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Komunikacni strategie vyrobniho podniku

Anotace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout komunikacni strategii podniku a mezi dili cile prace
patfi zjiSténi silnych a slabych stranek podniku a analyza trhu. Prace se zaméfuje na vybrané
komunikacni kanaly a jejich vyuZiti v marketingové komunikaci podniku Buday & Sadek. Text prace
je rozdélen na dvé Ccasti, teoretickou a praktickou. V teoretické c¢asti se prace zabyva
charakteristikou marketingové a komunikacni strategie, v€etné marketingového a komunikaéniho
mixu. Dale jsou v praci popsany trendy v marketingové komunikaci, a prfedevsim postup tvorby
komunikacni strategie. Druha, prakticka cast prace se zabyva predevsim predstavenim podniku,
zhodnoceni soucasné komunikace podniku a situacni analyzou. V situacni analyze jsou stanoveny
komunikacni cile, rozpocet komunikaéni strategie a jsou provedeny vybrané analyzy, SWOT, PEST a

PorterGv model péti sil.

Klicova slova

Komunikacéni mix, komunikacni strategie, online komunikace, produkt, reklama, situa¢ni analyza.



Proposal of communication strategy of the manufacturing

company

Annotation

The main objective of the thesis is to propose a communication strategy for the company, and a
sub-objective of the work is the identification of the company's strengths and weaknesses and
market analysis. The work is focused on selected communication channels and how they can be
used in the marketing communication of Buday & Sadek company. The text of the thesis is divided
into two parts: theoretical and practical. In the theoretical part, the work deals with the
characteristics of the marketing and communication strategy, including the marketing and
communication mix. The work also describes marketing communication trends and the process of
creating a communication strategy. The second part of the work mainly includes the introduction
of the company, evaluation of the company's current communication, and situational analysis. The
communication goals, communication strategy budget, and selected analyses, SWOT, PEST and

Porter's five forces model, are carried out in the situational analysis.

Key Words

Advertisement, communication mix, communication strategy, online communication, product,

situational analysis.
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Uvod

V dneSnim konkurenénim a dynamickém obchodnim prostiedi je klicové mit efektivni
marketingovou strategii, kterd umoznuje podnikim nejen zUstat na trhu, ale pfedevsim generovat
zisk. Tato diplomova prace se zaméfuje na komplexni analyzu a vyvoj komunikacni strategie
spole¢nosti Buday & Sadek s.r.o. Dlraz je kladen na marketingovy mix, soucasné trendy v oblasti
marketingové komunikace, komunikaéni mix a komunikaéni strategii. Prvni ¢ast prace se vénuje
teorii, kde jsou probirdny klicové koncepty marketingové strategie, marketingového mixu,
charakteristika marketingu malych firem, nastroje online i offline komunikace. Pozornost je také
vénovana charakteristice vyrobniho podniku, aby bylo mozné |épe porozumét prostredi, ve kterém
se spole¢nost pohybuje. Cast prace se zabyva i vybranymi trendy v oblasti marketingové
komunikace, jako jsou interaktivni marketing, WOM marketing, event marketing a dalsi soucasné

trendy.

Druhd c¢ast prace se vénuje praktickému pohledu na komunikacni strategii a jeji tvorbé pro
uplatnéni ve spolecnosti Buday & Sadek s.r.o. Hlavnim cilem prace je navrhnout komunikaéni
strategii podniku. Mezi diléi cile prace patfi zjiSténi silnych a slabych stranek podniku a analyza trhu.
Situacni analyza prostredi podniku, stanoveni komunikacénich cild, ndvrh komunikacniho mixu a
rozpocet komunikacni strategie jsou klicovymi kroky druhé ¢asti prace. V neposledni fadé, prakticka
Cast prace obsahuje predstaveni spolecnosti Buday & Sadek s.r.o., hodnoceni soucasnych
marketingovych nastrojli a konkrétni navrh komunikacni strategie této spolecnosti. Prace se snazi
propojit teorii s praxi a poskytnout konkrétni doporuceni pro tvorbu komunikacni strategie
vybraného podniku. Na zadkladé informaci o soucasné komunikaci, cil podniku, silnych a slabych

stranek, hrozeb a pfileZitosti je navrzena komunikacni strategie.
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Metodika zpracovani

V ramci této diplomové prace je uplatnéna kombinace deskriptivni a analytické metody s cilem
podrobné popsat a analyzovat komunikacni strategii vybraného podniku. Deskriptivni metoda bude
pouzita pro detailni popis firmy a jejiho komunikaéniho a marketingového mixu. Tato ¢ast bude
zahrnovat popis jednotlivych prvkd komunikacni strategie, véetné reklamy, PR, osobniho prodeje a

dalSich komunikacnich nastroj(.

Soucasné bude vyuZita analytickd metoda pro provedeni hloubkové analyzy vnitfniho a vnéjsiho
prostfedi podniku. SWOT analyza identifikuje silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby podniku.
PEST analyza se zaméfi na hodnoceni politickych, ekonomickych, socidlnich, technologickych,
environmentalnich a legislativnich faktor( ovliviiujicich podnikové prostredi. Analyticky pfistup
bude také vyuZit v Porterové modelu péti sil k posouzeni sily konkurence, hrozeb nové vstupuijicich

konkurent(, sily dodavateld, sily odbératel( a hrozeb substitutd.

Tato kombinace metod umoZnuje podrobné popsat komunikacni strategii podniku, ale také
poskytuje analyzu faktord ovliviiujicich jeji ¢innost a konkurenceschopnost na trhu. Vysledky téchto

analyz budou slouzit jako zaklad pro ndvrh doporuceni a tvorbu komunikacni strategie podniku
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1. Marketingova strategie

Prvni kapitola je vénovana marketingové strategii, kterd je zamérena na klicové faktory ovliviujici
Uspéch podniku na trhu. Prvni ¢ast se vénuje marketingovému mixu, zkouma, jak podnik utvari své
produkty, stanovuje ceny, distribuuje je a propaguje. Dale se prace zaméfuje na integrovanou
marketingovou komunikaci, odliSnosti marketingu malych firem a charakteristiku vyrobnich

podnika.

Kazda firma, ktera planuje vstup na trhu, rozsifeni podnikdni ¢i udrzeni soucasného stavu, musi mit
stanovenou marketingovou strategii. Od marketingové strategie se odviji témér vse, od toho, kdo
je cilovy zakaznik az po konkrétni komunikacni strategii. Mezi primarni otdzky pti tvorbé
marketingové strategie patti: kdo bude zakaznik firmy, jaka je firemni konkurencni vyhoda a jak ji
chce podnik udrzet, jak bude mérena spokojenost zdkaznik( a jakou hodnotu pfinadsi vyrobky
zakaznikm. Marketingovou strategii lze dle Karlicka (2018) rozélenit podle tfi konkurencnich
Porterovych strategii. Konkrétné strategie viidc¢iho postaveni v nakladech, strategie diferenciace a
strategie koncentrace. V prvni strategii se firma snazi o dosaZzeni co nejmensich vyrobnich naklad(
a dosazeni Uspor z rozsahu. Uspory z rozsahu jsou ve chvili, kdy firma vyrabi vice kusG najednou a
tim je vyroba jednoho kusu produktu levnéjsi. Strategii je cileno pfedevSim na cenové citlivé
zakazniky, ktefi hledaji levnéjsi varianty. Na zakazniky, ktefi ve vybéru zohledniuji i jiné faktory nez
pouze cenu, je vhodné vyuZiti strategie diferenciace. Ve strategii diferenciace se firma chce odlisit
od konkurence a chce mit jedinecny produkt. Odliseni mUZe byt formou jedinecné kvality,
materialu, nabizenych dodateénych sluZeb, podpory prodeje a podobné. Casto je tato strategie
spojena s vysSimi naklady, proto jedinecné vlastnosti produktu musi zakaznik ocenit a musi byt
ochoten za né zaplatit. Treti strategie spociva v koncentraci, kdy se podnik zaméruje na zakazniky
se specifickymi potfebami. Podnik se diky strategii koncentrace stava na specifickém trhu jednickou,

nebot dokaZe dokonale pokryt vSechny specifické prani zakaznikl (Karli¢ek 2018).

PFi vytvareni marketingové strategie se provadi analyzy prostfedi podniku, segmentace a targeting.
Analyzy budou predstaveny v pozdéjsi ¢asti prace, presnéji v podkapitole: Situacni analyza podniku.
Segmentace slouZi pro analyzovani trhu a rozdéleni potencidlnich zakaznikl do skupin podle
urcitych charakteristik. Cilem segmentace je roztfidit spotiebitele do mensich a prehlednéjsich
kategorii, které po rozdéleni je firma schopna popsat, charakterizovat a vi, jakym zplsobem jim
produkt nabidnout (Drasilova 2019). Karlicek (2018) dopliiuje tvrzeni o segmentaci pojmy vnitini

homogenita a vnéjsi heterogenita segment(. Vnitfni homogenita by méla ukazovat na fakt, Ze uvnitf
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segmentu si jsou zdkaznici rovni a maji stejné reakce na marketingové podnéty. Vnéjsi heterogenita
naopak poukazuje na vzdjemnou odliSnost segment(l. Segmentovani ma podle Drasilové (2019)
pravidla, které je vhodné dodrzet. Konkrétné maji byt segmenty dostatecné velké, ale zaroven
nesmi byt vétsi, nez je v moZznostech firmy. Segmenty musi byt pfistupné a dobfe rozpoznatelné.
Firma si mlzZe spotfebitele rozdélit podle segmentacnich kritérii, které si mlze prizpUsobit ke své
podnikatelské cinnosti. Mezi kritéria patfi — demografickd, etnografickd, psychograficka,
socioekonomickd, geograficka atp. Pro vybrany podnik, kterého se prace bude tykat, jsou stézejni
demografickd a geograficka kritéria. Demografickymi kritérii jsou napfiklad pohlavi a vék
spotiebitell. Méfitka jako naptiklad misto bydlisté, Zivotni prostfedi ¢i stat patfi do geografickych

kritérii.

Targeting navazuje na segmentaci trhu a v této fazi podnik vytvorené segmenty hodnoti z hlediska
lakavosti pro podnik. Faze targetingu je pro podnik zasadni, nebot je zde vybran jeden (mozno i
vice) segment, na ktery poté cili marketingovd komunikace a celkové marketingova strategie.
Vyskytuje se vice zplsobl targetingu, podle Karlicka (2018) se firma mlzZe zaméfit na jeden
segment, kterému nasledné prizplsobi vyrobu, produkty i komunikaci. Dalsi variantou je takzvana
produktovad specializace, kdy firma vyrabi urcity produkt, ktery vSak nabizi napfi¢ segmenty.
Produkty mohou byt kazdému segmentu lehce pfizplsobeny. Dale se podnik mizZe specializovat na

veskery sortiment poptdvany vybranym segmentem nebo na plné pokryti trhu.

V pfipadé, kdy ma firma stanovené a vybrané cilové segmenty, je moZné se zaméfit na
marketingovy mix. Marketingovy mix je neméné dllezZity a Uzce souvisi s marketingovou strategii.
Marketingovy mix se sklada z produktu, ceny, distribuce a propagace a je také nazyvan jako 4P

(Karlicek 2018) V dalsi kapitole bude tento mix predstaven a podrobnéji vysvétlen.

1.1  Marketingovy mix — 4P

Uspé$nost marketingové strategie se odviji od toho, jak dobie ma firma nastaveny marketingovy
mix jako celek. Marketingovy mix 4P obsahuje Ctyfi dalezZité prvky, které firmu definuji a bez nichz
se neobejde. V této casti prace bude zminény marketingovy mix 4P podrobnéji predstaven.
Nasledné bude podrobnéji pfedstavena komunikace (propagace), nebot s komunikaci Gzce tvorba
komunikacni strategie. Pojem marketingovy mix zahrnuje mnoho podnikovych aktivit, jsou to vSak
predevsim ty, kterymi mlze podnik ovlivnit poptavku po nabizenych produktech. V soucasné dobé

existuje mnoho mixQ, ale plvodni marketingovy mix se skladd pouze z 4P, konkrétné: produkt
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(product), cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion). Marketingovy mix ma predevsim
vyjadrovat potfebu toho, Ze jednotlivé aktivity musi fungovat jako celek a nelze na né pohlizet
pouze jako na samostatné c¢asti marketingu (Foret 2011). JelikoZ je oblast marketingu velmi Siroka
a komplexni, tak mu dle Kotlera (2013), v souc¢asné dobé pouze 4P nestaci a je tfeba rozvinout tento
mix o dalsi P, kterymi jsou lidé, procesy, programy a vykon (Kotler et al. 2013). V této Casti prace
bude marketingovy mix 4P podrobnéji pfedstaven a ndsledné bude navdzano podrobnéjsim
pfedstavenim propagace. S propagaci totiz Uzce souvisi marketingovda komunikace a tvorba

komunikacni strategie, které se prace budé pozdéji vénovat.

1.1.1 Produkt

Prvni a témér nejdUlezitéjsi ¢asti 4P je produkt, jelikoZ produkt je to, co zdkaznici kupuji a o co by
méli mit zajem. Firma své produkty musi maximalné ptizplsobovat pranim zékaznik(. Dle Foreta
(2011) mlze mit produkt sebelepsi technologii, funkénost nebo vybaveni ale pokud o néj nejevi

zakaznici zajem, vyrobek nikdy neptinese ocekavané zisky.

Foret (2011, s. 191) definoval produkt v marketingu jako: ,,...vSe, co Ize na trhu nabizet k vyvolani
zdjmu, k ziskani pozornosti, ke sméné, k pouZivani nebo ke spotfebé, co md schopnost uspokojit
prani a potreby druhych lidi.“ Produkt se mUZe rozdélit do tfi vrstev, konkrétné na jadro, vlastni

produkt a rozsiteny produkt.

Jadro produktu predstavuje to, pro¢ zakaznik produkt kupuje, tudiz se jedna o zakladni uZitek, ktery
produkt pFinasi. Napfiklad kolo pfindsi hlavni uZitek rychlejsi dopravu, mensi namahu apod. Vlastni
produkt zahrnuje dalSich pét podoblasti, konkrétné kvalitu, provedeni, design, znacku a obal. Jsou
to vlastnosti, které ma produkt navic, napfiklad kolo neni obycejné cerné, ale ma bilé pruhy, je
z kvalitnéjSiho materidlu neZ ostatni kola apod. Posledni vrstvou je rozSifeny produkt, ktery
predstavuje sluzby ¢i vyhody, které jsou k produktu nabizeny navic. MiZe se jednat o prodlouzenou

zaruku, dopravu zdarma ¢i moznost rozdéleni platby na splatky (Foret 2011).

1.1.2 Cena

Cena predstavuje mnoiZstvi vynaloZenych financi zdkaznika na jeden produkt. Muize také
predstavovat momentalni hodnotu produktu na trhu. Cena je jednim z mala nastroja, ktery je velmi
pruzny a je mozné s nim velmi rychle hybat a pfizplsobovat. Cena je také jediny nastroj, ktery
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predstavuje zisk, ostatni nastroje totiz predstavuji pouze naklady. Cena muzZe byt stanovena na
zakladé internich ¢i externich faktor(i. Mezi interni faktory patfi predevsim ndklady na produkt,
propagaci a distribuci. Cena se stanovuje pomoci tfi metod, které se oznacuji jako 3 C. Prvni postup,
zaloZeny na nakladech (cost function), je nejvice pouZivany, ale dle Foreta (2011) zcela nelogicky.
Princip této kalkulace spociva v pfirazce, ktera se pripocte k ndkladiim na jeden produkt. Napriklad
prirazka ¢ini 15 % z naklad(, tedy v pfipadé nakladl na jeden produkt v hodnoté 10 K¢ pfirazka bude
¢init 1,5 K¢, a tedy finalni cena produktu bude 11,5 K¢. Dalsi pfistup je dle konkurence (competitors’
prices), ktery kopiruje ceny ostatnich vyrobk( na trhu. Tento pfistup vyuZivaji pfedevsim mensi
firmy, jez vstupuji na trh. Posledni pfistup je orientovany na zdkaznika (customers’ demand

schedule), kde je cena stanovena dle hodnoty, kterou zdkaznik prifazuje produktu (Foret 2011).

Dle Bloudka (2013) je dulezité o cené premyslet s ohledem na marketingovou strategii, protoze
prilis nizkad cena mlze zakazniky odlakat a firma mdze zpochybnit svou situaci na trhu a tim odlakat

i vérné zakazniky. (Bloudek 2013)

1.1.3 Distribuce

Na prvni pohled se nemusi zdat distribuce tak daleZita, avsak zplsob, jakym bude produkt dorucen
k zakaznikGim, je velmi vyznamny, jelikoz mdze nasledné ovlivnit ostatni marketingové nastroje. Z
tohoto divodu se fadi distribuce mezi nejdulezitéjsi ndstroje. Distribuci je dalezité optimalné
planovat, jelikoZ se zpUsob distribuce mize podepsat na kvalité produktd. Planovani distribucnich
kanall je nutné také z divod( nepruznosti smluv, ponévadz se vazi s dlouhodobymi smlouvami.
Firmy si mohou zvolit rizné moznosti dodavani produktl k zakaznikiim, mezi které patfi napriklad
intenzivni distribuce. PouZiva se predevsim u spotiebniho zboZi, kdy je tfeba aby produkt byl
dostupny v co nejvice prodejnach v kteroukoli denni dobu. Dalsi formu pfedstavuje exkluzivni
distribuce, kdy ma pravo na prodej produktu pouze vyhradni prodejce. Vyhodou této formy je lepsi
podpora prodeje a vyuziva se napfiklad u luxusniho produktu a je zde ocekavana lepsi péce o

zakaznika (Foret 2011).

1.1.4 Propagace

Propagaci lze také nazvat komunikaci, proto bude déle pouzivan pojem komunikace. Jednotna
definice marketingové komunikace neexistuje, nebot na ni dle Pfikrylové a kol. (2019) Ize pohlizet

z mnoha Uhld a v kazdém se tento pojem nepatrné lisi. Karlicek (2016, str. 40) vSsak komunikaci
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definoval jako ,fizené informovdni a presvédcovani cilovych skupin, s jehoZ pomoci napliuji firmy a
dalsi instituce své marketingové cile”. Komunikace musi navazovat na marketingovou strategii,
stejné jako ostatni slozky marketingového mixu. Komunikace musi také korespondovat se
segmentaci a targetingem znacky, aby cilila na spravnou cilovou skupinu. Neméné duleZitd je souhra
komunikace a komunikacnich cild. Podle stanovenych komunikacnich cild je moiné dale
rozhodovat, jaké komunikacni nastroje bude firma v komunikacni kampani vyuzivat. Podle cilové
skupiny a komunikacniho cile by mélo byt vytvofeno marketingové sdéleni. Marketingové sdéleni
je sloZzeno z mnoha prvkud jako naptriklad grafika, obrazy, hudba, osobnost, médium a kazda slozka
s sebou nese urcity vyznam. Komunikace ma byt prizplsobena cilovym zakaznikim a méla by byt
kreativné ztvarnéna, aby upoutala pozornost. Je moiné komunikovat mnoha zplsoby pomoci
mnoha nastroju. Pfi volbé nastrojd, pomoci nichZ bude firma komunikovat, poslouzi komunikaéni
mix. V komunikacnim mixu se nachazi osobni prodej, reklama, direct marketing, podpora prodeje,
eventy a sponzoring, public relations (Karlicek 2018). Konktrétnéji se komunika¢nimu mixu prace
vénuje ve treti kapitole, kde jsou predstaveny jednotlivé kroky tvorby komunikaéni strategie. Dle

Foreta (2011) jsou dva zakladni zpisoby komunikace, konkrétné se jedna o strategii push a pull.
Push strategie

Strategie push, v prekladu tlaku, vyuziva predevsim osobniho prodeje a podpory prodeje a ma za
cil protlacit vyrobek pomoci distribucnich kanal(i ke kone¢nému zakaznikovi. Priibéh této strategie

je zachycen na obrdazku 1.

e P R s

Obrdzek 1 Push strategie — schéma

Zdroj: (Foret 2011) vlastni zpracovani

Komunikace zde probihd za pomoci prostfednikd. Vyrobce presvédci distributory a preda jim
vSechny informace o vyhodach produktu a ti nasledné cili na konecné zakazniky. Tato strategie je
vyuzivana spise ve velkych firmach, které maji své postaveni na trhu dané a které maiji silny
kapitalovy zéklad, jelikozZ je ndkladnd. Konkrétnim pfikladem push strategie muze byt lepsi umisténi
produktu na prodejné, lepsi umisténi reklamy v rlznych médiich nebo uc¢ast na vybranych akcich
s vyuzitim podpory prodeje (Foret 2011). Dle Bloudka (2013) se push strategie v poslednich letech

vyuzivd méné nebo pfinejmensim ztraci efektivnost, nebot jeji aktivity mohou zakazniky spise
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obtéZovat. Dobrym obtézujicim prikladem zde muzZe byt reklama na internetovych strankach

pomoci vyskakovacich oken, které mohou zakazniky pfi prohlizeni webu odradit.

