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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva marketingovou komunikaci spole¢nosti Zaluzie Slavik. Primarnim
cilem této prace je analyzovat soucasny stav marketingové komunikace a navrhnout

doporuceni, ktera povedou k upevnéni pozice na trhu a naslednému zvyseni zisku.

V teoretické Casti je provedena literarni reSerSe Ceskych a zahrani¢nich autort se zaméfenim na
marketing, internetovy marketing a slozky marketingového a komunika¢niho mixu.

V praktické ¢asti je predstavena Cinnost spoleCnosti, analyza sou¢asného stavu marketingové
komunikace a analyza konkurence. V zavéru prace jsou navrhnuta doporuceni, v€etné jejich

finan¢ni naro¢nosti.

Klic¢ova slova: marketing, marketingovd komunikace, komunika¢ni mix, SWOT analyza,

konkurence.

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with marketing communication of the Zaluzie Slavik firm. The main
goal of this work is to analyze the current state of marketing communication and to propose

some recommendations leading to consolidation of its market position and to profit increase.

The literature review focused on marketing, Internet marketing and basic components of the

marketing and communication mix is presented in the theoretical part of thesis.

The business activity of the firm is introduced and analyzed in the practical part of the thesis
including the analysis of its actual marketing communication and the analysis of competitors.
Finally, the recommendations for the communication strategy of the Zaluzie Slavik firm are

proposed.

Key words: marketing, public relation and communication, communication mix, SWOT

analysis, competition.
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1 UVOD

vvvvvv

veskeré casove narocné ukony snazime nahradit, modernizovat a co mozné nejvice zjednodusit.
Marketing je vSude kolem nas a my se s nim setkdvame denn¢. Staci se jen projit po ulici a
ihned vidime nespocet reklam. Samotni lidé se stali chodici reklamou, kdy na nich vidite
znackova tricka, Cepice, zbrusu nové boty a hodinky, které stale ukazuji jen ¢as, ale stoji tolik,

jakoby ten ¢as dokazali ménit.

4

Prakticky v§e uz bylo vymysleno a pfijit s né¢im ipln€ novym je takika nemozné a povede se to
velmi malému procentu lidi. Je ¢as inovatord, prave inovace a neustale zlepSovani je to, co hybe
marketingovym svétem. Hleddme stale vice zplsoby, jak si ulehCit Zivot a marketingové
spole¢nosti nam je stale vice a vice nabizeji. V dnes$ni moderni dob¢ je velmi tézké se prosadit a
uspét. Firmy jsou nuceny piichédzet stdle s novymi inovacemi a napady, jak potencionalniho
zakaznika oslovit, ziskat a udrzet. V této roviné posléze hraje velmi silnou roli marketingova
komunikace, kdy je nezbytné, aby dana firma cilila spravné na svoji cilovou skupinu a stala se

tak pro ni atraktivni a konkurence schopna.

Velmi atraktivnim se stal také prodej na internetu. MnoZstvi e-shopti se rapidné zved4 kazdym
dnem a je to logické. Dovoz ptimo do domu, 24hodin od zaslani objednavky je néco, na co lidé
slysi. Mimo tradi¢ni e-shopy, které nabizi odévy, kosmetiku ¢i obuv, se stale vice rozmaha
trend, kdy si je mozné na internetu koupit zbozi k okamzité spotiebé. A nejedna se pouze o

dovoz hotového jidla nybrz i nakup potravin, 1éka ¢i napiiklad kvétin.

Marketingovou komunikaci pro spole¢nost Zaluzie Slavik jsem si vybral nejen proto, Ze se
jedna a rodinnou firmu, ve které sam pracuji, ale i proto, Ze se jedna o femeslo. Remeslo nelze
zabalit do slusivé krabice a odeslat zakaznikovi do 24hodin. Prodej na internetu tedy neni
mozny, o to vic je dilezita komunikace se zakazniky, osobni dojem, zpétna vazba a budovani
dobré povésti o firmé. Firmu zalozil mij otec pred vice nez 20 lety a ja se do ni aktivné zapojil
od svych 15 let. Dfive jen jako vypomoc, zatimco dnes, mam na starosti hlavné jeji viditelnost.
Tvorba webovych stranek, reklamnich letakt, vizitek a reklamy jako takové, je nedilnou

soucasti mé pracovni naplné.

10



2 CIL PRACE A METODIKA

Hlavnim cilem této prace je navrhnuti doporuceni, kterd povedou ke zlepSeni marketingové
komunikace spole¢nosti Zaluzie Slavik. K vétsimu osloveni potencionalnich zikaznikd,
zvySeni povédomosti o firm¢ a naristu zisku samotného. Mezi dil¢i cile zatadim analyzu
soucasné marketingové komunikace spolecnosti a provedu analyzu nékolika piimych
konkurentii v jihomoravském kraji. V neposledni fad¢ také podrobim zdkazniky spolecnosti

kratkému dotazniku.

V ramci teoretické casti bude provedena literarni reSerSe Ceskych i zahrani¢nich autort,
specificky zaméfena na marketing, marketingovy mix, marketingovou komunikaci, trendy a

vyzkum. V neposledni fadé také na internetovy marketing spolu se socialnimi sitémi.

V ramci praktické ¢asti se jako prvni zaméfim na analyzu vybrané konkurence. Zhodnoceni
silnych a slabych stranek spole¢nosti. Provedu prizkum trhu formou dotazovani, kterym
podrobim zakazniky spoleénosti Zaluzie Slavik v pribéhu roku 2019. Otazky typu, kde

zakaznici firmu nasli, jak na né ptsobila, co je pfimélo k nakupu a co se jim naopak nelibilo.

Po nasledném vyhodnoceni dotazovani bude vytvofena marketingova komunikace, a navrhnuta
vhodné doporuceni, ktera by méla upevnit postaveni na trhu a zvysit trzni podil spole¢nosti.

V zavéru této prace bude stanovena celkova kalkulace ndklada za dand doporuceni.
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3 TEORETICKA CAST
3.1 Co je marketing

Marketing? Je viude. Zijeme v dobé, kdy marketing je nedilnou soucasti vieho, co délame.
Toho, jak se oblékame, stravujeme ale i Zzijeme. Mnoho lidi si ani neuvédomuje, ze jsou pfi
nakupu tak béznych véci, jako je obleceni nebo hygienické pomtcky ovlivnény praveé z nejveétsi

casti marketingem a reklamou. (Kotler a Keller, 2007, s. 41)

Definici marketingu je mnoho a v kazdé publikaci o marketingu se dozviddme nové a nové
parafraze, jak lze marketing definovat. Jako jednu z nejznaméjsich lze povazovat definici
Americké marketingové asociace, ktera jej definuje jako ,,Cinnost, soubor zavedenych postupti
a procest pro tvorbu, komunikaci, dorueni a sménu nabidek, které pfinaSeji hodnotu

zakaznikim, partneriim a spole¢nosti jako celku®. (Karlic¢ek et al., 2018, s. 19)
3.2 Marketingovy mix

Product (produkt), Price (cena), Place (distribu¢ni cesta), Promotion (propagace). To jsou ty
,,kouzelné“ 4P, které E. J. McCarthy koncipoval a jedna se o nejznaméjsi a také nejpouzivané;jsi
metodu stanoveni produktové strategie. Tyto ¢tyfi odliSené procesy vytvaii jeden uceleny plan,
kdy je spravny vyrobek na spravném misté, ve sprdvnou dobu a za spravnou cenu.

(Managementmania.com, c2011-2016)
3.2.1 Produkt

Produkt je jakakoli nabidka pro spotiebitele. Nemusi byt tedy ani hmotna nybrz nehmotna.
Dulezité je, aby upoutala pozornost a slouzila ke spotiebé ¢i uspokojeni prani ¢i potireby

zakaznika. (Foret, 2008, s. 87)

Produkt se nepovazuje za samotnou hmotnou véc, kterou spotiebitel pii koupi ziska, nybrz za
soubor hmatatelnych a nehmatatelnych vlastnosti, které jako celek slouzi k uspokojeni jeho

poZadavka.
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Produkt je slozen ze tfi urovni, do kterych patii:

Obrazek 1: Tri zakladni trovné produktu

Rozsifeny
produkt

Jadro

produktu

Zdroj: Foret, 2008, s. 87

1. Jédro — obsahuje zakladni uzitek dané¢ho produktu.
2. Redlny produkt — obsahuje skupinu prvku, kterymi se Ize odlisit od konkurence:
o obal,
o design,
o funkce,
o kvalita,
o znacka.
3. Rozsifeny produkt — obsahuje sluzby navic, které jsou spojené s koupi produktu:
o doprava,
o instalace,
O Servis,

o zaruka
3.2.2 Cena

Cena je vyjadreni sménné hodnoty produktu a zaroveil jedinym prvkem marketingového mixu,
ze které¢ho firma generuje zisk. VSechny ostatni prvky jsou naopak ndkladové. (Foret, 2008,
s. 95)

Na kone¢nou cenu produktu ma vliv mnoho faktord. Mezi né patii ceny konkurence,

predpokladany pocet zadkazniki, velikost firmy, moznosti dodavateld a samoziejmé fixni a

13



variabilni naklady. Muzeme také fici, ze poptavka nam ¢ini pomyslnou vrchni hranici ceny,
zatimco nase néklady tu spodni. Konkurence nam potom urcuje, kam se dostane realna cena

produktu. (Kotler a Keller, 2007, s. 470)

3.2.3 Distribuce

,Place” neboli distribuce, znamé také jako distribu¢ni cesty, jsou zpisob, jakym se zbozi
dostavda od vyrobce aZz k samotnému koncovému spotiebiteli. Dilezitou slozku tvofi
nacasovani, vyrobek musi byt ve spravny ¢as na spravném mist¢. Distribuci lze také rozd¢lit do

dvou typt, pifimé a nepiimé. (Karlic¢ek et al., 2018, 216)

Piima distribuce zahrnuje pouze dvé strany, a to stranu vyrobce a zakaznika, kde veskeré
naklady hradi vyrobce. Mezi pfimou distribuci Ize také uvést prodej na internetu neboli e-shop.

(Karlicek et al., 2018, 218)

Neptima distribuce zahrnuje tfeti stranu, z velké ¢asti tomu byva prodejni sit’ velkoobchodt ¢i
maloobchodii. Ti prevezmou veskeré spojené ndklady s provozem danych obchodnich siti

s danou provizi za prodany produkt. (Karli¢ek et al., 2018, 224)
3.2.4 Propagace

»Marketingovou komunikaci (promotion) se rozumi fizené informovéani a presvédCovani
cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce napliuji své marketingové cile.*

(Karlicek a Kral, 2011, s. 9)

Diky stale t¢z8imu zaujeti cilové skupiny se mnoho marketingovych sdéleni snazi zaujmout
prave kreativnéjsi cestou, a proto je mozné vidét napiiklad Casta spojeni s celebritami. Jako

piiklad Ize uvést reklamu svétoznamé znacky kavy Nespresso a herce George Clooneyho.

Casto se ale stava, ze reklamni sdé€leni je az moc kreativni a dochézi k takzvanému ,,upifimu
efektu®. Dochdzi k tomu tehdy, kdy se cilova skupina zaméfuje vice na celebritu ¢i kreativnost
daného sd¢leni a piehlédne samotny cil kampan¢. Priméarnim cilem kampané totiz nema byt

zaujeti, ¢i pobaveni nybrz prodej. (Karlicek et al., 2018, s. 193-197)
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3.3 Marketingova komunikace

,»Aby byla marketingova komunikace efektivni, musi respektovat celou fadu principi, podobné
jako je tomu u bézné mezilidské komunikace. Marketéfi by méli pfedevs§im vychazet z toho, jak
bude jejich sdéleni vnimat cilova skupina. Zda se vysledna kampan marketéram libi ¢i nelibi, je

naopak zcela nepodstatné.” (Karlicek a Kral, 2011, s. 23)
3.3.1 Komunikaé¢ni mix

Desitky, stovky ale i tisice novych vyrobki se rocné objevi na svétovém trhu. Kazdy z nich se

bezpochyby snazi vyniknout, inovovat a uspét ve velké konkurenci. To je stale tézsi, a proto je

komunika¢ni mix nedilnou soucasti marketingové strategie.

Ta by méla z naseho produktu udélat produkt vyjimecny a zvednout tak jeho poptavku na trhu

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 64).

Existuje 5 zpusobu, jak podle Kotlera (2007, s. 809) rozdélit komunika¢ni mix. Reklama,

podpora prodeje, direct marketing, osobni prodej a public relations.

