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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva komplexnim hodnoceni marketingové komunikace v urcité firme.
V teoretické casti zaméfuje na problematiku marketingu, marketingové komunikace a
teoreticky zaklad analyz, které jsou v praci pouzité. Dale zhodnocuje aktualni situaci firmy
Milan Novék. Na zaklad¢ provedené analyzy je vytvoien navrh konkrétnich krokt pro zlepseni

online marketingové komunikace spole¢nosti.

ABSTRACT

The bachelor's thesis deals with a complex evaluation of the marketing communication in a
particular company. The theoretical part focuses on a problematics of marketing, marketing
communication, and theoretical foundation of analyzes that are used in this work. It also
evaluates the current situation of the company milan novak. Based on an executed analysis, a
proposal of concrete steps on how to improve the marketing communication of this company is

created.
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UVvOoD

V této bakalarské praci jsem se zaméfila na rodinnou firmu, kterd sidli ve mésté
Letovice, pfiblizné¢ 45 km od Brna. Firma Milan Novak se zabyva stinici technikou, jak
prodejem, tak montézi. JelikoZ je to rodinnd firma, informace jsem méla hned z prvni ruky, coz
vyrazné pomohlo v psani této prace. Mym velkym motivem psani této bakalaiské prace je pravé
mozna budoucnost mé kariéry v této firmé, a proto jsem navrhla opatfeni, kterd by firmu

zviditelnila nejen ve sférach online marketingu.

V dnesni dobé je pouziti online marketingu jiz zasadnim piedpokladem spravného
fungovani firem, které ptisobi na trhu. Jednim z cilti (a Casto tim hlavnim) vSech organizaci je
privést co nejvice zékaznikd ¢i Ucastnikli na svoje internetové stranky nebo do svych
provozoven, a zvysit tak nejen prodeje, ale 1 povédomi o své organizaci. Zaroven se jiz nejedna
pouze o cestu k prodeji produktd, ale o zvySeni povédomi o organizacich, o §ifeni informaci a
budovani vztahi, které povedou ke zdravému rozvoji a riistu organizaci.

Internetovy marketing pfinesl i moznost velmi snadného zjisténi efektivity, okamzité
reagovat a implementovat zmény pro zvysSeni vykonnosti. Navic fada analytickych nastrojii je

v dnes$ni dob¢ zcela zdarma a ziskéani dat tedy stoji pouze Cas.
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CiL A METODIKA PRACE

Hlavnim cilem této bakalafské prace je ndvrh na zlepSeni online marketingové
komunikace firmy Milan Novak, kterd se zabyva prodejem a montdzi stinici techniky.
Préce se d¢li na 2 hlavni ¢asti, a to teoretickou a praktickou, ktera je nasledn¢ rozdélena

na analytickou a vlastni navrhovou ¢ast.

Prvni, teoretickd cast je vénovana pojmim z oblasti marketingu. Jsou zde popsany
nastroje marketingu, marketingovy mix, komunika¢ni mix, online marketing, marketingovy

vyzkum. A marketingové prosttedi. V zavéru této Casti se prace zaobira teorii analyz PESTLE

a SWOT.

Dale analyticka ¢ast se vénuje podrobnému popisu firmy Milan Novak. Jsou zde
uvedeny zékladni informace doplnéné obrazky a tabulkami. Také je tu vyuzito vnitinich a
vngjsich analyz, a to konkrétné¢ analyza mikroprostfedi (konkurence, dodavatelé, zdkaznici) a
makroprostiedi (politicko-legislativni faktory, ekonomické faktory, technologické, ekologické

a socialni faktory). Do této Casti je také zafazeno dotaznikové Setfeni a faktorové analyza.
Nasledna zavére¢na, nebo-li vlastni navrhova c¢ast byla vypracovana z hlediska

provedenych analyz, také bylo provedeno shrnuti a zhodnoceni udaji ziskanych analyzou a

navrzena opatfeni, jak online marketingovou komunikaci spole¢nosti Milan Novak zlepsit.

13



1 TEORETICKA CAST

Tato prvni ¢ast bakalaiské prace vychazi z odborné literatury, kterd se zamétuje na
teoretické poznatky z oblasti marketingu. Je velmi dillezita, jelikoZ se zamétuje na teoreticka
vychodiska, jenz jsou dilezitd k pochopeni zkoumané problematiky. Vysvétluje zikladni

pojmy a rizné metody, které jsou pouzité v analytické ¢asti této prace.

1.1 Co je marketing

Foret (2008) tvrdi, ze ackoliv si to ¢loveék neuvédomuje, tak s marketingem se v dnesni
dobé potkavame doslova na kazdém kroku: na ulicich a silnicich, v obchodech a ve sdélovacich
prostiedcich. Takeé je v dneSni dobé€ patrné, Ze marketing je hodné€ o budovani vztahti

s nasimi zakazniky. To usiluje o vytvoteni dlouhodobych a vzijemné prospésnych
vztaht, aby si podnik byl schopen udrzet tyto zakazniky. (Kotler 2007)

Podle Kotlera je marketing: proces, jehoz pomoci jednotlivci a skupiny vytvorenim a

vyménou produktii a hodnot za jiné produkty a hodnoty ziskéavaji to, co potiebuji, a co chtéji.

1.2 Marketingovy trojihelnik

zakaznik

konkurence

Obrazek 1 Marketingovy trojuhelnik, Vlastni tvorba dle Vysekalové 2006

V marketingovém trojiihelniku si miizeme na obrazku 1 v§imnout, Ze na nejhlavnéj$im

misté je zadkaznik, ovSem nesmime pominout ani konkurenci, kterd zastupuje jev trzni
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ekonomiky. V porovnani ke konkurenci tu mame soucasné, ale i potencionalni zakazniky, které

tvoti vSechny aktivity firmy. (Vysekalova 2006)

1.3 Ukoly a nastroje marketingu

Poznavani Pronikani na Udrzeni se Ovlivhovani

trhu trh na trhu trhu

Obrizek 2 Ukoly marketingu, Vlastni tvorba dle Urbanka 2010

Na obrazku 2 mizeme vidét stru¢né shrnuti tkolt marketingu.

wvewr

(2003).