Pull strategie

V prekladu strategie tahu ma naopak za cil nejdfive zdkazniky zaujmout a vyvolat v nich zajem o
produkt a tim vyvolat poptavku. V této strategii se nejvice vyuziva reklama, ktera vyvold poptavku
spotiebitelll u maloobchodnikl a ti nasledné poptévaji produkt u velkoobchodnikd nebo az u

vyrobcll. Schéma této strategie je zachycena na obrazku 2.

Koncovy zdkaznik

f

Obrdzek 2 Pull strategie — schéma

Zdroj: (Foret 2011) vlastni zpracovani

Strategie tahu se na rozdil od strategie tlaku vice vyuZivd u malych a zacinajicich firem (Foret 2011).
Podle Bloudka (2013) je moZné obé strategie kombinovat tak, ze se pomoci tahu vyvold zajem
zakaznika o produkt. Nasledné spotrebiteli pomoci tlakem pti rozhodovani o koupi produktu. Tlak

mze byt formou osobniho prodeje nebo podpory prodeje.

Jak jiz bylo zminéno, marketingova komunikace je pro firmu velice dileZitd a je tfeba, aby bylo
komunikovani se zakazniky efektivni. Efektivni komunikace splfiuje fadu pozadavk( a prevazné musi
myslet na to, jak tuto komunikaci budou vnimat cilovi zdkaznici. Jestlize sdéleni cilovou skupinu
zaujalo, bylo pochopeno a zaroven pfijemce presvédcilo k urcité akci, nejlépe k nakupu, lze
komunikaci povaZovat za efektivni. Pribéh efektivni marketingové komunikace je zachycen na

obrazku 3.
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Zména postojl
a chovani

Pochopeni Presvédceni

Obradzek 3 Model efektivni marketingové komunikace

Zdroj: (Karlicek 2016) vlastni zpracovani

V pozadi celého marketingové sdéleni se nachazi situacni kontext, a protoze je komunikace vidy
urcitému kontextu vystavena, je tfeba na néj brat zietel. Kvili tomuto kontextu mazZe byt sdéleni
pochopeno hife nebo naopak Iépe, neZ se ocekavalo. Marketingové sdéleni je tfeba chapat velmi
obecné a siroce, je to komplex vsech prvkd, které maji pro cilovou skupinu urcity vyznam. Je tfeba
dobfe promyslet, co chtéji firmy cilovym skupindm pomoci sdéleni predat, a dle toho volit spravnou
kombinaci komunikacénich nastrojd, a také zplsob predani sdéleni. Marketingova zprava se ke
spotiebitellim dostava pomoci takzvaného média. Médium je dalsi velice obsahly pojem a zahrnuje
vse, pomoci ¢eho se zprava k zdkazniklm muZe dostat. Médiem muzZe byt naptiklad reklamni
kampan v MHD, vylohy obchod, obchodni zastupce a jeho komunikace v obchodé nebo pfispévky
na socialnich sitich. Podobné jako je tfeba dobfe napldnovat sdéleni, je tfreba také dobre promyslet
i médium, a to celé prizpUsobit cilové skupiné. V pfipadé Spatné zvoleného média mize byt
komunikace zcela neefektivni. Napfiklad pokud firma zvoli jako médium socialni sité, a pfitom cilova
skupina socialni sité nevyuZivd, pravdépodobné se toto sdéleni k potencidlnim zakaznikim
nedostane. Je dobré mit také na védomi, Ze i zpGsob komunikace pUsobi na zakazniky, napfiklad

luxusni znacky by nejspisSe nemély vyuzivat reklamni bannery na lavi¢kach ¢i v MHD (Karli¢ek 2016).

1.2 Integrovana marketingova komunikace

V soucasné dobé je na trhu nepreberné mnozstvi konkurenceschopnych podnik( a témér vsechny
slozky 4P jsou napodobitelné. Spatné napodobitelna slozka 4P je komunikace a je povazovana za
zdroj konkurenéni vyhody. Unikatni jsou na komunikaci predevsim vztahy se zdkazniky, které
konkurenéni podniky nejsou schopny napodobit. Komunikace v sou¢asné dobé nespociva pouze na

komunikaci s komercénim zamérem, ale je také rozsitena o dalsi aktivity firem, predevsim o jejich
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vztah k vefejnym zdleZitostem. Pokud chce byt firma Uspésna, méla by mit sestaveny program
spolecenské odpovédnosti (CSR — corporate social responsibility), ktery sestava predevsim z otazek
ohledné Zivotniho prostredi, socidlnich a ekonomickych faktorld. IMC (integrated marketing
communication) — integrovana marketingova komunikace nesouvisi pouze s CSR, integruje se také
CRM (customer relationship management) — tizeni vztah( se zdkazniky. CRM zahrnuje softwarové
a analytické nastroje pro shromazdovani informaci o zdkaznicich, které nasledné mohou byt vyuzity
pro tvorbu pevnéjsich vztahl se zdkazniky. CRM je nejcastéji v podobé email marketingu,
telemarketingu a lze kombinovat s podporou prodeje, PR. Vysledkem IMC je tedy komplexni
komunikace skrze vsechny vyuZivané komunikacni kanaly, ktera Gc¢inné plsobi na vybranou cilovou
skupinu. Diky IMC komunikace na cilovou skupinu pUsobi celistvé a diky ni si cilové skupiny mohou

vytvorit o firmé jednotny obraz (Pfikrylova a kolektiv 2019).

1.3 Marketing malych firem

Pod oznaceni malé firmy se fadi podniky, které je mozné klasifikovat pomoci statistického pojeti
nebo dle nafizeni komise EU. Dle statistického pojeti jsou podniky klasifikovdany dle poctu
zaméstnancl. Podnik s maximalné 20 zaméstnanci je nazyvan malym podnikem, stfedni se 100
zaméstnanci a velky podnik s¢ita 100 a vice zaméstnancl. Dle nafizeni komise EU se podniky cleni
pomoci ¢tyf kritérii, konkrétné podle poctu zaméstnancu, ro¢niho obratu, bilanéni sumy v rozvaze
a stupné nezavislosti. Dané stupné jsou v tomto pojeti Ctyfi: prvni je mikropodnik, ktery ma do 10
zaméstnancU a ro¢ni obrat nebo bilan¢ni suma nepresahne 2 mil. EUR. Maly podnik ma do 50
zaméstnancu a ro¢ni obrat nebo bilanéni suma je do 10 mil. EUR. Stfedni podnik nepfesahne vice
nez 250 zaméstnancll a bilan¢ni suma je nizsi nez 43 mil. EUR nebo obrat je nizsi nez 50 mil. EUR.

Zbylé podniky jsou fazeny do skupiny ,velké podniky“ (Veber a Srpova 2012).
Toto déleni je pro prehlednost zachyceno v nasledujici tabulce 1.

Tabulka 1: RozloZeni podnik(i podle poctu zaméstnancu a bilancni sumy

Nazev Pocet zaméstnanct Bilan¢ni suma
Mikropodnik <10 zaméstnancu <2 000 000 eur
Maly podnik <50 zaméstnancu <10 000 000 eur
Stiedni podnik <250 zaméstnancUl Bilanéni suma <43 000 000 eur/ roéni
obrat <50 000 000 eur

Zdroj: vlastni zpracovani podle Veber a Srpova, 2012
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U velkych firem neni planovani komunikace nic neobvyklého, u malych firem je to spise vyjimkou.
Marketingova komunikace je ale u malych firem stejné dulezZitd, ne-li dilezitéjsi nez u velkych
podnik(. U malych a stfednich podnik( vsak existuje mnoho bariér, které od marketingové
komunikace podniky odrazuji. Hlavnimi ddvody, pro¢ podniky netvofi marketingovy plan, jsou
napfiklad ¢asova naroénost, nedostatek zaméstnancl nebo financ¢nich prostredka. Dale muze
hrat roli neznalost marketingového planovani, kratkodoba zamérenost podniku, kdy se soustiedi
pouze na kazdodenni ¢innosti namisto dlouhodobych cilll, nedefinovani vize a mise ¢i pocit, Ze malé
podniky marketingovou komunikaci nepotfebuji. Naopak mezi hlavni pfinosy marketingového
planovani patfi napriklad identifikace konkurencni vyhody, moZnost kontroly naplnéni cild, véasné
odhaleni problém{, identifikovani silnych a slabych stranek podniku, a nakonec také zvyseni zisku.
Existuje mnoho mozZnosti marketingové strategie, které se lisi podle stanovenych cilll podniku a
mély by se opirat o silné ¢i slabé stranky podniku. Nejcastéji se ale u malych podnik( vyskytuji
strategie diferenciace, diverzifikace, kooperace a soustfedéni se na vybrané trini segmenty.
Hlavnim prvkem ve strategii diferenciace by mél byt urcity faktor, ktery podnik dokaze odlisit od
konkurence. Odlisujicim faktorem muze byt napfiklad skvéld kvalita z pohledu zakaznika nebo
nabidka dodatecnych sluzeb k produktu. Strategie diverzifikace je zamérend spiSe na rozSifovani
nabidky na vybrané, pfipadné i odlisné, trhy. Strategie kooperace je zalozena na spolupraci
mensich, klidné i konkurencnich, firem scilem dosazeni spole¢ného Uspéchu. Tato strategie
je vyhodn3, pokud nemaji mensi firmy zdroje na dosaZeni individudlnich Uspéchu. Posledni strategii
je soustfedéni na vybrané trini segmenty, kdy firma jasné cili na jeden segment, ktery dokaze
uspokojit a pro velkou konkurencni firmu neni atraktivni. MlzZe se jednat napfiklad o mensi zakdzky,
které pro veliké konkurencni podniky nejsou dostatecné zajimavé i vynosné. (Veber a Srpova
2012). Malé podniky vsak maji mnoho vyhod, kterych v marketingovém planovani mohou vyuzit.
poptavky a umi na né rychle reagovat. Diky mensSimu trinimu podilu se podniky dovedou vice
orientovat na své zdkazniky, mohou byt s nimi v blizkém kontaktu a diky tomu Iépe odhadnout
jejich potreby. Zakaznici také mohou ocenit lepsi osobni pfistup a vétsi elan podnikatele, ktery si
buduje svij podnik (Oprchalova 2015). Dle Blazkové (2007) se marketingové planovani u malych
firem liSi pfedevsim také jeho kontrolou. Velké podniky provadi kontrolu marketingovych aktivit
celkem pravidelné a vicekrat do roka, kdezto malé podniky provadi kontrolu nejéastéji pouze jednou

rocné (Blazkova 2007).
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1.4 Charakteristika vyrobniho podniku

Existuje velké mnozstvi podnikd, které se rozliSuji podle predmétu cCinnosti. Podniky mohou byt
napfiklad prlmyslové, zemédélsky, obchodné, cestovné nebo stavebné zaméreny. Primarni
rozdéleni vSak m(iZze byt na vyrobni podniky a na podniky poskytujici sluzby. Vyrobni podnik je
takovy podnik, ve kterém se pretvari materidl na produkty a tim se snazi naplnit vyrobni plany. Dle
Macakové (2015, str. 14) Ize vyrobu charakterizovat jako ,proces vytvdreni vyrobki Ci sluZzeb pri
nasazeni pracovni sily, technickych prostredku, materidlu, sluZeb a informaci“. VV'zhledem k velkému
mnoZstvi vyrobnich podnikd mezi nimi panuje vysoka konkurence. Konkurenceschopnost u
vyrobnich podnik( tkvi pfedevsim v samotném produktu a schopnosti podniku sniZovat vyrobni
naklady. Aby byla vyroba efektivni, neméla by hodnota/ cena vyrobku byt nizZsi, nez jsou samotné
naklady na vyrobeni produktu. Vyrobni podniky Ize rozdélit podle naro¢nosti na spotifebu materialu,

kapitalu ¢i informaci. Konkrétni déleni je podle Rolinka (2008):

e materidlové intenzivni produkce, kde je velka spotfeba materialu
o kapitalové intenzivni, kde je nutné vlastnit velké mnozstvi lidského Ci strojového kapitdlu

o informacné intenzivni, kde se pracuje predevsim s informacemi a je na né kladen velky diraz
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2. Vybrané trendy v marketingové komunikaci

V dnesnim dynamickém svété marketingové komunikace jsou klicové rychle se ménici trendy, které
napomahaji interakcim firem se spotfebiteli. Tato kapitola se zaméfuje na tfi vyrazné trendy:
interaktivni marketing, word-of-mouth (WOM) marketing a event marketing. Ddle kapitola
predstavuje komunikacni trendy, které jsou oblibené v poslednich letech. Mezi tyto trendy patfi

vyuziti umélé inteligence, video marketing a udrZitelny marketing.

Marketingové trendy se neustéle posouvaji vpred, a proto nesmi zlstat pozadu ani marketingova
komunikace. Spotrebitelé jsou stale ndarocnéjsi a je stdle obtiznéjsi je zaujmout, a proto je tieba
neustale objevovat nové trendy co se marketingové komunikace tyc¢e. BEéhem poslednich let se
odehrala velkd zména trhu B2C neboli business to customer a zacal prerod spiSe k modelu C2C
neboli consumer to consumer. V tomto modelu jsou zdkaznici brani jako aktivni tvarci, ktefi mezi
sebou komunikuji a vytvaritim sdéleni. Diky internetu mize byt komunikace se zakazniky provazana
a obousmérna. Se vznikem internetu vznikly také nové formy komunikace, jako napfiklad viralni
marketing, ktery je online obdobou WOM. WOM je akronym slov word-of-mouth (Ustni Sireni) a
podrobnéji je predstaven v nasledujici podkapitole 2.2. Dale také vznikla nova forma marketingové
komunikace, zvana guerilla marketing, ktery ma za cil nevsedni formou reklamy upoutat zakazniky.
Tyto nové formy komunikace maji pfedevsim za cil navazat silné emocni vztahy s cilovymi skupinami

zékaznikd (Oprchalova 2015).

V ndsledujicich podkapitoldach budou podrobnéji predstaveny nové alternativni metody
komunikace, kterymi rozsifil Kotler a Keller (2013) klasicky komunika¢ni mix. Klasicky mix byl

rozSifen o interaktivni marketing, WOM neboli Ustni Sifeni a event marketing.

2.1 Interaktivni marketing

Interaktivni marketing je na rozdil od klasického marketingu zaloZeny predevsim na oboustranné
interakci pfijemce a odesilatele sdéleni. Pro tuto komunikaci je vyuZivan internet, intranet nebo
extranet, ktery interakce mezi obéma stranami umoznuje velmi rychle. Diky vyuZivani internetu,
extranetu Ci intranetu lze interaktivni marketing shrnout pod pojem e-business — internetové
podnikani. Vétsina firem v soucasné dobé nedokaze své produkty prodat, nebo o nich alespon
informovat bez webovych stranek. Ktomu je pravé vyuzivan internet, kde mohou byt veskeré

informace o produktech a firmé hezky usporfddané a na jednom misté. Intranet mohou podniky
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vyuzivat k interni komunikaci mezi zaméstnanci, dale se v ném mohou nachazet také informace
ohledné produktl, objednavek, pohybl transakci s dodavateli apod (Oprchalovd 2015). Se-
businessem Uzce souvisi uzsi pojem e-commerce, ktery Kotler (2007) definoval jako proceduru
nakupu a prodeje, ke kterému je vyuZito internetovych nastrojl ale primarné internetu (Kotler

2007).

2.2 WOM marketing

WOM marketing je akronymem slov ,,word of mouth“ a preklada se jako marketing pomoci Ustniho
Siteni. Definice WOM je podle Vereda (2007) takovy zpUsob marketingu, ve kterém se firmy snazi
vyvolat v lidech potfebu mluvit o jejich produktu ¢i firmé vice pozitivné a s co nejvice lidmi. Tato
pozitivni konverzace by méla posluchace pfimét k ndkupu nebo upevnit jejich vztah k produktu ¢i
firmé. WOM lze rozdélit na dva zadkladni zpUsoby Sifeni, prvni z nich je "vyvolany” WOM a je
podporeny marketéry, ktefi se snazi vyvolat tyto reakce naptiklad pomoci marketingové kampané.
Pfirozeny WOM je druhy zplsob Sifeni, kde konverzace neni vyvolana diky snaze marketérd, ale
vznikne pfirozené mezi lidmi. Diskutovani vznikd pfirozené a castym tématem daného rozhovoru
muzZe byt vystupovani firmy nebo komunikace se zakazniky. Avsak na druhou stranu podle Vereda
(2007) pfirozeny WOM témér neni, nebot vétsina konverzaci vznikne na zakladé néjaké snahy ze
strany marketérU. Diky Ustnimu Sifeni se informace o firmé, produktu nebo kampani, dokazi rozsitit
velmi rychle a mezi velké mnozstvi lidi. WOM muze byt pozitivni, mliZze byt i negativni. Firmy by
mély byt obezfetné a mély by se snaZit davat takové podnéty, které povedou pouze k pozitivnimu

WOM (Vered 2007).

2.3 Event marketing

Event marketing mdze byt také zndm jako experience marketing, v prekladu zazitkovy marketing.
Dava zakazniklm a firmam moznost prohloubit jejich vztahy pomoci urcitého zazitku. ZaZitkem jsou
mysleny eventy, které porddaji firmy ¢i organizace a mohou mit podobu turné po vybranych
méstech, akci porddanych v misté prodeje nebo akci pro vyznamné zakazniky. Casto eventy nabizeji
sportovni, umeélecké i zabavné vyziti. Marketingové akce maji za cil se zdkazniky navazat blizsi
kontakt a umoznit jim firmu lépe poznat a vytvofit si k ni pozitivni Ci lepsi vztah. Podstata event

marketingu spociva v zapojeni Ucastnikd do urcité aktivity, diky které mize byt vytvorena pozitivni
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emoce. Nasledné diky pozitivni emoci ma také ucastnik pozitivni pohled na probéhly event a tim se

zlepsuje i vnimani znacky (Karlicek 2016).

2.4 Soucasné trendy komunikace

Mezi soucasné trendy v marketingové komunikaci patfi vyuZiti umélé inteligence (Al), video
marketing a udrZitelny marketing. Umeélou inteligenci Ize wvyuzit pfi spravé
e-shopu ¢i webovych stranek. Umélou inteligenci zde predstavuje napfiklad chatbot, ktery dokaze
odpovidat na nejcastéjsi otazky a zakaznikim tak casto poradit. V soucasné dobé je Al velmi
vyuZivana i v rdmci Upravy hlasovych nahravek, generovani obrazka, avatart, a dokonce i vymysleni
textd. DalSim atraktivnim trendem je video marketing, ktery Celiv soucasné dobé oblibé, predevsim
diky velké popularité Facebooku, Instagramu ¢i YouTube. Diky video marketingu si firmy mohou
zvysit dosahy na zminénych sitich a také vkusné a zajimavé informovat zdkazniky o jejich produktu
¢i firmé samotné. Videa maji také vliv na SEO (optimalizace pro vyhleddvace), kdy se diky nim
webové stranky zobrazuji ¢astéji a tim prinasi nové potencidlni zakazniky na web. V neposledni fadé
je hojné vyuzivan udrZitelny marketing, neboft se v soucasné dobé zacina klast dliraz na ekologii ¢i
boj s rasismem. Firmy, které pracuji s udrzitelnym materidlem, vyrdbi ekologické produkty Ci
podporuji rizné projekty tykajici se téchto témat, by mély o jejich ¢innosti zakazniky informovat.
Informovanost zakaznik( muze firmé zlepsit image a tim i zvysit prodeje ¢i navstévnost at uz

webovych stranek nebo socialnich siti (Svoboda 2023).