Podle Karlicka a Krale (2011, s. 17) vSak komunika¢ni mix zahrnuje az sedm zptsobii:
1. reklama,

direct marketing,

podpora prodeje,

eventy a sponzoring,

public realations,

online komunikace,

N g s~ w Db

osobni prode;.
3.3.2 Reklama

Hned na tvod bych zacal velmi zndmym citaitem od je$té znaméjSiho ¢lovéka a tim je
Henry Ford. Jak uz jeho jméno napovidd, je zakladatelem automobilky FORD, kterou
ptredstavovat rozhodné nemusim. Ten fekl: ,,Kdybych mél poslednich 5 dolart, tak tfi z nich

vénuji na reklamu.* (Citaty.net, c2014)

Reklama a osobni prodej, ale o tom az pozdéji, je zédkladnim pilitfem komunika¢niho mixu.

Podle Foreta (2010, s. 130) je reklama brana jako nejznaméjs$i a nejstarsi nastroj placené,

15



neosobni formy komunikace za jedinym ucelem a tim je dosazeni zisku.

Pomoci masovych medii dokdze reklama zasdhnout ve velmi kratkém case velké segmenty
divakl, c¢tenari ¢i posluchaca, piicemz CPT (cost per thousand), tedy naklady na tisic
oslovenych lidi nejsou tak vysoké. Reklama velmi razantné zvySuje i atraktivitu produktu.
Lid¢, kteti dany produkt vidi v reklamé&, maji mnohem vys$s$i minéni o daném produktu ¢i
znalce, nez ve skute¢nosti mize mit. Jedna se o takzvany efekt faleSné popularity z anglického

spojeni ,,false fame effect*.

Samotné opakovani daného reklamniho sdéleni také silné napomaha v budovani image dané
znacky. Velkou nevyhodou se stava zahlcenost trhu. Divéka velké mnozstvi reklamnich spotl
napiiklad v televiznim vysilani odrazuje a rad¢ji vyhledava jiné kanaly ¢i odchazi od daného

reklamniho zafizeni (v naSem ptipad¢ televize). (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 49 — 51)

Lze také vyuzit mnoho prenosovych médii, zde podle Karfikové (2008) n€kolik piedstavim:
e televizni reklama,
e internetova reklama,
e reklama v tisku,

e letdky a brozury.
3.3.3 Direct marketing

Vyrazné levngjsi alternativa osobniho prodeje je direct marketing, znamy také jako piimy
marketing. Prodejci ¢i obchodni zastupci jiz nemusi chodit od jednoho zakaznika ke druhému a
opakované nabizet vyrobek ¢i portfolio produktii. Staci totiz zaslat nabidku posStou a tim snizit
naklady na minimum. Umoziuje nam piesné zacileni a moznost vyvolani zpétné reakce

vV podobé prodeje. (Karli¢ek a Kral, 2010, s. 79)

Podle Karlicka a Krale (2010, s. 83) marketingova sdéleni 1ze rozd¢lit do 3 skupin:
e sd¢leni zasilana postou,
e sdéleni predavana telefonicky,

e sd¢leni vyuzivajici internet.
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3.3.4 Podpora prodeje

A je to tady, 50 % sleva, 1/3 ceny ale i 2+1 zdarma. Rozhodné¢ jste jiz vidéli mnoho reklam,
letaCk Ci baleni s takovymto oznacenim. Jedna se o velmi u¢inny zptisob osloveni a nasledné
vybidnuti ke koupi, se kterym se setkal snad kazdy z nas. To je podpora prodeje, na kterou sazi

mnoho spolecnosti vSude ve svété. Patii do ni ale také vystavy, veletrhy ¢i darkové predméty.

Na podporu prodeje se také vazou vyssi ndklady, kvili kterym neni z finan¢niho hlediska
vhodné tuto propagaci vést dlouhodobé. Z pravidla by se tedy méla vyuzivat pii zavadeéni

produktu na trh nebo naopak, jeho upadku. (Foret, 2010, s. 130)
3.3.5 Eventy a sponzoring

Podle Karlicka a Krale (2011, s. 137-142) je znam také jako zazitkovy marketing. Idedlnimi
misty jsou proto tedy koncerty, veletrhy ¢i sportovni akce. Dand znacka vyuZziva piimého

kontaktu se spotiebitelem, kde miize nabizet vzorky ¢i testovani produktu.

Kli¢em pro vytvoteni takové akce je spravné zacileni na cilovou skupinu, vytvoieni silného
emocniho zazitku, zvySeni oblibenosti znaCky a nasledné vyvolani pozitivni interakce.

Naptiklad v podobé WOM (word of mouth). (Marketing-schools.org, c2012)

»Sponzoring je zpusob podpory ze strany osoby nebo organizace (sponzora), ktery dava k
dispozici finan¢ni ¢astku nebo vécné prostiedky a za to dostava protisluzbu, nejcastéji

propagaci ¢i reklamu.“ (Managementmania.com, c2011-2016)

Je nedilnou soucasti a klicovym néstrojem marketingové komunikace. Neodmysliteln¢ patii ke
v§em vrcholovym sportovclim ale 1 zndAmym osobnostem. Sponzoring v§ak nema misto jen ve
sportu. Mimo né&j ma své misto 1 v kulturni oblasti, kde spole¢nosti podporuji hudebni festivaly,

vystavy ¢i veletrhy.
3.3.6 Public relations

Neplacend reklama, tak by se dala také chapat aktivita public relations. Dobré vztahy se
zaméstnanci, tiskem ale 1 zdkazniky. V €eském piekladu ,,vztahy s vetejnosti, které se snazi
rozvijet povédomi o znacce a jeji dobrou povést. Pro pfiblizeni, napiiklad dobré vztahy s
redaktory mohou vyustit o neplacenou reklamu Vv tisku, ktera je pak ¢tendiim blize a je vice

diveéryhodna, protoze se nejedna pouze o placenou propagaci. (Forbes.com, c2019)
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Za prikopniky PR jsou povazovani Ameri¢ané Ivy Lee a Edward Louis Bernays, kteii jako
prvni zacali spole¢nostem a vysoce postavenym lidem vysvétlovat, jak ovlivnit a vyuzit vefejné

minéni ve sviij prospéch. (Forbes.cz, c2019)

Podle Karlicka a Krale (2011, s., 115) se vSak PR nesetkava s velkym pochopenim.
3.3.7 Online komunikace

Podle ITU (Mezinarodni telekomunika¢ni unie) je k roku 2017 pfipojeno k internetu az 85 %
veSkerého obyvatelstva Evropy. Na prvnich ptickach se nachazi Lucembursko a Nizozemsko

$ 97 %. Ceska republika s 82 % se fadi spise k priméru. (Itu.int, c2019)

Internet je mocna zbran 21. stoleti a jesté vétsi pro online komunikaci. Nikdo z nas si uz asi
neumi prestavit zivot bez internetu. Miliony e-shopti, které nabizeji nepfeberné mnozstvi
produktli s dorucenim do druhého dne, je prosté néco, na co lidé slysi. Stale vetsi oblibé se t&si
zahrani¢ni e-shopy, predevsim ty ¢inské, jako je naptiklad alibaba.com, aliexpress.com, nebo

ebay.com. Zde mohou zakaznici nakoupit velmi levné a Casto i bez nutnosti uhrazeni dopravy.

Webové stranky, ¢i e-shopy jsou tedy v této dobé téméf nutnosti a spolu se socialnimi sitémi
tvofi levnou a zaroven velmi G¢innou formu propagace a moznost osloveni potencionalnich

zakaznikl vSude ve svéte.
3.3.8 Osobni prodej

Osobni prodej se povazuje za nejstar$i nastroj komunika¢niho mixu a i v dob¢ internetu si stale
udrzuje vyznamné postaveni. Hlavni strankou osobniho prodeje je samotna komunikace.
Obchodnik je schopen okamzité reagovat na akci vyvolanou zdkaznikem, zodpovédét mu

veskeré otazky a ziskat si jeho duvéeru.

Ptimy kontakt se zakaznikem také umoziiuje upravit nabidku pfesné podle potieb zdkaznika, a
tak zajistit i jeho vérnost. Diky tomu, Ze obchodnik zna zakaznika, je obvykle schopen
nabidnout feSeni, jak se fikd ,,na miru“. A v ptfipadé jakéhokoli problému se zakaznik obraci na
,»Svoji“ divéryhodnou osobu neboli obchodnika, ktery by si s problémem mél poradit.

(Karlicek a Kral, 2011, s. 149-153)
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3.4 Trendy marketingové komunikace

Zatimco se v diivejSich dobach pro marketingovou komunikaci nejvice upfednostiiovala média
jako je televize nebo radio, v soucasnosti jejich podil velmi klesd a na vzestupu jsou prave
alternativni cesty. Vyjma online komunikace, ktera je pro mnoho inzerent klicova, se daji

Vyuzit i jiné zpasoby jak ,,upoutat™.
3.4.1 Product placement

Umisténim znacky do filmu, seridlu ¢i televizniho potfadu mluvime o pouziti takzvaného
product placementu. Velkou vyhodou je také spojeni znacky a filmové postavy jako byl
naptiklad James Bond a firma ROLEX. Zaclenéni znacky do filmu neni jednoduch¢, znacka

musi jit vidét, ale zaroven se nesmi stat ruSivym elementem. (Karlicek et al., 2018, s. 198)

Lze také uplatnit aktivni a pasivni product placement (déle jen PP). V ptipad¢ aktivniho PP se
vybrany produkt zapojuje do scénafe a dana postava pracuje s produktem a rozviji jeho ptibéh.
Pasivni PP se vyznacuje ,,nenasilnou® cestou, napiiklad v podob¢ dekorace. Dana osoba s nim

dale nepracuje. (Mediaguru.cz, c2019)
3.4.2 WOM

,» Word-of-mouth” chapeme v Cestiné jako Sifeni Gstnim podanim. Jedna se o marketingovou
komunikaci, ktera ma za cil namotivovat k samovolnému pozitivnimu Sifeni dal. Toto sdéleni
z velké cCasti probiha mezi nizkym poctem dobie si znamych lidi. Typicky mezi rodinnymi
prislusniky, dobrymi piateli nebo kolegy z prace. ,,U¢ineck WOM v obecné roving vyrazné

prevysuje ucinek marketingové komunikace.” (Karlicek a Kral, 2011, s. 41-45)

WOM funguje ptevazné offline, vSak s rostoucim trendem socialnich siti se jiz denné vyskytuje
i online a sdaleko vétSim dosahem. Nevyhodou pro zna¢ku ¢i dany produkt muize byt
i negativni WOM. ,Jen asi 13 % WOM diskuzi ma negativni ton.” Plati vSak, Ze negativni
zpréava se §ifi mnohem rychleji a ma tudiz vétsi vliv na nakupni rozhodovani. (Karli¢ek a Kral,

2011, s. 41-45)
3.4.3 Viralni marketing

,, Viralni marketing vyuziva lidi k Sifeni produktu nebo informace nej¢astéji formou videa,

e-mailové informace, webové stranky nebo jiného média, které umoziuje rychlé rozsiteni.
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Viralni od slova virus, zprava se $ifi velmi rychle z ¢loveka na ¢lovéka, jedna se tedy o princip
nakazovosti. Obsah sdéleni by m¢l byt nécim zajimavy, Sokujici, zabavny, ¢i netradi¢ni a tudiz
vybizet uzivatele k dobrovolnému Sifeni za pomoci socialnich siti, ¢i e-mailu.

(Managementmania.com, c2011-2016)
3.4.4 Mobilni marketing

Mobilni marketing diive pfedstavoval reklamni sdéleni a kontakt zdkaznika vyhradné pomoci
SMS ¢i MMS, kdy obvykle nasledoval po postovni ¢i e-mailové nabidce a mohl tak slouzit

Kk pfipomenuti dané véci.

Neustalym vyvojem mobilnich telefonti a vysokého pokryti vysokorychlostnim mobilnim
internetem se vSak nabidka rozsifila. Firmy vyuzivaji svoje mobilni aplikace, do kterych se
uzivatel registruje a posléze jsou mu zasilany reklamni sdé€leni, slevy ¢i ak¢éni nabidky. Velmi
populérni je i internetové bankovnictvi a také podprahové reklamy v mobilnich hrach.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 260)
3.4.5 Guerilla marketing

V piipadé pouziti netradi¢nich komunikacnich feSeni spojené s nizkymi naklady, miZeme
mluvit o gerilovém marketingu. Tato metoda by méla piekvapit ¢i Sokovat stejné, jako u
viralniho marketingu (tyto metody se mohou velmi dobfe spojit). Za zakladatele této neotielé
metody, kterd vyvolava silné emoce, véetné¢ téch negativnich je Ameri¢an J. C. Levinson.

