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Marketingova komunikace prodejny svitidel

Abstrakt

Hlavnim cilem prace je ndvrh marketingové komunikace prodejny svitidel na zakladé
provedené analyzy soucasné¢ marketingové komunikace a dotaznikového Setfeni mezi

zakazniky.

V ramci teoretické Casti byla provedena literarni reSerSe ceskych i zahrani¢nich autort,
ktera byla zaméfena na situacni analyzu, ekonomické zhodnoceni, marketing,

marketingovy mix a komunika¢ni mix.

Praktickd c¢ast predstavuje zakladni charakteristiku prodejny svitidel, analyzu soucasného
stavu marketingové komunikace prodejny, kterd byla zamétfena predevSim na vyuziti
marketingovych a komunikacnich nastrojii. V praci byly podrobné popsany veskeré slozky
soucasného komunikaéniho mixu prodejny svitidel. Nasledné byla provedena analyza
makroprostfedi, mikroprostfedi a SWOT analyza, ktera shrnuje zadvéry analyzy vnitiniho i
vnéjsiho prosttedi. Dale byly porovnany aktiva s pasivy, a ndaklady s vynosy
prostfednictvim indexni analyzy. Byla uskuteénéna analyza pomérovych ukazatell a
analyza ukazatell rentability. Poté bylo provedeno dotaznikové Setfeni z pohledu
zakaznikl prodejny. Realizace dotaznikového Setteni probihala rozeslanim dotazniki pies
e-mail zakaznikiim, ktefi jiz na prodejné nakupovali ke zjisténi jejich Spokojenosti,
poznatktl a ptipadnych ndvrhi na zlepSeni marketingové komunikace prodejny. Na zaklad¢
vysledkli provedenych analyz a dotaznikového Setfeni byla navrZzena nova marketingova
komunikace. Zacileno bylo i na ekonomickou stranku navrhu nového komunikacniho

mixu.

V posledni oblasti praktické Casti byly pfedstaveny oc¢ekdvané ptinosy a uvedena realizace

navrhovanych fesSeni. Na zékladé¢ zjiSténych informaci a vysledkl byl zformulovan zavér.

Klicova slova: marketing, prodejna, zakaznici, prodej, marketingovd komunikace,
komunika¢ni mix, reklama, podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marketing, public

relations



Marketing communication of lighting shop

Abstract

The main goal of this diploma thesis is to propose a possible way of marketing
communication of a chosen lighting shop based on an analysis of a current marketing
communication strategy, and a customer opinion survey.

The theoretical part of the diploma thesis provides a literature review of main
Czech, and foreign authors as well. This part summarises relevant facts about a
methodology and terminology dealing with a situation analysis, economic appraisal,
marketing as well as marketing and communication mix.

The practical part is consisted of a basic description of the lighting shop together
with a deeper analysis of marketing and communication activities what are currently used
to promote the company, shop, and a range of products and services. In addition, results
and findings of macro and micro environment analyses as well as SWOT analysis are
described and explained. Financial and economic data such as values of assets and
liabilities, revenues and costs are compared by using index and ratio analysis
computations. The financial analysis is focused on profitability ratios and their
interpretation. Finally, results of the customer opinion survey focusing on customer’s
satisfaction, feedback and ideas to improve marketing communication of the lighting shop
are summarised. Based on the obtained outcomes of the conducted analyses and the
survey, an enhanced marketing strategy is proposed. Moreover, the economic area of the
new marketing proposal is taken into consideration and it is covered in the practical part of
the diploma thesis.

Possible future benefits of the improved marketing communication together with
a description of necessary steps of a realization procedure are described and discussed as

well. Main findings and results are summed up in a closing part of the diploma thesis.

Keywords: marketing, shop, customers, sale, marketing communication, communication

mix, advertisement, sales promotion, personal sale, direct marketing, public relations
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1 Uvod

Marketing a marketingova komunikace se stavaji v prubéhu poslednich let jiz naprosto
béznou soucasti zivota lidi. Stale Casteji se lidé setkavaji s marketingovymi néstroji, které
se je snazi piimét k nakupu vyrobku ¢i sluzeb dané firmy. Staci ,,vyrazit ven®, zapnout si
televizi, poslechnout si radio nebo pfeCist zpravy na internetu. Nepieberného mnozstvi
reklam si nelze nevSimnout. OvSem reklama je pouze jednou slozkou z oblasti
marketingové komunikace, kterou Ize vyuzit. Zptsobu, jakym se zakaznik muze o firmé Ci
vyrobkli dozvédet je v dnesni dobé ohromné mnozstvi pres komunikaci ,,tvafi v tvar,
vztahy s vefejnosti, nejriznéj$i podpory prodeje, konani akci, sponzoring az po on-line
komunikaci. Zcela pfirozenou soucasti organizacni struktury firem se stalo oddé¢leni
marketingu a tym odbornikd, ktery se touto oblasti zabyva. Konkurence se diky
ekonomickému rlstu, zvysujici se Zivotni urovni lidi a moZznostem podnikani stale zvySuje,
a tak je zapotiebi zdkaznika zaujmout néim novym a neokoukanym. Rozhodné to neni
lehky ukol, naopak se jedna o velice naro¢nou dovednost. Neustale prichdzet s novymi
napady, uzpisobovat se dané cilové skupin€, pfijemné prekvapovat a ziskdvat nové
zakazniky patfi mezi napln prace vSech odbornikli na marketing. Vymyslet zplsob
prezentace, ktery by pfildkal co nejvice moznych zikaznikli ovSem mulze nasledné

vyznamné zvysit trzby daného podniku.

V oblasti podnikani na malém mésté, a to konkrétn€ v prodeji osvétleni tomu neni jinak. I
ptesto, ze zde nepanuje piilisna pfima konkurence spocivajici v kamennych obchodech se
stejnym nebo podobnym sortimentem, velkou hrozbou jsou pro mensi kamenné prodejny
V dne$nim svété pfedevSim internetové obchody a velké obchodni fetézce, které nabizi
stale se prohlubujici mnozstvi sluzeb a kde zdkaznici naleznou vSe na jednom misté.
Samoziejmé, ze je pro zakazniky vyhodou snadna dostupnost, pfivetiveéjsi ceny a Casova
uspora pii nakupu, ovSem pii prochazce po meésté¢ s prazdnymi vylohami a prostory
K prongjmu je to mozna otdzka k zamysSleni. Kam tento zpusob chovani spotiebiteltl
povede? Nebylo by vhodngjsi nakupovat od mistnich vyrobcti a podporovat mistni
ekonomiku? Jak zakazniky pfesvédcit, Ze nabizime kvalitni zboZi a za takové je Zadouci si
pfiplatit? Jakou zvolit marketingovou komunikaci, aby se zdkaznici vratili zpatky k nakupu

od malych dodavatela?



Lidé maji stale se zvySujici naroky a mnohem vétsi pozadavky, nez tomu bylo doposud.
Nastava zde otdzka, jakou strategii zvolit, aby si potenciondlni zdkaznik naSel cestu k ndm,
a aby takovychto zakaznikli bylo pokud mozno co nejvice. Je zadouci vytvofit pro
zékazniky to nejpiijemnéjsi prostiedi s ochotnym persondlem, za kterym se budou radi
vracet a které¢ budou ochotni doporucit svym ptateliim a znamym prostfednictvim jednoho
z nejdivéryhodnéjSich marketingovych nastrojii, a to sice pfedavanim ustni cestou

osobnich zkusenosti s nakupem na prodejné.

Téma marketingova komunikace prodejny svitidel v Sumperku bylo vybrano z diivodu
moznosti ptimého sledovani aktudlni situace a zmén na prodejné, jelikoz se jedna o
prodejnu rodi¢t autora diplomova prace. V prubéhu poslednich let doslo k situacim, které
méli za nasledek snizeni pocti zakaznikt prodejny. Z tohoto divodu by autor prace rad
pfiSel s novymi ndpady a navrhy, jak posunout prodejnu dal, co vyleps$it a kam smétovat
Vv oblasti marketingové komunikace. Prodejna prosperuje nyni piedevsim diky montazim a
dodavkam pro velké firmy. Na této skutecnosti lze ,,stavét™ jeji budouci vyvoj. Navrhy,
které¢ povedou ke zméné komunikaéniho mixu a zlepSeni marketingové komunikace,
budou vychazet z analyzy soucasného stavu a vysledki dotaznikového Setfeni mezi

zakazniky, ktefi jiz prodejnu navstivili a vytvofili si na ni svlij nazor.



1.1 Cil prace a metodika
1.1.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je navrh marketingové komunikace prodejny svitidel na zakladé
provedené analyzy soucasné¢ marketingové komunikace a dotaznikového Setfeni mezi

zakazniky.

o~

V ramci teoretické ¢asti bude provedena literdrni reSerSe Ceskych i zahrani¢nich autort,
ktera bude zaméfena na situani analyzu, ekonomické zhodnoceni, marketing,

marketingovy mix a komunika¢ni mix.

V praktické casti bude predstavena zakladni charakteristika prodejny svitidel, analyza
souCasné¢ho stavu marketingové komunikace prodejny svitidel, kterd bude zaméiena

pfedevs§im na vyuziti marketingovych a komunikacénich nastroji.

Nésledné bude provedena analyza makroprostiedi, mikroprosttedi a SWOT analyza.
V préci budou porovnany aktiva a pasiva, také naklady a vynosy firmy. Bude uskutec¢néna
analyza pomérovych ukazatelli a analyza ukazatelti rentability. Realizace dotaznikového
Setfeni bude probihat prostfednictvim e-mailu rozeslanim dotaznikl zdkaznikam, ktefi jiz
na prodejné nakupovali nebo ji navstivili ke zjisténi jejich spokojenosti. Dale jejich
poznatky a ptfipadnymi navrhy zlepSeni marketingové komunikace prodejny. Dotaznikové

Setfeni bude probihat v tnoru 2020.

Na zéklad€ vysledkil analyz a dotaznikového Setfeni bude navrZena nova marketingova
komunikace. Zacileno bude i na ekonomickou stranku navrhu nového komunikacniho
mixu. V zavérec¢né Casti prace budou predstaveny ofekavané piinosy navrhu marketingové

komunikace a uvedena realizace navrhovanych feseni.

1.1.2 Metodika

K dosazeni cile diplomové prace bude provedena analyza soucasného stavu marketingové
komunikace prodejny svitidel na zakladé¢ rozhovorii s majitelem firmy. Dale bude
uskutecnéna situacni analyza. Jeji zabér se postupné od velmi Sirokého zuZzuje na velmi
uzky. Postupuje se od analyzy makroprostfedi aZz po analyzu mikroprostiedi. Aplikovana

situacni analyza zahrnuje analyzu vnéjSiho prosttedi (PESTLE analyza) a vnitiniho
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prosttedi (analyza trhu, analyza konkurence, analyza vnitfnich zdroji, analyza
marketingového mixu). Déle bude provedena SWOT analyza, ktera shrnuje zavéry analyzy
vnéjsiho 1 vnitiniho prostiedi. V praci budou dale porovnany aktiva a pasiva, také naklady
a vynosy firmy. Zdrojem dat budou interni dokumenty firmy, které majitel firmy propijci
k dikladnému prostudovani autorovi prace. Bude provedena analyza pomérovych

ukazateld a analyza ukazatell rentability.

Realizace dotaznikového Setfeni bude probihat prostfednictvim e-mailu rozeslanim
dotaznikl zédkaznikiim, ktefi jiz na prodejné nakupovali nebo ji navstivili ke zjiSténi jejich
spokojenosti. Dale jejich poznatky a pfipadnymi navrhy zlepSeni marketingové
komunikace prodejny. V dotazniku bude zarucena anonymita respondenti. Dotaznikové
Setfeni bude probihat v unoru 2020. Na vyplnéni a zaslani elektronického dotazniku bude

k dispozici 10 dni.

Z hlediska obsahového zahrnuje dotaznik otadzky tykajici se spokojenosti zakaznikt
s marketingovou komunikaci prodejny, dale jejich preferencemi pii nakupu svitidel a jejich
pfipadnymi ndvrhy na zlepSeni marketingové komunikace firmy. Prostfednictvim nékolika
identifika¢nich otazek bude ziskana bliz§i pfedstava o respondentech. Z hlediska
technického obsahuje dotaznik celkem 22 otazek, ztoho 6 otazek identifika¢nich.
V otdzkach budou mit respondenti pfedepsany vycet moznych odpovédi. Dotaznik bude
obsahovat 3 volné otazky. Dotazovani bude probihat na internetu pomoci vytvoieného
dotazniku v google formulafich. Vyplnéné dotazniky budou v diplomové praci znazornény
formou grafti. Standardizované otazky budou sumarizovany a ziskané udaje zpracovany.

Oteviené¢ otazky budou sumarizovany do globalnéjSich celk.

Na zéklad¢ analyzy stavajiciho komunikacniho mixu, situacni analyzy a vysledkt

dotaznikového Setifeni bude navrZzena nova marketingova komunikace prodejny svitidel.

Zdrojem dat budou interni dokumenty firmy, sekundarni data, dotazovani zékaznikli a

rozhovor s managementem firmy.

Relevantni sekundarni data budou kombinovana s primarnim prizkumem v oblasti

marketingu a marketingové komunikace prodejny svitidel dotazovanim mezi zadkazniky.
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Teoreticka vychodiska

Firemni marketing a marketingova komunikace se fadi mezi jeden z hlavnich atributd,
ktery rozhoduje v oéich zakaznika o pfipadném nakupu u dané spolecnosti. Je nezbytnou
souasti uspé$ného fungovani firmy. Spatnd zvoleny marketing & marketingova
komunikace firmy miize vést az k jejimu upadku. V teoretické Casti bude pozornost
zameétena na obecné pojeti marketingu a marketingové komunikace, a také na konkrétni
podoblast, a to sice marketing sluzeb. Bude rovnéz zacileno na podnikani na malém mésté,

kterym se diplomova prace zabyva.

1.2 Situacni analyza

Diive nez firma zacne planovat a provadét jakékoliv zmény, je Zadouci, aby vychazela
Z podlozenych faktti. V tomto ptipadé nestaci pouhé odhady a dojmy. Z tohoto divodu je

nezbytné provézt situacni analyzu a zjistit, v jakém stavu se firma nachazi.

Situacni analyzou je na mysli celkovy rozbor, ktery zachycuje veskeré diileZité informace a
faktory (vnitini 1 vn&j$i) ovliviiujici soucasnou i budouci situaci organizace. Konkrétné se
jedna o silné a slabé stranky organizace, jeji prilezitosti a hrozby. Diky situacni analyze je
firma schopna si Iépe uvédomit své vlastni zdroje, produkty, piedpoklady uspéchu, situaci
na trhu a jeji mozny budouci vyvoj. Uspésni manazeii se snazi provadét analyzu neustale,

jsou diky ni schopni pruzné reagovat na veskeré zmény. (Management Mania, 2019c)

Situac¢ni analyza se pouziva v oblasti strategického a marketingového planovani. Nejvice

se vyuziva struktura 5C (Management Mania, 2019c):

e company (podnik) - vnitini podminky organizace, zdroje, produkty

e customers (zékaznici) - analyza trhi, zdkaznickych segmentt

e competitors (konkurence) - analyza konkuren¢nich organizaci

e collaborators (spolupracujici firmy, osoby) — mozné navazani spoluprace

e climate/context (makroekonomické faktory vnéjSiho prostfedi) - ekonomicke,

politické a dalsi podminky

Mezi dilezité soucasti ekonomické analyzy patii hodnoceni a navrhy na zlepSeni

soucasného stavu. (Synek, Kopkané a Kubalkova, 2009, s. 152)
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121

Makroekonomické faktory vnéjSiho prostiredi

Na jedné strané predstavuje pro firmu velké mnozstvi ptilezitosti, na druhé strané¢ mnozstvi

rizik, kterym podnik Celi a musi je uspé$né fesit, v piipadé, Ze si chce udrzet Gspéch.

Konkrétné se jedna o (Kincl a kolektiv, 2004, s. 28-31):

1.2.2

ekonomické faktory — redlné piijmy obyvatelstva, cenova uroven, vyse Uspor a
uveért poskytnutych spottebitelim, vydaje

technické a technologické faktory — nové technologie

demografické faktory — velikost populace, tempo jejiho rastu v riiznych regionech,
vékova a narodnostni struktura, postoje a chovani ¢i o¢ekavané rozvojové trendy
socialni faktory — zékladni 1 druhotné nazory a hodnoty spottebiteld
politicko-regula¢ni faktory — zakony, vlivné skupiny

faktory ptirodniho prosttedi — pfirodni zdroje

Porteriiv model péti sil

Portiiv model péti sil neboli analyza SF vychazi z teorie Michaela E. Portera. Analyzuje

odvétvi a jeho rizika, pracuje s péti prvky, odkud také plyne jeho nazev. Hlavnim cilem

Porterova modelu je prognoza vyvoje konkurencni situace ve zkoumaném odvétvi na

zaklad¢ odhadu mozného chovani nasledujicich subjektti a objektli piisobicich na daném

trhu a rizika, které hrozi podniku z jejich strany (Management Mania, 2020a):

stavajici konkurenti — jejich schopnost ovlivnéni ceny a nabizeného mnozstvi
daného vyrobku ¢i sluzby

potencidlni konkurenti — moZnost, Ze na trh vstoupi a ovlivni cenu a nabizené
mnozstvi daného vyrobku ¢i sluzby

dodavatelé¢ — jejich schopnost ovlivnéni ceny a nabizeného mnozstvi potiebnych
vstupti

kupujici — jejich schopnost ovlivnéni ceny a poptavaného mnozstvi vyrobku, sluzby
substituty — cena a nabizené mnozstvi vyrobku a sluzeb aspon ¢aste¢né schopnych

nahradit dany vyrobek ¢i sluzbu

Zaklady Porterova modelu péti sil vychazi z mikroekonomie, a sice z analyzy trhu, chovani

firmy a chovani spotiebitele. (Management Mania, 2020a)
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1.2.3 Zakaznici

Podle Jakubikové (2008, s. 85) mohou byt zdkazniky jak jednotlivci, tak pravnické osoby.
Lze je rozd¢lit podle vztahu k firmé, a to sice na kupce, uzivatele, mozné kupce a mozné
uzivatele dané kategorie produktd. Diky analyze zakazniki je mozné zjistit zajimavé
informace o produktech a trzich. Jednd se o odhadované ro¢ni ndkupy, rust prodeju,
demografické a socioekonomické faktory zékaznika, geografickou koncentraci, kupni

motivy, informace o nakupnim rozhodovani apod.

Kincl a kolektiv (2004, s. 27) povazuji zakazniky za jedny ze stézejnich Cinitelt
marketingového mikroprostfedi. Spotiebitelé, ktefi nakupuji spotiebni zbozi, maji jiny
pfistup a jiny vliv na podnik, nez zakaznik potizujici sloZitou investici. Soubor zakazniki
tedy neni stejnorody. Pokud bude zdkaznikem stat s vladni zakézkou, bude chovani

podniku rovnéz odlisné.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze se autofi Jakubikova a Kincl shoduji v rozd€leni zakaznikii
na skupiny. Jedna se o dé€leni, které je nezbytné v piistupu k zdkaznikovi. Od tohoto
rozdéleni se dale odviji jakym zplsobem, jakymi néstroji a jak casto bude firma se
zakazniky komunikovat. Chovani vSech skupin je totiz rozdilné, a tomu je nutné se

ptizpusobit.
1.2.4 Konkurence

Konkurence ma jeden z nejsilnéj$ich vlivii na marketingové moznosti firmy. Z tohoto
divodu si organizace zjistuji, kdo je jejich konkurentem, kdo by se jim stat mohl, jak je
silny, v jaké oblasti, jaké ma cile, strategie a silné, slabé stranky. Analyza konkurence se
poté stavd vychozi pro ur€eni vlastnich pfednosti a slabin ve vztahu k jednotlivym

konkurentim. (Jakubikova, 2008, s. 86-87)

V ptipad€ Ze firma zahgjila podnikdni, je Zadouci neustdld kontrola konkurence, jelikoz
pokud naptiklad snizi ceny, miize to novou firmu radikdln€ ohrozit. OvSem 1 po del§Sim
pusobeni firmy na trhu je nezbytné byt trvale ve stfehu pfed novymi konkurenty.

(Hingston, 2001, s. 18)

Pod tlakem konkuren¢niho prostfedi podniky (Kincl a kolektiv, 2004, s. 27):

e inovuji a zdokonaluji své vyrobky a jejich uziti
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e snizuji své naklady na vyrobu i prodej
o cfekty, kterych dosdhnout, dale vyuzivaji pro zvyseni svych obchodnich obratt
e d¢li se sodbérateli o vysledky, kterych dosdhli snizenim jednotlivych polozek

nakladu

1.2.5 Podnik

K tomu, aby podnik prosperoval, je nutna dokonal4 kooperace a spravna funkce vsech jeho
slozek. PécCe o cilové trhy nezavisi pouze na marketingovém segmentu, ale promita se i do
ostatnich funkc¢nich oblasti podniku. K dosazeni cile — uspokojeni potfeby zdkaznika je

zadouci spoluprace marketingového utvaru s ostatnimi. (Kincl a kolektiv, 2004, s. 26-27)

1.2.6 Spolupracujici firmy, osoby

Vsechny firmy a jednotlivci ochotni spolupracovat maji vlastni zajem na tom, aby firma
dosahovala zisku. Jedna se o dodavatele, prodejce, dalsi oddéleni ve firmé a zaméstnance
marketingového oddé€leni. Pfilezitosti v tomto prostfedi souviseji predev§im s metodami
zvySovani efektivity, zatimco omezeni spocivaji v nevytfeSenych konfliktech a nedostatku

materialt. (Peter a Donnelly, 1989, s. 22)

1.3 SWOT analyza

SWOT analyza shrnuje zavéry analyzy mikroprostifedi i makroprostiedi. Zkratka SWOT
vychazi ze zacate¢nich pismen anglickych slov:

e strengths — silné stranky, museji byt kratkodob¢é nenapodobitelné

o weaknesses — slabé stranky

e opportunities — ptileZitosti

e threats — hrozby

Firma sv¢ silné a slabé stranky muze ovlivnit, zatimco pfilezitosti a hrozby organizace neni

schopna ovlivnit. Zakladem tspéchu je, aby SWOT analyza byla provadéna pravidelné.

Chce-li firma zhodnotit své vnitini a vnéjsi faktory, které ovliviiuji jeji tspéSnost nebo
n¢jaky konkrétni zamér (novy produkt/sluzba), vyuzije SWOT analyzu. Jedna se o
univerzalni analytickou techniku pouZivanou pro tyto ucely. V Sedesatych letech 20. stoleti

byla SWOT analyza navrzena Albertem Humphreym. (Management Mania, 2019d)
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Podle Jakubikové (2008, s. 103) je cilem SWOT analyzy zjistit to, do jaké miry jsou
soucCasna strategie firmy a jeji silnd a slaba mista vyznamnd a schopna se vyrovnat se

zménami, které nastavaji v prostiedi.

Pivodné se skladala ze dvou analyz, a to sice z analyzy SW (silné a slabé stranky) a
analyzy OT (pfilezitosti a hrozby). Ptilezitosti a hrozby pfichdzeji z vnéjsiho prostiedi
firmy, zjejiho makroprosttedi (politicko-pravni faktory, demografické, ekonomické,
socialné-kulturni, ptirodni, technologické), 1 z jejiho mikroprostredi (zékaznici, dodavatelé,
odbératelé, konkurence, vefejnost). Analyza SW se tyka vnitiniho prostfedi firmy (cile,
systémy, procedury, firemni zdroje, materidlni prostiedi, firemni kultura, mezilidské

vztahy, organiza¢ni struktura, kvalita managementu aj.). (Jakubikova, 2008, s. 103)

Klic¢ové silné a slabé stranky se nachéazi uvnitf firmy. Naopak kli¢ové ptilezitosti a hrozby
se nachdzeji ve firemnim okoli, tedy ve vnéj$im prostedi. Idedlni je najit a omezit slabé
stranky, podporovat silné stranky, hledat nové pfilezitosti a znat hrozby organizace. Je
dalezité, aby firma vyuzivala ptilezitosti, které se ji nabizeji a naopak, aby predchazela

hrozbam. (Management Mania, 2019d)

Obrazek 1: SWOT analyza

Vnitini prostiedi
A
\

SLABésmANxv-w )

- nedostatek kapitalu,
zadluzenost, zastarala
technologie, vysoka
rezie, slaby
managment, Spatni
dodavatelé, apod.

NEBEZPECI-T

- silna konkurence,
omezeni EU, vstup
zahranic¢ni
konkurence,
zastaralé odvétvi,

\' vykyvy trhu, apod. }

PRILEZITOSTI- O

- rast trhu, rast
poptavky, moznost
expanze a exportu,

statni dotace a zakazky,
diferenciace trhu apod.

Vnéjsi prostiedi

Zdroj: Krizovy manazer, 2019
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1.4 Ekonomické zhodnoceni
1.4.1 Naklady a vynosy

Naklady Ize charakterizovat jako penézni vyjadifeni opotiebeni ¢i spotiebovani majetku.
Naklady se zvySuji zavazky a naopak se jimi snizuji aktiva, dale hospodaisky vysledek ale
také danova povinnost, v piipadé, Ze jsou danové uznatelné. Naklady souvisi s vydaji,
které predstavuji penézni tbytek aktiv, vidét jsou nejvice na hotovostnich prostfedcich a na

uctech v bance. (Podnikatel.cz, 2019)

Vynosy piedstavuji penézni castky, které si organizace zajistila svoji Cinnosti (trzby,
dividendy). Nezalezi na tom, jestli ve stejném Case prob¢hla skute¢nd thrada. Piijmy lze

chapat jako realné toky penéz za provedené Cinnosti firmy. (Podnikatel.cz, 2019)

Vysledek hospodateni se ziskdavd porovnanim ndkladi a vynost. Lze dojit ke kladnému
vysledku, ktery se rovna zisku nebo naopak k zdpornému vysledku, ktery pro firmu znaci

ztratu. Porovnavanim piijmu a vydaju dochazi ke zjisténi cash flow. (Podnikatel.cz, 2019)

Néklady, vynosy a hospodaisky vysledek jsou hlavnim predmétem hospodatfeni kazdé
organizace. Mezi stézejni vynosy vyrobniho podniku patii trzby za prodej vlastnich
vyrobkll a sluZzeb. Hlavnimi vynosy obchodniho podniku je rozdil mezi prodejni a kupni

cenou a bankovniho podniku rozdil mezi tiroky. (Synek a kolektiv, 2000, s. 67)
Synek a kolektiv (2000, s. 67) rozd€luje vynosy do téchto skupin:

e provozni — trzby za prodej vlastnich vyrobki, materialu, zboZi, z prongjmu
e finan¢ni — finan¢ni investice, cenné papiry, vklady, kurzové zisky

e mimotadné — napt. prodej odepsanych stroji, ndhrady mimotadnych Skod

V ekonomickeé teorii jsou naklady oznafovany jako penézné ocenéna spotieba vyrobnich
faktori véetné vefejnych vydajii, ktera je vyvoldna vytvafenim podnikovych vynost.
Néklady jsou vzdy ve spojeni s vynosy pfislusného obdobi, je zajisténa jejich vécnd a
Casova shoda s vykazovanym obdobim - ¢asové rozliSovani nakladi a vynost. (Synek a

kolektiv, 2000, s. 73-74)
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Dle Synka a kolektivu (2000, s. 68) tvoti naklady podniku:

e bézné provozni naklady — spotieba materialu, energie a osobni naklady
e odpisy investicniho majetku

e ostatni provozni naklady — pojisténi ze zakona o odpovédnosti za Skody
e finan¢ni ndklady — Groky, kurzové ztraty, prodané cenné papiry a podily

e mimofadné naklady — dary, mimoradné odmény

1.4.2 Uéetni zavérka

Ugetni zavérka je charakterizovana jako soubor uéetnich vykazil. Zahrnuje v sobé rozvahu
(bilanci), vykaz zisku a ztraty a ptilohu k ucetni zavérce. Jeji soucasti muze byt i prehled o
penéznich tocich (vykaz cash flow) nebo také piehled o zménach vlastniho kapitalu.

(Management Mania, 2019¢)

Prestoze se zda byt prospésné analyzovat data z Ucetnich zédvérek v sumarizované podobé
za nékolik po sob¢ jdoucich let, nejuzitecnéjsi je srovnani dvou po sobé jdoucich obdobi.
V takovém srovnani lze zjistit, zda se situace organizace zlepsila, zhorSila nebo zda zlstala
obdobna. Firma ma moznost hodnotit procentni rist zisku, procentni riist vynost, rust nebo
pokles ukazatelti zadluzeni, nebo napfiklad zmény v obratu zasob. Je vSak nutné dat si
pozor na nekteré z nevyhod takového srovnéni, mezi které patii vliv inflace nebo pokrok,

kterého firma dosahla béhem casu. (Synek, Kopkané a Kubalkova, 2009, s. 168-169)

1.5 Marketing

Je zndma celd fada odbornych definic marketingu, které se od sebe liSi, ovSem jejich
podstata zlistava vzdy stejnd. Marketing v sobé zahrnuje velké mnoZstvi Cinnosti, které
firma provadi. Tvofi, zkouma, planuje, nabizi, prodava, propaguje a v neposledni fad¢
uspokojuje potieby zdkaznika a tim dosahuje maximalniho efektu. Kazda definice pfinasi

zajimavé poznatky, jak 1ze marketing pojmout a co vSe je v ném zahrnuto.