V dnesni dobé existuje mnoho dalSich trendd, jako napftiklad vyuZiti influencer marketingu
(spoluprace s influencery), automatizace webovych stranek (zavedeni chatbota), customer success
(budovani vztahi se zadkazniky) a podobné. Pro tuto préci jsou vsak stéZzejni zminéné Ctyfi, které

budou také vyuzity v praktické c¢asti prace (Svoboda 2023).
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3. Tvorba komunikacni strategie

Komunikaéni strategie mize mit mnoho podob. Obecné ji Ize povaZovat za plan, jakym zplsobem
bude firma komunikovat. Komunikacni strategie je podfizena celkové marketingové komunikaci.
Podle Jakubikové (2013) existuje 7 pfistupl, které se mohou vyuZit pfi tvorbé marketingové
komunikace a navzdjem se mohou propojovat. Mezi tyto strategie patfi genericka strategie, ktera
cili predevsSim na propagaci urcité produktové kategorie, napfiklad Bio potraviny. Preemptivni
strategie je zamérena na tvrzeni o vyjimecnosti znacky. Strategie unikatni prodejni vlastnosti se
zabyva komunikaci vyjimecnosti produktu oproti konkurenci. Dale strategie image znacky klade
dliraz na image znacky a buduje se zakazniky vztah, strategie pozice znacky se snazi znacku vymezit
oproti konkurenci na zakladé mentalnich vyklenkd, které jsou na zakladé ceny, kvality, kulturnich
vlastnosti apod. Rezonancni strategie se snazi v zakaznicich vytvofit asociace ¢i vyvolat vzpominky,
emocionalni strategie ma za cil vyvoldvat silné emoce a informacni strategie cili na poskytovani co

nejvice informaci o produktu i znacce.

K tomu, aby mohla mit firma spravné nastavenou komunikaci je tfeba se drzet urcitého planu, ve
kterém se provadi situacni analyza., Analyzuje se prostredi firmy, jeji silné a slabé stranky a stanovuji
se cile podniku a také komunikacni kanaly. Na zakladé provedené analyzy a stanovenych cila je
mozné navrhnout komunikacni strategii. Jak jiz bylo zminéno, komunikace je velice dllezZity nastroj
k tomu, aby se o firmé zakaznici viibec dozvédéli. Proto je stéZejni, aby marketingova komunikace
méla stanoveny komunikacni cil, ke kterému bude komunikace sméfovat. Pokud je cil stanoven
spravné, nebude pro firmu problém vyhodnotit, zda bylo cile dosazeno ajaké méla vybrana
strategie dopady. Blazkova (2007) uvadi, Ze kazda komunikacni strategie je nejcastéji ve formé

pisemného dokumentu a jeji soucasti by mélo byt:

e Uvodni ¢ast: obsahuje posouzeni vyrobku, jak si stoji na trhu a posouzeni soucasné trzni
situace, analyza trhu

e Cile komunikace: zde je tfeba stanovit, ceho chce podnik dosahnout, napfiklad zda chce zvysit
prodejnost vyrobk( nebo zvysit povédomi o znacce, produktu apod.

e Skupiny, na které komunikace cili a s kym bude podnik komunikovat

e Prostfedky, nimiz je komunikovano: jednotlivé slozky komunikaéniho mixu, které budou
vyuzivany a jakych médii bude vyuzito

e Sdéleni: obsahuje vse, co chceme zékazniklim sdélit

e Nacasovani: jedna se o ¢asovy plan, kdy bude se zakazniky komunikovadno a na jak dlouho
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e Zpétna vazba: jakym zplsobem se bude ovérovat, Ze bylo cile dosazeno
e Rozpocet: vybér metody pro stanoveni rozpoctu

e Zodpovédnost: uréeni, jakd osoba je za implementaci a kontrolu zodpovédna

Komunikacni strategie Ize tvofit mnoha zpUsoby podle rdznych autord. Pro porovnani Kotler a Keller
(2013) stanovuji komunikacni strategii v osmi krocich. Konkrétnimi kroky jsou: Identifikace cilového
publika, stanoveni cili, navrh komunikace, volba komunikaénich kanall, stanoveni rozpoctu,
rozhodnuti o medialnim mixu, méreni vysledkl a fizeni integrované marketingové komunikace.

Tato prace bude ddle pracovat s tvorbou komunikacni strategie podle Blazkové (2007).

3.1 Situacni analyza

Situacni analyza je prvnim krokem ke stanoveni strategického planu firmy a pomoci ni Ize
identifikovat vnéjsi ale i vnitfni faktory, které podnik ovliviiuji a jsou pro jeho existenci podstatné.
Dle Jakubikové (2013, s. 432) je podstatou situacni analyzy ,identifikace, analyza a ohodnoceni
vsech relevantnich faktoru, o nichZ Ize predpoklddat, Ze budou mit vliv na konec¢nou volbu cilt a
strategie firmy". Obecné lze fici, Ze situacni analyza zkouma mikroprostiedi a makroprostredi, ve
kterém se firma nachdzi, zkouma vsak také vnitini prostfedi podniku. Vnitfnim prostfedim se
rozumi kvalita managementu, zaméstnanci, nastavena firemni strategie, vize a mise apod.
Dlvodem, proc se situacni analyza vytvari je snaha o nalezeni spravné kombinace prilezZitosti
podniku a schopnosti firmy (Jakubikova 2013). Smith a Taylor (2004) doplnuji do situacni analyzy
hodnoceni vysledk( podnikatelské ¢innosti za minuld obdobi. Zhodnocenim vysledkd se rozumi
zhodnoceni podilu firmy na trhu, objem prodejl a zisk. Dale by méla obsahovat posouzeni nynéjsich

aktivit, zhodnoceni trhu a stanoveni silnych a slabych stranek podniku.

Existuje mnoho model a jejich variant pro zhotoveni situaéni analyzy. Radi se mezi né modely 5C,
4 C nebo 7C. Model 5C v sobé ukryva pojmy: company (podnik), collaborators (spolupracovniky),
customers (zakazniky), context (makroekonomické ukazatele) a competitors (konkurenci). Model 4
C je zaméreny na blizsi analyzu prostredi firmy a sestdva z customer (zakaznik), country (zemé),
costs (naklady) a competitors (konkurence). 7C zahrnuje oproti 5C navic také change (zménu)
a costs (naklady). Zhotoveni situa¢ni analyzy Ize rozdélit do tfech ¢asti a to informacni, porovnavaci

a rozhodovaci faze (Jakubikova 2013).
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Informacni faze: v této fazi se jedna o sbér informaci a jejich nasledné hodnoceni. Informacni faze
obsahuje dalsi ¢asti, kterymi jsou: hodnoceni vnéjsich faktort (makroprostredi a mikroprostredi),
hodnoceni vnitifnich faktord (vnitfni prostredi firmy) a matice konkurencniho profilu. Porovnavaci
Cast: v této ¢asti je mozné porovnavat okoli podniku pomoci urcitych stanovenych metod. Mezi tyto
metody patfi naptiklad matice SWOT. Matice SWOT hodnoti silné, slabé stranky, pfilezitosti
a hrozby podniku. Na zakladé vysledkd z analyz v porovnavaci ¢asti Ize navrhnout urcitou strategii.
Rozhodovaci faze: zde se objektivné hodnoti navrZené strategie ajsou zde navrhovany nové

pfipadné zmény (Jakubikovd 2013).

Prvni kroky v situacni analyze sméfuji vidy ke zkoumani prostredi podniku. Prostfedi lze chapat jako
okoli podniku, ve kterém musi fungovat a celit riznym nastrahdm. Konkrétné marketingové
prostfedi je velice rychle se vyvijejici, dynamické a naskytuji se v ném mnohé pfileZitosti, ale i
hrozby. Ukolem analyzy prostiedi je tyto moZnosti a hrozby nalézt a ptipadné najit feeni, jak je
vyuzit ve prospéch spolecnosti Ci se jim vcas vyhnout (Jakubikova 2013). Prostiedi pfimo ovliviiuje
prosperitu firmy a lze rozélenit podle faktorl, které na firmu pUlsobi. Jedna se o marketingové,
organizacni, strategické a faktory prostredi. Faktory marketingu v sobé skryvaji poskytované sluzby
zdkaznikdm, kvalitu produktl a vyuziti vyzkumu trhu. Organizaéni faktory pojimaji velikost,
strukturu, kulturu podniku a vyrobni kapacity. Faktory prostfedi jsou predevsim tlak a intenzita
konkurence a také technologické pokroky. Strategické faktory zahrnuji strategie podniku,
predevsim dlouhodobé cile podniku a manazerskymi faktory jsou zptsoby vedeni a komunikace se

zaméstnanci a také pristup vedoucich k podfizenym (Baker a Hart 1989).

Marketingové prostredi lze podle Karlicka (2018) rozdélit na mikroprostiedi a makroprostredi,
konkrétnéji budou vysvétleny nize. Graficky Ize zminéné rozdéleni znazornit jako na obrazku cislo

4,
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Obrdzek 4 Marketingové prostredi
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Karlicek 2018)

Do mikroprostredi patti dodavatelé, distributofi, zakaznici a konkurence a z pravidla je firma muze
uréitym zplsobem ovlivnit. Makroprostiedi pojima Sirsi okoli podniku, na které firma nemize
ovlivnit a fadi se zde ekonomické, politicko-pravni, socialné-kulturni a technologické prostredi

(Karlicek 2018).

3.1.1 Analyza makroprostiedi

Vnéjsi prostredi firmy jiz podle ndzvu ovliviiuje firmu zvnéjska a je pro podnik téméfr nemozné tyto
faktory ovlivnit nebo dokonce kontrolovat. K popisu vnéjsiho prostredi podniku, které je nazyvano
také jako makroprostredi, je vyuZivdno predevsim PEST analyzy. Tato analyza se sklada celkem ze
Ctyr ukazatel(. V literature se lze také setkat s analyzou PESTLE, ktera je jenom rozsifenou verzi.

Zakladnimi ukazateli podle Roupcové (2020) jsou:

e V politicko-pravnim ukazateli jsou zahrnuty pravni podminky statu, ve kterém podnik bude
plsobit. Patfi sem také celni politika, antimonopolni zakony, politicka stabilita, dariova politika
nebo politicka struktura.

o Ekonomicky ukazatel ukazuje ekonomickou situaci obyvatelstva, miru inflace, miru

nezaméstnanosti, vysi vydaji obyvatel nebo urokovou miru.
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e Socio-kulturni ukazatel predstavuje predevsim Zivotni styl obyvatelstva, prdmérny vék nebo
kulturni hodnoty. Podle Klimkové (2015) muzZe také hodnotit i jejich pFijmy.

e Do technologického ukazatele se radi pfirodni moZnosti daného statu nebo Gzemi a vyspélost
technologii. Podle Klimkové (2015) technologicky ukazatel poukazuje na technologické
moznosti statu, na mnoZzstvi statnich penéz vynalozenych na védu a vyzkum. Zahrnuje také
miru stabilniho internetového pfipojeni zemé. Ddle je zde hodnocena patentova politika,

napriklad zda ma stat specifické patenty pro dany segment podnikani.

3.1.2 Analyza mikroprostiedi

Mikroprostredi pfimo ovliviiuje schopnost podniku plnit pfani a potieby zakaznikd. Zahrnuji
se do néj predevSim dodavatelé, distributofi, konkurence, management firmy, rlizna
oddéleni ve firmé, vyzkumné utvary podniku, vefejnost, zaméstnanci firmy, ale i vladni
instituce a média (Roupcova 2020). Mikroprostredi je dle Bouckové (2003) tvofeno z péti

zakladnich prvk, kterymi jsou podnik, zakaznici, dodavatelé, distribuce a konkurence.

Podnik je bran jako jeden celek a je nutné, aby vsechny jeho ¢lanky dokonale spolupracovaly. Je
dalezité, aby v podniku byla spravné nastavena moralka, aby byl podnik finanéné zajistény, aby mél
spravné nastavené cile a vize a také aby byla prace efektivné rozdélena mezi vSsechny pracovniky
(Bouckova 2003). Zakaznici jsou pro podnik ti nejdilezitéjsi, nebot pravé kvali nim je tvorena
marketingova strategie. Za zakazniky se nepocitaji pouze koncovi zakaznici, ale i distributofi nebo
naptiklad trhy na mezinarodni Urovni. Dodavatelé jsou pro podnik neméné duleziti, nebot zajistuji
pravidelny pfisun zboZi a je tfeba aby tyto dodavky byly plynulé bez vypadkd, které by mohly ohrozit
¢innost podniku. Dodavatelé zboZi dodavaji v urcitém case, mnozstvi a hlavné kvalité, kterd by kvali
prepravé neméla byt ohrozena. Distribu¢nimi ¢lanky se rozumi prace prostrednikd, ktefi pomahaji
firmé s ¢innostmi, se kterymi si sama nedokaze plnohodnotné poradit. MUZe se jednat napftiklad o
uskladnéni zasob ¢i zbozi nebo o zajisténi prepravy (Roupcova 2020). Konkurence je dle Kozla
(2006) obcas fazena do mikroprostifedi i makroprostredi, nebot je tézké urcit, zda lze konkurenci
ovlivnit dobfe nastavenou marketingovou komunikaci. Kozel (2006) uvadi, Ze je tfeba rozliSovat silu
a velikost konkurence, napfiklad pokud je konkurent velky, je mala Sance tuto konkurenci porazit.
Pro zékazniky je plsobeni konkurence vyhodou, nebot jsou podniky nuceni snizovat naklady a diky

tomu mohou sniZzovat ceny nebo mohou vyrobky dale vyvijet a inovovat.
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3.1.3 Analyza vnitiniho prostredi

Vnitfni prostredi firmy je tvofeno zdroji, které podnik vlastni, ma moznost tyto zdroje vyuZivat a
zahrnuje faktory, které podnik mlzZe pfimo ovlivnit. Dle Jakubikové (2013) je pfi analyze vnitfniho
prostfedi nejvhodnéjsi vyuzit a zanalyzovat 4P, nebot pfi zkoumani 4P lze objevit silné i slabé
stranky podniku (Jakubikova 2013). Tuto strategii Ize pojmout i z druhé strany, tedy ze strany
zdkaznika, a nejdfive provést analyzu 4C, kdy firma zjisti potreby zakaznikl a aZz poté se muize

zaméfit na 4P (Kozel 2006).

vew s

Souhrnna analyza vnitiniho a vnéjsiho prostiedi

Pro vytvoreni souhrnné analyzy, kterd zhodnoti vnitfni i vnéjsi stranky podniku Ize vyuzit matici
SWOT. Matice patfi mezi nejznamé;jsi a nejvice vyuzivané analyzy. SWOT lze rozdélit na dvé ¢asti:
prvni, ktera hodnoti vnitfni stranku podniku — silné a slabé stranky, druhou, ktera hodnoti hrozby a

prileZitosti prichazejici z vné podniku.

SWOT analyza

SWOT analyza slouZi pro celkové zhodnoceni silnych a slabych stranek firmy a k identifikaci jejich
prileZitosti a hrozeb. Nazev analyzy je sloZen z prvnich pismen jednotlivych hodnoticich faktord. S,
jako strengths, predstavuiji silné stranky, W, weaknesses, jsou slabé stranky podniku a dohromady
hodnoti vnitfni vlivy plsobici na podnik. Vnéjsi vlivy hodnoti O, jako opportunities, v prekladu
prileZitosti a T, jako threats, které v prekladu pfedstavuji hrozby podniku. | pfes velkou popularitu
a oblibu, SWOT analyza s sebou pfinasi urcité nevyhody. Nevyhodou muize byt vyuZivani dat, které
jsou zakladany predevsim na domnénkach, presvédceni a preferenci zhotovitele analyzy. Mize byt
zapominano na zakladni principy, kdy je mozné zaradit faktory do nespravné oblasti a tim sestavit
neplatnou analyzu. S — hodnoti silné stranky podniku, které podporuji pfileZitosti a mohou

prekonavat bliZici se hrozby. Silné stranky mohou byt podle Sarsbyho (2016):

e Financni: objemna rozvaha, dobré cash flow
e Technologické: silné know-how, technologicky kapital
e Sluzby pro zédkazniky: marketing, servis, prodej

e Lidé/ zaméstnanci: dobte vyskoleni, zruéni, ochotni

W - slabé stranky jsou s ohledem na cil ohroZujici. Kvali slabym strankam se firmé nedafi chopit

prileZitosti na 100 % nebo je nachylna na potencialni hrozby. Mezi slabiny podniku pat#i napriklad
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vysoky pomér likvidity, nepruzné nebo zastaralé technologie, Spatnd komunikace se zakazniky a
nekvalifikovani zaméstnanci. O — pfilezitosti jsou prospésné vnéjsi faktory, nad kterymi firma ale
nema kontrolu. PfileZitosti mGzZe byt opousténi konkurent( trh, nové trendy, technologické inovace.
T — hrozby jsou také vnéjsi a bez moznosti kontroly. Mohou se vyskytovat v hmotné ¢i nehmotné
podobé. Hmotnou hrozbou je mysleno napfiklad pfichod novych konkurentd, kradez materialu
nebo urdité nabidky konkurentld. Nehmotnou hrozbou je naopak ztrata dobrého jména podniku

nebo faktory, které pfimo poskozuji znacku (Sarsby 2016).

3.2 Komunikacni cile

Stanoveni cill komunikace je podstatné pro dalsi ¢innosti marketingového planovani. V navaznosti
na stanoveny cil je teprve moziné vybrat vhodny komunikacni mix, ktery vyrazné ovliviiuje
efektivnost komunikace a také nastinuje jeji rozpocet. Komunikacni cile by mély navazovat na ty
marketingové a slouzi predevsim k moznosti zhodnoceni efektivnosti vytvorenych kampani
(Pelsmacker et al. 2003). Dle Jakubikové (2013) se Ize vétSinou setkat s komunikacnimi cili, které cili
pouze na zajisténi neustalého ristu prodejll a také na zvétSovani trznich podild (Jakubikova 2013).
Dle Pelsmackera (2003) jsou komunikacni cile nastrojem, diky kterému mizZe byt dosaZeno

marketingovych cill a je tfeba aby splriovaly tyto podminky:

Musi se dat zméfit, tedy kvantifikované cile

e Cile musi byt srozumitelné pro vSechny zt¢astnéné
e Musi navazovat na marketingové cile

e Maji vytvaret touhu po dosazeni cild

e Korespondovat s aktualni pozici znacky na trhu

e Byt brany zdvazné

Komunikacni cile Ize také povaZovat jako stavebni kdmen pro stanoveni marketingové kampang,
nebot vsechny faze, jako naptiklad stanoveni médii, Ize z komunikacnich cil( vyvodit (Pelsmacker

et al. 2003).

V neposledni fadé je podle Karlicka (2016) Zadouci, aby tyto cile plnily podminky metody SMART,
ktera je urcena pro stanoveni cile. Tim bude zajisténo, Ze jsou cile vibec dosazitelné. Pokud jsou
cile stanoveny pomoci metody SMART, znamend to, Ze jsou specifické (specific), méfitelné

(measurable), dosazitelné (achievable), redlné (realistic) a Casové omezené (time-framed).
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3.3 Komunikacéni mix

Nez bude vytvorena komunikaéni strategie, je tfeba se sezndmit s komunikacnim mixem, pomoci
néhoZz firmy mohou komunikovat. Stanoveni komunikacniho mixu je tedy dalSim krokem pfi
vytvareni komunikacni strategie (Blazkova 2007). V této kapitole se prace zaméruje na rlizné
moznosti marketingové komunikace, jako napfiklad reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, PR a

event marketing, které dohromady vytvafi pravé komunikaéni mix.

Cilem komunikacniho mixu je dle Vysekalové a MikeSe (2018, s. 25) ,na zdkladé informaci
ovliviiovat pozndvaci, motivacni a rozhodovaci procesy lidi v dané cilové skupiné”. V komunikacnim
mixu je uvedeno mnoho variant, jak Ize se zdkazniky komunikovat, kazdy nastroj ma své vyhody, ale
i nevyhody, a proto je tfeba radné stanovit cile komunikace, znat své zakazniky a dokonale se jim
prizpGsob (Pelsmacker et al. 2003). Volba komunikacniho kanalu pfedevsim zalezi na trhu, kde firma
pUsobi. Pokud se firma vyskytuje na trhu B2B, neboli své produkty prodavaji a nabizeji dalSim
firmdm, zaméfuje se predevsim na event marketing a direct marketing. Pro firmy na trhu B2C,
neboli spotrebitelsky trh, je vyznamna reklama, podpora prodeje a osobni prodej. Jelikoz firma
vybrana pro vypracovani praktické ¢asti pusobi prevainé na trhu B2C, bude v této Casti stéZejni

predevsim reklama, podpora prodeje a osobni prodej (Karlicek 2016).

