobé podnéty, které se snazi urychlit odbyt
produktu. Déle uvadi, ze podpora prodeje se mize zaméfovat na zédkazniky, ale i na obchodni
organizace ¢i obchodni persondl. V tomto typu marketingové komunikace dochézi k casté
kombinaci s reklamou, jak uvadi Ptikrylova (2019), napt. konani vystavy, na kterou jsou
zakaznici zvani reklamou.

Podporu prodeje Foret (2006) rozd€luje na dvé formy, a to piimou a nepiimou. Dale
vysvétluje, ze v ptipadé piimé formy jsou zdkaznici odménéni ithned a u nepfimé jde
o dlouhodobou motivaci, kdy zdkaznik musi vyvijet dlouhodobé&jsi usili pro ziskdni odmény,
jako ptiklad uvadi sbirani samolepek nebo bodt.

Dle Zamazalové (2010) Ize néstroje podpory prodeje rozd¢lit na primarné stimulativni
a primarn¢ komunikac¢ni.

Mezi primarné¢ komunikacni fadi nastroje:
e informativni — vzorky, ochutnavky, veletrthy, pfedvadéni, vystavy, prezentace,
zkouseni zbozi,
e motivacni — hry, soutéze, loterie.
Primarné stimulativni nastroje d¢li Zamazalova (2010) na:
e cenoveé — kupony, slevy (cenové bali¢ky, snizovani cen),

e necenoveé — prémie ¢i programy odmén za vérnost.

1.5.4 Public relations

Public relations je ¢esky moZno nazvat vztahy s vefejnosti nebo prace s vetfejnosti, coz
uvadi Bouckova (2003). Karlicek a Kral (2011) uvadi, ze se PR ve svété¢ marketingu setkava
s nejmenSim pochopenim, nebot’ spousta marketéri neni schopna definovat obsah této
discipliny ani obsah ¢innosti pracovnikii PR. AvSak dle nich mize byt PR velice efektivni,

ato s minimalnimi naklady. PR definuji jako dialog mezi organizaci a skupinami, které
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rozhoduji o tuspéchu ¢i neuspéchu organizace, tzv. shakeholders. Ptikrylova (2019) PR
definuje jako fizenou obousmérnou komunikaci ur¢itého subjektu s vazbou na rizné druhy
vefejnosti. Dale uvadi, Ze cilem je poznat a ovliviiovat jeji postoje (vefejné minéni), ziskat jeji
porozumeéni a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz komunikujiciho subjektu v oc¢ich
vefejnosti. A to scilem dosazeni pozitivniho minéni o spolecnosti nebo znacce. PR dle
Zamazalové (2010) rozlisuje dvé cilové skupiny, stejné déli PR i Piikrylova (2019):
e interni, kterd je tvofena znejbliz§iho okoli spolecnosti (zaméstnanci, dodavatelé,
zakaznici),
e externi, ktera predstavuje Sirokou vefejnost a média.
VétSina zmifovanych autord také uvadi n€které formy PR: publicita, media relations,
lobbing, sponzoring, darcovstvi, mecendSstvi, filantropie, public affairs a krizova

komunikace.

1.5.5 Sponzoring a event marketing
Ptikrylova (2019) definuje sponzoring jako jeden z néstroji komunika¢niho mixu. Dle
ni spolecnost vyuziva prostiedkli sponzoringu pro dosazeni svych cilii a svého zviditelnéni,
coz popisuje jako urCitou protisluzbu za svoji finan¢ni ¢i nefinan¢ni podporu. Déle uvadi, ze
spole¢nost jakozto sponzor umoziiuje realizovat sponzorovanému jeho plany, ¢imz dostdva
sjednany prostor pro svoji prezentaci. Sponzoring dle ni spole¢nosti vyuzivaji ptredevsim pro
zvyseni povédomi u Siroké vetejnosti, zvySovani podilu na trhu ¢1 budovani image, s ¢imz
souhlasi 1 Karli¢ek a Kral (2011). Ti dale upozoriiuji, Ze je sponzoring Casto zaméiovan
s tzv. firemnim darcovstvim nebo event marketingem, byt Ptikrylova (2019) tyto aktivity do
sponzoringu zahrnuje. Ale Karlicek a Kral (2011) 1 Ptikrylova (2019) se shoduji, ze pro
sponzoring je nejzasadnéj$i vybér vhodného partnera, nebot’” bude spolecnost s danou
sponzorovanou ¢innosti spojovana. Spolec¢nost by dle nich méla zhodnotit, jaky pfinos pro ni
konkrétni ptileZitost pro sponzoring bude mit, kdy nejvhodné&jsi jsou takové aktivity, kde je
vysoka pravdépodobnost ¢asti potencionalnich zdkaznikl spolecnosti.
Ptikrylova (2019) déli sponzoring do né€kolika kategorii:
e sportovni — podpora jednotlivell, sportovnich klubt, tymt ¢i jednotlivych sportovnich
udalosti apod.,
e  kulturni — podpora divadel, muzei, galerii, festivalt apod.,
e socialni — vyraz socidlni angaZovanosti firmy, zaméfuje se na podporu S$kol,

spolecenskych a obCanskych aktivit apod.,
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e spolecensky — podpora ochrany pamadtek, podpora Skol, rozvoj mistnich komunit
apod.,

e védecky — podpora védy apod.,

e ckologicky — podpora projekti na ochranu ptirody apod.,

e sponzoring médii a programi — sportovni programy, piedpovéd’ pocasi aj.,

e profesni — podpora podnikatelského zdméru, profesniho ristu atd.,

e komercni — podpora projektti obchodnich partnert atd.

Jak Ptikrylova (2019) u jednotlivych typi uvadi, cilem mtze byt jak propagace znacky
¢1 produktu, tak budovani image, dobré povésti spolecnosti, ale také utuzovani dlouhodobych
vztahli mezi obchodnimi partnery.

Mira podpory se odviji také od moznosti propagace, které jsou upraveny sponzorskou
smlouvou. Ptikrylova s Jahodovou (2010) rozlisuji hned nékolik postaveni sponzora:

e hlavni nebo generalni sponzor,
e vyhradni sponzor,

e titularni sponzor,

e exkluzivni sponzor,

e tadovy sponzor.

Jiz vySe bylo zminéno, Ze sponzoring byva dle Karlicka a Krale (2011) zaménovan za
event marketing nebo také zazitkovy marketing. Tuto aktivitu popisuji jako zprosttedkovani
emociondlniho zaZitku spojeného se znackou cilové skupiné. Jak dale uvadi, tyto zazitky maji
za ukol vzbudit pozitivni pocity zdkaznika a zvysit tak oblibenost znacky. Coz fadi 1 mezi cile
event marketingu, mezi které dale fadi zvySovani loajality stavajicich zdkaznikli ke znacce

a posilovani asociaci znacky do b&ézného Zivota.

1.5.6 Osobni prodej

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003) zmifuji, Ze je osobni prodej vyznamny
komunika¢ni nastroj pravé z divodu, Ze dochédzi k osobni piimé komunikaci mezi
prodavajicim a kupujicim. Zde je dle nich mozné ziskat okamzitou zpétnou vazbu, kterd mtize
byt 1 nonverbalni. Zamazalova (2010) tvrdi, ze se osobni prodej vyuziva predevS§im na
pramyslovych trzich, ale je mozné se s nim setkat 1 na trzich spotfebnich, a jako ptiklad uvadi
prodavace v obchodech. Déle zminuje, ze nejde pouze o predavani informaci o produktu
a prodej, ale také o udrzovani a budovani dlouhotrvajicich vztahti. Behem osobni komunikace
je dle ni mozné pfizpiisobovat sméfovani komunikace podle reakci zédkaznika a piipadné

zakaznika ovliviiovat a vést potiebnym smérem. Osobni prodej je dle ni velice ndkladny,
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avsak je pro urcité typy produktd vyhodnéjsi nez jiny prostfedek komunikace, naptiklad
jedné-li se o produkt s vysokou hodnotou, ru¢né vyrobeny nebo technicky slozity produkt,

piipadné je-li pocet zdkaznikii maly.

1.5.7 Vystavy a veletrhy

Karli¢ek a Kral (2011) tfadi vystavy a veletrhy do osobniho prodeje. Dle Prikrylové
(2019) jsou vystavy a veletrhy, respektive ucast na nich, velmi vyznamnou soucasti
marketingového mixu. Uvadi, Ze se jedna a velmi u¢innou a komplexni aktivitu, kterd vyuziva
soucasn¢ hned n¢kolik nastrojii marketingové komunikace, a to v kratké dob¢, koncentrované
podob¢ a s dobrym zacilenim. Dale specifikuje, Ze veletrh je vétSinou ekonomicky/obchodné
zaméfena akce, na niz jsou prezentovany realné¢ exponaty, které lze objednat nebo ptimo
doprovodné akce (napft. konference). Vystavu chape jako nekomercni udalost, ale mohou byt
téz komercni, naptiklad prodejni vystavy a trhy, kde je hlavnim cilem pfimy prodej nebo
ziskavani objednavek. Prikrylova (2019) dale rozlisuje typy téchto akcei dle lokality — lokalni,
narodni, mezinarodni a kontinentalni, ale také dle obsahu a nabidky dané udalosti —
univerzalni, vSeobecné, viceoborové (horizontilni — jedno primyslové odvétvi, vertikalni —
riznd prumyslovd odvétvi prezentuji produkty jedné cilové skupin€) nebo jednooborové
vystavy a veletrhy.

Foret (2006) uvadi pfinosy, které ucast na veletrhu vystavovateli pfinese, a to
predev§im prehled o nabidce konkurence, piehled o vyvojovych trendech a obchodnich

podminkach v daném oboru, ale také prodejni a obchodni ptileZitosti.

1.5.8 Ustni Sifeni

Karlicek a Kral (2011) popisuji Sifeni Gistnim podanim (Ustni $ifeni ¢i anglicky Word
of Mouth marketing) jako komunikaci, kterd probihd neformalni formou, a to nékolika
zplsoby. Zminuji Gstni a psanou formu, ale také vyuziti i on-line. Dale zmifuji, Ze obsahem
tohoto §ifeni jsou zkudenosti s danym produktem, sluzbou nebo spoleénosti. Sifeni Gistnim
podanim ma dle nich pomémé velky vliv a pfevySuje t¢inek marketingové komunikace jako
takové, nebot” spotiebitelé radi hledaji dostupné informace od jinych spotiebiteli a ty jsou pro
né¢ divérné a nezdvislé. Dale uvadi, Ze k ustnimu Sifeni Casto dochazi vlivem néjakych

stimul nebo zkuS$enosti.
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1.5.9 On-line komunikace

On-line marketingovd komunikace je dle Pfikrylové (2019) v poslednich letech na
velkém vzestupu, coz pricitd spoleCenskym zménam, kdy lidé daleko vice vyuzivaji pro
komunikaci internet. Dale uvadi, ze na prvni pohled se zd4, ze tento vzestup dal vzniknout
mnoha novym marketingovym odvétvim. I Karlicek a Kral (2011) zminuji, Ze rozsSifenim
internetu doslo k zméndm v kazdé discipliné marketingového komunika¢niho mixu. Tvrdi, Ze
de facto kazdy z néstrojii marketingového mixu lze aplikovat i v on-line prostiedi, vyjma
osobniho prodeje. Janouch (2011, s. 20) uvadi definici: ,, Internetovy marketing zahrnuje,
podobne  jako klasicky marketing, celou Fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim,
presvedcovanim a udrzovanim vztahii se zakazniky ... *

Ptikrylova (2019) vidi nejvétsi vyhodu v moznostech ziskat okamzité reakce od cilové
skupiny a déle v tom, Ze na zéklad€ analyz chovani a odhadi je komunikace ptizplisobovana
a pokousi se nalézt co nejucinngj$i metody pro osloveni cilové skupiny. Déle uvadi, ze
internet disponuje nespoctem funkci a multimedialniho obsahu, a to je bezpochyby velkou
vyhodou vyuZiti internetu jako néstroje nebo platformy pro marketingovou komunikaci.
Karlicek a Kral (2011) jako dal$i vyhodu uvadéji moznost presného zacileni, personalizace
a neustalého ptizptsobovani komunikovaného obsahu. Dale zminuji, Ze se marketingova
komunikace prostiednictvim internetu vyznacuje snadnou méfitelnosti a minimalnimi naklady
v porovnani s jinymi nastroji marketingové komunikace.

Janouch (2011) zahrnuje mezi komunikaéni prostfedky on-line marketingu webové
prezentace, e-maily, diskusni fora, sdilend média, e-shopy, blogy a socialni sit€¢. Dale mezi
techniky komunikace fadi generovani leads, budovani odkazl, Search Engine Optimization
(SEO) a Search Engine Marketing (SEM). Ptikrylovd (2019) on-line marketingovou
komunikaci déli na:

e on-line reklamu — display, intextova reklama, reklama ve vyhleddvacich a na
socialnich sitich,

e on-line public relations — SEO, webové stranky, tiskové zpravy, ptipadové studie,
podcasty, e-booky apod.,

e on-line pfimy marketing — webové stranky, katalogy, socidlni sit¢ a pfimy marketing,
direct mail, newsletter, mobilni aplikace,

e on-line osobni prodej — messaging, live chat, on-line eventy a webinafe,

e on-line podporu prodeje — affiliate marketing, zbozové vyhledavace, slevové portaly,

kolektivni nakupovani, vzorky, kupony a vérnostni programy apod.
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Vzhledem ktomu, ze on-line komunikace muize vyuzivat jednotlivé nastroje
marketingového mixu, které se vyuzivaji i v off-line prostfedi, pfipadné vyuziva dalsi
mnozstvi Cisté¢ on-line nastroji, jsou dale vymezeny pouze vybrané nastroje on-line
marketingu, a to webové stranky, vyhledavani a socialni sité, nebot’ jsou pro tuto praci
nejpodstatnéjsi.

Webova prezentace je prezentace spoleCnosti na webu, dalo by se fict i takova on-
line vizitka. Janouch (2011) klade diraz na nutnost udrzovat webovou prezentaci stale
v souladu s aktualnimi trendy a v atraktivnim vzhledu, ale pfesto je nutné, aby byla webova
prezentace piivétiva prave pro cilovou skupinu zakazniki a jejich snadnou orientaci. Webové
prezentace jsou dle vétSiny autort (Janouch, 2020, BureSova, 2022) pro zakazniky v dnesni
dobé pfirozenym médiem pro vyhledavéani informaci o spolenostech a produktech a jsou
chépany jako zdklad on-line marketingové komunikace. Proto dle BureSové (2022) spousta
firem vytvaii webové stranky jen proto, ze uz je vSichni maji nebo ze je to moderni. Janouch
(2020) krom¢ analyzy navstévnosti webovych stranek zminuje také pojem konverze, coz je
jeden z ukazateld GspéSnosti kampani a vykonu webovych stranek. Konverzi lze chapat jako
zaddané chovani uzivatele na webu. Janouch (2020) uvadi nejcastéj$i typy konverzi na
webovych strankach: odeslani objednavky, registrace uzivatele, ptihlaSeni k odbéru novinek,
stazeni apod. Konverze Ize sledovat pomoci nastroji Google Analytics.

BureSova (2022) dale zminuje, dalezitost divéryhodnosti webovych stranek, kdy
uvadi Sest zakladnich prvki, které zvysuji diivéryhodnost webu u zdkazniki:

e telefonni ¢islo — vétSinou piedstavuji jistotu, Ze firma fakticky existuje a je zachytnym
bodem v ptipadé komplikaci,
skute¢nou tvar,

e detailni popis firmy a spolecnosti — historie spolecnosti, jeji Cinnost ¢i pripadné
reference,

e novinky — pravidelné zvetejiovani zprav o firme¢, produktech nebo ¢innosti, zvySuji
Sanci na piedni umisténi ve vyhledavacich, ale znamenaji také skutecCnou existenci
spolecnosti,

e logo, slogan, firemni barvy — buduji znacku spole¢nosti nebo produktu, jejiz zndmost
ve vefejnosti znamena vyssi ditvéryhodnost,

e vize a poslani spolenosti — ve spravné formulaci mohou suplovat kratky popis

spolecnosti.
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K webovym strankdm nejen dle BureSové (2022), ale i Janoucha (2021)
neodmyslitelné¢ patii SEM a SEO. BureSova (2022) uvadi oba tyto nastroje do souvislosti
s internetovymi vyhledavaci, tedy oba souvisi s viditelnosti webovych stranek v ramci
vyhledavani na internetu.