Za pomoci nastroji marketingu firma hled4 svlij odbytovy trh pro vyrobky, nasledné na néj

plsobi a tim trh také ovliviiyje. (Kincl a kol., 2004, s. 14)
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Dle Kincla a kolektivu (2004, s. 14) 1ze marketing rozd¢lit na dva stupné:

e Mikro-marketing — zde dochazi k piedvidani potieb klienta nebo zakaznika a fizeni
toku vyrobkl od vyrobce az ke klientovi. Tim dochazi k uspokojeni jeho potieb.

e Makro-marketing — vénuje se fungovani ekonomiky jako celku. Dochazi zde
k toku zbozi a sluzeb od vyrobct k zakaznikovi takovym zptisobem, aby nabidka a
poptavka byli ve vzajemném souladu a aby bylo dosazeno cilu organizace. Naproti
mirko-marketingu neni pozornost vénovana aktivitim jednotlivych organizaci,

nybrz celému marketingovému systému, jeho fungovani a ovliviilovani spolec¢nosti.

Autor se priklani k ndzoru, ze hlavnim cilem marketingu je spokojeny a vérny zakaznik.
K tomu, aby byla firma Gspés$nd, je nutné sledovat zajmy zékaznika, jeho potieby a tém

neustale ptfizptisobovat svoji nabidku.

1.5.1 Marketing sluzeb

Sluzby jsou charakteristické tim, Ze jsou nehmotné, neoddélitelné, proménlivé, pomijivé,

neni mozné¢ je vlastnit, a je velice obtizné vyjadfit jejich hodnotu.

Sluzby patii mezi jeden z nejrychleji se rozvijejicich sektorti ekonomiky ve vyspélych
zemich. V oblasti marketingu je sluzba chépana jako ¢innost, prodavana vyhoda nebo

schopnost, kterou prodejce nabizi zakaznikovi. (IPodnikatel.cz, 2019)

Tzv. marketingovy trojuhelnik sluzby, ktery je zobrazen na obrdzku 2, je nedilnou soucasti
rozhodnuti o marketingové strategii a planovani implementace. Uspéch organizace
neovliviluje pouze organizace sama, nybrZ na n& maji vliv 1 zédkaznici a poskytovatelé
(zaméstnanci, nebo ten, kdo sluzbu zdkaznikovi dodava). Tyto tii propojené skupiny
vzajemné spolupracuji pii vyvoji, propagaci i pfi poskytovani samotnych sluzeb. Mezi
nimi jsou znazornény tfi typy marketingu, které ptredstavuji kli¢ové kroky k tisp&Snosti

sluzby. Jedna se o externi, interni a interaktivni marketing. (Kincl a kol., 2004, s. 119)

Externi marketing pfedstavuje tzv. ¢inéné sliby, za pomoci kterych firma piedava
zakaznikim informace, co mohou od sluzby ocekavat a jak bude dodavana. Soucasti
externiho marketingu je reklama, prodej, podpora prodeje a tvorba ceny. Patii sem i zaruky

a oboustranna komunikace. Interaktivni marketing pfedstavuje dodrzovani slibi, které je
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z pohledu zakaznika rozhodujici. Aby mohli zaméstnanci nebo externi subdodavatelé
dodat sluzby na zédkladé slibl, museji mit potfebné dovednosti, schopnosti, nastroje a
bezpochyby také motivaci. Spokojenost zaméstnanci a zakaznikd jsou neodd¢litelné
spjaté. Nejidealnéjsi a pro firmu nepiinosnéjsi situace je, kdyz zvlada vSechny tii ¢innosti

na stejné urovni. (Kincl a kol., 2004, s. 119-120)

Obrazek 2. Marketingovy mix sluzeb

podnik
interni marketing externi marketing
poskytovatel zakaznici

interaktivni marketing

Zdroj: Kincl a kol., 2004, s. 120

1.6 Marketingovy mix

Marketingovy mix je charakterizovan velkym mnozstvim ¢innosti. Védci se pokousi najit
né&jakou klasifikaci, ktera by lidem umoznila v mnozstvi stromti 1épe vidét les. Firmy by
mély byt schopné stanovit si efektivnost jednotlivych nastroji marketingového mixu
z hlediska vynalozenych néakladt a sestavit si marketingovy mix tak, aby maximalizovali

svlyj zisk. (Philip Kotler, 2000, s. 112)

Profesor Jerome McCarthy po¢atkem 60. let navrhl marketingovy mix. Jeho slozkami jsou
¢tyfi P, a to sice product, price, place, promotion neboli produkt, cena, misto a propagace.
Pod jednotlivymi sloZzkami je ukryto mnoho riznych ¢innosti. V pozdéjsich letech bylo

navrzeno hned nékolik uptesiiujicich ¢i pozménujicich verzi. (Philip Kotler, 2000, s. 112)

Cilem marketingového mixu je dosahnout situace, kdy je spravny vyrobek na spravném

misté ve spravnou dobu za spravnou cenu.

Koncepce 4P vyjadiuje pohled vyrobce, ktery popisuje sviij produkt (to, co nabizi), cenu
(za kolik to nabizi), misto (kde to nabizi, jak to distribuuje) a propagaci (jak o tom da
veédét) takovym zplsobem, aby to pro zékaznika bylo atraktivni. Alternativni pojeti

marketingového mixu na néj pohlizi z pohledu zékaznika, ktery lze vyjadfit zkratkou 4C.
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Konkrétné jde o zakaznickou hodnotu (co mu vyrobek piinese ve srovnani s jinymi
konkuren¢nimi nabidkami), zakaznické ndklady (jakou musi vynalozit ,,0bét*™, aby néco
ziskal opét ve srovnani s ,,0béti“ konkuren¢nich nabidek), zakaznické pohodli (mira
komfortu pofizeni a uzivani vyrobku) a komunikaci (jak je pfijemna obousmérna a

ptipadné i dlouhodobé komunikace s vyrobcem). (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 22)

1.6.1 Produkt

Jako produkt 1ze chapat cokoliv, co slouzi k uspokojeni urcité lidské potieby, to, co splni
ptani. Vyrobek je tvofen kvalitou, znackou, obalem, designem a technickymi parametry.

Dle Pribyla (2013, s. 21) jsou zndmy tfi zakladni Grovné produktu, a to sice:

e jadro — hlavni uzitek, hodnota, to, kviili cemu si produkt zdkaznik koupi
e redlny produkt — kvalita, Zivotnost, funk¢énost, ovladatelnost, design, obal, znacka
e rozSiteny produkt — sluzby spojené se zakoupenim — doprava, instalace,

poradenstvi, zaruka, platebni podminky

Dle Pribyla (2013, s. 23) jedna ze zékladnich poucek marketingu tvrdi, ze lidské potieby
jsou neuspokojitelné. V situaci, kdy dojde k jejich uspokojeni, lidé zacinaji premyslet nad
tim, co bude dal. Tahle lidska vlastnost je prostorem a zaroven zdrojem pro rist firem,
jejich obratti a vyvoje novych produktu. K tomu, aby firmy byly schopné produkovat nové
vyrobky, je zapotiebi se (alespoii v né€kterych oborech) cilené¢ vénovat novym
technologiim, za pomoci kterych mohou organizace vylepSovat stavajici vyrobek, pfipadné

tvofit novy.

Dle Kotlera (2000, s. 115) je produkt nebo nabidka zakladem kazdého podnikani. Podnik
se usilovné snazZi o to, aby pravé jeho produkty byly odlisné od ostatnich a aby zlepsil
zpusob, kterym piiméje cilovy trh, ktery by jeho vyrobky preferoval a dokonce za n¢ platil

1 vyssi cenu.

Produkt je charakteristicky svym Zivotnim cyklem, ktery lze definovat jako dobu, po
kterou je produkt schopen se na trhu udrzet a byt prodavan za piijatelnych marketingovych
podminek. Zpravidla je tento cyklus rozdélen do Ctyt etap, témito jsou zavedeni, rist,

zralost a tipadek. Je nutné v pribéhu vsech téchto fazi sledovat vyvoj cyklu trzni zivotnosti
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a reagovat na zmény. Proto se vypracovavaji inovace vyrobkll a vytvaii se ndhrady

stavajiciho produktu. (Foret, Prochazka, Vaculik, Koptivova a Foret, 2001, s. 81)

Vyrobek muze byt hmotny, ale téZ nehmotny, a to sice v podob¢ sluzeb (naptiklad novy

druh avéru). (Synek a kolektiv, 2000, s. 168)

Autofi mnohym publikaci se v otazce produktu shoduji na jeho schopnosti uspokojit

potteby a prani zdkaznikli a zéaroven ho povazuji za ,zdkladni stavebni kadmen*

marketingového mixu.

1.6.2 Cena

Co se tyka marketingového mixu, cena pro firmu piedstavuje jediny zdroj piijma. Produkt,

distribuce i propagace znac¢i naklady. Spravné stanoveni ceny je jednou z nejdilezitéjSich

otazek podnikani. Spousta firem tomu vSak nevénuje dostate¢nou pozornost a cenovou

politiku neuskutec¢iiuje dobie. Stanoveni ceny obnasi racionalni kalkul s uménim odhadu

reakci budoucich zdkaznikl. Je rovnéz zddouci pruzné reagovat na zmény, které se na trhu

béhem casu odehravaji a ptihlizet k pribéhu zivotniho cyklu vyrobku. (Foret, Prochazka,

Vaculik, Kopiivova a Foret, 2001, s. 89)

Uvadi se pét zplsobu stanoveni ceny (Foret, Prochazka, Vaculik, Koptivova a Foret, 2001,

5. 93-95):

metoda zaloZzend na nakladech (ndkladov€ orientovanid cena) — nejbéznéjsi a
nejcastéji pouzivany zpusob. Firmy tento zpiisob vyuzivaji ptevazné z diivodu jeho
jednoduchosti a snadné dostupnosti podkladovych udaji pro vypocet.

stanoveni ceny na zakladé poptavky (poptavkové orientovana cena) — zalozena na
odhadu objemu prodeje v zavislosti na rizné vysi ceny. V ptipadé vysoké poptavky
se stanovi vysoka cena a v piipadé nizké poptavky nizkd cena, pfitom v obou
pfipadech ndklady zlistdvaji stejné vysoké. Cena stanovena na hodnoté, kterou
zbozi piisoudi spotiebitel. Pokud dojde k situaci, kdy spotiebitel ptisoudi vyrobkt
pfili§ malou hodnotu, kterd by podniku neumoznila dosdhnout odpovidajici zisk,
naklady se stanou cenotvornym faktorem.

stanoveni ceny na zdkladé cen konkurence (konkurenéné orientovana cena) —

vychazi z ptedpokladu, Ze organizace muze za své produkty srovnatelné
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s konkuren¢nimi pozadovat srovnatelné ceny. Metoda je uskuteénitelna v piipadé,
kdy vstupuji podniky na nové trhy, je to doba, kdy se na trhu setkavaji z4jmy
velkého poctu stejné silnych konkurentii a ceny jsou tvofeny pod vlivem trhu.

e stanoveni cen z marketingovych cilii firmy — v tomto pifipadé zalezi na tom, ¢eho
chce firma na trhu docilit. V situaci, kdy je jejim cilem maximalni objem prodeje,
nastavi nizké ceny. KdyZ chce dosahnout maximalniho zisku, stanovi vyssi ceny.

e stanoveni cen na zdkladé vnimané hodnoty — stanoveni ceny podle vySe hodnoty,

jakou produkt pro zédkaznika predstavuje.

Dle Hodgkinsona (2016, s. 74) cena, ktera je pfili§ nizkd, nepfinasi prospéch nikomu
kromé& samotného zékaznika. Ani podnikatel sdm, ani jeho zaméstnanci nedostanou
patficnou odménu za dobfe odvedenou praci a navic jesté bude nutné, aby podnikatel
zaplatil ze svého pfiznani k DPH. Akorat na chvili bude v o¢ich péar zdkazniki jeho

produkt ¢i sluzba povazovana za relativné levnou.

1.6.3 Distribuce

V tradi¢nim marketingovém pojeti dle Jakubikové (2008, s. 188) organizace distribuuji
zakaznikim hodnotu v podobé vyrobku. V novém marketingovém pojeti podniky vénuji
svoji pozornost vytvotreni vztahu se zdkazniky, kdy distribuce hodnoty bude povysena na
jeji tvorbu. Hlavnim cilem distribuce je spravnym zplisobem dorucit produkt na spravné
misto, ve spravny Cas, ve spravném mnozstvi a v kvalité, kterou pozaduji zakaznici.
Zakaznik je tim ¢lovékem, od kterého firma ziskava penize, proto je nepochybné nutné,

aby byl kladen dlraz na vytvoteni kooperativniho vztahu mezi nim a organizaci.

V porovnani s ostatnimi slozkami marketingového mixu se distribuce nedd ménit
operativné. Jedna se o dlouhodobéjsi zalezZitost, kterd vyzaduje perspektivni planovani a

rozhodovani. (Jakubikova, 2008, s. 188)

Distribuce se déli na piimou a nepfimou. V piimé distribucni cesté vyrobce prodava své
zbozi ptimo zakaznikovi. S timto typem cesty vyrobku se lze setkat pii prodeji ve vlastnich
prodejnach, u podomniho prodeje, u prodeje pomoci automati a u piimého marketingu

(telemarketing, zasilkovy prodej). (Kincl a kol., 2004, s. 69)
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Mezi vyhody pifimé distribu¢ni cesty patii dle ndzoru autora prace predevSim piima
komunikace mezi vyrobcem a kone¢nym spotiebitelem, okamzita zpétnd vazba, kontrola
produktu az do okamziku prodeje a niz$i ndklady diky netcasti mezi¢lanku. Mezi

nevyhody by naopak autor prace zaradil dostupnost, kdy neni pokryt tak rozsahly trh.

U neptimé distribucni cesty dochdzi k tomu, ze vyrobce pirenechava ¢ast prodejnich ukoni

na mezi¢lanku. Zalezi na jejich poctu, poté se meziclanky déli (Kincl a kol., 2004, s. 70):

e jednourovinova cesta — vyrobce — maloobchod — spotiebitel
e dvoutiroviiova cesta — vyrobce — velkoobchod — maloobchod — spotiebitel

e tfiuroviiova cesta — vyrobce — piekupnici — maloobchod — spotiebitel

Mezi vyhody nepiimé distribuni cesty by autor zafadil schopnost dostat se blize
k zakaznikovi, dale fakt, ze vyrobce nemusi hledat a oslovovat zakazniky, lep$i pokryti
trhu a pfenesené riziko na nésledujici ¢lanky. Jako nevyhody autor prace spatfuje to, Ze
vyrobce ztraci kontrolu nad svym produktem, muze dojit ke zhorSeni kvality zboZi na
zaklade Spatného skladovani ale i naopak ke zlepSeni (chlazeni napojii), jedna se ovSem 0

drazsi formu distribucni cesty, jelikoz se cena zvySuje kazdym pienesenim na dalsi ¢lanek.
Existuji tf1 distribu¢ni strategie, témito jsou (Kincl a kol., 2004, s. 70) :

e intenzivni — velky pocet prodejen v dané oblasti. Ugelem je zajisténi dostupnosti
vyrobku. Jedna se o zbozi bézné spotieby (potraviny, hygienické potieby).

e selektivni — mezistupen mezi intenzivni a exkluzivni. Zbozi je nabizeno
vV omezeném poctu specializovanych prodejen, zakaznik musi vynaloZit urcité usili,
aby se ke zboZzi dostal, je pro néj atraktivnéjsi. Tyka se nakupu aut, mobild, odévi.

e exkluzivni — opak intenzivni distribuce, drahé, luxusni zbozi. Hlavni diraz je
kladen na psychologické piisobeni produktu (image). Pro tohle zboZi je typicka

jeho vyss$i cena, muze se jednat o Sperky, nebo naptiklad o jachty.

1.6.4 Propagace

Propagace, ¢asto oznacovana terminem komunikacni mix, popiipadé¢ komunikace, a ¢im

dal castéji také jako komercni komunikace predstavuje zptlisob, jakym se zakaznik dovida

24



o nabidce vyrobku, jeho vlastnostech, které uspokojuji jeho potieby a také o cené a mistg,

kde lze produkt zakoupit. (Ptibyl, 2013, s. 33)

Dle Ptibyla (2013, s. 33) i pfesto, ze propagace nezaujima u fady produktt hlavni roli
Vv nakupnim rozhodovani zakaznika, je neoddé¢litelnou soucasti ndkupu. Bez ni by totiz
pravdépodobné nemuselo k ndkupu vibec dojit, ptipadné by zdkaznik neptemyslel nad

nabidkou konkrétniho podniku.

Kotler (2000, s. 124) definuje propagaci jako veSkeré komunikacni nastroje, které mohou
cilovému zékaznikovi pfedat néjaké sdéleni. Témito nastroji jsou reklama, podpora

prodeje, osobni prodej, pfimy marketing a public relations.

,Marketingova komunikace je pfibliZznym synonymem pojmu propagace. Pokud bychom
chtéli mezi t€émito pojmy hledat rozdil, mohli bychom naptiklad fict, Ze propagace je
zamérna aktivita, ktera z pohledu propagujici se organizace zahrnuje tvorbu nejriznéjsich
propagacnich prostfedkl a realizaci riznych forem komunikace.” (Bac¢uvcik a Harantova,

2016, s. 27)

Pojem propagace je chépan jako aktivita toho, kdo se propaguje, naproti tomu
marketingovd komunikace predstavuje obousmérny proces, kdy dochazi v idedlnim
pfipad¢ k dialogu mezi vyrobcem a jeho cilovymi skupinami. (Bacuvcik a Harantova,

2016, s. 27)

Dle Jakubikové (2008, s. 252) je definovani propagac¢nich cili a méteni vysledkt dilezitou
soucasti marketingové reklamni strategie. Ke stanoveni cilli, které jsou méfitelné, slouzi

model DAGMAR (defining, advertising, goals, measuring and results).

V marketingu sluzeb se 1ze setkat s dalSimi 4 ,,P*, které dotvaii marketingovy mix a tvofi
tak 8 ,,P““. Konkrétné se jedna o tyto - lidé, procesy, fyzické atributy, produktivita a kvalita.
1.6.5 Lidé

V oblasti marketingu sluzeb byvaji jako paté , P ptfidavani lidé. PredevSim jsou témito
lidmi na mysli poskytovatelé sluzeb, jejich odborna zptsobilost, souhrn jeho psychickych

vlastnosti, schopnost vystupovat, komunikovat slidmi, nabizet sluzbu a vysvétlit ji

25



uzivatelim. U nékterych zdrojui jsou do této koncepce zahrnuti i zdkaznici. (Bacuvcik a

Harantova, 2016, s. 30)

Dle Kincla a kolektivu (2004, s. 124) jsou lidé velice dulezitou sloZkou marketingového
mixu a jsou jimi minéni vSichni, ktefi hraji roli v procesu poskytovani sluzby a tim
ovlivituji vnimani kupujici. Tedy kromé poskytovatele sluzby a zaméstnanci do této

skupiny patii i zékaznici.

Autor prace se domniva, ze lidé jsou zakladnim faktorem ovliviiujicim kvalitu sluzeb. Lidé
prodavaji zase lidem, a proto musi byt vénovana dostateCna pozornost jak internim
zameéstnanciim, tak zakaznikiim. Je nutné s lidmi pracovat a trpélivé jim vysvétlovat klady
a zapory, motivovat své zameéstnance, a na druhé stran¢ zékazniky v nejlepSim piipade

nenucenou formou piimeét k nakupu.

1.6.6 Procesy

Procesy predstavuji vSe, co né&jakym zplisobem ovliviluje zplsob interakce mezi
poskytovatelem a uzivatelem. MiZe se jednat naptiklad o feSeni dlouhého ¢ekani u 1ékate

nebo na ufadu. (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 30)

Na procesy lze pohlizet ze dvou hledisek — rozmanitosti a komplexnosti. Charakter procesi
muze byt v case ménén Ctyimi zplisoby: snizenim rozmanitosti, ¢imz bude dosazeno urcité
standardizace, zvySenim rozmanitosti, ¢imZ dojde k tomu, ze sluzba bude pfizpisobena
pozadavkiim jednotlivych zdkaznikli, sniZenim komplexnosti, jehoz vysledkem bude
specializace, a zvySenim komplexnosti, coz povede k Siroké nabidce a univerzalnosti.

(Kincl a kol., 2004, s. 126)

1.6.7 Fyzické atributy

Takzvané ,,physical evidence® v sob& obsahuje prostfedi, ve kterém je poskytovana sluzba
a kde na sebe vzajemné pusobi organizace a spotiebitel. Dale také jakékoliv hmotné véci,
které¢ umozinuji poskytnuti sluzby. Jsou znamy dvé skupiny charakteristik (Kincl a kol.,

2004, s. 126-127):
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e prostor pro sluzby — venkovni, vzhled exteriéru, oznaceni, parkovisté, okolni
krajina a prostfedi, vnitini s dirazem na vzhled interiéru, zafizeni, oznaceni,
uspotadani, kvalitu vzduchu a jeho teplotu

e ostatni fyzické atributy — napiiklad vizitky, kancelaiské potieby, ucetni doklady,

zpravy, obleceni zaméstnanct, uniformy, brozury nebo vzhled webovych stranek

Fyzicky diikkaz se soustied’'uje v hlavni fadé na to, jak je podnikani organizace (a vyrobky)
vnimany na trhu. Souvisi s tim obchodni pfitomnost a koncept znacky. Kdyz naptiklad
zakaznik mysli na fast food, vybavi se mu McDonals nebo KFC, kdyz mysli na sport,
vybavi se mu naptiklad Nike nebo Adidas. Z toho plyne, Ze spotiebitel hned vi, co dana
znacka na trhu pfedstavuje, vzhledem k tomu, ze na ném mé obecné¢ vedouci postaveni a
vytvotila fyzické dikazy, stejné tak jako psychologické. Timto zplisobem mohou tyto
firmy 1épe manipulovat spotfebitelské vnimani, jelikoZ se jejich znacky zpravidla objevuji

Vv prvni fad¢ nabidky a zakaznik si je pomérné ihned vybavi. (Marketing Info, 2019)

Prostfedi je vyznamnym faktorem pii ndkupu, slouzi jako obal sluzby. Jeho cilem je

presvédéit zakaznika a budovat image sluzby. (Kincl a kol., 2004, s. 127)

1.6.8 Produktivita a kvalita

Predmétem produktivity je preména vstupt ve vystupy. Kvalita vyjadiuje miru uspokojeni
zakaznikl splnénim jejich potieb, pfani a ocekavani. Klicové pro udrZeni nadkladi pod
kontrolou je zvySeni produktivity. Je vSak zddouci, aby se fidici pracovnici vyhnuli
nepatiicnému snizovani naklad na ukor urovné sluzeb. Kvalita sluzeb je vyznamnou

vlastnosti pro diferenciaci a budovani vérnosti zakazniki. (Kincl a kol., 2004, s. 127)

Produktivita a kvalita je zadsadni nejen pro zédkaznika ve smyslu obdrZeni kvalitniho zboZi,
ale 1 pro firmu, aby vyrobou nekvalitnich vyrobkii nezvySovala své vlastni nédklady.

(Management Mania, 2019b)

1.7 Marketingova komunikace

Za pomoci marketingové komunikace dochdzi k fizenému informovani a presvédcovani
cilovych skupin a tim firmy a dal$i instituce napliiuji své marketingové cile. (Karli¢ek a

Kral, 2011, s. 9)
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Marketingova komunikace firmdm poskytuje prosttedky a postupy, jak potencidlniho
zakaznika informovat o existenci znacky, produktu ¢i firmy a zarovei ptisobit na zménu

jeho postoje tak, aby vyrobek koupil. (Pospisil a Zavodna, 2012, s. 10)

Casto byva marketingova komunikace zaméfiovana s pojmem reklama, to je oviem ziZeny
pohled na danou problematiku. Reklama je pouze jedna z moznosti, jak l1ze komunikovat
se spottebitelem. Existuje fada dalSich technik a postupil, jejichz hlavni proudy jsou
rozdéleny do péti zakladnich kategorii, které tvofi komunika¢ni mix — reklama, podpora

prodeje, osobni prodej, direct marketing a PR. (Pospisil a Zavodna, 2012, s. 10-11)

Firmy vyuzivaji komunikaci k tomu, aby predstavili a nasledné prodali sviij produkt. Jejich
cilem je zviditelnit se, dostat se do povédomi a rovnéz se odlisit od konkurence. Buduji si
svoji image a vztahy se zédkazniky. Za pomoci marketingové komunikace se snazi o ziskani
novych zakazniki. K Gspésnému fungovani firmy pracuji se zpétnou vazbou, ktera jim
pomaha v jejim budoucim smétovani. Diky tomu je firma schopna napravovat své chyby a
nadale se jim vyvarovat. Firma u zdkaznikl také diky marketingové komunikaci budi

emoce a vyvolava v nich potieby, které je stimuluji ke koupi vyrobku nebo sluzby.

Marketingova komunikace je uzce propojena s pojmem komunikacni proces, ktery je
definovan jako pifenos sdéleni od jeho odesilatele k pfijemci. Probiha mezi prodavajicim a
kupujicim, firmou a jejimi potencidlnimi 1 soucasnymi zdkazniky, nebo mezi firmou a
dalSimi zajmovymi skupinami (zameéstnanci, dodavatelé¢, obchodni partnefi, akcionafi,
média, organy vefejné spravy, investofi, oborové a profesni asociace, obfanskéd sdruzeni,

neziskové organizace, atd.). (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 21)

Obrazek 3: Model komunikacéniho procesu

Sub|ek_1 :> Kodovani :> Pfenos :> Deko- :> Otijekt
komunikace Médium dovani Pfijemce

T

Zpétna vazba

Zdroj: Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 22
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Subjektem je organizace, osoba nebo skupina osob, ktera vysild informace piijemci.
Sdéleni obsahuje sumu informaci, které subjekt wvysild pfijemci prostfednictvim
komunika¢niho média, snazi se o ziskdni pozornosti a vzbuzeni potfeby nebo piani.
Zakoddovani je proces prevodu informaci, které jsou obsahem sdéleni, do takové podoby,
které bude piijemce rozumét (slova, obrazky, znaky, hudba, fotografie). Komunikacnim
kanalem muze byt televize, noviny, webova stranka, radio atd., je to cesta, kudy se
informace dostane k piijemci (spotiebitelé, zakaznici, distribu¢ni ¢lanky nebo uzivatelé,
zamé&stnanci, akcionafi, média, popiipadé Siroka vefejnost). Co se tyka dekddovani, jde o
proces pochopeni a porozuméni sdéleni pfijemcem. Za pomoci zpétné vazby dostava
subjekt od piijemce zpravu (gesta, verbalni projev, zakoupeni produktu, sledovani poradu,
ucast na akci nebo naopak uplnd ne€innost). Zpétna vazba podnécuje zmény komunikace

v budoucnosti. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 22-25).

Cinnosti, které firma provadi pii planovani komunika¢nich aktivit, se daji shrnout do péti

zakladnich kroku, které se nazyvaji SM (Pospisil a Zavodna, 2012, s. 11):

e mission — poslani, stanoveni cila

e message — sdéleni, jeho vybér, zpracovani prostredkil propagace
e media — pouziti media

e money — penize, rozhodnuti o rozpoctu

e measurement — méteni vysledkil, vyhodnoceni komunika¢nich aktivit

Model AIDA je koncepci E. K. Stronga, a objasiiuje stadia, kterymi musi jednotlivec projit
pfed nakupnim rozhodnutim. Model je doporuc¢ovén z diivodu zjisténi stadia jako vysledku

komunikace s objektem komunikace (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 34):

A — attention (pozornost) — cilem je upoutani pozornosti

| — interest (zajem) — vzbuzeni zajmu o informacich a produktu
D — desire (prani) — vytvoreni touhy vlastnit vyrobek

A —action (¢in, akce) — vyzva k akci

Nekdy je na konec ptidavano i ,,S“, které znamena ,,satisfaction” (spokojenost). Po koupi

produktu je zakaznik spokojen, vraci se a doporucuje produkt svym zndmym.
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1.8 Komunikaéni mix

Dle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 64) je komunika¢ni mix soucasti marketingového
mixu. V souvislosti stim zminuji autorky positioning jako jeden z nejdiskutovanéjsich
strategickych koncepci. Jedna se o vytvoreni marketingové strategie, kterd je zacilena na
dany trzni segment a je navrzena tak, aby se dosdhlo budouci pozice produktu, sluzby,
firemniho jména ¢i myslenky v zdkaznikové mysli. Vyrobei vyuzivaji tuto strategii

k odliseni se od konkurence.

