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Komunikacni plan pro zvoleny projekt

Abstrakt

Diplomovéa prace se zabyvd vypracovanim komunika¢niho planu pro projekt
Wooden land, vyrobce dfevénych hodinek z Liberce. Prace je rozdélena na dvé casti,
teoretickou a praktickou.

Teoreticka c¢ast definuje zékladni pojmy tykajici se marketingu, marketingové
strategie, analyzy marketingového prostfedi, marketingové komunikace a komunika¢niho
planu. Seznamuje nds s jednotlivymi pojmy. Vyuzivd odborné literatury a internetové
zdroje. Informace ziskané v teoretické ¢asti jsou vyuzity k vypracovani ¢asti praktické.

V praktické ¢asti prace je predstaven projekt Wooden land, zékladni informace o
projektu a predstaveni znacky. V praci je provedena analyza makroprostiedi pomoci
metody STEP. Dale je vytvoiena analyza jednotlivych néstroji komunikace, které projekt
vyuziva. Vysledky analyz byly vyuzity pfi sestaveni komunikaéniho planu. Na zakladé¢
ziskanych informaci byl vytvofen komunikaéni plan, ktery obsahuje komunikacni nastroje,

casovy plan, rozpocet a navrh na méreni efektivnosti.

Klic¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, komunika¢ni néstroje, komunikacéni

plan, reklama, on-line marketing, projekt.



Communication plan for the selected project

Abstract

The diploma thesis deals with the elaboration of a communication plan for the
project Wooden land, producer of wooden watches from Liberec. The thesis is
divided into two parts, theoretical and practical.

The theoretical part defines the basic concepts of marketing, marketing
strategy, marketing environment analysis, marketing communication and
communication plan. It introduces us to individual terms. It uses professional
literature and internet resources. The information obtained in the theoretical part is
used to elaborate a practical part.

In the practical part of the thesis is presented the project Wooden land, basic
information about the project and brand introduction. The thesis analyzes macro-
environment using the STEP method. Furthermore, an analysis is made of the
various communication tools used by the project. The results of the analyzes were
used in the compilation of the communication plan. On the basis of the information
obtained, a communication plan was created, which includes communication tools,

timetable, budget and efficiency measurement proposal.

Keywords: marketing, marketing communication, communication tools,

communication plan, advertising, on-line marketing, project.
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1 Uvod

V dnesni dobé je marketing nedilnou soucasti kazdé spole¢nosti. Svym
zpisobem ovliviluje vSechny lidi na zemi. Dlouhou dobu na néj nebyl kladen velky
diiraz a stdl v pozadi. Dnes je marketing pro firmu stejné¢ dilezity jako naptiklad
vyroba nebo financovani. Jednim z divodu je, Ze prostifedi spolecnosti je vysoce
konkurenéni. M¢li bychom mit na paméti, Ze na trhu nejme sami. Trh je pfehlceny
zbozim a nabidka pfevySuje poptavku. Ve snaze, aby si zakaznik vybral praveé nas
produkt, ndm pomaha dobry marketing a hlavné dobfe zvolend marketingova
komunikace. Firma by méla byt pfi svych rozhodnutich opatrnd a pocitat s
pfipadnymi riziky. Jelikoz se moderni spole¢nost posouvé neustale doptedu, nemize
ani firma zlistat pozadu a méla by uvazovat nad vyuZzitim novych technologii.

Komunikace je hlavnim procesem pii dorozumivani, setkdvame se s ni kazdy
den, je vSude kolem nas. Lidé ¢im dal castéji ke komunikaci vyuzivaji rtzné
prostiedky, jako je mnapfiklad mobilni telefon nebo internet. Marketingova
komunikace prochazi postupnym vyvojem a to ptfedevs§im v posledni dobé. Vyuziva
komunikacni nastroje, které pomahaji vzbudit zdjem o produkty u potencionalnich
zakaznikl. Déle ji také vyuzivame k predstaveni spolecnosti nebo produkti.
Vzhledem k S$iroké nabidce produktli a sluzeb na trhu, je dulezité vybrat vhodné
komunikac¢ni nastroje.

Teoreticka Cast prace nas seznamuje se zdkladnimi marketingovymi pojmy,
které jsou dulezit¢é pro celkové pochopeni marketingu, ale i marketingové
komunikace. Mezi tyto pojmy patii napfiklad marketingova strategie, marketingova
komunikace a komunika¢ni mix.

Prakticka ¢ast se vénuje piedstaveni spolecnosti a projektu. Dale také analyze
makroprostfedi a soucasné vyuzivanych komunikacnich nastroji. Ze ziskanych
informaci je vypracovan komunikacni plan na rok 2018, vhodny pro tento projekt.

Cilem této prace je vytvoreni komunika¢niho planu pro zvoleny projekt. Jako
projekt byl vybran Wooden land, vyrobce dievénych hodinek, ktery vlastni firma
Wooden Tech s.r.o.. Jedna se o jedinou firmu v Ceské republice, ktera vyrabi

dfevéné hodinky.
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2 Cil prace a metodika

2.1

2.2

Cil prace

Cilem této diplomové prace je navrzeni komunikac¢niho planu na rok 2018 pro
projekt Wooden land. Vytvoteni planu, ktery bude efektivné vyuzivat komunikacni

nastroje a zaroven by mohl slouzit pro vytvoreni dlouholeté komunikacni strategie.

Metodika

Diplomova prace je rozdélena na dvé ¢asti, které na sebe navazuji a zajist'uji
tak provazanost teoretickych poznatkl s naslednou praktickou aplikaci.

Pro pochopeni a naplnéni stanoveného cile byla nejdiive vypracovana cést
teoretickd pomoci literarnich a internetovych zdrojt, které jsou uvedeny na konci
prace. Vysvétluje ndm zédkladni pojmy a seznamuje nas s marketingem. Popisuje
jeho vznik a prubéh. Piedstavuje jednotlivé slozky marketingu, které jsou dulezité
pro pochopeni prace a také pro spravné sestaveni komunika¢niho planu.

Ziskané teoretické dovednosti byly nésledné pouzity pii vypracovani
praktické casti. Dal§im zdrojem pro praci jsou ziskané informace a data od
spolumajitelt projektu Wooden land.

Praktickd Cast této prace je zaméfena na samotnou tvorbu komunikacniho
planu pro projekt Wooden land. V prvni ¢asti této prace je predstaven projekt a
spole¢nost, pod ktery projekt spadd. Je zde popsan vznik tohoto projektu a také
zakladni informace o ném. Déle je zde pfedstavena samotna znacka Wooden land.
Byla provedena podrobna analyza makroprostfedi, hlavné¢ ukazatelli, které maji na
projekt vliv. K analyze byla vyuzita metoda STEP. Byly zhodnoceny faktory
politicko- legislativni, ekonomické, socidlni, technické a technologické. V dalsi ¢asti
je provedena analyza soucasné¢ vyuzivanych komunikacnich nastroji. Je zde
analyzovéna reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej, sponzoring,
veletrhy a on-line marketing. V rdmci komunikace se spolumajiteli je zde uvedeno
poslani projektu a jsou stanoveny cile, kterych ma byt dosazeno. Na zaklad¢ téchto
udaji a vysledkll analyz je vypracovan komunikacni plan, ktery je vytvofen z
vybranych komunikacnich néstrojl, jevicich se jako nejefektivnéj$i pro zvoleny
projekt. Néasledn¢ je vytvofen casovy plan pro jednotlivé akce komunikacnich

nastroji. Tento Casovy plan je sestaven na zaklad€ aktudlnich informaci a také
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konani veletrhti. Na ¢asovy plan navazuje sestaveny rozpocet, ktery je vytvoren ze
vSech finan¢nich nakladii potfebnych na vytvoreni komunikacnich nastrojt. Néklady
na rozpocet planu vychéazeji z financi, ktery je projekt ochotny uvolnit na
komunikac¢ni plan. V posledni ¢asti planu je navrzeni na méfeni efektivnosti
jednotlivych nastroj. Navrhy jak postupovat a méfit U¢innost komunikacnich

aktivit.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Marketing se fadi mezi mladé ekonomické obory. Pocatky rozvoje se datuji
v padesatych letech 20. stoleti (Johnova, 2008).

Tato disciplina se objevila roku 1910 v USA, jako reakce na hospodaiskou
krizi. Jednim z divoda vzniku krize bylo zaostdvani trzni kapacity. (Zamazalova,
2010).

Cilem marketingu je zvy$it vyrobu a zaméfit se na cilovou skupinu, kterd
bude produkty kupovat. Kdyz se to podniku podafi, zajisti si tim své misto na trhu
(Tomek, 2011).

Diive byl marketing sméfovan pouze jednim smérem, jehoz hlavnim cilem
byla schopnost prodat. V dnesni dobé& je pojem marketing chapan mnohem rozsahleji
a to jako uspokojovani potieb zdkaznikli. Pracuje se na ném dlouhou dobu piedtim,
nez je produkt vyroben. Teprve potom jde vyrobek na trh a za¢ind se prodavat. Po
celou dobu produktu na trhu, jde snim i marketing, snazi se o ziskdni novych
zakaznikl a o udrzeni stavajicich, vylepSovanim produktu.

Pojem marketing nezahrnuje pouze prodej a reklamu, jak si vétSina lidi
pfedstavuje. Neni divu, kazdy den lid¢ ¢eli zaplaveé reklam z novin, televizi, internetu
nebo radii. Prodej a reklama se fadi mezi marketingové funkce, které jsou dulezité,
ale vétSinou nejsou zafazeny mezi nejdilezitéjsi funkce (Kotler, 2007).

Hlavnim cilem marketingu je zjiStovani a napliovani lidskych a
ziskem.* (Kotler, 2007).

Komunikace je jednim zpojmi v marketingu, na ktery by se nemclo
zapominat. Na marketing mizeme pohlizet jako na komunikaci se zdkaznikem.
Nasledujici obrazek ¢.1 nam ve zjednoduSené podob& vyjadfuje komunikacni
podstatu marketingového pftistupu. Z obrazku vyplyva dilezitost znalosti zdkaznika
pro marketingovy piistup. Na zaklad¢ informaci o zdkaznikovi, o jeho potfebach a
také na zaklad¢ znalosti nabidky konkurence, se pro zdkaznika vybere odpovidajici
nabidka. Reakce zakaznika na tuto nabidku se poté zhodnoti.

Horni ¢ést obrazku ndm naznacuje, Ze v prvni fadé je dilezité znat potieby

zakaznika a také nabidku konkurence. Nase nabidka by méla byt pro zdkaznika lepsi,
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vyhodnéjsi. Druhd ¢ast obrazku se ndm snazi ukazat, ze je dilezité sledovat odezvu

zakaznika, tak 1 konkurence (Foret, 2012).

Obrazek ¢. 1: Komunikaéni podstata marketingu

zékaznik konkurence
marketingové marketingové
informace informace

!

'
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zakaznika

znalost nabidky
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naie nabidka
marketingovy mix

A

'

N

prezentace nabidky sledovani nasi
zékaznikovi nabidky konkurenci
marketingove marketingové
informace informace

!

'

znalost reakce
zakaznika

znalost reakce
konkurence

Zdroj: (Foret, 2012)
3.1.1 Marketingovy proces

Marketingovy proces nam pomdhd propojit jednotlivé marketingové aktivity
mezi sebou. Dochézi k propojeni strategickych cilii a marketingovych aktivit firmy.
Pomoci procesu se snazime, aby lidé co nejlépe pochopily marketingové aktivity a

zapojili se do nich (Bloudek, 2013).
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3.2

Pod marketingovy proces spada strategie, marketing a planovani, dale také
marketingové prostiedi, trhy, strategicky marketing a marketingovy mix.

Kazda firma by méla mit svoji strategii, strategie firmy ma nékolik casti a
marketing je jednou znich, ve které strategické planovani Zene firmu dopiedu

(Kotler, 2012).

Marketingova strategie

Pojem strategie je uzce spjat s cilem, ktery si firma stanovila. Z obecného
hlediska jsou cile, takzvané zadouci stavy, ke kterym se chce podnik dopracovat.
Strategie urcuje cesty, jakymi se vydat, aby bylo dosazeno firemnich cili
(Ketkovsky, 2006).

Strategie je v dneSni dob¢ chipana jako uméni fidit Cinnost podniku,
respektive uméni vést kolektiv lidi takovym smérem, aby bylo dosaZeno hlavnich
cilt.

Veskeré ¢asti ¢innosti podniku se tykaji strategického planovani. To ma na
starosti podnikovy management, ktery stanovuje dlouhodobé cile a sméry vyvoje,
kterymi se firma vyda. Snazi se najit postup a zpusob, jak cilti dosahnout. Cile by
mély byt stanoveny tak, aby jich mohlo byt dosazeno i pfi necekanych zménach.
Manazeti podniku by méli s témito cili souhlasit.

Jednim ze strategickych cilt je naptiklad byt lepsi jak konkurence. A strategie
je postup, jak toho dosdhneme.

Marketingova strategie stanovuje marketingové cile a aktivity (Foret, 2012).

Dobtfe vypracovana strategie vede podnik k Gspéchu, naopak Spatné
vypracovand strategie mize podniku velmi uskodit. Vybranou strategii, musi znat
vSichni ¢lenové, ktefi s ni budou pracovat a také ji musi pochopit. Ve vétsin€ pripada
se firemni strategie vypracovava na obdobi 3 az 5 let, ale vzhledem k situaci na trhu,
ktera se neustale méni, je potieba strategii dotvaret a vést spravnym smérem.

Pomoci firemni strategie mizeme zjistit silné a slabé stranky firmy. Zjisténim
silnych stranek se firma dozvi, v ¢em je nejlepsi, z ceho ma nejvétsi zisk a na to se
zaméti. Naopak slabé stranky firma odstrani a nebo se bude snazit o jejich vylepSeni.
Pii tvorb¢ strategie se manazer dostava blize k zdkaznikovi a mize ho lépe poznat

(Kourdi, 2011).
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Soucasti strategického mysleni by neméli byt pouze vrcholovi manazefi, ale
také ekonomové, obchodnici, technici a ostatni zaméstnanci firmy (Jakubinova,

2013).

3.2.1 Tvorba marketingové strategie

Pro nové vznikajici podniky je diilezité pfijit na trh s né€im novym a tim se
odlisit od konkurence, to izce souvisi se zvolenim vhodné strategie. V dnesni dobé
neni ukolem marketingu prodat, ale seznamit zakaznika s produktem, co nejptesnéji
ho popsat a informovat o ném (Kotler, 2013).

Na veskeré aktivity, které jsou ve spojitosti s nabizenym produktem a trhem
se zamétuje strategicky marketingovy proces.