Reklama

Prvnim a také nejznaméjsim nastrojem komunikace je reklama. Reklama je dle Pelsmackera (2003)
jedna z forem masové komunikace, u které je vyuzivano predevsim medii, napriklad televize, radia,
billboardd, socidlnich siti apod. (Pelsmacker et al. 2003). Dle Vysekalové a Mikese (2018) je reklama
predevsim komunikace zacilena k ovlivnéni zakaznika k ndkupu produktu a také k pfedani informaci
o produktu Siroké verejnosti. V soucasné dobé, kdy je na trhu nepreberné mnozstvi rlznych
produktd, je reklama nedilnou a témér nepostradatelnou soucasti komunikace firem. Spolec¢nosti
si v soucasné dobé mohou vybrat z velkého mnoZstvi typd reklam. Jednou velmi vidanou formou
reklamy je napriklad ,out-of-home” (OOH) reklama, v pfekladu také venkovni reklama. Pfi
aplikovani OOH reklamy je predevsim vyuZivano billboardli, LED displeji, MHD zastavek nebo
konstrukci riznych budov. Velkou vyhodou u OOH reklamy je presné zacileni, kdy je napfiklad

mozZné zakoupit medialni prostor pouze v ur¢itém mésté (Karlicek 2016).
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Podpora prodeje

Podporou prodeje se jevi takové chovani vyrobcl, které pfimo pobizi zakazniky ¢i spotiebitele
k okamZitému ndkupu. Cilem podpory prodeje je pfedevSim urychlit a zvysit odbyt urcitého
produktu. Nejéastéji se spotfebitelé mohou setkat s pobidkami typu slevy, akce ve stylu 2+1
zdarma, kupdny apod. Pobidky prodejcli nemusi smérovat pouze k pfimému prodeji produktu, ale
mohou také sméfovat k predstaveni a vyzkousSeni produktu. Ke zvySeni znamosti produktu
a nasledné podpore odbytu mlze typicky napomahat obdarovani cilovych zakaznikd. Zde se uvadéji
techniky jako napftiklad prémie, reklamni predméty nebo také soutéze a vérnostni programy.
Podpora prodeje je obecné vse, co je nad rdmec produktu a znacky, detailnéji Ize vidét strukturu

podpory prodeje a produktu na obrazku 5 (Karlicek 2016).

Podpora prodeje

Obrdzek 5 Podpora prodeje

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Karlicek 2016)

Podpora prodeje na rozdil od reklamy, kterd ma ucinek spiSe dlouhodoby, ovliviiuje okamzité a
impulzivni chovani zdkaznik( a tim se také lisi od ostatnich nastroji komunika¢niho mixu. Na zavér
je tfeba Fici, Ze je tento nastroj velmi Géinny, nebot loajalnich zdkaznik( dle Karlicka (2016) ubyva a
zakaznici se spiSe Fidi cenou. Pokud jsou vsak urcité chyby v celkové marketingové strategii, jako
naptiklad vysoka/nizka cena ¢i nekvalitni vyrobek, ani podpora prodeje tyto chyby nedokaze plné

vyresit (Karlicek 2016).

Osobni prodej
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Osobni prodej se fadi mezi nejstarSi techniky prodeje, ktery vznikl soucasné s pocatkem
marketingu. Jiz v zacatcich marketingu, kdy se kazdy prodejce na trhu snazil prodat své vyrobky,
praktikoval osobni prodej. Osobni prodej prosel v pribéhu let zasadni transformaci. Drive byl
osobni prodej cilen pfedevsim na prodej co nejvétsiho mnozstvi vyrobk(l, kdezto v soucasné dobé
se tato forma prodeje soustredi predevsim na vytvoreni dlouhodobych vztahl se zikazniky, na
pomahani zakaznikim s jejich problémy a na informovani zdkaznika o pfipadnych moZnostech

(Karlicek 2016).

Osobni prodej je forma prfimé komunikace neboli komunikace tvafi v tvar. Na rozdil od reklamy
nebo PR je zde dlleZitd interakce se zdkazniky a cilem je predavani informaci, udrZovani a
navazovani dlouhodobych vztahl se zakazniky. Cilem muZe byt také predvedeni produktd.
V porovnani s reklamou patfi osobni prodej mezi strategii , tlaku“, zatim co reklama patfi spise do
strategie ,tahu”. Osobni komunikace je ve velké mife vyuZivdna v pojistovnictvi, u neziskovych
organizacich a také na trhu B2B. JelikoZ existuje mnoho cilovych skupin, tak mdZzeme v navaznosti
pravé na cilovou skupinu rozdélit osobni prodej na urcité typy, viz tabulka ¢. 2 (Pelsmacker et al.

2003).

Tabulka 2 Typy osobniho prodeje

Typ osobniho prodeje Cilova skupina
Obchodni prodej Supermarkety, l1ékarny, vecerky
Misionarsky prodej Zakaznici nasich zakaznika
Maloobchodni prodej Zakaznici
Business-to-business Podniky a organizace
Profesiondlni prodej Ovliviiovatelé nasi cilové skupiny

Zdroj: (Pelsmacker et al. 2003)

Osobni prodej je dlleZitou ¢asti integrované marketingové komunikace a je Zadouci, aby byl
podporen reklamou, podporou prodeje, PR apod. Dle Pelsmackera (2003, s. 465) cilem osobniho
prodeje ,je nalézt zdjemce, informovat je, pfedvést jim funkcionalitu vyrobku, presvédcCit je, aby

produkt koupili, a poskytnout jim poprodejni sluzby”.

Vyhody osobniho prodeje tkvi v moznosti zacileni, interaktivité a v budovani vztah( se zakazniky.
Nevyhodou jsou obzvlasté naklady, mensi dosah a nekontrolovatelnost obchodniki (Pelsmacker et
al. 2003). Vyhodou dle Karlicka (2016) je hlavné pfimy kontakt se zdkazniky, a to nadale souvisi

s moZnosti okamZité zpétné vazby i vétsi vérnosti zakaznikd. Tvrdi také to, pokud je prodejce
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v neustalém kontaktu se zakazniky, dokaze lépe uspokojit jejich prani a potreby a individudlni

ocekavani.

PR — Public relations

Public relations neboli vztahy s verejnosti se snazi navazovat, a poté udrZovat dobré vztahy se
stakeholdery. Mezi stakeholdery se fadi osoby, které jsou zainteresované do komunikace s firmou.
Jsou to naptiklad zaméstnanci, dodavatelé, zdkaznici, pravnici a podobné. Dfive se PR zabyvaly
pouze velké firmy, kdeZto v této dobé fesi PR i neziskové organizace ¢i malé firmy. Pomoci PR Ize
komunikovat firemni cile, ndzory, postoje a také tvarovat dobré jméno podniku. Na obrazku cislo ¢.
6 lze vidét detailnéjsi ¢asti a predevsim cile PR. Prvnim je presvédcovat a ovliviiovat, tento cil se da
vyuZzit predevsim u zakaznik(, napfiklad pti tvorbé dobrého jména podniku, ale také u zaméstnanct
a dodavatell. DalSim zamérem je informovat stakeholdery a dlouhodobé s nimi vytvaret vztahy.
Dlouhodobé vztahy jsou pro firmu velmi dileZité, nebot neni lepsi zdkaznik nez ten loajalni, ktery

bude nakupy opakovat, vyrobek Ustné propagovat a firmu napfiklad sledovat na soc. sitich (Karlicek

2016).
Vytvaret
dlouhodobé
vztahy
‘ Prispivat
Presvédéovat T
a ovliviiovat . Vytvéret jme.nu
ddvéru mezi organizace
organizaci
a stakeholdery

Obrdzek 6 Cile PR

Zdroj: (Hejlova 2015)

PR mad své nastroje, pomoci nichZ cili bud' na interni nebo externi stakeholdery. Interni PR je
zamérené na zameéstnance a externi PR je zamérené na vnéjsi okoli, napfiklad dodavatele, zdkazniky

¢i vladu apod. Mezi nastroje PR podle Oprchalové (2015) patti:

e Media relations: timto nastrojem se rozumi , vztahy s médii“, pouZivaji se zde tiskové zpravy,
konference nebo rozhovory pomoci interview

e Eventy: neboli udalosti, do nichz se radi rlizné veletrhy, vystavy, kampan pomoci roadshow
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e Digitdlni komunikace: fizeni PR pomoci socialnich siti, webovych stranek a komunikace na

téchto kanalech

e Sponzoring: finan¢ni dary na vybrané akce, napftiklad sponzoring sportovnich utkani. Hmotné

dary v podobé obcerstveni nebo firemnich pfedmétd, propujceni prostor apod.

e Krizovd komunikace: velmi dilezitd komunikace pfi vzniklé krizové situaci, napftiklad pfi

negativni aféfe nebo pri katastrofé (v soucasné dobé valka nebo také tsunami, zemétreseni

apod.)

Mohlo by se stat, Ze bude PR zaménéno s reklamou, PR se vSak podle Karlicka (2016) liSi od reklamy

dhvéryhodnosti. PR totiz svych cild dosahuji pomoci dlvéry a pti plnéni cili mysli na zajmy druhych

stran (Karlicek 2016).

V tabulce €. 3 Ize vidét kratké srovnani reklamy s PR.

Tabulka 3 Porovndni reklamy a PR

Faktory

Reklama

PR

Oblast/ ucel

Prodej zboZi a sluzeb

Budovani ¢i zména postoje

Prostredky komunikace

Online a off-line média

Online, offline média a dalsi typické
prostredky

Forma komunikace

Monolog, méné dialog

Prevaziné dialog, publicita je monolog

Vztahy k médiim

Nakup Casu a prostoru (push strategie)

Snaha o ziskani vlivu v médiich (pull
strategie)

Dlvéryhodnost sdéleni

Nizka, souvisi také s divéryhodnosti
média samotného

Relativné vysoka, ale predpokladem je
nezavisly zdroj a médium

Casovy horizont

kratky

dlouhy

Zdroj: (Prikrylova a kolektiv 2019)

3.4 Rozpocet komunikacni strategie

Rozpocty na marketingovou komunikaci se mohou liSit podle typu a zaméreni spole¢nosti. Firmy

vyrabéjici priimyslové zboZi investuji spiSe do osobniho prodeje a do reklamy investuji podstatné

méné. V pfipadé firem, které se zabyvaji vyrobou spotiebniho zbozi, je naopak vétsi investice do

reklam. Stejné jako produkt prochazi urcitym Zivotnim cyklem, prochazi timto cyklem i rozpocet.

V prvni fazi, kdy je produkt teprve vyvijen nebo zavddén na trh, jsou naklady na komunikaci
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podstatné vyssi neZ prijmy z prodanych produkt(l. Naklady a trzby se rovnaji aZ ve fazi rlistu, kdy je
podnik/produkt jiz zavedeny a znamy na trhu. V idedlnim pripadé by mél byt rozpocet stanoven do
takové vyse, dokud kazda vynaloZena koruna na komunikaci zajisti vice nez jednu korunu zisku.
Spolecnost ma na vybér z mnoha metod, jak lze stanovit rozpocet. Podle Ptikrylové (2019) lze

stanovit komunikacni rozpocet podle:

e Firemnich moznosti: tuto metodu vyuZivaji spiSe mensi a stfedni podniky a jedna se o metodu,
kdy se rozdil nakladl a zisku investuji do komunikace

e Procenta z obratu/prodeje: jedna se sice o jednu z vice vyuzivané metody, ale nefadi se mezi
ty nejlepsi. Procenta lIze vypocitat z obratu za minula obdobi nebo z obratu predpokladaného.
Kvali pevné stanovenému procentu neni tato metoda pruzna a nedokaze reagovat na zmény
trhu. V pfipadé, kdy klesa obrat, by firmy mély spise investovat do komunikace, avsak dle této
metody by rozpocet snizovala.

e Pevné castky na jednotku: hodi se pro vyrobky, kde nejsou ocekavané vykyvy v poptavce,
napriklad u luxusniho zbozi. Rozpocet je odvozen z predem uréené ¢astky na prodany nebo
vyrobeny kus produktu.

e Investice: pracuje s ROl (navratnost investic), kdy je sledovana doba, za kterou se investice

vrati.

Implementace a kontrola

Kazda strategie je tfeba zpétné kontrolovat. Kontroluje se nejenom dosazeni cil( ale také postupd,
které obsahuje komunikaéni ale i marketingova strategie. Kontrolu provadi prevazné utvar, ktery
komunikacni strategii vytvari. V pripadé, kdy ma firma marketingové oddéleni, zodpovidd za
kontrolu praveé toto oddéleni. Pokud nema podnik marketingové utvary, je mozné kontrolou povéfit
zaméstnance, ktery se podili na tvorbé komunikacni strategie (Jakubikova 2013). Podle Oprchalové
(2015) Ize vyuzit k méreni prodejniho Uspéchu ukazatel ROIl. Ukazatel ROI vyjadfuje navratnost
investic, ktery méfi kolik penéz generovala investice pfi porovnani s naklady, které na ni byly
vynaloZeny. Konkrétni vzorec ROI:

ROI = vynosy z komunikace — naklady na komunikaci

naklady na komunikaci
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Pro méreni a hodnoceni komunikacni strategie Ize také vyuzit tzv. komunikacni efekt. Ten je
zaloZeny na méfreni znamosti znacky, kdy je mozné vyuZit test znovupoznani, test na vzpominky

nebo analyzovat image (Kozel 2006).
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4. Online komunikace

Tato kapitola se zabyva zkoumanim online komunikace a jejiho vztahu s komunikacni strategii.
Zabyva se nejen obecnymi principy online komunikaéniho mixu, ale také specialnimi aspekty online
reklamy a komunikaci na socidlnich sitich. V ramci této kapitoly budou podrobné analyzovany
klicové socialni platformy, jako jsou Instagram, Facebook a YouTube, pficemz kazda z nich bude

detailné rozebrana. Nebude také chybét detailni popis komunikace skrze webové stranky.

Diky rozvoji internetu lze nyni marketing rozdélit na dva zplsoby provadéni marketingu, a to offline
a online marketing. Diky online marketingu zacala byt pro firmy jednodussi komunikace se
zékazniky, nebot s nimi mdZe komunikovat online v redlném Case. Vznik online svéta viak nezménil
pouze marketingovou komunikaci, ale ovlivnil také fungovani celého komunikaéniho mixu.
V plvodnim off-line marketingu bylo nepfedstavitelné, Zze by se prodaval produkt, ktery redlné
neexistuje, napfiklad cloudové ulozisté, NFT nebo rizna online Skoleni a kurzy. Diky moZnosti online
plateb se firmam snizily naklady na distribuci nebo fungovani kamenné prodejny a diky e-shopu se

zkratily distribucni kanaly.

Velka vyhoda online komunikace je moznost oboustranné komunikace v redlném case a také velka
interaktivita nakupl. Zakaznikovi staci pouze kliknout na odkaz ¢i reklamu a je pfimo preveden na
stranky s produkty, kde poté staci pouze produkt objednat a zaplatit. Online komunikace muze
probihat pomoci socidlnich siti, kde zakaznici piSi komentare a vytvari reakce na firmou sdileny
obsah. Pro firmu je vyhodné téchto reakci vyuZit a nasledné napfiklad zdkazniky zapojit do tvorby
novych produktl nebo inovovani téch stavajicich. Diky této komunikaci si Ize se zdkazniky vytvorit

silné pouto a tim napomoci k vybudovani zakladny loajalnich zakaznik( (BureSova 2022).

Jako klasicka offline komunikace ma sviij mix, ma ho i online komunikace. Na prvni pohled se zdaji
byt mixy podobné, ale v online komunikacnim mixu chybi z cela z logickych dlivod(i osobni prode;.
| pfes podobnost jsou mezi mixy nepatrné rozdily, které lze sledovat pfi blizsim zkoumani

jednotlivych nastrojl. Tyto nastroje budou predstaveny v nasledujici kapitole (Buresova 2022).

4.1 Online komunikacni mix

Jednotlivé nastroje komunikacniho mixu vyuzivaji dalsi dil¢i nastroje, pomoci nichz je komunikace

uskutecnovana. Mezi dil¢i nastroje patfi naptiklad PPC (pay per click) reklamy, affiliate marketing,
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virdlni marketing, cross-seling, up-selling, advergaming a podobné. Dle BureSové (2022) panuji mezi
autory neshody o tom, jak jednotlivé ndstroje zatradit do podpory prodeje, PR nebo primého
marketingu, protoze nékteré formy jsou na hranici a je velmi obtizné urcit, do které kategorie patti.
VSechny nastroje musi byt vSak vzdjemné propojeny. Mohou s sebou nést rlizné vyhody ale i

nevyhody, na které musi brat marketéri zretel.

Prvnim nastrojem je podpora prodeje, kterd ma za cil zvysit pocet prodanych vyrobk(, napriklad
v pfipadé koncici kolekce nebo pfi uvadéni nového produktu na trh. Online podpora prodeje je
definovana dvéma zplsoby, a to spotrebitelska a institucionalni podpora prodeje. Spotfebitelska
podpora prodeje je zaloZzena na snaze zakaznikovi prodat k vyrobku néco navic. Tato podpora je
tedy orientovand na koncového zakaznika a ke kazdému produktu se mu snazi pomoci cross-sellingu
(nabidka souvisejiciho produktu) ¢i up-sellingu (nabidka lepsiho produktu) prodat dodatecny
produkt. Dals$imi vyuzivanymi nastroji jsou zde affiliate programy (prodej pomoci partner(), nabidka
prodlouzené zaruky, zboZi neustale skladem, moznost porovnani produktl, mnoZstevni slevy a
podobné. Instituciondlni podpora prodeje se orientuje na trhy B2B a pracuje pfedevsim s nabidkou

slev, s reklamnim zboZim a nabidkou urcitého zboZi zdarma (Buresova 2022).

Dalsim z nastroji komunika¢niho mixu je online public relations, které nema za primarni cil zvyseni
prodejd, ale predevsim vytvoreni pevnych vztahl se zdkazniky. PR stranku lze tvofit v online
prostfedi pomoci online tiskovych konferenci, virtualnich ¢asopis(, diskusnich fér a ¢lankd na webu

nebo blogu (Buresova 2022).

4.2 Online reklama

MozZnost vkladat reklamy do online svéta pfineslo firmam mnoho vyhod ve formé dobré
méfitelnosti Ucinnosti reklamy, snadného zacileni a flexibilitu reklamnich sdéleni. Online reklama
neprinasi pouze vyhody, ale nese s sebou i mnoZstvi nevyhod. Lze zminit presyceni internetu
reklamnimi sdéleni a kvali tomu muze klesnout jeji efektivnost. Pfi tvorbé online reklamnich
kampani Ize vyuzit metodu STDC neboli See, Think, Do a Care. Pomoci tohoto modelu je ukazovano,

Ze neni dllezZity pouze zdkaznikQv nakup, ale je dulezita i pred nakupni a po nakupni faze.

Faze See se snazi o vyvolani potfeby produktu u zakaznika a oslovit Sirsi vefejnost. Faze Think ma
za cil pomoci reklam predat relevantni informace zakazniklm a pomoct jim v pfipadném

porovnavani s konkurenci. Faze Do se Ucastni pouze ti zakaznici, ktefi byli presvédceni o ndkupu a
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produkt opravdu nakoupi. Posledni fazi je Care, kdy se firma snazi o své zadkazniky pecovat a

navazovat s nimi dalsi kontakt (BureSova 2022).

Problematika online reklamy je velice obsahla a Clenita, jelikoz se vSak autorka prace chce
predevsim vénovat tvorbé komunikace na socialnich sitich, bude podrobnéji popsana pravé
komunikace pres socidlni sité v nasledujicich kapitoldch, které se zaméri hlavné na Instagram,

Facebook, YouTube a nasledné na webové stranky.

4.3 Komunikace na socialnich siti

Socialni sité spadaji pod socidlni média, ktera pracuji s vyuzivanim internetu a funguji na zakladé
interakci mezi uzivateli. Zasadnim prvkem je zde zpétnd vazba, kterd se na socidlnich médiich
uskutecniuje pomoci komentarl, zprav nebo reakci na sdileny obsah. Dle BureSové (2022) jsou
socidlni média vybudovana predevSim na mozZnosti sdileni informaci a maji své specifické

charakteristiky, diky nimz lze urcit, zda se o tato média opravdu jedna. Charakteristické jsou:

e Aktudlnost: je mozné komentovat, vytvaret obsah i reagovat v redlném case
e Editace: uZivatelé mohou sdélovat svij nazor
e Validita: sdileny obsah je mozné hodnotit a tim se Iépe orientovat v obsahu

o Sdileni obsahu: moznost sdileni odkazl a vzajemné propojeni

Socialni sité Ize charakterizovat jako prostor pro setkavani lidi, pro sdileni osobnich informaci, fotek,
pocitl a lze pomoci nichz komunikovat s ostatnimi. Sité jsou velice dynamické, nebot neustéle
vznikaji nové platformy a ty plvodni se od téch novych mnohdy inspiruji a dale aktualizuiji.
(Bure$ovd 2022). V soucasné dobé jsou v Ceské republice nejvice vyuZivané socidlni sité Facebook,

YouTube a Instagram a za nimi jsou sité typu Pinterest, TikTok, Twiter a podobné (Ismail 2022).