Firmy pfesvédCuji potencialni zakazniky ke koupi jejich produktl a sluzeb za pomoci
klicovych komunika¢nich nastroji. Dle Karlicka a Krale (2011, s. 9) je téchto klicovych
nastroju sedm, a to sice reklama, osobni prodej, direct marketing, podpora prodeje, public

relations, event marketing a sponzoring a on-line komunikace.

1.8.1 Reklama

Reklama je neosobni, masova, jednosmérna, komer¢ni komunikace se zakaznikem. Jejimz
prostiednictvim lze ucinné predavat marketingova sdéleni. Cilovou skupinu informuje,
pfesvédcuje a marketingové sdéleni efektivné pfipomina. Mezi hlavni funkce reklamy se
fadi zvySovani povédomi o znacce a ovliviilovani postojii k ni. Vyhodou reklamy je, ze
dokaze rychle zasdhnout velké segmenty populace. Néklady tzv. CPT (cost per thousand)
na osloveni jedné tisicovky divéakd, ¢tenafi ¢i posluchaci byvaji relativné nizké. (Karlicek

a Kral, 2011, s. 49)

Prostfednictvim reklamy dochazi k efektivnimu zplsobu budovéni trhu, a to sice tim, ze
reklama Uc¢inn¢é vzdélava a informuje o novych vyrobcich, pfedstavuje jejich vyuziti a
piesvédcuje potencidlni zakazniky k zakoupeni danych produktti. M4 schopnost ovliviiovat
to, jakym zplsobem bude urcity produkt vnimén cilovou skupinou, zda bude pro né

atraktivni ¢i nikoliv. (Karlicek a Krél, 2011, s. 49)

Hlavnim piedpokladem efektivni reklamy je, Ze si ji potencidlni zakaznici nejdiive
vSimnout. DalSim krokem je, Ze si ji zapamatuji. Sdé€leni reklamy musi vyprovokovat
néjakou odezvu, tzn. ndkupni rozhodnuti, posun ve vérnosti k dané znacce, pii nejmenSim

alespon proniknuti do dlouhodobé paméti spotiebitele. (Clow a Baack, 2008, s. 124)
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Firmy maji moznost k Sifeni reklamy vyuZzivat hned nékolik typti médii. Prostfedkem
reklamy mohou byt tyto masové sdé€lovaci prostiedky — televize, rozhlas, tisk, venkovni

reklama, reklama v kin¢ ¢i ve filmu a reklama na internetu. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 52)

Vyhoda reklamy spociva v tom, ze ma schopnost oslovit Siroky okruh vetejnosti. Na druhé
stran¢ je diky tomu velmi neosobni a tudiz méné presvédciva. Reklama neni schopna

oboustranné komunikace a mtize byt velice nakladna. (Pospisil a Zavodna, 2012, s. 18)

Cile reklamy se méni na zaklad¢ aktualnich trendii a ptani jejich zadavatel. Existuji vSak

téi zakladni cile, které zistavaji stejné (Pospisil a Zavodna, 2012, s. 19-20):

e informativni cil — reklama informuje o novém produktu, jeho vlastnostech. Uelem
je vyvolat zajem a poptavku.

e piesvédcovaci cil — presvédCuje zdkaznika o vyjimecnosti produktu nebo sluzby.
Smyslem je dat spotiebiteli argument a pfimét ho k nakupu.

e pifipominaci cil — ukolem je udrzet produkt v povédomi zdkaznikli. Typickym
prikladem mutze byt ndkup sezénnich véci, kdy se produkt pripomene pied

nadchdzejici sezonou.

1.8.2 Osobni prodej

I ptesto, ze je osobni prodej nejstarSim ndastrojem komunika¢niho mixu, udrzuje si 1
V dneSni dobé€ rozvinutych komunikacnich médii a technologii svoji vyznamnou pozici.
Vyhodou osobniho prodeje je zcela jednoznacné piimy kontakt mezi organizaci a
zakaznikem, ktery pfindsi okamzZitou zpétnou vazbu a pfizpisobeni komunikace ,,na miru*.
Prodejci maji jedinenou moZznost okamzit€¢ uzplsobit nabidku potiebam a pfanim
zakazniki a tim je ptivézt ke spravnému rozhodnuti. Diky této prilezitosti se prodejce stava
pro zékaznika diaveéryhodnym konzultantem problému v urcité oblasti, a buduje si s nim
dlouhodoby vztah zalozeny na vzdjemné divéfe. Primarnim cilem tudiZ neni prodat

produkt, nybrz ziskat si divéru zdkaznika. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 149)

Pii osobnim prodeji je zasadnim faktorem osobnost prodejce. Je dilezitd jeho mira
profesionality, znalost produktu, celkové vystupovani a chovani, znalost zéasad

psychologického plisobeni na zakazniky a divéryhodny vzhled.
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Osobni prodej je idedlni cestou pfi prodeji na trzich B2B kvili dokonalym podminkédm pro
vyuziti tohoto zplisobu komunikace. Pocet zakaznikii je totiz relativné nizky, jsou
geograficky koncentrovani a jejich kupni sila je pomérné velka, smlouvy jsou objemove
vyznamné a nabizené vyrobky jsou uzplisobené podle potieb a prani zakaznika, distribucni
cesty jsou kratké, tim padem je pfimy kontakt se zdkaznikem jednoduse realizovatelny.

(Karli¢ek a Kral, 2011, s. 151)

Dle Clowa a Baacka (2008, s. 321) probiha osobni prodej ve dvou zakladnich kategoriich:
maloobchodni prodej a mezipodnikovy prodej. Pii maloobchodnim prodeji na jedné strané
vystupuje spotiebitel a na druhé strané¢ prodavac. Transakce se odehravd na plose

samoobsluznych prodejen, u pokladny, po telefonu nebo dalSich mistech.

Prodej na mezipodnikovych trzich ma tfi hlavni formy, a to sice prodej v terénu, prodej ve

firmé a technologicky orientované programy. (Clow a Baack, 2008, s. 324)

1.8.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 88) definovana jako soubor
marketingovych aktivit, které podporuji ndkupni chovani zakaznika, zvySuji efektivnost
obchodnich mezi¢lankt a motivuji prodejni personal. Podporou prodeje mtize byt ucast na
veletrzich a vystavach, predvadéni produktli, ochutnavky, soutéze, kupony, vzorky,

prémie, zvyhodnéné ceny a nakupni rabaty.

Organizace vyuzivaji nastroje podpory prodeje, aby dosahly silngjsi a také rychlejsi reakce.
Podpora prodeje mliZe zvyraznit nabidku produktu, nebo mlize zvysit klesajici prode;j. Jeji
nevyhodou jsou vSak jeji kratkodobé ucinky, které jsou pii budovani dlouhodobé

preference znacky neefektivni. (Kincl a kol., 2004, s. 72)

Cilem podpory prodeje muize byt zvySeni obratu, kterého dosdhne doc¢asnym sniZzenim
ceny, nabidkou objemnégjsiho baleni, ziskanim novych zékaznikii, odménénim stavajicich
zékaznikli, zvySenim cCetnosti nakupli nebo zvySenim atraktivnosti zbozi dodate¢nymi
opatfenimi. Pfi planovani podpory prodeje je nutné stanovit, které formy podpory prodeje
budou vyuzivany smérem k zakazniktim, které k prostiednikiim a zprostfedkovatelim a

které k vlastnim prodejciim firmy. (Jakubikova, 2008, s. 256)
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Smérem k zékaznikiim se jako podpory prodeje nejcastéji vyskytuji kupony, vzorky
zdarma, déarky, refundace, rabaty, prémie, cenové vyhodnd baleni, vérnostni Kkarty,
zékaznické znamky, soutéze, pridavky ke zbozi, ochutnavky, vystavy, nabidka vraceni

penéz pii nespokojenosti se zbozim atd. (Jakubikova, 2008, s. 257)

Smérem k mezic¢lankiim se vyuzivaji vzorky, darky, slevy, specidlni nabidky, pfedvadéni
novych produktl, prodejni soutéze, vystavni zafizeni v misté¢ prodeje, POP (point-of-
purchase) materialy (letacky, polepy, cedule, plakaty, reklamni brany, stojany, wobblery),
zaSkolovani prodejniho personalu apod. (Jakubikova, 2008, s. 258)

Je mozné, aby vérnostni program ovlivnil vérnost zakazniki? Ano, ale velmi slabé.
Z pohledu marketingové strategie jsou vérnostni programy neobvyklé, jelikoz t¢inkuji vice
oproti jinym marketingovym zésahlim na vét§i a vérnéjsi kupujici. VétSina zakazniki
vyuziva vérnostni program neodpovédné, bere jej na lehkou vdhu a ztoho divodu
nenasbira potiebny pocet bodi, aby dosdhla na odménu. Miize se stat, Ze zapomenou nebo
zahodi ¢i ztrati vérnostni karticku. I presto se ,,najdou” spottebitelé, ktefi zacnou
nakupovat vice. V konecném dusledku jich vSak je minimum. V pfipadé€, Ze vérnostni
program ziska jenom vysoce vérné kupujici, kteti neméni své nakupni chovani, nakupuji
stejn¢ jako pfedtim, a k tomu nyni dostdvaji odménu, mize mit veérnostni program
negativni dopad, jelikoZz rozdavani odmén neprodukuje zadnou zménu v chovani

zakaznika. (Sharp, 2010, s. 187)

V ptipadé, Ze firma vyuzivd jako podporu prodeje psaci potfeby, sklenice, hrnecky,
plechacky, destniky, nebo batizky s logem firmy, spotiebitel je pouziva opakované, jeho
kontakt s firemni znackou je trvaly, reklamni sdéleni vnima pfirozené¢ a nema tak pocit, ze

je reklamou obtézovan.

1.8.4 Direct marketing

Takzvany pfimy marketing se plivodné vyvinul jako levnéjsi alternativa osobniho prodeje.
JiZ nebylo nutné navstévovat zdkazniky osobné, stacilo pouze zaslat nabidku posStou. Tim
doslo k vyraznému snizeni ndkladd. V dnesni dobé se ovSem nabizi mnohem vice
moznosti, jak potencidlni zakazniky oslovit, direct marketing se stal jednou ze stézejnich

disciplin komunika¢niho mixu. (Karlicek a Kral, 2011, s. 79)
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Mezi jeho prednosti patii presné zacileni, vyrazna adaptace sd€leni s ohledem na
individualni potieby a vyvolani okamzité reakce. Nastroji direct marketingu jsou
marketingova sdéleni zasilana postou ¢i kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy, neadresna
roznaska), sd€leni predavana po telefonu (telemarketing a mobilni marketing) a sd€leni

posilana ptes internet (e-maily, e-mailové newslettery). (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 79)

Direct marketing znazorfiuje piimou komunikaci s dikladn¢ vybranymi individualnimi
zékazniky. Jeho cilem je ziskani okamzité zpétné vazby a budovani dlouhodobych vztaha

se zékazniky. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 94).

Ptimy marketing sebou nese mnoho vyhod jak na stran¢ zdkaznika, tak na strané
prodéavajiciho. Pro zékaznika znaci jednoduchy a rychly ndkup, vybér zbozi a nékup
Z pohodli domova, Siroky vybér zbozi, divéryhodnou komunikaci, zachovéani soukromi a
moznost okamzité odezvy. Na druhé strané ,,stoji* prodavajici, kterému piinasi pfimy
marketing osobnéj$i a rychlej$i osloveni zdkaznikd, piesné =zacileni, budovani
dlouhodobych vztahii, méfitelnost odezvy reklamniho sd€leni a ispé$nosti prodeje a také
utajeni pfed konkurenci. Samoziejmé je nutné zminit i nevyhody, které sebou direct
marketing pfinasi. Neni nejvhodné&jsi formou komunikace s masovym trhem, je uréen spise
pro komunikaci suzsim okruhem lidi ¢i s jednotlivci, dale se fadi mezi drazsi formu
marketingové komunikace, ziskani kvalitnich databazi a realizovani zasilek je totiz velice
nakladnou polozkou. Na zavér je dilezité zminit, Ze na potencidlni zdkazniky mize
mnozstvi nabidek rozesilanych pomoci direct marketingu ptsobit az obtézujicim dojmem,

coz muze vést k jejich negativni reakci. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 95)
Nastroji ptimého marketingu jsou podle Ptikrylové a Jahodoveé (2010, s. 96):

e direct mail (adresny a neadresny) — sdéleni v pisemné podob¢. Obsahuje informace,
které¢ stimuluji zakaznika ke koupi. Pod pojmem direct mail se mohou skryvat
nabidkové dopisy, pohlednice, letdky, odpovédni karty, skladacky, brozury nebo
katalogy. Adresny mail ma svého adresata, u piijemce vyvolava pozitivni
psychologicky ucinek, naproti tomu neadresny mail je predstavovdn roznosem
letdkti do schranek, rozdavanim na ulicich apod., nema tudiz dané konkrétni jméno

adresata. Na zéklad¢ objednavek z katalogu je uskuteciiovan zasilkovy prode;.
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o telemarketing — cilena komunikace za pomoci telefonu s vysokou mirou G¢innosti.
Zakaznik neni nucen nikam chodit, ma moznost okamzZité reagovat a ptat se. Jedna
se o rychly, flexibilni, jednoduchy, pfijemny a levny zpisob komunikace mozny
odkudkoli a relativné kdekoli. Telemarketing je ovSem nakladny, spotfebite]l nema
moznost zbozi vidét a roste stupenn obtiznosti prodeje. Je dulezité zminit, ze tento
zpusob komunikace muze spotiebitele obtézovat.

e reklama s pfimou odezvou — televizni, rozhlasova a tiskova reklama. V televizi a
rozhlase muze jit o vyzvu ,,zavolejte hned*, nebo o vyzvu k navstéve internetovych
stranek. Cilem této reklamy je vytvoreni povédomi o znacce a predani informaci.

e on-line marketing — komunikace prostfednictvim internetu nebo mobilniho
telefonu. Snazi se uzivatelé pfivést na internetové stranky firem, presvédcit je ke

koupi ¢i k jiné cilové akci. Je nejrychleji se rozvijejici formou pfimého marketingu.

1.8.5 Public relations

,»Vztahy s vefejnosti (public relations — PR) jsou ¢innosti spojené s budovanim vzajemného
porozuméni mezi firmou a jejim prostfedim, cilovymi a zajmovymi skupinami.*

(Jakubikova, 2008, s. 258)

Dle Karlicka a Krale (2011, s. 115) je PR disciplinou komunika¢niho mixu, ktera se ve
svété marketingu stfetdva s nejmensim pochopenim. Pro¢ tomu tak je? Rada odborniki na
marketing se ztradci uz pii snaze tuto disciplinu definovat. Stejné tak obvykle nerozumi
¢innosti pracovnikll PR. Vztahy s vefejnosti mohou byt ovSem velice efektivni a levné
(interni zamé&stnanec nebo PR agentura). Z toho divodu dochézi k tomu, ze vyznam PR

v marketingové komunikaci v poslednich letech neustéle vzrasta.

Vztahy s vetejnosti znazornuji dialog mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji o

uspéchu ¢i netspéchu organizace (tzv. stakeholders). (Karlicek a Kral, 2011, s. 115)

Rada firem a spole¢nosti vénuje spoustu ¢asu a Usili obrané pied negativnimi zpravami o
své ¢innosti a také se snazi vytvaret o sobé pozitivni a viditelnd sd€leni. BéZnou soucasti
firemni organiza¢ni struktury je oddéleni pro vztahy s vetejnosti (PR department). Ma na
starosti publicitu a dal§i formy komunikace se vSemi subjekty, které jsou s organizaci
v kontaktu. PIni podobné funkce jako oddéleni marketingu, ovSem v dalSich ohledech se
jejich prace lisi. (Clow a Baack, 2008, s. 353)
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Dle Clowa a Baacka (2008, s. 354) je znamo pét klicovych PR aktivit:

e identifikace internich a externich zajmovych skupin — zaméstnanci, odbory,
akcionari, zakaznici, média, mistni a finan¢ni komunita, vlada

e hodnoceni firemni povésti — firemni skandaly, c¢etni podvody

e audit firemni spolecenské zodpovednosti — zavazek organizace chovat se eticky a
zodpovédné a reagovat na potieby spole¢nosti

e tvorba pozitivni firemni image — tzv. socialni marketing (charitativni projekty) a
zeleny marketing (tvorba a propagace produkti, jejichz vyroba a pouzivani neskodi
zadnym zpasobem zivotnimu prostiedi)

e obrana firemni image pfed poskozenim — prevence Skod, reakce na negativni

udalosti zavinéné firmou

Vztahy s vefejnosti autor spatiuje jako jeden z nejduveéryhodnéjsich zptisobti marketingové
komunikace. Mohou byt u¢innéjsi nez reklama a zaroven podstatné levnéjsi. Vyuziva se
pravdivych udaju, které jsou podlozené vyzkumy, statistikami a novinafi. Novinaii
dokéazou ovlivnit nézory Siroké vefejnosti, firma jim neplati, ovSem je nutné pocitat s tim,

ze finalni podobu ¢lanku si miize novinar upravit.

1.8.6 Event marketing a sponzoring

Event marketing neboli zazitkovy marketing je vytvafen zinscenovanim zazitkdi formou
dramaturgicky a umélecky kombinovanych akci. Jeho cilem je piekvapit, dosdhnout
lep$iho vnimani a zapamatovani si organizace a rovnéZ je jeho snahou vyvolat hlubsi
pozitivni citové vazby. Nejcastéji je vyuZivan v neziskové sféfe a v oblasti cestovniho

ruchu. (Jakubikova, 2008, s. 259)

Event marketing pfedstavuje poradani zaZitkovych akci v rédmci firemni marketingové
komunikace, které maji za cil vyvolat u cilové skupiny emocionélni podnéty podporujici
image znacky nebo produkti. V poslednich letech doslo k navySeni zajmu o eventy, jelikoz
je stale vice potieba zasahnout piijemce cilenéji a emocionalnéji. Znamé jsou eventy
interni (Skoleni, motivacni setkdni zameéstnancli, vyrocni setkani) a externi (aktivity
zamé&fené na zakazniky, spolupracovniky, vefejnost a novinare). Dale se rozliSuji firemni
eventy, kongresy, vystavy, socidlni eventy, zabavné eventy, obcCanské eventy nebo

neziskové eventy. (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 153-154)
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Jako ptiklad event marketingu lze uvést projekt ,,Kavarna Potme* - autobus vybaveny ve
stylu kavarny, kde obsluhu zajist'uji nevidomi a kde hosté sedi v naprosté tmé. Autobus
navitévuje velkd mésta, Gasto v ramci konani mistnich akei. Uspé&$nou akci se stal rovnéz
,»B¢h pro paraple” z oblasti sportovnich akci. Mezi kulturni akce jisté patii poradani

koncertl, divadelnich pfedstaveni a vystav. (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 153-154)

Zakladem sponzoringu je poskytnuti sluzby za ziskani protisluzby, kdy sponzor poskytuje
penézni nebo vécny dar. Oproti tomu dostava protisluzbu, ktera mu napomaha k dosazeni
marketingovych cili. Sponzoring je charakterizovan jako specialni nastroj marketingové
komunikace a také jako soucast firemni komunikace. Zdaraziiuje znacku firmy nebo
produkt na mistech, kde je soustfedéna vyznamna c¢ast cilové skupiny. Podle mista a

cilového publika se rozliSuje sportovni, kulturni a socialni sponzoring. (Jakubikova, 2008,

5. 259)

Sponzoring lze definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroji ¢i
sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, které
mohou byt komeréné vyuzity. Sponzor poméaha sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a
sponzorovany zase napomaha sponzorovi naplnit jeho komunikaéni cile. Znacka nebo
vyrobek se napojuji na asociace spojené se sponzorovanou akci, udalosti, osobou, pofadem
¢1 médiem. Vztahy mezi obchodnimi partnery jsou feSeny standardnimi obchodnimi
smlouvami (smlouva o reklam¢, propagaci znacky, o spolupraci). Sponzorovana udalost
obvykle vyvola zdjem médii. Vysledkem je poté pozitivni publicita, kterd napomaha
k budovani pozice znacky a image firmy v ocich spotiebiteli a zajistuje vyhodu oproti

konkurenci. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 130-131)

Hlavni rozdil mezi event marketingem a sponzoringem spociva Vv tom, Ze event firma sama

organizuje, naproti tomu u sponzoringu se pouze piipojuje.

1.8.7 Online komunikace

Dle Karlicka a Krale (2011, s. 171) je on-line komunikace Gzce propojena s ostatnimi
disciplinami komunika¢niho mixu, za pomoci internetu lze zavadét nové produktové
kategorie, zvySovat povédomi o znacce, posilovat image, poveést znacky a také
komunikovat s klicovymi skupinami. Nelze opominout ani pfimy prodej, ktery je v on-line

prosttedi dnes uz naprosto bézny. Vyhodou on-line komunikace je jeji pfesné zacileni,
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personalizace, interaktivita, vyuzitelnost multimedidlnich obsahtl, jednoducha méftitelnost

ucinnosti a relativné nizké néklady.

Socialni sité jsou v dneSni dobé nedilnou soucasti kazdodenniho zivota lidi. Staly se
nejoblibengj$i webovou aplikaci. Existuje jich celd fada, mezi nejznaméjsi patii Facebook,

Instagram, Linkedin a Twitter. (Bednafr, 2011, s. 11)

Socialni sit¢ se zakladaji na komunikaci mezi uzivateli. Uzivatelé jsou ti, ktefi tvofi obsah,
a zaroven ho konzumuji. Prostor jim k tomu poskytuji pravé socialni sité, kdy jejich tvirci
za normalnich okolnosti nezasahuji do obsahu. V ptipadé€, ze firmy chtéji ze socialnich siti
Cerpat co nejvice a vyuzivat je k efektivni propagaci, je nutné tuto skutecnost plné
respektovat a nesnazit se o jakékoliv zmény. Odménou pro firmy bude to, ze jim socialni

sité¢ budou slouzit a naopak jim nebudou ublizovat. (Bednaf, 2011, s. 27)

Pravdépodobné by se v dneSnim svété bez on-line komunikace kromé osobniho prodeje
neobesla zadna slozka komunika¢niho mixu. Prostfednictvim internetu probihd prode;,
zvysuje se povédomi o znacce, uvadi se na trh nové produkty. Firma ma také moznost
pfedstavovat sebe, své produkty a sluzby na nejriznéjSich socialnich sitich, mize zde
informovat o udalostech, které potada, o slevach, které nabizi apod. Vyhodou komunikace

na socialnich sitich je jednozna¢né zpétna vazba lidi, kteti mohou okamZité reagovat.

1.8.8 Viral marketing

Viralni marketing predstavuje reklamni strategii, ktera k propagaci vyrobku vyuziva efektu
word-of-mouth a to sice v socialnich vztazich jednotlivet. Cili na omezené mnozstvi
pocatecnich uzivateld a vyuziva jejich spolecenské vazby (pratelé, rodina, spolupracovnici)

v

k dal$imu Sifeni povédomi o vyrobku. (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 185)

Viralni marketing je zplsob komunikace, kdy sam piijemce samovolné §ifi obsah dale,
jelikoz jej shledava zajimavym. Virdlni zprava je Sifena medidlnim prostorem bez
jakékoliv kontroly jejiho inicidtora. Tento netradicni zptisob komunikace firmam pomaha
ovlivnit chovani spotiebiteli a zvysit prodej ¢i povédomi o znacce. Virdlni marketing
V podstaté¢ vychazi z verbalniho pienosu zprav (WOM) ovSem v prostifedi internetu

prostfednictvim e-mailii, videi, odkazl, obrazku, textd, hudby, her apod. Nezbytné je, aby
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viradlni zprava méla origindlni mySlenku, zabavny obsah a zajimavé kreativni feSeni.

(Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 265)

Hlavnimi vyhodami virdlniho marketingu jsou nizké naklady, moznost rychlé realizace 1
Siteni obsahu, jistd vysoka pozornost piijemcii diky divéere k Sitfiteli a ochota dale Sifit

viralni zpravu. (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 185)

1.9 Podnikani malé firmy v Ceské republice

,»Je jich skoro milion. Umi se uzivit sami. Nestoji o berlicky statu, stacilo by, kdyby jim dal
pokoj. VIady a zdkonodarci jim ale vytrvale ztézuji Zivot, 1 kdyz politici dokola opakuji,
jak cht&ji snizovat byrokracii, obzvlast' pro ty nejmensi. Zivnostniky vymytil totalitni
rezim, ti znovuzrozeni jsou odolny druh vzhledem k tomu, jak po nich zdejsi ufednictvo
jde. Zivnostensky stav se pocetné drzi, v poslednich letech jej posiluji Zzeny.“ (Kralova,
2018, s. 12)

Zcela nepfirozené stat zavaluje malé zivnostniky obdobnymi povinnostmi jako velky
byznys. Velice narocnou dovednosti je poté pro malé podnikatelé vSechny predpisy
vstiebat, kdyz se vnich nevyznaji mnohdy ani samotni ufednici. Dokonce dochazi
K situacim, kdy stat pfenasi na podnikatele své povinnosti. Vlada Andreje Babise drobnym
podnikatelim moc konkrétnich véci nenaslibovala. Slovo ,,Zivnostnik neni V jejim

programovém prohlaseni K nalezeni. (Kralova, 2018, s. 12)

Asociace malych a stiednich podnikdi upozornuje na fakt, Ze nez si cukratka otevie svij
»Kramek®, musi doslova protrpét povoleni od 15 az 20 instituci. Naproti tomu v USA staci
pozadat o povoleni stavebni Ufad, ktery poté vSechny potiebné instituce kontaktuje.

(Kralova, 2018, s. 18)

Asociace malych a stfednich podnikt pfiSla s navrhem zavedeni ,,rodinné Zivnosti“. Novy
obcansky zakonik by ji definoval jako podnikani, na kterém se svou praci anebo majetkem
podileji nejméne dva Clenové rodiny a nejméné jeden z cClenli rodiny je drzitelem
zivnostenského nebo jiného podobného opravnéni. Musi se jednat o ptibuzné v piimé linii,
sourozence ¢1 manzelé. Diky této skutecnosti by doslo k odstranéni problémi s vypomoci,

kdy je kazdy nucen mit pracovni smlouvu, i1 kdyZ za pomoc nevyzaduje penéZzni odménu.
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Statni ufad ma ve své kompetenci udélit pokutu naptiklad synovi, ktery piijede ze studii na

vikend domti a pomaha tatovi v rodinné farmé. (Kralova, 2018, s. 18-19)

Ceskomoravska zaru¢ni a rozvojova banka (CMZRB) poskytla v roce 2018 v oblasti
malého a stfedniho podnikani finan¢ni podporu v objemu pies 12,5 miliardy K¢. Svymi
produkty tak podpofila 6 060 projektit malych a stiednich podnikatelil. Diky tomu CMZRB
zaznamenala vroce 2018 nejlepsi obchodni vysledky v oblasti malého a stfedniho

podnikani za celou dobu svého pisobenti, tj. od roku 1992. (Businessinfo.cz, 2019)

1.10 Shrnuti teoretické ¢asti

V teoretické casti byly ptfedstaveny pojmy, jako jsou situacni analyza, ekonomické
zhodnoceni, marketing, marketingovy mix a marketingova komunikaci v oblasti sluzeb.
Nejdiive se prace zabyvala situaéni analyzou vnéjSiho a vnitiniho prostredi, SWOT
analyzou, dale ekonomickym zhodnocenim, marketingem sluzeb, marketingovym mixem,

marketingovou komunikaci a na zavér také podnikdnim malé firmy v Ceské republice.

Cerpano bylo hlavné z kniznich a internetovych publikaci ze znaéné &asti Eeskych autort,

ovSem z ¢asti 1 téch zahrani¢nich. Veskeré zdroje byly velmi snadno dostupné.
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2 Vlastni prace

Prodejna svitidel Ptiborsky se nachazi ve mésté Sumperk, ktery se rozklada v malebném
udoli feky Desné, na jih od masivu Jesenikll. Prodejna svitidel je orientovéna ve stiedu
mésta Sumperk. Je vzdalena par set metrd od Hlavni tfidy, kterd ve mésté znazoriiuje
takzvané ,,centrum déni*“. Na tomto misté se obchod nachazi jiz 11 let, za tuhle dobu si zde

vytvoftil ptijemné zdzemi a stalou klientelu.

2.1 Prodejna svitidel Priborsky

Prodejna svitidel Ptiborsky ptsobi na trhu uz vice jak patnact let. Jeji dlouhodobé piisobeni
na trhu a spoluprace s renomovanymi firmami jako jsou Eglo, Globo, Rabalux, Luxera,
Redogroup, Fulgur, SLV a dalsi ji zarucuje velice odborné a kvalitni sluzby v oblasti

osvétleni. Firma nabizi rizné druhy osvétleni interiéru i exteriéru.