Na obréazku €. 2 je zobrazeno déleni tohoto procesu do tii fazi:

e planovani
e realizace

e kontrola (Hordkova, 2003).
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Obrazek ¢. 2: Zobrazeni strategického marketingového procesu
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Zdroj: (Horakova, 2003)

Planovaci faze

Féaze planovani se rozdéluje do nékolika stupiii. Kazdy stupeni je podlozen
dikladnou analyzou. Je dilezité definovat aktualni pozici firmy a také pozici, kde
chce byt v budoucnu. Pro zdkazniky je dobré, aby védéli, co jim firma mize
nabidnout. Cile firmy by méli byt jasné a vystizné. Firma by méla zakaznikovi
pfednést, pro¢ zrovna jejich produkt je lepsi a pro€ si ho koupit od nich a nekupovat
si ho u konkurence. Pfrednosti produktu oproti konkurenci musi byt jasné a
presvédCivé. Zvolenad strategie by méla mit stanovené hranice. Podnik si stanovi své
priority a vyty¢i ty nejdileZzitéjsi a nejziskovéjsi. V planovani se nesmi zapomenout
na stanoveni rozpoctu, ktery je zakladem Uspé$né strategie. Naklady na strategii by

mély byt mensi nez vysledky, které strategie ptinese (Kourdi, 2011).
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Realizacni faze

V plénovaci fazi vznikne marketingovy plan s vymezenymi cili. Realizace
udava kroky, jak danych cilti dosdhnout (Kotler, 2007).

Aby nas marketing byl UspéSny, je nutné vybranou strategii spravné zavést.
V pribéhu implementace neboli realizace muze dojit ke Spatnému, ¢i pozdnimu
zavedeni strategie. Neznamend tedy, ze kdyz madme dobfe vypracovanou strategie,
dosdhneme uspéchu. V této etapé se pracuje s plany v akci, plany fesi otdzky co a
proc¢, oproti tomu realizace se zabyva otazkami kdo, kde, kdy a jak (Kotler, 2012).

Implementaéni faze souvisi s fazi kontrolni, nebot’ implementace je dilezita
pro ucinnost kontroly. Pldnovani stale jesté zasahuje 1 do této etapy, ale dochdzi zde i
k ziskavani vysledkt kontroly zvolené strategie ( Ford, 2012).

Jestli probéhla strategie ispé$né zjistime kontrolou. Pro dosaZeni stanovenych
cil, byly navrZeny postupy, které se kontroluji. Nekontrolujeme tedy pouze celkovy

vysledek, ale 1 postup, jak jsme k vysledku dosli (Jakubikové, 2013).

Kontrolni faze

Kontrolni proces se sklada z né¢kolika propojenych kontrolnich ¢innosti, které
napomahaji k dosazeni cili firmy a také vc€as rozpoznaji a upozorni na mozné
hrozby. Je to tedy etapa zamétend na vysledek, kterd koordinuje planovani, realizaci
a kontrolu (Fort, 2012).

Kontrolni faze se zaméfuje na uspéSné a ucinné realizovani strategického
planu. Kontroluji se zde naplanované ukoly a vysledky, kterych bylo dosazeno.
Pokud dojde k nesouladu mezi planem a realizaci, je nutné zjistit pfic¢inu, pro¢ se tak

stalo a navrhnout nové feseni (Horakova, 2003).

3.3 Marketingovy mix

Ve chvili, kdy mé firma vhodné zvolenou marketingovou strategii, se muize
pustit do planovani marketingového mixu (Kotler, 2007).

Rada aktivit ovliviwujici cilovych trh, také potieby a piani zakaznikd se
nazyvaji marketingovy mix (Synek, 2007).

Marketingovy mix je koncept, ktery zahrnuje nastroje, které obchodnici

vyuzivaji k tomu, aby dosahovali svych marketingovych cili. Nejcastéji pouzivany
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marketingovy mix se skladd ze Ctyf nastrojl, tzv. 4P. Zahrnuje produkt, cenu,
distribuci, propagaci (Srpova, 2010).

Obsahuje vSe pro to, aby firma mohla ovlivnit poptavku po svém produktu.
Ctyfi skupiny, znamé jako 4P : produktova politika (product), cenova politika
(price), komunikac¢ni politika (promotion), distribu¢ni politika (place) zndzornéné

v obrazku €. 3 (Kotler, 2007).

Obrazek ¢. 3: SloZky marketingového mixu

sortiment, reklama, ceniky, distribu¢ni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni Ihity, umisteéni,

znacka, uvérové podminky zasoby,

obal, doprava

sluzby,

zaruka

l ,,

Cilovy trh
Zdroj: (Kotler, 2007)

V dnesni dobé se marketingovy mix rozsifuje na 5P a to lidé (people). Coz
znamend, ze je dualezité mit v marketingovém tymu vyborné a kvalifikované
zaméstnance, ktefi uméji uplatnit marketing na zdkaznika (Halada, 2015).

Dalsi z variant a to 8P je zobrazen na obrdzku €. 4, je rozSifen o proces,

evidenci, produktivitu a kvalitu.
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Obrazek ¢. 4: Marketingovy mix 8 P

Zdroj: (managementmania.com, 2016)

3.3.1 Produkt

Jedna se o zdkladni slozku mixu, kterd se povazuje za vSe, co pomaha
k dosazeni a uspokojovani lidskych potieba a piani. Za produkt se povazuje to, co se
da nabidnout ke sméné. Radi se sem nejen vyrobky, ale také sluzby, mista, osoby,
organizace, mySlenky nebo kulturni vytvory a dal§i hmotné ¢i nehmotné véci
(Jakubikové, 2008).

Je velmi dulezité, aby nabizeny produkt vyhovoval pozadavkiim zakaznika,
jeho pohled na négj, je na prvnim misté. Dalsi dalezitou roli hraje vzhled vyrobku,
ktery mize zménit volbu zdkaznika. Vzhled je spjat s obalem vyrobku, ktery plni
funkce informacni, manipulacni, skladové a ochranné. Mezi dalsi parametry fadime

logo firmy, zaruku a podobné (Karlicek, 2013).
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V souvislosti se strategii je produkt rozdélen na:
e konven¢ni zbozi (bézné, dostupné)
e nakupni zbozi (nekupované bézn¢)
e specidlni zbozi (drah¢)

e nevyhleddvané zbozi (nekupované bézn¢), (Tomek, 2008).

3.3.2 Cena

Cena je Castka, kterou musi zdkaznici zaplatit, aby mohli ziskat produkt
(Kotler, 2009).

Cena produktu hraje roli v prodeji, ma vliv na poptadvku, funkci nakladi a
ceny konkurentl. S cenou souvisi i slevy, platebni lhlty, Gvérové podminky a
nahrady. V marketingovém planu stanovujeme ceny a navrhujeme vhodné terminy
na slevy.

Cenova politika firmy se déli na rtzné oblasti, podle stanovenych cilu.

Z teéchto cilt poté plyne cena.

Cile cenové politiky:
e orientace na pieziti firmy (cena neobsahuje zisk)
e orientace na maximalni zisk ( cena je stanovena, aby pfinesla
maximalni zisk)
e orientace na co nejvétsi podil na trhu ( ceny jsou stanoveny na rozboru

konkuren¢nich cen)

Na stanoveni ceny maji pfedevS§im vliv nédklady, poptdvka a cena u
konkurence. V ekonomickém odvétvi a vpraxi jsou uplatiovany tfi postupy
urcovani cen a to podle toho, jak je stanovena cena orientovana:

e postup zalozeny na nakladech
e postup zaloZeny na poptavce

e postup zalozeny na konkurenci

Zakladni faktory, které maji vliv na cenu:
e cile cenové politiky a firemni

e naklady
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e poptavka

e konkurence

e ostatni proménné marketingového mixu
e faze Zivotniho cyklu produktu

e pravni a regulacni opatieni (Srpova, 2010).

3.3.3 Distribuce

Po stanoveni ceny, musi podnik vynalozit usili na to, aby se produkt dostal k
zékaznikovi. Tento proces se nazyva distribuce. ZabezpeCuje piesun zbozi ve
spravném cCase a misté konecnému uzivateli (Svétlik, 2005).

Distribuci tvoii velkoobchod, maloobchod a pfimy prodej zdkaznikiim (Fotr,
2005).

Distribuce a jeji zdkladni dé€leni na pfimou a nepiimou. V piimé distribuci se
jednd o pfimy vztah mezi firmou a zdkaznikem, nejsou soucasti zadni
zprostfedkovatelé. 'V nepfimé distribuci jsou zapojeni prostiednici neboli
zprostfedkovatelé, ktefi se déli na zdkladé¢ jejich poctu jednotroviovy,
dvoutroviiovy a vicetroviiovy. Neplati tady pfimy vztah mezi firmou a zdkaznikem,

ale firma je podfizena prostfednikovi (Foret, 2012).

3.3.4 Propagace

Neboli podpora prodeje je diilezitd pro zavedeni nového produktu na trh, ale
také pro udrZeni stavajiciho produktu na trhu (Fotr, 2005).

Diky propagaci se produkt dostava do podvédomi zdkaznika, informuje ho o
produktu a usnadiiuje zakaznikovi vybér, je to nejméné nakladna polozka z hlediska
trzniho ptistupu (Karlicek, 2013).

Propagace a jeji zékladni funkce:

e vytvafeni povédomi

e vytvafeni porozumeéni
e efektivni upozornovani
e definovani trendt

e vscobecné uznani (Kotler, 1997).
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3.4 Analyza marketingového prostredi

Vnéjsi prostfedi podniku se rozd€luje na dveé Casti a to makroprostiedi a
mikroprostiedi zakreslené na obrazku ¢. 5. Makroprostiedi nemiize firma ovlivnit,
musi se mu prizpisobit. Oproti tomu mikroprosttedi je ovlivnitelné firmou a
castecné ho i1 vytvari (Jakubikova, 2008).

Obrazek ¢. 5: Znazornéni makroprostiedi a mikroprosti-edi
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Zdroj: (Jakubikova, 2012)

V marketingovém prostfedi dochdzi k neustdlym zméndm, firma na tyto
zmény musi byt pfipravena a musi na n¢ spravné reagovat. Spolecnost by mé¢la dobie
znat své okoli, aby mohla spravné zareagovat na piipadné zmény (Zamazalova,
2009).

Nez vstoupi firma na trh, méla by se ujistit, jestli bude o jejich produkty
zajem. M¢la by se snazit porozumét zdkaznikovi, jeho potfebam a také se dozvédet,
pro¢ si dany vyrobek kupuje. Dobré je také védet, podle ¢eho se zakaznici pfi
nakupu rozhoduji a ¢im je dokédzeme ovlivnit. Nejen zakaznici jsou pro nasi firmu

dileziti, je dobré znat i svoji konkurenci a jeji silné a slabé stranky (Karlicek, 2013).
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3.4.1 Analyza makroprostiedi

Makroprostiedi pfedstavuje vlivy, které firma nedokéze piedvidat nebo jen
velmi zfidka. Tyto vlivy vSak maji dopad na firmu a jeji Cinnost. Jelikoz je
nemuzeme ovlivnit, snazime se jim pfizpisobit.

Makroprostiedi 1ze ¢lenit podle vlivli do Sesti skupin :

e demografické prostiedi
e ckonomické prostiedi
e legislativni prostiedi
e pfirodni prostfedi
e inovacni prostredi
e socialn¢- kulturni prostiedi (Kozel, 2006).
Pro makroprostfedi je vhodna STEP analyza, kterd zkouma faktory sociélni,

technické a technologické, ekonomické a politicko-legislativni (Bouckova, 2003).

Step analyza

Step analyza hodnoti vliv faktord globalniho prostfedi na firmu, fadi se mezi
jednoduché a efektivni (Vachal, 2013). Jedna se o situacni analyzu vnéjsiho prostiedi
firmy. Analyza vnéjSich faktorti, které maji vliv na chod firmy, na dosahovéni cilt a
vliv na smétovani podniku do budoucna (Horska, 2009).

Mezi socialni faktory patii veskeré vlivy blizkého, vzdalenéjsiho a globalniho
socialniho prostiedi. Jedna se pfedevSim o vlivy spjaté se zménami spolecnosti,
zpiisobem Zivota lidi a systému piesvédceni (Horska, 2009). Spole¢nosti se v rdmci
step analyzy vénuji vyvoji populace na daném tzemi, kde maji sidlo. Sleduji, jaky je
jeji postupny rozvoj, vékové zastoupeni populace a dosazené vzdélani (Kotler,
2013). Do skupiny socidlnich faktort se fadi jesté faktory kulturni a demografické.
Kulturni faktory zahrnuji postoje skupin lidi, jejich ndzory a soubor hodnot, které¢ se
pfedavaji po generace. Pro marketing jsou dilezité takové kulturni faktory, které
maji vliv na ¢lovéka a jeho chovani na trhu. Nézory lidi miiZzeme rozdé¢lit do dvou
skupin na primérni a sekundarni. Primarni hodnoty, které zdédime v genech po
rodi¢ich a sekundéarni hodnoty, na které ma vliv okoli kolem nds, které si vytvaiime
pomoci vztahli ve spole¢nosti. Firma miize ovlivnit pouze sekunddrni hodnoty, na

primarni nema vliv. Demografické faktory studuji zékladni ukazatele, které
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charakterizuji obyvatelstvo jako celek. Vénuji se statistickym tdajim, které jsou
spojené s obyvatelstvem napiiklad pohlavi, vek, vzdélani, hustota zalidnéni a
podobné. Jelikoz je trh tvofen lidmi, velkou ¢ast v rdmci step analyzy vénuje
marketing pravé demografii. Nejednd se pouze o studii statistickych udaj, ale také o
jejich porovnani v ur€itém case a vénovani se postupnému vyvoji. Velké zmény
demografickych ukazatelti maji vliv na celkovy marketing (Bouckova, 2003).

Technické a technologické faktory jsou spjaty naptiklad s vyvoje vyrobk,
materiald a postuptt (Horskd, 2009). S novou technologii vznikéd i novy vyrobek a
nové uplatnéni na trhu. Technologie se neustdle vylepSuji a zdokonaluji, firma by
snimi mé¢la drzet krok, pokud nechce, aby je konkurence zlikvidovala (Kotler,
2007). Pokud nechce podnik zaostdvat za ostatnimi, musi vynalozit velké finan¢ni
prostiredky na vyzkum a vyvoj. Velké firmy maji v tomto ohledu konkurenéni
vyhodu, mohou vynalozit velké mnozstvi financi do rozvoje, oproti tomu malé firmy
zaostavaji a vznikaji bariéry, které jim brani proniknout na dany trh. SnaZzi se na trh
proniknout pomoci pro né pfijatelnéjSich moznosti a to napodobovanim uspésnych
vyrobki a vyuzivani méné kvalitnich materialt (Bouckova, 2003).