Z tohoto dlivodu se autorka chce zaméfit predevsim na Facebook, Instagram a YouTube, kde se

vyskytuje nejvice uZivateld.

Marketing na socidlnich siti se lisi od klasického digitdlniho marketingu predevsim nutnosti
porozuméni fungovani vybrané platformy. Je tfeba porozumét zdkladnim principdm socidlnich siti,
pfizplsobit se uzZivatellim a vyhovét jejich pozadavkim. Pokud chtéji firmy v sou¢asné dobé uspét
na socialnich sitich, je tfeba, aby byla znacka polidsténa. Dle Gila (2021) se toto tyka i velkych firem

jako je napfiklad Coca-Cola a Nike. Doporucuje firmam vystoupit zpoza digitalni opony a navazat se
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zadkazniky blizsi, lidstéjsi kontakt. PFi vystupovani na socidlnich sitich je tfeba mit na paméti par
zasad, diky kterym muzZe byt komunikace s uZivateli efektivnéjsi a jednodussi. V prvni fadé je nutné
generace Y (narozeni v roce 1983 az 1995) nebo i starsi, nalezne pravdépodobné své zakazniky na
Facebooku. Mladsi generace vyuzivaji ve vétsi mire platformu Instagram nebo TikTok, které funguji
odlisnym zplsobem neZ Facebook. Pokud se spole¢nost snazi promovat produkt, ktery ma urcitou
jedineCnou vlastnost nebo ktery fesi urcity problém, je vhodné tuto informaci o vyjimecnosti
produktu predat publiku. Na socidlnich sitich pravdépodobné nékdo o urcitém problému mluvi, je

proto mozné tyto lidi oslovit a nabidnout jim fesSeni jejich problému (Gil 2021).

Facebook

Losekoot a Vyhnankova (2019) prirovnavaji Facebook k hospodé, kdy je zminéna platforma misto,
kde se lidé schazi s prateli a kde se sdili pfibéhy, emoce a vztahy. Spole¢nost je neménna a ¢leni
vétsSinou sleduji déni jen u svého stolu a ostatnich si nevsimaji. Udava, Ze by mélo na Facebooku

platit pravidlo ,,co nechces fict v hospodé, nefikej ani na Facebooku®.

Facebook ma vyhodu v mozZnosti vybéru velkého mnozZstvi prispévkd, které lze sdilet. Lze vybirat
z jedné fotografie, celého alba, GIFQ, Zivych vysilani, videi, udalosti, odkazt, anket a mnoho dalsich.
Dulezitou roli zde hraje kvalita prispévki, nebot pravé tento faktor ovliviiuje zapojeni uzivateld,

oblibené jsou napfiklad vtipné prispévky nebo obsah s emocionaini souvislosti (BureSova 2022).

Instagram

Zatimco Facebook byla hospoda, Losekoot a Vyhnankova (2019) pfirovnavaji Instagram k rande s ex
pritelem/pfitelkyni. Stejné jako na takové rande chodi lidi trochu Iépe upraveni nez normalnég, plati

toto chovani i na Instagramu. UZivatelé se snaZi ukazovat pouze to lepsi, hezéi z jejich Zivota.

Instagram cCeli velké oblibé, a to predevsim diky jednoduchému pristupu pomoci mobilnich telefonl
a diky prostému sdileni fotek ¢i videi, ke kterym uZivatelé mohou ptidavat popisky. Podle BureSové
(2022) je nejdulezitéjsSim nastrojem v komunikaci hashtag, diky kterému je prispévek rychleji
dohledatelny, zaraditelny a identifikovatelny. Celkové je I1G na rozdil od FB spiSe zaméren na videa
a fotky nez na textové prispévky. Firemni marketingové sdéleni kvili velkému mnozstvi dat mize
jednoduse ,zapadnout” mezi ostatni a zlistat bez povsimnuti uZivatelll a tim byt neefektivni.

Existuje fada zasad, které zaruci UspéSnost nebo alespon podporuji algoritmus, ktery ndsledné
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pfispévek zobrazuje vice ostatnim uZivateldm. Mezi tyto zasady patfi konzistentnost, uzivani
hashtagl, autenticita, oznacovani znacek, osob, tazani se na otazky, tvoreni anket a pravidelné
pridavat stories. Jednoduse feceno, algoritmus Instagramu lze podpofit vyuzitim vSech nastroju,

které tato platforma nabizi (Buresova 2022).
YouTube

YouTube je platforma zamérena pfedevsim na sdileni videi, které muze sledovat kazdy odkudkoliv.
V pribéhu let se YouTube vyvijel spolecné s ostatnimi platformami a v souc¢asné dobé YT plni i
socidlni funkce. Na platformé Ize najit mnoho funkci, od sledovani klasickych videi az po online Zivé
vysilani. YouTube je pro marketing vhodna platforma, jelikoZ je oblibena, hojné navstévovand a
velmi dobre integrovand s webovymi strankami. Je to skvély nastroj jak oslovit Siroké publikum

zdkaznik( a zaroven je zaujmout, napfiklad pomoci obsahu videi (Kings 2021).

4.4 Webové stranky

Casto se lze setkat s nazory, 7e webové stranky mé podnik jen z déivod( nutnosti, nebo protoze
stranky maji i ostatni podniky. Webové stranky by vSak mély firmé pomahat a slouzit pfi rozvoji Ci
udrZeni Cinnosti. Pokud je firma presvédéena, Ze stranky nevyuZije pro nic jiného nez pro kontakt,
neni pfimo nutné je mit. Pokud vSak podnik ma dlivody pro vlastnéni webovych stranek, je Zadouci,
aby byly stranky optimalné nastavené a funkcni. Prvnim a nejdalezitéjsim krokem je schopnost
firmy zajistit, aby byl web dohledatelny a tim své funkce mohl plnit. DGvodd, pro¢ maji byt stranky

funkéni, je hned nékolik. Jsou to podle BureSové (2022) predevsim tyto divody:

e Predstaveni produktd, sdileni informaci o podniku/ produktech
e Nabyvani dlvéryhodnosti a dohledatelnosti

e Komunikace se zakazniky skrze web

e PR komunikace

e Obsahovy marketing na webu (sdileni zajimavého obsahu pro upoutani pozornosti)

Pfi tvorbé webu plati klasicka pravidla jako pfi tvorbé marketingové strategie. A to predevsim
definovani zakaznika, ktery bude navstévovat stranky, stanoveni unikatnosti stranek a vymyslet, jak
web udélat efektivni. Dale také stanoveni toho, co budou zakaznici na webu pravdépodobné hledat

a jak bude se zédkazniky komunikovano. Tvorba stranek je nakladna a pro malou ¢i zacinajici firmu
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velice naro¢na. Ztohoto ddvodu si mensi nebo zacinajici podniky cCasto voli online dostupné
nastroje na tvorbu webu, které jsou bezplatné a jejich obsluhu zvladne kazdy. Pfikladem tohoto
webu mUzZe byt Webnode ¢i Mioweb. Vétsi podniky, které jiz maji financni prostfedky ¢asto voli

svéreni tvorby webu agenturdm (BureSova 2022).

48



5. Predstaveni podniku Buday & Sadek s.r.o.

V praktické ¢asti prace bude predstaven podnik Buday & Sadek, kterého se budou nasledné tykat
vybrané analyzy. Budou se tvofit analyzy vnitfniho prostfedi podniku a sou¢asné makroprostredi a
mikroprostfedi podniku. V analyzach budou hodnoceny napfiklad silné a slabé stranky podniku,
panujici konkurence na trhu nebo politicka ¢i ekonomicka situace statu, ve kterém podnik provozuje
svou ¢innost. Po provedeni situacni analyzy, ve které jsou stanoveny cile podniku, rozpocet ¢i

komunikaéni mix, bude navrzena komunikacni strategie.

V této praci je spolupracovano s malym vyrobnim podnikem, ktery se zaméruje na truhlarské
vyrobky. Jednd se o podnik Buday & Sadek s.r.o. (dale jen Buday & Sadek) se sidlem v Semilech,
ktery ma svou dilnu v Nové Pace. Podnik je ryze Cesky a byl zaloZzen dvéma kamarady z Kostalova.
Zakladateli jsou Ale$ Sadek a Zdenék Buday, ktefi zalozili spole¢nost s ru¢enim omezenim na jméno
Buday & Sadek v roce 2015. Jiz pred rokem 2015, dle slov pana Sadka (2023), vsak probéhlo par
neuspésnych pokusl o rozjezd firmy a uchytila se aZ ta soucasna. Truhlarstvi se zaméfuje predevsim
na vyrobky ze dreva, prevdiné ndbytek, podlahy, okna, dvere ale také i kombinace nabytku
s kovovymi prvky. Vyrobky jsou vyhradné z velmi kvalitniho masivniho dieva a jedna se pouze o
zakdzkové produkty. Firma Buday & Sadek se pfi tvorbé vétsSich zakdzek, napftiklad kuchyni, snazi o
originalitu a prakti¢nost a tim plnit maximalné pfani zakaznikG. Truhlafstvi ma jasné stanovenou
filozofii, kdy chtéji ,,vytvdret prostredi kolem nds prijemnéjsi pro Ziti“ (Buday & Sadek 2023). Na
zakladé této myslenky jsou vyrabény vsechny produkty v minimalistickém a luxusnim designu.

V minimalistickém provedeni je i jejich webova stranka a jejich logo, které je vidét na obrazku 7.

3uday(@®)Sadex

DREVOATELIER

Obrdzek 7 Logo truhldrstvi
Zdroj: Buday & Sadek
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Podnik si zaklada na dobré kvalité, nebot ma vlastni material, pfipadné ho nakupuji pfimo od
ceskych dodavatelll jesté v surovém stavu a nasledné je zpracovavano rucné. Mezi hlavni sortiment
patti pfedevsim nabytek, ale firma se také zaméfuje na renovaci ¢i tvorbu historickych oken, dvefi
nebo ostatnich truhlarskych prvk(. Podnik se s ohledem na pocet zaméstnancd, kterych je véetné
majitell 10, fadi do kategorie malych podnikl. Kvili nutnosti vliastnéni velkého mnoZstvi kapitald,

at uz technického ¢i lidského, se podnik charakterizuje jako kapitalové intenzivni vyrobni podnik.

Podnik Buday & Sadek je charakterizovan jako maly podnik, tomuto faktu odpovida i jejich roéni
obrat. V minulém roce mél pfiblizné obrat 10 000 000 K¢. Pti rozhovoru s panem Sadkem (2023)
autorka zjistila, Ze v letech 2017 az 2019 firma méla dokonce i ro¢ni obrat 18 mil. K. Pan Sadek
(2023) dodava, Ze zména pfrisla postupné, ale bylo to predevsim z dlvodl stéhovani vyrobny ze
Semil do Nové Paky, kdy se v danou chvili sniZzovaly stavy zaméstnancu. V Nové Pace neni vyrobna
tak velkd, proto musely byt stavy zaméstnancd redukovany, a tim i doslo ke sniZeni obratu.
Nasledovala také doba pandemie Covid-19, ve které pak obrat mirné rostl, ale jiz nebylo dosazeno
plvodniho stavu. Platit za vétsi prostory a vice zaméstnanc( v té dobé predstavovalo velky risk, do

kterého se Buday & Sadek nechtéli poustét.

Firma se také snazi o ekologickou vyrobu. Vymyslela produktovou fadu, kterd nese nazev Druhd
sance pro drevo. Produkty v této fadé jsou vyrabény zjiz pouzitého ale renovovaného dreva,
prevazné z podlahovych parket. Parkety nejcastéji pochazi ze starych ¢inZovnich domd v pamatkové
zény v Praze a jsou vyuzity napriklad na tvorbu desek jidelnich ¢i konferencnich stoll. V pfipadé

zajmu, je mozné zakaznikim sdélit pfesnou adresu, ze kterého ¢inZovniho domu materidl pochazi.

Zhotovené projekty

Jak jiz bylo zminéno, Buday & Sadek se zaméfuje predevsim na nabytek, ale kromé toho ma za
sebou mnoho velkych a Uspésnych projektd, a par z nich rozhodné stoji za zminku. Prvnim z nich je
rekonstrukce ¢inzovniho domu v Praze, kdy firma zajistovala renovaci a vyrobu historickych oken.
Dale vyrabéla kopie velkych historickych dvefi a celkové dodala vSechny truhlarské prvky jako
napfiklad dfevéné zabradli, schody apod. Tato zakazka byla vycislena zhruba na 5 000 000 K¢ a bylo

zde spolupracovano i s pamatkafri.

Dalsim velkym projektem byla kompletni dodavka nabytku, oken a dalSich dfevénych doplnk( do
nového tubusového domu Tomia Okamury. Dle slov pana Sadka (2023) se jevila tato zakazka

zpocatku jako velmi ndro¢nd, nebot v domé nejsou zadné rovné stény. Po Case se vsak ukazalo, ze
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je zajimavé tvofit okna i ndbytek na miru domu a zakazka byla Uspésna a pro vyrobce byla dobrou

zkusenosti.

5.1 Situacni analyza podniku

Predtim, nez bude stanovena komunikacni strategie, je potfeba prozkoumat blizsi i SirsSi okoli
podniku, najit jeho hrozby Ci prileZitosti a vyzdvihnout silné stranky podniku. Proces zkoumani okoli
se nazyva situacni analyza. PFi tvorbé situacni analyzy je vSak duileZité znat marketingovou strategii
podniku a jeho cilové zakazniky. Pro stanoveni cilovych zakaznik( slouzi segmentace spotrebitell a
nasledny targeting. Segmentace potencialnich spotrebiteld firmy Buday & Sadek je predevsim
zaloZena na demografickych a geografickych kritériich. V soucasné chvili u zkoumané firmy nejvice
nakupuji Zeny ve véku 25 az 35 let. Proto chce firma primarné cilit na Zeny v tomto véku, které jsou
z Prahy. Vyrobky firmy jsou moderni a minimalistické, cozZ je aspekt, které vétSinou vyhledaji zeny,
proto je pro firmu vyhodné cilit na tento segment zakaznik(l. Geografické zacileni je pfedevsim na

zakazniky z Prahy, pfipadné zakaznici na trase Novda Paka — Praha.

5.1.1 Analyza makroprostiedi

Makroprostiedi hodnoti takové faktory podniku, které na podnik plsobi zvenku a neumi je
kontrolovat. V této analyze se ¢asto vyuziva metoda PEST, kterd bude niZe provedena. Metoda je
sestavena ze 4 hodnoticich faktor(, podle jejich pocatecnich pismen vznikl ndzev PEST. Hodnoti se
zde politicko — pravni ukazatel, ekonomicky ukazatel, socio — kulturni ukazatel a technologicky
ukazatel (Roupcova 2020). JelikoZ Buday & Sadek cili pouze na Cesky trh, bude PEST analyza tvofena

na Ceskou republiku.
1  Politicko — pravni ukazatel

Buday & Sadek podnika v Ceské republice, ve které je hlava statu prezident. Ceska republika je
demokraticky stat, kde zdkonodarnou moc ma Parlament. Parlament sestava z dvou komor, a to z
Poslanecké snémovny a Senatu (Stuldkova 2021). Truhlafi, ktefi podnikaji jako osoby samostatné
vydéleéné ¢inné (0SVC) se fidi podle Zivnostenského zdkona €. 455/1991 Sb. Na zékladé tohoto
zdkona se truhlafstvi fadi do Zivnosti ohlasovaci — femesIné Zivnosti. Pokud se firma fadi do
femeslné Zivnosti, musi mit ke své Cinnosti pfislusné odborné vzdélani, jako napfiklad ukoncéené

stfedni vzdélani s vyucnim listem. JelikoZ je firma vedend jako spolecnost s rucenim omezenim,
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jedna podle obchodniho zakoniku (zdkona €. 513/1991 Sb.). Zadné dalii pravni omezeni specialné
pro truhldrstvi neni, podnik se musi fidit stejné jako ostatni podniky zakonikem prace (zdkon ¢.
262/2006 Sb.) a musi dodrzovat bezpec¢nost a ochranu zdravi pti praci (BOZP) (AION CS 2023).
Darfiova problematika u spoleénosti s ru¢enim omezenim spada do zdkona o danich z pfijmu (¢.

586/1992 Sb.). Sazba dané &ini 19 % ze zakladu dané spole¢nosti (Finanéni sprava CR 2023).

Je nutné sledovat zmény v zakonech, jelikoZ se vytvareji neustale nova ustanoveni a je dulezité, aby
o novinkach podnik védél. Napfiklad jesté do neddvné doby se podnikatelé a firmy pfipravovali na
zavedeni elektronické evidence trZeb (EET). Povinnost elektronické evidence trzeb byla vSak novou

vlddou v roce 2022 zruena (Ministerstvo financi CR 2022).

2 Ekonomicky ukazatel

Soucasné ekonomické ukazatele jsou ovlivnény dénim ve svété v poslednich letech. V roce 2019
Ceskou republiku zasahla vina pandemie Covid-19, kterd silné ovlivnila makroekonomické
ukazatele. Ukazateli jsou napfiklad HDP, inflace, nezaméstnanost. Prvni velkou ranou pro
ekonomiku byla jiz zminéna pandemie, kterd zde zacala v bfeznu v roce 2020. V roce 2019 se mira
inflace v CR pohybovala okolo 2-3 %. Obecna mira nezaméstnanosti byla v tenty? roce 2 % a HDP
bylo v pfepoctu na jednoho obyvatele 571 051 K. Dalsi ranou byla valka na Ukrajiné, kdy vznikla
energeticka krize a inflace Sla rapidné vzharu. V roce 2022 byla inflace 15,1 % a HDP se pohybovalo
na 634 909 K¢/ obyv. | nezaméstnanost nepatrné vzrostla oproti roku 2019, a to na 2,2 % (Cesky

statisticky urad 2023).

3  Socio — kulturni ukazatel

V Ceské republice bylo v roce 2022 celkem 10 828 000 obyvatel. Ve srovnani s rokem 2021 vrostl
pocet obyvatel v roce 2022 o0 2,96 %. Zajimavy jev nastal v roce 2021, kdy vzrostlo migraéni saldo
Ceské republiky 0 85,57 %. Tento rozdil je tak velky pfedevsim z diivodu pandemie v roce 2020, kdy
nebylo snadné cestovat a migrovat. Celkové ma Ceska republika témé&F 49 % obyvatel ekonomicky
aktivnich, konkrétné za rok 2022 jich bylo 5 291 000 (Cesky statisticky Gfad 2023). Primérna hruba
mzda v roce 2022 byla 43 412 K¢, coz je ve srovnani s rokem 2021 o 7,9 % vice. PfestoZe primérna
hrubd mzda rostla, rostly také spotrebitelské ceny, které meziro¢né vzrostly o 15,7 %, priimérna
mzda tedy redlné klesla 0 6,7 %. Dle ¢eského statistického Ufadu (2023) bylo v Ceské republice (v
roce 2022) ohroZeno ptijmovou chudobou celkem 10,2 % domacnosti. Podle Kfize (2022) se jesté

v druhém ctvrtleti roku 2022 nakupni chovani zakaznikd neménilo. Ve srovnani s okolnimi staty se
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nakupni chovani v Ceské republice ménilo nejméné. Naptiklad v Polsku ¢&i Slovensku omezovalo
vydaje 53 % dotazovanych spottebiteld, v Ceské republice omezeni vydajd planovalo pouze 41 %

dotazovanych.

4  Technologicky ukazatel

Ceska republika v roce 2022 vynaloZila na védu a vyzkum (VaV) necelé 2 % jejiho HDP. Konkrétni
suma je 133,3 mld. korun ¢eskych. Investice na VaV jsou pro zemi velice dalezité. Diky nim muze
rast produktivita, celkovy ekonomicky rlst a v neposledni fadé rlst zaméstnanosti, udrzZitelného
rozvoje. V mezinarodnim srovnani (z roku 2021) Ize vidét, 7e Ceska republika investuje na VaV vice
nez napriklad Polsko a Slovensko. Naopak zaostdvd daleko za Némeckem ¢i Rakouskem.