SEM dle Buresové (2022) ptedstavuje relativn€ novou marketingovou techniku,
v zahrani¢i se vyskytuje pod ndzvem ,,search marketing®, pfedstavuje cilenou techniku, jak co
nejefektivnéji oslovit zdkazniky na internetu. Kubicek (2018, s. 16) o SEM uvadi: ,, Vychazi
z predpokladu, Ze nejduleZitejsi je byt nalezen vyhledavacem a na dané klicové slovo
souvisejici s obsahem stranky se zobrazit hledajicimu uzivateli (zakaznikovi). “ Technika SEM
dle Buresové (2022) predstavuje strategii tahu, a snazi se pfitdhnout zdkaznika k produktu
spole¢nosti. Dale uvadi, ze zadkaznik diky tomu piichdzi na webovou stranku se snahou
a opravdovym zdjmem nalézt produkt, ktery hledd a potfebuje, pfichdzi spravné naladén,
ochoten koupil, a dokonce je rozhodnut koupit. Dale SEM rozdé€luje na dvé casti:

e umistovani placenych odkazii ve vyhledavacich — tvorba placenych odkazu,
zobrazujicich se na prvnich mistech vyhledavani,
e optimalizace obsahu stranek — zpusobuje lepsi pozici ve vyhledavacich, jedna se

o metodu SEO.

Novak (2021) definuje SEO jako ,, dlouhodoby proces vylepsovani webu s cilem
zvySeni jeho viditelnosti v neplacenych (organickych) vysledcich vyhledavani (ve
vyhledavacich) na relevantni klicova slova, ktera lidé hledaji.* SEO také vysvétluje jako
optimalizaci pro vyhledavace. Déle uvadi, ze optimalizace webu je mozna pomoci on-page
faktordi, ty mize spole¢nost ovlivnit na své webové prezentaci, a off-page faktort, ty se
nachazeji mimo webovou prezentaci spolecnosti. Upozoriiuje, ze kromé té€chto faktort je
tteba brat zietel na lokalni SEO, technické SEO a uzivatelské signaly. VSechny tyto ¢ésti jsou
dle tohoto webu na sob¢ zavislé a pro dobrou viditelnost ve vyhledavani je tfeba se vénovat

kazdé z nich.
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SEO faktory

Lty —)"—)ﬂ:SEO

Technické On-page Uzivatelské Off-page Lokalni Viditelnost
SEO SEO signaly SEO SEO ve
vyhledavacich

Obrazek 2 SEO faktory (Novak, 2021)

Téchto pét casti obsahuje celkem pies 200 rliznych SEO faktori a Novak (2021)
technické SEO — mobile first, SSL certifikdt (HTTPS), rychlost nacitani, architektura
webu a ptistupnost, strukturovana data atd.,

on-page SEO — prace s klicovymi slovy v textech, titulek a meta popis, nadpisy,
relevance a komplexnost pokryti tématu atd.,

uzivatelské signaly — CTR, dwell time, Cas straveny na strance atd.,

off-page SEO — interni odkazy, externi zpétné odkazy, PR, sila brandu atd.,

lokalni SEO — udrzovany Google My Business profil, uzivatelské recenze, citace
a zminky brandu ve spojeni s adresou atd.

Nicméné je dle Novaka (2021) dulezit¢é nezapominat na to, Ze jsou weby

optimalizovany pro lidi, ane pro vyhledavace. Déle uvadi, Ze pokud na webu uzivatelé

naleznou informace, které¢ hledaji, tak i vyhledavace budou spokojené.

Socialni sité jsou dle BureSové (2022) specifickym socidlnim médiem, které

umoziuje sdilet doslova vie. Dle portalu Priivodce podnikanim, ktery provozuje CSOB

(2022) jsou socialni sit¢ jedny z nejoblibenéjSich a nejvyuzivanéjSich internetovych aplikaci.

Dale portal uvadi, ze 83 % uZivateli ma profil na n€které ze socidlnich siti, kde lidé denné

travi témé&f dvé a ptl hodiny ¢asu. BureSova (2022) déli socidlni sit¢ dle zaméteni na:

osobni — on-line prostfedi pro komunikaci a sdileni multimedialniho obsahu s prateli,
rodinou, ¢leny komunity apod. Radi sem Facebook a Instagram,

profesiondlni — zaméfuji se na poskytovani piilezitosti kariérniho rlstu,
napf. LinkedIn,

informacni — urCeny pro lidi hledajici informace (blogy, Wikipedia).
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VétSina  zdrojti, at’ uz kniznich, ¢ webovych, se shoduje, Ze nejznaméjsi
anejvyuzivangj$i socialni siti je Facebook, ktery vyuziva velké mnozstvi spolecnosti,
organizaci a dalich instituci pro svoji propagaci. Socialni sit' Facebook dle portalu CSOB
(2022) vyuziva na 5,3 milionu Cechtl, nejéastéji ho navitévuje vékova skupina 30-45 let
atravi na ném nejvice asu. 36 % Cechtl na Facebook piidd minimalné jednou za tyden
ptispévek. Zminuje také, ze obsah by mél byt pfedev§sim informacné hodnotny, a také, ze
posledni dobou je velmi oblibenym forméatem sdileni informaci Stories. Pro spolecnosti
a organizace Facebook nabizi sluzbu Meta Business Suite, kterd nabizi moznost planovani
prispévki, prodej produktd, placenou propagaci obsahu, ale také analytické néstroje
a prehledy chovani uzivatelt.

Dle portalu CSOB (2022) Instagram vyuziva na 3 miliony Cechii, a to ve vékové
skupiné 18 az 35 let, i na Instagramu je velmi oblibeny format Stories. Portal dale uvadi, Ze je
tato socialni sit’ vhodna ke sdileni fotografii a videi ¢i ptfimo prodeji produktt.

Bednat (2011) uvadi, ze je mozné socidlni sit€¢ vyuzit predevS§im pro navazovani
dlouhodobych kontaktli se spotiebiteli, pfesvédcovaci proces o vyhodach a piednostech
znacky nebo produktu a také jako podporu po prodeji a dlouhotrvajici vztah se zakaznikem.
Dale uvadi, ze pii vybéru socidlni sité¢ je samoziejmé nutné brat ohled na cilovou skupinu

spole¢nosti, nebot’ je kazda vyuzivana trochu jinou skladbou uzivatelti.

1.6 Proces marketingové komunikace a model AIDA

Karlicek a Kral (2011) upozoriiuji na skute€nost, Ze marketingova komunikace bude
uspéSna pouze za piredpokladu dodrZeni nékolika principd. V této souvislosti rozdéluji
marketingovou komunikaci na tfi ¢asti:

e sdé¢leni, médium, kterym je pfendseno, a kontext situace,
e procesy cilovych skupin,
e Ustni podani a mezilidska komunikace.

Prikrylova a Jahodova (2010) popisuji komunikaci jako predavéani urcitého sdéleni
nebo informaci od zdroje k pfijemci. Déle uvadi, Ze tento proces probiha mezi prodavajicim
a kupujicim nebo firmou a jejimi potenciondlnimi ¢i stavajicimi zékazniky, ale také mezi
firmou a jejimi dal§imi zajmovymi skupinami.

VSechny néstroje komunikace dle Piikrylové a Jahodové (2010) vyuZivaji stejny
komunikacni proces, model tohoto procesu na obrdzku 3 znazornuje, jakym zplsobem

komunikace probiha:

24



Odesilatel Zakédovani Pfenos Dekddovani Prijemce

-——
~
N

- -~ 7k \
/v RN \ SUM ;
 SUM s -7
N

PR g Zpétny efekt

Obrazek 3 Model komunika¢niho procesu (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

-

Ptikrylova a Jahodova (2010) dale uvadi, ze zdrojem marketingové komunikace je
vzdy organizace, osoba ¢i skupina osob, ktera vysila informace pfijemci. Zminuji také, Ze je
jim osoba ¢i spole¢nost nebo organizace, kterd hledd vhodnou a ucinnou formu predani
zpravy pfijemci, a to tim zptisobem, aby v ném vzbudila zajem a pfipadné vyvolala zpétnou
vazbu. Vysvétluji, ze ptijemce sdéleni nékdy nevi, kdo je skutecnym zdrojem informaci,
nékdy neni zdroj zminiovan zamérné, avSak je mozné na plivodce informace upozornit.
Zminuji také, ze se bézné vyuziva psychologického plisobeni komunikaéni kampané na
ptijemce informaci.

Zakodovani Prikrylova a Jahodova (2010) vysvétluji jako prevedeni informaci
v komunika¢nim procesu na co nejsrozumitelnéjsi format informace pro cilové ptijemce. Dale
zmifuji moznost zakodovani v podobé obrazkili, animaci, zvukl a upfesiuji, ze se zakddovani
vzdy odviji od vybéru sdélovaciho prosttedku. Uvadi, ze na zdkladé¢ dekodovani a pochopeni
daného sdéleni dochdzi ke zpétné vazbé¢ a ta vede od piijemce ke zdroji sdéleni. Diky zpétné
vazbé je mozné zjistit uc¢innost predani informace, coz dle nich miize vést k mozné Gprave
v budouci komunikaci.

Sumy zobrazené na obrizku 3 v modelu komunikaéniho procesu dle Pfikrylové
a Jahodové (2010) ovliviuji veSkerou komunikaci. Tyto Sumy dle jejich tvrzeni vznikaji
pusobenim vnéjsich vlivii na zaklad¢ vlastnosti odesilatele 1 pfijemce. Dale uvadi, ze za Sumy
je mozné povazovat technické vady komunikacnich prostredkii, ale také, ze muize Sum

predstavovat i silna konkurence, a to v ptipad¢ produktli masové spotieby.
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Dle Ptikrylové (2019) model AIDA objasiiuje jednotlivé faze, kterymi zdkaznik musi

projit pted rozhodnutim o nakupu.

A = Attention — Podvédomi
I = Interest — Z4jem

D = Desire — Prani

A = Action — Cin

Neznamost,

Znamost, Znalost,

" . , Presvédceni
uvédomeéni si pochopeni

neuvédoméni si
produktu/znacky

Obrazek 4 Model AIDA (Jakubikova, 2013)

1.7 Plian komunika¢ni kampané

Karlicek a Kral (2011) upozoriiuji na fakt, ze planovani komunika¢ni kampané
vychazi z marketingového planu, nasledné také uvadéji, ze v piipadé, Ze je produkt
nevyhovujici, je nespravné nastavena cena ¢i neni vhodn¢ nastavena distribuce produktu, neni
mozné tyto nedostatky nahradit komunikaci. Jednotlivé faze planovéani zobrazuje schéma

komunikacniho planovani na obrazku 5:

Situacni Komunikacni Komunikacni Casovy plan

analyza cile strategie a rozpocet

Obrazek 5 Zikladni faze komunikacniho planovani (Karlicek a Kral, 2011)

1.8 Situacéni analyza

Situaéni analyza slouzi jako podklad pro komunikacni cile a strategie. Jakubikova
(2013) proto uvadi, Ze by situacni analyza méla byt prvnim krokem planovani komunikacni
kampang, v ¢emz se shoduje i s Karlickem a Kralem (2011). Situa¢ni analyza dle ni umoznuje
identifikovat a zhodnotit v§echny faktory, které by mohly byt relevantni pro dany podnik.

Bouckova (2003) popisuje situacni analyzu jako zkoumdni a posouzeni vnitini situace
podniku, které by mélo byt systematické, dikladné, kritické a nestranné. Dodava, zZe cela
situacni analyza by méla byt provedena s ohledem na marketingové ¢innosti dané¢ho podniku
a se soucasnym posouzenim vnégjSiho prostredi, kde je nezbytné analyzovat a zhodnotit trh
a konkurenci.

Horakova (2003) zmifluje pojem marketingovy audit, coz je kritické a objektivni

zhodnoceni celkové situace, kde se podnik nachédzi. Dale zminuje, ze by veskeré

26



marketingové aktivity mély zacit prav€é timto zhodnocenim celkové situace podniku.

Marketingovy audit rozdéluje na tfi ¢asové intervaly vyvoje podniku — dosavadni, soucasny,

budouci. Bouckova (2003) stejnym zptisobem déli situacéni analyzu provadénou v rizném

case. Dle Horakové (2003) je také pro provedeni situacni analyzy nutné ziskani odpovédi na

otazky:

Jaké je prostiedi, ve kterém podnik piisobi?
Jaké jsou silné a slabé stranky podniku?
Jaké prilezitosti nebo ohrozeni podniku hrozi?

Horakova (2003) dodava, ze pro zjisténi odpovédi na otazky, je nutné provést

jednotlivé analyzy.

1.8.1

Druhy analyz

Vétsina autorti se shoduje, Zze pro ucely situacni analyzy se nejCastéji vyuzivaji

nasledujici analyzy:

SWOT analyza,

PEST analyza,

Portertiiv model 5 konkuren¢nich sil v odveétvi,
Analyza podniku (prodejt, trhu),

VRIO analyza.

Horakova (2003) situacni analyzu popisuje jako analytickou a prognostickou, jeji

schéma je soucasti ptilohy A. Analyticka cast, jak uvadi, zkoumé a vyuZziva nasledujici druhy

analyz:

Analyza vnéjSiho prostfedi — PEST analyza, vystupem jsou mozné piileZitosti
a ohroZeni podniku.

Analyza konkurence — Porteriv model 5 sil, ktery zachycuje intenzitu konkurence
v pfislusném odvétvi.

Analyza trhu — systematické prozkoumavani nejblizs§iho okoli, které tvoii moZzni
partneti podniku — aktudlni a potencidlni.

Analyza prodeju — zkoumani prodejl, trzeb, doby obratu, zisku a vyvoj jednotlivych

polozek v letech.
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1.8.2 SWOT analyza
Jedna se o analyzu zakladnich faktort, které plisobi na efektivitu marketingovych
aktivit a dle Hordkové (2003) ovlivituji dosaZeni stanovenych cill; SWOT analyza

identifikuje soucasny stav spole¢nosti/podniku.

S = Strengths — vnitini silné stranky

Y = Weaknesses — vnitini slabé stranky
O = Opportunities — vnéjsi prilezitosti
T = Threats — vné&jsi hrozby

Vnitrni prostredi
V'S

Slabé
stranky

Prilezitosti

v
Vnéjsi prostredi
Obrazek 6 SWOT analyza (Vesely, 2021)

Jak uvadi Vesely (2021): ,,Dobre sestavena SWOT analyza by méla v kazdém
kvadrantu obsahovat alesponn 5 polozek. Rozhodné nebude nicemu vadit, kdyz se jich ve
vasem vyctu objevi vice. Pocet odrazek by mél byt ale napiic kvadranty konzistentni.
Prikladem miize byt nizky pocet bodii v kvadrantu slabych stranek, ktery zpravidla svedci az
o prilis optimistickém pohledu na véc apod. *

Mezi silné stranky Vesely (2021) fadi oblasti, v nichz spole¢nost vynika nad svoji
konkurenci a které davaji spole¢nosti konkuren¢ni vyhodu. Slabé stranky jsou dle ného
oblasti, kde si spolecnost vede hife neZ konkurence, s nimi je tfeba efektivné pracovat
a snazit se o zlepSeni. Prilezitosti identifikuje jako vnéjsi faktory, kterych se mlize spolecnost
chopit a vyuzit je ve svoji vyhodu, ¢asto jsou zaménovany za silné stranky. Hrozbami jmenuje

Mrve

poptavky. Déle dle Veselého (2021) mohou ohrozit také existenci celé spolecnosti.