Ekonomické faktory vyplyvaji z ekonomické podstaty a lze je vyhodnotit
podle stavu ekonomiky. Tyto faktory maji vliv pfedevSim na kupni silu spottebiteli a
dale také na strukturu jejich vydaji. V rdmci celého svéta je kupni sila rozlozena
nerovnomérné. Ani v ramci jednoho statu nebo regionu neni kupni sila vyvazena.
Velky rozdil mezi chudymi a bohatymi spotfebiteli ma vyrazny dopad na marketing.
Ptirozenou reakci je zvétSovani rozdilu mezi nejlevnéj$imi a nejdraz§imi produkty. Z
toho vyplyva, ze se zvétSuje trh jak s vyrazné drahym zbozim, tak i s vyrazné levnym
(Karlicek, 2013). Pfi analyze ekonomickych faktorli zjiStujeme, jak jsou na tom
domaécnosti z hlediska pfijmi a vydaji. Aby mél vyrobek kupce, nestaci, ze maji lidé
z4jem, musi na n¢j mit 1 penize. V kazdém staté jsou rozpocty rodin odlisné, pokud
chce firma proniknout na zahranicni trh, musi si zjistit ekonomickou situaci v daném
staté (Kotler, 2004). Mezi zdkladni ukazatele makroekonomickych faktorti, které
ovliviiuji chod podniku jsou mira ekonomického ristu, mira inflace, dailova politika
a sménny kurz. Kazdy podnik je individudlni a proto je vliv téchto ukazatell na né
rozdilny (Bouckova, 2003).

Mezi politicko- legislativni faktory patii politicka situace v daném staté, ale i

ve svéte a jeji vykony politické moci (Horskd, 2009). Podnikatelé musi dodrzovat
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zékony, které jsou vytvofeny a neustdle se obménuji. Musi se fidit ochranou
spotfebitell, chranit zdravi lidi a dodrzovat zdkony na ochranu Zivotniho prostiedi.
Na stran¢ spotiebitelt stoji skupiny, které hodnoti vyrobky, pouzivaji k tomu rtzné
testy. Kladné hodnoceni produktu mulze ptildkat do firmy nové zakazniky
(Bouckova, 2003). Kazdy produkt je jinak regulovan, n€které jsou vice a jiné zase
mén¢. Piikladem produktd, které jsou silné regulovany je napiiklad alkohol nebo
tabdkové vyrobky. K dal§im patii napiiklad spole¢nosti, které by mohli svoji

aktivitou negativné ovlivnit zivotni prostiedi (Karlicek, 2013).

3.4.2 Analyza mikroprostredi

Marketingové mikroprostfedi se sklada z firmy, zaméstnancl, zékazniki,
dodavatelii, zprostfedkovateli a konkurence. VSechny tyto slozky maji vliv na
podnik (Foret, 2012).

Faktory mikroprostfedi mize firma ¢astecné ovlivnit (Zamazalova, 2010).

Mikroprostiedi 1ze rozdélit na horizontalni a vertikalni.

Vertikalni:

e dodavatelé
e firma

e obchodnici
e zakaznici

Horizontalni:

e konkurence
e firma
e vefejnost

Prozkoumani blizkého prostfedi podniku je pro firmu a formulaci jeji
strategie velmi dilezité.

Cilem analyzy je identifikovat sily, které v daném odvétvi pisobi a firmu

ovliviuji (Jakubikova, 2013).

Podnik
Pro dobry chod podniku je dalezitd komunikace mezi zaméstnanci a zaroven
si uvédomovat potieby zdkaznikl. VeSkera oddéleni podniku, by méla

spolupracovat, jeding tak se daji vytvofit nadprimérné hodnoty a dokdzi se uspokojit
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3.5

potieby zakaznika. Vnitini prostiedi firmy je utvafeno vSemi zaméstnanci (Kotler,

2007).

Zakaznici
koncovému zékaznikovi a jinak k zdkaznikovi na trhu primyslového zbozi, protoze
trh neni stejnorody. Ukolem firmy je umét zareagovat na jednotlivé odlinosti trhu a

odnést si z toho co nejvice (Bouckova, 2003).

Dodavatelé

Vybér vhodného dodavatele je dulezity pro celkovy chod firmy. Jelikoz
dodavatelé obstardvaji Cinnosti, které neni firma schopna vytvofit a jsou nezbytné
pro jeji chod. Tyto ¢innosti maji vliv na cenu a kvalitativni zpracovani produktu ¢i

sluzeb (Svétlik, 2005).

Konkurence

Firma by méla znat své konkurenty, v€dét o jejich vlivu na zdkaznika a
pozorovat jejich aktivity. Kazdy podnik by mél chtit docilit toho, aby byl lepsi jak
konkurence, m¢l lepsi vyrobky a sluzby, nez nabizi ostatni prodejci. Pomoci
konkurenéniho prostfedi je vytvéien tlak, ktery sniZzuje cenu produktu a to tim, Ze
dochdzi ke snizovani nakladii. Snizovanim ceny produktu dochdzi k pfildkani
zakaznikd, ktefi maji zajem o stejné¢ kvalitni produkt, ale levnéjsi, zaroven dochéazi
k zvySovani ziski firmy. Spravné zvolend marketingova strategie nam vytvori

konkurené¢ni vyhody (Bouckova, 2003).

Marketingova komunikace

Komunikace tvoii zaklad veskerych vztahii mezi lidmi. Tvofii ji jednotlivé
kroky: proces sd€¢lovani, pfenosu, vymény nazort a hodnot (Foret, 2011).
Komunikaéni proces se skladd z nékolika prvkl: subjekt- odesilatel,

kédovani, médium, dekodovani, piijemce, Sum, zpétna vazba (Ptikrylova, 2010).
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Obrazek ¢. 6: Komunika¢ni proces

Kodovani Pfenos :> Deks- Objekt
Médium dovani Prijemce

Subjekt
komunikace

Zpétna vazba E/\/é
Sum
W

Zdroj: (Pikrylova, 2010)

vvvvvv

nejpouzivanéjsi se fadi reklama, podpora prodeje, public relations a osobni prode;.
Jednotlivé prvky maji svllj vyznam, funkci a navzajem se dopliiuji. Pomoci téchto
nastroju se snazi firma udrzet kontakt se zdkazniky, ovlivnit jejich chovéni, védomi a

postoje (Tomek, 2011).

3.5.1 Komunikaéni proces

Subjekt

Subjekt neboli odesilatel je zdrojem pro komunikaci, jedna se o osobu,
organizaci, skupinu osob, které odesilaji sdéleni piijemci. Odesilatel je tvlircem
komunikace. Od ng putuje sdéleni pfes komunikacni kandly a prosttedky az k
piijemci. Zdroj neboli piijemce musi byt piijatelny a atraktivni, aby komunikace
méla vyznam. Duvéryhodnost a odbornd zpusobilost utvaii z pfijemce piijatelny
zdroj. Cim ma pfijemce bliz§i vztah k vyrobku, tim je komunikace snadngjsi a
ucinnost sdéleni vyssi.

Ne vzdy je jasny zdroj komunikace pro zdkaznika. V takovém pftipadé
muzeme, v ramci zvolené strategie zdlraznit plivodce komunikace. Kdyz chceme,

aby sdéleni mélo nezavisly dojem, plivodce zamérné neuvadime (Ptikrylova, 2010).

Sdéleni

Sdéleni obsahuje informace, které jsou soucdsti komunikacniho procesu a
které chce odesilatel sd€lit piijemci prostfednictvim komunika¢niho média. Pomoci
nich se snazi navdzat komunikaci, upoutat pozornost ptijemce a vzbudit pfani, které

uspokoji naptiklad naslednou koupi produktu (Ptikrylova, 2010).
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Zakodovani

Jedna se o proces utvareni takovych informaci, aby jim pfijemce porozumél -
slova, obrazky, zvuky, znaky, diagramy, fotografie apod.

Ptfedem stanovené, planované sd€leni miize firma co nejlépe zakddovat a také
udrzovat komunikaci v pravidelném intervalu, naptiklad televizni reklamy, obrazky
vyrobkd, fotky zaméstnancl ve vyrobnim procesu.

Ukolem kédovani je :

e zajistit pozornost
e podporit akci

e vyjadfit zamer, ndzor, existenci ¢i znamost (Ptikrylova, 2010).

Komunika¢ni kanaly, prostifedky, média

Komunikaéni kanaly poméhaji k pfesunu informaci k pfijemci. Dilezité je,
aby byl zvolen spravny kanal, ten je totiz G¢innou podporou sdéleni. Nespravné
zvolené kanaly mohou celé sdéleni znicit.

Kandly mizeme rozdé€lit na dva typy: fizené a nefizené. Mezi fizené fadime
ty, které maji zdroj pod kontrolou, zname jejich definici, sestaveni a fizeni. Netizené
kanaly jsou takové, kterd firma nemd pod kontrolou.

Pti vytvareni komunikace jsou k dispozici prostiedky a formy. Jsou dva typy
prostiedki a forem. Prvnim z nich je individudlni plsobeni napftiklad telefonaty,
rozhovory, dopisy, emaily. Druhym je skupinové piisobeni naptiklad prezentace,

konference, firemni dny, reprezentativni akce apod. (Pfikrylova, 2010).

Objekt

Mezi piijemce, objekt komunikace fadime naptiklad spotiebitele, zakaznika,
zameéstnance, distribuéni ¢lanky, akcionare, média, Sirokou vetejnost. Pro tispéSnou
komunikaci je zapotiebi, aby objekt pfijal sdéleni, ale ne jen to. Odesilatel je
vnimam jako tvlrce celého sdéleni. Je tfeba si uvédomit, ze kazdy pfijemce muze

sdéleni pfijmout po svém, pochopit rozdiln¢ (Ptikrylova, 2010).
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Dekédovani, zpétna vazba

Odesilatel své sdéleni zakoduje a ulohou pfijemce je, tomuto sdéleni
porozumét a pochopit ho. Zpétnd vazba je odpovéd na sdéleni, kterou posila
piijemce zpét odesilateli, jednd se o reakci na pfijatou informaci. Pomoci zpétné

vazby miiZeme zjistit chyby v komunikaci a nasledné je napravit (Ptikrylova, 2010).

3.5.2 Komunika¢ni mix

Komunikace je jednou ze slozek marketingového mixu a komunikaéni mix
tvofi jeho podsystém. Komunikaéni mix je sloZzen z osobni a neosobni formy
komunikace. Pod osobni formu fadime osobni prodej a pod neosobni fadime
reklamu, podporu prodeje, ptimy marketing, public relations a sponzoring. Veletrh a
vystava je spojeni jak osobni, tak neosobni formy. Jednotlivé formy komunikace
maji své funkce a navzdjem se dopliuji (Ptikrylova, 2010).

Komunika¢ni ndstroje utvaii komunikaéni mix, fadi se mezi né¢ reklama,
podpora prodeje, public relations, osobni prodej a nastroje pfimého marketingu, které
slouzi k dosazeni cili v oblasti reklamy. V ramci piimého marketingu je firma ptimo
v kontaktu se zdkaznikem, aby dostala okamzitou reakci. Zahrnuje telefon, postu,
email, internet a ostatni nastroje, které se pouzivaji v rdmci piimé komunikace se

zékaznikem (Kotler 2004).

Reklama

znac€ky, pro jeji vytvoreni a posileni. Jejim ukolem je ucinné zvySovat povédomi
zékaznikl o znacce. K dalSim pozitiviim patii schopnost oslovit velkou ¢ast populace
(Foret, 2010).

Reklama byva vétSinou placend forma neosobni komunikace, prezentace
myslenek, znacky nebo vyrobki. K negativim patii komunikace pouze v jednom
sméru. Propagace produktu, podpora poptavky, zvySeni wuzivani produktu,
pfipomenuti a zdiraznéni produktu fadime mezi hlavni tkoly reklamy (Jakubikova,
2013).

Pokud neni v silach firmy vytvofit vlastni reklamni kampan, miZe se obratit
na reklamni agentury, které se o reklamu postaraji. Reklamni kampan byva velmi

finan¢né naro¢nd, proto je dobré, kdyz si firma pfedem stanovi cile, kterych chce
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dosdhnout. Agentury vyzaduji po firmé&, aby jim pfedala pfedem sepsané informace o
cili reklamy, cilové skuping, rozpoctu na reklamu a dal$i nezbytné informace, které
jsou s ni spojené (Jakubikova, 2013).

Podle prvotniho cile sdéleni reklamu rozdélujeme na:

e zavadéci

e presvédcovaci
e piipominkova
e srovnavaci

Zavadéci reklama neboli informacéni, ma za kol pfedstavit novy produkt na
trhu a také zdkazniklim. Cilem je zaujmout a vzbudit zajem o produkt, sluzbu, firmu,
osobu ¢i myslenku. Tento typ reklamy je nejvice pouzivany pii zavadéni nového
produktu na trhu (Pfikrylova, 2010).

Piesvédcovaci reklama ma za cil zvysit poptavku po produktu a také posilit
postaveni produktu a firmy na trhu. Tento typ reklamy se vyuziva ve fazi ristu a na
zacatku faze zralosti zivotniho cyklu (Machkova, 2006).

Piipominkova reklama se pouziva ve fazi poklesu zivotniho cyklu produktu.
Pokousi se o zachovani pozice znacky, vyrobku nebo sluzby v podvédomi zdkaznika
(Ptikrylova, 2010).

Srovnavaci reklama porovnava produkty s vyrobky konkurence a bud’ ptimo a
nebo nepfimo jmenuje konkurenta. Nemuzeme ji pouzit, pokud by konkuren¢ni
vyrobek nebo znacku pfipravila o divéru. VétSinou ji vyuziva firma, kterd nema
hlavni postaveni na trhu a snazi se upozornit na silné stranky, pfednosti u svého
produktu. Nékteré zemé tento typ reklamy zakazuji vyuzivat.

Reklamni kampan mutze byt bud’ televizni, rozhlasovd, internetovd nebo

tiskova (Machkova, 2006).

Podpora prodeje
Cilem podpory prodeje je zvysit v kratkém ¢asovém intervalu prodej vyrobkl
a sluzeb. Ukolem je zaujmout koncové zakazniky a mezi¢lanky v distribuénim siti.
Pouziva se ptredevsim pokud potfebujeme rychlou a efektivni reakei (Kotler, 2007).
Podpora prodeje se snazi pomoci docasného snizovani cen, nabidky
vyhodného nebo vétsiho baleni a dalSich zplsobi zvysit obrat firmy. Dale k tomu

napomahaji naptiklad vérnostni karty, slevové kupdny, soutéze, vzorky zdarma,
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ochutnavky, diky kterym se odlisi od konkurence a donuti zakaznika si zbozi koupit

u nich (Jakubikova, 2013).

Osobni prodej

Osobni prodej umoziuje prodejci komunikovat ptimo se zékaznikem. Mezi
pozitiva osobniho prodeje patii predavani informaci zédkazniklim a néslednd zpétna
reakce, kterd pomtze k uzavieni prodeje. Pomoci toho zjistime budouci zdkazniky a
muzeme jim navrhnout feSeni ptimo pro né. Pii pfedvadéni produkti miZeme zapojit
zékazniky jako soucést nabidky. Velkou nevyhodou osobniho prodeje jsou vysoké
naklady a malé §ifka nabidky (Keller, 2007).

U osobniho prodeje je velmi dulezité profesiondlni chovani prodejce, jeho
odhad zakaznikl a znalost produktu, ktery prodava. Umét produkt spravné prodat a
nabidnout. Mé&l by byt schopny odpovédet na vSechny zakaznikovi otdzky ohledné
produktu a sluzeb s nim spojenych (Jakubikova, 2013).