» Pochopent a prijeti marketingové filozofie
» Vyzkum a poznavani trhu

» Analyza trhu

» Analyza zakazniki

»  Analyza vlastniho projektu

» Poznavani a analyza konkurence

» Stanoveni marketingovych cilit

» Urceni strategie a taktiky

» Vypracovani marketingového planu
» Volba marketingového mixu 4P

» Vlastni prodej

» Hodnoceni uspésnosti a kontrola

(URBANEK, Tomds. Marketing. Praha: Alfa Nakladatelstvi, 2010, 233 s.: ISBN 978-
80-87197-17-2.)
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1.4 Marketingovy mix

podstatné pro firmu, co je na trhu a vSe co rozhoduje o jejim Gspéchu. Organizace ho také
vyuzivaji k dosazeni svych cili. Ukazeme si ho v klasické podob¢ a to 4P: produkt (product),
cena (price), misto (place), propagace (promotion). (Foret 2008)

Mizeme se setkat i s podobou 6P, kde je mix rozsifeny: 4P + ucastnici (people), vyrobni
procesy (process), obcas se udava i 8P, kde je navic participant a physical evidence. (Urbanek
2010)

Pokud podnik sestavi konkrétni podobu tohoto mixu, komunikuje se svym okolim,
hlavn¢ s trhem, kam dodava zbozi. Trh je obvykle tvofen koncovymi zakazniky, c¢i
zprosttedkovateli.

Marketingovy mix ptivodné obsahoval 12 prvki, ale po néjaké dobé profesor Jerome
McCarthy navrhl seskupeni téchto proménnych do ¢tyt kategorii:

Produkt, cena, misto a propagace. Tento model marketingového mixu 4P se stal vice

popularni a Siroce pouzivany obchodniky. Na pomoc Ize pouzit model marketingového
mixu rozhodovani v souvislosti s novou nabidkou na trhu a také vyzkouSet stdvajici

marketingové strategie.

1.4.1 Produkt

Podle Kingsnorth (2015) mtze byt produktem cokoliv, co lze prodat. Mize to byt
poslouzilo zakaznikiim. Nejlepsi feSeni je, kdyZ firma vyrabi néco, o co maji lidé z4jem a co
chtéji koupit. Dobrym zacatkem je provést analyzu trhu, aby se zabranilo situaci, kdy neexistuje
poptavka po produktech, a lidé nemaji zajem.
spotfebitelim. Hodnota muze byt vyjadiena jako vyhoda pouZzivani produktu, Uspora ve

srovnani s konkurenci nebo ¢as na obdrZeni produktu, stejné tak jako dobry pocit.
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Rozéifeny produkt

Redlny produkt

Obrazek 3 Produkt, Vlastni tvorba dle Foreta (2008)

1.42 Cena

Je jedinym prvkem v podobé€ piijmi pro danou firmu. Chapano jako, co se od nas zada
a nejzavaznéj$im krokiim manazerského rozhodovani, fiké Foret (2008).

Podle Janoucha (2014) cena pfedstavuje vSechny néklady vynalozené na tvorbu
produktu. Cena se pocita také s prepravnimi ndklady, balenim, trdveni Casu a fyzické a
psychické namahy potiebné k ziskani produktu.

Kingsnorth (2015) se vice zaméfuje na myslenku, do jaké miry jsou lidé ochotni zaplatit
za produkt a co urcuje cenu. Jak pise, prvek ,,ochoten zaplatit“ ma za sebou mnoho faktort,
jako je hodnota znacky, online recenze, kvalita produktu a dalsi.

Jiny autor Sinek (2009) popisuje rizné faze cenové orientovaného marketingu. Na
zacatku, kdyZ je cena stanovena, tak se snazi ud¢lat dojem na zdkaznika ve srovnani s tim, kdyz
je produkt na trhu po dlouhou dobu a lidé si na néj zvyknou. Také se zminuje o cenové hie a
dopadu na spolecnosti. Cela tato hra je zaloZzena ¢isté a jednoduse na cené produktu. Bud’ je
cena dostate¢né nizka a lidé od vas budou kupovat, nebo ne. Hrani této hry je jako hazard, 1
sam autor ji pfirovnava k drogdm. Jakmile si kupujici zvyknou na placeni niZs§i nez primérné
ceny za produkt nebo sluzbu, je velmi obtizné ptimét je, aby zaplatili vice. (Sinek 2009)

To vytvafi tlak na prodejce, aby tlacili ceny nize, coz také znamena nizsi marze pro né.
Aby kompenzovali tento deficit, musi stale vice prodavat produkty. A jak prodate vice
produktii? SniZenim ceny znovu. Tento proces sniZovani ceny neni zcela legitimni zptlisob, jak

fidit podnikani, zde je vyzvou zustat ziskovy. (Sinek 2009)
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Zejména v Ceské republice se zakaznici zblaznili do vyprodeje a prosté je miluji.
Existuji nékteré produkty, které se prodavaji pouze ve vyprodeji nebo v diskontnich obchodech,

protoze lidé¢ si zvykli na snizovani cen a nejsou ochotni platit vice.

1.4.3 Misto

Misto neni jen o kamennych obchodech, ale také o zptisobu distribuce, pohodli pfi
nakupovani, které 1ze spojit s designem a srozumitelnosti, také pozice na vysledcich prohlizect
webovych stranek. To je to stejné jako u fyzického obchodu, kdyz mé spolecnost ty spravné
produkty, ale jejich obchod se nachazi na $patném misté, tak pak bude méné prodeji, nez by
mohlo byt na dobfe umisténé prodejné. (Kingsnorth 2015)

Ve svété e-shopl je zména jednodus$si nez presunout cely kamenny obchod nékam
jinam. Zamgfit se na marketing tak, aby bylo produkt snadné najit na webovych strankach.
Zakaznici piichazeji na online obchody vétsinou prostiednictvim prohlizeéu, cilem je zobrazeni
webové stranky spoleCnosti na prvni strance a co nejvys$§i pocet prohlizejicich
(=potencionalnich nakupujicich). Do této Casti také patii seznam na webovych strankach
ptedstavujici produkty, naptiklad cenové srovnavace. Dalsim aspektem miize byt distribuce a
zpisoby, jak produkt dorucit zdkaznikiim. Jaky druh balikovych sluzeb pouzit podle ceny,
dostupnosti a dodaci lhtita k uspokojeni zakaznika. (Sinek 2009)

Protoze si zakaznici vyrobky nemohou osobné vyzkouset a prohlédnout, obchodnici by
se m&li zaméfit na podrobnou prezentaci vyrobkt na webovych strankach. Vzhled webu mtze
byt pro zakaznika dulezity, stejné jako zobrazeni produktd nebo informace o produktech.
Strategii je vytvofit stranky a produkt nezapomenutelné pro zakazniky, toho lze doséhnout i

chytlavymi nézvy, obrazky nebo porovnanim s konkurenci.

1.4.4 Propagace

Foret (2008) tika, ze je na poslednim misté marketingového mixu, avsak tvoii velmi
dilezitou slozku pravé zminovana propagace. Mnoho lidi si pod slovem marketing vybavi
reklamu, jakoZto nejznamé;jsi néstroj propagace. Diky tomu se zakaznici dozvi o produktech,
mistech prodeje i jejich cenach. Propagaci mizeme rozdélit na dvé zakladni kategorie, jimiz
jsou nadlinkova reklama(televizni reklama), ale v dne$ni dobé vice vyuzivana podlinkova
reklama(podpora prodeje, osobni prodej, public relations).