28



Nejen Vesely (2021), ale i vétSina autord popisuje vyhodnoceni SWOT analyzy stejné:
pro vyhodnoceni je nutné kazdé polozce v seznamu SWOT analyzy pfifadit ur¢itou vahu dle
vyznamu, soucet vah v jednotlivych kategoriich musi dat soucet jedné. Nasledné¢ je nutné
jsou hodnoty zaporné. Tyto body se vynasobi vahami dané polozky a nasledné sectou. Piiklad

tabulky hodnoceni je uveden v tabulce 1:

Tabulka 1 Ukazkova tabulka hodnoceni

Silné stranky Slabé stranky

Vdha Hodnoceni Vdha Hodnoceni
XXX 0,2 5 XXX 0,3 -2
XXX 0,5 3 XXX 0,3 -3
XXX 0,3 4 XXX 0,4 -3
Soucet 1 3,7 Soucet 1 -2,7

Prilezitosti Hrozby

Véha Hodnoceni Véha Hodnoceni
XXX 0,2 3 XXX 0,3 -3
XXX 0,3 3 XXX 0,4 -4
XXX 0,5 4 XXX 0,3 -4
Soucet 1 3,5 Soucet 1 -3,7

Zdroj: Vesely (2021)

Po tomto vyhodnoceni je patrné, v jaké oblasti by méla spolecnost pracovat na
zlepSeni, ¢im vys$i kladné ¢islo z hodnoceni vyjde, tim je na tom dle Veselého (2021)

spolecnost Iépe a na opak.

1.9 Cilova skupina
Neméné dulezity faktor pro marketingovou komunikaci uvadi Key advantage (2023),
a to znalost vlastni cilové skupiny, na kterou mé& byt celd marketingova komunikace
zaméfena. Déle zmifluje, Ze je velice dulezité svého zdkaznika znat, ale také pochopit
a porozumét jeho potfebam. Popisuje také postup a moznosti segmentace trhu ze Ctyt
hledisek:
e  Geograficka kritéria — staty, regiony ¢i mésta,
e demograficka struktura — vék, pohlavi, ptijem, vzdélani apod.,
e socio psychologicka kritéria — jakym zivotnim stylem cilova skupina Zzije, jaké
charakteristické vlastnosti v cilové skupiné prevladaji,

e Dbehavioralni kritéria — pfiCiny chovani, frekvence nakupu, mira uzivani.
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Jako dalsi by dle Key advantage (2023) m¢ly byt sledovany zajmy cilové skupiny, kde
jde ptedevsim o pochopeni potieb ¢i negativniho postoje vii¢i danému produktu. Dale uvadi,
ze je dulezité také zjisténi, jaké komunikacni kandly dand cilova skupina vyuziva, jaka
zafizeni pouziva pro sledovani médii, kdy je pouziva a jaky obsah je pro ni nejatraktivnéjsi.
Na zaklad¢ téchto informaci je dle Key advantage (2023) mozné vytvofit cilovou personu,

ktera predstavuje typického zédkaznika pro vybrany produkt.
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2 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE SVAN
CHRUDIM S.R.O.

Tato Cast prace se veénuje predstaveni spoleCnosti SVAN Chrudim s.r.o., analyze
marketingového mixu spoleCnosti a aktudlnimu stavu marketingové komunikace této
spoleCnosti s vefejnosti a zdkazniky. Dale se zabyvd analyzou soucasného postaveni
spolecnosti na trhu a definici cilové skupiny, kterou si spolecnost vymezila. Data pro
vypracovani této analyzy byla Cerpana z internich zdroji spole¢nosti SVAN Chrudim s.r.o.

a dale z webovych zdroju spolecnosti a jejich konkurenti.

2.1 Predstaveni spole¢nosti

SVAN Chrudim (2023b) na svém webu uvadi, Ze je spolecnost sidlici ve Slatinanech
u Chrudimi, zde mé spolecnost kancelarské i vyrobni prostory. Pfedstavuje se jako rodinna
firma, kterd se zabyva vyrobou pfivésli a navesh vice nez 25 let. Dale na webu spolecnost
uvadi, Ze zacinala objemem vyroby deviti vozl za rok, aktudlné se spolecnosti dafi vyrobit
vice nez 250 vozl ro¢né. Spolecnost se vénuje predevSim zakazkové vyrobé, kdy je kazdy
viz vyrabén presné dle ptani a pozadavkl zakaznika. A to od navrhu a konstrukce, pies
vyrobu ramu a komponent, az po kompletaci a zajisténi ptislusné dokumentace. Dale na webu
zmifluje informace o servisnich sluzbach pro vozy své vyroby, kdy nabizi jak pravidelnou
udrzbu, garan¢ni prohlidky i pozaru¢ni servis a prodej nahradnich dili. Kromé servisu ve
vyrobnim aredlu ve Slatifianech nabizi dal$ich 40 servisnich mist na izemi Ceské republiky

a Slovenska.

VA

Obrazek 7 Logo spolecnosti (SVAN Chrudim, 2023b)

Na webu spole¢nosti SVAN Chrudim (2023b) je zminéna zékladni historickd linka
spolecnosti:
e Spole¢nost byla zaloZzena v roce 1996 Ing. Miroslavem Stérbou,
e vroce 2000 dosdhla spolecnost prvni stovky vyrobenych vozii a odkoupila vyrobni

objekt, ktery si do t¢ doby pouze pronajimala,
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e nasledovalo navySeni kapacit, rekonstrukce a rozsifeni celého vyrobniho aredlu
(renovace vyrobni haly je mozné vidét na obrazku 8),
e vroce 2013 expandovala na Slovensko, pod obchodnim nazvem SVAN SK s.r.o.,

e vroce 2016 byla spolenost prebrana Radkem Stérbou MBA a Mgr. Sotiou Stérbovou,

e v soucasnosti spolecnost spousti expanzi na dalsi evropské trhy.

Obrazek 8 Foto z vyroby SV
Chrudim, 2023b)

AN Chrudim s.r.o. v roce 1996 a v soucasnosti (SVAN

2.2 Produkty spolecnosti

Do produktové nabidky spolecnosti patfi piepravniky, nosi¢e kontejnerti, valniky
a podvozky, klanicové vozy, podvozky pod vyménné ndstavby a namoini kontejnery,
sklapécky a dalsi specidly. VétSina vozi je nabizena ve variantach — jako navés, tandemovy
ptivés, nebo tocnicovy piivés, a to v riznych tonazich (podle poctu a nosnosti ndprav).
Celkem spolecnost nabizi vice nez 100 typt riznych piipojnych vozidel. VSechny v kategorii
04 dle vyhlasky ¢. 341/2014 Sb., tedy ptipojna vozidla o maximalni hmotnosti pievysujici
10 tun. Ve skute¢nosti spole€nost kazdému svému zékazniku nabizi viz pfimo na miru, ktery
je konstruovan dle ptesnych pozadavkl zdkaznika. Ukazky dvou vozl z vyroby SVAN
Chrudim s.r.o. jsou na obrazcich 9 a 10. Spole¢nost disponuje certifikaci pro vyrobu

nékterych typt vozl pro piepravu v rezimu ADR.
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A

Obrazek 9 Klanicovy navés — NCH39 (SVAN Chrudim, 2023d)

e

Obrazek 10 Oplenovy viz — F18 (SVAN Chrudim, 2023e)

2.3 Cena
Spole¢nost stanovuje cenu produktl na zakladé poptavky od zékaznika. Kazda
zakazka je ocenovana individudlng na zéklad¢ interniho ceniku.
Zohlednéna je:
e cena materidlu — hutni polotovary, nakupované dily, spojovaci material atd.,
e narofnost konstrukce — mira odliSnosti od standardu, nadstandardni poZadavky
zakazniku atd.,
e narofnost vyroby — opracovani material, mnozstvi dild, specifické poZadavky

zékaznikl na povrchové Upravy ¢asti vozu,
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e Uroven vybavy — couvaci senzory, majaky, specialni napravy atd.,
e dodaci podminky.
Déle spolecnost vyuziva dalSi cenové strategie a pristupy u svych stalych nebo

vyznamnych zakazniki, ¢i objednavek vétsiho mnozstvi vozil v jedné zakazce.

2.4 Distribuce

Distribuce je provadéna jako ptimy prodej zdkaznikovi, a to predev§im s ohledem na
vysokou miru specifikace jednotlivych vozii pro daného zadkaznika. Prodej ptes dal§iho
zprostiedkovatele by mozny byl, k tomu by vSak bylo nutné drzet vozy skladem. To vSak
kvali Siroké skale nabizenych vozl, vysokym vyrobnim nakladim, ¢asovym moZznostem a

omezené vyrobni kapacit¢ mozné neni.

2.5 Marketingova komunikace spole¢nosti
Spole¢nost SVAN Chrudim s.r.o. vsoucasné dobé vyuzivd nékolik ndastroji

komunika¢niho mixu pro propagaci svych produktt na trhu.

2.5.1 Reklama

Spolec¢nost disponuje propagac¢nimi materialy, které vyuzivaji obchodni zastupci pii
osobnim prodeji, nebo v ramci prezentace na riznych akcich. Tyto materialy jsou velice dobie
zpracované a jiZz na prvni pohled vzbuzuji dojem vysokého standardu a kvality. Soucasti

materiala jsou tvrdé desky (obrazek 11).

SVAN

PRIVESY A NAVESY

vyrabime vice

nez 25 let

PODVOZEY POD.
VYMENNE NASTAVEY

Obrazek 11 Desky propagacnich materiald (SVAN Chrudim, 2023)
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Obsahové tyto materidly kopiruji webové stranky. Na prvni strance jsou uvedeny

informace o spolecnosti (obrazek 12).

JSME RODINNOU FIRMOU,
KTERA ROZUMI VYROBE PRIVESU. UZ PO GENERACE

CESTA K ZALOZENI FIRMY

Obrazek 12 Informace o spolecnosti v propagacnich materidlech (SVAN Chrudim, 2023)

Dale pak brozura obsahuje informace k jednotlivym vozim:
e piepravniky stroju (obrazek 13 a 14),
e nosi¢ kontejnerd,
e valniky a podvozky,
e klanicové vozy,
e podvozky pod vyménné nastavby a ndmoini kontejnery,

e sklapécky.
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£ TROJU SPECIFIKACE
PREPRAVNIKY S kot

NAVES, TANDEMOVY PRIVES NEBO TO P

podpéry

piipojeni

blatniky

elektroinstalace

osvitleni

zadni panel

nastavba

najezdy

vybava

5 000 - 13 500 mm
povrchova Uprava
2550 mm
11000 - 48 000 / tabule znateni
71000 - 42 000 kg

3000-9000kg dokumentace

880 mm

Obrazek 13 Nabidka ptepravnikt strojii (SVAN Chrudim, 2023)

Kazdému typu vozi jsou vénovany dvé dvojstrany, kde je vyjmenovana zikladni
specifikace daného vozu a dale pak volitelnd vybava vozu. Kazda stranka je pak doplnéna

fotografiemi vozl a riznymi detaily.

VOLITELNA VYBAVA

Obrazek 14 Nabidka volitelné vybavy k ptepravnikiim stroji (SVAN Chrudim, 2023)
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Déale se formou reklamy spole¢nost prezentovala v roce 2021 v ramci odborného
casopisu Doprava a silnice, ktery je uréeny predevsim podnikatelim a managementu v ramci

silniéni dopravy. Clanek, obrazek 15, obsahoval piedstaveni spolenosti a reklamu.
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Obrazek 15 Vizualizace prezentace v ¢asopise Doprava a silnice (SVAN Chrudim, 2023h)

2.5.2 Direct marketing
Spolec¢nost piimy marketing vzhledem k specificnosti produktii nevyuziva a voli spise

formu osobniho prodeje.

2.5.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje spole¢nost v lonském roce vyuzila v ramci on-line marketingu, kdy
vyhlasila pomoci socidlni sité¢ Facebook (obrazek 16) soutéz o poukdzku na dopliky nebo
servis v hodnoté 10 000 K¢. Tato soutéz méla velky ohlas a projevilo o ni zdjem velky pocet
zakaznikli a uzivatelti vozi spole¢nosti SVAN. Blize je tato soutéZ rozebrana v ramci Casti

2.5.9 On-line komunikace.
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SVAN -
7. terven 2022 - @

POZOR

Vyhladujeme letni soutéZ "Ukaz Karu". Do konce ¢ervna nam posilejte fotky Vadich SVANG, my je
zvefejnime, kdo ziska nejvice "lajkd" dostane poukézku na doplriky nebo servis v hodnoté 10.000
K& Hodné Stésti J

O Vam, Issabella Swann a 287 dalsim 68 komentafi 13 sdileni

Obrazek 16 Soutéz spolecnosti SVAN Chrudim s.r.o. (SVAN, 2023)

Dale spolecnost v fijnu 2022 méla akci a ke kazdému zavazné objednanému vozu
nabizela koncové svétlomety Aspock ECO LED 2, které jsou jinak pftiplatkovou vybavou.
Tuto akci spoleCnost sdilela pouze prostfednictvim svych stranek na Facebooku. Na
webovych strankach nebyla tato akce zminéna ani na ni nebylo jinak upozorfiovéano.

Spole¢nost v ramci podpory prodeje disponuje s promo piedméty (obrazek 17) —

propisky, hrnicky, bonbony, klicenky, hotické trubi¢ky v ptebalu s logem spolecnosti atd.
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Obrazek 17 Promo pfedméty spolecnosti (SVAN Chrudim, 2023)

2.5.4 Public relation

Tato forma marketingové komunikace je spolecnosti zanedbavana, a to u Siroké
vetejnosti 1 blizkého okoli spole¢nosti.

S ohledem na Sirokou vefejnost neni spole¢nost v ramci PR nijak zmiflovana ani
zviditeliovana. V Casopise o spolecnosti vysel ¢lanek v podobé placené reklamy nikoli PR.

Spole¢nost PR zanedbava i ve svém blizkém okoli. Nijak se nezamétuje na sdileni
dilezitych informaci ani mezi své kmenové zaméstnance, coZz mize zplsobovat Sifeni

riznych nepfesnych informaci mimo informaéni kanaly od vedeni spole¢nosti.

2.5.5 Sponzoring a event marketing

Spolecnost se neangazuje v ramci sponzoringu ¢i podpory vybranych spolecnosti ¢i
jednotlived. Neprovozuje ani event marketing, kdy by napiiklad dochdzelo k organizovani
dne otevienych dvefi, ¢i zdkaznickych dnl. Tyto aktivity nejsou organizovany ani pro

zaméstnance spolecnosti anebo jejich rodiny.

2.5.6 Osobni prodej

Spolecnost disponuje dvéma obchodnimi zastupci, jednim v Ceské republice a druhym
na Slovensku, a obchodnikem, respektive vedoucim obchodu. S nabidkami pomaha
i obchodni referent. Obchodni zastupci vytipovavaji potencidlni nové zdkazniky, které se
snazi ptimo oslovit, pfedstavit portfolio produktii a pfipadné navazat spolupraci.

Dale obchodni zastupci vramci marketingové komunikace udrzuji kontakt se
stavajicimi zakazniky. Pravidelnd komunikace a osobni navstéva probihda priubézné

u cca dvaceti nejvyznamnéjsich zakaznikii spole¢nosti, a to alespon jedenkrat ro¢né.
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2.5.7 Vystavy a veletrhy

Vroce 2022 se spolecnost poprvé ucastnila vystavy vramci kongresu Sdruzeni
komundlnich sluzeb na Dolni Morave. Spolecnost se zde prezentovala s tandemovym
pfivésem na piepravu abroll kontejnert, a to jak v rdmci vystavniho mista, na obrazcich

18 a 19, tak v ramci predvadéci jizdy.