Pozitiva osobniho prodeje :

e piimy kontakt prodejce a zdkaznika
e prohlubovani prodejnich vztahti
e vytvafeni databdzi zakaznikil

e vyuzivani a uplatiovani psychologie (Jakubikova, 2013).

Public relations
Marketingova komunikace pojem public relations vysvétluje jako vztah s
vefejnosti. Ulohou firmy je mit pozitivni vliv na zdkaznika a aby ji zakaznik
porozumél a za pomoci toho se ji vylepSila image. Zdmérem firmy je dostat se do
podvédomi Sirokého okoli a vytvoreni spravného usudku o firmé (Vastikova, 2014).
Public relations vyuziva nastroje, mezi které fadime aktivity jako jsou:
e events- udalosti na oslavu zaloZeni firmy, vano¢ni vecirky
e aktivni publicita- vyro¢ni zpravy, rozhovory, tiskové zpravy
e lobbying- zastupce jednd za firmu a obhajuje jeji zajem
e sponzoring- sponzorovani sportovnich, kulturnich, politickych
udalosti
e reklama organizace- propojeni reklamy a PR, které se zaméfuje na

celou firmu (Foret, 2011).

34



Piimy marketing

Piimy marketing je jednou z formem pro komunikaci se zdkazniky. Pomaha k
doporuceni zbozi ¢i sluzeb. Vyuziva pifimé kanaly misto marketingovych prostredka.
Radime tam napiiklad:

e direct mail

e katalogy

e telemarketing

e internetové stranky

e mobilni zafizeni

e televizni a rozhlasovy marketing (Kotler, 2007).

Direct mail vyuziva oslovovani zdkazniki pomoci posty. V posté jsou
nabizeny produkty nebo se jen snazi ziskat kontakty a budouci zikazniky.
Telemarketing je postaven na televizni reklamé, kde zastupci nabizeji zbozi a my si
ho mizeme telefonicky objednat. Pomoci mailové komunikace se predavaji
zékaznikiim slevové kupony nebo maily obsahuji katalogy se zbozim. Katalogy jsou
online a mizeme si v nich prohlédnout zbozi (Vastikova, 2014).

Pozitiva pifimého marketingu jsou nizké nédklady, uSetfeny cas straveny na
cesté, penize za projetou naftu, nedostatek parkovacich mist, vyhneme se dlouhym

frontdm, to vSe podporuje nakup z domova (Kotler, 2007).

3.5.3 Komunika¢ni plan

Vychazi z planu marketingového, navazuje na néj a je mu podfizen. Na
obrazku ¢islo 9 jsou znazornény jednotlivé faze marketingového planovani a na
obrazku ¢islo 10 jsou faze komunikacniho pldnovani. Dtlezité je, aby oba plany byly
dobfte sladény. U malych firem je tato skutecnost ziejma, ale u velkych firem mize
dojit nespravnym sladénim ke Spatnému vytvofeni marketingovych strategii a cild.
Marketingovda komunikace neni schopna fungovat jako samostatnd jednotka

(Karlicek, 2011).

Obrazek ¢. 7: Faze marketingového planovani

Situaéni Marketingové Marketingova Casovy plan
analyza cile strategie a rozpocet

Zdroj: (Karli¢ek, 2011)
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Obrazek ¢. 8: Faze komunikacniho planovani

Situaéni Komunikaéni Komunikaén Casovy plan
analyza cile strategie a rozpocet

Zdroj: (Karli¢ek, 2011)

Proces komunika¢niho planovani nesméfuje pouze jednim smérem. K
dosazeni stanovenych cilti se musi vhodné zanalyzovat postaveni na trhu, spravné
stanovit komunikacni cile a vybrat vhodnou strategii. Marketéfi jsou pii planovani
neustdle nuceni se vracet k pfechozim krokim. Jenom diky tomu, mizeme docilit
vnitini stalosti komunika¢niho planu.

Vnitini stalost komunika¢niho planu znamend, Ze komunikacni strategie i cile
navazuji na situacni analyzu, komunikac¢ni strategie navazuje na komunikacnim cile

a ze veskeré aktivity odpovidaji danému rozpoctu (Karlicek, 2011).

Situacni analyza

Analyza situace na trhu je prvni fazi komunika¢niho pldnovéani. Podcenéni
této faze mize vést ke Spatné stanovenym komunikac¢nim cillim a strategii. Naopak
spravné provedend analyza pomuze stanovit klicové problémy a pfilezitosti na trhu.
Dulezity neni pouze aktuélni stav, ale také soucasné trendy. Bez nich je strategické
uvazovani nereélné.

Pro marketingovou komunikaci je zapotitebi analyzovat vniméani znacky
spotfebiteli, to jak vnimaji konkuren¢ni znacku, jaky maji postoj k produktu a jaka
média je nejlépe oslovi.

Dtlezité je rovnéz znat jaké komunikacni aktivity a nastroje vyuziva

konkurence a znat jejich rozpoCty na marketingovou komunikaci (Karlic¢ek, 2011).

Komunikac¢ni cile

Ve chvili, kdy dobfe zndme situaci na trhu mizeme pfistoupit ke stanoveni
komunikacnich cil. Dobfe vytycené komunikaéni cile vedou k efektivnimu
vytvofeni komunikacni kampang. Cile stanovuji ¢eho a kdy mé byt komunikaci
dosazeno a sjednocuji nazory lidi, ktefi se na planovani podileji.

Mezi komunikacni cile patfi:
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zvySseni prodeje

zvySeni povédomi o znacce
ovlivnéni postojii ke znacce

zvySeni loajality ke znacce

stimulace chovani sméfujici k prodeji

budovani trhu

Stanovené cile by mély byt:

konkrétni

meéfitelné

odsouhlasené celym tymem
realistické

casovée ohranicené (Karlicek, 2011).

Komunika¢ni strategie

Ukolem komunikaéni strategie je dosahnout stanovenych cilii a stanovit

postup dosazeni. Komunikacni strategie by meéla navazovat na marketingovou

strategii, byt s ni v souladu a odpovidat situaci na trhu. Jednim z hlavnich postupt je

vybér vhodného marketingového sdéleni, jeho ztvarnéni a spravnou volbu

komunika¢niho a medidlniho mixu (Karlicek, 2011).

Marketingové
sdélen

Obrazek ¢. 9: Komunikacni strategie
Komunikacni
"\i'
Komunikacén
che

Kreativn Mediaini mix
ztvamén

Zdroj: (Karlicek, 2011)

Marketingové sdéleni, které chce firma predat zdkaznikovi je preneseno do

kreativni podoby, aby jeho pifenos byl uU¢inngjsi. Dale je soucasti strategie

komunikacni a marketingovy mix. Komunika¢ni mix obsahuje sedm disciplin a to

reklamu, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing a

sponzoring, osobni prodej, online komunikace (Karli¢ek, 2011).
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Casovy plan a rozpo&et

Posledni fazi komunika¢niho planovani je ¢asovy plan a rozpodet. Casovy
plan vychazi z komunikacnich cili a musi jim byt pfizpisoben. Musi zohlednit
konkurenéni pldnovani a charakter poptavky.

Pii sestavovani Casového planu se musi rozhodnout, jakd mé byt intenzita
komunika¢ni kampané v Case. Intenzita muze byt stile stejna nebo se naopak v
prabéhu ménit.

Casovy plan souvisi se stanovenym rozpoétem, miize byt totiz velmi finanéng
naro¢ny. Pii vybéru komunikacnich nastrojii a medii musime respektovat rozpoctova

omezeni (Karlicek, 2011).
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika projektu

Spolu se zaloZzenim firmy Wooden Tech s.r.o. v roce 2015 vznikl i1 projekt
pod nazvem Wooden land, dale také znacka Wooden land. Spoluzakladateli jsou
kamaradi od détstvi Ing. Richard Koubek a Jakub Srejma. Firma se od pocatku
specializuje na vyrobu dievénych dopliiki. Prvnim napadem, jest¢ pied vznikem
firmy, byla vyroba dfevénych bryli, jak slune¢nich, tak i dioptrickych. Po case se
vSak zacali specializovat na vyrobu dfevénych hodinek. Dnes vlastni firma dva
projekty. Prvni projekt Wooden land, pod kterym vyrdbi dfevéné hodinky, dfevéné
manzetové knoflicky, nauSnice a motylky. Druhy projekt Wooden Works se
specializuje na dfevéné diafe, broze a dalsi vyrobky ze dfeva. Spole¢nost zaméstnava
tfi zaméstnance. Jakub a Richard se vénuji vyrobé&, marketingu a propagaci. Tteti
zaméstnanec ma na starosti objednavky, komunikaci se zdkaznikem, ucetnictvi a
administrativu. Tato prace se bude vénovat hlavnimu projektu firmy a to Wooden
land a jejich dfevénym hodinkam.

Obrazek ¢. 10: Spoluzakladatelé firmy

(_\ W Gwe iw
| Wooden lany
SV W

* Czech Republicx

Zdroj: (wooden.land, 2018)
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4.1.1 Zakladni informace o firmé

Obchodni firma:
Sidlo:

IC:

Pravni forma:
Spisova znacka:

Pfedmét podnikani:
Kapital:

Statutarni organ:

Spolecnici s vkladem:

4.1.2 Poslani podniku

Wooden Tech s.r.0.

Liberec IV- Rochlice, Hodkovicka 52/52, 460 06
04567552

spole¢nost s ru¢enim omezenym

36563 C, Krajsky soud v Usti nad Labem
Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az
3 zivnostenského zédkona

Zakladni kapital 10 000 K¢

Ing. Richard Koubek- jednatel

Ing. Richard Koubek,

vklad: 6 000 K¢, obchodni podil 60 %

Jakub Srejma,

vklad: 4 000 K¢, obchodi podil 40%
(rejstrik.penize.cz/2015).

Poslanim projektu Wooden land je vyrabét designové dievéné hodinky pro

milovniku dopliikd a dieva. Wooden land nejsou jen hodinky, jedna se o propojeni

zakaznika s pfirodnim materialem a ptirodou.

4.1.3 Znacka Wooden land

Piib&h znatky Wooden land vznika koupi dievénych hodinek z Ciny, jedny

nedorazily viibec a druhé pfisly rozbité. Tak se Richard rozhodl, Ze si je opravi. Poté

co mély hodinky u kamaradt velky tspéch, pustili se do vyroby vlastnich dievénych

hodinek. Prvni dilna byla v kuchyni, ktera se pfemistila do dal§i mistnosti v byt¢.

Postupem casu se vyroba ptfesunula do skute¢né dilny. Dnes maji dilnu a vyrabi

hodinky v byvalém kostele v Liberci.

Ditraz je kladen na kvalitu a preciznost. V pocatcich se jednalo vyhradné o

ruéni vyrobu, dnes se zékladni tvary vyfiznou na CNC fréze a zbytek je dodé€lan

ruén€. V nabidce je zdkladnich Sest typl hodinek, dva damské, jedny unisex a tfi

panské. Déle je moznost si nechat vyrobit a navrhnout hodinky na zakazku. Dfeviny
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jim dodavé mistni truhléf, jednd se o Ceskou Svestku, buk, dub, ofech a dile
zahrani¢ni dieviny oliva a zebrano. Nejcennéjsi dievo v nabidce je 8 000 let stary
bahenni dub, ktery je dodavan od specializovaného vyrobce. Zakaznik si mize piijit
vybrat a navrhnout hodinky do dilny, kde se mlze seznamit i se dievem nebo
dokonce piinést vlastni kus dieva, ze kterého hodinky vyrobi. Dal§i moznosti nakupu
hodinek je online, na internetovych strankéch. Kazdy kus vyrobenych hodinek je
origindl na pfani zékaznika, nedaji se totiz koupit jiz hotové kusy. Na webovych
strankach je konfigurator, ve kterém si zdkaznik navrhne svoje hodinky. Firma
vlastni laser, na kterém se vyrabi ciferniky podle ptani zédkaznikl s jejich vlastnim
motivem nebo obrazkem. Vyroba hodinek trva zpravidla okolo 4 tydnid. Povrchova
uprava je pouze olivovym olejem, nedochazi k lakovéani nebo moteni dfeva.

Hodinky se prodavaji pfevazné na ¢eském trhu, par kust je jiz na Slovensku,
v Némecku a dva dokonce v Americe. V budoucnu by chtéla firma vice proniknout
na zahranicni trh.

Symbolem znacky Wooden land jsou hory, coz souvisi s polohou, kde se
hodinky vyrabi. Na obrazku ¢islo 14 si miizeme vSimnout, ze je logo doprovazeno
lesem a sloganem znacky ,,Your time, our wood.". Propojeni zdkaznika a hodinek s

prirodou, lesem. Objevuje se v ¢erné nebo bilé barve.

Obrazek €. 11: Symbol znack

Zdroj: (wooden.land, 2018)
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Obrazek ¢. 12: Logo projektu

WOODEN/ LAND

Your time, our wood.”

Zdroj: (wooden.land, 2018)

4.2 Analyza makroprostiedi

Pro analyzu makroprostiedi bude pouzita STEP analyza, kterd zahrnuje
analyzu socidlnich faktord, technickych a technologickych faktord, ekonomickych
faktord a politicko- legislativnich faktorti. VSechny tyto faktory maji vnéjsi vliv na

firmu, ale firma je ovlivnit nemiZze.

4.2.1 Socialni faktory

Dulezitou soucasti socialnich faktort, je vyvoj poc¢tu obyvatel. K 1.1.2017 je
v Ceské republice podet obyvatel 10 578 820. B&hem poslednich zhruba 10 let se
pocet obyvatel mirné zvysuje.

S rostoucim poctem obyvatel poroste i pocet lidi, kteti budou mit zajem o
dievéné hodinky. Pro projekt Wooden land to znamend stoupajici pocet

potencialnich zakaznikd.
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Graf ¢. 1: Pocet obyvatel

Pocet obyvatel v letech 1950-2016 (k 31.12.)
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Pozn.: OranZovou barvou jsou vyznaceny roky konani scitani lidu.

Zdroj: (cszo.cz, 2018)

V dnesni dobé¢ se zvysuje pocet obyvatel dozivajicich se vyssiho veéku, vysoka
porodnost nebo mladi lidé, ktefi odkladaji zakladani rodin na pozdéjsi dobu, tyto
vSechny skupiny obyvatel zvySuji pravdépodobnost vysSiho prodeje zbozi v
budoucnu.

Ceska republika je ve svété znamé jako srdce Evropy. Jeji velké kulturni,
historické a pfirodni vyziti ldkd na navstévu davy cizincl. Designové veletrhy
konané v Praze jsou zndmy hojnou névstévnosti cizincil, svoji ucasti by se firma
mohla dostat do jejich podvédomi a zacilit na prodej do ciziny.