Kromé maloobchodu provozuje firma Svitidla Ptiborsky také velkoobchodni ¢innosti a
montdzni prace. Pravé montazni prace firmé zajistuji znacnou cast zisku, diky kterému lze
firmu stale posunovat dal. Svitidla Pfiborsky se podilela uz na fad¢ projektii jako naptiklad
vetejné osvétleni v obci Sobotin, v obci Drozdin, pivovar Prokopak v Praze, zamek v obci
Sobotin, atd. Mnohaleté zkuSenosti a kladné reference stale zajistuji firm¢ dalsi zakazky.
Slabsi strankou firmy je ovSem jeji marketingovd komunikace, které prozatim nebyla
vénovana dostatecnd pozornost. Vypracovani navrhll na zlepSeni této situace a jejich

nasledné zrealizovani by mohlo firmé pfinést vétsi uspéch.

Obrazek 4: Prodejna svitidel Priborsky

Zdroj: vlastni zpracovani
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2.1.1 Zakladni udaje o firmé

Nazev organizace: Prodejna svitidel Martin Ptiborsky
Sidlo organizace: Dr. Edvarda Benese 5, 787 01 Sumperk
Identifikacni ¢islo: 61571431

Pravni forma: Fyzicka osoba podnikajici dle zivnostenského zékona nezapsana

V obchodnim rejstiiku

Ptedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského
zakona, zprostiedkovatelska ¢innost v oblasti obchodu a sluzeb, koupé zbozi za ucelem

jeho dalsiho prodeje a prode;j
Majitel: Martin Ptiborsky

Obrazek 5: Oficidlni logo Svitidel PFiborsky

'g PRODEJNA
L N SVITIDEL

Zdroj: svitidlapriborsky

V soucasnosti se firma prezentuje logem, ve kterém je uvedeno jméno a pfijmeni majitele,
dale oznaceni druhu podnikani. Logo prodejny svitidel Martin Ptiborsky je zaloZzeno na
snadné zapamatovatelnosti a pouziti dvou jednoduchych barev — modra a luta. Zluta
znazornuje svételné paprsky, modrd se Zlutou hezky kontrastuje a tim se logo stava
transparentnim, ovSem stale ziistava velice decentni. Protoze hlavnim pfedmétem prodeje
jsou svitidla, je vném zndzornéno zavésné svitidlo a rafinované je zde také
zakomponovana vidlicka, kterd vtipné odrazi piijmeni majitele. Otazkou ovSem je, zda je
to pro zadkazniky rozpoznatelné a zda dokaZou v logu svitidlo identifikovat, proto byla
jedna z otazek Vv dotaznikovém Setfeni zaméfena pravé na to, zda lidé poznaji, co je
hlavnim produktem prodeje. Jelikoz hlavnim cilem loga je, aby jiz na prvni pohled
zakaznici poznali, co predstavuje, a jakou firmu mohou za timto logem ocekavat.

Nevyhodu znadi jisté jeho zastaraly vzhled, ktery by bylo zadouci ,,0svézit“. Nem¢élo by
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byt zbytecné slozité, aby se dalo snadno tisknout a bylo dobie rozeznatelné na vSech
barvach a typech povrchu. Logo prodejny Ize vidét na webovych strankach prodejny a
rovnéz na ruznych propagacnich predmétech, kterymi jsou letdky, propisky, pravitka,

metry, obleCeni, vizitky nebo na venkovnich billboardech.

2.1.2 Historie

Na pocatku vzniku firmy bylo rozhodnuti jejiho majitele, pana Martina Piiborského, a jeho
touha zacit podnikat a vybudovat vlastni fungujici organizaci, kterd se bude zabyvat
nakupem a prodejem svitidel. Jako svij cil si majitel mimo jeho hlavni ¢innost stanovil
také zajisténi kompletnich montazi svitidel v domacnostech, firmach, a v budoucnu také

praci na vefejnych zakézkach a vyrobu svétel na zakéazku.

Firma byla zalozena vroce 2002 jako mald prodejna s osvétlenim
a svételnymi zdroji v Sumperku. Svoji prvni prodejnu oteviela na adrese Namésti Miru v
Sumperku. Ve své dobé se jednalo o velice atraktivni lokalitu piimo v centru mésta hned
naproti radnici. U radnice se konaly nejrizngjsi akce, lidé se zde pohybovali velice
frekventované, a pravé tento fakt zajiStoval, ze se firma dostavala do vétSiho povédomi
kolemjdoucich lidi. Na zakladé kontaktl a predeslé prace majitele v oblasti vyroby svitidel

se dafilo firmé rozvijet svoji ¢innost snadnéji.

V disledku zvySovani najmu a opadajici koncentraci lidi v této ¢asti mésta byla firma
nucena zménit svoji adresu. Mezi dal$i z divodu se fadilo také nutné rozSifeni kapacity,
stavajici prostory jiz nebyly dostacujici. V historické ¢asti mésta dochazi k upadku pohybu
lidi, ktery trva po dobu n¢kolika nésledujicich let, 1ze tedy zpétn€ zhodnotit toto rozhodnuti
jako smysluplné a zadouci. V roce 2009 se firma piestéhovala na svoji sou¢asnou adresu.
Zde funguje jiz po dobu 11 let. V prvnich 7 letech je pro firmu zna¢nou vyhodou moznost
parkovani pfimo pted prodejnou, je zajiSténa jeji snadnd dostupnost. Lidé zde parkuji i
Z hlediska blizkosti centru mésta, a tudiZ lze umisténi prodejny povaZovat za velmi
vyhodné. Po 7 letech ovSem dochazi k uzavieni parkovisté, které bohuzel trva dodnes, a
pro firmu znamena jediné — Ubytek zdkaznikli. Nastésti se dalsi parkovisté nachdzi za
prodejnou, a tak i pfes uzavieni pfedniho parkovisté je stale mozné v blizkosti prodejny

zaparkovat. Nevyhodou ovSem je, Ze si jiz ne kazdy v§imne, Ze se v jeho blizkosti nachéazi
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prodejna svitidel. Situace je ovSem feSitelna napiiklad umisténim venkovni reklamy za

prodejnou u parkoviste, kterd zajisti informovanost potencidlnich zékazniku.

Po dobu ristu a vyvoje firmy se ji podafilo splnit cile, které si stanovila na pocatku:
e fungujici firma s dlouholetou tradici
e 7zajisténi kompletnich montazi v domécnostech a firmach
e prace na veifejnych zakazkach

e vyroba svétel na zakazku

Obrazek 6: Aktualni sidlo firmy
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Zdroj: Google mapy

2.2 Analyza soucasného stavu marketingové komunikace prodejny
svitidel a jeji vyuziti marketingovych komunikaénich nastroji

2.2.1 Definice positioningu firmy Svitidla Pfiborsky

V soucasnosti firma nemé definovany positioning. Znamena to, Ze se nesnazi o umistovani
produktu do mysli zédkaznika. Firma si nevytvari svoji jedinecnou a origindlni image.
Cilem uspésného positioningu je vytvoreni atraktivni nabidky, které zdkaznika presvédci
ke koupi vyrobku. Positioning firmy Svitidla Ptiborsky by mohl sméfovat k vytézeni
vyhod z faktu, Ze jako jedina firma v Sumperku a blizkém okoli se velice Gizce specializuje

na prodej osvétleni. Cilovym trhem firmy jsou zakaznici z blizkého okoli mésta Sumperk,
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konkurence prodejny nabizi rovnéz osvétleni, ovSem ani jeden z konkurentii neni tak Gzce
specializovan a soustfedén na osvétleni interiéru a exteriéru, konkurenti maji mnohem vétsi
zabé&r a vybér z Sirsiho sortimentu. V této skute¢nosti lze spatfovat z jistého pohledu piinos
pro firmu Svitidla Ptiborsky pravé v mnohem uzsi specializaci, kterou mlze prezentovat

jako svoji jedine¢nost.

V soucasné dobé¢ se firma prili§ nesoustfedi na svoji marketingovou komunikaci a zaroven
ani nevyuziva téméer zadnych marketingovych nastroji. Marketing neni plnohodnotnou
soucasti podnikani firmy. Podnik nevyuziva prakticky Zadnych prvkt komunika¢niho
mixu. Vyuziti marketingovych nastroji je znat nejvice v poslednich né€kolika letech a to
hlavné diky internetu, pan majitel ovSem pfili§ témto prostfedkiim nedavétuje a tudiz do
marketingové komunikace neinvestoval a v soucasnosti ani neinvestuje pfili§ mnoho
financi. Zaklada si na osobni komunikaci tvaii v tvar, ptipadné pfes mobilni telefon a ptes
e-mail, ovSem v oblasti zviditelnéni a komunikaci pfes webové stranky a socidlni sité je
témét neaktivni. Firma spoléha na tradici a povést. Zcela bezpochyby je to klicové, kromé
toho je tieba dbat na rozsifeni povédomi o firmé, a rozsiteni potencialnich zakaznikt
pomoci novych marketingovych néstroji. Nyni bude v diplomové praci zaméifena
pozornost na konkrétni nastroje marketingové komunikace a jejich analyza a soucasné

vyuZiti prodejny svitidel Martin Ptiborsky.

2.2.2 Reklama
Venkovni neboli outdoor reklama

Firma ma nedaleko od prodejny umistény billboard k propagaci firmy vyzyvajici
K navstéveé prodejny. Nachazi se na frekventovaném misté, obsahuje vSechny dualezité
udaje (nazev, adresa) a odkazuje na webové stranky. Prodejna vyuziva této venkovni
reklamy ke zviditelnéni své firmy. Zaplaceni této venkovni reklamy probé&hlo jednorazové

pfi jejim vzniku, ¢astkou 4 000 K¢. Billboard je zde umistén jiz po dobu 11 let.

Tiskova reklama

V minulosti se firma snazila zdkazniky zaujmout a upoutat pomoci letdk na nizké ceny
ruznych druht svitidel. Letdky byly rozneseny pifimo do schranek potencialnich zakaznikt
v Sumperku a v blizkém i piilehlém okoli. Tato reklamni akce ovsem nebyla wi¢inna a

firma se jiz vickrat o tento zplsob propagace nepokousela. Tvorba 1 000 kust letdka stala
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5000 K¢, odmeéna dvéma brigadnikiim ¢inila 600 K¢. Firma ma také zajisténu reklamu na

plakatech, které jsou rozmistény po mésté Sumperk. Roéni poplatek ¢ini 2 000 K&.

Reklama v radiu

Firma Svitidla Pfiborsky nyni nema zaplacenou Zadnou reklamu v radiu. Jedind forma
propagace pies radio prob¢hla prostifednictvim rozhovoru s panem majitelem firmy v lednu
roku 2020. Rozhovor byl na téma ,,Jaky zdroj svétla vybrat? | v dobé LED svitidel najde
klasicka Zarovka své misto v domacnosti“ a posluchadi Ceského rozhlasu jej mohli slyset
dne 25. 1. 2020. Trval zhruba 10 minut a jeho cilem bylo informovani poslucha¢t a nazor
odbornika z oblasti osvétleni na nejvhodnéjsi zdroje svétla v dnesni dobé&. Tento rozhovor
lze povaZzovat za maly ,,stfipek* moderni propagace, ovSem zajisté cenény a divéryhodny

zdroj informaci pro potencialni zakazniky.

Reklama na internetu

Firma nema své webové stranky optimalizovany pro vyhledavace (Google, Seznam,
Centrum a dalsi), aby ziskdvala vice potencidlnich zékaznikli, nevyuZiva bannery, které
funguji na principu odkazovani na stranky dané firmy, kdy se uzivatel po kliknuti na tento
odkaz dostane pfimo na webové stranky. Nevyuziva ani PPC reklamy (platba za
prokliknuti) ani propagaci formou tvorby ¢lankt na blogu. Firma ma zaloZen svij e-shop,
kterému bude vénovana pozornost v podkapitole on-line komunikace. Firmu lze naleznout
na portalu Zivéfirmy.cz. Roéni poplatek ¢ini 4 000 K¢&. Lidé se zde mohou dozvédét blizsi

informace o firmé, jeji oteviraci dobu, a mohou ptipadné zaslat sviij dotaz ¢i poptavku.

2.2.3 Osobni prodej

Jak jiz bylo vySe zminéno, firmu zaloZil pan Martin Pfiborsky, a spole¢né s jeho Zenou se
také pfimo widastni prodeje na prodejné svitidel v Sumperku. Spoledné zaméstnavaji pouze
jediného zaméstnance, a to sice asistentku prodeje. Pan Martin Pfiborsky zajistuje chod
velkoobchodu, montaze svitidel, pracuje na vetejnych zakazkach a na vyrobé svétel na
zakazku. Pani Marcela Ptfiborska se kromé& obsluhy zdkaznikl stard o ucetnictvi firmy.
Naplni prace asistentky prodeje je zajisténi obsluhy zdkaznika, ptfijem zbozi a uklid
prodejny. Cilem majitele firmy je, aby se personal prodejny choval vzdy vstficné,
vystupoval reprezentativné a s ismévem, a aby byly zakaznikiim sdélovany pouze odborné

znalosti o nabizenych produktech. Jedna se o ty nejhlavngjsi priority organizace. Majitel

46



firmy si velice zaklada na osobnim prodeji, je to jeho hlavni forma prodeje. Vé&ii, Ze se

jedné o nejdivéryhodnéjsi a nejjednodussi zptisob komunikace.

2.2.4 Podpora prodeje

Firma Svitidla Ptiborsky vyuziva nejriznéjSich propagacnich pfedméti k podpote svého
prodeje. Predevs§im propisky, kapesni pfenosné svitidla, pravitka nebo metry, které rozdava

svym zéakaznikiim pfi nakupu svitidel v hodnot¢ vyssi nez 3 000 K¢.

2.2.5 Direct marketing

Firma v soucasné dobé nevyuziva zadnou formu reklamnich mailti neboli newsletterd.
Piinosem newslettert je, ze dokazou oslovit danou cilovou skupinu, v pfipadé jejiho
spravného zvoleni, naCasovani odesilani nabidek, atraktivniho predmétu e-mailu a
poutavého textu, ktery by mél vzdy k né¢emu odkazovat, takzvané donutit zakaznika
K urcité ,,akci“. Je ovSem nutné pocitat s naklady, a to sice na ziskani kvalitni databaze
potenciadlnich zékaznikl, a déle také na pracnost spojenou s personalizaci jednotlivych

nabidek. Nutné a dilezité k provozovani direct mailingu je bezpochyby souhlas adresata.

2.2.6 Public relations

V soucasné dobé organizace prakticky Zadnym zpiisobem nepfispiva k rozvoji vztahi
s vefejnosti. Nepodporuje Zadné neziskové organizace, nepodili se na tvorb¢é projekti,
které podporuji ochranu zivotniho prostfedi, nepiSe ¢lanky do PR katalogt, a ani nepodava
tiskové zpravy. Co se tykd ¢lankd na internetu na oborovych serverech, zde si zakaznici
mohou piedist vynatek zrozhovoru, ktery probéhl na radiu Cesky rozhlas, zaroveii si
mohou poslechnout i ¢ast tohoto rozhovoru. Jednalo se o odborny nekomercni pohled

majitele firmy, ktery podporuje prodej nabizenych produkti a sluzeb.

2.2.7 Event marketing a sponzoring

Firma Svitidla Ptiborsky nepoifddd zddné akce, které by podporovali jeji prode;j.
S nemocnici Sumperk ma firma uzavienou dohodu, v ramci které daruje svitidla vyménou
za umisténi reklamy na plesu konaném nemocnici. Dalsi realizaci dohod firma doposud
neucinila. Lze shledat v této oblasti prostor ke zlepSeni. Nepochybné by tohle byl dalsi
krok ke zviditelnéni firmy nenasilnou formou. Na fad¢é dalSich kulturnich akci, které se

konaji ve mésté¢ Sumperk, by bylo mozné umistit plakat firmy nebo vénovat dar do
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losovani pfi tombole. Zajisté je i prostor k usporadani akce, kde by firma mohla ptredstavit
své produkty a pfitom zajistit doprovodny program.

2.2.8 Online komunikace

Webové stranky, e-shop

Jednou z moznosti, kde se mohou lidé o prodejné svitidel Martin Ptiborsky dozvédét vice,

jsou jejich webové stranky a e-shop — www.svitidlapriborsky.cz. Hned na prvni pohled 1ze

vidét, Ze jsou zpracovany jiz pied mnoha lety a jejich zastaraly vzhled tudiz neplsobi
atraktivné. V dneSnim modernim svété je to ovSem znacna nevyhoda. Velké mnoZzstvi
zalezitosti se feSi prostfednictvim internetu a nakup svitidel je nesporné jednou z nich.
Kvalitni zpracovani webovych stranek hraje tedy dllezitou roli v rozhodovani
potencidlnich zadkaznikii v jejich nasledném vybéru. V soucasném zpracovani by nejspis
nikoho nebavilo na webovych strankach Svitidel Pfiborsky vyhledavat informace, nebo
vybirat produkty. Z hlediska estetického, funkéniho i obsahové webové stranky spole¢né
s e-shopem neodpovidaji poZadavkiim dnesni doby. Jejich ,,0svéZeni®, modernéjsi vzhled a

vétsi prehlednost by firmé mohla pomoci pii hleddni novych zakaznikd.

Tvorba vlastnich videi

Aktualné neni o organizaci nato¢eno ani jedno video. Propagace pomoci vlastnich videi je
zajisté smysluplnd. Zakaznici si mohou za pomoci tohoto nastroje vytvofit presnéjsi
predstavu o misté prodeje, nabizenych produktech a mnohé z nich to mize presveédcit
k osobni navstéveé. Zhlédnuti takového videa by mélo v potencidlnich navstévnicich
vyvolat fadu emoci. M¢lo by byt zcela nepochybné doplnéno piijemnym a uklidilujicim
hudebnim podtextem. Podstatnou soucasti celého vysledného konceptu je zpracovani
videa, které by mélo byt kvalitné zhotoveno profesionalnim grafikem. Mélo by byt také

oznaceno logem firmy K ziskani divéryhodného a seriézniho dojmu.

Komunikace na socialnich sitich — Facebook, Instagram

Firma Svitidla Pfiborsky nema zalozeny facebookovy, instagramovy ani zadny jiny Gcet na
socialnich sitich. Socialni sité se staly dal§im komunika¢nim kanalem se zakazniky, kde
mize firma informovat o specialnich akcich, novych vyrobcich, novinkach, zménach
oteviraci doby, zvefejiiovat nabidku prace ¢i brigddy, nebo zde potadat soutéze, kde

mohou vyherci ziskat naptiklad darkovy poukaz na nédkup na prodejné. Jednozna¢né mayji
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socialni sit¢ v dnes$ni dob¢ svoji opodstatnénou roli a firmé tak jejich zalozeni a efektivni
spravcovani téchto ucti mize ptinést zdarné vysledky. Zaroveinn zde mohou navstévnici,
ktefi jiz maji zkuSenost s ndkupem napsat recenzi, a tim budovat povést prodejny. Za
pomoci jednoduchého komunika¢niho néstroje zékaznici mohou jednoduse do zprav
napsat své piipadné dotazy ¢i stiznosti. Mezi mladymi lidmi je patrné o néco vice
oblibengjsi socialni sit’ Instagram, pfi cilené propagaci na mladé rodiny s détmi by se prave

Instagram mohl stat idedlnim prostorem ke zviditelnéni.

2.2.9 Viral marketing

Prozatim firma nevytvofila zadné vtipné reklamni video ¢i informacni zpravu, kterd by
m¢éla charakter virdlniho marketingu. V ptipadé, Ze se firmé podaii vytvofit video €1 zpravu
tohoto charakteru, vzhledem k zajimavému obsahu si lidé mohou navzijem a dobrovolné
preposilat dané reklamni sdéleni, nebo cokoliv, co bude vytvotreno. V nékterych piipadech
muze tohle Sifeni probihat az neuvétitelnou rychlosti. Je tedy urcité k zamysleni, zda tuhle

strategii neaplikovat na firm¢ Svitidla Ptiborsky.

2.3 Analyza makroprostredi

Makroprostfedi v sobé zahrnuje demografické, ekonomické, piirodni, technologické,
politické 1 kulturni prostiedi. Za pomoci PESTLE analyzy bude provedena analyza

makroprostiedi na organizaci Svitidla Pfiborsky.

2.3.1 PESTLE analyza

PESTLE analyza zahrnuje politické, ekonomické, socidlni, technologické, legislativni a

ekologické faktory.
Politické faktory

Ceska republika méa nyni stabilni politickou situaci, vldda ma diivéru parlamentu, i piesto,
7e se jedna o mensinovou vladu politické strany ANO a CSSD (Ceska strana socialné
demokraticka) podporovanou komunistickou stranou Cech a Moravy. Prezident, senat, také
kraje a obce a jejich predstavitelé jsou voleni na zakladé svobodnych voleb. Aktudlni
hrozbou stabilni politické situace v Ceské republice je podezieni a obava z oligarchizace a
kumulace moci, kdy strané¢ ANO vladne pan Andrej Babis, ktery vlastni urcitou ¢ast meédii,

nepiimo také holding Agrofert a dochdzi tim ke stfetu zajmi a obavé Casti vetejnosti
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Z privatizace moci jednim ¢lovékem. Konkrétné podnikéni drobnych Zivnostnikl se dotyka
pfistup statu ve sméru kladeni pfilisSnych byrokratickych pozadavkil na drobné podnikatele.
Stat presvédCuje obyvatelstvo o tom, ze je jeho snahou zjednodusit podnikédni, ovSem prave
tyto skuteCnosti nepiiméefenych byrokratickych pozadavkii toto tvrzeni spiSe vyvraceji.
Obranou drobnych podnikatelti se mize stat zodpovédny pfistup v €innosti voleb. Volit
politické strany, které pii nejmenSim slibuji podnikatelim lepsi podminky podnikéni.

Firmy se musi ovSem vzdy fidit platnymi zakony.
Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory, které ovliviuji podnikéni na malém mésté€, konkrétné organizaci
Svitidla Ptiborsky patii naptiklad urokové sazby, danové zmény, vySe minimalni mzdy,
nezaméstnanost, hospodafsky rist, inflace nebo sménné kurzy. Urokové sazby ovliviiuji
podnik ve smyslu jejich vyse — firma si v roce 2006 vzala ivér na koupi skladovaciho
arealu, trok v této dobé C¢inil 7 %, v roce 2020 se urok snizil az na ¢astku 2,9 %. Pro firmu
tohle snizeni uroku zna¢i vyznamné ulehceni ekonomického zatizeni. Danové zmény se
dotykaji podniku ve smyslu vySe DPH, firma je platce DPH, proto musi odvadét zdkladni
sazbu DPH ve vysi 21 %, dale pfiznani k dani z pfijmu fyzickych osob, firma Svitidla
Ptiborsky vyuziva sluzeb danové poradkyné, a tak danové ptiznani podava az k datu 30. 6.,
je nutné hlidat terminy plateb u silni¢ni dané a dan¢ z nemovitosti. Sazba dané z piijmu
fyzickych osob je vroce 2020 15 %. U montaznich praci ma firma ulehceni v podobé

pirenesené DPH, to znamend, Ze DPH plati zdkaznik.

Firma obchoduje se zemémi, které patii do Evropské Unie, konkrétné se Slovenskem a
Polskem, mezi témito zemémi se neplati clo. Pfi ndkupu zbozi v zahraniéi je firmé Svitidla
Piiborsky uétovano 0 % DPH, v Ceské republice ma ov§em povinnost DPH zaplatit ve

stanovené vysi 21 %.

Zaméstnavatel Martin Piiborsky odvadi za svého jediného zaméstnance socidlni a
zdravotni pojisténi ve vysi 25 a 9 %. Ob¢ pojisténi jsou odvadéna mesicn€. Minimalni
mzda se dostala v roce 2020 na ¢astku 14 600 K¢. Je nutné sledovat jeji vysi, stejné tak je
dobré mit prehled i o vysi primémé mzdy z divodu zaméstnavani jednoho zaméstnance.
V budoucnu miiZe nastat situace, kdy bude zapotiebi zastup jediné prodavacky, kterd na

prodejné svitidel obsluhuje a z toho diivodu je dobré znat vysi mezd. Firma by méla byt
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pfipravena na mozné riziko ztraty zaméstnance. Diky sledovani celkové hladiny mezd
bude mit podnikatel informace o tom, jak velky tlak mlze ocekdvat ze strany svych
pfipustnych zaméstnancti a kdyz uvidi, Ze mzdy rostou, muze ocekavat vé&tsi
koupéschopnost zakaznikl. V ptipad¢€, Ze podnik nesleduje vyvoj ristu mezd, mize ztratit
ptehled o optimalni marzi, to miize vyustit az ke ztraté¢ zisku nebo posileni konkurence.
Nezaméstnanost se v Olomouckém kraji pohybuje okolo 2, 5 % (udaj CSU k datu 30. 6.
2019).

Hospodaisky rist v Ceské republice zvoliuje, z divodu nedostatku pracovnich sil dochézi
Kk ristu mezd v soukromém sektoru. Samoziejme je to pozitivni vyvoj, jelikoz vyssi pijmy
eského obyvatelstva navysuji spotiebu a vedou k riistu celé ekonomiky CR. Aktualni mira
inflace v CR se pohybuje na 2, 9 % (adaj CSU k lednu roku 2020). Znamena to tedy, Ze na
nakup téhoz ,.kose* zbozi a sluzeb potiebuje spotiebitel ¢im dal vice jednotek mény dané
zem¢. Inflace okolo 2 % je ovSem ,,zdravou“ inflaci, nenuti totiz spotiebitele odkladat
spotiebu a to vede kristu poptavky po zbozi a sluzbach, to dale napoméha rlstu
zamé&stnanosti a mezd. Mirna inflace je pro zdravou ekonomiku klicova. Sledovani miry
inflace podnikateli napovida ve stanoveni cen vyrobkl 1 sluzeb. I drobni Zivnostnici, mezi
které se fadi firma Svitidla Pfiborsky, by méli mit piehled o téchto makroekonomickych
datech. MuiZze jim to pomoci v podnikani v sou€asnosti 1 planovani budoucnosti, naptiklad
kdyz pfemysli o investovani do nového stroje nebo otevieni nové provozovny. DalSim
dilezitym aspektem je, ze poptavka po vyrobcich drobnych Zivnostnikll je z urcité miry

dana vyvojem ekonomiky.
Socialni faktory

Zmény v oblasti socialniho prostfedi mohou ovlivnit poptavku po zboZzi organizace
Svitidla Ptiborsky. MiiZe se jednat o demografické zmény — starnuti populace, stile se
prodluzuje délka zivota, lidé maji déti v pozd¢jSim veku, tim dochazi ke starnuti
obyvatelstva Ceské republiky, které miize mit za nasledek ovlivnéni poptavky po zbozi
podniku. Dochazi ke stale vyss§imu tlaku na nartst produktivity prace produktivni slozky
populace. Stim souvisi zména Zivotniho stylu populace, a nabidka sluzeb.
Z demografického hlediska Zije ve mésté Sumperk zhruba 27 000 obyvatel, navitévnici
firmy Svitidla Ptiborsky jsou lidé riznych vekovych kategorii. Do firmy ptichazi i déti

Vv predSkolnim véku, ovS§em za doprovodu svych rodicu ¢i prarodict, a tudiz se samoziejme
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tito nestavaji pro firmu cilovou skupinou. Vzdélanost obyvatelstva muze také ovlivnit
poptavku po zbozi. Vzdélanéjsi zakaznici, si dokdzou spocitat, ze koupé drazsi zarovky
(napiiklad LED zarovky) pro n¢ sice znamena vyS$$i vstupni investici, ov§em s vysokou
navratnosti. USetfi totiz na spotieb¢ elektrické energie, ktera je oproti klasické zarovce
mnohem nizsi. Existuje ov§em skupina lidi, ktera se tuhle problematiku nesnazi pochopit, a
nenecha si ji ani vysvétlit, vidi pouze a jenom vyssi vstupni investici, a tak da radéji
prednost koupi klasické zarovky. Mezi socialné kulturni faktory je mozné zaradit i slaveni
Vanoc. Lidé v tomto obdobi velice radi obdarovavaji své blizké, a tudiz dochazi ke
zvySovani poptavky i po vyrobcich podniku Svitidla Ptiborsky. Zékaznici si v tomto
obdobi také radi vyzdobi sviij dim a své okoli vano¢nim osvétlenim, tento jev ma také vliv
na naruast poptavky po svitidlech firmy. Firma by méla v pfedvdnocnim obdobi soustredit

vice finan¢nich prostredkl do reklamy vanocniho osvétleni.
Technologické faktory

Spolecnost se stava svédkem neustalého technologického pokroku témér ve vsech
Zivotnich oblastech. Vyvoj technologii méa v oblasti prodeje osvétleni vliv na snadnéjsi
komunikaci se zékazniky, krom¢ osobniho a telefonického kontaktu, je mozné vyuziti
prostiednictvim e-maili, socidlnich siti, nejriznéjSich aplikaci apod. Dale je také mozny
bezhotovostni platebni styk prostfednictvim terminalu, ktery je umistén na prodejné. Jiz
neni nutné veSkeré zalezitosti vyfizovat pfimo osobné na ufadech, ale je zde mozZnost
vyuziti odesilani naptiklad dafovych pfiznani pfes datovou schranku, kterou ma firma
Svitidla Ptiborsky zalozenou a vyuziva ji ke komunikaci s Gfady. Firma se diky vyvoji
technologii muze prezentovat prostfednictvim internetu, tvorbou vlastnich videi apod.