Obrazek 18 Vystavni misto na kongresu Sdruzeni komundlnich sluzeb na Dolni Moravé
(SVAN Chrudim, 2023g)
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Obrazek 19 Vystavni misto na kongresu Sdruzeni komundlnich sluzeb na Dolni Moravé
(SVAN Chrudim, 2023g)

2.5.8 Ustni Sifeni
Ustni ifeni se velmi t&zce dokazuje. Spole¢nost v minulosti nedélala zadny prizkum

mezi zdkazniky €i uzivateli ptipojnych vozi, aby zjistila, jaké ma cilova skupina povédomi
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o znacce. Prizkum v rdmci této prace nebyl realizovan vzhledem k pozadavkim na vystup

této prace ze strany spole¢nosti SVAN Chrudim s.r.o.

2.5.9 On-line komunikace

Ziejm¢é nejvetsi objem celé marketingové komunikace spole¢nosti SVAN
Chrudim s.r.o. je uskutectiovan v on-line prostfedi. Spolecnost se prezentuje prostfednictvim
webovych stranek a na socidlnich sitich Facebook a LinkedIn, dale vyuziva pro prezentaci

svij YouTube kanal.

isni finka 72019 &, +420 807 751195

Pfivésy a nivésy - Sluzby - Reference Bazar Kontakt

PRIVESY A NAVESY

vyrabime vice nez 25
let

PRODUKTY

Obrazek 20 Uvodni stranka webu spoleénosti (SVAN Chrudim, 2023a)

Webové stranky prosly v minulém roce rozsahlou renovaci, probéhlo kompletni
pfepracovani webu, které je po vizudlni strdnce pomérné zdafilé a na prvni pohled zaujme.
Jako piiklad je zobrazena tivodni stranka webu na obrazku 20.

Na webovych strankdch mtzou zdkaznici nalézt zakladni tdaje o spolecnosti, jeji
historii, nabidku sluZzeb, reference spolecnosti nebo kontakty na vedeni spole¢nosti
aobchodni zastupce. Ddle je na webovych strankdch pomérné rozsahlym zplsobem
zpracovana celd produktova nabidka spole¢nosti. Portfolio je opravdu Siroké, a pokud se
zakaznik rozhodne podivat na fotografie jednotlivych realizaci v dané kategorii, ¢eka ho
pomérné dlouhd cesta. Je nutné se proklikat celou nabidkou a specifikaci vozl. Toto déleni
ma sva pro 1 proti. Proklika-li se zdkaznik specifikaci, nalezne nejen fotografie realizaci, ale
také pomeérné rozpracovanou specifikaci konkrétniho vybaveni vozu, moznost dal§iho

volitelného vybaveni. Zaroven je zde moznost pies tlacitko, viz obrazek 21, viiz pfimo poptat.
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Bohuzel toto tlacitko zdkaznika piesméruje pouze na kontaktni formulat v zapati
stranky. Tedy zdkaznik musi znovu uvést, jaky viz poptava, a uvést dalsi specifikace,
pfipadné je na zdkladé¢ odesldni tohoto kontaktniho formuldfe kontaktovan obchodnim
zastupcem, kdy si dalsi specifikaci vyjasni. Toto vychéazi pfedev§im z individualniho ptistupu

spole¢nosti ke kazdému zékaznikovi.

CHT18/TCH18 PRO VYMENNE NASTAVBY NEBO 20"
NAMORNI KONTEJNERY

|1 e a TECHNICKE PARAMETRY

MoZno dodat v tandemowém i toEnicowim

provedani

R & 000 - 7 000

io#né plochy e
Eifka 2 550 mm

- A 18 000 / 18 000
celkovd hmotnost technicks / povolena kg

o 2 900 - 3 300

provozni hmotnost i
jizdni loZna vyEka 880 - 1150 mm

POPTAT

Obrazek 21 Tandemovy piiveés 18 t — CHT18 pro pfepravu vymeénnych nastaveb nebo
namoinich kontejnert (SVAN Chrudim, 2023f)

Dale z hlediska vizualni podoby a spravy webovych stranek je velkym nedostatkem
vzhled stranky s kontakty. Tato stranka pasobi nethledné, neudrzované a neosobné, nebot’
vizitky jednotlivych osob jsou nejednotné v pouzitém grafickém zobrazeni, viz. obrazek 22.
Predevs§im u nékterych, pro zakazniky stéZejnich osob (obchodni referent, sekretariat vedeni

atd.), chybi fotografie. Toto miiZe plsobit na zadkaznika negativnim dojmem.
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VEDENI SPOLECNOSTI

RADEK STERBA

Reditel, jednatel

SONA STERBOVA

Provozni feditelka, jednatelka

[] +420 603 897 438 [l +420 603 362 382

€, +420 469 81521 %, +420 469 681521

& sterba.r@svan.cz % sterbova.s@svan.cz

Sekretariat

Martina Zajicova
Sekretariat

[ +420730874235
§,  +A20 469 681521
& +420 469 625 390
= svan@svan.cz

Obchodni oddéleni

Iveta Janecka
Obchodni referentka

JAKUB CERNY
Obchodni zastupce

[0 +420733132856
= obchod@svancz

[] +420 603 417 095

¥ cerny@svan.cz

Obrazek 22 Vzhled stranky kontakti na webu spolecnosti (SVAN Chrudim, 20231)

StéZejni problém webovych stranek spole¢nosti SVAN Chrudim s.r.o. je, Ze jsou de
facto neviditelné pro vyhledavace. Zadame-li do vyhledavaci Google, Seznam, Bing atp.
klicova slova ,,pfivésy a navésy*, nejsou webové stranky spole¢nosti SVAN Chrudim s.r.o.
zobrazeny mezi prvnimi 20 vysledky. Vystup z vyhledavani se nezlepsi ani v piipade, Ze je
hledani sméfovano na lokalitu, kde firma piisobi. Firma neni pod témito slovy dohledatelna
ani v Google mapach. V ptipadé¢ odkazii na webové stranky ve vyhledavadi je odkaz
k nalezeni az na konci tieti strany vysledkii hledani, kam wvétSina zdkaznikd nedojde.
Predmétem dalsi analyzy bylo zkoumdni zadani Gdaji SEO ve zdrojovém kodu webovych
stranek, které prokazalo nekompletnost téchto tidaji na dil¢ich webovych strankach. Dil¢i
¢asti webovych stranek ¢asto obsahuji pouze graficky obsah bez textovych Casti, coz by takeé
mohlo ovlivnit dohledatelnost webu.

DalS$im on-line prostfedkem marketingové komunikace je socidlni sit’ Facebook,

uvodni stranka je zobrazena na obrazku 23.
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Obrazek 23 Nahled stranky spolecnosti SVAN na Facebooku (SVAN, 2023)

Aktualné ma stranka cirka 1000 sledujicich, které ve velké mife tvoti 1idé pouzivajici
privésy a naveésy ve své profesi. At uz jsou to piimo tidic¢i, dopravni spolec¢nosti, konkurencni
spolec¢nosti, ale i zaméstnanci spole¢nosti SVAN.

Do konce roku 2022 byla sprava facebookové stranky pomérné pravidelnd. Obsah byl
vice méné stale totoZzny, a to predevSim prezentace hotovych produktti, kterd byla ne vzdy
dokonala. Spole¢nost nevyuzivala zadnych dalSich zpétnych vazeb od svych zakaznikll pro
prezentaci svych produkti. Vysledkem byla jednotvarna prezentace, ktera se omezovala na
foceni navésii a piivési pfed expedici zdkaznikovi. V dne$ni dobé bohuZel spolecnost
facebookovou stranku nespravuje a nepfispiva zadnym obsahem.

Jak jiz bylo vySe zminéno, spole¢nost v minulém roce uspotadala pro své zakazniky
soutéz prostrednictvim této socialni sit€¢. Soutéz byla vyhlaSena v ptfispévku, soutézici
nasledné zasilali soutézni fotografie do zprav a e-mailu. Spolecnost je nasledné zvetejiiovala
v jednotlivych piispévcich. Pii tomto pojeti soutéZze bohuzel neni vyuzivan nejvétsi potencial
dosahu piispévktl na socidlnich sitich, nebot’ algoritmy socidlnich siti funguji tak, ze
prispévek je vice zobrazovan dalSimu okruhu uzivateld na zakladé reakci na néj, coz ve své
publikaci popisuje 1 BureSova (2022). Jeden pfiispévek, ktery by na sebe kumuloval dalsi
mnozstvi reakci by dosahl vétsiho okruhu oslovenych uZivateld.

SVAN Chrudim s.r.0. ma zalozeny také ucet na siti LinkedIn, kde neni nijak aktivni.
Déle disponuje kanadlem na platformé¢ YouTube, kde ma zvefejnénych néckolik videi
s predstavenim spolecnosti a videa svych produktii. Spolec¢nost nefiguruje na socidlni siti

Instagram, nebo dalSich socidlnich sitich, jako je naptiklad Twitter.
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2.6 Trzby spolecnosti
Z vykazu zisku a ztraty za roky 2006-2021 byl analyzovan vyvoj trzeb spolecnosti,
ktery zobrazuje graf na obrazku 24.
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Obrazek 24 Trzby spole¢nosti SVAN Chrudim s.r.o. v letech 2006-2021 (SVAN Chrudim,
2023)

Z grafu je patrné, Ze se firma potykala s propadem trzeb téméf o dvé tietiny v roce
2009 vlivem tehdejsi financni krize. Nasledné zacala trzby opét navySovat. Mezi lety 2014
a 2019 se vyse trzeb ustalila mezi 130 mil. K¢ a 140 mil. K¢, k dal$Simu vét§imu propadu, kdy
spole¢nost nepiekonala vysi 100 mil. K&, doslo v roce 2020. Zde méla na vysi trzeb nejvétsi
vliv omezeni v souvislosti s pandemii covid-19. Trzby se zacaly v roce 2021 navySovat, avSak

na jejich uroven pred pandemii se zatim spolecnosti dostat nepodatilo.
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Obrazek 25 Porovnani trzeb a zisku spole¢nosti SVAN Chrudim s.r.0. v letech 2012-2021
(SVAN Chrudim, 2023)
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Na obrazku 25 je zobrazen vyvoj trzeb a zisku spole¢nosti SVAN Chrudim s.r.o. od
roku 2012 do roku 2021, ze kterého je patrné, Ze zisk byl az do roku 2020 v podobné vysi.
V roce 2020 skoncila spole¢nost ve ztrat¢ vlivem poklesu trzeb, ktery zpusobila covidova

pandemie.

2.7 Soucasné postaveni spole¢nosti na trhu
Tato Cast se bude vénovat souasnému postaveni spolecnosti SVAN Chrudim s.r.o. na
trhu v Ceské republice. Identifikaci hlavnich konkurentd, jejich predstaveni a analyze jejich

marketingové komunikace.

2.7.1 Identifikace konkurence

Konkurenéni prostiedi na trhu pfivésnych vozidel v Ceské republice je pomé&mé tvrdé.
Na vyrobce jsou kladeny ndroky na vysokou miru kvality zpracovani a dodrzeni (stale se
zptisiujicich) norem pro homologaci a soucasné nutnost udrzet konkurenceschopné ceny. Na
trhu vystupuje né€kolik hlavnich producentd. Z ¢eskych jmenujeme PANAV, ze zahrani¢nich
napiiklad Schwarzmiiller a Schmitz. V ramci konkurence disponuje SVAN Chrudim s.r.o.
velkou vyhodou a tou je individualni pfistup ke kazdé zakdzce a moznost vyroby pfimo na
prani. Nevyhodou je, ze se SVAN Chrudim s.r.0. nevénuje vyrob¢ nastavby typu: plachtova,
skiinova, chladirenska, nebo cisternova a sila.

Pro porovnéni spolecnosti SVAN Chrudim s.r.o. s konkurenci byla provedena analyza
prvnich registraci ptipojnych vozidel, kdy byla vstupni data ¢erpana z databaze Registrovana
vozidla v CR (2023). Databaze eviduje poéty prvné registrovanych vozidel v Ceské republice
od roku 2014, a to dle druhu, znacky i typu. Kumulativni mnozstvi piiriistki novych registraci

piipojnych vozidel v CR v letech zobrazuje obrazek 26.

ROK REGISTRACE
2014 -+ 2015 2016 2017 2018 2019 -+ 2020 = 2021 2022

Pocet vozide|
2

r
=

2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12

=

MEsic v roce

Obrizek 26 Srovnani mésiénich kumulativnich pfiristkd novych registraci v CR
v jednotlivych letech — piivésy-navesy (Registrovana vozidla v CR, 2023)
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Vzhledem kvelmi vysokému poctu typd pfipojnych vozidel v databazi
a komplikovanosti exportu dat, byla analyza provedena s ohledem na kategorie piipojnych
vozidel dle vyhlaSky ¢. 341/2014 Sb. a kategorii produkti spole¢nosti SVAN Chrudim s.r.o.
Do analyzy byly tedy zarazeny pouze spolecnosti vyrabé&jici ptipojna vozidla kategorie O4
s nejéetnéjSim poctem registrovanych ptipojnych vozidel. V pifipadé, ze se zkoumana
spoleCnost zabyva vyrobou vice typti piipojnych vozidel, které spadaji do riznych kategorii,

byl bran ohled na to, ve které kategorii se vyskytuje jeho vétSinova produkce.
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Obrazek 27 Poéty prvnich registraci piipojnych vozidel kategorie O4 v CR (Registrovana
vozidla v CR, 2023)

Graf na obrazku 27 zobrazuje pocty prvnich registraci ptipojnych vozidel v kategorii
04 na tizemi Ceské republiky v poslednich péti letech. Na zikladé této analyzy bylo
vytipovano nékolik stézejnich konkurencnich spole¢nosti plisobicich na ¢eském trhu. Ty jsou
predstaveny nize, a to sestupné dle poCtu prvné zaregistrovanych ptipojnych vozidel v roce
2022.
Schmitz Cargobull AG na svych webovych strankach (Schmitz, 2023) uvadi informace:
e spolecnost byla zaloZena v roce 1892 v némeckém Atrenbergu;

e je jednou z nejvyznamnéjSich spolecnosti vyrabé&jicich piipojna vozidla a néstavby;
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e kromé zavodu v Némecku disponuje spole¢nost zavody v Litvé, Spanélsku, Turecku,
Australii a Velké Britanii, celkem cirka s 6500 zaméstnanci;

e od roku 2013 do roku 2022 méla vyrobni zavod v Rusku, kde svoji vyrobu ukoncila
v ndvaznosti na valku na Ukrajing.

Vyhradnim importérem této znacky je v Ceské republice spole¢nost EWT s.r.o., ta na svych
webovych strankach (EWT Truck & Trailer, 2023) uvadi informace:

e spolecnost byla zalozena v roce 1995;

e nyni se zabyvad 1 prodejem nahradnich dili, prondjmem navési, servisni Cinnosti
a vykupem a prodejem star$i navésové techniky.

Fahrzeug Bernard Krone GmbH & Co. KG na svych webovych strankach (Krone, 2023)
uvadi informace:

e spolecnost patii do rodinného holdingu Bernard Krone Holding GmbH & Co. KG;

e byla zaloZzena v roce 1970;

e v Evrop¢ disponuje péti vyrobnimi zdvody s vice nez 2500 zamé&stnanci.

Distributorem vyrobki spolec¢nosti Krone je spolecnost Hesti spol. s r.o., ktera se na svych
webovych strankach (Hesti, 2023) prezentuje jako:

e spolecnost, kterd byla zalozena v roce 1991;

e jiz od svého pocatku se spolecnost vénovala dovozu a prodeji uzitkovych vozl
a ojetych tahacli a navésu;

e dnes patii Hesti Group k nejvétSim svého druhu v Evropé, nebot’ kromé distribuce
a servisu produktl spole¢nosti Krone navic distribuuje uzitkové vozy znacky MAN;

e vroce 2005 wvznikla jeji dcefind spole¢nost G.T.S. PobéZovice, spol. s r.o.,
prostiednictvim které Hesti Group vyrdbi a montuje nastavby na piivésnd vozidla
a uzitkové vozy vySe zminénych znacek.