Profil na socidlni siti ma dnes skoro kazdy, svéd¢i o tom i rist vyznamu
marketingu na téchto strdnkach. Socidlni sit¢ jsou dnes nedilnou soucasti podnikani a
marketingu. Firmy vytvareji na téchto sitich své vefejné profily, které vyuzivaji k
propagovani vyrobkil a znacky. Dnes uz nestaci pouze jedna socialni sit’, ale vyuziva
se cela tada jako je naptiklad Facebook, Instagram nebo Twitter. Na téchto sitich si
muzeme zajistit placenou reklamu, kterd naSe pfispévky dostane mezi ostatni
uzivatele (podnikatel.cz, 2014). Na socialnich sitich dochazi ke stfetu a propojeni lidi

z celého svéta. Jednd se o vhodnou propagaci a reklamu pro projekt Wooden land.
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4.2.2 Technické a technologické faktory

Technické a technologické faktory maji vliv ve vSech oblastech. Hlavnim
faktorem, ktery pfimo ovliviiuje prodej vyrobku je internet. V poslednich letech je
stalé vice lidi, kteti nakupuji pfes internet.

Wooden land ovSem zaznamenava skupiny zékaznikt, kteti radi ptijdou do
dilny a mohou se na dfevo a vyrobky podivat. Bohuzel zatim nemaji kamennou
prodejnu, kde by byly hodinky na prodej. Proto musi vénovat velkou pozornost svym
internetovym strankdm wooden.land. Zde potenciondlni zdkaznik najde zakladni
informace o projektu a nabizenych produktech. Mlze si nakonfigurovat své vlastni
hodinky a nebo koupit darkovy poukaz. Po telefonické domluvé je mozné pfijit do
dilny a hodinky si sestavit tam.

Mezi dalsi technologické faktory patii stav stroju, které firma vlastni. Se
zvySujicim se mnozstvim objednavek byla piivodné zcela ru¢ni vyroba Céstecné
nahrazena vyrobou pomoci stroju. Jejich postupné opotiebovani a rychlost jejich
zastaravani, vede k pofizenich novych a vykonngjsich stroji. To napoméaha k
uspokojovani specidlni pozadavkl zakaznika.

Se vstupem Ceské republiky do Evropské unie v roce 2004 se oteviely
podnikateliim nové moznosti. Nejedna se pouze o natfizeni, které je nutné dodrzovat,
ale i o fadu vyhod, které mohou v ramci Evropské unie vyuzivat.

Evropské unie v rdmci své regiondlni a strukturalni politiky vytvaii pro své
Clenské staty programové dokumenty na obdobi sedm let. Tyto dokumenty obsahuji
stanoveny rozpocet a jsou v nich nastaveny cile, kterych se c¢lenské staty snazi
dosdhnout. Aktudlni programovy dokument je programové obdobi 2014- 2020
(strukturalni-fondy.cz, 2014). V ramci tohoto obdobi byl vytvofen operacni program
Podnikani a inovace pro konkurenceschopnost, ktery je zaméfen na rozvoj podnikani
a konkurenceschopnosti malych a stfednich podnikti (strukturalni-fondy.cz, 2015).
Program technologie je urcen pro mikropodniky, malé a stiedni podniky, které
mohou ¢erpat dotaci na nédkup stroje v rozmezi od 0,1 milionu korun do 20 miliona
korun (dotacni.info, 2018). Projekt by mohl tohoto programu vyuzit a zazadat o
dotaci na koupi nového stroje- laseru, ktery by vyuzili na detailni gravirovani
napiiklad cifernik. Dosavadni laser je vhodny spiSe na fezani a gravirovani vétSich

ploch, pismo a ¢islice na ciferniku nejsou tolik ostré, jak by bylo potieba.
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4.2.3 Ekonomické faktory

Mezi zékladni makroekonomické ukazatele, které maji vliv na spolecnost
patfi mira inflace, obecnd mira nezaméstnanosti, HDP, kurz mény a primérna
mésicni mzda.

Mira inflace a obecnd mira nezaméstnanosti maji vliv na vyrobni spole¢nosti.
Nartstajici mira inflace ovliviiuje kupni silu a tim se snizuje poptavka po nabizenych
produktech.

Tabulka €. 1: Mira inflace
Mira inflace (%)

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
6,3 1,0 1,5 1,9 3.3 1,4 0,4 0,3 0,7 2,5

Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z (czso.cz, 2018)

Vzriistajici pocet nezaméstnanych negativné ovliviluje poptavku na trhu se
zbozim. Se vzrlstajicim poctem se snizuje poptavka po vyrobcich. Lidé budou spise
investovat penize do zakladnich statkl jako jsou potraviny a bydleni. Obecnd mira
nezaméstnanosti se uddva v procentech. V nasledujici tabulce vidime, ze

nezaméstnanost od roku 2013 klesé, coz ma pozitivni vliv na spole¢nost.

Tabulka €. 2: Mira nezaméstnanosti

Obecna mira nezaméstnanosti (%)

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017

4,5 6,7 7,4 6.8 7,0 7,0 6,2 5,1 4,0 2,9

Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z (czso.cz, 2018)

Nezaméstnanost na konci roku 2017 byla v Libereckém kraji 3,76 % (czso.cz,
2018). Pokles nezaméstnanych v Libereckém kraji mize mit vliv na projekt Wooden
land. S nizkou nezaméstnanosti se poji velkd poptavka po zaméstnancich a s tim
vzrustajici platy zaméstnanct, to mize mit dopad na malé a stfedni podniky, jako je
projekt Wooden land, ktery nema takové finanéni moznosti jako velké podniky.

Jednim z dalSich programti Evropské unie je Operacni program zamé&stnanost,
pod ktery spada projekt Zaruky pro mladé v Libereckém kraji, ktery byl vytvoren ve
spolupraci s Utadem prace Ceské republiky. Tento projekt se snaZi zajistit lepsi
podminky pro osoby mladsi 29 let, které nemaji dostate¢nou praxi, zkuSenosti a

nemohou tak konkurovat ostatnim uchazeciim na trhu prace (postal.mpsv.cz, 2018).
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Pfi zaméstnani takové osoby, kterd se i¢astni tohoto projektu, mlize firma pozadat o
dotaci na mzdu. Délka Cerpani dotace se odviji od doby, po kterou byla osoba
evidovana na ufadu prace. Zaméstnanim osoby z UGfadu prace firma uSetfi mzdové
naklady a obohati se o dalsiho mladého ¢lena tymu, ktery miize pfinést nové népady.

Ve snaze Ceské republiky je udrzet stavajici rist HDP. Ekonomika a HDP
maji vliv na trh prace, s jejich ristem se zlepSuje situace na trhu prace.

HPD ve 3. ¢tvrtleti 2017 : ,,Hruby domdaci produkt (HDP) ceské ekonomiky i
nadale mezictvrtletné rostl. HDP ocistéeny o cenové vilivy a sezonnost bylve 3.
Ctvrtleti podle  predbézného  odhaduo 0,5 %  vyssi  nez v predchozim
Ctvrtleti a v porovnani se stejnym ctvrtletim loniského roku vzrostl o 5,0 %." (cszo.cz,
2017).

Kurz Ceské koruny vici Americkému dolaru se na zadatku roku 2017
pohyboval okolo 25,8 CZK/USD, oproti tomu na zacatku letoSniho roku 2018 se
pohyboval okolo 21,1 CZK/USD. Jedna se o pokles Amerického dolaru viiéi Ceské
koruné (cnb.cz, 2018). Kurz Amerického dolaru ovlivituje znacku Wooden land v
ramci obchodovani se zahrani¢nim dodavatelem z Asie.

Dal8im podstatnym znakem je sledovani primérné mési¢ni mzdy. To jestli
primérnd mzda klesd nebo stoupa. Pokud se vzristajicim poctem obyvatel roste i
praimérnd mzda, je pravdépodobné, ze poroste i pocet zdkaznikd. Z nasledujiciho
grafu ¢islo 2 lze vy¢ist, ze primérna hruba mési¢ni mzda v poslednich letech stoupa.

Se stoupajici primeérnou mzdou roste 1 primérna mzda v Libereckém kraji.
Ta vzrostla na 27 223 korun ve tfetim ctvrtleti roku 2017. Jedné se o patou nejvyssi
mzdu v republice (liberecky.denik.cz, 2017). Rist mzdy ovliviiuje i projekt, jestli si

chce udrzet své stale zaméstnance, musi jim zvednout mzdy.
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Graf €. 2: Prumérna mésiéni mzda

Primérna mésiéni mzda — étvrtletni Gdaje (absolutni hodnoty a meziroéni zmény)
Average monthly wage — quarterly data (absolute numbers and year-on-year changes)
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Zdroj: (cszo.cz, 2018)

4.2.4 Politicko- legislativni faktory

Povinnosti kazdé firmy je sledovat zmény v legislativé a zaroven se fidit
podle aktualnich zdkont. Kazdoro¢ni zmény v zdkonech a dailovém systému maji
dopad na firmu.

Projekt Wooden land spadé pod majetek firmy Wooden Tech s.r.o., firma je
pravnickou osobou, jsou povinni platit dail z piijmi pravnickych osob. Déle je firma
mésicnim platcem dané z ptfidané hodnoty, na dfevéné hodinky se vztahuje sazba
dané z ptidané hodnoty 21%.

Dan z piijmi pravnickych osob je 19 %, od roku 2010 se drzi na stejné Girovni
a nezmeénila se (az-data.cz, 2014).

Firma Wooden Tech s.r.o. spadd do &tvrté viny zavedeni elektronické
evidence trzeb, kterd byla momentalné zrusena. V roce 2018 musi sledovat, jestli
nedojde ke zménam.

Do nové legislativy Evropské unie se fadi Obecné nafizeni o ochrané
osobnich udaju, které mé zajistit zvySeni ochrany osobnich udajii ob¢anli. Toto
nafizeni bylo pfijato v dubnu 2016 a vstoupi v platnost v kvétnu 2018. Tyka se vSech

firem 1 jednotlive, ktefi zpracovavaji data uzivateli. Chce zabranit neopravnénému
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uzivani a zachazeni s osobnimi daty obcanti (gdpr.cz, 2018). Projekt by mél toto
nafizeni zaclenit do své cCinnosti a vyhnout se tak hrozicim pokutdm, pfi

neopravnéném zachazeni s osobnimi tidaji uzivatel.

4.2.5 Vysledek analyzy

Z vysledkti STEP analyzy pro projekt Wooden land lze vyhodnotit, Ze z
hlediska socialnich faktort se situace vyviji pozitivné, nevyplyvaji z ni zadné velké
hrozby, pocet obyvatel roste. Jako pfilezitost mize vyuzit firma navstévu veletrhl v
Praze a nejen tam, kde se dostane do podvédomi i zahrani¢nim turistim. Dalsi
ptilezitosti pro projekt je aktivni vyuzivani socidlnich siti a zakladani profilu
projektu na téchto strankach. Vyuzivani placené reklamy, kterd rozSifi jejich
podvédomi o znacce mezi ostatni uzivatele.

Z technologickych faktorti spole¢nost musi pocitat s naklady na upravu a
obnovovani internetovych strdnek, které jsou jejich hlavnim prodejnim mistem.
Sledovat stav strojii a do budoucna s financemi na koupi novych strojt, které se
postupné opotiebovavaji. Jako pfilezitost se jim nabizi dotace od Evropské unie na
poftizeni stroji, tim by uSetfili velké mnoZzstvi financi.

Ekonomické faktory jsou pozitivni krom¢ miry inflace, ktera od lofiského
roku stoupla a mé negativni vliv na prodej produktli. Nejedna se o velky nartst, tudiz
by to nemélo mit velky dopad na firmu. Nezaméstnanost v poslednich letech klesa,
coz by mélo mit pozitivni efekt na prodej vyrobkii. Lidé maji vice penéz a vice
utraceji. Zaroven to mize mit i negativni dopad na projekt v ramci velké poptavky
po zamé&stnancich a s tim spojené vétsi vydaje za mzdy. Na to ma vliv 1 zvySovani
primérné mzdy, ktera je v Libereckém kraji pata nejvyssi. Se zvySujicimi néklady na
mzdy se nabizi vyuziti dotace na mzdu zaméstnance od Evropské unie. Zaméstnani
takového zaméstnance, ktery je na Ufadu prace a ucastni se programu Zaruky pro
mladé v Libereckém kraji.

Politicko- legislativni faktory a jejich zakomponovani mé vliv po finan¢ni
strance. Danové zatizeni by nemélo mit vliv vzhledem k tomu, Ze se dlouhodobé
sazby dan¢ nezménily. Firma by méla pocitat s moznymi naklady na zavedeni EET,
vydaje na pfistroj a G€etni program. Dale musi pocitat s vydaji na zakomponovani

nafizeni Evropské unie Obecné natizeni o ochrané osobnich idajt.
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4.3 Komunika¢ni mix

4.3.1 Reklama

Pomoci reklamy se firma snazi dostat do podvédomi zdkazniki. Informovat je
o jejich existenci a praci, kterou vytvareji. Sdélit jim zékladni informace o nich.
Jejich snahou bylo vytvofit jasné a Cisté logo, které zlstane v jejich paméti. Od
poloviny roku 2017 zacali vynakladdat finance na marketing. Jelikoz se jedna o
zacinajici firmu, nejsou vysoké. Hlavnim médiem, ktery vyuzivaji je internet. Jedna

se predevsim o jejich internetové stranky a také socialni média.

Tisk

Spolec¢nost zatim nevyuziva placenou reklamu v tisku. Vétsinou je oslovi sam
denik, ktery by o nich chtél napsat ¢lanek. Takto byli naptiklad v ¢asopisu Glanc,
iDnes, Jablonecky denik, Ekonom nebo v panském casopise Playboy. Jelikoz se
jedna o nevSedni vyrobu, je o né¢ velky zdjem. Tudiz zatim nemaji v planu si platit

reklamu v tisku.

Venkovni reklama

Venkovni reklamu vyuzivaji v misté vyroby hodinek a to formou cedule.
Dalsi venkovni reklamu vyuzivaji kazdoro¢né€ v Jablonci nad Nisou na akci JBC 4X
RELEVATION- zavod svétové série ve fourcrossu na horském kole, kde se
kazdoro¢né sjedou jezdci z celého svéta. Vitézi vyrobi dievéné hodinky a za odménu

si mohou na akci vyvésit banner s jejich fotografii a logem.

Televize

V minulych letech se uéastnili Dobrého rana v Ceské televizi, kde byl s nimi
rozhovor o jejich praci, dale rozhovor v televizi Barrandov nebo Genus. Do téchto
televizi dostali pozvani, tudiz za tyto spoty neplatili. Pomoci téchto rozhovort se
dostali do podvédomi urcité skupiny zdkaznikl. Televizni reklamu si neplati, ani

nemaji v planu ji vyuZzivat.
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Zdroj: (wooden.land, 2018)

Internetova reklama
Jedna se zatim o jediny typ placené reklamy, kterou firma vyuziva. Plati si
reklamu na socidlni siti facebook a instagram, kde maji profil projektu Wooden land.

Dévaji sem fotky svych vyrobku a také videa, ktera nataci pfi jejich vzniku.