Janouch (2014) popisuje propagaci jako proces, kdy zprava piechazi z internetového
zdroje k piijimaci. Rika se, Ze lidé musi nejprve védét o existenci produktu, znat jeho funkce a

ucel, znat jeho vyhody a byt o tom presvédceni. Na druhé stran¢ vyrobce potiebuje informace
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o situaci na trhu, co lidé chtéji, jejich preference a pozadavky. To znamena, Ze ob¢ strany maji
komunikovat mezi seboul.

Kingsnorth (2015) zdiraziiuje propagaci, protoze je Casté, ze zakaznici piijdou do
kontaktu praveé s nasi znaCkou. Zakladem je, ze potencialni zadkaznici musi nejprve védét, ze
spolecnost viibec existuje a co spolecnost nabizi, znat funkce a ucel a vyhody produktu.
Marketing se zménil a je to vic neZ jen kiik o produktu, je toho mnohem vice, je t0 o navazani
vztahu a piijeti zékazniki, jednd se o dlouhodobou cestu. Tato cesta za¢ind prvnim dojmem,
ale nekonci to nakupem, tato cesta by m¢la trvat dlouho, aby se zakaznici stali loajalnimi. Aby
byli spokojeni rovnéz se sluzbami spojenymi s nakupem (doprava, rychlost, feSeni vymény a
reklamaci) a opét se vraceli k ndkuptm a stali se dlouhodobymi, nejlépe trvalymi zékazniky.

Simon Sinek (2009) popisuje propagaci v piikladech. Pouzije piiklad s digitdlnimi
fotoaparaty, ale miize to byt jakykoliv jiny produkt. Zasadou je, Ze n€kdy lidé chodi do obchodu
s konkrétnim obrazkem o produktu, ktery chtéji, ale pfesto si kupuji néco jiného. Existuji tfi
produkty, které maji podobné parametry, jako cena a dobra znacka, ale mozna ma nékdo
vyhodu — néco zdarma, néjaka jina ptidana hodnota. (prodlouzena zaruka, sleva na dalsi nakup)
Toto malé néco navic mize zménit rozhodovaci proces zdkaznikl. Princip je jednoduchy -
rozdejte néco zdarma ke zvyseni pravdépodobnosti, aby s vami nékdo obchodoval. Rika se
tomu zlomeni. Ale existuje mensi procento zakazniki, kteti nevyuziji vyhody propagace, a

nakonec za produkt zaplati plnou cenu.

1.5 Komunikaéni mix

Tento mix je podsystémem marketingové mixu. Slouzi k ziskdni firemnich a
marketingovych cila.

Podle Kellera (2007) je na svété¢ mnoho takovych nastrojii a kazdy z nich ma svoji
charakteristiku a naklady.

Za synonymum komunika¢niho mixu je casto povazovana reklama, jelikoz je to
nejviditelnéjsi ndstroj marketingové komunikace (De Pelsmacker a kol., 2003).

Dle Piikrylové (2019) to mizeme rozdélit na osobni (osobni prodej) a neosobni formu
(reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring). VSechny nastroje

plni svoji funkci a vzajemné se dopliuji.
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Osobni prodej

Vysoké na jeden

Aktivni prezentace,

Tézko ziskat

doruceni, online

poradci

kontakt, nizsi pfi okamzita reakce kvalifikované a
online komunikaci ochotné obchodniky
Reklama Pomérné levna Vhodna pro spolecné Neosobni, nelze
pusobni, vyrazna ovlivnit nakup, ¢asto
obtézujici
Podpora prodeje SpiSe nakladna Upouta pozornost, Lehce napodobitelna
okamzity tcinek, konkurenci,
podnét k nakupu kratkodobi i
dlouhodobé
Piimy marketing Nizké e-shop, rychlé Zavisly na databdzich,

nutna aktualizace,

povinna ochrana dat

Public relations

Relativné levné

Individualizace

pusobeni, vysoka

Nelze ttidit, da se
pouze spolupracovat

divéryhodnost s médii, potieba
udrzovat kontakty pro
PR akce
Sponzoring Pomérné vysoké Velka duveéryhodnost, | Nebezpedi, ze akce se
masové plisobeni ukaze jako
zkorumpovana

Tabulka 1l Komunikac¢ni mix, Vlastni tvorba dle Piikrylové a kol.(2019)

1.5.1 Osobni prodej

Tento zplisob ndm umoziuje prezentaci vyrobku, ¢i sluzby v osobnim kontaktu mezi
prodavajicim a kupujicim. M4 za ukol upevnit dlouhodobé vztahy, ale také prodat produkt, ¢i
posilit vzhled firmy. Velkou vyhodou tohoto nastroje je moznost okamzité zpétné vazby, at’' uz
pii osobnim kontaktu (fyzickou pfitomnost), nebo pii online spojeni s podobnym efektem, jako
tteba Skype. Cilem je dotdhnout ndkup do konce, zbozi prodat. (Pfikrylova a kol. 2019)

1.5.2 Reklama
Jak tika Vysekalova (2006), v podstaté se jednd o prezentaci spolecnosti, vyrobku,
sluzby, projekt ¢i myslenky, kdy je cilem podpofit prodej, spotfebu nebo i zménu nazoru.

Reklama ptesvédcuje o kvalitdich a vyhodach propagovaného vyrobku, ¢i sluzby. Cilem je
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ziskat nové zdkazniky, at’ uz se to tyka téch, co vyuzivaji konkurence, ¢i téch, kteti casto méni
znacky a nemaji zadné upfednostnéni, a hlavné udrzet vérné, stavajici zakazniky. Reklama se
da také vyuzit na ozndmeni né¢jaké akce, obnoveni prodeje, nebo pro tvorbu image znacky, ¢i

firmy.