Schwarzmiiller s.r.o., kterd je soucasti Schwarzmiiller Group, na svém webu
(Schwarzmiiller, 2023) uvedeny informace:

e spolecnost byla zaloZzena v roce 1993;

e aktudlné vyrabi ve vyrobnim zavodu Zebrak sklapéci navésy v segmentovém
provedeni, sklapéci navésy s tepelné izolovanou korbou, tfistranné sklapéci nastavby,
naveésy, piivésy a valnikové nastavby;

e soucasti celého uskupeni Schwarzmiiller Group jsou dal§i tfi vyrobni zavody

a 18 servisnich pobocek.
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Kaogel s.r.o. je jednou z pobocek mezinarodni skupiny Kogel, kterd na svém webu (Kogel,
2022) uvadi:

mateiska spolecnost byla zalozena v némeckém Novém Ulmu v roce 1934;

do dnesniho dne spolecnost vyrobila ptes ptl milionu voz;

nyni spole¢nost disponuje 11 pobockami v 9 zemich;

ceska pobocka sidli v Chocni, kde jsou vyrabény ramy pro veskera vozidla této znacky
a realizovana montaz navésu;

skupina disponuje 1400 zaméstnanci a kapacitou pro vyrobu témét 17 000 vozl

rocné.

Panav, a.s. je spoleCnost s jednou z nejdelSich historii v Ceské republice a na svém webu

(Panav, 2023) se spole¢nost prezentuje:

byla zalozZena jiz v roce 1896;

spole¢nost je soucasti strojirenské skupiny AML Holding a.s.;

je jednim znejvétSich vyrobcll ptivésit a naveést ve stfedni a vychodni Evropé
s obchodnim zastoupenim na Slovensku, v Polsku, Italii, Madarsku, Bulharsku,
Slovinsku a Némecku;

s jednim vyrobnim zavodem a 200 zaméstnanci vyrabi rizné typy ptipojnych vozidel

nad 9 tun.

Kissbohrer Transport Technik GmbH na svém webu (Késsbohrer 2023) uvadi:

spolec¢nost byla zaloZena v roce 1893 v némeckém Ulmu;
disponuje tfemi vyrobnimi zavody, dvéma v Némecku a jednim v Turecku;
spole¢nost se pysni distribuci svych produktti do vice nez 55 zemi svéta;

vyrabi piipojna vozidla v¢etné riiznych druhi nastaveb — plachtova, silo, cisterna atd.

Wielton S.A. patii do Wielton Group, ktera na svém webu (Wielton, 2023) uvadi:

jedna se o polskou znacku;

pysni se tfetim mistem ve svém oboru v Evropé¢ a desatym na svéte;

své produkty prodava v Evrop¢, Asii a Africe;

vyrobni zavody ma tento korporat v Sesti evropskych zemich, ale v kazdé znich
vyrabi produkty pod jinou znackou;

v Ceské republice distribuci zajituje spole¢nost ES-TRADING, s.r.o., se sidlem ve
Velkém Mezifi¢i, tato spoleCnost se zabyva prodejem a servisem sklapécich,

plachtovych a skfinovych navési vyhradné znatky WIELTON.
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F. X. MEILLER Slany s.r.o. je dcefinou spole¢nosti globalni skupiny MEILLER, ktera na
svém webu (Meiller, 2023) uvadi informace:
e spolecnost se specializuje na vyrobu a distribuci skldpécich néstaveb a navésu;
e dale skupina vyvinula vlastni hydrauliku a produkuje vysoce kvalitni vytahové dvere
do celého svéta;
e skupina disponuje 11 vyrobnimi zavody.
UMIKOYV CZ se na svém webu (Umikov, 2023) prezentuje jako:
e Cesky vyrobce naveést a piivésu pro prepravu dreva, techniky a specialnich néklada,
vcetné provozovani jejich servisu;
e provadi montaz a servis hydraulickych nakladnich jefabt;
e celkem mé spolecnost 70 zaméstnancu a disponuje vlastnim konstrukénim oddélenim,
diky ¢emuz je schopna reagovat na pozadavky zékaznikd;
e dale spolupracuje s dodavateli vozidel znacek Scania, MAN, Volvo, Mercedes-Benz,

Tatra a Iveco.

Dalsi konkurenti byli vramci analyzy slouceni do jedné skupiny, nebot’ jejich
jednotlivé prodeje, respektive poéty prvnich registraci vozii, v Ceské republice jsou niz§i nez
50 vozl ro¢né, ¢imz je jejich zastoupeni na trhu okolo 1 % a méné. Nicméné dale jmenované
spolecnosti vniméd management SVAN Chrudim s.r.o. jako nezanedbatelné¢ hraCe na trhu,
které je tfeba sledovat. Jde o Cesky Agricom, Zrist, TOM servise, Glocar, HS — Hofice
a Hipocar. Z polskych vyrobcti je to pak Zaslaw, ktery se vénuje vyrobé piipojnych vozidel
kategorii O1 az O4, dale Bodex a Wecon.

2.7.2 Zastoupeni na trhu

V névaznosti na vySe zminénou analyzu prvné registrovanych pfipojnych vozidel
v Ceské republice byl vypracovan graf (obrazek 28) zobrazujici procentudlni zastoupeni
vyrobcil ptipojnych vozidel na ¢eském trhu. Z vySe zminénych spole¢nosti bylo vybrano
sedm stézejnich, které nabizi stejné typy produktl jako zkoumana spole¢nost SVAN Chrudim

s.r.0. Jedna se o Ctyfi nadnarodni korporatni spole¢nosti a dvé Ceské.
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Obrizek 28 Zastoupeni na trhu v CR dle poétu prvnich registraci pfipojnych vozidel
kategorie O4 v roce 2022 (Registrovana vozidla v CR, 2023)

2.7.3 Marketingova komunikace konkurenénich spole¢nosti

Tato Cast se vénuje analyze marketingové komunikace konkuren¢nich spole€nosti,
podklady pro tuto ¢ast prace byly Cerpany z webovych stranek konkurencnich spolecnosti,
jejich profili na socialnich sitich nebo pifimo komunikaci s vedenim konkurencnich
spoleCnosti. Vsechny spolecnosti se v on-line prostfedi prezentuji pomoci vlastnich
webovych stranek. Struktura webovych stranek je v tomto odvétvi velice podobnd. VSechny
spole¢nosti maji na webech nabidku svych produktii, velice podobné zpracovanou jako
zkoumana spole¢nost SVAN Chrudim s.r.o0. Déle v piipad€ nabidky doplikovych sluzeb jako
servisu, prodeje nahradnich dili atd. maji vSechny spolecnosti na svém webu rozcestnik.
Oproti zkoumané spolecnosti mé vétSina konkurencnich spole€nosti na webu uvedené svoje
obchodni partnery, at’ se jiz jednd o prodejce taznych vozidel nebo vyrobce komponent na
vle¢na vozidla. Nadnarodni konkurencni spole¢nosti maji na webech zpracovan kontaktni
formular, ktery je adresovan piimo obchodnimu zastoupeni pro danou zemi, ze které zdkaznik
spolecnost oslovuje. Cesky vyrobce PANAV ma kontakty rozdéleny do nékolika kategori,
kdy zadkaznik musi hledat, kde se kontakt, ktery hledd nachazi. UMIKOV nebo G.T.S
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Pobézovice maji kontaktni strdnku vyfeSenou podobnym zplisobem jako zkoumana
spole¢nost SVAN Chrudim s.r.o. Co se tyka viditelnosti webovych stranek konkurentt
webovymi vyhledavaci je na tom nejlépe spolecnost PANAYV, kterd se pii vyhledavani
zobrazuje na piednich ptickach.

Dale pak spole¢nosti vyuzivaji riizné socialni sité. Tyto komunikacni kanaly popisuje
tabulka v pfiloze B. Nejvice vyuzivanou socidlni siti je Facebook, kterou stejn¢ jako YouTube
vyuzivaji vSechny spolecnosti. Nasleduje Instagram a LinkedIn. Socidlni sit’ Twitter pouzivaji

e Facebook — 116 tisic sledujicich, s odezvou stovek reakci na prispévek, spolecnost
prispiva denn¢,

e Instagram — 29,5 tisice sledujicich, s odezvou stovek reakci na prispévek, spolecnost
prispiva denné,

e YouTube — 21,7 tisic odbérateld, primérn¢ tisice zhlédnuti, nova videa vkladana
mesicéné,

e LinkedIn — 20 tisic sledujicich, spolecnost pfispiva na mési¢ni bazi s desitkami reakci
na jednotlivé prispévky,

o  Twitter — 5 tisic sledujicich, tweety vkladany nékolikrat tydné s desitkami az stovkami
reakci.

Jeji dcefina spolecnost G.T.S. Pob&zovice mé zalozeny facebookovy tucet, kde mad méné nez

250 sledujicich, prispiva n€kolikrat tydné s odezvou v fadech jednotek. Nasleduje spolecnost,
kterda ma zakladnu sledujicich téméf tfetinovou oproti spolecnosti Krone, a tou je Schmitz
Cargobull:
e Facebook — 43 tisic sledujicich, ptispévky né€kolikrat tydné s odezvou v fadech desitek
,,t0 se mi libi* a komentaru,
e LinkedIn — 24,5 tisice sledujicich, ptispévky pfidava spole¢nost denné a ziskava k nim
desitky reakci,
e  YouTube — 5,5 tisice odbérateld, nova videa spolecnost piidava nékolikrat mesicné,
videa maji stovky az tisice zhlédnuti,
e Instagram — okolo 2,5 tisice sledujicich, pfispévky spolecnost pfidava na tydenni bazi
a obdrzuje na né desitky reakci,
o Twitter — 2,5 tisice sledujicich, nové ptispévky se zde objevuji nékolikrat do tydne

a ziskavaji desitky az stovky reakci.
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Spole¢nost EWT, ktera je vyhradnim distributorem piipojnych vozidel znacky

Schmitz Cargobull, spravuje sviij facebookovy profil, kam cca jednou mésiéné sdili

predevsim piispevky sdilené spolecnosti Schmitz Cargobull. Sledujicich ma pouze necelych

600 a reakce na prispeévky se pohybuje v fadech jednotek. PocCtem svych piiznivei déle

nasleduje spolecnost Kdgel:

Facebook — 15 tisic sledujicich, ptispeévky spole¢nost vklada denné€, primérné reakce
se pohybuji v fadech desitek,

LinkedIn — 10 tisic sledujicich, ptispévky pfidavany na denni bazi s reakcemi v fadech
desitek,

Instagram — 4 tisice sledujicich, ptispévky jsou pfidavany denné a ziskdvaji desitky
reakci,

YouTube — 2,5 tisice odbérateld, nova videa jsou vkladéna tydng, primérny pocet
zhlédnuti je v fada stovek,

Twitter — cca 1 tisic sledujicich, frekvence ptispévki je tydenni a ziskavaji jednotky

reakci.

Dalsi v potadi mnozstvi fanouskil na socidlnich sitich je spolecnost Schwarzmiiller CZ:

Facebook — 4 tisice sledujicich, novy obsah se objevuje denné a ziskava desitky az
stovky reakci,

LinkedIn — 2,6 tisice sledujicich, ptispévky spole¢nost vklada mésicné, ziskava k nim
desitky reakct,

Instagram — méné jak 300 sledujicich, pfispévky spolecnost vkladd denné a ziskava
desitky reakct,

YouTube — mén¢ jak 150 odbérateld, videa vklada na mési¢ni bazi, pocty zhlédnuti se
pohybuji v fadek stovek az tisict,

Twitter — spolecnost nema zaloZeny.

Ceské spolecnosti jsou v tomto ohledu ve srovnani s velkymi mezindrodnimi skupinami

zaostavaji, mezi sebou jsou na tom velmi podobné. Pouze spole¢nost UMIKOV ma oproti

zbylym ¢eskym srovnavanym spolecnostem dvojnasobny pocet sledujicich na Facebooku:

Facebook — 2,5 tisice sledujicich, tydenni frekvence ptispévkil s desitkami az stovkami
reakci,
YouTube — méné nez 10 odbératelli, nova videa pfidava nepravidelné, zhlédnuti se

pohybuji v fadech desitek,
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e Instagram — pouze neoficialni Gcet s nepravidelnym ptidavanim ptispévkdl, odezva je

v tfadech desitek reakci na piispévek,

e LinkedIn a Twitter — spolecnost nema.
Jak jiz bylo vySe zminéno spole¢nost PANAV a SVAN Chrudim s.r.o. jsou na tom podobné,
ale pfeci jen si spolecnost PANAYV vede Iépe:
e Facebook — 1,1 tisice sledujicich, tydenni frekvence ptispévki s desitkami az stovkami
reakci,
e YouTube — méné nez 20 odbératelil, videa ptidavana nepravidelné, pocty zhlédnuti se
pohybuji v fadech stovek,
e LinkedIn — méné nez 150 sledujicich, pfispévky se objevuji nepravidelné a ziskavaji
jednotky reakci,
e Instagram — pouze neoficidlni ucet s nepravidelnym piidavanim pitispévkil, odezva je
v fadech desitek reakci na piispévek,
e  Twitter — spoleCnost nema zalozen.
SVAN Chrudim s.r.0.:
e Facebook — cca 1 tisic sledujicich, nové ptispévky spolecnost vkladala mési¢né

a ziskéavala desitky reakci,

e LinkedIn — méné jak 30 sledujicich, spole¢nost zde neptispiva,

e YouTube — méné jak 10 odbérateldi, videa vklada spolecnost nepravidelng, ty mayji
desitky zhlédnuti,

e Instagram a Twitter — spole¢nost nema ziizené ucty.

Déle bylo zjisténo, ze lze pozorovat urcitou souvislost v typu pfispévkil a reakci
sledujicich na dany obsah. Lze konstatovat, Ze v ptipad¢ pravidelné aktivity na dané socialni
siti a riznorod¢jSimu obsahu, stoupa spolecnosti odezva. VétSina spolecnosti tvoii obsah
nejen svymi produkty, ale také dénim ve spolecnosti — aktivitami vedeni 1 zamé&stnancu, které
mohou, ale nemusi souviset pifimo se spolecnosti. Jedné se o riizna profesni ocenéni, podpora
neziskové c¢innosti nebo dalSich volnocasovych aktivit, teambuilding zaméstnancti nebo
fotografie a recenze od zdkaznikd. Lze napsat, ze konkuren¢ni spole¢nosti se snazi vytvaiet
riznorody obsah, ktery posiluje pozitivni vnimani spole¢nosti a znacky obecné.

Konkuren¢ni spole¢nosti se dale prezentuji prostfednictvim riznych akei a veletrha.
VétSina vySe zminénych konkurencnich spolecnosti, které jsou soucéasti mezinarodnich
skupin, se pravideln¢ uc¢astni mezinarodnich veletrhi:

e JAA mobility — mezinarodni veletrh mobility,
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e Transport Logistic — svétovy veletrh dopravy, logistiky a telematiky,
e adalSich.

Umikov kazdoro¢né potadd den otevienych dveii. A také se ucastni vystavy Silva
Regina v Brné, coz je mezinarodni lesnicky a myslivecky veletrh. V roce 2017 se spole¢nost
Gi¢astnila mezindrodniho veletrhu lesnické techniky Elmia Wood ve Svédsku. V roce 2021
spolecnost potadala vytvarnou soutéz ,,V lese®.

Panav v roce 2019 poradal Sportovni den, v roce 2017 se ucastnil veletrhu a vystavy
dopravni techniky a sluzeb pro silni¢ni dopravu Transport show Truck & Bus — CESMAD
v Kopfivnici, ktery byl pomyslnym zakoncenim Road show Panavu.

Dale konkuren¢ni spole€nosti buduji svoji image podporou a sponzoringem riznych
projektli, tyml nebo akci. Panav v roce 2022 podpofil Ukrajinu po zacatku valky s Ruskem,
coz s verejnosti komunikoval prostfednictvim svoji facebookové stranky. Podobné tak ucinila
vétSina nadnarodnich skupin, které mély v Rusku pobocky nebo obchodni zastoupeni,
a veskeré tyto obchodni aktivity ukoncily. Umikov podporuje nadaci Dievo pro zZivot a nadaci
Dobry andél. Nadndrodni skupiny casto na svych facebookovych strankdch prezentuji
zapojeni do riznych vzdélavacich aktivit déti a mladeze. Schmitz Cargobull a EWT Truck
& Trailer podporuji tym Martina Prokopa, ktery se vénuje dalkovym terénnim cross-country
zavodim a znamy je zejména ucasti na Rallye Dakar. Dale podporuji Truck sraz, ktery se

pravidelné kond ve Zlin¢.