4.3.2 Podpora prodeje

Projekt Wooden land poskytuje vérnostni slevy pro stalé zakazniky, dale také
vyuziva akcnich nabidek na vybrané produkty v uréitém ro¢nim obdobi. Pomoci
téchto vyhod se snazi naldkat nové zakazniky a rozsifit podvédomi o spole¢nosti. Pro
firmy, které objednaji vet$i objem reklamnich hodinek, nabizeji mnozstevni slevy
podle poctu odebranych kusi. V roce 2017 se jim podafilo dohodnout s firmou
Jablotron a vyrobit pro né¢ 300 kust hodinek s logem spole¢nosti. Jablotron tyto
hodinky vyuzil jako darkové reklamni pfedméty pro své klienty po celém svété. Na

obrazku ¢islo 16 se mizeme podivat, jak takové hodinky vypadaly.
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Obrazek ¢. 14: Reklamni hodinky pro Jablotron

Zdroj: (facebook.com, 2018)
Mezi dalsi tspéchy tadi vyrobu hodinek pro spolecnost, kterd zastupuje v
Ceské republice znacku Jack Daniel’s. Ta je oslovila s tim, Ze seZenou dubovy sud,
ve kterém zréala whisky a ze kterého by chtéli vyrobit 10 kusii dfevénych hodinek s
jejich logem. Celkem bylo vytvofeno 20 kust, zbylé hodinky projekt prodaval jako

limitovanou edici hodinek na svych strankach. Tato edice je na obrazku ¢islo 17.

Obrazek ¢. 15: Hodinky ze sudu Jack Daniel’s

==

7 Sl ——
Zdroj: (facebook.com, 2018)

51



4.3.3

4.3.4

4.3.5

V ramci podpory prodeje vyuZzivaji i socialni sit€. Na strdnce Facebook
vyhlasili soutéz, kde fanousci jejich stranek vyhrali hodinky nebo ziskali slevu.
Jako propagacni materidl vyuzivali letdky, které rozdavali na marketech. A

dale také svoje vizitky.

Osobni prodej

Spoluzakladatelé ptsobi jako obchodni zastupci spolecnosti a zaroven pracuji
na vyrobé produktl, proto také nemaji dostatek Casu se veénovat zastupovani a
hledani novych zakazek.

Majitelé uvazuji o zaméstnani zdstupce, ktery by oslovoval velké firmy a
zaroven by jim u nich zajiStoval zakéazky. Naptiklad ve form¢ reklamnich hodinek.

Tim, Ze nemaji vlastni obchod, kde by hodinky prodévali, nedochazi k
osobnimu prodeji tak Casto. Zakaznik si ovSem muzZe pfijit vybrat a poté koupit

hodinky pfimo do dilny. K prodeji hodinek v diln€ nemaji proSkoleny personal.

Public relations

Jednou z aktivit Wooden landu je poskytovani rozhovori do novinovych
¢lankd a televiznich spotii. Sami od sebe nevydavaji zddné ¢lanky do €asopisti, novin
ani jinych médii. Jde o kontaktovani z druhé strany, které neodmitaji, naopak radi
poskytuji rozhovory. To jim poméaha se sblizovat s vefejnosti.

V ramci predstavovani vefejnosti nataceji kluci videa, ktera sdileji na stranku
youtube.com nebo na socidlnich strankach. Jednd se o kratka videa, ve kterych
predstavuji znacku. Dale také videa o produktech, které pravé vyrdbéji nebo o

projektech, které realizuji.

Sponzoring

Tato Cinnost pomaha zlepSit image znacce a také o ni informovat okoli.
Sponzoringem se snazi podporovat mladé a nadéjné sportovce, nejednd se o financni
vypomoc, ale o hodinky a obleceni s jejich znackou.

Sponzoruji naptiklad mladého talentovaného motocyklového jezdce Patrika
Markvarta z Liberce. Ktery se stal juniorskym mistrem Evropy v enduru. Cyklistu
Tomase Slavika, ktery se stal svétovym Sampionem ve fourcrossu. K dal$im patii

lyzai Radek Cermédk z Harrachova.
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Obrazek ¢. 16: Tomas Slavik, Patrik Markvart

Zdroj: (facebook.com, 2018)

4.3.6 Primy marketing

V ramci pfimého marketingu spolecnost na svych strankach poskytuje email
nebo telefon. Zékaznici oslovuji firmu telefonicky nebo pomoci emailu. Dotazuji se
na vyrobu, material a zékladni informace.

Nedochézi k osloveni zakaznikl spole¢nosti, nerozesilaji reklamni emaily ani
je telefonicky neoslovuji. Spolecnost nemé vytvotfenou databazi zdkazniki, ptes
kterou by je mohla oslovovat, ani nema v planu do budoucna, takovou databézi

vytvaret.

4.3.7 Vystavy a veletrhy

Jednou z forem komunikace se zékazniky jsou veletrhy. Navstivili celkem asi
4 designové markety v Ceské republice. Dva z toho byly v Praze a dva v Liberci. V
Praze se jednalo o designovy veletrh Lemarket a Dyzajn market. Tyto markety
navstivi tisice lidi za vikend ve vSech vékovych kategoriich a déle také stovky
cizincl, ktefi chtéji poznat mladé designéry a navrhéafe. Byla to spiSe forma
pfedstaveni nez prodeje, protoze nemaji prodejni kusy hodinek. Prodavali dfevéné
prstynky, nauSnice a manzetové knoflicky. BohuZel nevénovali pozornost tomu,
jestli se jim v obdobi marketu zvysil prodej, tak nemizou posoudit, jestli to byly

uspésné akce nebo ne. Nevyuzili ani jiné formy k méfeni ispéSnosti téchto akei.
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4.3.8 On-line marketing

Vlastni webové stranky

Maji vlastni webovou doménu wooden.land, za kterou plati. Na strankach
jsou jednotlivé sekce, kde najdeme zakladni informace o spole¢nosti, o projektu a
vyrobcich. Dale sekce, ve které nas seznami s vyrobou hodinek a tim jak presné
probiha. Je také doprovéazenad i kratkym videem. Galerie, ve které mizeme nacerpat
inspiraci a prohlidnout si jiz vyrobené kusy hodinek. Je zde i sekce dfevo, ve které
nam piedstavi difeviny, ze kterych se hodinky vyrabé&ji. Na jejich vyvoji se oba
podileji. Richard jako IT technik se podili na tvorbé stranek a Jakub zase vytvaii
fotografie produkti na konfigurator. Stranky jsou v ¢eském a anglickém jazyce.

Na strankéch je e-shop s konfiguradtorem, na kterém si zdkaznik vytvofi
vlastni hodinky. Funguje to na podobném principu, jako kdyz si ¢lovek vybira auto.

Zvoli si libovolny tvar hodinek, dfevo, barvu, obrazek, komponenty.

Socialni sité

V ramci socidlnich siti md Wooden land zfizeny profil na webu
facebook.com, k 28.1.2018 se profil libi 5 496 lidem a sleduje ho 5506 lidi. Jelikoz
se jedna o hlavni placenou reklamu, vénuji mu hodné ¢asu. Sdili na néj videa pro své
fanouSky a snazi se o pfijeti novych. Vymysli pfispévky, které si ptredstavime na
obrazku ¢islo 19 az 22. Na tyto pfispévky si nechéavaji vytvaret placenou reklamu,
aby se objevovala nejen fanouskiim, ale i ostatnim uzivatelim webu Facebook.
Komunikaci s fanouskama vedou v neformalnim stylu s humorem a v pfatelském
duchu. Na strance je 1 odkaz na internetové stranky, kam muze navstévnik zajit.

Piispévek z 28.3.2017 na obrazku cislo 19 informuje na socialni siti o
vyrobeni specidlniho kusu hodinek na zakazku. Zakaznice chtéla safirové sklicko,

ruéné posivany kozend pasek a vyuzila moznosti specidlniho strojku do hodinek.
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Obrazek ¢. 17: Vyroba hodinek na zakazku

@ Wooden land 10 novych fotek

Méme radost, kdyZ ndm zdkaznici daji volné ruce, co se vyroby tyée. Tyto
hodinky byly opé&t vyzvou, dostali jsme za kol vyrobit to nejlepsi, co je v
nasich silach. Ruéné $ity Feminek, safirové skli¢ko, télo z bahenniho dubu
(8.000 let staré dfevo), japonsky strojek Miyota s dal$imi tFemi aktivnimi
ciferniky (datum, 24 hod, den v tydnu) a intarzie ciferniku z nékolika
drevin.

www.wooden.land
[Your time, our wood]

Zdroj: (facebook.com, 2018)

Ptispevek z 4.4.2017 na obrazku c¢islo 20 informuje fanousky o spolupraci s
firmou Preciosa. DoSlo ke spolupraci v rdmci pfedvedeni zasazovani kament do

drevénych hodinek. To vyuzila spole¢nost Preciosa k ukazce svym odbérateliim.

Obrazek ¢. 18: Prispévék o vyuZiti kament

@ Wooden land 5 novych fotek

Po prvnim Uspéchu se zasazenymi kameny nas samotna Preciosa
oslovila, abychom s nimi spolupracovali na spoleéném projektu.

Nelenili jsme a pFidali jsme u modelu ATEA moZnost vloZeni Preciosa
kamenu http://www.wooden.land/cs/home/73-atea-konfigurator.html. Na
vyb&r méate z ametystu, olivinu, kFistalu, pozlacenych a rGZovych kamend.

Zdroj: (facebook.com, 2018)

Prispévek z 21.9.2017 na obrazku ¢islo 21 informuje fanousky o spolupraci s
firmou Jack Daniel’s. Tato spole¢nost jim poslala sud od whiskey a nechala si z néj
vyrobit specidlni edici hodinek. Dale odkazuje na stranky casopisu Reflex, ve kterém

vysel ¢lanek o této specialni edici.
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Obrazek ¢. 19: Prispévek o hodinkach ze sudu

Wooden land
21. 24F 2017 - €

Néco k ranni kdvé

o SR

Jonnessee

/: g - | .1::.;{:\/3—‘?;

- =T

Hodinky ze sudu od whiskey nebo z gotického tramu?
,,Zédn}'l problém®, ¥ika Fezbéiské duo - Reflex.cz

Kadefnik a IT technik - na prvni pohled nesluditelné profese. Pfesto se Jakub a...

@ Poslat zpravu
© super (D Komentar /> sdilet
Zdroj: (facebook.com, 2018)

Prispévek z 30.3.2017 na obrazku ¢islo 22 o vyhlaseni soutéze. Wooden land
vyzyva své fanousky, aby jim nakreslili navrh difevénych hodinek. Vitéz této soutéze
vyhrél zhotoveni hodinek. Druhé misto vyhrélo slevu 50 % na hodinky a tieti misto

slevu 30% na hodinky. O vitézi rozhodoval pocet lidi, kterym se libil ndvrh na fotce.

Obrazek ¢. 20: Prispévek o soutéZi

Wooden land

30. bfezen 2017 - €
Vyhlasujeme soutéZ o nejlepsi vzhled dfevénych hodinek. Sestavené
nédvrhy nahrévejte do soutéZni aplikace: https://goo.gl/5tRTsm
Hlasy ke svym vytvorim miZete sbirat do 6. 4. 2017 (23:59). Z pé&ti
nejuspésnéjsich soutéZicich vybere odborna porota 3 vitézné vzhledy
hodinek 9. 4. 2017.

1. misto bude odmé&néno vyrobou soutéZnich hodinek zdarma. ...
Zobrazit dalsi

Zdroj: (facebook.com, 2018)

K dalSim socidlnim sitim, které¢ spole¢nost vyuziva patii mobilni aplikace
Instagram. Zde maji zalozeny firemni profil, na ktery davaji fotky svych vyrobkia. K

28.1.2018 maji na této strance 8 475 sledujicich. I zde vyuzivaji placenou reklamu,
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nechavaji si sponzorovat fotky, aby se ukazovali pfipadnym zdjemclim o hodinky.

Stranka obsahuje odkaz na webové stranky znacky.

4.4 Komunika¢ni plan

Pti tvorbé komunikaéniho planu bude vyuzito poznatkl ziskanych z praktické
a teoretické Casti prace. Zaroven bude vychdzet z komunikace mezi autorem a

spolumajiteli firmy.

4.4.1 Cilova skupina

Cilovou skupinou pro tento plan jsou lidé ve véku od 25-45 let, kteti maji

zajem o hodinky a mddni dopliky.

4.4.2 Zakladni cile

- zvysit prodej hodinek o 20 %
- zvysit podvédomi o znacce
- ziskat nové zékazniky

- proniknout do zahranici

4.4.3 Nastroje komunikace

Reklama

Vzhledem k tomu, ze majitelé firmy si zatim nechtéji platit klasickou reklamu
v Casopisech nebo televizi, tak do planu nebyla zatazena. Zdlvodnuji to tim, Ze
reklama v televizi je piili§ ndkladna a také vzhledem k tomu, Ze je média sami
oslovuji. Tim, Ze je projekt Wooden land jedineény v Ceské republice, je
pravdépodobné, Ze je budou oslovovat 1 nadale. Aktudlné€ se o nich nataci video typu
,»ze zivota lidi", které je u divakd velmi oblibené, jedna se o obycejné kluky, ktefi z
ni¢eho dokazali vybudovat firmu. Tyto pfibéhy se velmi dobte proddvaji. Lidé chtéji
slySet redlné ptibehy, které jim jsou blizké. Rozhovorem do televize nebo magazinu
ziskavaji reklamu zadarmo. Diky tomu se dostavaji do podvédomi lidi.

Nebrani se ovSem venkovni reklam¢. Bylo by vhodné v dilné¢ vytvofit
minimalné 3 dfevéné ukazatele, aby klient védél, kam ma4 jet. Cesta do dilny je velmi
Spatné znacend. Tyto ukazatelé se vyvési k hlavni silnici, kde si jich miize v§imnou 1

jen projizdéjici. Silnice vedouci z Liberce do Jablonce nad Nisou je velmi
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frekventovana. Ukazatelé budou vyrobeny z pieklizky a bude na nich nazev
spolecnosti spole¢né s adresou a ndkresem dievénych hodinek, dale tam bude Sipka
sméru k diln€. Vyvési se na placenych mistech spolu se smérovkami ostatnich firem.
Vesker¢ grafické navrhy si zpracovavaji sami.

Tabulka ¢. 3: Direvény ukazatel

Drevény ukazatel 3x ¢astka v Ké vé. DPH
Material 420 K¢
Vyvéseni ukazatelll/ rok 600 K¢
Graficky navrh zdarma
Celkem 1020 K¢

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Dalsi navrhovanou reklamou je polep automobild, ktery jim zajisti
nepietrzitou reklamu. Automobily vyuzivaji kazdy den. Pouzivaji je pii cesté¢ do
prace, za dodavateli, pfi ndkupu materialu nebo jizdé na postu. Polepy by byly dva,
na kazdé auto jeden. Na ptedni kapoté logo hor a na kufru mensi obrézek hodinek s

internetovymi strankami a telefonni ¢islem.