Firma musi sledovat aktualni technologicky vyvoj.
Legislativni faktory

Do politickych ¢initeldi, které ovliviiuji podnikdni menSich Zivnostnikl, patfi zédkon ¢.
89/2012 Sb., obcansky zakonik, zdkon ¢. 304/2013 Sb., o vefejnych rejstticich pravnickych
a fyzickych osob, zdkon ¢. 455/1991 Sb., Zivnostensky zakon, zdkon ¢. 262/2006 Sb.,
zakonik préace, zakon o ucetnictvi, zdkon o danich z pfijmi, zdkon socidlniho pojisténi,
zakon o dani z nabyti nemovitych véci, elektronicka evidence trzeb. Povinnosti organizace

je se témito zékony fidit.
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Ekologické faktory

V dnesni dobé¢ je stale vice feSena otdzka ochrany Zivotniho prostiedi. V oblasti podnikani
s osvétlenim se jist¢ jedna o prodej a nakup uspornych a recyklovatelnych svitidel. Firma
Svitidla Pfiborsky na své prodejné nabizi fadu zbozi, ktera spliiuji kritéria uspornosti a
recyklovatelnosti, ovSem je zde stale prostor ke zlepSeni. Je nutné zaradit, co nejvice
vyrobkl s touto charakteristikou, nejen, ze to bude mit pozitivni vliv na zivotni prostfedi,
ale roz$iti se také osvéta a povédomi mezi Sirokou vefejnosti ve smyslu, ze i v oblasti
osvétleni je mozné byt Setrny k zivotnimu prostiedi. Neustdle se zhorSujici stav zivotniho
prostifedi ma tak pifimy vliv na nabidku vyrobkl na prodejné. Je dulezité také zminit, ze
mezi ekologické faktory se fadi i zména ro¢nich obdobi, v zimé jsou dny kratsi, lidé travi
vice ¢asu v domacnostech, a tudiz i1 vice sviti, poptavka po osvétleni je tak v zim¢ o néco

vyssi nez v 1été, kdy je tomu praveé naopak, dny jsou delsi a lidé travi vice casu venku.

2.4 Analyza mikroprostredi

Mikroprostiedi zahrnuje firemni prostiedi, zdkazniky, partnery (dodavatele, odbératele),
zaméstnance a konkurenci. Za pomoci analyzy trhu, konkurence, vnitinich zdroju (podnik,
zaméstnanci, zakaznici, partnefi), a analyzy marketingového mixu bude provedena analyza

mikroprostiedi v organizaci Svitidla Pfiborsky.

2.4.1 Analyza trhu

Firma Svitidla Pfiborsky nabizi zdkaznikim vyrobky a sluzby v oblasti osvétleni a

drobného elektromateridlu. Primérné prodejnu denné navstivi 20 az 40 zékaznikd.

Cilovym trhem prodejny Svitidla Ptiborsky jsou z nejvétsi €asti lidé Zijici v Olomouckém
kraji. Firma z nejvétsi Casti nabizi své vyrobky a sluzby zakaznikim ve vékovém rozmezi
ptiblizné 20 — 75 let. Osoby mladsi 20 let nakupuji na prodejné zcela zfidka, spiSe se zde
pohybuji v doprovodu svych rodict ¢i prarodict. Osoby starsi 75 let se na prodejné spise
neobjevuji. Pomér mizu a zen je témet stejny. Prodejna svitidel cili spiSe na zakazniky
S primérnymi ¢1 vysSimi piijmy, jelikoz zdkaznici s pfijmy niZ8imi si svitidla potizuji vice

ve vétSich marketech z dlivodu jejich niZsi ceny.

53



Cilovym trhem prodejny svitidel jsou:

e lidé Zijici v Olomouckém kraji (v blizkosti mésta Sumperk)

e lidé ve vékovém rozmezi 20 — 75 let

e Zeny i muzi

e zdkaznici se z4jmem o nakup svitidla, drobného elektromateridlu (koup€ nového
bytu ¢i domu, rekonstrukce bytu ¢i domu, nakup nového osvétleni do domacnosti,
darek k Vanociim, narozenindm, ndkup osvétleni pro déti, pro babicky, dédecky,
upravy doméacnosti, vystavba nové firmy, restaurace, penzionu, jinych vefejnych
prostor)

e zakaznici s prumérnymi ¢i vy$$imi piijmy

Cilovy trh ovliviiuje firmu ve smyslu jeji cilené komunikace na danou skupinu dle vyse

uvedenych charakteristik. Firma svoji nabidku uzpisobuje potiebam cilového trhu.

2.4.2 Analyza konkurence

Mezi hlavni konkurenty firmy Svitidla Pfiborsky byly po konzultaci s majitelem firmy
zafazeny spoleénosti JANCA & EMAS group s. 1. 0. a Elektro S.M.S. spol. s 1. 0., které se
stejné jako firma Svitidla Pfiborsky vénuji prode;ji svitidel. Oproti firmé Svitidla Pfiborsky
se vSak obé& konkurencni firmy zaobiraji komplexnéjSim vybavenim pro elektrikaie. Maji
mnohem vétsi nabidku jejich sortimentu. V diplomové praci bude nyni zaméfena pozornost
na marketingovou komunikaci obou konkuren¢nich firem, ktera souvisi s tématem

diplomové préce.
JANCA & EMAS group s. r. o.

Firma ptisobi na trhu jiz vice nez 20 let, k jejimu zalozeni doslo v roce 1995, kdy zalozili
jeden z prvnich velkoobchodl s elektroinstalaénim materidlem a svitidly. Firma ma

k dne$nimu dni jiz 15 pobocek, jedna z nich se nachazi pravé ve mésté Sumperk.

Marketingova komunikace firmy JANCA & EMAS group s. r. 0. je na vysoké urovni.
Jejich webové stranky www.emas.cz pasobi velmi piehledné, jsou profesionalné graficky
zpracovang, jiz na prvni pohled jde znat, ze je vypracoval zkuseny grafik. Oproti firmé
Svitidla Ptiborsky znaci tato skutecnost zna¢nou vyhodu. Zakaznici, ktefi davaji prednost

nakupu pies internet, to jist¢ oceni a s nejveétsi pravdépodobnosti daji piednost firmeé
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JANCA & EMAS group s. r. 0. Na svych webovych strankach uvadi text ,,Ziskejte slevy,
akce a novinky pfednostné na vas e-mail., to znaci, Ze vyuzivaji moznosti zasilani
newslettert a oslovuji timto zptisobem své potencialni zakazniky. Firma Svitidla Piiborsky
tuhle formu propagace prozatim nevyuziva, z toho diivodu lze usoudit, Ze je firma JANCA

& EMAS group s. 1. 0. o dalsi krok napted.

Dal§im marketingovym kanalem, ktery firma vyuZiva je facebookové stranka JANCA &
EMAS group s. r. 0. Ke dni 21. 2. 2020 ma stranka 751 ,,lajk*“ a 769 sledujicich. Piidava
pravidelné ptispévky o nabizenych produktech, zvefejnuje zde nabidku prace a informuje
své zakazniky napiiklad o zménach pracovni doby. Facebookovy ucet jiz nepiisobi natolik
profesiondlnim dojmem jako webové stranky, ovSem jen jejich existence znaci jistou
konkurenéni vyhodou. Konkurenéni nevyhodu lze spatfit v jejich pracovni dob¢ v trvani od
7:00 od 15:30, firma Svitidla Pf¥iborsky ma oteviraci dobu od 8:30 — 12:00, a od 13:00 —
17:00. Oteviraci doba je podle nazoru majitele firmy takto stanovena z hlediska odchodu
lidi z prace, ktefi kon&i po 15 hodiné a diive nemaji moznost nakupu. U firmy JANCA &
EMAS group s. r. o. maji poté jiz velice kratky €as k ndkupu. Je ovSem mozné
argumentovat jejich CasnéjSim otevienim, které je jiz v 7:00 a zékaznici tak maji moznost
prodejnu navstivit jiz v brzkych rannich hodinach. Otédzka, zda lze povazovat tuto

skutecnost za konkuren¢ni vyhodu ¢i nevyhodu je tedy velice sporna.
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Tabulka 1: SWOT analyza firmy JANCA & EMAS group s. r. 0. se zaméfenim na

marketingovou komunikaci

e nabidka a propagace SirSiho e pracovni doba (7:00 — 15:30)
sortimentu e zavislost na dodavatelich

e reklamni polepy na firemnich e neprofesionaln¢ vypracovany
automobilech facebookovy tcet

e pozitivni vnimani znaCky e nemoderni vzhled propagacnich

e moderni prostiedi plakatt

e prehledné, profesionalné zpracované e umisténi prodejny mimo centrum
weboveé stranky mésta Sumperk

e zasilani newslettert zdkaznikiim

e facebookovy ucet se 751 sledujicimi

e vyuzivani podpory prodeje (k nakupu
V hodnot¢ vyssi nez 2 200 K¢,

zakaznici dostanou darek apod.)

e prodlouzeni pracovni doby e zména zakaznickych preferenci

e osloveni nového segmentu lidi e vstup nové konkurence

e rostouci poptavka e niz§i kupni sila obyvatelstva

e spoluprace s novymi dodavateli e zvySovani cen energii

e zavadéni novych technologii e rostouci naklady

e vylepsSeni vzhledu facebookového e nestabilita makroekonomického
uctu prostiedi

e lepsi zpracovani propagacnich

plakatt

Zdroj: vlastni zpracovani
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Elektro S.M.S.s. r. 0.

Druhym vyznamnym konkurentem je firma Elektro S.M.S. s. r. o., kterd piisobi na trhu
rovnéz uz vice nez 20 let. K dnesnimu dni ma jiz 24 pobocek, z toho jednu ve mésté

Sumperk.

Webové stranky firmy Elektro S.M.S. s. r. 0. www.elektrosms.cz piisobi profesionalné,

prehledné, vkusné a decentné. Na webovych strankdch prezentuji novinky, fotografie
Z pobocek, nabidku spoluprace a samoziejmosti je nabidka jejich vyrobku a sluzeb. Firma
se podili na sponzoringu Rallye Dakar, konkrétné zdvodnika Zdeiikka Ttimy, to pro firmu
zna¢i vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. Organizace nabizi vérnostni program jako
podékovani za stavajici i budouci odbéry vérnych zakazniki. Na svych webovych
strankach prednasi reference projektl, na kterych se podileli. Jejich vycet je znacny,
konkurenéni vyhoda se zde projevuje v ziskani divéryhodnosti u potencidlnich zakazniki

firmy.

Existence a celkové profesionalni provedeni webovych stranek znamena ziskani vétsi
klientely. Firma Svitidla Ptiborsky své webové stranky sice spravuje, ovSem jejich vzhled
a provedeni se s konkurené¢nimi firmami nedd srovnévat. I firma Elektro S.M.S. s. r. 0.
odkazuje na svych strankach k odbéru novinek pres e-mail, posila newslettery, a timto
zpusobem oslovuje dal§i zdkazniky. Na webovych strankdch odkazuji na své dalsi
marketingové komunikacni kandly, kterymi jsou UCty na socidlni siti Facebook a Twitter.
Oficialni facebookové stranka ma ke dni 21. 2. 2020 celkem 340 ,,lajki* a 351 sledujicich.
Jejich pocet je tedy nizsi nez u firmy JANCA & EMAS group s. r. 0., oviem oproti firmé
Svitidla Ptiborsky mé svij ucet zaloZzeny a svymi pfispévky informuje zdkazniky 0

aktualnich novinkéach.
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Tabulka 2: SWOT analyza firmy Elektro S.M.S. s. r. 0. se zaméfenim na

marketingovou komunikaci

e dlouholeté piisobeni na trhu e neatraktivni vzhled exteriéru

e nabidka a propagace $ir$iho prodejny v Sumperku
sortimentu e prodejna v Sumperku zacilena spise

e reklamni polepy na firemnich na elektrikafe, neZ na kone¢ného
automobilech uzivatele vyrobku

e prehledné, profesionalné zpracované e interiér uzplsoben potfebam
webové stranky elektrikaid, nikoliv kone¢nym

e sponzoring Rallye Dakar zékaznikl

e vérnostni program pro zékazniky e umisténi prodejny mimo centrum

e kladné reference mésta Sumperk

e zasilani newslettertu zakaznikim
e facebookovy ucet se 351 sledujicimi

e Ucet na socialni siti Twitter

e prodlouzeni pracovni doby e zména zdkaznickych preferenci
e osloveni nového segmentu lidi e vstup nové konkurence

e rostouci poptavka ¢ nizsi kupni sila obyvatelstva

e spoluprace s novymi dodavateli e zvySovani cen energii

e zavadéni novych technologii e rostouci naklady

e novy vzhled exteriéru prodejny e nestabilita makroekonomického
e zména mista prodeje prostredi

Zdroj: vlastni zpracovani

Doporuceni pro firmu Svitidla PFiborsky na zakladé analyzy konkurence

Na zaklad¢ analyzy konkurence by méla firma zapracovat na vétsi prehlednosti a lepSim

grafickém zpracovani webovych stranek, zalozit si firemni i¢et na socidlni siti Facebook,
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poskytnout zakaznikim moznost sdélit firm& svlij e-mail, aby firma mohla rozesilat
reklamni newslettery, umistit reklamni polep na firemni automobil ke zviditelnéni firmy,
sponzorovat vice akci konanych v Sumperku, nabidnout zakaznikim vérnostni program,

podpofit prodej vyhodami pro zakazniky a umistit na své webové stranky reference.

2.4.3 Analyza vnitinich zdroju

Firma Svitidla Pfiborsky je slozena ze tii stalych pracovnikd, a to sice z pana majitele pana
Martina Ptiborského, jeho Zeny Marcely Piiborské a asistentky prodeje pani Ludmily
Jelinkové. Pan majitel a jeho Zena pracuji jako OSVC (osoby samostatné vydéletné ¢inné),
spole¢né zaméstnavaji svého jediného zaméstnance — asistentku prodeje. Manzelé Ptiborsti
zajistuji pravidelné vyplaceni fixni mzdy jejich jediné zaméstnankyné, jejich mzda se
odviji od vydélku, které¢ho se firmé podati dosdhnout. Manzelé Ptiborsti se tak potykaji
s rizikem podnikani, kdyz se jejich firmé nedafi, musi spoléhat na rezervy, které si tvofi
naopak v dobé¢, kdy je firma tspésna. Na druhé strané je pro né zajisté vyhodou, Ze jsou si
»pany* svého vlastniho Casu a podnik si mohou fidit dle svych pfedstav, zaméstnavaji
pouze jediného ¢loveéka, a tudiz jejich starost o zajiSténi piijml svych podiizenych nemusi
byt prilis stresujici. Pokud je zapotiebi, ve firmé vypomahaji i brigadnici. Jedna se spise o
narazovou praci. Jednim z brigadnikti je také dcera manzeli Pfiborskych — Martina
Ptiborska. Z tohoto hlediska lze usoudit, Ze se jedna o rodinny podnik, vladne zde dle slov

majitele, jeho Zeny 1 zaméstnankyné proto velice pratelska, vstficna a mila atmosféra.
Zakaznici

Zakazniky firmy Svitidla Piiborsky jsou lidé vSech vékovych kategorii. Nejsilné;si
vekovou kategorii zastupuji lidé v produktivnim veéku a diichodci. Odhadované ro¢ni
nakupy zdkaznikli na prodejné se pohybuji v rozmezi 2 000 000 — 2 500 000 K¢. Pan
majitel také zajiStuje montaze svétel v domacnostech, zde jsou nejcastéjsi skupinou lidi,
ktefi vyuzivaji jeho sluzby, pravé lidé v produktivnim véku, ktefi si zakladaji nebo jiz maji
svoji vlastni rodinu, a pravée si rekonstruuji byt ¢i stavi novy dim. Zakazniky firmy Svitidla
Ptiborsky jsou rovnéz jiné firmy, organizace ma také svlij velkoobchod a tudiz zajistuje
prodej dalsim firmam po celé Ceské republice. Stejné tak pan majitel poskytuje své sluzby
montdzi jinym organizacim, napiiklad doddvd a montuje svitidla v restauracich,

penzionech, hotelech, pivovarech, supermarketech apod. rovnéz po celé Ceské republice.
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Co se tyka procentualniho vyjadieni, zajistuje prodejna svitidel firm¢ Svitidla Piiborsky

zhruba 40 % mirou podil na zisku, montaze svitidel poté 60 % mirou podil na zisku.

2.4.4 Partnefi — spolupracujici firmy a osoby

V soucasnosti firma spolupracuje s ostatnimi firmami na principu pfislibu. O vétSim
povédomi firmy Svitidla Piiborsky se tak potencidlni zadkaznici mohou dozvédét od
stavebnich firem, kterd organizaci pana Ptiborského zakaznikiim doporucuje, ¢ini tak
Vv idealnim case, kdy sluzby firmy s osvétlenim budou cilovi zédkaznici potfebovat, prave
totiz rekonstruuji své byty, nebo stavi domy, a otazka zajisténi osvétleni domécnosti je
proto na misté. Firma Svitidla Ptiborsky také spolupracuje s architekty, ktefi ji rovnéz
doporucuji. Tento princip funguje samoziejmée i naopak. Pan majitel se stara o to, aby se na
oplatku dostavali do vétsitho povédomi architekti ¢i stavebni firmy, které jej doporucuji.
V této oblasti je zajisté stale prostor pro rozsifeni povédomi a doporuceni. Tahle cesta

propagace je jednou z nejefektivnéjsich a nejdivéryhodngjsich.

Autor diplomové prace shledava novy prostor ke spolupraci v ptipad€ vyuziti mozné
spoluprace se Skolami. Firma v soucasné dob& nezaméstnavéa nikoho, kdo by zajistoval
spravu webovych stranek, e-shopu, digitalni propagaci ¢i grafiku, a ani sam majitel ¢i jeho
Zzena nemaji k témto oblastem patfi¢ny vztah ani zkuSenosti, proto by pravé spoluprace
S mistnimi $kolami mohla vyfesit tento problém. V mistnich $kolach, konkrétné na Vyssi
odborné $kole a Stfedni primyslové $kole v Sumperku studuji Zaci, ktefi maji povinnost
absolvovat praxi ve svém oboru. Zkusenosti studentii s grafickymi programy a jejich nové
napady by tak firmé mohli pomoci v jejich propagaci novymi marketingovymi nastroji.
Navic tato forma spoluprace neznamena pro firmu piilisné navyseni jejich nakladt. Kdyz
by firma ve Skole zadala kol navrhnout firmé nové logo, odménou za navrh nového loga
by mohla byt hodnotna cena, studenti by tak méli motivaci k plnéni ukolu. Nejen, Ze by se
tim uSetfili ndklady firmy, pfibyly by nové pohledy na danou problematiku a navic by

firma mohla se studenty navazat delsi spolupraci i po vykonani praxe.
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2.4.5 Analyza marketingového mixu
Produkt

Sortiment nabizeny v obchod¢ se dé rozdélit do nékolika kategorii: bodova svétla, détska
svétla, koupelnova svitidla, kiist'al, kuchynska svitidla, lampy, led svitidla, led pasky, led
zarovky, nasténné svitidla, venkovni svitidla, zapuSténd bodovd svétla a drobny
elektromaterial. Firma spolupracuje s dodavateli Eglo, Globo, Rabalux, Luxera,
Redogroup, Fulgur, SLV, a s mnoha dal$imi, jejichZ katalogy jsou umistény na prodejné.
Firma ma na prodejné zafizeny ,koutek se stolem a pohodlnymi lavicemi urceny
K prohlizeni katalogt. V pfipadé€, Ze si zakaznik nevybere z nabidky na prodejné, personal
mu ochotné pomuze s vybérem v katalozich. Na dvou podlazich prodejny se nachazi Siroka
nabidka osvétleni, jak funk¢éniho tak designového. Jednim z nejprodavanéjsich produkti
zZ tady lustrt je vlastni navrh majitele firmy - zavésné svitidlo ptezdivané ,.koule®, jenz lze
vidét na obrazku ¢. 7. Mezi zdkazniky se stal oblibeny diky svému jednoduchému, avSak
neotfelému vzhledu. DalSim atributem, ktery pftispél k jeho uspéchu, je zajisté také jeho
cenova dostupnost. Produkt je mozné koupit v odlisnych barvach, jedna se o ru¢ni vyrobu,
a tudiz na trhu neexistuji dvé piesné kopie. Tahle skute¢nost je dalsi z vlastnosti produktu,

ktera dokazuje jeho jedine¢nost a ptidava na jeho hodnoté.

Obrazek 7: Nejprodavanéjsi produkt z Fady lustria

Zdroj: vlastni zpracovani

Vedlejsi produkt

Mezi dalsi sluzby firmy, kromé prodeje v kamenném obchodé¢, patii také velkoobchodni
¢innosti, montazni prace a vyroba svétel na zakazku. Firma nabizi dodani a zapojeni
osvétleni do bytd, doma, vefejnych 1 jinych prostorti. Na obrazku ¢. 8 lze vidét ukazku

prace firmy v hotelu Josef, ktery se nachazi v zameckém resortu v Sobotiné.
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Obrazek 8: Ukazka prace firmy Svitidla Priborsky

Zdroj: vlastni zpracovani
Dopliikovy prodej

Dal8im sortimentem firmy jsou elektrokola. Na prodejné se aktudlné nenachézeji, je ovSem

moznost, aby si zékaznik vybral z katalogu, a poté si ho na prodejné osobné vyzkousel.

Pted vice nez rokem se pan majitel rozhodl pro vytvotreni vydejniho mista spole¢nosti GLS
na jeho prodejné. Jeho cilem je dostat se do povédomi lidi, kteti by za normalnich
okolnosti na prodejnu nezavitali nebo o ni viibec nevédéli. VEfi, Ze tim, Ze na prodejnu
zavita vice lidi, ze 1 pfes jejich dany Gcel cesty, a to sice vyzvednuti balickt, nékteré z nich
zaujme 1 nabidkou prodejny. Jeho cilem je dostat se do jejich podvédomi, kdyz budou
v budoucnu fesit nakup svitidel, aby si vzpomnéli pravé na jeho prodejnu. Navic je zde
také moZznost, ze zdkaznici GLS budou nuceni chvili poc¢kat na vydej balickl, a tudiz se

vytvaii idealni prostor k porozhlédnuti se okolo sebe.

Jiz pét let funguje na prodejné prodej koteni a sirupti od firmy Kulinaf pana kuchate Petra
Stupky. Stojan s kofenim i sirupy je umistén hned vedle prodejniho pultu, zakaznici si pii
¢ekani v fadé mohou vybrat néktery z nabizenych produktl pana Petra Stupky. Je jiz
odpozorovano, ze se zdkaznici opakované vraci, a nakupuji si dalsi koteni, opét se diky

tomu dostava firma do podvédomi zakaznikd.

Cena

Ceny bézn¢ prodejného zbozi prodejny jsou pomérné srovnatelné s konkurenci jinych

kamennych prodejen i e-shopt, které prodavaji stejny ¢i podobny sortiment. Bézné
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spotfebni zbozi, mezi které lze dle zkuSenosti prodejci zafadit napiiklad zafivky,
lampicky, kuchyiiské lustry jsou svou cenou dostupné téméi pro kazdého. To ovSem nelze
tvrdit o designovém zbozi, za které si zakaznik jiz musi pfiplatit. DalSim faktorem je
kvalita prodavaného zboZi, s vyssi kvalitou svitidla imérné€ roste vyse ceny. Firma se snazi

uspokojit potfeby zakaznikii ve smyslu zajisténi nabidky jak bézného spotiebniho zbozi tak

wewvr

Tvorba ceny ve firmé Svitidla Ptiborsky probiha na zékladé ndkladl, to znamend, ze se
nakupni cena zvys$i o rabat, ktery v idedlnim ptipadé €ini 100 — 150 % ndkupni ceny a
pricte se 21% DPH. Poté je cena v pfipadé potieby upravena dle poptavky zakaznikl a

odbératelti. Na vysi ceny maji vliv i dodavatelé, ktefi mohou ceny ménit.

V tabulce €. 2 jsou uvedeny primérné nakupni ceny bez DPH a primérné prodejni ceny

s DPH z vybéru nejcastéji prodavanych vyrobku.

Tabulka 3: Primérné ceny nejcastéji prodavanych vyrobki

Zavésné svitidlo ptezdivané ,,koule* 200 K¢ 750 K¢
LEDpodlele éofidl it | gy
LED stropni svitidlo 200 K¢ 490 K¢

LED Zarovka 30 K¢ 110 K¢

Klasicka Zarovka 5 K¢ 20 K¢
Zativkové svitidlo (2x36W, IP65) 250 K¢ 600 K¢
Jednoduché zarovkové svitidlo 130 K¢ 340 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Distribuce

Distribucni kanal, ktery funguje ve firm& Svitidla Piiborsky, je zalozeny na spolupraci a
obchodu mezi vyrobcem a velkoobchodem, od kterého putuje zbozi na prodejnu, kde si ho
koupi zédkaznik. Sama firma Svitidla Ptiborsky figuruje ¢asto jako velkoobchod a prodejna

poté plni funkci maloobchodu. Dalsi cesta, kterou se zbozi dostane az k zdkaznikovi, je
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obdobna, ovsem chybi zde ¢lanek velkoobchodu, zbozi tak putuje od vyrobce na prodejnu

a poté ke kone¢nému spotiebiteli neboli k zakaznikovi.

Firma ma své sidlo a misto vykonu na prodejné. Zde se odehrava piimy prodej
zakaznikovi, poradenstvi, ukazky katalogt, baleni a rozvoz zasilek z e-shopu. Dal$im
mistem, kde se obchod odehrava, je vySe zminény e-shop. Zakaznik si muze prohlédnout
nabidku v pohodli domova a nasledné standardnim zpisobem vyrobek objednat a nechat
dovézt na svoji adresu. Prodej se rovnéz odehrava prostiednictvim montézi, které realizuje
majitel firmy. V tomto piipadé probiha distribuce zpusobem, kdy sim majitel doveze zbozi

vc€as a V pozadované kvalité ptimo k zdkaznikovi a zde provede montaz.

Propagace

V ramci propagace firma nejvice spoléhd na dobrou povést a tradici. Firma nevénuje
priliSnou pozornost svoji marketingové komunikaci. Propagace firmy marketingovymi
prostfedky neplni plnohodnotnou soucést jejiho konceptu. Do propagace nejsou ve firme
aktudlné investovany témét zddné finance. Jak jiz bylo vySe zminéno, hlavni pozornost je
vénovana osobni komunikaci tvafi v tvar, pfes mobilni telefon nebo pies e-mail oproti

komunikaci pfes webové stranky, socidlni sité, kterym neni vénovana blizsi pozornost.

Marketingové nastroje propagace, které firma vyuziva, byly blize specifikovany a
podrobné rozebrany v kapitole 3.2 Analyza soucasného stavu marketingové komunikace
prodejny svitidel a jeji vyuziti marketingovych komunikacnich nastroju.

Lidé

Firma Svitidla Piiborsky ma jednoho majitele, jak jiz bylo uvedeno Vv kapitole ,,zakladni
udaje o firmé*“. Na samotné prodejné¢ obsluhuje sdm pan majitel spole¢né se svoji
manzelkou a asistentkou prodeje. Pan majitel ma na starosti velkoobchod, montaZni préce,
zajistuje objednavky, vyrobu svétel na zakdzku a obsluhu na prodejné. Manzelka majitele
se stard o ucetnictvi firmy a obsluhu na prodejné. Asistentka prodeje ma na starosti péci o
zakazniky, jejich obsluhu a uklid prodejny. Na jednorazové akce se nepostradatelnou
soucasti tymu stavaji také brigadnici, jejich vypomoc je vyuZivana panem majitelem pii
montaznich pracich a manzelkou pana majitele, kterd vyuziva vypomoc jejich dcery

s ucetnictvim.
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Na prodejné nedochdzi k Casté vyméné zaméstnanci, jednd se o rodinny podnik, ktery ma
stalé dva Cleny a asistentku prodeje, ktera je soucasti firmy jiz 4 roky. Ze zkuSenosti
majitele je podnikani mnohdy naro¢né, ve smyslu, kdy neni stanovena pracovni doba, a
tudiz pan majitel zacina pracovat Casto jiz v brzkych rannich hodinach a kon¢i az
V pozdnich vecernich hodinéch. Je také nezbytné byt na telefonu i ptes vikendy. Je nutné
ovSem poznamenat, ze se nejedna o staly rezim, odrazi se od poptavky zakaznik. Naopak
vyhodou je bezpochyby to, Ze si je sam ,,panem svého Casu®, a mize si zvolit, kdy a jak
dlouho bude pracovat a kdy bude mit volno. Nemusi byt za svou praci nikomu

zodpovédny, pouze sam sobé¢. Jeho piijem se odviji od jeho zkuSenosti a Sikovnosti.