2.8 SWOT analyza

Na zékladé¢ zjisténych informaci analyzou trhu, analyzou marketingové komunikace
spolecnosti a konkuren¢nich spolecnosti a rozhovorli s majitelem spolec¢nosti byla sestavena
SWOT analyza marketingové komunikace spolec¢nosti SVAN Chrudim s.r.o.

Mezi silné stranky je zafazen individudlni pfistup k zakaznikiim, zakdzkova vyroba
s vyuzitim vlastniho konstrukéniho oddé€leni, ddle moderni vzhled webovych stranek, kvalita
produktli a nizkd zadluZenost spoleCnosti. Mezi slabé stranky je zafazena komunikace na
socialnich sitich, kterd byla na pfelomu roku pierusena a spolecnost aktudlné socialni sité
nevyuziva. Dale sem spadd nekvalitni komunikace podpory prodeje, kdy spolecnost
nevyuzivd vSechny dostupné prostfedky k mozné komunikaci. Déle je sem zafazena
dohledatelnost webovych stranek webovymi vyhleddvaci. Posledni dva body se tykaji
vyrobnich kapacit a nizké primérné produktivity prace spolecnosti v porovnani s konkurenci.

Ptilezitosti tvofi recenze od zakaznikl, existence odbornych vystav a veletrha,

vzrustajici obliba socidlnich siti, existence dotacnich programl a omezeny vstup na trh
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(nutnost homologace vyrabénych vozidel). Hrozbami spolecnosti je situace na trhu prace,

mozné zmény legislativy, zdrazovani materiali a energii a velké nadnarodni konkuren¢ni

spolecnosti.

Tabulka 2 SWOT analyza marketingové komunikace SVAN Chrudim s.r.o0.

Silné stranky

Slabé stranky

Vdha Hodnoceni

Vdha Hodnoceni

Individualni pristup k K ik ialnich
, El pristup 03 A ’o,munl ace na socialnic 02 _4
zakaznikim sitich
Zakazkova vyroba - vlastni
. Y 0,3 4 Event marketing 0,2 -3
konstrukce
Moderni vzhled webovych K ik d
, zhled webovyc 01 5 omutu ace podpory 02 o
stranek prodeje
. . Nedohledatelnost webu
Kvalita produkt( 0,2 3 o . 0,2 -4
webovymi vyhledavaci
_ . Priimérna produktivita
Nizka zadluzenost 0,1 5 ] . . 0,1 -2
prace ve spolecnosti
Vyrobni kapacity 0,1 -4
Soucet 1 3,7 Soucet 1 -3,6
Prilezitosti Hrozby
Véha Hodnoceni Vdéha Hodnoceni
Recenze zakaznikd 0,4 3 Situace na trhu prace 04 -5
Veletrhy a vystavy 0,2 2 Zména legislativy 0,2 -4
Vzrlstajici obliba Zdrazovani material( a
e 02 2 covan mere 03 [ 3
socialnich siti energii
.. Velké nadnarodni
Dotacni programy 0,1 3 . . . 0,1 -2
konkurenéni spole€nosti
Omezeny vstup na trh 0,1 2
Soucet 1 2,9 Soucet 1 -3,7

Zdroj: autor

Hodnoceni vnitiniho prostiedi spolecnosti, tedy silnych a slabych stranek spolecnosti,
se blizi nule. V oblasti vnéjSich vlivil se spole¢nost pohybuje v zépornych ¢islech.

Z ¢ehoz vyplyva, ze v oblasti interni by spolecnost méla pracovat na zvySeni
hodnoceni svych silnych stranek. Dale by spolecnost méla pracovat na zlepSeni stavu u bodi,
které jsou vnimany jako slabé stranky.

V oblasti externi by spolecnost méla prozkoumat mozné ptilezitosti a vyuzit jich. Déle
by se spolecnost méla pfipravit na situace, které mohou zplisobit hrozby, aby byla schopna se

s nastalou situaci vyrovnat, ptipadné ji preckat bez vétsich ¢i likvidacnich ztrat.
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2.9 Cilova skupina spole¢nosti
Spolec¢nost cili na dvé skupiny zékaznikl. Jednou znich jsou konecni uzivatelé
pripojnych vozidel a druhou skupinu tvoii spolecnosti, které se zabyvaji vyrobou néstaveb,
které SVAN Chrudim s.r.o. nevyrabi. Na obrazku 29 je zobrazeno procentudlni zastoupeni
poctu zakaznikil v uréitém segmentu:
e odpady — spolecnosti zabyvajici se odpadovym hospodaistvim, pfepravou a likvidaci
odpadu,
e ndastavba — spolecnosti zabyvajici se montazi a vyrobou nastaveb,
e dopravce — spolecnosti zabyvajici se autodopravou, dopravce riznych materiala
vcetné lesnickych spolecnosti zabyvajicich se té€Zbou dfeva a jeho piepravou,
e prodejce tahacl — spole¢nosti zabyvajici se prodejem taznych vozidel,

e dalsi — spolecnosti nespadajici do zadné z vyse uvedenych kategorii.

m odpady mnastavby = dopravce mdalsi = prodejce tahacu

Obrazek 29 Procentudlni zastoupeni poc¢tu zakaznikl z ur¢itého segmentu za rok 2022
(SVAN Chrudim, 2023)

Z obrazku 29 je patrné, ze aC je pocet zdkaznikli nejveétsi v segmentu odpadi, tak
nejvetsi pocet zakazek, respektive vyrobenych vozu, je v segmentu nastaveb. Druhy nejvétsi
podil vyrobkli je urCen pro dcefinou spolecnost na Slovensku. Nésleduji spolecnosti

zabyvajici se odpadovym hospodafstvim a dopraveci.

57



Primérny pocet vyrobenych vozii na zakazku je 1,45 z celkového objemu zakazek.
V jednotlivych segmentech je nejvyssi pramér 1,7 vozu za zakdzku pravé v segmentu
nastaveb, dale je to 1,6 vozu na zakdzku pro zakazky dcefiné spole¢nosti SVAN SK.
S menSim odstupem je potom 1,4 vozu na zakdzku pro dopravce, 1,3 vozu na zakazku
v segmentu odpadd a 1,2 vozu na zakazku pro dalsi spole¢nosti. Prodejci tahacti objednali
vzdy v kazdé zakézce pouze jeden viz. Procentudlni zastoupeni poctu zakéazek jednotlivych
segmentll v porovnani s procentudlnim zastoupenim poctu vyrobenych vozii v daném

segmentu zobrazuje graf na obrazku 30.

odpady nastavby dopravce dalsi prodejce tahaci SVAN SK
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Obrazek 30 Procentudlni zastoupeni poctu zakazek a vyrobenych vozil v urcitém segmentu
zarok 2022 (SVAN Chrudim, 2023)

2.10 Zhodnoceni analyzy
Z vyse provedené analyzy marketingové komunikace SVAN Chrudim s.r.o.
a marketingové komunikace jejich konkurentli, vypracované SWOT analyzy a dalSich
zjisténych aspektl je patrné:
e spolecnost je schopna piistupovat ke kazdému zakazniku individudlné a viiz mu
vyrobit presné dle jeho ptani a pozadavkii,
e nedostatkem webovych stranek je jejich neviditelnost pro webové vyhledavace, dale
pak jejich udrzovanost,
e spolecnost aktudlné¢ nespravuje svoje socidlni sit€é a nepiidavd zadny obsah,
v minulosti vramci komunikace na socialnich sitich pfispivala pouze jednotvarny

obsah,

58



podpora prodeje, o kterou se spolecnost v minulosti pokousela, byla nevhodné
komunikovana se zakazniky, dale nebyl vyuzit plny potencial dané formy podpory
prodeje, kterou spolecnost v minulosti zvolila,

spolecnost nevyuzivd mozného PR a reklam v ¢asopisech nebo odbornych webovych
portalech,

spole¢nost se v minulosti neucastnila zadnych vétSich vystav ani veletrhii, kterych se
ucastni konkuren¢ni spole¢nosti,

spole¢nost nevyuzivd moznosti prezentace nebo budovani image spolec¢nosti formou

sponzoringu nebo event marketingu.

59



3 NAVRH NA ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
SVAN CHRUDIM S.R.O.

Tato Cast prace se zabyva navrhem na zlepsSeni marketingové komunikace spolecnosti
SVAN Chrudim s.r.o. a dale ndvrhem komunikaéni kampané. Z piedchozi casti prace
vyplyvd, ze by se spoleCnost méla zaméfit na zlepSeni marketingové komunikace
v nasledujicich bodech:

e zdiaraznéni individudlniho pfistupu a zakazkové vyroby,

e viditelnost webovych stranek pro webové vyhledavace,

e udrzba webu spolecnosti,

e sprava a diverzifikace obsahu na socialnich sitich,

e zpracovani a komunikace podpory prodeje,

e PR areklama v ¢asopisech nebo odbornych webovych portélech,
e Ucast na veletrzich a vystavach,

e  sponzoring,

e event marketing.

3.1 Navrh zlepSeni v jednotlivych oblastech

Navrhy na zlepSeni jsou zaméfeny na body, které vzeSly z analyzy marketingové
komunikace spolec¢nosti. Samotné navrhy zlepSeni vychazi z poznatkli a faktt, ze by se
spolecnost chtéla pfiblizit svym velikostné srovnatelnym konkurentiim, jako jsou UMIKOV
nebo G.T.S. PobéZovice. V ramci tohoto poZadavku byla zpracovana i Castecnd financni
analyza, ktera je soucasti ptilohy C.

Déle navrhova ¢ast vychazi z vySe uvedené analyzy cilové skupiny. Z té vyplyva, ze
nejveétsSim zdrojem zakazek jsou spole¢nosti zabyvajici se vyrobou nastaveb na piipojna
vozidla. Zde je nejvetsi podil poctu vozl na zakdzku i nejvyssi primérny pocet vozli na
zakaznika. S témito zdkazniky by méla byt udrZovéana nejvétsi mira komunikace se snahou
o navysSeni poctu vozii vyrobenych pravé u spole¢nosti SVAN Chrudim s.r.o. Déle by zde
méla probihat komunikace a oslovovani novych spolecnosti v této oblasti, nebot” by pro
spolecnost znamenaly vét§i objemy objedndvek, neZ je tomu v ostatnich segmentech cilové
skupiny.

Dalsim faktem je, ze nejvetsi poCet zakaznikli spolecnosti je z oblasti spole¢nosti
zabyvajicich se odpadovym hospodatstvim. V této oblasti je vice zdkaznika, ktefi objednava;ji

mensi objem vozil. Vzhledem k tomu, ze jednotlivé spole¢nosti v tomto segmentu nemayji
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potiebu objednédvat vétsi mnozstvi vozi, by se spolecnost SVAN Chrudim s.r.o. méla snazit
dostat do povédomi dalSich potencialnich zakaznikti z tohoto odvétvi. A v idealnim piipadé
navazat spolupraci s vétSimi spole¢nostmi, které by byly schopné a ochotné objednat vétsi

mnozstvi vozu.

3.1.1 Zdiraznéni individualniho pristupu a zakazkové vyroby

Velké spolecnosti a nadnarodni korporatni spolecnosti mohou vyuzit silu velkého
tymu zaméstnancl, kde spousta z nich ma piesah i do oblasti marketingu. Navic se pfi své
praci mohou opfit o silnou pozici jména firmy. Spolecnost SVAN Chrudim s.r.o. takovyto
tym vzhledem ke své velikosti nema. Lze vSak vyuzit hlavni vyhodu spole¢nosti, tou je
individudlni ptistup k zdkazniklim na kazdé zakazce. Timto pfistupem a kvalitou produkti si
spoleénost vybudovala své misto na trhu piipojnych vozidel v CR. To reflektuji i informace
z interni dokumentace spolecnosti SVAN Chrudim (2023), kdy spole¢nost vyrabi v priméru
1,45 vozu na jednu zakézku. V tomto individudlnim pfistupu je nejvétsi vyhoda spolecnosti,
ale spoleCnost ji vyrazné nevyuziva. Spolecnost by se ve své prezentaci méla zaméfit na co
nejvetsi zviditelnéni faktu, Ze je schopnéd vyrobit kazdému zakaznikovi viiz presné dle jeho
pfani a pozadavki. Napiiklad grafickym zapracovanim vykresi nebo modeld vozi
z konstrukce do prezentace spoleCnosti. Konkrétné na obrazku z modelového prostiedi
programu 3D CAD (obrazek 31) lze vyzdvihnout, Ze zakdzkovy dvounapravovy tandemovy
privés je vybaven Sikmou zadni ¢asti lozné plochy, aretacnimi prvky kontejneru s moznosti
rozsuvu, tabulemi pro oznaceni nadrozmérného nakladu, koSem pro ulozeni najezdd,

teleskopickou oji a dalSimi prvky vybavy, kterou si zékaznik nadefinoval.

Obrazek 31 Model vozu (SVAN Chrudim, 2023)
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3.1.2 Viditelnost webovych stranek pro webové vyhledavace

Nejvétsim problémem soucasnych webovych stranek je jejich ,,neviditelnost pro
internetové vyhledavace. Spolecnost je kvili tomu zakazniky de facto nedohledatelna. Nebot’
potencialni zédkaznik najde dfive konkurenci nez zkoumanou spolecnost. Proto by spolec¢nost
SVAN Chrudim s.r.0. méla vyfesit problém s chyb&jicimi parametry pro SEO. Dale by m¢l
byt na ¢asti webovych stranek, kde je pouze obrazkova nebo graficka néapln, doplnén i text,

aby 1 dil¢i stranky byly webovymi vyhledavaci snaze dohledatelné.

3.1.3 Udrzba webu spoleénosti

Dalsim bodem ve zlepSeni webovych stranek a zvySeni jejich divéryhodnosti by mélo
byt doplnéni a sjednoceni vizudlni stranky s kontakty, tzn. doplnéni fotografii klicovych
pracovnikl a sjednoceni fontli a velikosti pisma u jednotlivych kontaktd. Dal§im krokem ke
zvySeni divéryhodnosti webovych strdnek by mélo byt lepsi zpracovani novinek, jejich
pravidelné doplnovani a aktualizace.

Spole¢nost by se dale méla zamyslet nad moznosti uvést na webu svoje obchodni
partnery, které konkuren¢ni spolecnosti na webech zpravidla uvadi hned na titulni strané.
SVAN Chrudim s.r.o. své obchodni partnery na webovych strankach nijak nezminuje. M4 je

uvedeny pouze v reklamni brozufe.

3.1.4 Sprava a diverzifikace obsahu na socialnich sitich,

V oblasti socialnich siti by se méla spole¢nost zaméfit na udrzovani svych stavajicich
ucti. Predevsim facebookovy profil predstavuje dobrou komunikacni cestu pro udrzovani
a utuzovani vztaht se zdkazniky.

Aktualn€ je facebookovy profil spoleCnosti neaktivni, nikdo jej nespravuje ani
nepfispiva obsahem. Pro utuzovani vztahii se zdkazniky by bylo dobré tento komunikacni
kanal obnovit a pravidelné¢ spravovat. A to i1 z divodu velice nizkych ndkladi na tento
komunikac¢ni kanal.

Spolecnost by dale na svém profilu méla vice diverzifikovat obsah. Obsah byl
doposud velice jednotvarny — pouze velice podobné fotky jednotlivych vozii. Na socialnich
sitich konkurence je vidét, ze v piipadé riiznorodého typu obsahu jsou reakce sledujicich
mnohem vétsi. Spolecnost by tedy v ramci facebookového profilu mohla vice pfiblizit svym

zakaznikim déni uvniti spolecnosti, pfipadné technické zajimavosti.