(Karlic¢ek a Kral, 2011, s. 29)
3.5 Internetovy marketing

»S masivnim roz$itenim chytrych telefonii, poc¢itaci a dalSich zafizeni a s vSudypfitomnym
internetovym piipojenim dramaticky narostla mira vyuzivani internetu.” Lidé se v disledku
modernich technologii nachazi na siti prakticky neptetrzité. To mélo za ndsledek 1 zménu jejich
kupniho rozhodovaciho procesu, tradveni volného €asu i zménu zivotniho stylu jako takového.

(Karlicek et al., 2018, s. 205)

Webové stranky se staly naprosto nepostradatelnym nastrojem vsSech. Firma, kterd v dnesni
dob€ nema internetové stranky jako by neexistovala. Internet se stal nastrojem ¢islo jedna pro

lidi, ktefi maji otdzky a hledaji odpovédi. Pfi cestovani hledaji hodnoceni danych mist
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napiiklad pomoci sluzby TripAdvisor, hledani ubytovani spolu s tisici recenzemi nabizi sluzba
booking.com ¢i airbnb.com a mnoho dalsiho. I pro malé firmy ¢i podnikatele je alesponn mala
nenakladna webova prezentace, kde zakaznici najdou kontakt a druh ¢innosti velkou vyhodou.

(Karlicek et al., 2018, s. 205)

3.5.1 Affiliate marketing

,,Jako affiliate marketing (nékdy také partnersky ¢i dealersky marketing) se oznacuji veskeré
marketingové aktivity, odménované procenty z prodeje vyrobkt ¢i sluzeb.*
Poskytovatel reklamniho prostoru tak dostane procenta z prodeje jen tehdy, pokud dany obchod

opravdu probéhne. Nejde pouze o zhlédnuti reklamy ¢i kliknuti.

Pro zadavatele reklamy je tento model velmi vyhodny diky tomu, Ze vynaloZené finan¢ni
prostiedky generuji zisk. Minimalizuje tak neefektivni naklady na reklamu a zaroven
maximalizuje zisk z daného reklamniho prostoru. Vyhodné jsou i pro majitele webu ¢i malych

blogt, pokud vlastni stranky s relevantni tématikou. (Adaptic.cz, c2005-2019)
3.5.2 SEO

Optimalizace webovych stranek, to je SEO z anglického slova ,,search engine optimization*
Tento pojem by nemél byt nezndmy nikomu, kdo chce byt ,,vidét™ na internetu. Jedna se o
optimalizaci webovych stranek tak, aby byla co moZna nejlépe k nalezeni pro algoritmy danych
vyhledavaci. Nikde nelze nalézt presny navod, jak se dostat na prvni pricky vyhledavaci prave
proto, ze kazdy vyhledavac uptednostiiuje odlisné vyhledéavajici algoritmy. Az 96 % populace
vyhledavajici na internetu, nachazi svlij hledany obsah na strané ¢islo 1 a dal nepokracuji. To

ma za nasledek velmi nizkou navstévnost webt na stranach 2 a dale.

Mezi klicové faktory dosdhnuti prvnich pticek patii unikatnost webu, jeho rychlost nacitani,
struktura a samoziejmé spravné zvolena klicova slova spolu s takzvanymi metatagy. Velkou
navstévnosti a dobou setrvani na strance lze také napomoct webovym prezentacim k dosdhnuti

vrchnich pozic. (Karli¢ek et al., 2018, 206-207)

Za dal$i metody miizeme povazovat reklamni funkci ,,pay per click® kterou nabizi jednotlivé

vyhledéavace a je tudiz zpoplatnéna. Tu probereme o néco malo pozdéji.
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3.5.3 E-mailing

V dobé modernizace a internetového pokroku se stal direct mail téméf raritou a nahrazuje ho

e-mailing. Jedna se o komunikaci se zakaznikem pomoci elektronické posSty. Mezi hlavni
vyhody patfi bezesporu nizké naklady a vysoké zacileni. E-mailing je velice rychly a flexibilni,
dovoluje vytvaiet nespocet interaktivnich podob zpracovani, piesmérovani zakaznika na dany

internetovy obchod nebo vyuziti slevovych promo akei. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 240)

Naopak velké omezeni e-mailingu pozorujeme u ochrannych protokoli emailovych providera
(Google, Seznam, Yahoo atd.), ktefi maji snahu tyto e-maily ukladat do takzvanych ,,promo
slozek™ a ,;spam slozek™. A dale také jednoduché odhldseni odbéru pomoci par kliknuti.

(Karlicek et al, 2013, s. 195)
3.5.4 PPC

Zkratka PPC (pay per click) oznacuje placenou internetovou reklamu za proklik. Tato forma
propagace je velmi oblibend a efektivni. Reklama je pro inzerenta vyhodna, nebot’ neplati za
umisténi reklamy ani za ¢asovy horizont zobrazovani. Plati pouze za realné prokliky, které
pfimo vedou na zvolenou webovou stranku, telefonni kontakt nebo cokoli, co inzerent

pozaduje.

V Ceské republice se nachazi pét hlavnich PPC systémil. Jsou jimi Google Ads (diive Google
AdWords), Sklik od spole¢nosti Seznam.cz, Facebook, Instagram a E-target.cz. (Adaptic.cz,
€2005-2019)

Mezi hlavni vyhody PPC reklamy patii (zdroj):
e Vysoka Gc¢innost — diky které PPC dosahne lepSich vysledki se stejnym rozpoctem.
e Vynikajici cileni — zobrazuje se zejména lidem, kteti hledaji dany pojem.
e Meéfitelnost vysledkl — pfesné statistiky prokliku a navratnosti investice.
e Rychlé spusténi — reklama je ,,online* par minut po vytvoreni.

e Flexibilita — Kazdodenni moznost upravovat reklamni sdéleni.
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3.6 Marketing na socialnich sitich

,»Mnoho lidi (a to zdaleka jiZ ne pouze teenagerti) je v permanentnim kontaktu se svymi prateli
prostiednictvim socidlnich siti, jako je Facebook nebo Twitter, online chatl jako je WhatsApp
nebo Viber, ¢i videohovort ptes Skype, Google Hangouts ¢i Facebook messenger.* (Karlicek

etal., 2018. s. 205)

Kratce po tomto zjisténi na to velké spolecnosti zacali reagovat a spustili takzvané
»sponzorované piispévky*, kde se jednalo o to, Ze doty¢ny inzerent napsal ¢lanek, ¢i vyfotil
fotku, kterou posléze nahral na dand socidlni média. Pfedem si zaplatil za dosah, ktery tento

ptispévek bude mit. Pak uz stacilo jen ¢ekat na rostouci ¢isla.
3.6.1 Instagram

Instagram je povazovan za mladsi socidlni sit’, zaloZzenou v roce 2010 Kevinem Systromem a
Mikem Kriegerem. Jednalo se o prvni fotografickou platformu a z hlediska uZzivatelt se jedna o
nejrychleji rostouci socialni sit’ na svété. Dnes jiz umoznuje vkladani kratkych videi, piib&éhu

zobrazujicich se pouze 24 hodin a novou funkci IGTV. (Telegraph.co.uk, c2019)

Pro marketingové ucely je velmi vhodné z hlediska budovéani znacky, a Siteni povédomi o
znacce. Zejména se zde vyuziva fotek produktl s redlnymi zdkazniky a jejim sdilenim spolu
s pfidanymi hashtagy (#). Po odkoupeni Instagramu spole¢nosti Facebook se zménili zpisoby
reklamy a je tedy bliz§i tomu, co zndme na socidlni siti Facebook. Jedna se o sponzorované
ptispévky, v tomto piipadé¢ fotky. Mnoho spole¢nosti zde vyuziva i product placementu, kde se
znama osoba vyfoti s danym produktem. Napfiiklad jeden znejznaméjSich influenceri
v Cechach Leo$ Mares prohlasil, Ze socidlni sité v &ele s Instagramem tvofi vice jak 50 % jeho

ptijma. (Tyden.cz, c2006-2019)
3.6.2 Facebook

Svétovy fenomén mezi socidlnimi sitémi byl zaloZzen roku 2004 studentem Harvardské
Univerzity, tehdy jeSté devatenactiletym Markem Zuckebergem jako interni skolni sit’. Poté co
se rozsifil na dalsi Skoly USA ovladl i vefejny sektor a stal se vefejnym pro uzivatele na celém
svéte. Dnes je bran jako nepopularnéjsi socidlni sit’ s necelymi 1,8 miliardami aktivnich

uzivatelt. (Businessinsider.com, c2019)
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Zatimco osobni profil, ktery je zalozeny danou osobou zejména pro vlastni potieby
komunikace s prateli, psani statusii nebo nahravani fotek, ten firemni je zakladan pfimo pro
danou organizaci ¢i firmu. Nalezneme zde zdkladni informace, jako je €innost podnikani,
oteviraci doba, ¢i webové stranky. Benefitem této strdnky je moznost placené propagace,
tvofeni reklam a v neposledni fad€ velmi popularni sponzorovani piispévki. (Facebook.com,

c2019)

3.6.3 Youtube

Youtube je marketingovy néstroj, ktery je v dnesni dobé velmi hojné a efektivné vyuzivan.
Zakladnim prvkem se stava profil uzivatelii, pomoci kterého jsou schopni nahravat svoje videa
na danou platformu. Mezi dalsi funkce patii psani komentaiti, hodnoceni ,,to se mi libi/to se mi
nelibi* a moZznost sdileni. Pro Youtube je kliCova pravidelnost, algoritmy, které se staraji o
pocCty zobrazeni, cilovou skupinu a mnoho dalsiho, potrpi si na publikovani videi ve stejny den,

nejlépe vsak i ve stejny Cas.

Y outube disponoval velkou navstévnosti od samého poc¢atku vzniku a rok od zalozeni ho koupil
spolecensky gigant Google. Velkou vyhodou Youtube je rGznorodost danych témat a jejich

nepfeberné mnozstvi. Youtube obsahuje miliardy videi a jejich pocet kazdym dnem roste.

Toho si v§imli pfevazné znacky podnikajici v oborech kosmetiky, elektroniky a sportu. Mimo
nahravani na své vlastni profily, svétozndmé znacky vyuzivaji influencerii (youtuber()
k propagaci danych vyrobki. Casto tomu byva v podob& product placementu ¢&i placeného

partnerstvi. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 67 — 68)
3.7 Marketingovy vyzkum

Kazdy z nas si asi vzpomene, kdy naposledy potkal na ulici nékoho, kdo se mu snazil polozit
par otazek s typickym ohlaSenim: ,,Nebojte se, dlouho Viés nezdrzim.“ A Vy jste ho bud’
odmitli, nebo se sami pfistihli, jak uz 15 minut stojite a odpovidate na vami nepochopitelné

otazky.

Marketingovy vyzkum patii mezi klicové funkce, jak marketingovi odbornici mohou
minimalizovat negativni vlivy a jejich dopad na firmu. Zakladni myslenkou marketingového
vyzkumu je naslouchani zdkaznikovi neboli spotiebiteli. Jednd se o ,,systematicky sbér,

analyzu a interpretaci informaci, které jsou vychodiskem pro marketingové
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rozhodovani“(Karlicek et al., 2018, s. 84).
3.7.1 Sekundarni a primarni vyzkum

Sekundarni vyzkum, také zvany jako vyzkum od stolu by mél byt vzdy vyuzivan diive, nez
dojde k samotnému primarnimu vyzkumu. Jedna se o nejriznéjsi externi databaze, udaje
statistickych ufadd, obchodnich a hospodaiskych publikaci, vyro¢nich zprav, studii
v odbornych ¢asopisech atp. Ve valné hromad¢ piipadii je velké mnozstvi sekundarnich zdroji
a ty jsou k dispozici za zlomek nakladi oproti vyzkumu primarnimu. (Karlicek et al., 2018,
s. 88)

Uvadi se, Zze naklady na priméarni vyzkum mohou dosdhnout az desetindsobku vynalozenych
nakladii na vyzkum sekundarni. Proto je také velice dilezité uvédomit si, jestli firma primarni
vyzkum vibec potiebuje. Je totiz zbytecné vést vyzkum za jeden milion korun, ktery

v kone¢ném dusledku firmé vygeneruje zisk ve vysi 100 tisic korun. (Kozel, 2006, s. 78)
3.7.2 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum, jak sdm jeho nazev jiz vypovida, se zajimad o Cetnost dané¢ho jevu.
Typickou otazkou tohoto vyzkumu je tedy ,kolik?* Pracuje zejména s velkym poctem
respondentll, ktery je posléze vyhodnocovén a zodpovida otazky typu:
(Karlicek et al, 2013, s. 85-90)

e Kolik muza ve veéku 25-45 let si kupuje Denik Sport?

e Kolik zen si kupuje zubni pastu SENSODYNE?

e Podil spotiebiteld, ktefi znaji znacku NIVEA.