1.5.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje anglicky sales promotion se fadi do marketingové skupiny, potfebna
v daném case pobidek. Tyto pobidky nejsou béznou soucasti motivace s cilem navysit prode;.
Je to seskupeni vyhod a dalSich hodnot produktu, ¢i sluzeb. Techniky podpory prodeje jsou
zaméfeny nejen na zdkazniky, ale 1 na mezi€¢lanky. Forma této komunikace se da pouzit
napiiklad tehdy, kdyz chceme dovést zdkaznika az k samotnému produktu. Obcas se vyskytuje
i pfima komunikace, ¢imz miZeme rozumét piedvadéni zbozi, nebo degustaci. (Vysekalova a

kol. 2006)

Rychlé odezva od zakaznika Je kratkodoba
Vhodné pro firmy s malym podile na trhu Nevede k dlouhodobé loajalité se zakazniky
PruZny néstroj, dle trzni situace V povédomi zakaznika-levné zboZi -mlzZe
dojit k poklesu poptavky

Tabulka 2 Podpora prodeje, Vlastni tvorba dle Piikrylové a kol. 2019

1.5.4 P{imy marketing

Pfimy marketing vyjadiuje komunikaci s vybranymi individuadlnimi zakazniky
s okamZitou reakci a cilem ziskat dlouhodobé vztahy s nimi. Pro zdkaznika je tu n¢kolik vyhod
jako tieba rychly nékup, Siroky vybér zboZi, a navic zachovani soukromi pti nakupu. Avsak i
pro prodavajiciho to ma velké piinosy, ze miize piimo zacilit na to, co potiebuje, nebo rychleji
a osobn¢ji oslovit zdkaznika. Diky zminovanym vyhoddm je ptimy marketing stale se vyvijeci

nastroj komunikace. Poctl subjekti pouzivajicich tuto metodu je stéle vic a vic.
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1.5.5 Public relations

Public relations je snaha, kterd je planovand, udrzovatelna a védoma. Snazi se udrzovat
dobry vztah mezi spoleCnosti a jejimi zakazniky. Je to zasadni pro udrzeni efektivni
komunikace v kazdém podnikani. (Smith, 2014)

Dle Prikrylové a kol. (2019) je neopomenutelnou ¢asti publicita, kterou lze vyjadrit jako
neosobni stimulaci poptavky po produktu, osobé, sluzbé, pripadu nebo organizaci tim, ze se
v komunikac¢nich prostiedcich umisti vyznamna zprava, nebo se jim dostaneme piiznivé

prezentace na socialnich sitich, ¢i jiném komunikac¢nim kanalu.

Srovnani reklamy a PR

ucel Prodej zbozi a sluzeb Budovani postoje
Prostiedky komunikace Online, offline média Online, offline média
Forma komunikace Spise monolog Pievazné dialog
Vztahy k médiim Nakup casu a prostoru Snaha o ziskani vlivu v médiich
Rizeni medialniho sdé&leni Kontrola obsahu a nacasovani Spis zadna kontrola
Casovy horizont kratky dlouhy
méteni Specialni technika Omezené metody

Tabulka 3 Reklamaa PR, Vlastni tvorba dle Pfikrylové a kol.2019

1.5.6 Sponzoring

Je vztah mezi jedincem, potadatelem akce, nebo organizaci a poskytovatelem pen¢znich
prostiedkli. Sponzoring je nastroj, kdy se jednd o to, aby sponzor zasponzoroval né&jaky
planovany projekt, ktery by se mohl diky tomu uskutecnit a zaroven sponzorovany pomaha

sponzorovi naplnit komunikac¢ni cile. (Ptikrylové a kol. 2019)
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1.6 Online marketing

On-line marketing je dalsi zptsob, jak dosahnout pozadovanych marketingovych cila
prostiednictvim internetu. Obsahuje totéz, jako klasicky marketing, mnoho pouzitych aktivit
pro komunikaci se zdkazniky. Aktivitami se rozumi ovliviiovani, piesvéd¢ovani a udrzovani
vztaht se zakazniky.

Janouch (2014) zduraznuje skute¢nost, ze marketing je slozity, v§echny ¢innosti musi
byt provadény spolecné (tfeba i postupné). Pokud se délaji jednotlive ztraci to vyznam a ti¢inek.
V dnesni dob¢ marketing znamena vice komunikace a osobniho pfistupu kazdému jednotlivému
zakaznikovi. PéCe o zakazniky musi byt nepietrzity proces, kvili podminkam, které se neustéle
meéni. S rozvojem technologii se marketing rychle zménil a spolec¢nosti byly nuceny najit nové
zpisoby, jak ptildkat nové zakazniky. Marketingova komunikace se rozsitila a zdkaznici ziskali
uplné jiné postaveni, nez tomu bylo dfive. Internetovy marketing je tedy ve vztahu k nim
charakterizovan piesnéji.

Podle Janoucha (2014) jsou hlavni zmény v komunikaci, pozice zadkaznika a jeho ucast.
Komunikace na internetu je nyni ve srovnani s ostatnimi velmi rychla. Nyni s dostupnou
technologii mohou lidé chatovat o v§em a zpravu lze snadno a rychle §ifit. Komunikace mezi
vyrobcem a zakazniky se také zménila. Pfed moznosti nakupu na internetu a online se vétSina
transakci uskutec¢nila osobné. Nyni je to uplné jiné, vice anonymni. Komunikace se zakazniky
je stale prilis formalni, méla by byt vice osobni, udrzovana na urcité urovni, ale neznit jako
robot. Na socidlni siti neexistuje Zadny respekt, nic se neodpousti, to znamena, Ze spole¢nost
musi byt pfipravena i na negativnim reakce a umét na né reagovat. Ucast v procesu marketingu
také znamend poskytnout lidem vice informaci od odbornikii, ktefi rozumi jejich problému.
Nékteti z obchodnikil nemaji predstavu o spravné funkci, instalaci nebo zapojeni prodavanych
produktli. V tomto piipadé je feSenim online podpora. Jedna se napiiklad o IT odborniky nebo
techniky, ktefi pomoci online kanali pomiiZou kone¢nému spotiebiteli, s cilem dosdhnout jeho

spokojenosti a jeho navratu k dalsimu nakupu.

1.7 E-shop

E-shop nebo internetovy obchod spadéa do oblasti elektronického obchodu, je to misto,
kde si uzivatelé mohou koupit zbozi a sluzby online, kontaktuji dodavatele nebo jen prochazeji
nabizené produkty. Aby mohl uzivatel néco koupit, musi pouZzivat pocitac, tablet nebo mobilni
telefon s pristupem na internet. Veskeré zakoupené zbozi lze vétSinou platit elektronickou

platbou, (jedna se o transakce nékolika druhti: kreditni karta, online bankovni pfevody, faktura,
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za malé mnozstvi penéz, dokonce i platby SMS) a nebo dobirkou, popfipad¢ pii osobnim
ptrevzeti v hotovosti. (Janouch 2014)

Na internetu je bézné, ze vétSina e-shopi poskytuje mnoho zpisobu piepravy v
zavislosti na zvoleném zplisobu platby, mnozstvi a hmotnosti zakoupeného zbozi. Pro
zadkazniky ma e-shop mnoho vyhod, naptiklad pohodli béhem internetového nakupovani, rychla
reakce a srovnani s jinymi produkty a internetovymi obchody. Aktualné, v dobé pandemie
Covid19 je velkym bonusem tohoto zptisobu nakupovani ,,bezkontaktni prodej*“. Dle obecnych
informaci se zda, Ze si tento zptisob nakupovani oblibily 1 skupiny obyvatel, které se mu diive
vyhybaly. Je pravdépodobné, ze tento zpiisob uz nikdy neopusti a alesponl ¢astecné u n¢j
zustanu. Rovnéz nékteré firmy, které byly nuceny z diivodu vladnich natizeni své kamenné
obchody uzavfit, presunuly hlavni €ast svych prodejii na internet a nové si zfidily nebo
vyznamng roz$ifily své e-shopy. Nevyhody spocivaji v tom, ze zakaznik se vétS§inou nemuiize

dotykat a vyzkousSet zboZi, musi zaplatit dopravné a musi vyckat, az bali¢ek ptijde.