2.5 SWOT analyza

SWOT analyza charakterizuje silné a slabé stranky vnitiniho pivodu, které firma muze
ovlivnit a prileZitosti a hrozby vnéjsiho piivodu, které firma ovlivnit nemize. SWOT

analyza shrnuje zavéry situacni analyzy.
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Tabulka 4: SWOT analyza firmy Svitidla P¥iborsky

e osobni pfistup k zdkaznikovi e nizké investice do reklamy
e proskoleny persondl — vysoka e neodpovidajici prostory
odborna uroven, trpélivost, vstiicnost, e zavislost na dodavatelich
ochota e pouzivani zastaralych technologii
e dlouholeté zkuSenosti v oblasti e niz$1 mzdy zaméstnancti
prodeje osvétleni e stereotypni prace — vyhoieni
e funkéni vedeni zamgstnancl
e sluzby na miru e nedostatek financi na koupi vlastniho
e dlouholeta tradice na trhu prostoru
e Siroka nabidka dodavatelti e nevyuziti parkovacich mist pted
e pozitivni vnimani znacky prodejnou z technickych davoda
e moderni prostiedi uzavieni parkovisté
e moznost parkovani za prodejnou e poledni pfestavka — ztrata zakaznikd,
na parkovisti supermarketu kteti prodejnu navstivi v této dobé
e prodej vlastni fady zavésnych lustrt ¢ nedostatek financi na zaplaceni

dal$iho zamé&stnance

e vyuziti novych distribu¢nich cest e vysoka cena nemovitosti (zvySovani
e osloveni nového segmentu lidi najmu prodejny)

e rostouci poptavka e zména legislativy

e spoluprace s novymi dodavateli e zména zakaznickych preferenci

e zavadéni novych technologii e vstup nové konkurence

e VéEtsi investice do reklamy e niz8i kupni sila obyvatelstva

e nabidka odkoupeni vlastniho prostoru | ® zvySovani cen energii

za adekvéatni cenu e rostouci naklady
e znovuotevieni parkovisté pied ¢ nestabilita makroekonomického
prodejnou prostiedi

Zdroj: vlastni zpracovani
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2.6 Porovnani aktiv a pasiv firmy Svitidla Priborsky — indexni
analyza

Rozvaha ke dni 31. 12. 2019 v celych tisicich korunach — aktiva
Hodnoty v tabulce jsou uvedeny v celych tisicich korunach zaokrouhlené na celé koruny.

Tabulka 5: Indexni analyza - rozvaha — aktiva

AKTIVA CELKEM (A.+B.+C.+D)) 7370/ 1,00 7360 1,02 7540 124 9340 127

A Pohledavky za upsany zakladni kapital 0 0,00 0[ 0,00 0[ 0,00 0/ 0,00
B. Stala aktiva (B.L. + B.IL + B.IIL) 2120] 1,00 2120, 1,00 2120 1,00 2120 1,00
B.I.  |Dlouhodoby nehmotny majetek 0f 0,00 0] 0,00 0[ 0,00 0] 0,00
B.1l.  [Dlouhodoby hmotny majetek (B.IL.1. + B.IL.2.) 2120] 1,00 2120/ 1,00 2120 1,00 2120] 1,00
1. Pozemky a stavby 2120] 1,00 2120, 1,00 2120 1,00 2120/ 1,00
1.1. |Pozemky 0f 0,00 0] 0,00 0[ 0,00 0] 0,00
1.2. |[Stavby 2120] 1,00 2120/ 1,00 2120 1,00 2120] 1,00
B.IIl. _ |Dlouhodoby finan¢ni majetek 0f 0,00 0] 0,00 0[ 0,00 0] 0,00
C.  |ObéZzna aktiva (C.I. + C.IL. + C.IIL + C.IV.) 5250, 1,00 5240/ 1,03 5420, 133 7220 1,38
C.l. _|Zasoby (C.LL1. + C.1.2)) 3800 1,04 3960 1,02 4040[ 1,25 5050/ 1,33
1. Material 210/ 0,90 190 0,95 180[ 2,50 450 2,14
2. Vyrobky a zboz 3590 1,05 3770 1,02 3860, 1,19 4600 1,28
2.1, |Zboz 3590 1,05 3770 1,02 3860, 1,19 4600 1,28
C.Il.  [Pohledavky 1230) 0,77 950 1,16 1100] 1,55 1700 1,38
1. Dlouhodobé pohledavky 0f 0,00 0] 0,00 0[ 0,00 0] 0,00
2. Kratkodobé pohledavky 1230 0,77 950{ 1,16 1100 1,55 1700] 1,38
2.1. |Pohledavky z obchodnich vztahti 1230 0,77 950 1,16 1100{ 1,55 1700] 1,38
C.III. _[Kratkodoby finanéni majetek 0[ 0,00 0] 0,00 0[ 0,00 0] 0,00
C.IV. [Penémi prostiedky 220 1,50 330 0,85 280 1,68 470 2,14
1. Penémi prostiedky v pokladng 20 1,00 20] 1,00 20| 1,00 20| 1,00
2. Penémi prostiedky na ictech 200] 155 310 084 260] 1,73 450 2,25
D. |Casové roziseni aktiv 0[ 0,00 0] 0,00 0f 0,00 0] 0,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Béhem Ctyr let, kdy se celkova aktiva nejprve v roce 2017 snizovaly, a v roce 2018
zvySovaly, doslo v koneéném dusledku v roce 2019 Kk jejich navyseni oproti roku 2016, a
to sice 0 26,7 %, z toho nejvyssi podil na zvySeni maji penézni prostiedky, které se zvysily
na dvojnasobnou hodnotu. Kratkodobé pohledavky se zvysily o 38 % v porovnani let 2019
a 2016. Obézna aktiva byla rovn€z v porovnani téchto let navySena o 38 %. Konkrétné u

zasob doslo k navyseni o 33 %, u materialu tedy o 114 %, u zbozi o 28 %.

Vyssi narast penéZnich prostfedkli byl dan zaplacenim pohledavek od dluznikii, ovSem

nedoslo ke sniZeni pohledavek, jelikoz firmé vznikly nové.
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Rozvaha ke dni 31. 12. 2019 v celych tisicich korunach — pasiva
Hodnoty v tabulce jsou uvedeny v celych tisicich korunach zaokrouhlené na celé koruny.

Tabulka 6: Indexni analyza — rozvaha — pasiva

PASIVA CELKEM (A.+B.+C.+D.) 7370, 1,00 7360| 1,02 7540 1,24 9340| 1,27

A Vlastni kapital (A.L.) 53| -6,04 -320| 0,19 -60| -1,42 85[ 1,60
A.l. | Vysledek hospodafeni minulych let (+/-) 53| -6,04 -320[ 0,19 -60| -1,42 85| 1,60
1. Nerozd€leny zisk nebo neuhrazena ztrata minulych let 53| -6,04 -320[ 0,19 -60| -1,42 85| 1,60
B. + C. |Cizi zdroje (B. + C.) 7317 1,05 7680/ 0,99 7600] 1,22 9255| 1,26
B. Rezervy 0| 0,00 0[ 0,00 0[ 0,00 0| 0,00
C. Zavazky (C.I. + C.IL.) 7317 1,05 7680 0,99 7600] 1,22 9255| 1,26
C.l.  |Dlouhodobé zavazky 2500[ 0,94 2350 0,93 2190 1,18 2580, 1,03
1. Zavazky z obchodnich vztaht 2500 0,94 2350| 0,93 2190| 1,18 2580 1,03
C.l.  |Kratkodobé zavazky 4817 1,11 5330| 1,02 5410 1,23 6675 1,39
1. Zavazky k avErovym institucim 1850, 0,78 1450| 1,50 2170 1,13 2460 1,33
2. ZavazKy z obchodnich vztahl 2967 1,31 3880 0,84 3240( 1,30 4215 1,42
C.II.  [Casové rozlisent pasiv o[ 0,00 0| 0,00 0| 0,00 0[ 0,00
D. Casové roziseni pasiv o[ 0,00 0| 0,00 0| 0,00 o[ 0,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkova pasiva se zvysila v priabéhu let 2016 — 2019 celkem o 26,7 %. Nejvyssi navySeni
Ize pozorovat u vlastniho kapitalu. V prubéhu let 2016 az 2019 byl vlastni kapital navySen
celkem o0 60 %. Dlouhodobé zavazky, konkrétné zavazky z obchodnich vztahi v roce 2016
¢inily 2 500 000 K¢&. Poté se firmé datilo tyto dlouhodobé zavazky postupné sniZovat,
ovsem v roce 2019 doslo k jejich opétovnému navysSeni na 2 580 000 K¢, celkem se tedy
v pribéhu let navysily o 3,2 %. Firma ma také zavazky k avérovym institucim a
z obchodnich vztah. Mezi lety 2016 — 2019 doslo u zavazka k Gvérovym institucim o
33% navySeni, u zavazki z obchodnich vztahli 0 42% navyseni. Celkové navySeni zdvazku

Vv pritbéhu let 2016 az 2019 ¢inilo navyseni 0 26 %.

2.7 Porovnani naklada a vynosi firmy Svitidla Priborsky - indexni
analyza

Vykaz zisku a ztraty ke dni 31. 12. 2019 v celych tisicich korunach

Hodnoty v tabulce jsou uvedeny v celych tisicich korunach zaokrouhlené na celé koruny.
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Tabulka 7: Indexni analyza - vykaz zisku a ztraty

l. Trzby z prodeje vyrobku a sluizeb 0| 0,00 0| 0,00 0| 0,00 0| 0,00
1. Trzby za prodej zbozi 5680, 0,95 5420 1,04 5650 1,07 6060) 1,07
A Vykonova spotieba (A.1. azZ A.3.) 4340 0,93 4045| 1,03 4170 1,08 4524] 1,04

Al Naklady vynaloZené na prodané zboz 4320 0,93 4015| 1,03 4145| 1,08 4495 1,04
A2. Spotieba materialu a energie 20 1,50 30 0,83 25 1,16 29| 1,45
A3. Shwzby 0[ 0,00 0| 0,00 0l 0,00 0[ 0,00

B. Zména stavu zisob vlastni ¢innosti (+/-) 0[f 0,00 o[ 0,00 o[ 0,00 0| 0,00
C. Aktivace (-) 0| 0,00 0| 0,00 0| 0,00 0| 0,00
D. Osobni niaklady (D.1 + D.2) 680[ 1,06 720[ 1,00 720[ 1,00 720| 1,06

D.1. Mzdové naklady 230 1,09 250/ 1,00 250/ 1,00 250 1,09
D.2. Naklady na soc.zab.,zdrav.poj., a ost. naklady 450, 1,04 470 1,00 470 1,00 470 1,04
2.1. Néklady na socialni zab. a zdravotni pojisténi 240| 1,08 260 1,00 260 1,00 260 1,08
2.2. Ostatni niklady 210[ 1,00 210[ 1,00 210[ 1,00 210[ 1,00

E. l'Ipravy hodnot v provozni oblasti 0f 0,00 o[ 0,00 o[ 0,00 0[f 0,00
11, Ostatni provozni vynosy 0| 0,00 0| 0,00 0| 0,00 0| 0,00
F. Ostatni provozni naklady 0| 0,00 0| 0,00 0| 0,00 0[ 0,00

1.V. Vymnosy z dlouhodobého finanéniho maj. - podily 0[ 0,00 0] 0,00 0/ 0,00 0[ 0,00
G. Naklady vynaloZené na prodané podily 0| 0,00 0| 0,00 0] 0,00 0[ 0,00
V. Vynosy z ostatniho dlouhodobého finan¢niho maj. 0| 0,00 0| 0,00 0f 0,00 0| 0,00
H. Niklady souvisejici s ostatnim dlouh.fin.maj. 0f 0,00 o[ 0,00 o[ 0,00 0[ 0,00
VI. Vynosové uroky a podobné vynosy 0f 0,00 0] 0,00 0/ 0,00 0[ 0,00
1. Upravy hodnot a rezervy ve finanéni oblasti 0| 0,00 0| 0,00 0] 0,00 0[ 0,00
J. Nakladové iiroky a podobné niklady 9 1,00 9| 1,00 9 1,00 9 1,00
VII. Ostatni finan¢ni vynosy 0[ 0,00 0] 0,00 0/ 0,00 0[ 0,00
K. Ostatni finanéni naklady 0f 0,00 0] 0,00 0| 0,00 0[ 0,00

L. Daii z piijmi 0,50 0,67 2,00 0,67
Vysledek hospodateni po zdanéni (+/-) 621 1,02 631 1,17 741 1,06 787 1,27

w
o
=
a1
=
o
N
o

Cisty obrat za Gi¢etni obdobi= L. + IL + IIL +

V. + V. 4 VI 4+ VIL: 5680, 0,95 5420 1,04 5650, 1,04 5860 1,03

Zdroj: vlastni zpracovani
Vysledky hospodai‘eni v rozmezi let 2016 — 2019 v celych tisicich korunach

Hodnoty v tabulce jsou uvedeny v celych tisicich korunach zaokrouhlené na celé koruny.

Tabulka 8: Vysledky hospodateni 2016 - 2019

Zdroj: vlastni zpracovani
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Celkové naklady se v obdobi od roku 2016 do roku 2019 navysily o 4,45 %. Konkrétné se
naklady navysily u polozek nékladii vynaloZzenych na prodej zbozi, spotfeby materidlu,
spotfeby energie, u osobnich nakladi, které zahrnuji mzdové néklady, nédklady na socialni
zabezpeceni a zdravotni pojiSténi a ostatni néklady. VySe urokl ziistala po celou dobu
konstantni. Veskeré uroky zahrnuté v tabulce souvisi se splacenim Uvéru za nemovitost,
kde ma firma své skladové prostory. Celkové vynosy se v pribéhu sledovaného obdobi
zvysily o0 6,69 %, to je o 2,24 % vice, nez se navysily néklady. Jedinou ¢ast vynosi tvofi
trzby z prodeje zbozi. Vysledek hospodaieni nejprve v prvnim roce klesal, ovSem od roku
2018 je znat jeho pozitivni vyvoj. Hruby zisk firmy se zvySuje. V roce 2019 m¢la firma

hruby zisk celkem 807 000 K¢.

2.7.1 Analyza pomérovych ukazateli
Ukazatel bézné likvidity

Ukazatel bézné likvidity podava firm¢ informaci o tom, do jaké miry je schopna pokryt své
zavazky ze svych kratkodobych aktiv. Existuje bézna, pohotova a okamzita likvidita.
Bézna likvidita ukazuje, do jaké miry je firma schopna pokryt své kratkodobé zavazky ze

svych obéznych aktiv za pomoci vzorce:

Obézna aktiva
Kratkodobe zavazky

Bé&zna likvidita =
Hodnoty v tabulce jsou uvedeny v celych tisicich korunach zaokrouhlené na celé koruny.

Tabulka 9: Ukazatel bézné likvidity firmy Svitidla PFiborsky

Obé&zna aktiva 5250 5240 5420 7220
Kratkodobé zavazky 4817 5330 5410 6675
Bézna likvidita 1,09 0,98 1,00 1,08

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, ze ve firmé nejsou v ptipadé potieby schopni kratkodobé
zavazky uhradit z ob&éznych aktiv a je nutné je hradit z dlouhodobych zdrojii financovani,

nebo z prodeje dlouhodobého majetku. Idealni hodnota bézné likvidity se pohybuje od 1,5
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do 2,5. V roce 2019 doslo k mirnému zlepSeni tohoto ukazatele a je zapotiebi, aby byla

hodnota bézné likvidity stale vyssi.
Ukazatel pohotové likvidity

Pohotova likvidita je obménou bézné likvidity. Vypocet pohotové likvidity je podobny
vypoctu bézné likvidity, s tim rozdilem, Ze se od obéznych aktiv ode¢tou zasoby. Z toho

divodu budou hodnoty nizsi nez u bézné likvidity.

Obézna aktiva - zasoby
Kratkodobé zavazky

Pohotova likvidita =

Hodnoty v tabulce jsou uvedeny v celych tisicich korunach zaokrouhlené na celé koruny.

Tabulka 10: Ukazatel pohotové likvidity firmy Svitidla P¥iborsky

Obé¢zna aktiva 5250 5240 5420 7220
Zasoby 3 800 3960 4 040 5050
Kratkodobé zavazky 4817 5330 5410 6 675
Pohotova likvidita 0,30 0,24 0,26 0,33

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vySe uvedené tabulky vyplyva, kolika korunami pohledavek a hotovosti (pokladna ¢i
bankovni ucet) firmy je pokryta 1 K¢ firemnich kratkodobych zavazki. Vyssi hodnota je
signadlem malé vynosnosti podnikani. Doporu¢ena hodnota je vrozmezi 0,7 az 1,2.

Sv v

nadmérné prezasobena.
Ukazatel okamzité likvidity

Okamzita likvidita poméfuje objem finan¢niho majetku (hotovosti) ke kratkodobym
zévazkim. Podéava informaci o tom, do jaké miry je spolecnost schopna ze své hotovosti
pokryt své kratkodobé zédvazky. Hodnoty tohoto ukazatele budou nizsi nez u piedchozich

dvou.
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Okam?zit4 likvidita =

Finan¢ni majetek

Kratkodobé zévazky

Hodnoty v tabulce jsou uvedeny v celych tisicich korunach zaokrouhlené na celé koruny.

Tabulka 11: Ukazatel okamzité likvidity firmy Svitidla Pfiborsky

Finan¢ni majetek 220 330 280 470
Kratkodobé zavazky 4 817 5330 5410 6 675
Pohotova likvidita 0,05 0,06 0,05 0,07

Zdroj: vlastni zpracovani

Doporu¢ena hodnota ukazatele okamzité likvidity se pohybuje v rozmezi 0,2 — 0,5.
Znamena to tedy, ze firma Svitidla Pfiborsky neni schopna zaplatit své kratkodobé zavazky
»ihned“ — pomoci hotovosti a penéz na bankovnich uctech. V roce 2019 lze pozorovat
mirné zlepSeni, ovSem je zadouci, aby se firma vyvijela timto rostoucim smérem 1 nadale.
2.7.2 Analyza ukazateli rentability

Ukazatelé rentability podéavaji informace o tom, jak efektivné spole¢nost dokéze zhodnotit
svij majetek vzhledem k vlastnimu nebo cizimu kapitélu.

Rentabilita aktiv (ROA)

Rentabilita aktiv informuje o schopnosti hospodateni se svym celkovym majetkem.

Zisk pred zdanénim a roky
Aktiva

ROA =

Hodnoty v tabulce jsou uvedeny v celych tisicich korunach zaokrouhlené na celé koruny.

Tabulka 12: Ukazatel rentability aktiv firmy Svitidla Pfiborsky

Zisk pted zdanénim a tiroky 651 646 751 807
Aktiva 7 370 7 360 7 540 9 340
Rentabilita aktiv 0,09 0,09 0,10 0,09

Zdroj: vlastni zpracovani
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Rentabilita trzeb (ROS)

Rentabilita trzeb pomeéfuje vysledek hospodafeni za Ucetni obdobi spolu s celkovymi
trzbami. Vyjadiuje, kolik korun zisku pfipadne na jednu korunu trzeb, neboli jaka je
celkovd marze spolecnosti, po zvazeni jejich ndkladi na cizi kapital, zaméstnance, provoz
atd.

Zisk pted zdanénim a Groky
Trzby

ROS =

Hodnoty v tabulce jsou uvedeny v celych tisicich korunach zaokrouhlené na celé koruny.

Tabulka 13: Ukazatel rentability trZeb firmy Svitidla P¥iborsky

Zisk pted zdanénim a roky 651 646 751 807
Trzby 5680 5420 5 650 6 060
Rentabilita trzeb 0,11 0,12 0,13 0,13

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnoty rentability aktiv spolecné s rentabilitou trzeb nejsou nikterak vysoké. Znaci to
tedy, ze firma neni piili§ vynosna. Cim vys§i je hodnota ukazatele rentability aktiv i trzeb,

tim je to lepsi.
2.8 Dotaznikové Setreni

V dotazniku byla vénovana pozornost hodnoceni soucasné marketingové komunikace
prodejny svitidel Ptiborsky z pohledu respondentti a nasledné jejich nazorim na navrhy
zlepseni této komunikace. Cilem dotazniku bylo zjistit pohled respondentti na propagaci
prodejny svitidel prostfednictvim webovych stranek, jejich pohled na aktudlni logo
prodejny, hodnoceni jednotlivych sluzeb prodejny, motivace k ndkupu, jejich ndzor na
propagaci prostfednictvim socidlnich sitich a jejich preferencim pii nakupu. Byl zde také

vénovan prostor pro navrhy zlepSeni komunikace od samotnych respondentt.

Dotaznik obsahoval celkem 22 otazek, 16 z nich se tykalo hodnoceni souc¢asné a mozné
budouci marketingové komunikace prodejny svitidel, naslednych 6 otdzek se tykalo

identifikace respondentli, diky kterym byla ziskana bliz§i ptedstava o respondentech.
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Respondenty byli byvali i sou¢asni zakaznici prodejny. Dotazovani probihalo na internetu
pomoci vytvofeného dotazniku v Google formulafich. Na dotaznik béhem 10 dni
odpovédélo 102 respondenti. Celkem bylo osloveno 146 respondentl, vypracovanych
dotaznikl se vratilo celkem 102, navratnost dotazniku tedy byla 69,9 %, lze ji povazovat

za optimalni a pro dany zamér dostacujici. Ukdzku dotazniku je mozné nalézt v ptiloze 1.

Vyplnéné dotazniky budou v diplomové praci zndzornény formou grafi. Standardizované
otazky budou sumarizovany, ziskané udaje budou zpracovany. Oteviené otazky budou

sumarizovany do globalngjsich celk.
Otazka &. 1: Navstivil/jste prodejnu svitidel P¥iborsky v Sumperku?

Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplyva, ze celkem 90,2 % respondentti navstivilo

prodejnu svitidel a celkem 9,8 % respondentli prodejnu nenavstivilo.

Otazka ¢. 2: Jakym zpusobem jste se o prodejné svitidel Martin Priborsky

dozvédél/a?

Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplyva, ze nejvice respondentd, celkem 73,5 % se o
prodejné svitidel Ptiborsky dozvédélo diky doporuceni od ptatel nebo znamych. Pro
prodejnu je to bezpochyby skvéla zprava, z tohoto zjisténi totiz vyplyva, ze jsou zékaznici
spokojeni a proto prodejnu doporucuji dale. Za pomoci venkovniho billboardu se o
prodejné dozveédélo 12,7 % respondenti. Navstéva webovych stranek prodejny inspirovala
10,8 % respondentii K navstéveé prodejny. Google mapy pomohly rozsitit pocet zakazniki o
2 %. Reklama na plakatu pfildkala na prodejnu celkem 1 % respondenti. Na otazku

odpovédélo celkem 102 respondenti.
Otazka ¢. 3: Jak byste ohodnotil/a jednotlivé sluzby prodejny?

Nyni byl v dotazniku vénovan prostor otazkam spokojenosti s jednotlivymi sluzbami
prodejny. V grafu 1 je mozné vidét vysledky odpovédi na otazku hodnoceni jednotlivych
sluzeb. Z uvedeného grafu lze vycist, Ze respondenti hodnoti jednotlivé sluzby nejcastéji

jako ,,velmi dobré* nebo ,,spiSe dobré*.
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Graf 1: Jednotlivé sluzby prodejny
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Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka €. 4: Navstivil/a jste webové stranky www.svitidlapriborsky.cz?

Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplyva, ze celkem 80,4 % respondentti navstivilo

webové stranky www.svitidlapriborsky.cz a celkem 19,6 % respondentti webové stranky

doposud nenavstivilo. Na otazku odpovédélo 102 dotazujicich.

Otazka ¢. 5: Jak hodnotite webové stranky prodejny svitidel Martin Priborsky?

Znamkujte jako ve Skole: 1 —nejlepsi, 5 — nejhorsi

Graf 2: Hodnoceni webovych stranek prodejny
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Zdroj: vlastni vyzkum
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http://www.svitidlapriborsky.cz/

Z vysledku dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 17,8 % respondentli oznamkovalo webové
stranky prodejny svitidel zndmkou 1, celkem 26,7 % respondentd ohodnotilo stranky
znamkou 2. Nejvice respondentil, celkem 38,9 % ohodnotilo stranky zndmkou 3, povazuji
jejich vzhled za ,,dobry“, 16,7 % respondenti stranky oznamkovalo zndmkou 4 a zadny

z respondentii nezvolil moznost 5, celkem na otazku odpovédélo 90 dotazujicich.

Otazka €. 6: Jaké zlepSeni webovych stranek byste uvitali?

Tato otazka byla oteviena, celkem na ni odpovédélo 32 dotazujicich. Nejcastéji
respondenti zminovali, Ze by na webovych strankach uvitali lepsi moderné;si design, vétsi
prehlednost, Sirsi sortiment a vice informaci. Pozaduji, aby byly stranky vice intuitivni, a
mely responzivni webové rozhrani, aby byly pfizplisobivé pro rizné druhy zafizeni
(zobrazeni na notebooku, mobilnim telefonu nebo tabletu). Respondenty by déale na

webovych strankéach potésila nabidka vérnostniho programu.

Otazka ¢&. 7: Preferujte pri nakupu svitidel kamennou prodejnu nebo e-shop?

Celkem 84,3 % respondentl preferuje pii ndkupu svitidel kamennou prodejnu, 14,7 %
dotazujicich preferuje pii nakupu e-shop. 1 % respondentti odpovédé€lo, ze jim vyhovuje
kombinace obou, chtéji vidét produkt fyzicky, na internetu si porovnat ceny a moznosti

designu. Na otdzku odpovédélo celkem 102 respondentd.

Otazka ¢. 8: Co by Vas motivovalo k nakupu na prodejné svitidel PFiborsky?

Tato otazka byla rovnéz oteviena a navic povinna, odpovédélo na ni tudiz 102
dotazujicich. Casto se opakovaly odpovédi, ve kterych respondenti zmifovali, Ze by je
k nakupu motivovala obsluha prodejny, osobni pfistup, odborné poradenstvi, profesionalita
prodejct, vetsi vybér zbozi, vice dekorativniho zboZi (lucernicky), svitidla, kterd nejsou
jinde k sehnani, novy design, slevy na zbozi, osobni konzultace, moznost prohlédnout si
zbozi, platba kartou, doprava a vraceni zbozi zdarma, vétsi reklama, soutéze, veérnostni
program, vyhody spojené s ndkupem, umisténi prodejny blizko centru mésta, rozsiteni

nabidky dodavatelii a obcerstveni v podobé kafe.

Otazka ¢. 9: Poznal/a byste pri pohledu na logo prodejny, co je hlavnim produktem
jejiho prodeje?
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Na tuto otdzku odpovédélo celkem 102 respondentt. Jen 12,7 % dotazovanych odpovédélo
»ano®, 33,3 % respondent odpovédélo ,,spiSe ano*, celkem 41,2 % dotazovanych zvolilo
moznost ,,spiSe ne” a 8,8 % odpovedélo ,,ne”, z dotaznikového Setfeni tedy vyplyva, ze
veétsi ¢ast respondentli by spiSe nepoznala, co je hlavnim produktem prodejny svitidel pii

pohledu na jeji logo. 3,9 % dotazovanych odpovédé€lo ,,nevim*.

Graf 3: Rozpoznani pi‘edmétu prodeje u loga prodejny

agy O 12,7%

Hano
B spiSe ano
spise ne
33,3% ne

41.2% Hpevim

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka €. 10: Jak hodnotite vzhled loga prodejny svitidel?

Znamkujte jako ve Skole: 1 —nejlepsi, 5 — nejhorsi

Celkem 5,9 % respondentli ozndmkovali logo zndmkou 1, zndmka 2 byla zaznamenéna u
24,5 % dotazovanych. Nejvice respondentti zvolilo moznost znamky 3, celkem 37,3 %.
Znamku 4 udé¢lilo celkem 25,5 % respondentti, zbylych 6,9 % dotazovanych zvolilo
znamku 5. Logo je respondenty povazovano za uchdzejici, nejcasteji zvolenou odpovedi

byl primérny vzhled loga, zndmka 3. Celkem na otazku odpovédélo 102 respondentd.

Graf 4: Vzhled loga prodejny svitidel
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ol mim | | -
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 11: Jak by Vas niZe uvedené faktory motivovaly pro to, abyste nakupovali
na prodejné svitidel Pfiborsky?

Ohodnotte na Skale od 1 (nejmén¢ dilezité) - 5 (nejvice dulezité)

Graf 5: Motivace k nakupu na prodejné

B | (nejméne dilezité)
2
m3

4

vérnostni program nabidka soutéze na akce v podobé 5 (nejvice dilezité)
- zakazdy ndkup  uspornych a  socialnich sitich - slev na nabizené
v jakékoliv  recyklovatelnych vitéz odménén zbozi
hodnotg byste svitidel slevovou
dostali razitko na poukazkou nebo
veérnostni darkovym
karticku, po poukazem na
nasbirani 5 razitek nakup na prodejné
- sleva 20 % na
Vas nakup

Zdroj: vlastni vyzkum

V grafu 5 lze vidét vysledky odpovédi na otazku, jak by uvedené faktory motivovaly
respondenty k nakupu na prodejné. Z uvedeného grafu lze vycist, ze zhruba polovina
respondentll povazuje vérnostni program za lakavy, ovSem pro druhou polovinu nabidka
vérnostniho programu neni diileZitou motivaci. Nabidka uspornych a recyklovatelnych
svitidel je pro vétSinu respondentd stézejni, povazuji to za velice dulezité. Soutéze na
socialnich sitich zaujaly opét zhruba polovinu respondenti, druhd polovina je nepovazuje
za nedtlezité. Akce v podobé¢ slev na nabizené zbozi by u respondentli shledaly uspéch,

vice nez polovina respondentl je poklada za nejvice dilezité.