Tabulka ¢. 4: Polep automobili

Polep automobili 2x ¢astka v Ké vé. DPH
Polep 10 500 K¢
Graficky navrh zdarma
Celkem 10 500 K¢

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Venkovni bannery se vyuziji na vice akcich. Dosavadni banner je jiz
zastaraly, se starym logem a proto se nechd vyrobit banner novy, ktery bude
poutavéjsi a zajimavéjsi. Banner bude o velikosti 150 cm na 60 cm. Jelikoz jsou
hodinky vyrobené z pifirodniho materidlu, ze dieva, bude banner spjat s pfirodou

pomoci fotografie lesa a hodinek, spole¢né s velkym logem znacky.

Tabulka €. 5: Venkovni banner

Venkovni banner ¢astka v K¢ vé. DPH
Banner 1 825 K¢
Graficky navrh zdarma
Celkem 1 825 K¢

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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KaZzdoro¢n¢ se kona v Liberci barevny béh Run in Colors, kterého se ucastni
slavni zpévaci a kapely. Tento b¢h navstivi kolem 3 000 lidi, tak si na ném projekt
pronajme misto pro vyvéSeni banneru. Dal$i misto, kde se banner vyvési, je v
Jablonci nad Nisou, kde se kazdé 1éto odehrava hudebni festival pod nazvem JBC
FEST, na kterém vystoupi pfes 20 kapel nejen z Ceské republiky. Navstévnost
festivalu je okolo 1 500 lidi. Tento banner se vyuzije nejen na téchto akcich, ale

vyuziji ho 1 na akei, které se ti¢astni kazdy rok a to JBC 4X RELEVATION.

Tabulka €. 6: VyvéSeni banneru

VyvéSeni banneru ¢astka v K¢ vé. DPH
Run in Colors 2500 K¢
JBC fest 1 000 K¢
Celkem 3500 K¢
Zdroj: (vlastni zpracovani)
Podpora prodeje

Podpora prodeje vyuziva podpirnych prostredkii k pozitivnimu ovlivnéni
zakaznikl pii jejich ndkupu. Takové materialy jsou naptiklad katalogy se zbozim,
firemni letdky, reklamnim pfedmeéty, vizitky, slevové poukazy. V soucasnosti nema
firma jiz z4dné letdky, maji pouze vizitky. Nechaji se vytisknout nové letdky a k nim
se vytvoii i nové katalogy a slevové poukazy. Katalogy, letaky a slevové poukazy se
vyuziji hlavné v dobé& veletrhii. Déle budou k dispozici i s vizitkami v dilné.
Podpiirné prostfedky mohou pfildkat nové i stavajici klienty.

Katalogy budou o velikosti A5, barevné, na 15 stran, hlavnim obsahem
budou fotografie jiz zhotovenych hodinek, déle zde nalezneme zédkladni informace o
firmé¢ a hodinkach. Graficky navrh si sami zpracuji. Budou slouzit pro nové
zakazniky, pomoci nich se jim projekt predstavi. Vyuziji je ovSem 1 stavajici
zékaznici, kteti se budou chtit podivat na produkty, které opustily dilnu. Pro zacatek

se vytiskne 200 kust katalogt.
Tabulka ¢. 7: Vyroba katalogii

Katalog ¢astka v K¢ vé. DPH
Néklady na tisk 1 kus 60 K¢
Graficky navrh zdarma
Celkem 12 000 K¢

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Letaky budou ve stejné velikosti jako katalogy, budou barevné a strucné.
Jejich obsahem bude nazev projektu, adresa dilny a internetovych stranek,

podkladem bude fotografie s kolekci hodinek. Vytiskne se 500 letakii.
Tabulka ¢. 8: Tisk letaki

Letaky ¢astka v Ké vé. DPH
Néklady na tisk 1 kus 8 K¢
Graficky navrh zdarma
Celkem 4 000 K¢

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Slevové poukazy se vytisknou pfedevs§im na veletrhy, na kazdy veletrh bude
jiny slevovy kod. Pomoci toho se rozlisi kolik objednavek z jakého veletrhu vzniklo.
Na poukazech bude slevova castka 10 % na hodinky. V roce 2018 se pojede na 4
veletrhy, na kazdy veletrh se nechd vytisknout 500 kust. Celkem tedy 2 000 kust

slevovych poukazi.

Tabulka €. 9: Slevové poukazy

Slevovy poukaz ¢astka v Ké vé. DPH
Néklady na tisk 1 kus 1 K¢
Graficky navrh zdarma
Celkem 2000 K¢

Zdroj: (vlastni zpracovani)

I nadale by se projekt mél drzet soutézi, které vyhlaSuje na socidlni siti

Facebook, udrzi si tim stavajici fanousky a ptilaké nové.

Osobni prodej

Soucasna forma osobniho prodeje neni zatim nijak nastavena. O komunikaci
se zakazniky a prodej se staraji spolumajitelé¢ i1 jejich zaméstnanec. K osobnimu
prodeji dochéazi predev§im v diln€¢ a na veletrzich, které navstivili. O zaméstnani
obchodniho zastupce spolecnici uvazuji, ale je to spise dalekd budoucnost.

V rédmci osobniho prodeje bylo navrzeno spolumajitelim, provadét Skoleni
zaméstnance o technologii vyroby a druhl dfevin, které zpracovavaji. Aby byl
schopny odpoveédét na nejcastéji kladené otazky zdkazniku.

Mezi dals$i navrhy patii oslovovani velkych firem pomoci piedem

pfipravenych navrhti. Vyuziti hodinek jako reklamnich pfedméth pro velké
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spole¢nosti. V grafickém programu se vytvoii n€kolik navrhG hodinek s logem
spole¢nosti. Tyto ndvrhy mohou majitelé po domluvé prezentovat ve velkych

spole¢nostech. Graficky navrh i prezentaci si vypracuji sami.

Public relations

Nastroje public relations spolupracuji na zlepSeni podvédomi o znacce.
Projekt nevyuziva tyto néstroje pravidelné. Bylo by ovSem vhodné je vyuzivat
napiiklad kazdy mésic formou zvefejiiovani videi na socialnich sitich, to bude
popsano v kapitole on-line marketing. V soucasné dobé& za nastroje povazuji videa,
ktera se daji najit na webu a socidlnich sitich nebo na kanale youtube.com. K dalS$im
nastrojum patii ¢lanky, které vysly v casopisech nebo videa, kterd byla odvysilana v
televizich. V podavani rozhovorii do novin a televize chtéji pokracovat.

V ramci public relations se nabizi uspotadat vetejnou akci. Jednalo by se o
workshopy v dilné, kam by mohlo pfijit Siroké okoli. Soucasna dilna je velmi
prostorna, proto je dobré ji k tomuto tcelu vyuzit. V rdmci workshopu by si zajemci
mohli vytvofit dfevénou krabi¢ku nebo se podilet na vyrobé¢ vlastnich hodinek. Cena
workshopu by zahrnovala vyrobu dfevénych krabic¢ek nebo hodinek. Tato akce by se
konala dvakrat do roka pro pfedem stanoveny pocet lidi. Na socialni siti Facebook
by se vytvorila vefejnd akce, kam by se mohl piihlésit pfedem stanoveny pocet
ucastniki.

Po telefonické domluvé je mize kdokoliv navstivit v jejich diln€¢, pomtizou
jim s vybérem hodinek nebo je jen provedou po vyrobé, to jim pomahé udrzet dobry

vztah s vetejnosti.

Sponzoring

Projekt Wooden land chce v nové roce ve sponzorovani pokracovat.
Sponzoruji ptevazné sportovce, protoze chtéji zdkaznikim ukazat, Ze jsou jejich
hodinky vhodné nejen jako spoleCensky doplnék, ale Ze je miZou nosit do
zamgstnani a na sport.

Zajimavou piilezitosti pro projekt je sponzorovat blogery na socialnich sitich,
kteti znacku zviditelni u mladsi generace. Blogefi ziskané pfedméty prezentuji na
svych strankach a sdili je se svymi fanousky, kterych maji naptiklad 150 000. Za

prezentovani produkti si nechavaji zaplatit. Kdyz se jim produkt libi, nechaji si ho a
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nemusi se za prezentaci platit. Projekt Wooden land bude hledat takové blogery,
kterym se hodinky zalibi a budou je prezentovat v ramci daru hodinek. Vyrobi troje
specidlni hodinky, které daruji blogerim. Nejznaméjsi blogerka Shopaholic Nicol ma
na Instagramu 611 000 sledujicich lidi. Zabyva se prevdazné mddou. Modelka a
blogerka Natalie Kotkova, kterou sleduji nejen mladé Zeny, ale i muzi. Pocet
sledujicich fanouskl je 141 000. K dal§im znamym patii Anie Songe, divka spjatd s
prirodou, kterou by mohli dfevéné hodinky oslovit. Sleduje ji 71 800 lidi.
Tabulka ¢. 10: Hodinky pro blogery

Hodinky pro blogery ¢astka v K¢ vé. DPH
Speciélni hodinky- 1kus 3300 K¢
Celkem 9900 K¢

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Piimy marketing

Je poskytovan zakaznikim pomoci emailu nebo kontakti na webovych
strankadch. Spolecnost nema v planu vytvaret databazi kontakti a oslovovat
zékazniky pomoci emailli nebo telefonati. Je si védoma Obecného nafizeni na
ochranu osobnich dajl, které vejde v platnost v kvétnu 2018 a tyto podminky

zakomponuje do svého podnikani.

Veletrhy

Sice v roce 2018 nechtéli navstivit zadny veletrh, ale pro lepsi zviditelnéni je
dobr¢ i nadale se téchto veletrhii ucastnit. V tomto planu je navrhnuto ucastnit se 4
akci. Dv€ se odehravaji v Praze, jedna v Liberci a jedna v Némecku. Pro lepsi
navratnost investice do akci, bude vyrobeno né¢kolik desitek prodejnich kusa
hodinek, na které si budou moci klienti nechat dodate¢né¢ néco vygravirovat. Na
marketech se budou prodavat i dal$i dopliky jakou jsou manZzetové knoflicky a
dfevéné nausSnice. Na tyto akce ma Wooden land vyrobené dva stanky a také sebou
vozi obrazovku s konfiguratorem, na které si zdkaznik mulze sestavit hodinky a
objednat. Vzdy se budou ucastnit dva ¢lenové tymu, kteti ziskaji odménu 2 000 K¢
za den. Na akcich se budou rozdéavat propagacni katalogy, letdky a také slevové
poukazy. Tyto propagacni materidly také poslouzi k vyhodnoceni uspésnosti akci.

Mezi prvni patii Dyzajn market Jaro, ktery se kond 24.-25.3.2018 v Praze na

nameésti Véaclava Havla. Akce se ucastni pies 180 Ceskych i1 zahrani¢nich dyzajnéru.
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Cela akce je doprovazen koncerty a workshopy. Vstup na tento market je zdarma.

Utastni se ho kazdoroén& bezmala 15 000- 20 000 lidi.
Tabulka ¢. 11: Vydaje Dyzajn market

Dyzajn market Jaro ¢astka v K¢ vé. DPH
Pronajem mista 11 500 K¢
Doprava 800 K¢
Ubytovani 2 0s./2 noci 2 000 K¢
Zaméstnanci 20s./2 dny 8 000 K¢
Celkem 22 300 K¢

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Uz loni dostal projekt pozvanku na dyzajnovy veletrh do Némecka. Veletrh
Tendence konany ve dnech od 30.6- 3.7. 2018 ve Frankfurtu nad Mohanem. U¢ast na
tomto marketu jim pomuize k tomu, aby se dostali do podvédomi a zviditelnéni 1 v

Némecku. Na tento veletrh se rocné sjede okolo 1 000 vystavujicich zhruba z 50

zemi.
Tabulka ¢. 12: Vydaje Veletrh Némecko
Veletrh Tendence ¢astka v K¢ v¢. DPH

Pronajem mista 20 000 K¢

Doprava 2 500 K¢

Ubytovani 2 0s./3 noci 6 000 K¢
Zaméstnanci 20s./3 dny 12 000 K¢
Celkem 40 500 K¢

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Druhym marketem v Praze je zimni Lemarket, ktery se odehrava dvakrat do
roka v Galerii Manes. Jedna se o moderni trziste, na kterém se kazdorocné piedstavi
kvalitni Ceské a slovenské znacky. Tento market neni pro kazdého, potradatelé si
peclivé vybiraji své Ucastniky. Navstévuji jejich dilny a nataci o nich video, které
predstavuji v priibéhu roku na své socidlni siti Facebook. I o projektu Wooden land
natocili takové video a predstavili ho svym fanouSkim. Lemarket navstévuje fada
znamych osobnosti, které zde i vystupuji. Market se odehravd ve tiech dnech,

Wooden land se bude G¢astnit prosincového marketu.
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Tabulka ¢. 13: Vydaje Lemarket

Lemarket ¢astka v K¢ vé. DPH
Pronajem mista 8 000 K¢
Doprava 800 K¢
Ubytovani 2 0s./2 noci 2 000 K¢
Zaméstnanci 20s./3 dny 12 000 K¢
Celkem 22 800 K¢

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Poslednim dyzajnovym marketem, kterého se projekt ucastni bude Design
Days Reichenberg v Oblastni galerii Liberec. Jednd se o piehlidku ptrevazné

regionalnich designerii. Odehrava se kazdoro¢né zacatkem prosince a trvd od patku

do ned¢le.
Tabulka ¢. 14: Vydaje Design Days Reichenberg
Design Days Reichenberg ¢astka v K¢ vé. DPH
Pronajem mista 1 000 K¢
Doprava 200 K¢
Zaméstnanci 20s./3 dny 12 000 K¢
Celkem 13 200 K¢

Zdroj: (vlastni zpracovani)

On-line marketing

Do on-line marketingu vklada projekt nejvice snahy a usili. I pfesto nejsou
webové stranky pro nové prichozi moc ptehledné a chvili trva, nez se v nich ¢lovek
zorientuje. Od Unora se za¢ne pracovat na analyze webovych stranek a nasledné na
jejich upraveé. Na analyzu se zaplati odbornik, ktery poté predd své informace k
upraveé. Na Upravu webovych stranek maji cloveka, ktery se jim o né pravidelné
stard. V ramci upravy stranek, bude provedena i Gprava v oblasti osobnich udaji
uzivatell, aby bylo vSe v souladu s legislativou Evropské unie. Analytik provéti
navstévnost jednotlivych sekci a zbyte¢né se vymazou. Dale se podiva na jednotlivé
kroky na konfiguratoru, které zjednodusi. Nastavi ukladani jiz vytvofenych hodinek
pro ty, ktefi si to rozmysli a chtéji se podivat zpét naptiklad do galerie, do ted se jim
takovy obrazek smazal. Z predeslé analyzy se dozvédéli, ze vétSinu zékazniki,
kterym se hodinky vymazaly, to odradilo od ndkupu. Dale je zapotfebi vylepsit

nahled stranky pro mobilni telefony.
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Tabulka ¢. 15: Vydaje webové stranky

Webové stranky ¢astka v K¢ vé. DPH
IT analytik 30 000 K¢
Uprava webu 8 000 K¢
Celkem 38 000 K¢

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Pomoci on-line marketingu se da zacilit na urcité skupiny lidi. At uz
navstévniky webu nebo ostatni zdjemce napiiklad o hodinky. Da se také vytvofit
cilend reklama na sportovce, milovniky pst nebo piva. Mezi dal$i vyhody on-line
marketingu patii stoupajici procento lidi nakupujicich ptes internet.