Mezinarodni srovnani je zachyceno v tabulce 4.

Tabulka 4 Mezindrodni srovndni vydaji na VaV

Zemé Vydaje na VaV — na jednoho obyvatele v €
Ceska republika 139,2
Némecko 470,9
Polsko 61,8
Slovensko 71,6
Rakousko 398,7

Zdroj: vlastni zpracovani podle €SO 2023

Ceska republika nabizi pevné a stabilni pfipojeni na internet, bohuzel p¥i mezinarodnim srovnani
lze zjistit, e Ceskd republika je v rychlosti pFipojeni podle Speedtest Global Indexu spise
podpriimérna. Nejrychlej$i pfipojeni ma Singapur a Ceska republika je a# 75. v poradi, i tfeba za

sousednim Slovenskem (Vaclavik 2023).

Po provedeni PEST analyzy je mozné usoudit, Ze Ceska republika je vhodnym prostfedim na rozjezd,
udrZeni Ci rozsifeni podnikani. Pfedevsim pro truhlafské odvétvi nejsou Zadné pravni bariéry vstupu
do odvétvi. Obyvatelstvo se nenachazi na pokraji chudoby a témér polovina obc¢ant je ekonomicky
aktivni. Technologické moznosti v Ceské republice nejsou nejlepsi v mezinarodnim srovnani, ale pro

potfeby zkoumaného podniku jsou dostacujici.

5.1.2 Analyza mikroprostiedi

Pro analyzu mikroprostredi je moZné vyuzit Porterovu analyzu péti konkurencnich sil, kterd hodnoti
konkurencni prostfedi podniku. Porterova analyza je zaloZzena na presvédceni, Ze konkurencni

pozice firmy na trhu je prfedevsim ovlivnéna péti faktory. Jednotlivé sily jsou mezi sebou propojeny

53



a zména jedné mizZe vyvolat zmény i u ostatnich sil (Hanzelkova 2009). Mezi hodnocené sily podle

Kozla (2006) patfi — potencialni vstup novych firem, vliv zdkaznikd, vliv dodavatel(l, hrozba

substitucnich produktl a konkurence v odvétvi.
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Potencialni vstup novych konkurentd: Vstup novych konkurent( na trh je dost pravdépodobny.
V Ceské republice nemaiji truhlafi zadné pravni bariéry vstupu, a proto je velice jednoduché
vtomto oboru zacit podnikat. Jediné, co truhlafi potrebuji je ptislusné vzdélani v oboru.
Prekazku, kterd vSsak mnohdy stoji podnikatelim v cesté, zde predstavuji vysoké prvotni
naklady. Truhlaf potiebuje jiz pro prvni vyrobky technicky kapital, prostor a material. Casto se
truhlarské stroje pohybuji v fadech statisicll, proto neni pfilis snadné bez pocatecniho kapitalu
zacit v truhlarském oboru podnikat. Dle autorky a pana Sadka (2023) neni vSak pfichod novych
konkurent( tak velkd hrozba. Na trhu je stale dostatek , prostoru” a obliba truhlafské prace
stale roste.

Vliv zdkaznikG: Firma Buday & Sadek vyrdbi prevainé zakazkovou vyrobu, a tak je nucena
vytvaret neustdle nové cenové nabidky, které jsou pfizplsobeny zakazkam. Tim, Ze se vsak
jednd o Zadané a vaiené femeslo, nemaji zakaznici tak velkou vyjednavaci silu. Dle slov pana
nadstandardni vyrobky. Zakaznici chtéji kvalitni produkty, proto se neboji za kvalitni materidl
a vyrobu pfiplatit. JelikoZ si Buday & Sadek vytvari ndvrhy nabytku a jejich produkty nejsou
sériové vyrabény, zdkaznici nemaiji pfilis Sanci sehnat stejné zboZi u konkurence. Diky tomu
jejich vyjedndvaci sila také neroste. Naopak vétsi vyjednavaci silu maji zakaznici, ktefi maji
zajem o velké zakdzky. Témito zdkazniky jsou napfiklad pamatkari, pro které byla péti
milionova zakazka nebo zminény Tomio Okamura. ,Velci zakaznici“ vyjednavaci silu maji, ale
jen do urcité miry. S cenou vyrobci hybat mohou podle atraktivity zakazky, ale primarné musi
mit zaplaceny materidl, praci a dalsi vedlejsi naklady.

Vliv dodavatelt: Velkou vyhodou je pro firmu Buday & Sadek moznost tézby vlastniho dreva,
které si nasledné sami zpracovavaji. Diky tomu nejsou zavisli pfimo na urcitém dodavateli.
Slabinou to naopak muze byt tehdy, pokud bude potfeba vice material(i, ktery se bude muset
nakoupit od jiné tézarské firmy. Tim, Ze firma nema nasmlouvaného dodavatele, mize mit pak
material podstatné drazsi nez firmy, které material odebiraji pravidelné a maji nasmlouvané
ceny.

Hrozba substituc¢nich produktl: Zda jsou na trhu substituéni produkty, zaleZi predevsim na
ocekavani a prani zakaznikd. Pokud zakaznik pohledava pouze nabytek a nezalezi mu na stylu

vyroby Ci vzhledu, zcela jisté najde mnoho substitutl na trhu. Na trhu je nepreberné mnozstvi



jednotlivého nabytku at uz dfevéného, plastového nebo z masivu. Pokud zdkaznik hleda rucni
kvalitni praci s designem, ktery Buday & Sadek nabizi, mohl by chtit vyrobky pravé od této
firmy. Obecnou substituci nabytku z masivu mlze byt nadbytek vyrabény z preklizky. Preklizka
je lehdi, levnéjsi a zakaznik si mlze koupit nabytek v obchodé bez cekaci doby a nasledné ho
doma slozit.

Konkurence v odvétvi: Konkurence na trhu s ndbytkem je opravdu velika a firmy se snazi na
trhu odlisit od konkurence. Vlastnost, ktera odlisuje firmu Buday & Sadek od konkurence je
zkuSenost pfi tvorbé nabytku, oken ¢i dvefi pro pamatkové budovy. Déle styl a design vyrobk(
je od Buday & Sadek specificky. Pokud je na konkurenci pohlizeno z obecného hlediska, jsou
velkou konkurenci obchodni fetézce s nabytkem. Konkrétné Asko nabytek, lkea, Sconto
nabytek, XXXLutz a podobné. Tyto prodejny nabizeji veliké mnozstvi levného i drazsiho
nabytku, ze kterého si mlze vybrat témér kazdy. Podle slov pana Sadka, tyto retézce firma
nebere jako konkurenci, nebot se chtéji zaméfit pouze na zakdzkovou vyrobu nebo pfipadné
vyrobu mensiho designového ndbytku s kovovymi doplriky. Dalsi konkurenci jsou truhlarstvi,
kterd se zaméruji na stejny segment zdkaznikl. Buday & Sadek cili pfedevsim na prazské
zakazniky, kde je konkurence velika. Pfimou konkurenci firma vnima podnik Wuders, kterd
vyrabi v Hodoning, ale vyrobky rozesila po celé CR. Konkurenci je predevsim kvili podobnosti
vyrabénych produktl. Wuders také vyrabi vyrobky rucné a z masivu, proto je v soucasné dobé

pro firmu Buday & Sadek nejvétsi hrozbou.

v ev s

5.1.3 Analyza vnitiniho a vnéjsiho prostiedi podniku

Ke zhodnoceni vnitfniho a vnéjsiho prostfedi podniku je mozné vyuzit SWOT analyzy, kterd hodnoti

silné a slabé stranky podniku a jejich hrozby a pfileZitosti.

Silnou strankou podniku je, Ze v Buday & Sadek pracuji pouze kvalifikovani zaméstnanci

s rozsahlymi zkusenostmi. Vedoucim vyroby je jeden ze zakladatel(, konkrétné pan Buday, ktery za

celou vyrobu a kvalitu produktl zodpovida. Firma se m(zZe také pysnit rychlosti a spolehlivosti

dodavek, jelikoz se jim dafi dodrzet vSechny terminy dodani. Diky zpracovavani dreva jiz od

syrového stavu si truhlarstvi stoji 100 % za kvalitou materialu, ze kterého nasledné vyrabi produkty.

Silnou strankou je také zplsob vyroby produktl. Rucni vyroba je u zakaznik(l cenénd, protoze vice

premysleji, jak vyrobek vznikd a zda nebo jakou ma tradici. Diky zakdzkové vyrobé jsou produkty

maximalné prizplsobeny pranim zakaznik(l, coz u velkych firem neni zvykem. Buday & Sadek maji
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na prvni pohled luxusni, minimalistické logo, které je rozpoznatelné. Jejich webové stranky jsou

zafizené v podobném stylu a logo se s nimi doplfuje.

Naopak jako slabou stranku podniku Ize vnimat momentalni pocet zaméstnancu, ktery vsak pro
soucasnou vyrobu staci. AvSak pokud bude chtit firma rozsifovat vyrobu, je nutné zaméstnat vice
truhlara. Firma vznikla az v roce 2015, proto je pomérné mladd a neni ani pfilis znadma. Pro néjaké
zakazniky mlzZe byt dokonce ned(ivéryhodn3, ale dle slov pana Sadka (2023) se povédomi o firmé a
dlvéra uzdkaznikQ postupné zvysuje. Velkym nedostatkem je urcité sprdva socialnich siti.
Truhldrstvi ma vytvoreny Instagram i Facebook ale nemaji momentalné zaméstnance ani ¢as na
spravu téchto platforem. Na prvni pohled jsou sité vkusné zpracované, ale nejsou aktivni. Dle slov
majitele, jsou cilovou skupinou obyvatelé Prahy, vyrobna je vSak v Nové Pace. Vyrobky musi byt
dovazeny velkou dalku, coZ zvySuje provozni ndklady a nasledné cenu produktu. Firma si zaklada
prevainé na zakazkové vyrobé, kvili tomu ma produkce vysoké provozni naklady. Pokud firma

vyrabi sériové vyrobky, jejich cena je zpravidla nizsi nez v pripadé individualizovanych vyrobkd.

Zakazkovou vyrobu vsak autorka i pan Sadek, navzdory vyssim nakladlim, povaZuje za pfileZitost.
V soucasné dobé totiz roste zajem o individualizované vyrobky a bonusem ktomu je vyroba
z masivu, ktery zacind byt zadany. Buday & Sadek disponuji prevainé vlastnim materidlem, ktery
nasledné zpracovava. Zpracovani syrového dreva je velmi nakladné, ale firma spolupracuje s dalsi
truhlarnou, se kterou se o naklady na suseni a zpracovani kulatiny déli. Velkou pfileZitosti je vniman
rozmach socialnich siti, kde firma m(ze jednoduse sdilet fotky, videa a informace o produktech a
zaroven si tvofit reklamu. Na rok 2024 jsou vypsané dotacni balicky, pro zminéné truhlafstvi je
lakavy napfiklad balicek ,,Marketing — dotace Ucasti na zahranic¢nich vystavach a veletrzich” nebo
»uspora energie — dotace na realizaci Uspornych opatteni”. Diky dotaci marketing muZze firma ziskat
penize na prezentaci své firmy v zahranici, coZ se nasledné hodi, kdy diky e-shopu mohou zasilat
zbozi i mimo Ceskou republiku. Bali¢ek pro Usporu energii slouzi na zatepleni, renovaci elektrického

vedeni ¢i zavedeni dalSich vybranych opatreni, které napomahaiji Setfit energii (RPA 2023).

Jako posledni hodnocena skupina faktorl jsou hrozby. Velkou hrozbou je pro firmu nevlastnéni
vyrobnich prostor. Podnik ma vyrobnu v Nové Pace, kterou si pronajima, ale tato uzivana plocha je
pouze Cast ve starSi primyslové hale. Hrozi zde pfichod velkych investorl, ktefi budou chtit
napfiklad celou budovu. V tomto pfipadé nema podnik jiné vlastni prostory, kde by mohla vyroba
dale pokracovat. Hrozbou je urcité také horsici se ekonomicka situace zakaznikd, kdy je uz nyni, dle
slov pana Sadka (2023) znat, Ze zakaznici zacinaji pomalu Setfit. V souc¢asné dobé také stdle roste

cena energii, kterych firma spotfebovdva velké mnoZstvi. V pripadé rozsifeni vyroby je nutné
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pofizeni dalSiho kapitalu, ktery by vSak musel byt financovan uvérem. Jakakoliv dalsi pUjcka prinasi
firmé ohroZzeni v podobé neschopnosti platit v budoucnu své zdvazky, pokud nastane néjaka
nepredvidatelna krize. Posledni hrozbu pan Sadek vidi v rozrlstajici se konkurenci, konkrétné ve

firmé Wuders, ktera se specializuje na podobné vyrobky jako Buday & Sadek.

Zhodnoceni jednotlivych faktorl Ize vidét v tabulce 5.

Tabulka 5: SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Kvalifikovani zaméstnanci

Nedostatek zaméstnancl

Spolehlivost a rychlost dodani

Nefunkéni komunikace na soc. sitich

Kvalitni material

Nepfilis znama firma

Rucni prace

Vyrobna v Nové Pace

Maximalni pfizplsobeni pfanim zakaznikd

Draha vyroba

Logo a vzhled webové stranky

Prilezitosti

Hrozby

Kooperace s truhlarnou

Prondjem vyrobnich prostor(

Zakazkova vyroba

Horsi ekonomicka situace zakaznikd

Rostouci obliba ndbytku z masivu

Energetickd krize

Vlastni material Financovani kapitalu

Moznost propagace na soc. sitich Konkurence

Dotacni program (Uspora + marketing)

Zdroj: vlastni zpracovani podle Sadka (2023)

Po provedeni analyzy SWOT je moZné doporucit urcitd opatfeni, kterd napftiklad pfilezitosti preméni
v silné stranky nebo odstrani hrozby. Je vhodné, aby firma své silné stranky udrzovala a nadale
upeviovala. Svym zaméstnancim muze poskytovat rlizna skoleni nebo vzdélavaci kurzy, aby méli
prehled o novych technologiich nebo materidlech. Vzdélavani je také dilezité, aby jejich prace

odpovidala novym trendim. PfileZitosti se firma muZe chopit tak, Ze je pretransformuje do silnych
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stranek. Konkrétné muze firma vyuzit socialni sité pro marketingovou komunikaci a informovat tak
zdkazniky o vyrobé produktll z vlastniho materidlu. Dlouhodobé zajisténi vlastniho materialu
predstavuje také konkurencni vyhodu, jelikoz ma firma materidl levnéjsi nez v ptipadé dovazeného
dreva. Dale mze firma vice propagovat vyhody nabytku vyrobeného z masivu. Zaméfit se mize
také na zakdzkovou vyrobu a zdkazniky, ktefi oceni originalitu a personalizované vyrobky. Slabé
stranky lze v mnoha pfipadech odstranit, konkrétné u firmy Buday & Sadek lze zprovoznit socidlni
sité, kde budou moci komunikovat se zdkazniky. Tim se také mUze zvysit povédomi/popularita této
firmy. Draha vyroba je prevainé z divodu zakazkové vyroby. Naklady lze vsak sniZit Uspornymi
opatifenimi, vyuzivani vlastniho ¢i recyklovaného materialu nebo zajisténim vlastnich vyrobnich
prostor. V ptipadé zajisténi vlastnich vyrobnich prostor se eliminuje i hrozba, ktera plyne
z pronajimaného vyrobniho prostoru. Hrozba, kterd muze firmu ovlivnit, je zhorsend ekonomicka
krize spotrebitell. Proto by v této dobé autorka nedoporucovala radikalné rozsifovat vyrobu ani
zaméstnavat velky pocet zaméstnancu, nebot vy$si provozni naklady predstavuji drazsi produkty.
V pripadé, kdy by zakaznici vyhledavali levnéjsi nabytek, firma Buday & Sadek mUze zakaznikim

vyhovovat praveé diky nizsim provoznim ndkladdm a nizsi cenou oproti konkurenci.

5.2 Soucasné hodnoceni marketingovych nastroju

V procesu rozhodovani o marketingové strategii a tvorbé analyz podniku je vhodné popsat tzv. 4P

podniku. V této podkapitole budou hodnoceny 4P podniku a jeho souéasnd komunikacni strategie.

5.2.1 Produkt

Firma nabizi velké mnoZstvi produktd na jejich e-shopu. Je moiné zakoupit grilovaci, jidelni,
konferencni ¢i nocni stolky. Dale postele, stojany na vino, pracovni stoly, krdjeci prkénka a TV stolky.
Rozmanitost vyrobk je dostatecna i presto, Ze na
e-shopu je nabizeno 56 produktl celkem. Po produktech, které Ize zakoupit na
e-shopu se firma zaméruje na zakazkovou vyrobu. Zakdzkovou vyrobou muze byt kuchyn, obyvaci
sténa, skfiné, renovace oken, dvefi a podobné. U zakdzkové vyroby Buday & Sadek plni maximalné
prani zakaznikd, tudiZ je zde rozmanitost produktu vyrazna. VSechny produkty firma vyrabi v co
nejvyssi kvalité a Zadné produkty neprodavaji se zhorsenou jakosti. Kazdy vyrobek je vyroben rucné,
tudiz si pracovnici firmy za kvalitou opravdu stoji. Ohledné vzhledu jiz bylo zminéno, Ze ma firma

moderni a jednoduchy design produktl, které jsou vyrobeny z masivniho dreva a jsou doplnény
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kovovymi detaily. Kovové doplriky pridavaji produktlm vkus a moderni vzhled a zaroven plini i urcité
funkce (zpevnéni, uchytky) vyrobku. Dodateéné sluzby nabizi firma pouze k zakdzkové vyrobé, kdy
zakdzku nejdrive vyméri a poté sestavi. Produkty na e-shopu jsou prevaziné prodavany v kuse,

nékteré jsou vsak rozloZzené, které si zakaznik musi nasledovné sestavit sdm (Buday & Sadek 2023).

5.2.2 Cena

JelikoZz jsou vyrobky vyrabény z kvalitniho masivniho dreva, je cena ponékud vyssi. V pfipadé
srovnavani cen s konkurenci, kterd vsak nevyrdbi z masivu, mohou byt ceny dvojndsobné. Pro
uvedeni prikladu, jidelni stoly se pohybuji od 17 900 K¢ a komody od 10 000 K¢ az po 48 900 K¢.
Ceny produktll jsou ve firmé stanoveny prirdzkovou metodou, kdy se k vynaloZzenym nakladiim na
jeden produkt pripocte urcitd procentudlni pfirdzka. Procenta se u jednotlivych produktd lisi.
U produkt(, jako jsou napfiklad komody a stolky, Cini pfirazka 15 %. U mensich vyrobkd, jako jsou
prkénka &i stojany na noZe, Cini pfirazka 10 %. Na slevové akce nelze pfilis ¢asto u firmy narazit,
nabizi se pouze v pfipadé, kdy je potfeba doprodat urcité kusy nabytku ze skladu. U malych firem
mUze byt problém prodleva mezi zhotovenim zakazkové vyroby a jejim zaplacenim. Proto maji
Buday & Sadek ke kazdé zakazkové vyrobé ve smlouvé termin splatnosti maximalné mésic od

zhotoveni.

5.2.3 Distribuce

Distribuci zaji$tuji pfepravni firmy PPL ¢&i Ceska posta. Produkty si zdkaznici mohou také vyzvednout
osobné na pobocce v Nové Pace. V pfipadé zakoupeni vyrobku nad 5 000 K¢ dopravu hradi firma
Buday & Sadek. Pfi zakazkové vyrobé si komponenty a material prevazi firma sama svym vozem.
Produkty z e-shopu si zdkaznici mohou zakoupit z celé Ceské republiky. Moznost objednévky z celé
CR plati i pro zakazkovou vyrobu, ktera viak bude nasledné drazsi s nar(stajici vzdalenosti od sidla
firmy. Distribuce k zakaznikdm je vcelku rychla, nebot vétsina produktd na e-shopu je skladem a
zakaznici tak nemusi ¢ekat, neZ se produkt vyrobi. Ohledné zakdzkové vyroby je doba dodani delsi,
jelikoz se musi vse zméfit, pFipravit navrh, vyrobit produkty a nasledné vse sestavit/zkompletovat.
ZaleZi na velikosti zakazky, u vétsich zakazek je cekaci doba klidné i par mésicl, mensi zakazky Ize

zhotovit do mésice az dvou.
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5.2.4 Komunikace (propagace)

V soucasné dobé nema firma stanovenou pfesnou komunikacni strategii, presto urcitym zplsobem
komunikuji. Na internetu lze najit firemni webové stranky pod nazvem www.Buday&Sadek.cz, které
jsou designové a prehledné zpracované. Pfi blizsim zkoumani webovych stranek Ize narazit na sekci
»kdo jsme a co délame“, ,,co uzZ jsme udélali“ a také kontaktni formula¥, pres ktery mlze zdkaznik
odeslat dotaz ¢i poptdvku. Dalsim komunikacnim kandlem jsou socialni sité, konkrétné se jednd
o Instagram a Facebook. Na obou platformdach funguji pod uzivatelskym jménem Buday & Sadek.
Instagram maji ve velmi hezkém a jednotném designu, profil plsobi luxusnim a minimalistickym
dojmem. Lze si vSak vSimnout, Ze nejsou pravidelné aktivni a maji pouze okolo 200 sledujicich.
Prispévky jsou na Instagram pridavany pridmérné jednou za mésic. Facebook je vedeny v podobném
stylu jako Instagram. Na Facebooku jsou vsak jesté min aktivni neZz na Instagramu, posledni
prispévek je z roku 2021. Veskera komunikace se zakazniky funguje prevazné po telefonu, pfipadné
prostfednictvim e-mailu. E-mail je vyuZivan predevsim k vyfizeni smluv, pozadavkl a podobné.