Otazka & 12: Jaky komunika¢ni kanal NEJCASTEJI vyuZivate pii komunikaci s
firmou pfri potrebé vyresit urcity problém, stiznost ¢i zodpovédét dotaz?

Vyberte maximalné 2 moznosti
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Dle vysledk dotaznikového Setieni respondenti nejcastéji vyuzivaji ptfi komunikaci
s firmou pfii potfebé vyiesit urcity problém, stiznost ¢i zodpovédet dotaz telefonni hovor a
e-mail, obé tyto moznosti zvolilo celkem 51 respondentli. V t€sném zavésu respondenti
volili osobni komunikaci tvafi v tvar, celkem ji vybralo 48 respondenti. Komunikaci pfes
mobilni aplikaci by volil 1 respondent. Online chat s clovékem by si vybrali 4 respondenti.
Komunikaci pfes webovou stranku si vybralo celkem 9 respondentii a 8 respondentl by
s firmou komunikovalo pies socialni média (FB Messenger, WhatsApp, Instagram). Pocet
odpovédi byl 102. Tahle otdzka byla v dotazniku jedind, u které mohli respondenti volit

vice mozZnosti.

Graf 6: Nejcéastéji vyuzivany komunika¢ni kanal

telefonni hovor
email

mobilni aplikaci | 1
online chat s ¢lovékem
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osobni komunikaci tvafi v tvar

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢. 13: Jakou formu komunikace preferujete?

Ohodnot’te na skéle od 1 do 7 (1 m& minimalni vliv, 5 mé zasadni vliv)

Z grafu 7 zcela jasné vyplyva, Ze pro znac¢nou ¢ast respondentti ma zasadni vliv mluveny
projev (komunikace s ¢lovékem), celkem 53 respondentd zvolili moznost 5 ,,ma zasadni
vliv, 17 respondentli zvolili na linearni stupnici 4, pro tyto respondenty je mluveny projev
pfi komunikaci také dualezity, moznost 3 u mluveného projevu zvolilo celkem 18
respondentli, i pro tyto hraje mluveny projev dulezitou roli, ovS§em ne zasadni. Pro 11
respondentll nehraje mluveny projev diileZitou roli a pro 3 respondenty md minimalni vliv.

Psany projev (email, messenger, online chat) ma pro 15 respondentt zcela zasadni vliv, pro
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28 respondentli je psany projev také dulezity, zvolili moznost 4 na linearni stupnici.
Moznost 3 zvolilo celkem 32 respondentd, je pro n¢ psany projev dilezity, ovS§em nema
zéasadni vliv. 18 respondentti zvolilo moznost 2 a celkem 9 moznost 1, nehraje pro n¢ tedy

psany projev dulezitou roli.

Graf 7: Preferovana forma komunikace
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Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka €. 14: Do jaké miry je pro vas dilezité, zda firma, od které nakupujete, ma

zaloZeny ucet na socialnich sitich?

Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplyva, ze dilezitost existence uctu na socialnich sitich
nehraje pro respondenty, ktefi se ucastnili dotaznikového Setfeni piilis velkou roli. Je
mozné, Ze na tom ma svlj podil 1 fakt, Ze nejvétsi tiCast na Setfeni méli respondenti ve
vékovém rozmezi 27 — 51 a vice. Celkem 24,5 % dotazovanych zvolilo mozZnost 1,
povazuji zalozeni uctu firmy Svitidla Pfiborsky na socialnich sitich za nedtlezité. Celkem
18,6 % respondentli si vybralo moznost 2, rovnéZ to nepovazuji za dualezité. 22,5 %
dotazovanych se rozhodlo pro moznost 3, nepovazuji zalozeni G¢tu za nezbytné, ovSem
jeho existenci nevylucuji. Celkem 18,6 % respondentil zvolilo na linedrni stupnici moznost
4, existence uctu na socidlnich sitich uz pro né hraje znacnou roli a pro 15,7 %

dotazovanych je existence firemniho Uctu stéZejni. Na otazku odpoveédeélo 102 respondentt.
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Graf 8: Dulezitost zaloZeni iétu na socialnich sitich
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Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka €. 15: Na zakladé VaSich predchozich zkuSenosti s firmou Svitidla Priborsky,

jaka je pravdépodobnost, Ze byste firmu doporucil/a Vasi rodiné nebo piratelim?

Vysledky této otazky prinesly firmé velice dobrou zpravu. Celkem 66,7 % respondentt by
firmu urcité¢ doporucili svoji rodiné nebo ptatelim. Tento vysledek je pro firmu velice
pozitivni, vyplyva z néj, ze jsou zékaznici s firmou spokojeni, v€fi ji, a jsou schopni ji
doporucit i svym nejbliz§im. Celkem 21,6 % respondentii zvolili na linearni stupnici
moznost 4, rovnéz by snejvétsi pravdépodobnosti doporudili firmu déale. 6,9 %
respondentll zvolilo moznost 3, dale 3,9 % respondenti moznost 2, a jen 1 %
dotazovanych si vybralo na linearni stupnici moznost 1, to znamend, Ze by firmu urcité
nedoporucili dal. V celkovém hodnoceni je to ovSem =zanedbatelné procento, které

v kone¢ném vysledku nehraje ptiliSnou roli.

Otazka ¢. 16: Zde miiZete napsat VaSe pripadné pripominky a navrhy na zlepSeni
marketingové komunikace prodejny svitidel s jejimi byvalymi i potencialnimi

zakazniky.

V dotazniku byl dale vénovan prostor oteviené otdzce, u které mohli respondenti napsat
jejich piipadné pripominky a navrhy na zlepSeni marketingové komunikace prodejny
svitidel. Otazka nebyla povinnd, bylo zaznamenano celkem 7 odpovédi. Ve cCtyfech

odpovédich ze sedmi se objevilo, ze respondenti nemaji Zadné piipominky. Jeden
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z respondentii poznamenal, ze by zrychlil dodaci lhity, dal§i navrhuje umistit viditelny
billboard na frekventované misto a upozorituje na skutecnost, ze logo jiz neni moderni.
Jeden z respondentti rovnéz zdlraznuje, Zze logo nemd moderni vzhled, celkové by pak
vylepsil vzhled webové prezentace, a zatraktivnil celkovy vzhled. V diplomové praci bude

témto piipominkdm vénovana blizsi pozornost v kapitole ,,ndvrh komunika¢niho mixu®.
V dotazniku nasledovalo 6 identifika¢nich otazek.

Otazka €. 17: Kolik je Vam let?

Na otazky v dotaznikovém Setieni odpovédélo nejvice respondenti ve véku 41 — 50 let, a
to sice 28,4 % respondenti. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvofili respondenti ve véku 27 —
40 let, téch odpovédelo 24,5 %. Ve véku 51 a vice odpovédélo 19,6 % respondentd.
Respondentit ve v€kovém rozmezi 19 — 26 let odpoveédélo 18,6 %. Nejmensi skupinu

tvoftilo 8,8 % respondentt do 18 let.

Otazka ¢. 18: Jste muz nebo Zena?

Pomér muzii a zen byl téméf stejny. Na dotaznik odpoveédélo 52,9 % muzt a 47,1 % zen.

Otazka €. 19: Jaky je Vas ekonomicky status?
Na dotaznik odpovédélo celkem 44,1 % zaméstnanych, 33,3 % 0OSVC, 16,7 % studentt,

2,9 % dachodcty, 2 % Zen na matetské dovolené a 1 % muZz/zena v domacnosti.

Otazka €. 20: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Na dotaznik odpovédelo celkem 43,1 % respondentli se stiedoSkolskym vzdélanim
s maturitou, 32,4 % respondentll s vysokoSkolskym vzdélanim, 10,8 % respondentl
s vy$§im odbornym vzdélanim, 7,8 % respondenti se stfedoSkolskym vzdélanim bez

maturity a 5,9 % respondenti se zakladnim vzdélanim.

Otazka ¢. 21: Odkud pochazite?

Nejvice respondentli pochazi z Olomouckého kraje, kde se prodejna svitidel nachézi,
celkem 77,5 %. Z Moravskoslezského kraje pochazi 6,9 % dotazovanych. Z kraje
Jihomoravského je celkem 5,9 % respondentl. 3,9 % respondentii je z Hlavniho mésta
Praha a 2,9 % z kraje Pardubického. Ze Zlinského, Usteckého a Stiedodeského kraje

odpovédélo vzdy 1 % respondentt.
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Otazka €. 22: V jak velké obci podle po¢tu obyvatel bydlite?

Celkem 40,6 % respondentd bydli vobci s10001 — 50000 obyvateli, 38,6 %
dotazovanych Zije v obci do 10 000 obyvatel, 11,9 % dotazovanych bydli v obci nad
100 000 obyvatel a 8,9 % respondenti zije v obci s 50 001 — 100 000 obyvateli.

wewrs

Hodnoceni marketingové komunikace

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nejvice respondenti se o prodejné svitidel
dozvédélo diky doporuceni od rodiny nebo ptatel. Jednotlivé sluzby prodejny, kterymi jsou
obsluha prodejny, prvni dojem, prezentace zbozi, kvalita zbozi, cenova relace, oteviraci
doba atd. respondenti hodnoti velice pozitivné. Webové stranky prodejny respondenti
povazuji za zastaralé, malo ptfehledné, nevyhovujici. Logo respondenti také nehodnoti
prilis kladné. V diplomové praci bude pozornost déle soustfedéna na nové navrhované

feSeni této situace pro celkové zlepseni marketingové komunikace firmy.
ZlepSeni marketingové komunikace

Znacna Cast respondentll by uvitala vérnostni program. Dulezitou roli pro né pfi
rozhodovani o nakupu hraje nabidka uspornych a recyklovatelnych svitidel, proto bude
zacileno na jejich vétsi propagaci. O soutéZe na socidlnich sitich respondenti také projevili
zajem. RovnéZ je velmi zaujala nabidka akci a slev na nabizené zbozi. Ukézalo se, Ze
respondenti pii komunikaci s firmou nejcastéji vyuzivaji telefonni spojeni, e-mail ¢i osobni
kontakt. Proto bude zacileno na lepsi informovanost zakaznikd formou vizitek, kde
naleznou veskeré diilezité kontakty. Nejvice respondenti preferuji komunikaci tvaii v tvar,
o téchto vysledcich dotaznikového Setfeni bude informovan personal prodejny, aby se jesté

vice soustfedil na odbornost, profesionalitu, vstficnost, ochotu a trpélivost pii prodeji.
2.9 Navrh nového komutaéniho mixu
2.9.1 Reklama

Novy navrh venkovni reklamy

Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplyva, Zze by znacna Cést respondentii uvitala veétsi

reklamu firmy, v otevienych otazkach respondenti navrhovali napiiklad umisténi
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viditelného billboardu na frekventovaném misté, prezentaci firmy za pomoci fotografii a

celkovy lepsi modernéjsi design.

Prodejna svitidel ma v soucasné dob¢ jeden billboard umistény nedaleko prodejny. Zde by
proto mohl byt prostor pro prondjem billboarda na jinych frekventovanych mistech. Autor
prace navrhuje pronajmuti venkovniho billboardu na adrese Lidickd, Sumperk na tahu
Sumperk — Jesenik. Dale také na adrese Ceskoslovenské armady v Zabiehu na Moravé.
Rozméry reklamnich ploch jsou 510 cm x 240 cm. Oba billboardy maji strategické
umisténi, kde jej muze zpozorovat co nejvice potencidlnich budoucich navstévniki.
Cilovym trhem jsou obyvatelé Sumperka a blizkého okoli. Zajiiténi pronijmu obou

billboard by zatidil majitel firmy.

Firma ma v soucasnosti zajiSténou placenou reklamu na plakatech rozmisténych po mésté
Sumperk. Ovsem velikost této reklamy na plakatu A3 je 10 cm x 10 cm. TudiZ je ziejmé,
ze se nejedna o vyznamné zviditelnéni firmy, reklama plni pouze informativni funkci.
Potencialni zakaznik si ji vSimne opravdu jen ztidka, navic spiSe v situaci, kdy cilené hleda
firmu, u které by nakoupil svitidla. Autor firm¢ doporucuje pronajem ploch pro umisténi

plakata o velikosti A3 na jeden rok. Navrh plakatu lze vidét na obrazku ¢. 9.

Obrazek 9: Navrh plakatu firmy Svitidla Priborsky

g SVITIDLA PRIBORSKY

MEZI NAMI

JASNO

Zdroj: vlastni zpracovani
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Navrh plakati ma za cil zaptsobit na emoce potencidlniho zdkaznika, snahou a cilem
tvorby nového plakatd je zaujmout potencidlniho zdkaznika, upoutat jeho pozornost, aby se
na plakat podival a piecetl si, kam jej odkazuje. V levém hornim rohu je umistén novy
navrh loga, kterému bude vénovana pozornost v nasledujici kapitole ,,navrh nového loga*®.
Autor prace zaroven firmé doporucuje firemni slogan — ,,At’ je mezi nami jasno®, jeho

konecné znéni je vysledkem diskuze a napadii majitele firmy spole¢n¢ s autorem préace.

Firma také disponuje sluZzebnim automobilem Ford Tranzit, kterym je pfevazeno zbozi po
celé republice. Zde by firma mohla umistit odkaz na webové stranky na zadnich a obou

bocnich dvetich automobilu.

K vylepseni venkovni reklamy firmy by zajist¢ pomohlo i umisténi reklamni tabule na
parkovisti pfed a za prodejnou s Sipkou smétujici k prodejné. Potencidlni zdkaznici si tak
mnohem lépe a snadnéji prodejny povSimnou. Tento typ propagace pro firmu neznamena
ani pfili§ vysoké naklady, které zahrnuji koupi reklamni tabule a tisk reklamniho obsahu,

ktery bude na tabuli umistén.

Ekonomickd naro€nost navrhii rozsifeni plsobnosti venkovni reklamy by spocivala
v mési¢nich nakladech firmy, a to sice ¢astkou 10 000 K¢&/mésic. Dale Vv jednorazovych
nakladech spojenych s tiskem a polepem billboardu, s tiskem a polepem plakati po mésté

Sumperk a polepem sluzebniho automobilu. Podrobny rozpis 1ze vidét v tabulce 14.

Tabulka 14: Naklady na roz$ifeni venkovni reklamy

Pronajem billboardu - Lidicka, Sumperk 5 000 K¢/mésic
Pronajem billboardu - Ceskoslovenské arméady, Zabieh na Moravé | 5 000 K&/mésic
Tisk a polep billboardu (2 billboardy) 50 000 K¢
Tisk a polep plakath (6 plakati) 1000 K¢
Ro¢ni poplatek prondjmu ploch pro umisténi plakatt A3 5000 K¢
Polep sluzebniho automobilu 2 000 K¢
Venkovni reklama na parkovisti pfed a za prodejnou 2 000 K¢
Celkem 70 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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V tabulce jsou uvedeny celkové naklady firmy na rozsifeni venkovni reklamy, castka
10 000 K¢ by se stala pravidelnym nédkladem firmy kazdy dal$i nasledujici mésic, je tedy
nutné pocitat s naklady v této vysi.

Navrh nového loga

Autor prace na zakladé vysledkt dotaznikového Setieni a diskuze s majitelem firmy
navrhuje firmé¢ nové logo. Cilem navrhu nového loga je modernéjsi vzhled, snadna
zapamatovatelnost a piedev§im jednoduchy a decentni design. Barvy, které budou nové
firmu reprezentovat, se staly bild, ¢ernd a zlutd. Navrh nového loga byl vypracovan ve
trech barevnych provedenich, a to sice z toho diivodu, ze budou vyuzivané vSechny jeho
formy vzhledem k pozadi, na které bude logo umisténo. Na obrazku ¢. 10 lze vidét

zpracovani vSech tfech barevnych provedeni navrhli nového loga firmy.

Obrazek 10: Navrh nového loga firmy Svitidla Pfiborsky

O[+

Zdroj: vlastni zpracovani

Navrh vizitek firmy

Aby byly i vizitky v souladu s novym logem, autor prace navrhuje jejich novy vzhled,

ktery lze vidét na obrazku €. 11, ¢. 12 a €. 13.

Obrazek 11: Navrh vizitky firmy Svitidla Priborsky

SVITIDLA PRIBORSKY o

Dr. Edvarda Benese 5 +420724 133987
787 01 Sumperk priborska.m@seznam.cz

www.svitidlapriborsky.cz
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 12: Navrh vizitky firmy Svitidla Priborsky

SVITIDLA PRIBORSKY 9

Dr. Edvarda Benese b +420724 133987
787 01 Sumperk priborska.m@seznam.cz

www.svitidlapriborsky.cz

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 13: Navrh vizitky firmy Svitidla PFiborsky

Zdroj: vlastni zpracovani

Ekonomické néaro€nost navrhu novych vizitek spociva v nakladech na jejich vytisknuti.

Tisk 1 000 kusu vizitek stoji 4 000 K¢.

Novy navrh reklamy na internetu

Autor diplomové prace doporucuje firmé Svitidla Piiborsky vylepSeni funk¢nosti a vzhledu
webovych stranek. Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze by tento krok
respondenti uvitali. Navrhu novych webovych stranek se bude vénovat podkapitola online
komunikace. Po vypracovani novych webovych stranek se firma mulZze prezentovat za
pomoci bannerd, které na webové stranky odkazuji. Bannery se spousti obvykle na dobu

jednoho mésice.
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2.9.2 Osobni prodej

Piedavani informaci prostiednictvim WOM (word-of-mouth) si stale drzi jednu
Z nejprednéjsich pozic vzhledem k daveéryhodnosti zdroje. Kdyz totiz znamy, ¢i ptitel nebo
rodinny ptislusnik doporuc¢i tomu druhému danou firmu, mize to organizaci ptinést mnoho
dal$ich zakaznikli bez toho, aby firma musela vynalozit jakékoliv naklady. Pan majitel
tuhle skutecnost moc dobie uvédomuje, a tak si jeho zena a zaméstnankyn¢ opravdu dava;ji

na komunikaci s lidmi tvafi v tvai zalezZet.

Je potiebné vytézit maximum z vyhod, které osobni prodej nabizi. Vénovat zakaznikovi
maximalni pozornost, snazit se byt empaticky a vyslechnout jeho potfeby a prani. Navést
ho diky svym odbornym znalostem ke koupi svitidla, zajistit jeho maximalni spokojenost,
informovanost o vyrobku, byt vstficny, chdpavy, napomocny, trpélivy a na zaveér
rozhovoru piedat zakaznikovi vizitku s moznosti doptat se na vSe potiebné. Bezesporu je
vyznamnym piinosem osobniho prodeje okamzitd zpétna vazba zdkaznika. Prodejce mize
vyuzit této skutecnosti naopak v jeho okamzité reakci — pfipravené argumenty, nahradni
feSeni, nadpady a navrhy tak, aby byla zdkaznikovi zajiSténa dostate¢na péce. Je dilezité
doporucovat klientovi osvédcené kvalitni vyrobky, diky kterym bude zakaznik s ndkupem
spokojen a bude firmu doporucovat dal. Z vysledkt dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze se
tato skuteCnost firm¢ v soucasnosti daii — 88,3 % respondentli by firmu doporucilo dale.
RovnéZz z vysledki Setfeni vyplynulo, Ze osobni komunikace tvaii v tvar hraje velice

dilezitou roli, je tedy Zadouci ji vénovat maximalni pozornost.

Navrh akce

Vzhledem k tomu, Ze firma jako svij vedlejsi produkt nabizi i elektrokola, autor prace
firmé navrhuje uspotadat akci pted prodejnou, kde si budou moci lidé elektrokola
vyzkouSet. Akce by se konala na parkovisti pfed prodejnou, které neni nyni vyuzivano
k parkovani, firma by si zde mohla umistit i maly stanek, u kterého by méla umisténa
letacky k elektrokoliim. Bylo by mozZné také pfipravit drobné obcerstveni s kofenim pana

Stupky, které je na prodejné rovnéZ prodavano jako vedlejsi produkt.

Ekonomickéd naro¢nost navrhu by spocivala v ndkladech na obcerstveni, které by bylo
vramci akce vyzkouSeni elektrokol nabizeno zdarma. Ptipraveno by bylo 200 kust

domacich kolacku s tvarohem a 30 kusu grilované krkovice s hoi¢ici a chlebem. Na akci
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by bylo vyuzito testovacich elektrokol. Naklady na akci, kterd by byla uskutecnéna na jate
dne 22. 5. 2020, by ¢inily 1 600 K¢.

2.9.3 Podpora prodeje

Autor prace firm¢ doporucuje vytvotit nové propagaéni predméty k podpote svého prodeje,
jelikoz doslo k navrhu nového loga. Autor prace navrhuje ztstat u klasickych propagacnich
predméti, kterymi jsou propisky, kapesni pfenosna svitidla, pravitka nebo metry, urcité ale
doporucuje rozsitit se i na dalsi pfedméty. Napiiklad vlastni kalendaf, ktery by firma
mohla svym zékazniklim rozddvat o Vanocich. Kalendai by vérni zékaznici dostali pred
zacatkem Nového roku jako podekovani za jejich vérnost. Navrh kalendafe je mozné vidét
na obrazcich 14 a 15. Tematicky by byl kalendar spojen s vlastnimi fotografiemi Jesenik,
které se nachazi v blizkosti prodejny. Ekonomicka naro¢nost navrhu spociva v tisku a
zkompletovani kalendafe, jednalo by se o naklady ve vysi 6 000 K¢ na tisk a
zkompletovani 100 kust kalendafe. Cilem navrhu kalendare je podékovani vérnym
zakaznikim firmy. Duvodem jeho tvorby je potésit stalé zakazniky drobnym darkem.
Udrzovani kontaktu s takovymito zdkazniky je podstatné pro vytvafeni vztahu se
zakazniky. Kalendaf 1ze umistit i na viditelném misté v obchodé se svitidly s cedulkou ,,pfi
nakupu nad 3 000 K¢, obdrzite darek v podobé kalendare s fotografiemi Jesenikd“.
Kalendai by se touto cestou mohl stat motivaci k ndkupu. Vytvoreni pfidané hodnoty

k nakupu lze vyvolat v zakaznicich ptesvédceni ke koupi.

Obrazek 14: Navrh uvodni strany kalendare firmy

JESENIKY

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 15: Navrh prvni strany kalendare firmy

B8 CESTA Z RABSTEINU

114 20 21 22 23 24 25

26 27 28 29 30 31

Zdroj: vlastni zpracovani
Navrh darkového poukazu

Autor prace firm¢ navrhuje darkové poukazy, které by si mohli zdkaznici koupit na
prodejné jako darek pro své blizké. Poukaz by bylo mozné koupit vystaveny na libovolnou

hodnotu. Nejvétsi zajem o darkoveé poukazy lze predpokladat v ¢ase pfedvanocnim.

Obrazek 16: Darkovy poukaz

SVITIDLA PRIBORSKY

OBRATTE LIST, ABYSTE ZJISTILI, ZE...

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 17: Darkovy poukaz

SVITIDLA PRIBORSKY
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PREDLOZTE TENTO DARKOVY POUKAZ U POKLADNY
NA PRODEJNE SVITIDEL. TESIME SE!

Zdroj: vlastni zpracovani

Ekonomické naro¢nost navrhu spoc¢iva pouze ve vytisknuti darkovych poukazi, jelikoz by
se zakaznikiim preddvaly také v tisténé formé. Darkovy poukaz by bylo rovnéz mozné
poslat zakaznikovi pies e-mail v PDF formatu. Naklady na vytisténi 100 kust darkovych

poukazii by ¢inily 1 000 K¢.
Navrh vérnostniho programu

Z vysledkli dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze by zdkazniky potéSil vérnostni program.
Celkem 42 ze 102 respondenti jej povazuji za dilezity faktor, ktery by je motivoval
k nakupu, nékolikrat se navrh vytvofeni vérnostniho programu firmy objevil i
v odpovédich na oteviené otazky, kde mohli respondenti napsat vlastni navrhy na

vylepSeni marketingové komunikace firmy.

Autor diplomové prace navrhuje pro zdkazniky vérnostni program, pfi kterém by zakaznik
po kazdém nakupu v jakékoliv hodnoté dostal razitko na vérnostni karticku (viz obrazek
18). Po nasbirani péti razitek by zdkaznik dostal slevu 20 % a obcerstveni v podobé kavy

ptipravené dle pfani zdkaznika z firemniho kavovaru.
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Obrazek 18: Vérnostni karticka

SVITIDLA PRIBORSKY

Zdroj: vlastni zpracovani

Ekonomickd néaro¢nost ndvrhu by spocivala ve snizeni trzeb ptfi poskytnuti slevy
zakaznikim po vyplnéni jejich vérnostni karticky. Tohle snizeni ndkladli ovSem mayjitel
firmy nepovaZuje za znatelné, jelikoz u kazdého zbozi poc€itd s 100% marzi. Naopak by
vérnostni program firmé mohl pfinést nové potencialni zadkazniky, a zaroven by ty stavajici

motivoval k ¢astéjsimu nakupu. Tisk 200 kust karti¢ek stoji 1 000 K¢.

Navrh ob¢erstveni v podobé kavy

V odpovédich na otevienou otazku v dotaznikovém Setfeni, co by zakazniky motivovalo
k nakupu, se objevily odpovédi, které navrhuji poskytovat na prodejné obcerstveni
V podobé kavy. Prakticky by to mohlo fungovat tak, ze kdyZ by si zdkaznici na prodejné
vybirali z katalogi svitidla, byla by jim nabidnuta dle jejich pfani kava, kterou by si

zakaznici mohli koupit za ptivétivou cenu 20 K¢.

Navrh slevovych akci

V dotaznikovém Setfeni se velice casto objevovalo, ze by respondenty k ndkupu
motivovaly slevy, 57 ze 102 respondentt je povazuji za velice dulezity faktor, ktery je
k ndkupu motivuje. Autor prace firmé navrhuje jejich slevové akce mnohem vice
prezentovat, aby se o nich potencialni zékaznici 1épe dozvédeli. Kdyz firma bude délat
akéni vyprodej, bylo by dobré piidat fotografie zbozi, které je ve slevé na své socidlni sité
S popiskem, Ze pravé na prodejné probihd akéni vyprodej — 50 % na vybrané zbozi. Na

prodejnu by tohle sdéleni mohlo ptildkat mnohem vice zdkaznik.
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2.9.4 Direct marketing
Navrh rozesilani newsletteri

Autor prace firm¢ navrhuje umistit na své webové stranky kolonku k umisténi e-mailové
adresy navstévnikli webovych stranek. Navstévnici, ktefi budou mit zdjem o zasilani
newsletterti, zde napisi jejich e-mailovou adresu. U kolonky bude umistén text ,,novinky e-
mailem®. Zakaznici, ktefi se piihlasi k odbéru novinek, budou poté od firmy Svitidla
Ptiborsky dostavat jejich aktudlni nabidku pfes e-mail. Je nutné zvolit vzdy atraktivni
pfedmét e-mailu, ktery zakazniky zaujme, kazdy newsletter by mél také zakazniky donutit

k n&jaké akci, napiiklad prokliknuti na webové stranky prodejny.

Pro vytvofeni newsletterii by firma vyuZzivala program MailChimp, ktery je v zékladni
verzi bezplatny, pro vétsi rozsah sluzeb, je mozné tyto sluzby za ptiplatek dokoupit. Kazdy
meésic by zékaznici obdrzeli novy newsletter, vzdy s aktudlnim tématem. Ekonomicka

naro¢nost navrhu bude vzdy spocivat v pracnosti spojenou s vytvafenim newslettera.

2.9.5 Public relations

Vytvafeni vztahu s vefejnosti lze cestou podpory neziskovych organizaci. Konkrétné u
firmy Svitidla Pfiborsky podporou organizace Svétluska. Na e-shopu Svétlusky je mozné
zakoupit predméty, jejichz koupi 1ze piispét na dobrocinné ucely. Nakupem na e-shopu,
konkrétn¢ ¢ernych naramku s logem Svétlusky a Celovych svitilen Svétluska lze docilit
podpory neziskové organizace. Firma Svitidla Piiborsky nakoupi 100 kusti naramki - 1
kus za 13 K¢ a 30 kusi svitilen - 1 kus za 121 K¢&. Tyto vyrobky budou poté umistény na
prodejné svitidel v koSiku, u kterého bude umistén nadpis ,,Rozsvit'te s ndmi Svétlusku® a
dale text ,,Firma Svitidla Ptiborsky podporuje organizaci Svétluska ndkupem naramki a
svitilen, které si miizete zdarma odnést a udélat s nimi radost nékomu blizkému, dékujeme,
Zze pomahate s ndmi“. Vedle koSiku bude umisténa kasi¢ka, kam mohou lidé vkladat
dobrovolny ptispévek na organizaci Svétluska, opét by u néj byl text ,,Rozsvit'te s ndmi
Svétlusku™ a poznamka, ze se jedna o dobrovolny ptispévek organizaci, ktery ji bude
kazdy mésic odeslan. Ekonomické naro¢nost tohoto navrhu spociva v nakladech spojenych
s nakupem naramki a svitilen, celkem tedy 4 930 K¢&. Cilem tohoto navrhu je podpora
neziskové organizace, cilend pomoc, vylepSeni vztahli s vefejnosti, zapisobeni na

vetejnost.
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Pti reklam¢ produktd firmy je dobré klast diiraz na Gspornost a recyklovatelnost svitidel,
jelikoz z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze pro respondenty hraje pravé nabidka

uspornych a recyklovatelnych svitidel velice podstatnou roli.