Oproti tomu kvalitativni vyzkum nam zodpovida otdzky vice do hloubky, tedy ,,Pro¢?*. Neni
jiz mozné dotazovat se tak velkého mnozstvi respondent, a proto pracuje s jednotlivci,
maximaln¢ s desitky respondentd, ktefi ndm ptredavaji své pocity, myslenky a nazory. Diky
tomu je tedy nemizeme zobecnovat na celou dotazovanou skupinu a slouZi spise pro detailngjsi
pochopeni spottebitelti. Vyhodnocend data nam tedy zodpovidaji otazky typu:
(Karlicek et al, 2013, s. 85-90):

e Proc si muZzi kupuji pravé Denik Sport a ne magazin konkurence?

e Proc€ si zeny mysli, Zze zubni pasta SENSODYNE je ta nejlepsi?

e (o ve spotiebitelich vyvolava znacka NIVEA a jaky k ni maji vztah.
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V nasledujicim obrazku si shrneme rozdily mezi jednotlivymi vyzkumy.

Obrazek 2: Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

sy Kvantitativni vyzkum

¢ Odopida na otazku - Kolik?

e Zkouma cetnost jevl

¢ Velky vzorek respondentd

e Umoznuje statistické zpracovani

mmm  Kvalitativni vyzkum

¢ Odpovida na otazku - Proc?

e Zkouma pficiny a vztahy

e Maly vzorek respondentl

¢ VVlyzaduje psychologickou interpretaci

Zdroj: Karlicek et al., 2013, s. 86)

3.7.3 Metody primarniho marketingového vyzkumu

Jak jiz bylo zminéno dfive, primarni marketingovy vyzkum je velice ndkladny a je dobré jej

zvazit, zda nam jeho vysledky budou ku prospéchu. Zakladnimi metodami primarniho

vyzkumu je tedy dotazovani, pozorovani a experiment. Neni také vyjimkou, ze tyto metody

muzeme kombinovat. Proto napiiklad po nasledném pozorovani muze piijit nékolik

doplnujicich otazek.

Dotazovani také délime na n¢€kolik druhti, podle Karlicka et al. (2018, s. 98-99) jimi jsou:

¢ Osobni — Pfimy kontakt s respondentem, kde si mtizeme dovolit slozit¢jsi otazky a

V pfipad¢€ nejasnosti vysvétlit ¢i improvizovat. Byva spojeno S vyssimi ndklady.

e Telefonické — Rychlejsi a zaroven levnéjsi varianta bez ptimého kontaktu. Ochota

respondentli odpovidat po telefonu se vSak snizuje.

e Pisemné — V¢tsi daveéryhodnost informaci diky anonymité. Je velmi neefektivni

diky jeji malé névratnosti.

e Online — Moderngjsi typ pisemného dotazovani, kde je zachovana anonymita. Pro

respondenty jednoduché a rychla manipulace.

Dalsi metodou priméarniho vyzkumu je pozorovéni. Je velmi u¢innou metodou, kterd ndm

zprostiedkovava nezkreslené informace diky jeji pfirozenosti. Hlavnim myslenkou je totiz
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sledovat dané subjekty bez jejich védomi. Tim vznika autenticita a subjekty se chovaji naprosto
piirozené. Pozorovat mizeme chovani lidi v supermarketech, ale i déti v hrackaistvi. Pti této
metod¢ si v§imame napiiklad, v jaké sekci se lidé zdrzuji v supermarketu nejdéle nebo se

kterymi hrackami si déti hraji nejdéle.

Mezi techniky pozorovani fadime mystery shopping a tzv. o¢ni kameru. Mystery shopping je
velmi efektivni nastroj, kdy pozorovatel pfedstird, Ze ma o dany produkt zajem a zjist'uje, jestli

ho prodejce o vSem spravné informuje a nabizi kvalitni sluzby.

Oc¢ni kamera, technologie, ktera ndm umoznuje sledovat pohyb o¢i ¢lovéka. Velmi Casto se
vyuziva na webovych strankach, ale vyjimkami nejsou ani reklamni letdky ¢i zbozi v regalu.
Kdy se da ptesné zjistit, jak dlouho dany respondent sledoval webovou stranku, na ktera mista

se zam¢éfil a ktera prehlédl. (Karlicek et al., 2018, s. 98-103)

Posledni metodou vyzkumu je experiment. Pfi experimentu naptiklad testujeme dva stejné
produkty za odliSné ceny v rozdilnych obchodech nebo stejny produkt v jiném baleni a

zjistujeme, ktery vyrobek vedl k vyssimu zisku. (Karlicek et al., 2018, s. 98-103)
3.8 Marketingové planovani

»Marketingové planovani predstavuje klicovou dovednost kazdého marketéra. Vysledkem této
¢innosti je marketingovy plan. Jedna se o dokument, ktery shrnuje planované marketingoveé
aktivity pro danou znacku na urcité obdobi (typicky na jeden rok).“ (Karlicek a Kral, 2011, s.
237)

Marketérim tento plan slouzi k promysleni svych cilli pro danou znacku a nésledné také
umoziuje kontrolu finanCnich prostiedki a jejich efektivnost na marketing vynalozené.

(Karlic¢ek a Kral, 2011, s. 237)

Podle Kotlera et al. (2007, s. 109) ma marketingovy plan nasledujici strukturu:
e Manazerské shrnuti — shrnuje klicové body marketingového planu.
e Situaéni analyza — shrnuje nejdilezitéjsi informace o cilovém trhu.
e Marketingové cile — urcuji, ¢eho mé byt marketingovymi aktivitami dosaZeno.
e Marketingova strategie — urcuje, jak ma byt marketingovych cili dosazeno.

e Marketingovy mix — souhrn rozpracovanych ¢asti marketingové strategie.
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e Casovy/akéni plan — zavérecné ¢asové zakonceni, které je v souladu s predchozimi
castmi.
e Finanéni plan — zavéreéné financéni zakonceni, které je také v souladu

s pfedchozimi ¢astmi.
3.8.1 SWOT analyza

Situa¢ni analyza je Casto prezentovana v podobé takzvané SWOT analyzy, ktera rozdéluje
klicové faktory do ¢tyt skupin. Silné (strenghts) a slabé (weaknesses) stranky zahrnuji faktory
bezprostiedné ovlivnitelné firmou a marketéfi s nimi mohou pracovat a zménit je. Zatimco
ptilezitosti (opportunities) a hrozby (threats) jsou faktory vnéjSiho prostfedi a jsou pro
marketéry neovlivnitelné. A€ se na prvni pohled mize zdat, ze je SWOT analyza trivialni neni
tomu tak. Jeji kvalitni sestaveni je mnohdy velice t€Zké, a proto aby se stala analyza uzitecna je

potieba aby ji marketéii dobie ovladali (Karlicek et al, 2018, s. 238-239).

V nasledujici tabulce €. 1 si predstavime SWOT a ptiklady faktord, které spadaji do ptislusnych

kategorii.
Tabulka 1: SWOT analyza
Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)

E 2 Vysoka hodnota znacky Nizka znalost znacky

)‘% é Vysoka kvalita produktu Nizka kvalita produktu

§‘ ,% Kvalitni distribuéni sit’ Nedostate¢na tiroven distribuce

> § Velky marketingovy rozpocet Maly marketingovy rozpocet
% % Vysoka technologicka Groven Nizka technologicka troven
=

Vysoka ziskovost produktu firmy atp.

Nizka ziskovost produktu firmy atp.

Faktory vnéjsiho prostiedi

Prilezitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

Demografické trendy
Zmény v kupni sile

Zmény zivotniho stylu a zdkaznickych
preferenci

Oslabeni konkurence
Nové technologie

Zmeény v technologickém a pravnim
prostiedi atp.

Demografické trendy
Zmény v kupni sile

Zmény zivotniho stylu a zékaznickych
preferenci

Posileni konkurence
Nové technologie

Zmény v technologické a pravnim prostredi
atp.

Zdroj: Karlicek et al (2018, s. 238)

28




3.9 Shrnuti teoretické casti

V teoretické Casti jsem se zaméfil na objasnéni pojmil marketingu, predstaveni marketingového
mixu a marketingové komunikace. Dale jsem rozebral vyzkum spolu s marketingovym
planovanim a ke konci teoretické casti byla vénovdna pozornost trendim marketingové

komunikace, internetového marketingu a sile socialnich siti z hlediska reklamy.
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4 PRAKTICKA CAST

V praktické ¢asti se zaméfime na spole¢nost Zaluzie Slavik jako takovou. Zjistime sou¢asnou
marketingovou situaci a z teoretické casti vyuzijeme n€kolik analyz, které uvedeme do
konkrétniho ptikladu. Vyvodime a doporuc¢ime vhodné opatieni a zlepseni, vCetné cenové

nakladnosti, které¢ by mély ptispét k upevnéni a zlepSeni pozice na trhu.
4.1 Zaluzie Slavik

Od roku 1998, kdy byla spole¢nost Zaluzie Slavik zaloZena, se vénovala montaZi vnitinich
zaluzii. Pozdé&ji své pole plisobnosti rozsifila a zaCala operovat ve veskeré stinici technice,
véetné garaZzovych vrat a siti proti hmyzu. Dnes, po vice jak dvaceti letech na trhu, je
uznavanou a vyhleddvanou firmou jihomoravského kraje, piedevSsim Znojma a okoli.
S vyvijejici se dobou a modernizaci domu se jiz dnes upousti od klasického stinéni v podobé
vnitinich zaluzii a do popfedi se dostavaji pfedev§im elektronicky, ale 1 ru¢né, pohanéné

predokenni rolety a venkovni Zaluzie. Ty momentéalng tvoii vice jak 60 % zakéazek spole¢nosti.
4.2 Analyza konkurence

Kvalita SEO optimalizace nemusi vzdy vypovidat o realné konkurenci pro danou spole¢nost,
pokud se spoleénost zaméfuje jen na jeden okres, jako pravé firma Zaluzie Slavik. Kdy
poptavka napiiklad z Plzn& ¢i Ostravy je pro spole€nost v 99 % neatraktivni diky vysokym

nakladiim na dopravu a potencionalni reklamaci. Proto je konkurence vybrana podle klicovych

slov a reklamy z portalu Google.com a Seznam.cz. Tyto portaly umozni vybrat konkrétni a

nejblizsi konkurenci v okoli. Nize zminénd konkurence bezprostfedné operuje v daném regionu

a tudiz vytvaii potencionalné vétsi hrozbu pro zvolenou spolecnost.
4.2.1 Zaluzie Jelinek

Mezi jednu z prvnich konkurenci patii firma Zaluzie Jelinek sidlici ve Vranové nad Dyji.
Spole¢nost ma totozny druh podnikéni jako spoleénost Zaluzie Slavik nebo Zaluzie Sanda

Lubos. Tento podnik fidi i vykonava ¢innost sdm podnikatel.

Mezi silné stranky patii pfedevsim dlouha tradice této firmy, ktera vznikla uz vice jak pred 23
lety. Druhou vyhodou jsou uSetfené nédklady firmy, kdy odpadaji pfedev§im néklady za

zaméstnance. Naopak slabymi strankami je predev§im montdzni kapacita, kdy vySe zminéna
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spole¢nost neni schopna zhotovit velké projekty a taktéz miize zhotovit pouze mensi kvantitu

zakazek z divodil jedné osoby.
4.2.2 Zaluzie Sanda Lubos

Druhou konkurenci se stejnym druhem podnikani je spole¢nost Zaluzie Sanda Lubos.
Spole¢nost byla zalozena v roce 1995 nedaleko mésta Znojma se sidlem v Mili¢ovicich.
Spole&nost ma stejné portfolio sluzeb stinici techniky jako firma Zaluzie Slavik a je nedilnou

soucasti trhu, tedy 1 silnym konkurentem.

Mnoholeté zkusenosti této firmy se jevi jako silné stranky avSak vyrobni a montazni kapacita

patii mezi slabé stranky.
4.2.3 AluBaus.r.o.

Dalsi velkou konkuren¢ni spolecnosti jihomoravského kraje a predev§im Znojemska je AluBau
s. 1. 0. Ta zahgjila svoji ¢innost v roce 1998 a vlastni provozovnu v obci Dobsice. Mimo

veskerou stinici techniku se firma vénuje 1 vyrobé a montazi kiidlovych a posuvnych bran.

Mezi silné stranky této frimy patii pfedevsim vyrobni hala, umoziujici snizeni nakladd,
rychlost dodani a v neposledni fadé¢ feSeni reklamaci. Poté také moznost navstivit firmu osobné

a nechat si poradit ¢i vybrat nezdvaznou cenovou nabidku.

Nejvetsi slabou strankou této firmy je predevsim jeji poveést. Ta je v dnesni dobé klicova a
spolecnost AluBau ma $patné hodnoceni nejen verbalni mezi zékazniky, ale také na internetu.
Nejvétsi problémy jsou pozdni doruceni zbozi, €i sluzeb, za které dany zakaznik zaplatil zalohu

ba dokonce nevyiizenim celych objednavek.
424 H&Ms. r.o.