62



3.1.5 Zpracovani a komunikace podpory prodeje

V ramci podpory prodeje spole¢nost v lofiském roce uspotadala prvni soutéz na svém
facebookovém profilu. Nebyl vSak plné vyuzit potencial této socidlni sité. Soutéz méla oproti
standardnimu obsahu profilu velice dobrou odezvu, ale kviili rozmé€lnénosti na mnoho dil¢ich
prispévka nedosahovaly jednotlivé ptispeévky takovych dosahtl, jako by mohl dosahovat jeden
prispévek s masivni odezvou a vysokym poctem komentard. Tento fakt by méla spolecnost
zohlednit a v pfipad¢ dalsi takové akce zvolit takovy format soutéze, aby celd soutéz
probihala v ramci jednoho, maximalné dvou pfispévkl, a tim znadsobila sviij dosah mezi dalsi
uzivatele socidlni sit¢ a Sirsi okruh cilové skupiny. Tedy vyhlasit soutéz, kdy budou
soutézicimi pfidavany fotky piimo v komentafich v daném piispévku. Tim na sebe piispévek
nabali dal$i a dalsi uzivatele, kterym se zobrazi na zdi, a tento pocet se ndslednymi reakcemi
na komentare dale navysuje.

Dale by spole¢nost méla zvazit organizaci soutéze v ramci ucasti na nékterém
z veletrhii nebo vystave.

Podpory prodeje se tykala také akce na LED koncova svétla zdarma ke kazdé
objedndvce uskutecnéné v daném obdobi. Tato akce byla spolecnosti mezi zikazniky
komunikovana pouze prostiednictvim profilu na socidlni siti Facebook. Spolecnost by méla
zvéazit moznost komunikace takovéto akce se svymi zadkazniky také prostiednictvim
webovych stranek. Piipadné vyuziti direct marketingu, ktery spolecnost nevyuZzivd a pro

takovato sdéleni by byl vhodnym feSenim.

3.1.6 PR areklama v ¢asopisech nebo odbornych webovych portalech
Spolecnost se v minulosti prezentovala v ¢asopisu Doprava a silnice. Dal$i mozna
prezentace a reklama by mohla probéhnout v odbornych periodikach Transport Journal,

Trucker nebo Komunalni technika — obrazek 32.

STTTPEN - TR T KOMUNALNi
TR/ANSPORT KON l?,

;’ J O_.%’.J_. RN A 2y

Obrazek 32 Odborna periodika (Periodik.cz, 2023a,b,c,d)
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Dalsi moznosti, jak se dostat do povédomi spolecnosti z cilové skupiny, by byla
inzerce na specializovanych webovych strankach — napi. Ceské asociace odpadového

hospodafstvi nebo jiz zminéné webové varianty periodika Trucker.

3.1.7 Utast na vystavach a veletrzich

Spolecnost SVAN Chrudim s.r.o. se v lofiském roce ucastnila kongresu Sdruzeni
komunaélnich sluzeb, kde by se mohla prezentovat pravidelné¢ a diky tomu rozSifovat své
kontakty v daném odvétvi a utuzovat své postaveni mezi vyrobci techniky pro komunalni
sluzby. Dale by mohla spolecnost zamifit se svoji prezentaci na dalsi veletrhy jako naptiklad
Jicinsky veletrh, coz je odborny veletrh komunélnich, silni¢atskych, hasic¢skych a dalSich
specialnich nastaveb. Stejné by se dal vyuzit i veletrh pro mésta a obce URBANTECH
v Ceskych Budgjovicich, kterého se uastni i spoleénosti zabyvajici se odpadovym
hospodaistvim, nebo lesnicky veletrh SILVA REGINA v Brné. Udast na t&chto veletrzich
nemusi striktné slouzit pouze pro osloveni zdkazniku z fad spolecnosti vénujicich se dopravé,
logistice, odpadovému hospodaistvi nebo lesnické t€zbé, ale také zadkaznikl z fad spolecnosti
vyrabéjicich nastavby. Dale jsou veletrhy skvélym prosttedim, kde si lze vytvofit prehled

a prizkum mezi konkuren¢nimi spole¢nostmi.

3.1.8 Sponzoring

Sponzoring ¢i podpora neziskovych organizaci je zpiisob, kterym by spole¢nost mohla
vynaloZit své prostfedky pro zvySeni své spolecenské prestize. Tato podpora by méla byt
cilena bud’ na regiondlni rozvoj, podporu mléddeze ¢i neziskové spolecnosti s enviromentalnim

aspektem.

3.1.9 Event marketing

V ramci event marketingu je moZnosti pofddani dni otevienych dveti pro Sirokou
vetejnost, pfipadné pouze pro zastupce z fad zdkaznikl (zékaznicky den). Jednalo by se
o prijemné sblizeni a sezndmeni se s prostiedim spole¢nosti. Coz by mélo za nasledek utuzeni
vzajemnych vztahii ¢i pfipadné osloveni novych spolecnosti, které¢ by piijaly pozvani

a spole¢nost by navstivily.

3.2 Navrh marketingové kampané
Tato Cast je zamé&fena na navrh tfi variant marketingovych kampani, ty maji za cil
zvysit povédomi o znacce a jejich produktech, zvySeni zajmu o znacku a zvySeni poptavky.

Obrazek 33 popisuje jednotlivé marketingové aktivity v navaznosti na model AIDA.
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Neznamost,
neuvédoméni si

produktu/
znacky

Publicita v
odborném Osobni prodej
Znamaost, ¢asopise Znalost Reklama s cilem
pochopeni odli3it se od
konkurence

Direct mail
Reklama Presvédéeni Podpora prodeje

- akce, slevy

uvédoméni si

Uégast na
veletrzich

Obrazek 33 Model AIDA a marketingové aktivity (Jakubikova, 2013 a autor)

Neodd¢litelnou soucasti marketingové kampané je jeji sledovani a hodnoceni. A to jak

z diivodu moznych reakci v pribéhu kampané, tak z ditvodu zhodnoceni jeji GspéSnosti na

konci kampang.

3.2.1

Varianta 1

Prvni varianta je zacilena na sbirani novych kontaktl supfednostnénim osobniho

prodeje, coz je pomérné narocné z personalniho hlediska:

3.2.2

revize a Uprava webovych stranek,

ucast na veletrzich,

osobni prodej — aktivni seznamovani s produkty spolecnosti s cilem odliSeni od
konkuren¢nich firem,

usporadani dne otevienych dvefi,

podpora prodeje — informovani jiz v minulosti oslovenych kontaktli o mozné akci ¢i

slevé.

Varianta 2

Druha varianta je navrzena tak, ze se odehrava predevsim v on-line prostoru, neni tak

naro¢na na personalni stranku spole¢nosti:

revize a Uprava webovych stranek,

reklama na odborném webovém portalu,

direct mail — vytipovanym spole¢nostem v cilové skuping,

pravidelnd aktivita na socidlnich sitich — rozSifovani zakladny sledujicich,
predstavovani jednotlivych produktt s dirazem na odliSnosti od konkuren¢nich
spolecnosti,

podpora prodeje — akce, slevy, soutéze pres socidlni sité a webové stranky.
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3.2.3 Varianta 3

Posledni, tedy tfeti varianta je pojata komplexné&jSim zptisobem a kombinuje osobni

1 on-line marketingovou komunikaci:

revize a uprava webovych stranek,

reklama v odborném casopisu nebo na odborném webovém portalu,

ucast na veletrhu,

sponzorované ptispévky na socidlnich sitich,

direct mail — jiz sebranym kontaktim nebo vytipovanym spolecnostem v cilové
skuping,

osobni prodej — aktivni seznamovani s produkty spolecnosti s cilem odliSeni od
konkurencnich firem, se zamétenim na vyznamné potencidlni zdkazniky,

pravidelnd aktivita na socidlnich sitich — rozSifovani zéakladny sledujicich,
predstavovani jednotlivych produkti s dirazem na odlisnosti od konkurencnich
spolecnosti,

podpora prodeje — informovani jiz v minulosti oslovenych kontaktli o mozné akei ¢i

slevé, soutéze v rdmci aktivity na socidlnich sitich.
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4 ZHODNOCENI NAVRHU

Tato kapitola se zabyva zhodnocenim vySe uvedenych navrhi z pohledu finanéni

stranky a z hlediska personalnich moznosti spole¢nosti. Pro tyto tcely byl sestaven orienta¢ni

cenik nabizenych sluzeb (tabulka 3) v oblasti marketingu v daném odvétvi a v navrhovanych

komunikac¢nich prosttedcich.

Tabulka 3 Cenik marketingovych sluzeb

cena sluzby

sluzba arametr obdobi
bez DPH P ¥
reklama 200 K¢ | osloveni aZ 5000 uZivatelti denné den
facebook v
spot\lzorvovany 158 K¢ osloveni aZ 600 uZivateli denné 7 dni
prispévek
. doplnéni chybéjicich parametri,
webové , . . Y , . o
, Uprava webu 20 000 K¢ revize webu, dopinéni textovych | jednordzové
stranky et
Casti
externi pracovnik 5000 K¢ externi pracovnik (DPC/DPP) mésicné
on-line rozdéleni kompetenci mezi
komunikace | interni pracovnik - K¢ | zaméstnance v obchodnim oddéleni -
spolecnosti
Doprava a silnice 42 000 K¢ 1/2 A4 1 vydani
inzerce v Trucker 42 000 K¢ 1/2 A4 1 vyddni
casopise Transport journal 45 000 K¢ 1/2 A4 1 vyddni
Komunalni technika 22 000 K¢ 1/2 A4 1 vydani
www.trucker.cz 26 000 K¢ PR ¢lanek mésic
www.trucker.cz 9200 K¢ banner 300x300 cely web tyden
www.komunalweb.cz | 11 500 - 20 000 K¢ banner 300x300 cely web mésic
weby www.komunalweb.cz 3500 -5500K¢ banner 300x300 cely web tyden
www.caoh.cz 10 000 K¢ PR clanek + neM{sletter clendm mésic
asociace
www.caoh.cz 440-250 K¢ banner 300x280 cely web den
vystavni plocha krytd 9 m?,
registracni poplatek, plocha pro
URBANTECH 40 600 K¢ vystaveni techniky, umisténi 3dny
vlastniho prostorového poutace 2 ks,
roznos letdki
kladni balicek mi U
T vl 40000 k& | %4 adni balicek mista a sluZzeb pro ST
vystavovatele
veletrhy p ;
3Ini venkovni min.5x5m nebo vnitrni
Kongres kovmunalnlch 12 000 K& ! ’ 2 dny
sluzeb vystavni plocha 3x2m
10 000 K& reklamni predméty a Eredmety uddlost
podpory prodeje
jednotlivé akce — -
17 000 K& dvva praa?vn/a ve stfznlfu + 1 den
obcerstveni + cestovni ndklady
L y 10 000 K¢ obéerstveni 1den
event den otevienych dvefi
10 000 K¢ reklamni pfedméty 1den

Zdroj: autor
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Z vyse uvedenych polozek byl sestaven rozpocet jednotlivych variant marketingovych
kampani. Diky ptedchozim zkuSenostem spolecnosti a vysoké finan¢ni nékladnosti byly

z kalkulaci vyfazeny inzerce v tisténych periodikach.

Tabulka 4 Varianta 1

cena sluzby

sluzba arametr obdobi
bez DPH P y
webové Sni Sjich 9 revi
) Uprava webu 20 000 K¢ doplnéni chybéj Icvlc,h P ararr’retrtvj,’ re’wze jednordzové
stranky webu, doplnéni textovych &dsti
40 000 K& zdkladni balicek mista a sluZeb pro 3 dny
vystavovatele
veletrhy Ji¢insky veletrh ° — ” -
10 000 K¢ reklamni predmeéty do stanku akce
17 000 K& dva pracovnici ve stf:mI,(u + obcerstveni + 1den
cestovni ndklady
. o 10 000 K¢ obcerstveni 1den
event den otevienych dvefri
10 000 K¢ reklamni pfedméty 1den
CELKEM 121 000 K¢

Zdroj: autor

Pro kalkulaci (tabulka 4) prvni varianty, kterd vyuziva ptredevsim osobni prodej byl
vybran Ji¢insky veletrh. Kalkulace zahrnuje nutnou upravu webovych stranek, aby byly 1épe
dohledatelné vyhledavaci a byla udélana revize a doplnéni textovych Casti. Dale kalkulace
zahrnuje uspofadani dne otevienych dvefi ve spolecnosti. Nékladnost této varianty by se méla

pohybovat okolo 121 tis. K¢.

Tabulka 5 Varianta 2

cena sluzby bez

sluzba arametr obdobi
DPH P ¥
webové doplnéni chybéjicich parametri,
, Uprava webu 20 000 K¢ | revize webu, doplnéni textovych | jednordzove
stranky oo
Cdsti
. www.trucker.cz 26 000 K¢ PR ¢lanek mésic
webova
inzerce e Slent
www.caoh.cz 10 000 K¢ PR clanek + neM{sletter clendm mésic
asociace
reklama 200 K¢ | osloveni aZ 5000 uZivateli denné den
facebook v
spoazon:ovany 158 K¢ | osloveni aZ 600 uZivateli denné 7 dni
prispévek
externi pracovnik 5 000 K¢ externi pracovnik (DPC/DPP) mésicné
on-line rozdéleni kompetenci mezi
komunikace | interni pracovnik - ke zameéstnance v obchodnim -
oddéleni spolecnosti
CELKEM 62 500 - 67 500 K¢

Zdroj: autor
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Kalkulace druhé varianty (tabulka 5), kdy se marketingovd komunikace odehrava
pfedevSim v on-line prostfedi marketingové komunikace opét zahrnuje revizi a optimalizaci
webovych stranek pro vyhledavace a doplnéni pottebnych informaci. Dale byla do kalkulace
zvolena webova inzerce na specializovanych webech — magazinu Trucker (www.trucker.cz)
a Ceské asociace odpadového hospodafstvi (www.caoh.cz), a to formou PR ¢&lankd, kde je
u Ceské asociace odpadového hospodaistvi soudasti i newsletter pro ¢leny, jimiZ jsou i velké
spolecnosti zabyvajici s touto problematikou. Déle pak reklama a sponzorovany piispévek na
Facebooku, a to s celkovym rozpoctem na jeden meésic. Posledni poloZkou je sprava
a pravidelna udrzba webovych stranek a socidlnich siti. Zde jsou dvé moznosti. Jedna, kdy
bude tuto &innost provadét externi pracovnik na bazi dohody o pracovni ¢innosti (DPC), nebo
dohody o provedeni prace (DPP). Druhou moZnosti je nechat tuto c¢innost vykondvat
pracovniky obchodniho oddé€leni spolecnosti, nebudou tak spolecnosti vznikat dalsi ndklady.

Celkovy rozpocet této varianty by se mél pohybovat okolo 65 tis. K¢&.

Tabulka 6 Varianta 3

sluzba cena sluzby bez DPH parametry obdobi
. doplnéni chybéjicich parametrd,
webové , y . Y , . o
, Uprava webu 20 000 K¢ | revize webu, doplnéni textovych | jednordzové
stranky oo
Cdsti
webova Slanek + Slend
R www.caoh.cz 10 000 K¢ PR clanek neM{s/etter clendm mésic
inzerce asociace
reklama 200 K& osloveni aZ 500? uzivateli den
denné
facebook sponzorovany
P vy y 158 K¢ | osloveni aZ 600 uZivatel denné 7 dni
prispévek
externi pracovnik 5000 K& | externi pracovnik (DPC/DPP) mésicné
on-line rozdéleni kompetenci mezi
komunikace | interni pracovnik - K¢ zaméstnance v obchodnim -
oddéleni spole¢nosti
40 000 K& zdkladni balicek mista a sluZzeb ST
pro vystavovatele
veletrhy Ji¢insky veletrh - — -
10000 K¢ | reklamni predméty do stanku akce
17 000 K& dvva praa?vn/a ve stfmlfu + 1 den
obcerstveni + cestovni ndklady
CELKEM 138 000 - 143 500 K¢

Zdroj: autor

Tteti variantou je komplexni feSeni (tabulka 6), které kombinuje osobni i on-line
komunikaci. Rozpocet zahrnuje revizi, upravu a optimalizaci webovych stranek externi

firmou. Vzhledem k poctu zdkaznikli ze segmentu odpadového hospodaistvi byla zvolena
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propagace prostfednictvim webu Ceské asociace odpadového hospodaistvi. Konkrétné tedy
formou PR c¢lanku a newsletteru ¢lenlim asociace. Dale pak reklama a sponzorovany
prispévek na Facebooku, a to scelkovym rozpoctem na jeden meésic. Dalsi polozkou
v rozpoctu je sprava on-line komunikace prostiednictvim webovych stranek a socidlnich siti,
a to bud’ pracovnikem obchodniho oddéleni spole¢nosti, nebo v ramci externi spoluprace na
bazi DPC nebo DPP. Posledni polozkou v rozpoétu je Gi¢ast na celostatnim veletrhu. V souétu
se jedna o nejnakladnéjsi variantu, ktera by ale neméla presahnout rozpocet 150 tis. K¢.