1.8 Marketing na internetu

Internet je globalni systém propojenych pocitatovych siti, coz slouzi k pfipojeni zafizeni
po celém svéte. Na hlavni sluzby jsou provadény protokoly, které poskytuji webové stranky, e-
mail, rychlé zasilani zprav, telekomunikace, soubory, sdileni a mnoho dalSich. Internet se $ifi
opravdu rychle a diky rostoucimu poctu uzivateli se stal velmi atraktivnim pro reklamni

produkty a znacky. Hlavni vyhoda je rychla aktualizace obsahu a okamzité reakce.

1.9 Socidlni média

Socialni média jsou typem webovych stranek, kde se uzivatel¢ internetu setkavaji, aby
sdileli informace, spojili se se svymi prateli nebo byli soucasti néjaké komunity s podobnymi
zajmy. Socidlni média maji tak velky efekt, ze s dobrou strategii mohou byt velké znacky
pfekonany mensimi, a to bez velkych investic. Nestoji to skoro nic, nejvétsim nakladem je cas
straveny vytvarenim ldkavého obsahu. Lze jej snadno spustit a mize mit obrovsky dopad na
podnikani. (Zarrella 2010)

Lidé travi na téchto socialnich serverech obrovské mnozstvi ¢asu, a diky tomu je to
jedna z nejlepSich marketingovych pfilezitosti k prilakani potencialnich zakaznikd. Nicméné,
reklamy na socidlnich sitich nejsou vhodné pro ptimy prodej, ale spiSe pro zvyseni povédomi
o produktu a samotné spole¢nosti. Vzhledem k dostupnosti, nizké cen¢ a témét zadnym
podminkam, je cenové dostupny i pro malé spolecnosti. Tento druh propagace umoziuje
rychlejsi a lep$i komunikaci se zdkazniky, okamzité povédomi zdkaznikli a hodnoceni znacky.

Toto hodnoceni muliZze ovlivnit ostatni uzivatele, aby sledovali znacku a zvysit U€innost
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kampan¢. Sdilenim a umisténim ,,Libi se“ se podnik dostane do vétsiho povédomi. (Zarella

2010)

1.9.1 Facebook

Facebook je dominantni socidlni sit’, na které se lidé spojuji, tvofi pratele a vytvari
skupiny, mohou chatovat mezi sebou nebo dokonce hrat hry. Miliony a miliony lidi travi svij
¢as na Facebooku, a proto by se obchodnici méli zaméfit na Facebookovou reklamu a propagaci

svych firem.

1.9.2 Instagram

Instagram spada pod spolecnost Facebook, jednd se o web a aplikaci pro sdileni
fotografii a ptib¢ht, kterd spojuje uzivatele. Umoziluje zvetejiiovani reklam, které vypadaji
jako typicky ptispévek uzivatel. To eliminuje ucinek tzv. Bannerové slepoty, k tomu dochazi,

kdyz lidé automaticky piehlédnou reklamy. (Zarrella 2010)

1.10 Druhy reklamy

Nasledujici oddily popisuji typy marketingovych reklam, které byly pouzity
v minulosti, spolu s témi, které budou pouzity nebo mohou byt pouzity v budoucnosti. V
minulosti existovaly marketingové néstroje, jako je e-mail a bannerova reklama. Byly pouzity

k propagaci spolecnosti a produktu.

1.10.1 E-mail
E-mail se v dneSni dobé€ vétSinou pouziva pro obchodni a formalni komunikaci mezi lidmi. I
kdyz neni tak Casto pouzivan jako dfive, je stale jednim z dilezitych typti komunikace na
internetu.

E-mailovy marketing jako takovy spada spiSe do pfimého marketingu nez do reklam.
Do e-mailu vSak muze byt zahrnuta i reklama. Existuji dvé formy, kdy je reklama soucasti e-
mailu a kdy je samotny e-mail reklama. Soucasti e-mailové reklamy mize byt napiiklad typicka
zapati spolecnosti s nékterymi odkazy na jejich stranku. MiiZe také obsahovat logo spole¢nosti
a dalsi grafické funkce. Tyto typy reklam jsou obvykle zasilany prostfednictvim autorizovanych
e-maili, kterymi mohou byt informacni bulletiny a dalsi, k jejichz odbéru se uzivatel ptihlasil.
Ve vétsing pripada, kdy je cely e-mail reklama, se jedné Casto o spam - nevyzadany e-mail.
Spam by nemél byt chapan jako reklamni nastroj. V mnoha zemich je nelegalni a miize poskodit
nazev spolecnosti. Nékteré spole¢nosti mohou posilat spam a nevi o tom. MiZe k tomu dojit,

kdyz si koupi databazi e-mailovych adres, které jsou vytvoieny legaln€, ale nemohou byt
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distribuovany k dalsimu pouziti jinou spole¢nosti. VSechny marketingové e-maily a reklamy

by proto mély obsahovat odkaz na odhlaseni pro zasilani dal$i ozndmeni. (Zamazalova 2010)

1.10.2 Internetové bannery

Banner je reklamni prouzek urceny k prezentaci spolecnosti, znacky, produktu, sluzby
nebo aplikace. Je zobrazen na viditelném misté nejcastéji vedle hlavniho obsahu. V dnesni dobé
se bannery stavaji stale vice inovativnimi. Bannery jsou dynamické a maji rizné tvary a funkce,
jako jsou hry, videa nebo vyskakovaci okna. VSechny obsahuji odkaz na pfesmérovani na
konkrétni webové stranky. Na vysoce nav§tévovanych webovych prohlize¢ich jsou umistény
bannery, které pfitahuji zajemce. Jedna se o portaly nebo webové stranky s podobnym tématem
jako banner.