Posledni zminény konkurent je spole¢nost H&M spol. s. r. 0. Jedna se o jednu z nejvétsich
spolecnosti v oboru vyroby a montaze plastovych oken a dvefi, S hlavnim sidlem nedaleko
Znojma a mnoha pobo¢kami po celé Ceské republice. Diky skvélé orientaci na trhu vyuzila svij

potencial a rozsifila své portfolio sluzeb o stinici techniku a zastfeSeni zimnich zahrad.

Mezi hlavni silné stranky této firmy patfi moznost oslovit koncového uZzivatele s nabidkou

zastinéni €1 zastfeSeni thned po vyhotoveni oken, dvefi ¢i zimni zahrady. Poptavka se tak jiz
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,»hestihne* dostat dal a zdkaznik tak zvoli nejjednodussi variantu komfortu. Mezi dalsi silné

stranky se jednoznacné tadi tzv. showroom neboli mistnost, kde je moznost si veskeré prvky

stinici techniky vyzkouset a prohlédnout zblizka.

Slaba stranka firmy je cena, ktera vétSinou nemize konkurovat mensim spole¢nostem nebo

samotnym podnikatelim. Kvili vy$§im nakladiim cena dosahuje nékdy az dvojnasobku.

4.2.5 Porovnani konkurence se spole¢nosti Zaluzie Slavik

V nize zobrazené tabulce €. 2 jsou shrnuty silné a slabé stranky firem, vcetné jejich vzdalenosti

od Znojma. Dale je zde uvedena cena za totoznou poptavku, ktera byla poptana u vSech

potencionalnich konkurentii. Jednalo se o poptavku 6 venkovnich zaluzii s provedenim pod

omitku a elektrickym ovladdnim Vv barv¢ antracitu.

Tabulka 2: Porovnani konkurence se spole¢nosti Zaluzie Slavik

Néazev spolecnosti Sidlo Silné stranky Slabé Cenova kalkulace
spole¢nosti stranky poptavky
1 km od nejnizsi cena na trhu showroom
Zaluzie Slavik Znojma vysoka kvalita 64 127 K¢
. tazni
. . . 23 km od tradice firmy montaz -
Zaluzie Jelinek Znojma nizkA cena kapacita 69 499 K¢
L tazni
¥ . % .| 11kmod tradice firmy montaz .
Zaluzie Sanda Lubos§ Znojma vysoké cena kapacita 78 741 K¢
A : povest
AluBaus. r. 0. sz”? od | vlasini vyrobnihala | 4 i 1ace 91 900 K&
nojma kancelar .
vysoka cena
3km od nabidka je soucasti soké cena
H&Ms. r. 0. Znojma zhotoveni oken vy 93103 K¢

showroom

Zdroj: Vlastni prace autora

4.3 Marketingovy mix

V marketingovém mixu spole¢nosti Zaluzie Slavik se nachazi kompletni produktové portfolio,

véetné kalkulace ceny vybranych produktii, nasledna distribuce ke koncovému uZzivateli, neboli

zakaznikovi a je zde vysvétlena veskera propagace.
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4.3.1 Produkt (product)

Primarni &innosti spoleénosti Zaluzie Slavik je montaz veskeré vnitini, ale i venkovni stinici
techniky, mezi které patii pfedevsim piedokenni rolety, venkovni i vnitini zaluzie, markyzy
nebo rolety do stiesnich oken Velux a Roto. Mimo jiné se vénuje i montazi atypickych rolet pro
zimni zahrady a atypickych oken trojiihelnikového ¢i obloukového stylu. Mimo stinici techniku

to jsou gardzova vrata a sité proti hmyzu.
Piedokenni rolety

Venkovni stinici technika, ptevazné tedy predokenni rolety, jsou alfou&omegou spole¢nosti.
Skladaji se z celohlinikového profilu, ktery je rozdélen na vrchni box, ve kterém se nachazi
lamely a z vodicich list, které vymezuji pohyb lamel. Lamely jsou vypInéné polyuretanovou
pénou, kterd maximalné zvySuje pevnost lamely. Ty Iépe absorbuji teplo nebo chlad a tak
dokonale slouzi jako piidavny tepelny prvek. Rolety Ize zhotovit v mnoha barevnych skalach a

jsou osetfeny proti vyblednuti barev.
Venkovni Zaluzie

Venkovni zaluzie patfi mezi oblibené zplsoby stinéni a oproti pfedokennim roletdm
se vyznaCuji predevSim moznosti propustnosti svétla do objektu. Taktéz se skladaji
z celohlinikového profilu a jsou tedy velice odolné. Lamely jsou vSak tenké a nejsou vyplnéné
zateplovaci pénou. Moznost ovladdani je pfizpisobena pifanim zdkaznika a to rucné,
¢i elektronicky. Taktéz lze zaluzie zhotovit v mnoha barevnych variantach a montovat jako

dodate¢nou montéz ¢i zcela zakryt pod fasadu.
Vnitini Zaluzie

Nejrozsitenéjsim a nejlépe financné dostupnym stinénim jsou horizontalni zaluzie. Ty slouzi
Cisté jako stinici a dekorativni prvek do domdcnosti a nemaji Zadnou ptidanou hodnotu
v podobé¢ zatepleni ¢i bezpeénosti. Vyrabény jsou ve vSech barevnych provedenich a jejich télo
je tvofeno z hliniku. Dal§im druhem zaluzii jsou takzvané vertikalni. Velmi Casto se pouzivaji
k zastinéni velkych oken, naptiklad u Skolnich budov nebo slouzi jako pfedél v mistnosti.
Lamely jsou zde zavéSeny na celohlinikové konstrukci a tvofeny z velké skaly barevnych

sklolaminatovych tkanin.
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Garazova vrata

Mimo stinici techniku se spole¢nost vénuje i montazi garazovych vrat, jak k béznym rodinnym
domtim, tak 1 do primyslovych hal. Gardzova vrata se dé€li na rolovaci a sek¢ni. Zatimco
rolovaci pfipominaji svym vzhledem velkou pfedokenni roletu, ty sekéni jsou skladané
z jednotlivych sekci. Pocet danych sekci urcuje vyska vrat. Garazova vrata se také vyrabéji

v mnoha barevnych variacich a jsou pohanéné motorové, ale i ru¢né.
Atypické rolety

Velmi problematické je zastinéni atypickych oken, naptiklad ve tvaru oblouku. Zde je feSenim
predokenni roleta se specialnim motorovym systémem, ktery umozni roleté navijet pancit ze
spodni pozice okna. Zasadnim rozdilem mezi ptedokenni roletou jsou tedy lamely, které zde
nejsou ni¢im plnéné a naprosto jind motorova uprava. Tyto rolety jsou svoji vyjimecnosti
vykoupeny velmi vysokymi naklady na potfizeni. Timto stylem se daji zastinit i pomérné velké

zimni zahrady nebo prosklené pergoly.
Sité proti hmyzu

Sité proti hmyzu jsou velmi Zddanym produktem a to diky stale v&tSimu poctu letnich dnt a
slabych zim. Skladaji se zhlinikovych profili a sklolaminatové sitoviny, kterd odola
I mrazivym podminkam. Sité se daji zhotovit do okennich ale i dvefnich rami v barevnych
kombinacich ale i v imitacich dieva. Dveini sit€¢ mohou byt ukotveny na panty s otviranim do
prostoru, ale i jako posuvné, kde neni potieba velkého prostoru pro manipulaci. To vSe podle
piani zakaznika. Poslednim zpuisobem je také rolovaci sit’, kterou lze zabudovat do rolet nebo

viditeln¢ do vlastniho vysuvného boxu.
Markyzy

Markyzy jsou jedny z nejvice oblibenych venkovnich stinéni, které Ize na trhu sehnat. Latka
markyz je tvofena tak, aby chranila pted silnym sluncem, ale i lehkym destém. Mimo jiné je zde
na vybér pres stovky druhti barev a vzori, které lze kombinovat. Ovladani lze nastavit
automaticky na solarni a vétrny senzor, ale i ru¢né. Markyzu lze stejn¢ jako roletu schovat do

boxu a tim jeste vice prodlouzit Zivotnost produktu.
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Rolety do stieSnich oken

Dalsim atypickym prvkem jsou zaluzie nebo rolety do stieSnich oken. Ty musi byt
piizpisobeny svému sklonu a tak se zveda jejich finan¢ni nékladnost. Typickym ptikladem
jsou okna Velux a Roto, kterd pro sva okna vyrabé¢ji veskeré druhy stinéni. Jedna se o zcela

zatemnujici vnitini roletky ale 1 venkovni stinéni véetné zabudovanych siti proti hmyzu.
4.3.2 Cena (price)

Cenova kalkulace se u jednotlivych produktti velmi lisi. Pro prakticky ptiklad stanoveni ceny
byla vytvotfena tabulka (niZe), ktera napomaha lepsi orientaci. V piikladu je bran standardni
rozmér okna spolu s ru¢nim a elektrickym ovladanim. Pro kalkulaci markyzy a gardzovych vrat
se rozmer lisi. Kazda cenova nabidka je vytvofena nezdvazné a zdarma ptesné podle potieb
zakaznika. Stanoveni zalohy je vzdy individudlni a zéalezi na konkrétnim typu produktu.
Spolec¢nost nevyzaduje platbu zalohy do 50 000 K¢. Po dokonceni zakézky se zakaznik

zavazuje k tihrad¢ vystavené faktury do 14 dnu.
Cenova kalkulace je findlni, tedy véetné dopravy a montaze.

Tabulka 3: Cenova kalkulace produktového portfolia

Rozmér oy . 1.
Nazev produktu vem Pocet kusi Cena f’“?“f'“’ Cena ele,ktf'lc’keho
. ovladani ovladani
3/v)
Piedokenni roleta 1fgox 1ks 3500 K& 5 500 K&
Venkovni Zaluzie 1fsoox 1ks 4 000 K& 6 000 K¢
Vhiteni Zaluzie 00 L 800 K& ;
150
Atypicka roleta 1fgox Lks - 25 000 K&
Roleta do stieSniho 100 x 1 ks 10 000 K& 15 000 K&
okna 150
Sité proti hmyzu 1fg0x Lks 700 K& -
Markyza 43980’( LI 15 000 K& 20 000 K&
Garazova vrata ZSSOX 1ks - 28 000 K¢

Zdroj: Vlastni prace autora
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4.3.3 Distribuce (place)

V diivéjSich dobach si spolecnost vétsinu produktl vyrabéla sama a dochazelo tedy k ptimé
distribucni cest¢ k zakaznikovi. Dnes jiz nechava vsSe na svych dodavatelich a piiklani se tak
spole¢nost a uklada do skladu. Poté je vybrané zbozi nalozeno a dopraveno vlastni dopravou ke
koncovému uzivateli, kde probéhne montdz. Jedinou vyjimkou je pifima doprava gardzovych

vrat, kterou piejima pfimo zakaznik.

Termin dodani a montaze koncovému uzivateli se uvadi v trvani od 1 do 4 tydnti v zavislosti na
nize uvedenych faktorech:

e Naro¢nosti vybraného produktu

e Velikosti objednavky

e Vybéru barvy nebo imitace dfeva

e Stavebni pfipravenosti

e Montéazniho planu spolecnosti

e Casovému fondu zakaznika
4.3.4 Propagace (promotion)

Spole¢nost Zaluzie Slavik se propaguje predev§im pomoci internetu, nezapomina viak i na
tradi¢néj$i zakazniky, kteti hledaji reklamni sdéleni v tisku. Hlavni propagace tak ptichazi
vV podobé webovych stranek spolecnosti a placenych reklam na internetu. O dalsi propagaci se
staraji novinové listy zvané Ab inzert, které nabizi prezentaci firem v tisku. Mezi dalsi
pomocnou propagaci lze zaradit doporuceni od stavebnich firem, polep venkovniho stinéni
produktovym Stitkem nebo vyvéSeni reklamnich letdkdi do spolecnych prostor panelovych
domt. DetailnéjSim ptehledem zabyvajici se marketingovou komunikaci se zaobira kapitola

44.
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4.4 Marketingova komunikace

4.4.1 Reklama

Reklama v tisku

Spolecnost stale vyuziva tisk, jako moznost reklamy. Jedna se o Znojemsky Tydenik zvany AB
inzert, ktery vychdzi pravidelné kazdé 2 tydny pro Znojemsky okres. Z dotaznikového Setteni
uvedeného v kapitole 4.7 je vsak patrné, ze tento druh reklamy neoslovuje velké mnozstvi

zakaznikl a je tedy na zvaZeni jaka je finan¢ni navratnost.
Reklamni brozury

Dalsi moznosti jak spole¢nost oslovuje zédkazniky je pomoci reklamnich brozur. Grafiku si
spole¢nost vytvaii sama, za pomoci reklamnich materialt firmy KASKO-BLINDS a. s, se
kterou spolupracuje. Brozury jsou vzdy tvoieny pro jeden druh konkrétniho zbozi, jako jsou
naptiklad zaluzie, pfedokenni rolety, venkovni rolety a dalsi. Velikost tis§téné brozury odpovida
standardnim rozmértim formatu AS. Tento druh brozur slouzi piedevSim k vylepeni do
spole¢nych prostor panelovych domt, kde probéhla montaz, nebo pro zdkaznika, ktery se
zajima o portfolio spolecnosti a chce ho dale prezentovat dal$i osobé. V nize ptilozeném
obrazku lze vidét ukdzkovy typ brozury pro vnitini stinéni Zaluzii Isoline, kterou spolec¢nost

nabizi.
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Obrazek 3: Reklamni broZura - Vnitini Zaluzie ISOLINE

avl

Veskera stinici technika

Vnitini zaluzie

ISOLINE

Nejrozsifenéjsi zpusob
protislunecni ochrany

Horizontalni Zaluzie ochranuji nejen proti
slune&nim paprskam a reguluji svétlo
v mistnosti, ale chranf i Va3e soukroml.

v e

Nejoblibenéjsi reseni stinéni v interiéru.