Na socialni siti Facebook, kde ma projekt zalozen sviij firemni profil, se
zacnou pravidelné zvefejiiovat pfispévky a to minimalné jednou za tyden. Na
uspésné piispévky se zaplati reklama, aby byly vice zviditelnéné a byly vidét 1 pro
ostatni uzivatele a nejen fanousky stranek Wooden land. Tento profil se také vyuzije
v ramci cilené reklamy. Pomoci analyzy, kterd je k dispozici na strankéach zjistime,
kdy se ptipojuje nejvyssi pocet lidi a podle toho se bude vytvaret reklama. Je dulezité
umét si reklamu on-line vhodné nacasovat, k tomu dopomlzou grafy z webu
Facebooku. Z grafu Cislo 3 a 4 je patrné, Ze nejvyssi ndvstévnost stranek je v rozmezi
od 19. hodin do 21. hodin. Nejvice lidi na strance je v 20. hodin v pond¢li a v nedéli,
jedna se o nejlepsi dobu pro zvetejniovani prispévka. V ramei cilené reklamy se zada
urcitd skupina lidi, na kterou ma reklama zacilit, naptiklad milovnici psi, tém se
budou ukazovat hodinky s obrazkem psa. Nebo cilend reklama na navstévniky
webovych stranek, kterym se budou zobrazovat na Facebooku fotografie hodinek s
logem spolecnosti. Na kazdy mésic se vytvoii novy projekt, na ktery se na socialni
siti zacili.

Tabulka €. 16: Facebook reklama

Facebook ¢astka v K¢ vé. DPH
Reklama na ptispévky 4x/ mésic 4 000 K¢
Cilena reklama 1x/mésic 1 000 K¢
Celkem za meésic 5000 K¢
Celkem za rok 60 000 K¢

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Graf ¢. 3: NavStévnost webu Facebook v pondéli

DNY

Casy

Zdroj: (facebook.com, 2018)

Graf ¢. 4: Nav§tévnost webu Facebook v nedéli

DNY
5241

CAsy

Zdroj: (facebook.com, 2018)

V ramci dobrych vetejnych vztahti se budou tocCit kazdy mésic videa a
pfidavat nové fotografie, které se budou nahravat na Facebook, Instagram a Youtube.
Neaktivni stranky nemaji Zadné fanousky, proto pro jejich udrzeni musi zistat profil
aktivni. Vytvafenim videi, kterd je zaujmou. Napiiklad vyroba novych produkti
nebo i stavajicich, specialnich zakazek a vieho co se v projektu stane.

Veskera aktivita, kterd se odehraje na Facebooku se bude sdilet i na

Instagramu. Na fotky na Instagramu se bude také platit reklama, ktera je zviditelni ne
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jen mezi lidmi, kterym se stranka libi, ale i mezi ostatnimi. Instagram poskytuje
uzivatelim grafy s ptehledem déni na jejich strankach, ty se vyuZziji pro placenou
reklamu. Z grafu ¢islo 5 je patrné, Ze nejvice lidi navstivi stranku v pondéli. Z grafu
¢islo 6 vycteme, ze nejvice lidi je v pond¢€li je okolo 21. hodiny. V tento den a v tuto
hodinu je vhodné vytvaret placenou reklamu na Instagramu.

Tabulka ¢. 17: Instagram reklama

Instagram ¢astka v K¢ vé. DPH
Reklama na piispévky 4x/ mésic 1 000 K¢
Cilena reklama 1x/mésic 500 K¢
Celkem za mésic 1 500 K¢
Celkem za rok 18 000 K¢

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Graf ¢. 5: NavStévnost Instagramu

Zdroj: (instagram.com, 2018)

Graf ¢. 6: NavStévnost Instagramu v pondéli

Zdroj: (instagram.com, 2018)
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4.4.4 Nacasovani komunikac¢niho plinu

Nacasovani doporucenych aktivit pro rok 2018 v rdmci komunikac¢niho planu
je znazornéno v tabulce €islo 18, kazda z nich je vazana k ur¢itému datu nebo délce
trvani.

Ukazatel¢ ze dfeva, které projekt vyrobi budou k dispozici na placenych
prostorech celoro¢né.

Stejného vyuziti se dostane i polepim automobill, jednd se o celorocni
reklamu.

Venkovni bannery se vyuziji na tfech akcich. Z toho se jedna kona v Liberci v
¢ervnu a dvé v Jablonci nad Nisou v srpnu.

Katalogy, letaky a slevové kupony budou k dispozici po cely rok v dilné, ale
hlavni jejich vyuziti bude na marketech.

Workshopové akce v diln€ se budou konat dvakrat do roka a to v ¢ervenci a v
fijnu.

Sponzoring blogeri je naplanovany na kvéten, zaii a listopad. V kazdém
meésici se daruji jedny dfevéné hodinky k propagaci.

Veletrhil se zGc¢astni v bieznu, ¢ervnu a ¢ervenci, kde je vysoka ucast cizincli
a také v prosinci pfed Vanocemi.

Webové stranky projektu jsou k dispozici celoro¢né, ale pracovat na nich se
bude od unora do bfezna. V unoru probéhne analyza stranek a v bfeznu se budou
stranky pfed¢lavat.

Reklama na socialnich sitich se bude odehravat kazdy mésic.
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Tabulka ¢. 18: Nacasovani aktivit

Mésic

5

6

10

11

12

Drevéné
ukazatelé

Polep
automobild

Venkovni
banner

Katalogy,
letaky, slevové
poukazy

Workshopy

Sponzoring

Veletrhy

Webové
stranky

Facebook,
Instagram

X X

X

X

X

X

4.4.5 Rozpocet

Projekt vyc¢lenil na cely rok pro komunikacni plan ¢astku maximalné 300 000
K¢&. Na stanoveni ¢astky rozpoctu mél vliv i vysledek analyzy vnéjsiho prostredi. V

tabulce ¢islo 19 je odhad rozpoctu na jednotlivé akce. Do rozpoctu, ktery projekt

stanovil se tento plan vesel.

Celkovy rozpocet by se mohl zdat vysoky, musi se ovSem pocitat s tim, Ze

nekteré aktivity budou jednordzové, jako vyroba ukazatell, vyroba polept, iprava

Zdroj: (vlastni zpracovani)

webovych stranek a dal$i néklady, které nebudou v dal$ich letech potieba.

Néklady na polep a bannery vycislil tiskaf, u kterého si projekt nechéva

tisknout vizitky. VyvéSeni ukazatell bude na prostorach, které vlastni majitel

objektu, u kterého si pronajimaji dilnu.

Vyroba katalogt, letakli a slevovych kupdnt byla vycislena stejnym tiskafem,

ktery vy¢islil cenu pro vyrobu polept a bannert.

Cena hodinek pro sponzoring byla zjiSténa ptimo od spolumajitele.

69




Poplatek za i€ast na veletrzich byl zjiStén kontaktovanim potadatelti. Cena za
pobyt byla odhadnuta podle aktudlnich cen pobytil na internetu v daném mésté.
Odmeéna pro zaméstnance byla urcena spolumajitelem, stejné tak i ¢astka za dopravu.

Analyza webovych stranek byla vycislena odbornikem, kterého si
pronajmou. Cenu za Upravu webovych stranek vy¢islil odbornik, které se o stranky
projektu stara.

Reklama na socidlni siti Facebook a Instagram byla vycislena spolu se
spolumajitelem, podle aktualnich tutrat a rozpoctu, ktery jsou ochotni do ni
investovat. Céstka bude ¢erpana rovnomémé kazdy mésic. Facebook vyuZije kazdy
mésic 5 000 korun na sponzoring piispévkl a cilenou reklamu. Pro Instagram byla
stanovena ¢astka 1 500 korun na mésic.

Tabulka ¢islo 19 zaznamendva ceny rozpoctu na jednotlivé akce
komunikacnich nastroji. Zaroveil na konci tabulky rozpoctu jsou secteny veskeré
naklady a je uvedena konecna cena.

Rozpocet byl vytvofen pouze pro ty komunikacni akce, které jsou
zpoplatnéné. Rozpocet nezohledituje usly zisk v piipade slev, tyto slevy budou

stanoveny interné, stejn¢ bude stanovena i vyse slev.
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Tabulka ¢. 19: Odhad rozpoc¢tu na komunikacni plan

Rozpocet
Reklama ¢astka v K¢ vé. DPH
Dievény ukazatelé 1 020 K¢
Polep automobilt 10 500 K¢
Venkovni banner + vyvéSeni 5325 K¢
Podpora prodeje
Katalogy 12 000 K¢
Letaky 4 000 K¢
Slevové poukazy 2 000 K¢
Sponzoring
Hodinky pro blogery 9900 K¢
Veletrhy
Dyzajn market 22 300 K¢
Tendence 40 500 K¢
Lemarket 22 800 K¢
Design Days Reichenberg 13200 K¢
On-line marketing
Webové stranky 38 000 K¢
Facebook 60 000 K¢
Instagram 18 000 K¢
Naklady celkem 259 545 K¢

Zdroj: (vlastni zpracovani)

4.4.6 Navrh na méreni efektivnosti

V ramci uspéSnosti komunikacniho planu, nemize projekt myslet pouze na
poskytnuté vydaje, mél by se soustfedit i na méteni efektivnosti jednotlivych akei.
Pomoci méfeni efektivnosti se zjisti, kterd aktivita byla Uspé$na a v ni se muize
pokraCovat i piiSti rok a naopak aktivita, ktera nebyla uspé$na, do ni se nebude jiz
investovat. Pomoci kvalitniho méfeni a ptesnosti mize projekt v dalSich letech

usetfit penize pouzité na aktivitu, které pro n¢j neni prospésna.

71



Jako prvni bych navrhla dotazovéani zakazniku, ktefi navstivi dilnu. Kde se o
projektu dozvédeli a jakym zplisobem. Dotazovani budou jak stali zakaznici, tak i ti
novi. Jednalo by se o kratky dotaznik, ktery se mize vyvésit i na stranky Facebook.
proto je vhodné se soustiedit na vyhodnoceni jejich uspéSnosti. Na veletrzich se
budou rozdéavat slevové poukazy, na kterych budou specidlni slevové kody, pro
kazdy veletrh jiny. Tyto kody se poté budou sledovat v jednotlivych objednavkach a
podle poétu vzniklych objednavek s kodem akce, se veletrh vyhodnoti. Usp&snost
jednotlivych akci si miize projekt také ovéfit aktivitou na webovych strankach a
socialnich sitich a také zvySenym poctem objednavek.

Na podobném principu se bude vyhodnocovat i sponzorovani blogera.
Blogeti dostanou hodinky a budou je prezentovat na svych strankdch, kde pod
webovou strankou projektu bude mit kazdy bloger vlastni kod na slevu, ktery
fanouSci budou moci vyuzit pti objednani hodinek.

S pouzitim Google Analytics ziskdme velké mnozstvi dat, pomoci kterych
zjistime, co se odehrava na naSich webovych strankach. Zaznamenava a hodnoti
jednotlivé kroky zakaznikd. Odkud pfisSli na stranky, jak se na strankach pohybuji,
kam se divaji, aktualni navstévnost webu. Poskytuje informace o navstévnicich

webu, ale i1 informace o vykonu reklamnich kampani.
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5 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo navrzeni komunikaéniho planu pro zvoleny
projekt Wooden land, ktery se specializuje na vyrobu dievénych hodinek.

Utelem komunikaéniho planu je vypracovat co nejefektivn&jsi kombinaci
komunikacnich nastrojti, vytvofit prehled vyuzitych nastrojii a sestavit odhadovany
rozpocet.

Teoreticka Cast prace je zpracovana na zakladé poznatkii z literarnich a
internetovych zdroju. Pfedstavuje nam jednotlivé ¢asti marketingu od jeho pocatku.
Popisuje dil¢i kroky marketingové strategie, analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostiedi,
marketingovou komunikaci a nakonec komunika¢ni plan. Vymezeni jednotlivych
kroki a jejich pochopeni je dilezité pro spravné sestaveni komunikac¢niho planu.

Vypracovani komunika¢niho planu pro rok 2018 pfedchazela charakteristika
projektu, predstaveni znacky a jejich sortimentu. Nésledovala analyza wvnéjSich
podminek, které maji na projekt vliv a pfedvedeni dosavadniho komunikac¢niho
mixu, ktery projekt vyuziva.

Na zaklad¢ ptfedchozi analyzy a v souladu s poslanim a cilem projektu byl
vypracovan komunikacni plan. Nejdiive byly stanoveny cile, kterych ma byt pomoci
planu dosaZeno. Nasledné byly vybrany komunikacni nastroje tak, aby byly pro
projekt co nejvice ucinné. Veskeré vybrané nastroje a aktivity byly konzultovany se
spolumajiteli. Venkovni reklama byla navic obohacena o dievéné ukazatele, polepy
aut a novy banner na festivaly. Pro podporu prodeje byly navrzeny katalogy, letaky a
slevové poukazy. Osobni prodej by se mél zamétit na proskolovani zaméstnance, aby
mél dostate¢né védomosti o projektu a také vytvoftit prototyp reklamnich hodinek a
oslovovat velké firmy. Pro lepsi vztahy s vetejnosti bude projekt organizovat dvakrat
do roka workshopy, kde se zdjemci mohou ucastnit vyroby. V rdmci sponzoringu se
vyuzije zndmych tvaii na socialni siti Instagram a projekt se pokusi pomoci toho
zviditelnit a ziskat nové klienty. Byly doporuceny Ctyfi designové markety, kterych
se Ucastni a tim se dostanou do podvédomi novych lidi, ale i cizincl, ktefi maji
zajem o designové vyrobky. Bylo navrzeno zanalyzovat a upravit webové stranky,
tim zjednodusit ndkup zdkazniklim, aby jiz ze stranky neodchéazeli. V ramci on-line
marketingu se stanovila pravidelnd reklama na socidlni siti Facebook a Instagram.

Také se nové vyuzije jednou za mésic cilené reklamy na urcitou skupinu lidi.
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Aktivity byly rozvrzeny do harmonogramu podle aktudlniho naplanovani a také
podle zjisténych informaci, kdy se odehravaji. Projekt stanovil ¢astku 300 000 K¢ na
komunikac¢ni plan, kterého se prace drzela. Sestaveny rozpocet je niz8i nez stanovena
Castka. V zaveéru prace jsou vypracované navrhy pro mozné efektivni méfeni
jednotlivych komunikacnich nastroju.

Diplomova prace byla vytvofena za ucelem vyuziti komunika¢niho planu a
pfinosu pro projekt Wooden land. Pomoci komunikaénich ndstroji miize projekt
zvysit prodej hodinek, zvysit podvédomi o znacce, ziskat nové zidkazniky a

proniknout na zahrani¢ni trh.
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