Podle Janoucha (2014), bannerova reklama byla velmi popularni, piestoze Gc¢innost je
nyni pouze od 0,05% do 0,2%. To mize byt zpusobeno slepotou banneri. Slepota banneru
znamena, ze vétSina navstévnikli webovych stranek si jiz vyvinula uréitou imunitu proti témto
reklamam. Dal$i hrozbou pro bannerové reklamy jsou moderni prohlizece jako Firefox, Opera

nebo Google Chrome, které mohou blokovat vSechny reklamy.

1.10.3 PPC reklama

PPC je zkratka pay-per-click, sam nazev fika, Ze poplatek je zaplacen, pouze pokud
uzivatel prohliZzece klikne na reklamu. Tyto reklamy jsou vétSinou ve formé textové reklamy.
Textovou reklamu lze rozd¢€lit na nekontextové reklamy a kontextové reklamy. Kontextova
reklama se zobrazi pouze uzivatelim, ktefi projevuji zajem o souvisejici obsah. To znamena,
Ze na stejnych strankach se zobrazi text napiiklad o suSiCkach, suSeni odévi a stranky s
podobnym obsahem. Diky nizké cen¢ za kliknuti a pfesnému cileni na konkrétni zakazniky
délaji z PPC reklamy jednu z nejucinnéjSich forem marketingové komunikace na internetu.
Reklamy ve vyhledavaci siti jsou malé zpravy, které vypadaji jako typické organické vysledky,
ale jsou zobrazeny na primarnich pozicich. Reklamy se zobrazi v zavislosti na dotazu uzivatele.
Podle klicovych slov z dotazu reklama nastavuje pozice zobrazovanych reklam a organickych
vysledki. Reklamy v reklamni siti jsou generovany podle obsahu uzivatele. ProhlizeC si
pamatuje informace o navstivenych strankach a obsahy téchto informaci se pouzivaji k cileni
na zakazniky. Nastaveni mtize byt piesnéji definovano s doplnénim o lokalitu, pohlavi, vék a
dalsi parametry. Cena za kliknuti je nastavitelna, ale v horni ¢asti vysledki se ne vzdy zobrazi
nejvyssi placené reklamy. Pozice také zavisi na kvalité obsahu a hodnoceni. Vice o tomto

problému je v SEO a SEM. PPC kampan také nabizi nastaveni dennich naklada. (Janouch 2014)
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1.10.4 SEO a SEM

Oba tyto pojmy SEO (Search Engine Optimization) a SEM (Search Engine) se pouzivaji
v marketingové sféfe ke zlepSeni umisténi ve vysledcich vyhledavace, ale funguji na jiném
principu. SEO je optimalizace, kterd se snazi upravit webové stranky tak, aby co nejvice
vyhovovaly podminky pro vyhledavace jako Google, Bing, Seznam atd. Pokud je SEO
provedeno spravné a efektivné, pak se web zobrazi na jedné z nejlepsich pozic s vysokym
relevantnim obsahem pro toto téma. Vyhleddvaci stroje dnes pouzivaji moderni algoritmy ke
sledovani vSech webovych stranek a ke zjisténi, zda je obsah relevantni ¢i nikoli. Pfesny
algoritmus je tajny, ale je vSeobecné znamo, Ze relevance je uréovana faktory na strdnce a mimo
stranku.

Podle Shenoyho (2016) jsou faktory na strance ty, které lze snadno zménit
administratorem. Jsou pfimo spojeny s webovou strankou, zejména s jejim strankovym kodem
a obsahem. Vysledky na strance musi byt systematické a organizované, coz zajisti lepsi
¢itelnost nejen pro uzivatele, ale také pro indexovani. SEM je dal$i metoda, jak ziskat mezi
lidmi povédomi o produktu nebo znaéce. Hlavnim rozdilem od SEO je posledni pismeno - M,
které znamena Marketing.

Z tohoto divodu je viditelnost webové stranky dosazena placenou reklamou. Jako
priklad mohou slouzit systémy PPC (Pay-per-click) o kterych jiz byla fe¢, nebo registrace v
indexu nebo seznamu firem. To zahrnuje 1 transparenty a placené pozice na serverech pro
porovnavani cen. Na rozdil od optimalizace SEO jsou pocatec¢ni naklady niZ$i, ale musi byt
pravideln€ placené. Problém je v tom, ze SEM zavisi na mnozstvi penéz investovanych do
téchto systémdi. Jakmile je kredit vyCerpan, pak reklama nebo prémiové sluzby piestanou bézet.
Vyhodou je, Ze vysledky SEM jsou vidét okamzité, je to velmi dobie méfitelné, pocet
zobrazeni, pocet navstév, hodnota objedndvek a mnohem vice. Pro zacinajici spole¢nosti je
proto velmi vhodnou volbou, jak se na internetu okamzité zviditelnit. (online z webu:

www.seoradce.cz)

SEO ne Vyssi

SEM ano nizsi
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Tabulka 4 SEO, SEM, Vlastni tvorba

1.11 Marketingovy vyzkum

1.11.1 Kvantitativni vyzkum

Pro tento vyzkum je dilezité méfeni a velikost trhu, frekvence nakupu a podily a
povédomi o znacce. Pro vyzkum musi byt zvolené takové metody, aby bylo cile dosazeno. Je
mozné vyzkum rozd¢lit do tfi metod, jimiz jsou osobni rozhovory, telefonické dotazovani a
dotazovani na internetu. Hague (2003)

Dle Foreta (2008) je kvantitativni vyzkum z hlediska ¢asu i financi velmi namahavy, ale
vysledky jsou ve velmi pfehledné a presné formé. Tento vyzkum se zaobira zkoumanim vice
objemnych souhrnti nékdy 1 stovek az tisic respondentll, jenz zachycuji reprezentativni vzorek.
Snazi se zobrazit nazory a chovani lidi v normalnich situacich. Nashromazdéné informace se

zpracuji a poté indukuji na celou populaci.

1.11.2 Kvalitativni vyzkum

»Kvalitativni vyzkum je proces hleddni porozuméni zaloZzeny na riznych
metodologickych tradicich zkoumani daného socidlniho, nebo lidského problému. Vyzkumnik
vytvaii komplexni, holisticky obraz, analyzuje rizné typy textd, informuje o néazorech
ucastnikd vyzkumu a provadi zkoumani v pfirozenych podminkach.“ (Hendl 2008)

Foret (2008) tvrdi, ze opakem piedchoziho vyzkumu je kvalitativni vyzkum, ktery je
mén¢ naro¢ny na organizaci a méné nakladny. Zabyva se vnitinim pozndnim chovani lidi,
individualitou, ale také se snazi nalézt danou pfic¢inu. Mezi nastroje tohoto vyzkumu patii
individualni hloubkové rozhovory, jenz se snazi zachytit hlubsi pfi¢inu nazort. Ve skupinovych
rozhovorech ma diileZitou funkci moderator, ktery fidi diskuzi ve skuping, kde se nachézi az 20
lidi, zamétenych na cilovou populaci.