UMOCNUJICI POCIT DOKONALE ELEGANCE V KAZDEM DETAILU.

Jedinec¢né vyhody nasich
vnitinich Zaluzii Isoline
«  Ceska vyroba a nejkvalitnéjsi materialy Vam trvale
zajistuji Fadu prednosti.
+  Vyhodou je jejich jednoduchost a rychlost montaZe.

*  Minimalni Gdrzba.

+  Cenova dostupnost.

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

Propagaéni predméty

www.rolety-znojmo.cz

Jediny propagacéni predmét, ktery spole¢nost momentaln¢ vyuziva, je sada barevnych propisek,

které nabizi naptiklad spolu s reklamni brozurou. Spole¢nost diive nabizela svoji navstivenku a

kapesni kalendaf. Od téchto ptedméti se vSak upustilo.

Propisky jsou vyrabény klasicky ve 4 barvach v jednoduchém provedeni. VSechny typy

propisek obsahuji modry inkoust a jsou doplnitelné.

Na propisce se nachazi pouze nazev

spole¢nosti ,,Zaluzie Slavik® a webové stranky ,,www.rolety-znojmo.cz“ viz obrazek.
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Obrazek 4: Reklamni propiska s nizvem spole¢nosti

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

4.4.2 Osobni prodej

O osobni prodej se stara samotny majitel spole¢nosti, ktery vytizuje veskeré telefonaty. Ve
vétsing piipadl se zakaznik ozve telefonicky, pfimo na ¢islo uvedené na webovych strankach.
V téch dalSich zaSle email a majitel spolecnosti ho kontaktuje zpét. Po prvnim telefonickém
hovoru, kdy zdkaznik ptedbézné sdéli svoji pfedstavu, nasleduje osobni kontakt a zaméteni. Pti
tomto procesu je zdkaznikovi detailn¢ pfedstaven produkt, doba a zplisob montdze. Pro lepsi
piedstavu zakaznika je navrhnuta piredbézna odhadova cena. Do 3 dnl je stanovena piesna
cena, zahrnujici dopravu a montaz daného produktu. Findlni cenova nabidka se zasild emailem,
sms zpravou, ¢i sdéluje telefonnim hovorem, vzdy podle ptani zdkaznika. Po néasledném
odsouhlaseni cenové kalkulace se zaddva poptavka do vyroby a spole¢nost stanovuje

zékaznikovi dobu doruceni do 4 tydnd.
4.4.3 Podpora prodeje a public relations

Pokud Ize chapat podporu prodeje jako piidanou hodnotu produktu, ¢i vyhodné baleni jsou zde
akce spoleCnosti, které tato kritéria spliiuji. Prvnim z nich je ptidand sleva 10 % na celou

zakazku v ptipad€, Ze zdkaznik predloZzi inzerat ze znojemského deniku Ab inzert. Dnes vSak
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mnoho zdkaznikid tento zplisob nevyuziva a o slevé Casto ani nevi. Zatimco diive se stalo
nekolikrat v mésici, ze zékaznici piredevsim dichodového veku, predkladali inzerati hned

nékolik a vyzadovali tak vyssi slevu.

Druhym a vice vyuzivanym zptisobem podpory prodeje je akce 4 + 1 zdarma na elektronické
motory do predokennich rolet a venkovnich Zaluzii. Tato sluzba se velmi dobfe uchytila,

pfevazné pii stavbé novych domt a poptadvce po kompletnim zastinéni domu.
4.5 Internetovy marketing

Nejsilngjsi slozkou komunika¢niho mixu je praveé internetovy marketing. Neni tomu jinak 1 ve
spole¢nosti Zaluzie Slavik, ktera vyuziva hned nékolik zptisobu internetové komunikace se
zakaznikem, které jsou pro danou spolecnost stézejni. Vztahy s vetfejnosti a samotné recenze
uzivatell, kteti hodnoti spole¢nost na portalech, jako jsou firmy.cz a google.cz vypovidaji o
tom, Ze Spatnd reklama je sice taky reklama, ale 5 hvézdicek je lepsi. Na portalu firmy.cz vlastni
spolecnost 5 hvézdicek a na portidle google.com uctyhodnych 4.5, kdy 5 hvézdickové
ohodnoceni snizila 1 hvézdickova recenze, od uzivatele, ktery podle informaci nebyl ani

zakaznikem spole¢nosti.

Podrobnosti o danych zptisobech internetové komunikace budou probrany nize.
4.5.1 Webové stranky spolecnosti

Spole¢nost Zaluzie Slavik vlastni dvé domény kvili potencionalné lepsimu osloveni
koncového uzivatele. Prvni z nich je internetova doména www.zaluzie-slavik.com. Nevyhodou
této domény je jeji prvni fad, tedy .com, ktery je pro ¢eskou klientelu nepochopeny a Casto tak
navstévuji konkurenéniho vyrobce/prodejce, ktery se shodou okolnosti jmenuje a podnika ve

stejném odvétvi a rovnéz vlastni doménu www.zaluzie-slavik.cz.

Druhou a dnes jiz vyhradné pouzivanou doménou je www.rolety-znojmo.cz. K této domén¢
spolecnost pristoupila v momenté, kdy se rolety stali majoritnim produktem spolecnosti. Také
chtéla vyuzit lepsi potencidl pro vyhledavani zakaznikem ¢i SEO optimalizaci vyhledavacu.

Starda doména je tak stale v provozu, ale je pfesmerovana na nov¢jsi stranky spolecnosti.

Hned v zéhlavi stranek nalezne zdkaznik jméno ,,Zaluzie Slavik*, které okamzité objasni fakt,
ze ackoli se nachazi na nové doméné www.rolety-znojmo.cz, stale se jedna o danou spole¢nost.
Podnadpis ,,Veskera stinici technika* zakaznika skvéle vybidne k tomu, Ze najde to, co hleda.
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Nové webové stranky jsou responzivni — tedy upraveny pro vSechny druhy prohlizecich
zafizeni, jako je stolni pocitac, mobilni telefon €i tablet. Tim uz od samého vstupu plisobi velmi
profesionalné a nedochdazi tak ke Spatnému vykreslovani produkti ¢i jejich popisu. Déle jsou
velmi prehledné a intuitivni, kdy je jiz na hlavni strance vyobrazeno produktové portfolio
spolecnosti. Zakaznik si tak jednim kliknutim vybere pozadovany produkt a dozvi se veskeré

potiebné informace.

V zélozce ,,Kontakt™ jsou zobrazeny veskeré potiebné kontaktni udaje, vCetné telefonniho
¢isla, pfimo na majitele spole¢nosti. A za pomoci Google Maps, také sidlo spolecnosti, které 1ze
jednim kliknutim vlozit do navigace telefonu. V zalozce ,,Galerie* se nachazi realné fotky
namontovanych produktii, zhotovenych spole¢nosti a jsou prehledné uspoiradany do patiicnych

kategorii. SlouZi tak 1 jako reference pro nové zakazniky.

Obrazek 5: Domovska stranka spole¢nosti Zaluzie Slavik

Garazova vrata Atypické rolety

Zdroj: rolety-znojfno.cz, 200

4.5.2 Google Ads

Moznost reklamy od spole¢nosti Google, zvana ,,Google Ads* je prvotfidnim marketingovym
nastrojem pro PPC reklamu. Diky rozhrani, které spole¢nost Google ma4, je velmi piehledna,

intuitivni a primarné napomocna pii vytvareni reklamni kampang.
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Kampang¢ jsou rozdéleny na tii cile:

1. Ziskani vice telefonnich hovort
2. Prilakéani zdkazniki do kamenné prodejny

3. Podpoteni prodeje nebo registrace na webovych strankach

Pro spolegnost Zaluzie Slavik jsou tedy vhodné varianty 1 a 3. Nevyhodou varianty 1 je jeji
Spatna méfitelnost, ktera funguje pouze tehdy, pokud si zakaznik otevie danou reklamu na
mobilnim zafizeni a rovnou se rozhodne pro zavolani. Varianta 3 je tedy vyhodné&jsi z pohledu

méfitelnosti dosazenych vysledk.

Google Ads také nabizi moznost vyuzivani nastroji pro sledovani aktivity i bez moznosti
placené propagace. Pro tuto moznost je nutné vytvoftit profil firmy u spole¢nosti Google. Poté
Ize vyuzivat v§echny nastroje zdarma. V nasledujicim grafu je zndzornén pocet zobrazeni firmy

Zaluzie Slavik koncovym uZivateliim, pouZivajici vyhledavaé Google, bez placené propagace.

Graf 1: Pocet zobrazeni webovych stranek na portalu Google | NP
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Pocet zobrazeni

Zdroj: Vlastni prace autora

Z grafu je patrné, Ze na zacatku roku 2020 doslo k vysokému nardstu zobrazeni webovych
stranek, v mnoha piipadech az dvojnasobné. Z velké pravdépodobnosti je to disledkem toho,
7e webové stranky spole¢nosti prosly v prosinci roku 2019 modernizaci a hlavné rozsahlou

SEO optimalizaci, kterd ma pravdépodobné za nasledek vyssi pocet zobrazeni.
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4.5.3 Sklik

Seznam.cz je nejvice pouzivanym vyhleddvaéem v Ceské republice. Vyuzil tak svoji pozici a
vypracoval podobny koncept PPC reklamy jako celosvétovy Google. Tato propagace se nazyva
»Sklik“, kde pismeno ,,S“ zna¢i Seznam, ten si tak oznacuje své rubriky, jako je naptiklad

smapy.cz, shazar.cz, sprace.cz a dalsi.

Zvyseny pocet zobrazeni za Cerven, ¢ervenec a srpen je disledkem velkych klimatickych zmén

V obdobi letnich prazdnin, kdy lidé stale vice hledaji zptisoby jak ,,pfezit* vysoké letni teploty.

Graf 2: Pocet zobrazeni webovych stranek na portalu Seznam | PP
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Zdroj: Vlastni prace autora

Ve vySe zminéném grafu lze vidét, Ze pocty zobrazeni webové stranky spolecnosti jsou
mnohonasobné vyssi nez u prohlize€e Google. Prvnim divodem je to, Ze Seznam je nejvice
pouzivanym prohlize€em, jak jiz bylo zminéno dfive. Druhym divodem je, Ze spolecnost

Zaluzie Slavik si plati placenou propagaci.

Placené propagace se stanovuje na zadané klicova slova a mnozstvi finan¢nich prostiedkd,
které chce zdkaznik mésicné zaplatit. V nize ptfiloZeném obrazku lze vidét, Ze po zadani
kliCovych slov se zobrazi vytvofena reklama koncovému uzivateli. Strzeni penéz za

zobrazenou reklamu nastava tehdy, kdy si uzivatel zobrazi danou webovou stranku.

43



Obriazek 6: PPC reklama od spole¢nosti Sklik

Internet  Obrazky Videa Clanky Firmy Mapy  ZboZi  Slovnik

S Zaluzie znojmo n

Zaluzie Znojmo
zaluzie-slavik.com | Reklama

Profesionalni a spolehlive sluZby. Kontaktujte nas! Znojmo + okoli.

Zdroj: Seznam.cz, 2020
4.6 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setieni bylo provadéno od 1. 1. 2019 — 31. 3. 2020. Béhem tohoto obdobi, byli
osobni formou dotazovani vSichni zdkaznici spolecnosti, kterym byla provedena montaz
zadaného produktu. Celkem se zucastnilo 306 respondentt, kteti zodpovédeli celkem 5 uzce
spjatych otazek ohledné spolecnosti Zaluzie Slavik. V nasledujicich podkapitolach jsou
detailn¢ zpracovany otadzky a odpovédi respondentti véetné vypracované grafiky.