NevyuZzivaji ani e-mailového ¢i telefonniho marketingu.

Pred ctyrmi roky méla firma zaplacenou reklamu prdvé na socialnich sitich — Instagramu a
Facebooku, ktera vsak byla spusténa pouze nékolik dni a dle pana Sadka (2023) nebyla nastavena
optimalné, proto nepfinesla kyZzené vysledky. | presto, Ze na Instagramu nejsou pfilis aktivni, jediné,
do ¢eho nyni pravidelné mésicné investuji je pravé Instagram. Firma posila 1000 K¢ mési¢né a platba
slouzi pro placenou reklamu Instagramu. Podle urcitych kritérii se diky tomu reklama na firmu
zobrazuje Instagramovym uZivatelim. Pro zvySeni poctu sledujicich je vSak nutné investovat vice a
zaroven byt na socialnich sitich aktivni. Buday & Sadek se neucastni ani Zadnych veletrh( ¢i eventd,

kde by své vyrobky mohli zviditelnit potencialnim zakaznikGm.

Podle pana Sadka (2023) prevazné firma funguje diky reklamé pomoci Ustniho Sifeni. Pfi zacatku
podnikani bylo narocné ziskat prvni klienty, ale diky jejich kvalitné odvedené praci postupné
zdkaznici zacali pribyvat. V soucasnosti maji vice nez 50 % zakaznikd, ktefi firmu vyhledali diky
doporuceni. Zakazky nedélaji pouze pro ,klasické” spotrebitele, ale i pro firmy. Firemni zakazky
pribyvaly podobné jako zakazky od jednotlivci. Ze zacatku podnikani bylo pouze par firem, které
jmenované truhlarstvi oslovilo na zdkladé webovych stranek. Tim, jak pribyvalo vice Uspésnych
praci, zacaly se ozyvat dalsi firmy diky Ustnimu doporuceni. Dalo by se shrnout, Ze firma nema dobre
nastavenou komunikacni strategii, a Ze spoléha pouze na doporuceni. Podle slov pana Sadka (2023)
jsou vsak doporuceni pro firmu nejcennéjsi, proto se dosud soustiedili predevSim na jejich

odvedenou praci neZ na tvorbu komunikacni strategie. Tento fakt by vsak chtél majitel firmy zménit,
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prevazné z divodl postupného klesani trzeb. | presto, Ze firma v soucasné chvili neinvestuje ve
vétsi mife do komunikace, chtéla by do tvorby komunikacnich kanalll v nasledujicich letech

investovat.

5.3 Tvorba komunikacni strategie

Pfedtim, nez je komunikacni strategie navriena, je tfeba stanovit komunikacni cile, komunikaéni
mix a naklady komunikacéni strategie. Komunikacni mix se stanovuje s ndvaznosti na komunikacni
cile. Na zdkladé stanoveni komunikaéniho mixu firma vi, jaké komunikacni moznosti ma a skrze jaké
nastroje je pro ni vhodné komunikovat. Po predstaveni komunikaéniho mixu budou nasledné
vycisleny naklady pro jednotlivé komunikacéni ndstroje a poté bude navrzena komunikacni strategie

jako jeden celek.

5.3.1 Komunikacni cile

Komunikaéni cile musi byt stanoveny pti kazdém marketingovém a komunikaénim planovani. Diky
stanoveni cil( firma vi, jakym smérem chce smérovat a ¢eho chce komunikacni strategii dosahnout.
Pfi stanoveni cild je dobré, aby firma myslela na vybranou metodu pro stanoveni cil(l. Pro tuto praci
byla vybrana metoda SMART. Cile tedy maji byt specifické, méfitelné, dosazitelné, realné a casové

omezené.

Hlavnimi cili firmy Buday & Sadek je zvysit znamost znacky a zprovoznéni e-shopu a tim zvysit
prodeje. Firma chce béhem prvniho cCtvrtleti roku 2024 zvySovat popularitu znacky u cilového
segmentu pomoci vybranych nastrojd. Cilovy segment jsou pro firmu Zeny ve véku 25 az 35 let,
které maiji bydlisté v Praze Ci okoli. Nasledné zacatkem druhého Ctvrtleti roku 2024 chce ve vétsi
mife rozebéhnout e-shop. Dil¢im cilem, ktery souvisi se zvySenou znamosti, je dosaZeni alespon
2000 sledujicich na Instagramu. Dale by chtéla sdilet pravidelné prispévky na Facebooku a vytvofit
YouTube kanal, kde by sdilela videoobsah. Vsem témto aktivitdm na socidlnich sitich by se chtéla
firma aktivné vénovat také v prvnim Ctvrtleti roku 2024. Po skonceni prvniho Ctvrtleti by v aktivité
na socialnich sitich pokracovala, ale ne jiz s danym cilem pro zvyseni popularity, ale naptiklad pro
udrzeni kontaktu se zakazniky. DalSim cilem je pronajem t¥i reklamnich ploch, nejlépe billboardq,
v okoli Prahy. Najem reklamnich ploch je opét v planu v prvnim Ctvrtleti roku 2024, doba trvani

pronajmu je pldnovdno na cely rok 2024.
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5.3.2 Stanoveni komunika¢niho mixu

Komunikacéni mix Ize stanovit pro offline i online prostredi, kdy se oba mixy nepatrné lisi. V této ¢asti
prace bude stanoven offline komunika¢ni mix a na to bude navazano online komunikac¢nim mixem.
Komunikaéni mix se pro offline prostredi sklada predevsim z podpory prodeje, reklamy, osobniho
prodeje, PR ¢i event marketingu. Podpora prodeje, reklama a PR lze ndsledné vyuzit i pro online

komunikacni mix.

Podpora prodeje: Nastroj podpora prodeje dosud nebyl ve firemni komunikaci vyuzit. Vice se
vyuziva pti prodeji mensich vyrobkd, u kterého chtéji vyrobci zvysit odbyt. Forma podpory prodeje
ve stylu 2+1 produkt zdarma u prodeje sortimentu jako jsou kuchyriské linky nebo obyvaci stény,
neni optimalni. Bylo by zde vhodnéjsi vyuzit napriklad mnoZstevni slevy. Pro uvedeni pfikladu, za
zakoupeni kuchyniské linky by zakaznik nasledné ziskal slevu 15 % na dalsi zakazku, naptiklad obyvaci
stény. Podporu prodeje je mozné vyuzit i v online prostredi, tzv. online podpora prodeje. V online
svété md podpora prodeje mnoho moznosti. Lze ji vyuzit pfi tvorbé zakaznické sité, kdy se zdkaznici
zaregistruji na firemnim e-shopu, tim firma ziska na zakaznika kontakt, a nasledné mu muze nabizet
razné vyhodné nabidky, slevy na produkty a podobné. V pfipadé zprovoznéni e-shopu, na kterém
chce firma prodavat mensi dfevény ndbytek s kovovymi prvky, Ize podporu prodeje implementovat
napfiklad ve formé 3+1 produkt zdarma. JelikoZ se na e-shopu budou prodavat stoly, stolky, Zidle,
policky a podobné, Ize podporu prodeje vytvofit tak, aby zvysila prodej i ostatnich mensich vyrobk.
Podpora prodeje na e-shopu muzZe probihat tak, Ze zdkaznik vybere 4 libovolné predméty a ma
ctvrty, nejlevnéjsi predmét zdarma. Nebo napfiklad pfi nakupu nad 10 000 K¢ dostane zakaznik na
dalsi ndkup 1000 K¢ slevu. Nastroj, ktery je v soucasné dobé povaZovdan za témér standardni, je
doprava zdarma, nejcastéji vSak od urcité ¢astky. Pro motivaci zakaznik( nakoupit na e-shopu Buday
& Sadek je doprava zdarma nastavena od ¢astky 5 000 K¢. Tyto slevy i produkty zdarma zakaznika
pobizi vytvofit vétsi ndkup a tim i zvySit dtratu. DalSim ndstrojem, ktery lze implementovat, je
spotrebitelskd podpora. U té dochazi k automatickému nabizeni dodatec¢nych, souvisejicich vyrobkd
k produktu, ktery je zdkaznikem na
e-shopu prohlizen. Zakaznik diky tomu vidi dalsi produkty ze stejné produktové fady nebo jiné

podobné vyrobky, které také muze zakoupit.

Reklama: ,Offline reklama“ je pro firmu Buday & Sadek také zatim pfiliS nevyuZivany nastroj.
Reklamu méli pouze ve formé malého banneru, ktery byl k vidéni v Nové Pace. Firma Buday & Sadek
vSak chtéji v roce 2024 zakoupit reklamni plochy na billboardech v okoli Prahy a vyuZzit tim jeden z

typl OOH reklam. Reklama na billboardu je jedna z mnoha moZnosti, jak propagovat praci firmy.
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MuzZe byt naptiklad vyuZito i reklamnich ploch v MHD, LED panell ¢i reklamu v tisku. Lze také
vytvofit a nasledné vytisknout reklamni letaky. Letdky mohou déle slouzit k propagaci firmy na
veletrzich, kterym se prace bude vénovat pozdéji. Online reklama naskytd mnoho moznosti, jak
propagovat firmu &i jeji vyrobky. Konkrétné lze vyuzit firemni webové stranky, socidlni sité ci
reklamy ve vyhledavacich. Podle metody STDC Ize vytvofit kampan, ktera zdkazniky nejen zaujme,
ale i presvédci o vykonani urcité akce, nejlépe nakupu produktu. Proces zaujeti a predani informaci
Ize zahrnout do jednoho videa, které muzZe byt sdileno na socialni siti Instagram. Instagram ma
velice uZite¢ny nastroj ,Reel”, ktery slouZi pro tvorbu kratkych videi. Pro fazi See — zaujmuti a
osloveni zakaznik(l — je mozné vyuzit algoritmU socidlnich siti. Firma Buday & Sadek muzZe svou
aktivitou na socidlnich sitich zvysit dosahy a nasledné pomoci Reels sdilet videa. Na videu mlze byt
znazornény proces vyroby, ktery nastini uZivatelm, jak cely proces vypada. Diky pfidani hudby do
Reelu se také zvysi dosah videa. Pro fazi Think — predani informaci — mohou byt pomoci videa
ukdzany konkurenéni vyhody, napfiklad zpracovani vlastniho materidlu ¢i ruéni vyroba produktu. E-
shop zékazniklm pomlze ve fazi Do, kdy dojde u zdkaznika k zakoupeni produktu. E-shop
predstavuje pro zdkaznika jednoduchou cestu k ndkupu, kdy nemusi vynakladat velké usili, ale
pohodIné nakoupiz domova. S posledni fazi Care pomohou opét socidlni sité, kde bude se zakazniky
udrzovan dalsi kontakt. Pokud budou mit zakaznici jakykoliv dotaz ¢i problém, mohou se obratit na
firmu pravé na sitich, kde bude firma pripravena zakaznikim maximalné pomoci. Reklama na
socidlnich sitich maze probihat pomoci prispévkl a takzvanych ,stories”. Na Facebooku bude firma
predevsim oslovovat starsi zakazniky a bude slouzit prevazné k doplnéni Instagramového Uctu. Na
Facebook bude firma sdilet fotky zhotovenych zakazek s odkazy na e-shop, rGizné novinky di
informace o firmé. K vyssi aktivité a aktivnéjsi komunikaci se zdkazniky bude slouzit Instagram. Na
Instagramu mohou byt vyhlasené soutézZe o vybrané produkty, firma mlze komunikovat s uZivateli
pomoci anket nebo hlasovani. Dalsim kandlem, kde |ze se zakazniky vytvaret interakce je YouTube.
YouTube plvodné slouzil primarné ke sdileni videi, a zkoumana firma by dodrzela jeho plvodni
Ucel. Budou sdilena videa, kterd zdkazniky seznami s vyrobou, s produkty ¢i se zaméstnanci. Cilem
téchto videi bude spiSe ukdazat divakiim zakulisi firmy a tim budovat ¢i upeviiovat vztahy se

zakazniky.

Osobni prodej: Prodej probiha u firmy Buday & Sadek v maloobchodni roviné. Do soucasné doby
bylo osobniho prodeje vyuZivdano na pobocce, kam potencidlni zdkaznici chodili kvali tvorbé jejich
zakdzky. Nastroj osobni prodej Ize vSak vyuZit i pfi ucasti na veletrzich, kde lze se zakazniky
komunikovat tvari vtvar. Konkrétni veletrhy, které se konaji v ndsledujicich letech, budou

predstaveny pozdéji v event marketingu. Osobni prodej je dobrym ndstrojem, pro zkoumané
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truhlarstvi neni vsak pfilis efektivni. Firma se zdkazniky ve vétsiné pripadd komunikuje online,
protoze jsou jejich cilovou skupinou Zeny ve véku 25 az 35, které bydli v Praze. Z tohoto dlivodu je
autorkou doporuceno soustfedit se na osobni prodej pfevazné pfi Ucasti na veletrzich a pro dalsi

komunikaci se spiSe soustredit na online prostredi.

Public Relations — PR: PR je rozdéleny na Ctyfi ¢asti, kdy firma Buday & Sadek mize vyuzit dvé z nich.
Vhodnymi nastroji pro zkoumany podnik jsou eventy a digitalni komunikace. Eventy jsou pro Buday
& Sadek dobrou prilezitosti, jak propagovat firmu i jejich vyrobky nejenom zakaznikdim, ale i firmam.
Je moiné se zUcastnit vybranych akci, které se konaji na Uzemi Ceské republiky. Atraktivnim
veletrhem je MOBITEX, ktery se kond na pfelomu Unora a bfezna 2024. Veletrh je vSak pofadan v
Brné na Brnénském vystavisti, co? je pro firmu Buday & Sddek mimo jejich cilovou skupinu. U&ast
na Brnénské vystavé je vsak dobrou pfileZitosti pro propagaci vyrobk(, které si zdkaznici mohou
zakoupit na e-shopu. MOBITEX se zaméfuje na nové trendy ve vybaveni domacnosti a na doplriky
v interiéru. Produkty od zkoumané firmy jsou vhodné pro vystaveni, nebot Buday & Sadek se
zaméruje na moderni a vkusny nabytek. K fizeni PR skrze digitalni komunikaci slouZi jiz zminéné
socidlni sité, kde lze pomoci vybranych aktivit zlepSovat firemni image a vytvaret se zakazniky Ci
uzivateli dlouhodobé vztahy. Firma mUze na socidlnich sitich sdilet informace ohledné ekologického
zpracovani materidlu, ktery zuzitkovavaji bez zbyte¢ného odpadu. Ptipadné sdilet fakta o tom, ze
veskery drevény odpad (piliny, hobliny) jsou dale zpracovany na topné palivo. PR mUze zlepsit také
»20sobnéni” firmy, kdy se na sitich zobrazi tvare zaméstnanc( ¢i majiteld. Pan Buday ¢i pan Sadek

mohou napfiklad ve vybraném videu ,provadét” sledujici vyrobou ¢i komentovat obsah videa.

5.3.3 Rozpocet a naklady komunikacni strategie

Pfed stanovenim komunikacni strategie je tfeba vzit v potaz naklady. Firma Buday & Sadek maji
omezeny rozpocet, ktery chtéji dodrZet. JelikoZ se jednd o malou firmu, neni rozpocet nijak velky,
proto je tfeba uvazlivé vybirat cesty, které se firmé vyplati. Rozpocet strategie by byl stanoven jako
procenta z obratu. | pfesto, Ze bylo v teoretické ¢asti prace zminéno, Ze to neni nejlepsi metoda pro
stanoveni rozpoctu, chce podnik investovat do komunikace zhruba 5 az 10 % z obratu. Dle pana
Sadka nejsou procenta stanovena presné, je to pouze orientacni a v pfipadé potieby lze
srozpoctem hybat. Pro zacdtek maji vSak odloZeno 500 000 K¢, které chtéji investovat do
implementace komunikaéni strategie a zaplatit tim prvotni naklady. Castka ale neni uréena pro
jednordzovou investici, pan Sadek by chtél z ¢astky 500 000 K¢ postupné ubirat minimalné do druhé

poloviny roku 2024. Jelikoz chce firma vyuZzit OOH reklam na Uzemi Prahy, vtabulce 6 jsou
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znazornény ceny, za jaké lze u firmy ,Pronajem Billboardu“ zakoupit reklamni plochu. Pfesna cena
se odviji od mista, kde se plocha nachazi a od doby, po kterou chce firma danou plochu vyuzivat.

Lze si vybrat z nékolika druhl reklam, jako napftiklad billboard, bigboard a CLV (led panel).

Tabulka 6: cena OOH reklamy Praha (firma Prondjem Billboardi)

Druh reklamy Cena
Billboard (510x240 cm) 4 000 k¢ az 12 000 k¢
Bigboard (960x360 cm) 25 000 k¢ az 85 000 k¢

CLV (118x175 cm) 5000 k¢ az 13 000 k¢

Zdroj: vlastni zpracovani podle www.pronajem-billboardu.cz

Pro porovnani, firma , Plakatov” si Uctuje za billboard od 4 620 KC. CLV reklamu (reklama na LED
panelu) Ize vybrat ve tfech variantach, CLV v metru, v ndkupnich centrech ¢i na vlakovych nadrazi.
Pro kampané Buday & Sadek se nejvice hodi CLV — metro nebo nakupni centra. CLV — nakupni
centrum je drazsi, nebot je u obchodi velka koncentrace lidi. Cena za reklamu v ndkupnim centru
se pohybuje od 8 350 K¢ a CLV — metro pak od 5950 KE. Ceny od firmy Plakatov jsou zobrazeny

v tabulce 7.

Tabulka 7: cena OOH reklamy Praha (firma Plakdtov)

Druh reklamy Cena
billboard 0d 4 620 K¢
CLV — metro Od 5950 K¢
CLV — ndkupni centrum 0Od 8 350 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani podle www.plakatov.cz

Dalsimi naklady jsou finance vynaloZené na spravu socialnich siti. Kompletni sprava socialnich siti je
finan¢né ndrocna, ale cenu lze pfizplisobovat podle pozadavk( firmy. Cena spravy socidlnich siti se
odviji podle poctu sdilenych pevnych pfispévkd, reels, zda si marketingova firma foti material sama,
nebo pro ni podklady pfipravuje zprostiedkovatel. Dle ceniku marketingové firmy LUP — level up
marketing stoji mési¢ni sprava socidlnich siti 19 900 K¢. Za tuto cenu lze ziskat kompletni spravu
socialnich siti, véetné zajisténi (nafoceni) marketingovych podkladi jednou za tfi mésice. Sprava siti
zahrnuje dvanact pevnych prispévkl mésicné a jeden reel, osm propagacnich pfispévkl a zajisténi
komunikace s uZivateli. Levnéjsi verzi je sprava siti lite za 4 900 K¢ mési¢né. Zahrnuje Ctyfi pevné
prispévky mésicné a nafoceni podkladd jednou ro¢né. Verze lite se prevazné hodi pro podniky, které
chtéji pomoci socialnich siti zvysit divéryhodnost a nepotiebuji je vyuZivat ke komerénim uceldm

(LUPLUP - Level UP marketing 2023). Pro spravu socidlnich siti je mozné vyuZit agentury, jako
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napfriklad jiz zminény Level UP marketing nebo lze vyuzit sluzeb tzv. social media marketing (SMM)
specialisty. SMM specialisti pracuji podle prani dané firmy, proto se také jejich cena odviji podle
pozadavkd na jejich tvorbu. Radové se cena SMM specialistl pohybuje od desitek tisic K¢ a vys.
Firma si vSak mGze zaplatit konzultace, kdy marketingovi specialisti pfedaji rady a tipy pro spravu
siti a firma si nasledné své sité spravuje sama. Takova konzultace se viak také pohybuje od péti tisic
K¢ za hodinu a vys (Rumpala 2017). Pokud firma zvoli spravu socialnich siti svym zaméstnancim, je
tfeba také fotit/ natacet podklady na socialni sité svépomoci. Videa i fotografie v dobré kvalité Ize
jiz v této dobé pofidit i na mobilni telefon. Podnik mlzZe také vyuZit sluzeb fotografa. U fotografa
Jana Cizka z Hradce Kralové by stalo produktové foceni od 3 500 K¢ (Cizek 2023). Shrnuti cen je

mozné vidét v tabulce 8.