Hague (2003) fika, ze je kladen diraz hlavné na porozuméni zakaznika. Také se tento
vyzkum zabyvéa motivaci, ktery produkt nas uspokojuje a motivuje vice, ¢i jaké jsou nase
pozadavky. Jasnym ptikladem toho je reklama, kdy si zapamatujeme jednu vice nez druhou,

jelikoZ nas na ni néco vice zaujalo.
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1.11.3 Rozdily kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu
Jak Hague (2003) tika, tak vyzkumy se li§i 4 hlavnimi rozdily, kterymi jsou typ
problému, ktery se ma fesit, metoda, kterou zvolime a k ni ptislusny styl sbéru dat a na zaveér

zpracovana analyza a jeji techniky.

1.12 Marketingové prostredi
Marketingové prostfedi ovliviiuje chod a rozvoj podniku. Z obecného pohledu dle
Foreta (2008) miizeme mit dv¢ skupiny a to mikroprosttedi (n€kdy také pod oznacenim vnitini)

a makroprostiedi (vn&jsi).

1.12.1 Marketingové mikroprostiedi
Cinitelé jako jsou zaméstnanci, zékaznici, dodavatelé, konkurenti, marketingovi
zprostiedkovatelé¢ vice méné ovlivituji ¢innost podniku. Podnik je na nich sice zavisly, ale

dalezité je to, Ze je mize sam aktivné ménit. (Foret 2008)

Dodavatelé

Maji na starost zajistit vSe, co je potieba k ¢innosti podniku. Spolec¢nost musi klést diiraz
na spravny vybér dodavateld, ti totiz nepfimo a velmi siln€ ovlivituji vyrobni i prodejni
schopnosti spole¢nosti. Marketingovi zprostiedkovatelé jsou jinou, avsak specialni kategorii
dodavatelti. Patii sem distribucni kandly findlnich vyrobki, ale i reklamni spolecnosti,

pojistovny zajist'ujici financni kryti ¢i preprava.

Zakaznici

Zakaznik je kliCovym bodem veSkerého podnikatelského snaZeni. Bez n¢ho by
vyrabét vyrobky. Vétsina firem klade velky diraz nejen na specifikaci vyroby, ale i specifikaci
prani zakaznika vCetné cenovych a technickych odchylek. Patii sem rtizné organizace, ale i

drobni spottebitelé.

Konkurenti

Konkurence je rivalita mezi firmami na trhu. Je to hospodaiska soutéz, ktera ma za cil
ziskat pted ostatnimi subjekty néjakou vyhodu, kterd umozni dosahovat vyssiho zisku. Navod,
jak v boji s konkurenci vyhrat neexistuje, Sanci maji firmy, které hledaji moznosti a odli$nosti.
Plati to 1 v oblasti obchodu, kde se mezi velkymi fetézci predevsim konkuruje cenou. Ukazuje

se, Ze cena nemusi byt jedinym spravnym néstrojem v konkuren¢nim boji.
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1.12.2 Marketingové makroprostiedi
V této Casti si ukazeme faktory, které ptimo, ¢i nepfimo ovliviiuji aktivity firmy zvenci.
Tyto faktory mizeme nazvat nekontrolovatelnymi, jelikoz firma je nemutze nijak ovlivnit, ani

kontrolovat, ale bere je na védomi a snazi se na n¢ v¢as reagovat. (Foret 2008)

Politické
vlivy

Socialni Ekologické
vlivy prostiedi

Legislativni

prostiedi Ekonomickeé

vlivy

Technologické
vlivy

Obrazek 4 Faktory ovliviiuyjici podnik, Vlastni tvorba dle Kozel 2011

PESTLE analyza

Organizace ma maly nebo Zadny zplsob kontroly makroekonomickych faktorti. Ale je
nezbytné je analyzovat, protoze mohou ovlivnit podminky, v nichz organizace ptisobi. PESTLE
analyza zvazuje faktory:

Legislativni — jednotlivé smérnice, pozadavky a zdkony

Ekologické — postaveni k pfirod€ a ekologii

Technologické faktory - tiroven, na kterou je dana organizace omezena vykonavat svou
praci technologickym pokrokem

Politické prostiedi - zvazovani prava, predpist a politickych stran, organizace musi byt
piipravena reagovat a respektovat politicka rozhodnuti, ktera mohou ovlivnit zpusob

financovani ze strany vlady a obci, nebo ktera omezuji urcité ¢innosti
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Socialni faktory - socialni prostiedi miize mit vliv na zménu poptavky po produktech
podniku a dostupnost a ochoty jednotlivci pracovat
Ekonomické faktory — Mezi ekonomické faktory patfi napt. uUrokové sazby,

hospodafisky rist, faze hospodarského cyklu, inflace, sménné kurzy a dalsi. (KOZEL,2011)

1.13 SWOT analyza

Néazev SWOT analyza nebo také SWOT metoda se tvoii od prvnich pismen Ctyf
anglickych slov, kterd ptedstavuji tuto analyzu. Tato slova jsou Silné stranky, Slabé stranky,
Ptilezitosti a Hrozby. Tento model umoZziuje organizacim identifikovat interni i externi faktory.
SWOT analyza se pouziva jako néstroj rozhodovani a usnadituje rozvoj strategickych plant.
Vnitini faktory predstavuji prvky, které mohou byt ovlivnény nebo modifikovany organizaci.
V této skupiné jsou silné a slabé stranky. Silné stranky jsou faktory podnikani, které posiluji
jeji konkurenéni postaveni proti konkurenci. Na druhé stran¢ jsou slabosti, které oslabuji
konkuren¢ni postaveni organizace. Tyto vnitini faktory mohou tvofit zkuSeny management,
kvalita produktu, pracovni sila, motivace, vztahy a dal$i. Vng&jSimi faktory jsou ty prvky, které
organizace nemuze ovlivnit, jsou spojeny s prostfedim, ve kterém se vyviji. Prvnim vnéjS$im
faktorem jsou pfilezitosti, které maji pozitivn€ ovlivnit konkurenéni postaveni organizace. Ti,
kteti negativné ovlivituji vn&jsi prostiedi organizace se nazyvaji nité. (Seth 2015)

Ze slabych stranek projektu se objevuji specifické vnéjsi hrozby rizika, kterym miize
spolecnost v budoucnu celit. V obchodnim planu by mélo byt nastinéno, jaka je
pravdépodobnost rizikovych situaci a jak velky mize mit vysledna situace negativni vliv. Je
dobré se nejprve zaméfit na vnitini aspekty a poté na vngjsi aspekty. Mize probéhnout
podrobna diskuse o relevantnosti a pravdépodobnosti kazdého bodu. Existuji dvé metody
nazvané ,,parovani* a ,,konverze* coz pomaha ziskat lepsi pozici na trhu pomoci dat ze SWOT
analyzy. Pfizptsobeni silnych stranek piilezitostem poskytuje lepsi konkurencni vyhodu. Druhé
metoda spociva v pfeméné slabych stranek a hrozeb na pfileZitosti a silné stranky. Tyto

strategie slouzi k maximalizaci potencialu spole¢nosti a posileni jeji pozice a k minimalizaci

dopadu negativnich dopadu. (Jakubikova 2013)

Tabulka5 SWOT analyza, Vlastni tvorba
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2 ANALYTICKA CAST

Tato kapitola je zaméfena na analyzu soucasné situace firmy Milan Novak.