Poznamka autora: U otazek s moZnosti negativni odpovédi, miZe dochazet ke zkreslené

vypovédi zakaznika, diky osobni formé dotazovani.
4.6.1 Kde jste se o spolecnosti dozvédéli?

Prvni otazkou dotaznikového Setieni byla otdzka na téma povédomi o firmé. Kde se zakaznici

nejéastéji dozvédi o spoleénosti Zaluzie Slavik.

Nadpoloviéni ¢ast respondentti, tedy 60 % (183) naSla spolecnost na internetu. DalSim
hodnotnym prvkem s 24 % (73) se stalo doporu¢eni od jiného zakaznika, ¢i rodinného

ptislusnika. Celkem 10 % (32) zdkazniki spolecnost oslovilo opakované, zatimco pouhych 6 %
(18) hledalo v tisku.
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Graf 3: Kde jste se o spolecnosti dozvédéli?

M Internet
 Na doporuceni
I Z pfedchozi spoluprace

Tisk

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.6.2 Jaké bylo hlavni kritérium pro vybér spole¢nosti?

Druhou otazkou dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, podle kterych kritérii se primarné

zakaznik rozhoduje pfi vybéru spolec¢nosti.

Pro 40 % (124) dotazovanych se stala primarnim kritériem cena. Na doporuceni se spoléhalo 21
% (64) respondentd a podobné mnozstvi 19 % (57) dotazanych zajimala kvalita materialu.
Zbylych 9 % (29) pozarucni servis, 7 % (21) dlouholeté tradice firmy a 4% (11) respondentt

samotnd komunikace s firmou.

Graf 4: Jaké bylo primarni kritérium pro vybér spole¢nosti?

M Cena

M Kvalita materialu
m Doporuceni

M Tradice firmy

B Pozarudni servis

B Komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.6.3 Jak jste spokojeni s provedenou montazi?

Hodnoceni 0 spokojenosti zdkaznika bylo polozeno ve tieti otazce. Tento graf zobrazuje
hodnoceni spole¢nosti zakaznikem, kterému byla pravé provedena montaz vybraného

produktu.

V grafu zobrazeném nize lze vidét, ze 201 respondenti odpovédélo Cislem 1 — Velmi
spokojeny. Spokojeny — odpovédélo dalSich 81 respondentti a 24 ziistalo neutralni. Pro ¢islo 4 a

5 — Velmi nespokojeny, se nerozhodl zadny z dotazanych.

Graf 5: Jak jste spokojeni s provedenou montazi?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.6.4 Co byste vytkli spole¢nosti?

Dalsi otazka se zajimala o vytky vedené vii¢i spolecnosti. Respondenti se zde mohli vyjadrit

k tomu, co zdokonalit.

Valna hromada respondenti (288) odpovédéla —,,Nic* a byla tak vyhradné spokojena, zatimco
9 respondentli by uvitalo rychlejsi termin dodéni. LepSi komunikaci s firmou zminilo 5
dotazanych. Pouze 3 respondentiim se nelibila kvalita produktu a 1 byl nespokojeny s praci

montéri. O Spatném piistupu zamestnanct se nezminil zddny respondent.
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Graf 6: Co byste vytkli spole¢nosti?
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4.6.5 Doporudili byste spole¢nost svym znamym?

Posledni otazkou vedenou k zakazniktim spoleénosti Zaluzie Slavik byla, zda spole¢nosti véii a

doporucili by spole¢nost svym zndmym, rodinnym piislusnikiim ¢i sousediim.

Rozhodné ano — odpovédélo 255 respondentt a vyjadrili tak ndklonnost k firmé spolu s dalSimi
48 respondenty, kteti zvolili — SpiSe ano. Pouze 3 respondenti zistali v neutralnim postaveni

vici firmé a zadny z dotazovanych se nevyjadiil negativné.

Graf 7: Doporucil byste spole¢nost svym znamym?
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4.6.6 Shrnuti vysledka dotaznikového Setieni

V dotaznikovém Setfeni nebyl zjiStovan veékovy primér dotazovanych a to z divodu
irelevantnosti odpovédi, kdy spolenost Zaluzie Slavik necili na Zadnou vékovou kategorii. Ze
stejného divodu zde nebylo dotazovano pohlavi. Podle autora, byla pfevazna vétSina

dotazovanych par, ktery se spole¢né shodoval na dotaznikovém Setieni.

Z poctu zodpovézenych dotaznikl l1ze usoudit, Ze nejcastéjSim zpiisobem nalezeni nabizenych
sluzeb je internet, ktery zvolilo 60 % zakaznikd. Velmi silnym nastrojem je poté doporuceni od
rodinné ¢i blizké osoby, kterym se tidi 24 % zakaznikd. Déle celkem 40 % zakaznik si vybralo
spolecnost Zaluzie Slavik kvili jeji cené a naptiklad pouhych 7 % zajimala jeji dlouha tradice
na trhu. Spokojeni zékaznici jsou klicem k dobrému podnikani. Ti odpoveédéli, ze s provedenou
montazi bylo — velmi spokojeno 201 z nich a dalsich 81 bylo — spokojeno. Vytky vuci firmé
byly vytknuty 18 zakazniky, ktefi by ocenili rychlejsi termin dodani, lepsi komunikaci s firmou
nebo zvySeni kvality nabizené¢ho zbozi. Na otdzku zda by doporucili firmu svému pfiteli ¢i

blizké osobé odpoveédélo 303 zékazniki kladné.
4.7 SWOT analyza

Tabulka 4: SWOT analyza spole¢nosti Zaluzie Slavik

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
+ Silné postaveni na trhu diky dlouholeté — Nevyuzivani socialnich siti (Facebook,
praxi Instagram)
+ Stali dodavatelé — Nizka montazni kapacita
+ Nejvyssi mozna kvalita na trhu — Absence kancelare ¢i showroom
+ Kovalitni webové stranky
+ Reklama na internetu a tisku

PRILEZITOSTI HROZBY
+ Rostouci trend stavby domt — Celosvétova pandemie a nemoznost prace
+ Zvysujici se poptavka diky vybornym — Zavedeni posledni viny EET
referencim — ZhorSeni povésti diky reklamacim
+ Navazani novych kontaktl se stavebnimi —  Sezoénni vykyvy
firmami — Narust konkurence
+ Ptilezitost podnikat v nedalekém — Vypadek dodavatele

Rakousku diky zvySené poptavce

Zdroj: Vlastni prace autora
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V tabulce €. 4 je vypracovana SWOT analyza spolecnosti, slouzici k analyze vnitiniho
prostiedi silnych a slabych stranek. A déle také k analyze pfilezitosti a hrozeb vnéjsiho

prostiedi.
4.7.1 Silné stranky (strengths)

Silné postaveni na trhu je bezesporu jednou z nejsilnéjsSich stranek spolecnosti. Firma byla
zalozena jiz pted vice jak 22 lety. Zakaznici maji radi spolehlivost, a proto se o ni radi podéli.
Stale Castéji je tato spole¢nost doporuovana od rodinného pfiislusnika, dobrého pfitele ¢i
souseda. Patfi sem i jednoduché a piehledné webové stranky, na kterych najde zékaznik
veskeré potiebné informace velmi rychle. Silni a stali dodavatelé jako je firma Aluprof a Kasko
jenom podtrhuji kvalitu a dobré WOM. Diky dobrym vztahiim také napomahaji k udrzeni
piijatelnych cen pro zédkaznika. VSe uz jen podtrhuje kvalita. O tu se stara svétova znacka
Somfy, ktera zprostiedkovava nejvyssi moznou kvalitu motord a elektrického piisluSenstvi

v Evropé, namisto stale oblibengjsiho dovozu z Ciny, ke kterému se ptiklani stale vice firem.
4.7.2 Slabé stranky (weaknesses)

Instagram a Facebook, to jsou reklamni plochy, kterych si dnes v8§imé svétova populace. Ty ale
spole¢nosti chybi a proto ptichdzi ptfedevsim o mladou generaci potencionalnich zdkaznik,
ktera tyto sluzby stavi na prvni mista vyhledavajicich kritérii. Misto, kde si zakaznik muze
zbozi prohlédnout a vyzkouset, takzvany showroom nebo kancelafr, diky vysokym nakladiim na
zhotoveni a provoz stale chybi a spolecnost tak neni schopna predvést veskeré své produktové
portfolio, které nabizi. Posledni nevyhodou je sluzebni vozidlo. To oproti konkurenci neméa

zadné poznavaci, i reklamni polepy.
4.7.3 Prilezitosti (opportunities)

Velmi velka ptilezitost v ziskadni novych zakazek je rostouci trend staveb domu na kli¢. Ten
mimo klasické vnitini stinéni velmi napomahé zvySovat pohledavky venkovniho stinéni, které
lze schovat pod fasddu. Mimo jiné je zohledilovan jako plusovy prvek pii stavbé
nizkonakladovych domu ¢i rekuperaci. Dale je ocefiovan jako ochranny prvek pii pojisténi
domu. Skvéla pftilezitost zisku novych zakazek je taky v novych kontaktech se stavebnimi
firmami nebo piimo stavbyvedoucimi. Ti mohou zikaznikovi doporucit spolecnost jako
spolehlivou a zminit zakazky, které jiz spole¢né zhotovili. V neposledni fadé se spolecnost

nachdzi v pohranici, je tedy moznost zacit nabizet sluzby v nedalekém Rakousku. To dovoluje
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navyseni ceny, které se stale nevyrovna nabidce v Rakousku a také pokryti vyssich nékladt na

dopravu a ptipadnou reklamaci.

4.7.4 Hrozby (threats)

v

Celosvétovou pandemii pravdépodobné nikdo neuvadi, avSak nyné;jsi situace je velkou hrozbou
a to ne jen pro spole¢nost Zaluzie Slavik. Snizena poptavka & neumoznéni pracovat Gplné, je
jedna z nejhorsich moznych hrozeb. Zavedeni posledni viny EET miize mit také negativni vliv
slunce a nelita hmyz, neni potieba stinici technika. Dalsi hrozbou pro spole¢nost je tedy sezonni
vykyv poptavky, na kterou se nedokaze spole¢nost dostatecné pfipravit v letnich mésicich.
Narust konkurence je dalsi hrozbou, ktera mize snizit poptavku a napftiklad spolu s vypadkem

vyhradniho dodavatele velmi ovlivnit prosperitu spolecnosti.
4.8 Navrhovana zlepSeni véetné cenové kalkulace

Vytvoreni kampané pro Google Ads

V ptedchozi kapitole 4.5.2, byly zminény ndastroje od spolecnosti Google. Jedno
z navrhovanych zlepSeni je tedy investovat do placené propagace Google Ads, kterou
spole¢nost zatim nevyuziva. Pro relevantni tidaje byla reklama vytvofena a testovana béhem 30

dnti, ziskané informace jsou nize graficky znazornény do tabulky, pod kterou se nachazi

komentaf.
Tabulka 5: Test reklamy Goodle Ads
Cil kampané Zobrazeni  Kliknuti Rozsah Casovy rozvrh  Utracena &astka
Podpofteni prodeje 2252 128 60 Km Kdykoli 2999, 62 K&

Zdroj: Vlastni tvorba autora
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Cilem kampané¢ bylo zvoleno podpofeni prodeje. To vybizi k navstéveé webovych stranek, nebo
okamzitému hovoru za ptedpokladu, Ze si zakaznik prohlizi danou reklamu na mobilnim
zafizeni. Kolonka zobrazeni udava pocet zobrazeni reklamy. Toto Cislo lze tedy pficist
k hodnoté zobrazeni bez placené propagace. Nasledné kliknuti udava piesny pocet lidi, ktefi
otevieli reklamni sd€leni. Reklama se da nastavit na rozsah zacileni, to mimo jiné ovliviiuje i
jeji cenu. Znamena to, Ze pokud je reklama nastavena na 60 Km, tak se toto reklamni sdéleni
nezobrazi, napiiklad zakaznikovi z Prahy. V ¢asovém rozvrhu Ize nastavit hodiny, kdy se
reklama zobrazi a kdy naopak ne. Stanoveni Castky je pro nastaveni reklamy klicové, po
vycerpani nabitého kreditu se reklama sama deaktivuje. V tomto piipadé€ byl limit nastaven na

3000 K¢.
V obrazku piilozeném nize, 1ze vidét finalni podoba reklamy ve vyhledavaci Google.

Obrazek 7: Navrh reklamy Google Ads

Gowgle zaluzie znojmo X & Q
Al B Images  Q Maps ¢ Shopping [ Videos i More Settings  Tools
About 95,200 results (0.43 seconds)

Rolety a stinici technika | Zaluzie Slavik
www.rolety-znojmo.cz=

Veskera stinici technika pro Vas dam a zimni zahradu.