Tabulka 8: Ceny riiznych moznosti spravy soc. siti

Spolecnost Nazev balicku Obsah balicku Cena
¢ 12 pevnych ptispévkud +1 reel
mésicné
LUPLUP - If?vel P Sprava socialnich siti o'Tvc’>rb"a fotografi av , 19900 K¢
marketing videi min. 1x za 3 mésice
e 8 propagovanych prispévki
e Komunikace s komunitou
LUPLUP — I%avel P Sprava socialnich siti Lite © Adpewne pr|spevk°y mestene v 4900 K¢
marketing e  Tvorba podkladd min. 1x ro¢né
PR K letni sprava siti véetné Y
SMM specialista Kompletni sprava siti omp Et,,m sprava siti vcetné tvorby Od 10 000 K¢
podkladi
. Hodinova k I dma ,jak .
SMM specialista konzultace odinova on.z’u tlac,evrla tema,,ja 5000 K¢/ hod
spravovat socialni sité
Jan Cizek — Fotograf Produktové fotografie T.vorlba produktovycvh fo'tog’rafu ¢ Od 3 500 K¢
videi (cena dle mnozZstvi prace)

Zdroj: vlastni zpracovani

U¢ast na veletrhu predstavuje pro firmu také naklad. Ceny jsou opét rizné a lisi se dle typu veletrhu,
velikosti a druhu expozice a doby, po kterou md firma zdjem vystavovat. Napfiklad veletrh
MOBITEX, ktery se pro produkty Buday & Sadek hodi vice, nabizi az devét typl expozice. Konkrétni

ceny lze vidét v tabulce 9.

Tabulka 9: ceny ucasti na veletrhu Mobitex

Typ expozice Cena balicku (vystavni plocha, registracni poplatek,
technicky poplatek, vystavba expozice, vybaveni a
elektrické privody)

TYP A1 (3x2 m) 26 480 K¢

TYP A3 (3x4 m) 42 020 K¢

TYP B1 (3x3 m) 34 840 K¢

TYP B3 (5x3 m) 49 120 K¢

TYP C1 (3x3 m) 37 180 K¢

TYP C3 (6x3 m) 60 590 K¢

Ostatni naklady (doprava, letaky) 3 300 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani podle BVV Veletrhy Brno (2023)
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Dle tabulky Ize vidét, Ze ucast na veletrhu patfi mezi nakladnéjsi aktivity. V cené nejsou zapocitané
naklady na dopravu a vyrobu vystavovanych produktl. Déle je tfeba pocitat s naklady na tvorbu

propagacnich materialQ. Co se tyce ceny reklamnich letakd, na strankach www.vyhodnytisk.cz Ize

zakoupit 1000 kusl letdku o velikosti A6 za 1300 KC. Stard Paka je vzdalena od Brnénského
vystavisté zhruba 220 km. Pfi spotfebé automobilu 10 I/ 100 km a cené nafty 39 K¢/I, bude doprava

stat necelé 2 000 K¢ i s penézni rezervou.

5.3.4 Navrh komunikacni strategie

Po zhodnoceni viech faktord, které ovliviuji firmu zvenku i zevnitf a stanoveni cild komunikace je
mozné sestavit komunikacni strategii, ktera bude odpovidat cilové skupiné a cilim firmy. Pro lepsi
prehlednost bude komunikaéni strategie rozepsana v bodech podle komunikacénich nastroja, které
jsou dle autorky potieba vylepsit ¢i zavést. Prvni a stézejni krok je dle autorky vylepsi webové

stranky

1. webové stranky: Autorka doporucuje doplnit na stranky aktualni informace o firmé a upravit
obsah stranek. Pro pfriklad sekci ,kdo jsme a co délame” by autorka pfejmenovala na ,nas
remeslny pribéh”, ddle sekci ,co uz jsme udélali“ by autorka prejmenovala spiSe na ,nase
prace” nebo ,,nami vytvorené drevéné klenoty”. Nazev kazdé sekce by mél zdkaznika naldkat,
proto je doporuceno ozvlastnit soucasné nazvy a vytvorit je tak zajimavéjsi. Dale by bylo
vhodné na webové stranky pridat sekci ,nase designové/ interiérové Uspéchy”, kde by bylo
predano vice informaci o zajimavych zakazkach. Informace napfiklad o zakdzce pro Tomia
Okamuru nebo pro ¢inZzovni pamatkovy diim, kde se provadéla i renovace dievénych oken a
dvefi. Informace, které na webovych strankach také chybi, jsou o projektu ,Novd Sance pro
drevo”. Nova Sance pro dfevo je ekologicky zaméfreny projekt na zpracovani starého, jiz
pouzitého dreva, napfiklad parket. Informace o snaze tvofit ekologické vyrobky je nutné vice

predavat spotrebitelim, nebot jsou ekologické/ recyklované vyrobky v souc¢asné dobé zadané.
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Vzhled webovych stranek a jejich rozvrieni lze vidét na osmém obrazku.

7
BUC'ay@Sadek KDO JSME A CO DELAME CO UZ JSME UDELALI E-SHOP KONTAKT Y

DREVOATELIER

Kdo jsme a co délame

Buday & Sadek je ceska firma z Podkrkonosi s jasnou filozofii. Vytvafet prostredi
kolem nés pfijemnéjsi pro Ziti. Tato jednoduchi filozofie se promita i do naseho

minimalistického designu.

avyrabime originalnia | Inéné véci, které obstojivtestus

casem.

Comiizeme vyrobit pro vas? Napiite nim nebo zavolejte, radi probereme vasi

predstavu.

“Oslavujeme napaditost, kreativitu a tvlarciho ducha’

Obrdzek 8: Ukdzka webovych stranek Buday & Sddek
Zdroj: (Buday & Sadek 2023)

Dale by bylo vhodné webové stranky doplnit o chatbota, ktery by mohl zakaznikiim pomoci pfi
orientaci na e-shopu, mohl by zodpovidat zdkazniklm otazky nebo predavat dilezZité
informace. V pfipadé, kdy cili firma na Zeny, by bylo také vhodnéjsi pouzivat na strankach
elegantnéjsi font pisma, napfiklad Montserrat nebo Source Sans. Konkrétni priklad fontl je

zachycen na obrazku 9.

Thin 100 itaic ExtraLight 200 ttalic

ExtraLight 200

Navrhujeme a vyrabime originalni a

Light 300

Navrhujeme a vyrabime origindlni a | Navrhujeme a vyrabime originalni a smyslem

Navrhujeme a vyrdbime origindIni d Navrhujeme a vyrébime origindini a smyslem n

Navrhujeme a vyrabime originalni a smyslem

Obradzek 9 font pisma Montserrat a Source Sans
Zdroj: vlastni zpracovdni podle (Google Fonts 2023)
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Socialni sité: Algoritmy socidlnich siti podporuji aktivni profily, které vyuZivaji instagramové
nastroje a pravidelné sdili obsah. Proto je doporuceno zajistit aktivitu, predevsim na
Instagramu, ktery ma slouZit pro aktivni komunikaci a navadzani kontaktu se stdvajicimi i
potencidlnimi zdkazniky. V pfipadé, kdy firma povéfi sprdvu socidlnich siti jednomu
zaméstnanci, nebo zaméstnd nového dodatecného, autorka doporucuje investovat do

konzultaci. Diky konzultacim povéreny pracovnik ziskd zkuSenosti a védomosti pro spravu siti.



Konzultace jsou vhodnéjsi, jelikoZ je lepsi, pokud sité spravuje Clovék, ktery je v Gzkém
kontaktu s firmou nebo pripadné je pfimo soucast firmy. Firma si pfipadné muze zvolit

povéreni socidlnich siti do rukou SMM specialisty.

Instagram: je zapotfebi vytvofit si konkrétni plan, ve kterém bude naplanovany obsah
prispévkl véetné Cetnosti pfidavani. Autorka doporucuje pridavat pevné prispévky jednou,
maximalné dvakrat tydné. UZivatelé Instagramu radi sleduji tzv. Stories, které firma muze
pridavat castéji. Stories se mohou pridavat denné a Ize na nich sdilet ,bézny” provoz firmy. Je
také doporuceno pridavat jedno Reel video mési¢né. Pevné pfispévky by se mély tykat
predstaveni novych vyrobkd, ke sdileni informaci o soucasnych vyrobcich a ke sdileni informaci
o vyrobé, ¢i firmé. Na Stories je mozné tvofit ankety ohledné produktd, klast otazky nebo dat
uzivatellm mozZnost se ptat pomoci tazaciho okénka. Prvni Reel video by mélo obsahovat
kratké predstaveni firmy, jejich prace a vyrobkd. V dalich videich mizZe byt zndzornén proces
vyroby nabytku, proces zpracovani dreva, stav ,pfed a po“. Dale by bylo vhodné zachytit proces
zpracovani starého materialu a preména na novy ndbytek. Do videi je vhodné pridavat hudbu,
kterd napomaha algoritmim a zaroven video ozvlastni a udéla ho atraktivnéjsi. Kvili vysokym
cenam fotografa by autorka doporucila firmé natacet a fotit si produkty svépomoci. Na
internetu je v dnesni dobé mnoho tutoriald, jak spravné nafotit produkty ¢i natocit video. Fotky

i videa by mély byt v jednotném designu, tedy v modernim a jednoduchém.

Facebook: Platforma Facebook bude slouzit predevsim k doplnéni Instagramového a YouTube
uctu. Na Facebook je doporuceno doplnit vSechny dileZité informace o firme jako napftiklad
adresu, telefonni kontakt, a predevsim odkaz na webové stranky. Hodi se zde sdilet produktové
novinky, odkazy na ¢lanky o firmé Buday & Sadek a také tvofit reklamni prispévky. Reklamni
pfispévky vypadaji na prvni pohled jako fotky, ale po kliknuti na jednotlivy produkt je uzivatel
presmérovdn na webové stranky ¢i e-shop. Pfiklad sponzorovaného pfispévku firmy CityZen

Ize vidét na obrazku 10.
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Pofidte si do svého Satniku CHYTRE oble&eni, které vas svoji technologii CityZen® bude
hyckat po cely den

neni na ném vidét pot
... Zobrazit vic

Koupit

Obrazek 10: Priklad sponzorovaného prispévku firmy CityZen
Zdroj: (Facebook 2023)
Na Facebooku je opét potfeba udrzovat aktivitu. Zde by autorka doporucila pridavat prispévky

jednou aZ dvakrat tydné.

YouTube: YouTube je uzZitecna platforma pro sdileni videi. Buday & Sadek zatim kanal na YT
nemaji, proto je zaloZeni Uctu viele doporucovano. Aktivita na YouTube by mohla byt alespon
jedno video mési¢né, to vsak ale zalezi na casovych moZnostech zaméstnancd, ktefi by videa
natdceli. Videa by mohla byt v podobném stylu jako na Instagramu, ale mohou byt delsi a
obsahovat vice informaci. Zeny obecné rady tvofi, proto by na YouTube mohla byt videa, kde
je ukazan postup, napfiklad renovace nabytku nebo vyroba ,vytvor si sdm“ produktu. Vytvory,
na které by mohly byt vytvoreny video ndvody, mohou byt napfiklad krmitka pro ptéaky, policky,
vésaky, vytvoreni patiny na ndbytek a podobné. Kratka sestfihana videa mohou byt sdilena i
na socialnich sitich s odkazem pravé na YouTube kanadl, kde video uZivatelé najdou v celé délce

i s pfesnym postupem.

Vzhledem k finanéni narocnosti kompletni spravy socialnich siti agenturou by autorka doporucila

zvolit konzultacni hodiny se specialistou na SMM, kdy specialista nauci vybraného zaméstnance

spravovat socialni sité, nebo ptipadné zvolit Lite verzi.
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3. Reklama: v neposledni fade je tfeba investovat do reklamy. Vhodny typ reklam je pro firmu
Buday & Sdadek vzhledem k cilové skupiné formou OOH reklam. Jelikoz firma cili na prazské
obyvatelky ve véku 25 a7 35 let, je nutné umistit OOH reklamy na Uzemi Prahy. Zeny v tomto
véku budou prevaziné vyuZzivat v dopravé bud osobni automobil nebo méstskou hromadnou
dopravu. Po vycisleni ndkladd autorka doporucuje vyuZzit nabidku firmy Plakatov a pro umisténi
OOH reklamy zvolit dva billboardy a jeden CLV — metro. Billboard je doporuceno umistit na
hlavni silnice, kdy reklamu mUzZe vidét ¢ast potencialnich zakaznik(, ktefi vyuZivaji automobil.
Pro zbylou cast, kterd spiSe preferuje hromadnou dopravu poslouZi reklama pomoci CLV

panelu umisténa ve stanici metra.

4. Eventy: Ucast na veletrzich je pro firmy Sance na zviditelnéni a predstaveni svych produktd.
Akce je poradana v Brné, coz se plné neshoduje s cilenim na Zeny z Prahy ale i pfes to je Ucast
na tomto veletrhu viele doporucovana. Firma Buday & Sadek mUzZe na veletrhu pfedstavit své
produktové portfolio i realné produkty. Stanek by autorka ladila do moderniho pfirodniho
stylu, ktery podtrhne smér firmy. Pro upoutdni pozornosti je mozné vytvofrit tzv. dilni¢ky pro
déti a jejich rodice. V dilni¢ce by si déti, ¢i dospéli, za pomoci truhlard mohli vyrobit drobné
vyrobky, naptiklad prkénka s ndpisem, domecek pro mazlicky ¢i ptaci budku. Diky tomu firma
zaujme a muZe si zlepsit image. Zaroven po dobu vyroby produktu je mozné na navstévniky
plsobit osobnim prodejem, ktery mlze navstévniky presvédcit k vykonani ndkupu. Firma se
diky dilnickdm lépe dostane do podvédomi navstévnik(, tim Ze u stanku néjaky ¢as stravi
a pfipadné si i odnesou produkty domU. Eventy predstavuji Sanci jednat se spotfebiteli tvari
vtvaf a presvédCit je kndkupu pomoci firemniho vystupovani a komunikace smérem
k zakaznikim. Je duleZité svéfit obsluhu stanku nékomu, kdo ma vystupovani pfijemné,

pratelské ale zaroven profesionalni.

V tabulce 10 Ize vidét souhrnné naklady ke zvolené strategii. Naklady jsou pouze orientacni, nebot
jednotlivé ceny billboardd se lisi podle lokality, cena konzultaci dle zvoleného specialisty a
podobné. V tabulce jsou rozdéleny naklady na jednorazové a mésicni. Jednordzové platby za SMM
konzultace a za ucast na veletrhu budou zvySovat naklady pouze v jednom mésici. Naklady mésice
s Ucasti na veletrhu a konzultacemi SMM budou 68 470 K¢. V nakladech nejsou zapocitané mzdy
zaméstnancl, naklady provozu apod., ve skuteénosti jsou naklady tedy vyssi. Tato prace vsak

pouze poukazuje na vysi naklad( vynaloZenych pouze na poftizeni komunikacnich nastroja.
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Tabulka 10 Ndklady zvolené komunikacni strategie

Nastroj Cena mésicné

Billboard 2x 9240 K¢
CLV — metro 1x 5950 K¢
Sluzby fotografa 1x 3 500 K¢
Celkem mésicni naklady: 18 690 K¢

Cena jednorazoveé
Konzultace se SMM specialistou 4x 20 000 K¢
Uéast na veletrhu + vedlejsi naklady 29 780 K¢
Celkem jednorazové naklady: 49 780 K¢
Celkem jednorazové + mésicni naklady: 68 470 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Implementaci komunikacni strategie, konkrétné vyuZitim socidlnich siti, firma Buday & Sadek muze
odstranit slabé stranky. Diky komunikaci na socialnich siti se zvysi znamost znacky a zakaznici budou
mit prostor, kde s firmou mohou navazat kontakt. Silné stranky firmy, jako jsou ruéni prace, kvalitni
material, kvalifikovani zaméstnanci zajistuji nejenom kvalitni produkty, ale dava firmé moznost tyto
dobré stranky komunikovat na socialnich sitich. Firma z dobrych strdnek muizZe vytvofit své
konkurencni vyhody, ale je nutné tyto prednosti predstavit sledujicim, potencidlnim &i stavajicim
zakaznik(m. Firma si opravdu stoji za svymi vyrobky, predevsim za kvalitou materiadlu. Mohla by

tedy jako podporu prodeje zakaznikim nabidnout 10letou zaruku na veskery nabytek.
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Zaveér

V teoretické ¢asti prace byla nejdfive predstavena marketingova strategie a marketingovy mix. Byla
predstavena role 4P, ve kterém byla vyzdviZzena predevsim komunikace. Prace se také dotkla
tématu integrované marketingové komunikace a marketingu malych firem. JelikoZz je prace
zamérfena na komunikacni strategii vyrobni firmy, bylo dlleZité pojem vyrobni firmy
charakterizovat. V dalSich kapitolach byly predstaveny trendy v marketingové komunikaci a také
postup, jak se marketingova strategie tvori. Byl podrobnéji predstaven proces situacni analyzy, kde
se provadi analyzy okoli podniku. V zavéru prvni ¢asti prace byla predstavena online komunikace a

jeji nastroje, které firmy mohou vyuzivat.

V druhé casti prace byl predstaven podnik Buday & Sadek a byly provedeny analyzy okoli podniku.
Soucasti analyz bylo vytvoreni SWOT analyzy, ktera definovala silné a slabé stranky a také hrozby a
pfileZitosti podniku. V nasledujici kapitole byla zhodnocena soucasna komunikacéni strategie
podniku a nastaveni marketingového mixu. V zavéru prace byla vypracovana komunikacni strategie
pro podnik Buday & Sadek, ktera plyne z analyz podniku, komunikaéniho mixu ¢i identifikace silnych
a slabych stranek. Cilem strategie bylo nejen komunikovat s ohledem na konkrétni komunikacni

potreby podniku, ale zaroven odrazet jeho dlouhodobé komunikacni cile.

Strategie obsahuje nékolik klicovych doporuceni. Prvnim z nich bylo navrZeni Uprav webovych
stranek, kde je zdlraznéna potfeba zmény obsahu a fontu pisma s cilem vice zaujmout a lépe
komunikovat s cilovym publikem. Dale byla strategie doplnéna o zvyseni aktivity na socialnich sitich,
s dirazem na tvorbu na platformu Instagram pomoci kratkych videi Reels a Stories. Déle zaloZeni
kanalu na YouTube, kde byly planovany videa zamérend na DIY (vytvor si sdm) a ukazky z vyroby,
coz ma za cil posilit zapojeni a zdjem uzivatell. DalSim krokem bylo navrzeni Gcéasti na veletrhu
Mobitex, coz mlZe poslouzZit k rozsifeni povédomi o znaCce a vytvoreni pfimé interakce s
potencidlnimi zdkazniky. Zadvérem bylo doporuceno investovat do reklamnich ploch na drovni Prahy

s cilem efektivné oslovit Sirokou cilovou skupinu.

Na zavér je tfeba zminit, Ze komunikaéni strategie je v sou¢asné dobé velmi ddlezita, at uz pro
udrzeni kontaktu se zakazniky c¢i krozsifeni vyroby. Komunikacni strategie vSak s nejvétsi
pravdépodobnosti pfinese firmé vice zakazek, na které musi byt pfipravena a mit na né kapacitu.
V pfipadé, kdy nebude firma schopna pojmout novy objem zakdzek, bude implementace

komunikacni strategie bezvyznamna. Z tohoto divodu nezahrnuje zminéna strategie velké reklamni
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kampané ¢i vyznamnou investici do socidlnich siti, nebot firma v soucasné chvili ma omezené

kapacity a pro firmu je cennéjsi postupny narUst zakazek
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