Na webové stranky firmy poté umistit text, kde firma zakazniky informuje o tom, Ze si
pln¢ uvédomuje duilezitost, kterou ma likvidace ekologicky nebezpeénych odpadii z oblasti
elektromateridlu, a proto i firma Svitidla Ptiborsky zajistuje sluzby souvisejici s touto
¢innosti vCetné potvrzeni o ekologické likvidaci. Spravnou likvidaci téchto produktii firma
pomaha zachovat cenné ptirodni zdroje a napomaha prevenci potencialnich negativnich
dopadii na zivotni a lidské zdravi. Zpétny odbér elektroodpadu pro firmu zajistuje

spole¢nost EKO-KOM a Ekolamp.

2.9.6 Event marketing a sponzoring

Autor firm¢ navrhuje sponzorovat plesy stfednich Skol, které se konaji v prosinci a lednu
v Kulturnim domé& Sumperk. Diky sponzorovani akei si firma maZe umistit sviij reklamni
plakat v Kulturnim domé, kde si jej mohou vSimnout potencialni zakaznici prodejny. Je
dobré, kdyz se firma touto nenésilnou formou zviditelni. Vénovani dari do losovani pfi
tombolach, které se na plesech konaji, je také dobrou cestou ke zviditelnéni. Ekonomicka
naro¢nost navrht tak bude spocivat v penéznim daru na akci, vytisknuti plakatu a také
v nakladech na produkty, které firma daruje do tomboly, fadové se miZe jednat o naklady

ve vysi 4 000 az 6 000 K¢.

2.9.7 Online komunikace
Navrh nového vzhledu webovych stranek

Z vysledkli dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze respondenti nejcastéji hodnotili webové
stranky znamkou 3, tedy jako dobré. Radi by uvitali vétsi prehlednost, modernéjsi grafické
zpracovani a celkovy design, nabidku vérnostniho programu na webovych strankéach, vice
informaci, SirSi sortiment a responzivni webové rozhrani. V diplomové praci bude nyni
zamé&fena pozornost na novy navrh webovych stranek. Na obrazku 19 je mozné vidét ndvrh

uvodni strany webovych stranek.
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Obrazek 19: Navrh webovych stranek
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prodejna svitidel a drobného elektromateriélu

SVITIDLA PRIBORSKY '

Zdroj: vlastni zpracovani

Pti tvorbé webovych stranek bylo zacileno pfedevSim na pozadavky, které vyplynuly
z dotaznikového Setfeni, tedy modernéjSi design, vétsi piehlednost, SirSi sortiment,
responzivni webové rozhrani a ptfi dikladném vypracovani by nechybéla ani nabidka

vérnostniho programu, kolonka na vyplnéni e-mailu pii zajmu posilani newsletterti a akéni

nabidky.
Obrazek 20: Navrh jednotlivych stran webovych stranek
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Na webovych strankdch by zékaznici déale nasli reference firmy, nabidku darkovych
poukazii, kontakt na firmu, odkaz na facebookovy a instagramovy ucet nebo napiiklad

odkaz na rozhovor v radiu Cesky rozhlas, ktery podal majitel firmy.

Ekonomickéd naro¢nost ndvrhu novych webovych stranek by spocivala v nékladech na
vytvofeni webu a placeni domény. Po zjisténi informaci a podani navrhu vzhledu
webovych stranek by se jednalo o ¢astku v rozmezi 30 000 — 40 000 K¢ za vytvotreni webu

a ¢astku 3 600 K¢ na rok za placeni domény. Celkové naklady by ¢inily zhruba 43 600 K¢.

Navrh banneru

K ziskani novych zakaznikli je skvélym ,,pomocnikem* reklamni banner. Bannery se
objevuji na bo¢ni stran¢ obrazovky pocitace, a funguji na principu odkazovani na stranky
dané firmy, kdy se uzivatel po kliknuti na tento odkaz dostane piimo na webové stranky.

Zakladem je jednoduchost internetového banneru. Navrh Ize vidét na obrazku ¢. 21.

Ekonomickd naro¢nost navrhu spociva v zaplaceni poskytovateli reklamniho prostoru,
zaleZi na prestizi webu, na kterém je reklama umisténa, podle toho se cena odviji. Plati se

za 1 000 zobrazeni banneru, mizZe se jednat o ¢astku v rozmezi 100 — 700 K¢.

Obrazek 21: Navrh internetového banneru

SVITIDLA
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Navrh komunikace pres socialni sité — Facebook

Zalozenim firemniho uc¢tu na Facebooku lze docilit vétSiho dosahu propagacnich sdéleni
firmy. Firma zde mizZe se svymi zakazniky a zajemci o nakup na prodejné komunikovat
velice rychle a jednoduse, co aktudlné na prodejné nabizi, a dale mlze zakazniky
informovat o pfipadnych zménach oteviraci doby apod. Z vysledkli dotaznikového Setieni
vyplynulo, ze pro 35 ze 102 respondentti je velice dulezité, ze firma, od které nakupuji, ma
zalozeny ucet na socialni siti. Nejednd se o vysoké Cislo, ale zalozeni ctu na Facebooku
by s nejvétsi pravdépodobnosti ostatnim respondentim nevadilo, jen jej nepovazuji za
dilezity. Tento navrh firmu nic nestoji, jedna se pouze o naklady vynaloZené na pracnost
zalozeni a spravovani uctu, z tohoto hlediska se autor prace rozhodl tento navrh uskute¢nit.
Na obrazku €. 22 lze vidét navrh oficidlni firemni stranky. Stranka je pfipravena ke
spusténi, prozatim neni v provozu. Jak jiz bylo zminéno vyse, ekonomicka naro¢nost
navrhu spoc¢iva pouze v nakladech vynalozenych na pracnost zalozeni a spravovani uctu.
Na firemnim facebookovém uctu firma bude zdkazniky informovat o aktudlnich
novinkach, akcich, vyprodejich. Zdkaznici zde naleznou zékladni informace o prodejné
véetné adresy prodejny, oteviraci doby apod. Budou zde také pravidelné piidavany
fotografie a firma také bude moci za pomoci Facebooku informovat zédkazniky o akcich,
které pofada nebo sponzoruje. Zékaznici zde také naleznou odkaz na webové stranky.
Konkrétni navrh pfispévku by mohl byt odkaz na rozhovor v radiu Cesky rozhlas, ktery
poskytl pan majitel s popiskem ,,Vahate, zda si potidit LED osvétleni i do Vasi
domaécnosti? Poslechnéte si rozhovor, ktery poskytl majitel firmy k tomuto tématu, a tieba
Vam uleh¢ime préci pfi Vasem rozhodovani. Cilem zalozeni firemniho facebookového
uctu je také vytvorfeni prostoru pro pifidavani recenzi od navstévniki, ktefi jiZz prodejnu
navstivili a maji zkuSenost s ndkupem. DalSim cilem je také moZnost zdkaznikli velice
snadné komunikace s firmou, mohou jednoduse napsat do zprav své pifipadné pfipominky

¢1 dotazy.
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Obrazek 22: Navrh firemniho facebookového uctu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Navrh komunikace pres socialni sité — Instagram

Zalozeni firemniho uctu na Instagramu je dalSim krokem k ziskani novych potencialnich
zakaznik. Tato socidlni sit’ je oblibend piedevS$im mezi mlad$imi lidmi, pfi cilené
propagaci na mladé rodiny s détmi by se pravé Instagram mohl stat idealnim prostorem ke
zviditelnéni. Navic je zde také moZnost potadat soutéze, kde mohou vyherci ziskat darkovy
poukaz na nakup na prodejné nebo jiny bonus ¢i vyhodu. U podminek soutéze je idealni
stanovit, Ze je nutné sledovat firemni ucet. Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze
by respondenti o soutéZe méli zajem, 1 v otevienych otdzkach na vylepSeni marketingové

komunikace firmy se tyto ndméty od respondentt objevovaly.

Autor prace navrhuje po zalozeni G¢tu na Instagramu uspotadani soutéze o darkovy poukaz
na prodejnu svitidel Ptiborsky v hodnoté 1000 K¢. Navrhovanou soutézi je soutéz
s nasledujicim znénim: ,,SOUTEZ: Kolik tisic hodin vydrZi za idedlnich podminek svitit
LED zérovka? Do komentéiti pod fotkou napiste Vas tip, dejte like fotce a nezapomerite
sledovat nas ucet. Piisti nedéli budeme ze spravnych odpovédi losovat vyherce, ktery se
muze t€8it na darkovy poukaz na nasi prodejnu v hodnoté 1 000 K¢. Prejeme hodné $tésti.*

Ekonomické naro¢nost navrhu bude 1 000 K¢ — hodnota vénovaného darkového poukazu.
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2.9.8 Ekonomicka naroénost navrhu nového komunikaéniho mixu

V diplomové¢ praci byl vyse uveden podrobny rozpis a popis nakladi vSech navrhi s cilem
zlepSeni marketingové komunikace prodejny svitidel v Sumperku. V nasledujici tabulce

jsou znazornény celkové néklady na vSechny navrhovana feseni.

Tabulka 15: Celkové naklady na novy komunika¢ni mix

Reklama - billboardy, plakaty, polep auta, reklamni tabule 70 000 K¢
Firemni vizitky — tisk 1 000 kust 4 000 K¢
Navrh akce — zkouseni elektrokol 1 600 K¢
Tisk a zkompletovani firemniho kalendatre — 100 kust 6 000 K¢
Darkové poukazy — tisk 100 kust 1000 K¢
Veérnostni program — tisk 200 kusii vérnostnich kartic¢ek 1000 K¢
Public relations — nakup naramku a svitilen Svétluska 4930 K¢
Event marketing a sponzoring — penézni a vécny dar, tisk plakatu 6 000 K¢
Navrh novych webovych stranek (vytvoteni, placeni domény) 43 600 K¢
Internetovy banner 500 K¢
Online komunikace — soutéz na Instagramu 1000 K¢
Celkem 139 630 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vysledky a diskuse

2.10 Ocekavané prinosy

Vyse uvedené navrhy maji tyto o¢ekavané ptinosy:

e zvySeni povédomi o prodejné mezi Sirsi vetfejnost
- diky vétsi venkovni reklamé, sponzoringu akci konanych v mésté Sumperk
e rozS$ifeni pisobnosti reklamy
- billboard umistnény i v jiném mésté, plakaty, polep auta, reklamni tabule
e modernizace celkového vzhledu komunika¢nich nastrojt firmy
- nové logo, webové stranky, darkové poukazy, vizitky, karticka vérnostniho
Klienta atd.
e ziskani novych zékazniki, i vérnostnich klienti
- diky vérnostnimu programu
e budovani lepSich vztaht se zdkazniky
- vérnostni program, newsletter
e vylepSeni osobniho prodeje
- obcerstveni v podobé¢ kavy pii osobnim prodeji
e podpora neziskovych organizaci, zlepSeni image firmy
- diky spolupréci s neziskovymi organizacemi a diirazu kladenému na ekologii —
uspornost a recyklovatelnost svitidel
e upoutani pozornosti potencialnich zdkaznikl
e vétsi navstévnost prodejny svitidel
e zvyseni prodeje ptes e-shop firmy
- novy, modernéjsi, pfehlednéjsi vzhled webovych stranek
e ziskani novych sledujicich na socidlnich sitich
e zlepSeni komunikace se zdkazniky
- vizitky, socialni sit¢ — Facebook, Instagram
e zvySeni informovanosti zékaznikl
- nové webové stranky, socialni sité
e vytvofeni prostoru pro snadnéjS$i komunikaci s firmou, vytvofeni prostoru pro

pfidavani recenzi od zakaznikd, fotografii od persondlu prodejny - socialni sité
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Navrhovana feSeni sméfuji k naplnéni hlavniho cile diplomové prace, a t0 K novému
navrhu marketingové komunikace prodejny svitidel Ptiborsky. V diplomové préaci byly
dikladn¢ probrany a analyzovany vSechny slozky marketingové komunikace a navrhnuta
jejich nova pojeti. Diky kterym miize byt osloven zcela novy okruh zakaznikii, rovnéz
muze dojit 1 k vétsSimu z&jmu od stavajicich zadkaznikd prodejny, a tim mize byt dosahnuto

zvySeni poptavky po sluzbach prodejny.

2.11 Realizace navrhovanych reSeni

Nekteré navrhy novych pojeti jednotlivych sloZzek marketingové komunikace firmy, které
byly v praci popsany, byly jiz také zrealizovany a vyzkouSeny v praxi. Z ¢asového a

ekonomického hlediska jesté nedoslo ke zrealizovani vSech vysSe popsanych navrhi.

Firma se nejdfive rozhodla pro realizaci méné nakladnych feSeni, mezi prvnimi byl
uskutecnén polep auta, diky kterému se velice snadno docili zvySeni povédomi o prodejné.
Majitel firmy stale jezdi po celé Ceské republice, a tudiz se dostane do povédomi §iriho
okoli. Déle byly pted i za prodejnou umistény reklamni tabule, které¢ ukazuji zakaznikiim
smér, kde se prodejna nachézi a zaroven se zde zakaznici dozvédi oteviraci dobu prodejny.
Po mésté Sumperk byly také rozmistény reklamni plakaty, diky kterym na prodejnu
zavitalo vice zakaznikl, n¢ktefi z nich totiz ptimo zminili, Ze pfisli na zakladé reklamniho
plakatu. Firma mé& rovnéZ nové logo, které bylo v praci navrhnuto, nechala si také
vytisknout nové vizitky, dale také darkové poukazy, které umistila na prodejni pult, aby si
jich zékaznici snadno povSimli. Firma vytiskla kalendaf, na jehoZ propagaci ovSem dojde
vice az se zaCatkem Nového roku. Byl spusten také vérnostni program, personal prodejny
jiz kazdému, kdo si na prodejné nakoupi, otiskne prvni razitko na jeho vérnostni karticku,
kterou si zakaznik mize donést na svuj dal$i nakup. Personal kromé toho zakaznikliim,
kteti na prodejné vybiraji z katalogil, nabizi obcerstveni v podobé kavy, které je zdkazniky
velice vfele vitano. Firma se rozhodla i pro realizaci podpory neziskovych organizaci,
konkrétné organizaci Svétluska ndkupem piedmétli, které jsou umistény na prodejné a
zékaznici si je mohou brat, vedle je umisténa kasi¢ka, kam mohou lidé vkladat dobrovolné
pfispévky na podporu organizace SvétluSka. Zde je nutné podotknout, ze v této aktivité

jsou zékaznici velice aktivni.
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Vzhledem k aktuélni situaci v Ceské republice $lo bohuzel st&zi zhodnotit jednotlivé
vysledky a dopady zmén v marketingové komunikaci, nastésti k nim doslo jiz pied
zahajenim karantény a personal prodejny tak mohl sledovat zmény, ke kterym dochazi. Na
prodejné¢ se objevili zakaznici, ktefi zde dorazili pravé na zakladé nové vyuzitych
komunikacnich nastroju, zvysil se tak pohyb zdkaznikd na prodejné. Nova marketingova

komunikace prodejny byla zdkazniky mile uvitana.

Bohuzel jesté nebyla prilezitost k vyzkousSeni vSech navrhovanych feSeni. Konkrétné se
jedna o akce sukazkou elektrokol, nebo realizace sponzoringu akci konanych v mésté
Sumperk. Z ekonomického hlediska jesté nebyl zménén vzhled webovych stranek — jednéd
se o nejnakladnéjsi navrh prace hned po venkovni reklamé, kterd ma ovSem vice polozek,
které lze realizovat postupné. V souvislosti s webovymi strankami jsou i bannery, které
tedy prozatim také nebyly vyuzity. Nebyla jeste¢ spusténa propagace na socidlnich sitich —

Facebook a Instagram, tu by vSak majitel firmy béhem léta 2020 rad spustil.

V budoucnu by firma rada pokracovala a v praxi vyzkousela veskeré navrhy, které byly
V praci navrzeny. V soucasné situaci, kdy se ve svété objevil vir s ozna¢enim COVID-19
ovSem neni pfdno drobnym podnikatelim, mezi které se firma Svitidla Ptiborsky fadi.
Nyni firma ,,bojuje* s vyporadanim se s aktualni situaci a snazi se ke vSem uSlym ziskiim
pristupovat stateCné. Firma ma zna¢nou vyhodu v tom, Ze majitel zajiStuje také montaze
svetel v domécnostech ¢i organizacich, a pravé nyni je tato sluzba zdkazniky vyuzivéna, a
tak se majitel dokaZe i v takto nelehké situaci o firmu postarat a zajistit ji zisk. Nutno také
podotknout, Ze vlada Ceské republiky se snazi drobnym podnikateliim pomoci a vyjit jim
vstiic, naptiklad tim, Ze sniZzuje jejich daflovou zatéZ a prispiva tém, které pfipravila o
moznost zajisténi trvalého pfijmu uzavienim jejich provozoven. Firma Svitidla Ptiborsky
Ve, Ze se situace jiz brzy uklidni a bude moci pokracovat ve zrealizovani zbyvajicich a

ekonomicky vice narocnych navrzich, jelikoZ byly firmou s nadSenim uvitany.
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3 Zavér
Cilem diplomov¢ prace byl navrh marketingové komunikace pro firmu Svitidla Pfiborsky

na zaklad¢ provedené analyzy soucasné marketingové komunikace a dotaznikového Setfeni

mezi zékazniky.

Prace byla rozdélena na teoretickou cast a praktickou cast. V teoretické cCasti byly
vysvétleny pojmy z oblasti situa¢ni analyzy, marketingu a marketingové komunikace.
V praktické casti byla pfedstavena zakladni charakteristika prodejny, byla provedena
analyza soucasného stavu marketingové komunikace prodejny svitidel, bylo poukézéno na
marketingové nastroje, kterymi se prodejna propaguje, a také upozornéno na oblasti, kde
by mohl byt prostor k vylepSeni marketingové komunikace. Byla provedena analyza
makroprostiedi, mikroprostiedi a SWOT analyza. V praci byly porovnany aktiva a pasiva,
také naklady a vynosy za pomoci indexni analyzy. Byla uskute¢néna analyza pomérovych
ukazatelli a analyza ukazatelll rentability. Dale zde byly uvedeny vysledky dotaznikového
Setfeni, které bylo realizovano mezi zékazniky prodejny. Z vysledki dotaznikového Setieni
bylo cerpano v zavéru praktické ¢asti, kde byla pozornost vénovana vlastnim navrhiim
nové marketingové komunikace. Zacileno bylo i1 na ekonomickou stranku ndvrhu nového
komunika¢niho mixu. V samotném zavéru byly popsany ocekavané piinosy navrhl a

realizace navrhovanych feSeni.

Bylo vytvofeno nékolik navrhi, které plni cil ndvrhu marketingové komunikace firmy,
ktery byl stanoven na zacatku diplomové prace. Konkrétné byla firmé navrzena nova
venkovni reklama za pomoci billboardi, plakatl, polepu auta a reklamnich tabuli. Cilem
je, oslovit co nejvice novych potencidlnich zdkaznikli, vyvolat v nich pozitivni emoce.
Dale bylo navrzeno nové firemni logo a vizitky, cilem je zlepSeni vzhledu, vétsi modernost
a profesionalita, zacileno bylo pfedevsim na jednoduchost. V praci byla navrzena akce na
propagaci elektrokol, kterd jsou na prodejné rovnéz proddvéana, aby se o nich lidé vice
dozvédéli a mohli si je pfimo vyzkouset. Nové ndvrhy kalendare, darkovych poukazi,
veérnostniho programu mayji za cil podpofit prodej firmy a podékovat vérnym zakazniktim
firmy. Na prodejné je nové zakazniktm, ktefi vybiraji v katalozich nabizeno obcerstveni
v podob¢ kavy, aby se zakaznici citili na prodejné 1épe a pohodIngji. Firmé byl navrzen
newsletter, ktery ma za cil pfedev§im informovat zédkazniky o aktudlnich nabidkach na

prodejné. Podporou neziskové organizace SvétluSka se zlep$i povést o firmé mezi
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zakazniky, navic 1 sami zdkaznici mohou prostfednictvim prodejny pfimo pomoci, mohou
darovat penize do kasicky, které budou v plné vysi zasldny organizaci Svétluska. V praci
bylo také navrZeno, aby firma vice sponzorovala akce ve mésté Sumperk, a tim upozornila
mistni obyvatele a zaroven jim pfipomenula, ze ,,je tady* a oni si mohou svitidla do svych
domécnosti vybrat piimo v centru mésta. Co se tyka online komunikace, zde byly navrzeny
nové webové stranky, internetové bannery, dale zalozeni u¢tu na socialnich sitich
Facebook i Instagram. Novy vzhled webovych straneck ma za cil zvysit prodej na e-shopu
prodejny, rovnéz je cilem jejich modernéjsi vzhled a vétsi prehlednost. Internetové bannery
maji za cil privést pravé na webové stranky vice navstévnikd. Socidlni sit¢ maji firme
pomoci se snadn¢j$i komunikaci se zakazniky, stejné tak i naopak, pro zdkazniky je to
velice snadny nastroj komunikace, navic se zde mohou rychle a piehledné¢ dozveédét vice
informaci o prodejné, podivat se na fotografie, nebo vkladat ¢i ¢ist recenze navstévnika,

ktefi jiz prodejnu navstivili.

Veskeré navrhy byly predloZzeny majiteli prodejny, kterého velmi zaujaly. V predchozi
kapitole ,,realizace navrhovanych feseni* je podrobné popsano u kterych navrhi jiz doslo 1
K jejich realizaci a jaké byly vysledky. V budoucnu by majitel velice rad realizoval veskeré

navrhy, které byly v diplomové praci uvedeny.
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6 Seznam zkratek

5C company, customers, competitors, collaborators, climate/context
SWOT strengths, weaknesses, opportunities, threats

4P product, price, place, promotion

4C customer value, costs to customer, convenience, communication
DPH dan z pridané hodnoty

5M mission, money, message, media, measurement

CPT cost per thousand

B2B business to business

USA United States of America

K¢ koruna ¢eska

PR public relations

WOM word of mouth

PPC pay per click

FO fyzicka osoba

PO pravnicka osoba

PESTLE politické, ekonomické, socidlni, technologické, legislativni a

ekonomické faktory

CR Ceska republika
CSU Cesky statisticky uad
LED Light-emitting diode
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7 Ptilohy

Priloha I: Dotaznik

Dotaznik k diplomové praci na téma ""Marketingova komunikace prodejny svitidel"
Vazeni a mili respondenti,

pfedem Vam dekuji, ze jste se rozhodli vyplnit kratky dotaznik na téma Marketingova
komunikace prodejny svitidel, ktery ma za cil zjistit postoje zdkazniki na marketingovou
komunikaci prodejny svitidel Ptiborsky. Mé jméno je Martina Piiborskad a jsem studentkou
Provozné-ekonomické fakulty Ceské zemédélské univerzity v Praze a tento dotaznik je
klicovy pro dokonceni mé diplomové prace. Dotaznik bude slouzit pouze pro ucely mé

diplomové prace. V dotazniku bude zaru¢ena anonymita respondenta.
Srde¢né dékuji za Vasi ochotu, pozornost a ¢as vénovany vyplnéni dotazniku.

Pteji hezky den.
Martina Ptiborska

Navstivil/a jste prodejnu svitidel P¥iborsky v Sumperku? *
e ano

e Nne

Jakym zpiisobem jste se o prodejné svitidel Martin PFiborsky dozvédél/a? *
e doporuceni od pratel ¢i znamych
e venkovni billboard
e webové stranky prodejny
e google mapy
e reklama v novinach
e reklama na plakatu

e jina...

Jak byste ohodnotil/a jednotlivé sluzby prodejny?
(velmi dobré, spise dobré, primérné, spise Spatné, velice Spatné, nevim)

1. obsluha prodejny
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prvni dojem z prodejny

prezentace zbozi na prodejné

kvalita zbozi

cenova relace zbozi

poprodejni servis, piipadné reklamace

oteviraci doba prodejny

O N o g B~ WD

komplexni spokojenost s nakupem

Navstivil/a jste webové stranky www.svitidlapriborsky.cz? *
e ano

e Nne

Jak hodnotite webové stranky prodejny svitidel Martin Priborsky?
Znamkujte jako ve Skole: 1- nejlepsi, 5 — nejhorsi
1,2,3,4,5

Jaké zlepSeni webovych stranek byste uvitali?

Text dlouhé odpovédi...

Preferujte pii nakupu svitidel kamennou prodejnu nebo e-shop? *
e kamennd prodejna
e e-shop

e jina...

Co by Vias motivovalo k nakupu na prodejné svitidel Pfiborsky? *

Text strucné odpovédi...

Poznal/a byste pri pohledu na logo prodejny, co je hlavnim produktem jejiho prodeje? *
e ano

e spiSe ano

e spiSe ne
e e
e nevim
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Logo prodejny svitidel Martin Ptiborsky

o

Jak hodnotite vzhled loga prodejny svitidel? *

Znamkujte jako ve Skole: 1- nejlepsi, 5 — nejhorsi

1,2,3,4,5

Jak by Vas niZe uvedené faktory motivovaly pro to, abyste nakupovali na prodejné

svitidel PFiborsky? *

Ohodnot’te na skale od 1 (nejméné dulezité) - 5 (nejvice dilezité)

vérnostni program - za kazdy ndkup v jakékoliv hodnoté byste dostali razitko na
vérnostni karti¢ku, po nasbirani 5 razitek - sleva 20 % na Vas nakup

nabidka uspornych a recyklovatelnych svitidel

soutéze na socialnich sitich - vit€éz odménén slevovou poukazkou nebo darkovym
poukazem na nakup na prodejné

akce v podobé slev na nabizené zbozi

Jaky komunikaéni kanal NEJCASTEJI vyuZivate pii komunikaci s firmou p¥i poti-ebé

vyresit urcity problém, stiZnost ¢i zodpovédét dotaz? *

Vyberte maximalné 2 moZnosti

telefonni hovor

e-mail

mobilni aplikaci

online chat s ¢lovékem

webovou stranku

socialni média (FB Messenger, WhatsApp, Instagram)
osobni komunikaci tvafi v tvar

Jina...

Jakou formu komunikace preferujete? *

Ohodnotte na Skale od 1 do 7 (1 m& minimalni vliv, 5 ma zasadni vliv)

1.
2.

Psany projev (email, messenger, online chat)

Mluveny projev (komunikace s clovékem)
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Do jaké miry je pro vas dulezité, zda firma, od které nakupujete, ma zaloZeny uicet na
socialnich sitich? *

1 (nedtlezité), 2, 3, 4, 5 (dillezité)

Na ziakladé VaSich predchozich zkuSenosti s firmou Svitidla Priborsky, jaka je
pravdépodobnost, Ze byste firmu doporudil/a Vasi rodiné nebo pratelim? *

1 (urcit€ nedoporucim), 2, 3, 4, 5 (urcité doporucim)

Zde muZete napsat VaSe pripadné piipominky a navrhy na zlepSeni marketingové
komunikace prodejny svitidel s jejimi byvalymi i potencialnimi zakazniky.

Text dlouhé odpovédi. ..

Kolik je Vam let? *
do 18, 19-26, 27-40, 41-50, 51 a vice

Jste muz nebo Zena? *

muz, Zena

Jaky je Vas ekonomicky status? *
student/ka, zaméstnana/y, nezameéstnand/y, OSVC, muZ/zena v doméacnosti, na mateiské

dovolené, dichodce/dichodkyné

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? *
zékladni, stfedoSkolské bez maturity, stiedoskolské s maturitou, vys§i odborné,

vysokoskolské

Odkud pochazite? *

Hlavni mésto Praha, Stfedocesky kraj, JihoCesky kraj, Plzensky kraj, Karlovarsky kraj,
Ustecky kraj, Liberecky kraj, Kralovéhradecky kraj, Pardubicky kraj, Kraj Vysogina,
Jihomoravsky kraj, Olomoucky kraj, Zlinsky kraj, Moravskoslezsky kraj, ze zahranici

V jak velké obci podle poc¢tu obyvatel bydlite?
do 10 000 obyvatel, 10 001 az 50 000 obyvatel, 50 001 az 100 000 obyvatel, nad 100 000
obyvatel
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