@ Oblekovice 6118, Znojmo L

Zdroj: Vlastni prace autora

Logo spole¢nosti

Spole¢nost Zaluzie Slavik stile nedisponuje vlastnim logem, pod kterym by spole¢nost
pusobila divéryhodnéji a také byla lehce zapamatovatelna. DalSim doporucenim je tedy jeho

koupé. Tvorba loga pro malou spole¢nost se pohybuje v rozmezi 400 K& — 1 500 K¢. Spravné

logo lze také velmi dobie skombinovat s dalsi reklamni aktivitou, viz dal$i navrhy.
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Obrazek ¢. 8 a 9 znazornuje jednoduché logo vytvoiené ve zvolené cenové relaci.

Obrazek 8: Navrh loga

__
Zraw ¥

Veskera stinici technika

Zdroj: Vlastni prace autora

Navrh prvniho loga spolec¢nosti byl vytvofen pomoci vektorové grafiky pro lepsi piizptsobeni
na dané formaty. Sklada se z jednoduchého nazvu spole€nosti a kratkého sloganu, ktery jasné
vytycuje odvétvi, ve kterém se spoleCnost pohybuje. Navrh 4 stejnych ¢tverct lze pfirovnat
naptiklad k oknu, do kterého stinici technika patii. Modry Ctverec je zde pro lepsi upoutani

pozornosti.

Pro lepsi demonstraci niZze uvedenych navrht bylo zvoleno prave toto logo. Veskeré navrhy se

vSak daji zhotovit s jakymkoli zvolenym logem.

Obrazek 9: Navrh loga 2

Zaluzie
SLAVIK

STINICI TECHNIKA

Zdroj: Vlastni prace autora

Dalsi vektorové vytvofené logo se sklada opét z nazvu spole¢nosti spolu s kratkym logem,
které¢ vymezuje odvétvi spole¢nosti. Zvoleny obrazek ptacka symbolizuje ptijmeni zakladatele
spole¢nosti a zdkaznici si ho tak lehce spoji S danou firmou. Barva byla zvolena podle barevné

Skaly webovych stranek, které¢ vyuzivaji mnoho Zluté, az zlaté barvy.

Toto logo Ize opét implementovat do veskerych dalSich navrhii pro spolecnost.
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Polep sluzebniho vozidla

Spole¢nost Zaluzie Slavik vlastni novy sluzebni viiz Ford v bilé barvé. Tento viiz je idedlni
pojizdnou reklamni plochou, kterou mize denné vidét stovky potenciondlnich zakaznikt.
V zavislosti na mnozstvi a velikosti polepu lze stanovit ¢astku potfebnou k vytvofeni této
reklamy. V piilozeném obrazku je znazornén oboustranny polep vozidla za 12 000 K¢&. Castka

zahrnuje navrh, material a samotny oboustranny polep vozidla.

Obrazek 10: Navrh reklamniho polepu auta

www.rolety-znojmo.cz

= tel.: +420 604 651829
.
“I slavik.zaluzie@seznam.cz

%i——n =
%%%

O luzie®

avi
Veskera stinici technika

Zdroj: Vlastni prace autora

Pracovni odév

Reprezentace firmy je dilezita a proto i firemni uniforma vyvolava v zakaznicich vétsi divéru a
pusobi skvéle jako reklama. V piipad€ femesinych praci velmi dobie pusobi naptiklad tricko

spole¢nosti. V pfilozeném obrazku nize je navrh jednoduchého firemniho tricka, které Ize

poridit v cenové relaci 150 K¢ — 850 K¢ / kus, v zavislosti na velikosti objednavky.
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Obrazek 11: Navrh firemniho tricka

B dplvge

..........

Wiy, rolety-znojmo'cz

Zdroj: Vlastni prace autora

ZaloZeni profilu na socialnich sitich

Propagace na socialnich sitich jsou nejmodernéj$im zptisobem reklamy tohoto stoleti.
Umoznuji velmi rychlou komunikaci se zdkaznikem a nabizeji nes¢etné mnozstvi zptisobu, jak
zakaznika oslovit. Dal§im doporucenim je tedy zaméfeni se na 2 nejvetsi socidlni site, kterymi

jsou Facebook a Instagram.

O tyto sluzby se mize starat samotny majitel spole¢nosti nebo povéfit jednoho ze svych synt,
kteti maji k technologiim blize. Vytvareni ptispévkii by mohlo slouzit na denni bazi, vzdy ve
vecernich hodinach, kdy by se shrnul pracovni den a spolu s fotografiemi danych montazi by
ptispevky slouZzili mimo reklamy, také jako recenze pro nové zédkazniky. Déle by se dali velmi
dobie provazat s odkazem na webové stranky spolec¢nosti a stejnym zptisobem spojit webové
stranky se socialnimi sitémi. Vytvoreni profilu na obou platformach je zcela zdarma a cenova
relace placenych piispévkl na téchto sluzbach je velice diverzifikovana. Zalezi na velikosti
dosahu reklamy, mnozstvi zobrazeni, ¢as zobrazeni, vliv konkurence a mnoho dalsiho. Cenova
kalkulace je tak velmi obtiznd a pohybuje se v rozmezi 1 000 K¢ — 100 000 K¢ a vice. Pro
zvysSeni poctu fanouskil Ize vytvaret jednoduché soutéze o slevové kupdny, za podminek

sdileni, vlozeni komentate a doporuceni stranky svym zndmym.

V nize prilozeném obrazku lze vidét navrh pro placenou propagaci ve sluzbé Facebook. Ten lze
finan¢né vymétit na zhruba 3 500 K¢, za mésic uzivani, pii predpokladu osloveni pouze vékové

kategorie 26 + a zobrazeni reklamy do 60 km od Znojma. Podle nastroji spole¢nosti Facebook
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lze stanovit, ze denné se reklama zobrazi 650 — 1 800 uzivatelim a z toho jich 10 - 15 pfimo

klikne na reklamu ¢i webové stranky spolecnosti.
Obrazek 12: Navrh placeného prispévku ve sluzbé Facebook

% Zaluzie Slavik - Stinici technika

¥ Sponsored - $¥

Veskerd stinici technika pro Vas ddim a zimni zahradu. Vyberte si z pestré nabidky
venkovniho a vnitfniho stin&ni, nyni se slevou 10% wawwyrolety-znojmocz

Atypické stinéni Shop Now Markyzy

OO 19 1 Share
oS Like (J Comment /&> Share

Zdroj: Vlastni prace autora

Neni vSak nutné placenou propagaci na téchto sitich uplatiiovat, velice dobie poslouzi 1
zalozeni profilu a jeho pravidelna aktualizace. V pfilozeném obrazku lze vidét navrh

komunikace spole¢nosti na platformé Instagram, bez placené propagace.

55



Obrazek 13: Navrh socialni sité - Instagram
zaluzie_slavik &

9 39 359
Pfispévky Sledujici Sleduji

Zaluzie Slavik - Ve3ker3 stinicitechnika
[ itel

Pres 20 let na trhu
Predokenni rolety
Venkovnl zaluzie
www.rolety - znojmo.cz

Oblekovice 6118, Znojmo, Jihomoravsky kraj, Czech
Republic

Sledovat Zprava Kontakty

Aoa e

"—; =

Zaluzie Atypickérol.  ZastieSeni Pfedokennirol.  Mar

Zdroj: Vlastni prace autora

Spustit Google Analytics

Finalnim doporucenim je zavedeni Google Analytics, jako dal§im nastrojem pro sledovani
aktivity zakazniki na webovych strankach. Diky tomuto nastroji lze sledovat i nejvice
navstévovaneé rubriky, ¢as straveny na webovych strankach ¢i miru okamzitého opusténi. Diky
tomuto nastroji lze tak 1épe upravovat zacileni reklam. Poslouzi také jako idealni néstroj pro

zji$téni miry pfinosu danych doporuceni.
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4.8.1 Zavérecné financ¢ni zhodnoceni

Je nutno brat v potaz, Ze n¢které navrhy jsou kalkulovany do mési¢nich nakladi, zatimco jiné
jako jednorazova investice. Pro lepSi piehlednost a stanoveni findlni ceny u vSech

navrhovanych opatieni je zde tabulka.

Tabulka 6: Zavéreéné finanéni zhodnoceni

Navrhované zlepseni Zpisob platby Cena

Google Ads Mgsiéni 3 000 K¢

Logo spolecnosti Jednorazovy 800 K¢
Polep sluzebniho vozidla Jednorazovy 12 000 K¢
Firemni odév Jednorazovy — 5 ks 2 750 K¢
Facebook Mésicni 3500 K¢

Instagram Mgsicni Zdarma

Google Analytics Jednorazovy Zdarma
CELKOVA CENA 22 050 K&

Zdroj: Vlastni prace autora

Finalni cena je tedy stanovena na 22 050 K¢. Tato cena je vSak orientacni a zalezi na mnoha
faktorech. Také je nutno brat v potaz jednorazové platby, které ¢ini 15 550 K¢ a pausalni

vydaje, které se pohybuji okolo 6 500 K¢ mési¢né za poskytovani reklam.
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5 ZAVER

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace bylo navrhnuti vhodnych doporuceni, které by ptimo vedli
ke zlep$eni marketingové komunikace spole¢nosti Zaluzie Slavik. Tento cil jsem splnil a jsem
presvédcen, ze po zavedeni téchto doporuceni bude firma vykazovat lepsi marketingovou
komunikaci, vy$si poptavku, ale dokdze i zvysit svijj trzni podil a zisk samotny. Za pomoci
dilgich cilti jsem také provedl analyzu sou¢asné marketingové komunikace spoleénosti Zaluzie

Slavik a analyzu piimé konkurence operujici ve Znojme a okoli.

V teoretické¢ ¢asti mé bakalarské prace jsem se zaméfil na literarni reSer$i Ceskych a
zahrani¢nich autorii, pomoci kterych jsem objasnil pojmy jako je marketing, marketingovy
mix, marketingovd komunikace a dalSi. V neposledni fad€ jsem také vysvétlil internetovy
marketing, trendy v komunikaci a fungovani marketingu na socialnich sitich jako je Facebook,

Instagram a Youtube.

V praktické ¢asti jsem se zaméfil na analyzu ptimé konkurence, ktera je hlavnim konkurentem
spole¢nosti Zaluzie Slavik v jihomoravském kraji, pfedev§im Znojma a okoli. Dale jsem
zanalyzoval také samotnou spole¢nost Zaluzie Slavik a predstavil jeji produktové portfolio a
marketingovou komunikaci. Nasledné jsem vytvofil dotaznik a podrobil jim vSechny
fadit tu, kde zakaznici spole¢nost vyhledavaji a co je rozhodujicim faktorem pro nakup.
Z vyhodnocenych vysledkl jsem posléze zhotovil SWOT analyzu a ptedstavil zplisob nové
marketingové komunikace, kterd sCitala celkem 7 navrhii. Tyto navrhy byly zhotoveny vcetné
detailn¢ propracované grafiky a cenové kalkulace jak na pofizeni, tak provoz. Na zavér této
prace jsem zhotovil finalni cenovou kalkulaci, ktera ¢ini 15 550 K¢ za jednorazové sluzby a

6 500 K¢ v podobé mési¢ni uhrady za reklamu.
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a.s. akciova spolecnost
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K¢ korun ¢eskych

ks kus

MMS multimedia messaging service

NP neplacena propagace

PP placena propagace

PP product placement

PPC pay per click

PR public relations

S.r.0. spole¢nost s ru¢enim omezenym

SEO search engine optimization

SMS short message service

SWOT strengths, weaknesses, opportunities, threats
WOM word of mouth
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9 PRILOHY

Priloha I: Dotaznikové Setieni

1. Kdejste se o spoleénosti dozvéd&h?
¢ Intemet
s Na doporueni
e 7 piedchozi spoluprace
e Tizk

2. Jaké bylo hlawvni kntémum pro vybér spoleénost?
s Cena
¢ Ewalta matenalu
s Doporméent
¢ Tradice finny
o Pozarnifni servis

o Komurkace

3. Jakjste spokojeni s provedenou montaZi?

e 1| Vel spokojeny

]

Lad

4=

LA

Velmi nespokojeny

4. Co byste vytkli spoleénosti?
s EKwalitu produktu
¢  Ewalitu odvedeneé prace
o Piistup zaméstnancn
o  Eomunilaci s firmon
¢ Termin dodand

s Nic

[

Doporufili byste spolefnost svym znamym?

¢+ 1 |Rozhodné ano

s 2
s 3
s 4
» 5| Fozhodné ne