Prvni varianta klade daraz na praci obchodnich zéastupcti. V pfipadé zaméfeni na
osobni komunikaci nebude dosah kampané dostate¢né velky v poméru s ndklady. Na druhou
stranu bude osloven cileny okruh zédkaznikt, nebude hrozit zahlceni vyroby nadmirou zakazek
a obchodni zéastupci budou moci kontakt a svoji aktivitu idedlné rozvrhnout. Bohuzel by
v tomto pifipadé¢ musela spolecnost prehodnotit aktudlni nastaveni firemni politiky, kdy by
nebylo mozné uspotfadani zakaznického dne nebo dne otevienych dvefi.

Varianta upfednostiiujici on-line marketingovou komunikaci se zd4 velice usporna
a z pohledu nékladnosti cel¢ kampané také nejvyhodnéjsi, a to vzhledem k poméru nékladii
a dosahu.

Posledni komplexni varianta by zfejmé nevykazovala takovou ucinnost v poméru
nakladl a dosahu, ale umoznila by spole¢nosti dostat se do kontaktu s konkurenty, ktefi se
ucastni veletrhli, a tim ziskat dal$i novinky a informace z daného trhu. Tim by varianta
neméla piinos pouze z marketingového hlediska, ale také z hlediska strategického pro
management a vedeni spolecnosti. Tato varianta je aktualné pro spolec¢nost velmi nékladna.

Jako nejvhodnéjSi varianta, sohledem na aktudlni situaci spolecnosti, byla
vyhodnocena varianta s upfednostnénim on-line marketingové komunikace. Spolecnost by
vsak méla zvazit svoji ucast na dostupnych veletrzich v Ceské republice, a to z vyse

zminovaného diivodu, a tim je kontakt s konkurenci.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo vytvofit navrhy vedouci ke zlepSeni soucasné
marketingové komunikace spolecnosti SVAN Chrudim s.r.o.

Pro naplnéni stanoveného cile byla v prvni Casti této diplomové prace vymezena
teoreticka vychodiska dle odbornych zdroja. Nejprve bylo definovano, co je marketing.
Nasledné byl popsan marketingovy mix 4P, dale byla podrobné rozebrana marketingova
komunikace, v¢etné jejich nastrojii. Popsan proces marketingové komunikace a model AIDA,
strucné¢ popsana problematika planovani komunikacni kampané a s tim souvisejici situacni
analyza spoleCnosti se zaméfenim na SWOT analyzu a analyzu konkurence. V zavéru
teoretické ¢asti byla popsana identifikace cilové skupiny.

V analytické ¢asti byla predstavena spole¢nost SVAN Chrudim s.r.o. véetné produktt
spole¢nosti, cenotvorby a distribuce jejich produktii na trh. Déale se analytickéd ¢ast zabyvala
rozborem jednotlivych komunikacnich nastroju, které spolecnost vyuziva pro marketingovou
komunikaci se svymi zdkazniky. V ramci diplomové prace byla provedena také analyza trhu
a byly identifikovany hlavni konkurenéni spole¢nosti pusobici na ¢eském trhu. Dale byla
provedena analyza marketingové komunikace konkurence a analyza konkurenci vyuzivanych
komunikac¢nich néstrojii V ramci analytické Casti této diplomové prace byla provedena také
SWOT analyza spole¢nostt SVAN Chrudim s.r.o. a jeji marketingové komunikace. Byla
provedena analyza zakazek spolecnosti z pfedchozich let a na zaklad¢ zjiSténych informaci
byla definovana cilova skupina spole€nosti. Zavérem analytické céasti bylo uvedeno
zhodnoceni provedené analyzy a ziskanych vysledkd.

Na zaklad¢ vysledkti analytické casti bylo vytvofeno n€kolik moznych navrhi
vedoucich ke zlepSeni marketingové komunikace a vyuziti jednotlivych komunikacnich
nastrojii. Spole¢nosti bylo doporuceno vyzdvizeni skutecnosti, ze spole¢nost klade diiraz na
individualni pfistup ke kazdému zakaznikovi a je schopna vyrobit vz piesné dle piani
a pozadavkill zdkaznika, a to od konstrukéniho feSeni aZ po specidlni lak do firemnich barev
zakaznika. Dal§im navrhem byla uprava webovych stranek spolecnosti a doplnéni pottebnych
informaci a parametrti pro webové vyhledavace. Webovych stranek se tykalo 1 tfeti opatient,
a tim byla udrzba webovych stranek po obsahové a vizudlni strance, kdy kvili neaktudlnim
a netplnym informacim na webovych strankéach ptichazi spolecnost o diivéru potencialnich
zakaznik. Ctvrté opatieni se tykalo socialnich siti, které spoletnost v soucasné dobé
neudrzuje. Navrh se zaméroval na diverzifikaci obsahu pfidavaného spolecnosti na socialni

sit€. Na socidlni sité a jejich zplsob vyuziti navazoval i dalsi ndvrh opatfeni, kterd by méla
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vést ke zlepSeni marketingové komunikace. A to prace s ptispévky na podporu prodeje, jejich
dosahem mezi sledujici a jejich kontakty. Dale byla spole¢nosti doporucena tucast na
odbornych veletrzich a vystavach. Dale se navrhy zamétily na sponzoring a event marketing,
ktery by mél vést k budovani lepsi image spoleCnosti. Navrh obsahoval nejen jednotliva
napravnd opatieni, ale také navrhy tfi variant marketingové kampané, do kterych byly
jednotlivé navrhy na zlepSeni marketingové komunikace zahrnuty.

Ve ctvrté c¢asti byly navrhy zhodnoceny, a to po financni strance a z hlediska
vyznamnosti a piinosu pro spolecnost. Pro kazdou variantu byl vypracovan orientacni
rozpocet marketingové kampané. Ve zhodnoceni bylo pfihlédnuto ke skute¢nosti, Ze rozpocet
nebyl spolecnosti pevné stanoven, ale vedeni spolecnosti dalo najevo, ze nechce uvoliovat
vetsi finanéni prostfedky pro financovani marketingové kampané Také bylo ve zhodnoceni
pfihlédnuto k firemni politice spolecnosti. Na zéklad€¢ téchto skutecnosti byla navrhnuta

varianta marketingové kampang, ktera se jevila jako nejvhodné;jsi.
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Analyza silnych stranek, slabych strankek, ptileZitosti a hrozeb

Value, Rareness, Imitability a Organization

Analyza hodnoty, vzacnosti, napodobitelnosti a uspotadani

Product, Price, Place, Promotion

Produkt, Cena, Distribuce, Propagace

a
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Priloha A

Situacni analyza

Marketingova situacni analyza

ekonomické

demografické

socidlni a kulturni

analyza faktort
vnéjsiho prostiedi

technické a
technologické

politicko-legislativni

prirodni faktory

charakteristika a
rozmér konkurence

jeji silné a slabé stranky

analyza konkurence

marketingové strategie

Analyticka ¢ast
identifikace vyrobkd, se

analyza trhu

trznich segmentd

kterymi konkurence rozmér
pfichazi na trh
celkem struktura
podle jednotlivych pozadavky trhu

celkem

nazory , postoje a
chovani zakaznikl

vyrobkovych fad

vyvojové trendy trhu

teritorif

analyza prodeji

distribucnich cest

progndzy trzniho podilu

vyvoj prodejul

progndzy prodejd

Prognosticka ¢ast

progndzy zisku

Zdroj: Hordkova, 2003




Priloha B Srovnani vyuziti socidlnich siti jako komunika¢niho kanalu
SCHMITZ / EWT KROl\v"vE/ . SCHWARZMULLER KOGEL PANAV UMIKOV SVAN
GTS PobézZovice cz
Pocet sledujicich 43 tis. / <600 116 tis. / <250 4 tis. 15 tis. 1,1tis 2,5 tis 1 tis.
FACEBOOK Priimérnd odezva desitky / jednotky | stovky / jednotky desitky az stovky desitky desitky az stovky | desitky aZ stovky desitky
Frekvence prispévku néko:;kgjitéa\édné / dennét/vgizolikrét denné denné tydné tydné mésicné
Pocet odbérti 5,5 tis. 21,7 tis. <150 2,5 tis. <20 <10 <10
YOUTUBE Primérné shlédnuti stovky az tisice tisice stovky az tisice stovky stovky desitky desitky
Frekvence videi nélio[ivkrét tydné mésicné tydné nepravidelné nepravidelné | nepravidelné
mésicné
Pocet sledujicich 2,5 tis 5 tis. nema 1 tis. nema nema nema
TWITTER | Primérnd reakce desitky az stovky | desitky az stovky - jednotky - - -
Frekvence prispévki | nékolikrat tydné nékolikrat tydné - tydné - - -
Pocet sledujicich 2,5 tis. 29,5 tis. <300 4 tis. neoficialni neoficialni nema
INSTAGRAM | Priimérnd reakce desitky stovky desitky aZ stovky desitky desitky desitky -
Frekvence prispévku tydné denné denné denné nepravidelné nepravidelné -
Pocet sledujicich 24,5 tis. 20 tis. 2,6 tis. 10 tis. <150 nema <30
LNKEDIN | Priimérnd reakce desitky desitky desitky desitky jednotky - -
Frekvence prispévki denné denné mésicné denné nepravidelné - nepfrispiva

Zdroj: autor




Priloha C  Castecna financ¢ni analyza

Pro casteCnou finan¢ni analyzu byly vybrany konkurencni spolecnosti UMIKOV
a G.T.S. Pobézovice, které jsou velikosti a kapacitou vyroby srovnatelné se spolecnosti
SVAN Chrudim s.r.o.

Caste¢na Finanéni analyza byla provedena pouze na vybrané ukazatele, které by mély
priblizit a 1épe specifikovat jak se spole¢nosti SVAN Chrudim s.r.o. dafi, jakou ma miru
likvidity a zadluZenosti a jak je aktivni a produktivni v porovnani s konkurenci. Konkrétné se
jedna o ukazatele:

e Porovnani trzeb,

e pohotové likvidity,

e bézné likvidity,

o celkové zadluzenosti,

e obrat celkovych aktiv,

e doba obratu zasob,

e produktivita prace z ptidané hodnoty.

Data byla cerpana z vyro€nich zprav, ucetnich uzavérek a vykazi zisku a ztraty
danych spole¢nosti.

Na obrazku 1 je zobrazeno grafické porovnani trzeb vychazejici z vyrocnich zprav

vybranych konkuren¢nich spole¢nosti v letech 2016 az 2021.
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Obrazek 1 Porovnani trzeb vybranych konkurenti v letech 2016-2021 (autor)



Pohotovou likviditu konkurentd pak zndzorfiuje graf na obrdzku 2. Konkurencni
spole¢nosti Umikov a G.T.S. maji likviditu pomérné stabilni a Umikov se pohybuje okolo
doporuc¢enych hodnot 1-1,5. Spole¢nost SVAN ma pohotovou likviditu nezdravé vysokou,
1kdyz ji v poslednich letech zacCala snizovat. Pro majitele spolecCnosti je tento stav stale
nevyhodny. V letech 2016 a 2017 méla spole¢nost piiliS vysoké zasoby, coz se odrazi

1 v tomto grafu.
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Obrazek 2 Pohotova likvidita konkurentti v letech 2016-2021 (autor)

TotéZz ukazuje graf na obrazku 3, kde je zobrazena b&zna likvidita. Tento ukazatel jiz
zahrnuje 1 zéasoby spolecnosti. Konkuren¢ni spole¢nosti Umikov a G.T.S. se drzi
doporuc¢ovanych hodnot. Spole¢nost SVAN drzi likviditu v porovnani s konkurenty pfili§

vysokou, a to i v pfipadé zohlednéni skutecnosti, Ze se jedna o relativné malou spole¢nost.
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Obrazek 3 Bézna likvidita konkurent v letech 2016-2021 (autor)

Z grafu na obrazku 4 je patrné, ze spole¢nost SVAN je ze zkoumanych spolec¢nosti
dlouhodobé¢ nejméné zadluzend, kdy se jeji zadluzenost pohybuje pod 20 %. Konkurenéni
spole¢nosti maji nasobné vyssi podil zadluzenosti. Z pohledu sloZeni cizich zdroji nemaji
dlouhodobé cizi financovani ani Umikov a G.T.S. Pobézovice. Spolecnost SVAN ma skladbu

ciziho kapitalu pouze mezi kratkodobymi polozkami.
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Obrazek 4 Celkova zadluzenost konkurentl v letech 2016-2021 (autor)
Ukazatel zobrazeny na obrazku 5 — obrat celkovych aktiv, vyjadiuje schopnost

generace trzeb za vyuziti rGznych druht aktiv. Spole¢nost SVAN vykazuje oproti

konkurenénim spolecnostem velice nizké hodnoty.
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Obrazek 5 Obrat celkovych aktiv konkurentt v letech 2016-2021 (autor)
Na obrazku 6 je graf zobrazujici dobu obratu zasob, ze kterého je patrné, Ze v letech
2016 a 2017 méla spolecnost SVAN piilis dlouhou dobu obratu zasob, a to delsi nez pul roku.

Od roku 2018 maji vSechny konkurencni spolecnosti dobu obratu zasob velice podobnou,

avsak v poslednim roce doslo u spolec¢nosti SVAN a G.T.S. k prodlouzeni této doby.
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Obrazek 6 Doba obratu zasob konkurentil v letech 2016-2021 (autor)

Graf na obrazku 7 znézorfiuje porovnani produktivity prace z ptfidané hodnoty

s primernou ro¢ni mzdou, kdy se predpoklada, ze rozdil mezi témito dvéma ukazateli by



v ramci spoleCnosti mél byt co nejvétsi, a to ve prospéch produktivity prace z pridané
hodnoty. Z grafu jsou patrné pomérné velké rozdily mezi konkuren¢nimi spolecnostmi.

Podivame-li se na spole¢nost SVAN, zjistime, ze primérnad rocni mzda ve spole¢nosti
drzela lehce nad primérnou ro¢ni mzdou v CR. V roce 2020 klesla pod jeji uroven a v roce
2021 se ji téméf vyrovnala. Oproti tomu ostatni konkurencéni spolecnosti drzi stabilné
primérnou ro¢ni mzdu nad republikovym primérem.

V ptipad¢é porovnani produktivity prace z piidané hodnoty a primérné ro¢ni mzdy si
spolecnost SVAN vedla do roku 2019 ze vSech porovnavanych spole¢nosti nejlépe, v roce
2020 byly oba ukazatele na stejné urovni, ale vroce 2021 doslo k obratu a spolecnost
vzhledem k hodnotam neni produktivni. Ostatni konkurenti byly schopni drzet produktivitu
prace vyssi nez naklady na mzdy i v letech, kdy byly trzby ovlivnény pandemii Covidu-19
a trzby se potykaly s propadem.
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Obrazek 7 Produktivita prace z pfidané hodnoty a primérna ro¢ni mzda v letech 2016-2021
(autor)