2.1 LOGO

Milan,Novak

Obrazek 5 Logo, zdroj: web firmy Milan Novak

2.2 Letak

i hoteli, obchodi, rodinnych domu
. Spoluprace s bytovymi architekty.
akazkove sm Spoluprace s firmami provadéjicimi instalaci
ahezpecnﬁclch a satelitnich systemn

\ %/ Smetanova 8, 679 61 Letovice
niveite 1 el EHEEE 1 3 b tel.: 537 021 054 « mohil: 777 699 714
objed o T e-mail: info@zaclony-garnyze.cz

WWW. zac!muy gannyzerc; ' www.zaclony-garnyze.cz_ nusou

Obrazek 6 Letak firmy, zdroj: web firmy Milan Novak



2.3 Vizitka

' MilangNovék

prodej a montaze
zaclony - zGvésy - garnyZe - rolety - Zaluzie - markyzy

mobil: 777 699 714

Brnénska 1128/3 e-mail: info@zaclony-garnyze.cz
Letovice 679 61 www.zaclony-garnyze.cz

Obrazek 7 Vizitka firmy, zdroj: Majitel firmy

2.4 PRAVNI FORMA
OSVC, FOP- fyzicka osoba podnikatel, podnikajici na zakladé Zivnostenského listu.

2.5 ZAKLADNI INFORMACE

Firma vznikla v roce 1993, zabyva se navrhy, realizaci a servisem v oblasti interiérové
a exteriérové stinici techniky. Firma Milan Novak je od zaloZeni az po souc¢asnost rodinnou
firmou. Ptesto, Ze v poslednich letech se vénuje predevSim rozsahlym zakdzkam (penziony,
hotely, konferen¢ni saly, luxusni rezidence), zabyva se také realizacemi v rodinnych domech ¢i

bytech.

2.5.1 Sidlo
Firma Milan Novak sidli na adrese Smetanova 521/8, Letovice 679 61.

Provozovna Brnénska 3, Letovice 679 61.

2.6 PREDMET PODNIKANI

Jak jiz bylo zminéno, tak tato firma se zabyva realizaci a servisem v oblasti interiérové
a exteriérové stinici techniky jako jsou garnyze, zaclonové kolejnice, zaclony, zavésy, zaluzie,
navijeci rolety, panelové posuvné stény, dvojité rolety TWINTEX, pergoly, markyzy 1 sité proti

hmyzu.
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2.7 ZAKAZNICI A PRISTUP K NIM

Za zdkaznika firma povazuje kazdého, kdo ma zdjem o jejich produkty a sluzby.
V dnesni dobé sem spadd mnoho v€kovych kategorii a typa lidi, at' uz myslime pozici
Vv zaméstnani, ¢i charakter jednotlivei.

Spolecnost se snazi vyhovét a nabidnout tu nejlepsi péci a sluzbu, ktera je na trhu mozna.
Svym zakazniktim garantuji individualni pfistup a kompletni sluzby od navrhu, konzultaci s
bytovym architektem, pies zakazkové S§iti a vyrobu, aZ po instalaci stinici techniky, nebo
kone¢né dekorovani textilu. Jejich prioritou je individualni a kvalitni piistup k zakaznikam.
Realizaci zakazky pro n€ prace nekonci. Zajist'uji nejen zaru¢ni a pozarucni servis, ale u textilu

také jeho pravidelnou udrzbu (prani).

2.8 OBCHODNI SITUACE

V loniském roce dosahla firma obratu kolem 10 mil K¢&, v leto$ni roce bude tato ¢astka
pravdépodobné mirné piekrodena. Firma piisobi vyhradné v CR. Z pohledu podtu zakazek je
nejvice zdkazniku v Jihomoravském kraji cca 60 % a hlavnim mésté Praha a jeho okoli 30 % a
ostatni regiony jsou v mensiné 10 %. Z pohledu objemu zakazek v$ak vede Praha a okoli 60 %.

Dale muzeme zakdzky rozdé€lit na exteriérové a interiérové. Mezi exteriérové se fadi
venkovni zaluzie, venkovni rolety, markyzy, pergoly. Interiérové jsou zaluzie, rolety, plisé,
zaclony, zavésy. Diive se vice vyzivaly vyhradn¢ interiérové produkty, ale jako vSechno, jde i
tento obor dopfedu a stdle vice zdkazniku poptava exteriérové zbozi. Je to, fekla bych,
modernéj$i, prakti¢téjsi a ¢asto i pohodInéjsi. VéEtsina produkti, jak interiérové, tak exteriérové,
mize byt na ruéni ovladani, nebo na elektrické. V dnesni dobé jiz mizete zatemnit z pohodli

gauce pouze zmacknutim tlacitka ve vaSem mobilnim telefonu.

2.9 FINANCOVANI PODNIKU
Firma nema zadné zavazky vici bance ani leasingové spolecnosti, vSe financuje z

vlastnich zdrojt.
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2.10 PRODUKTY

pergoly

sité proti posuvné
hmyzu stény

Obrazek 8 Produkty, Vlastni tvorba

2.10.1 Kolejnice

Nejcastéji se pouzivaji hlinikové kolejnickové systémy, protoZe nejlépe umoziluji
vyuzit dany prostor. Mohou se vytvarovat pro arkyt i klenbu, jsou vhodné do Sikmych oken 1
pro nepravidelné stény. Firma umi vyrobit kolejnici z jednoho kusu az do délky 7 m. Nabizi
rizné typy ovladani (mechanické, elektrické, s Casovym spinaem, piipadné€ inteligentnim
motorem, ktery se ovladd pomoci vypinace, dalkového ovladace, popiipadé¢ chytrym
telefonem). Kotveni kolejnice je mozné jak do stropu, tak i do stény. Variantou jsou i plastové,

dievéné nebo kované garnyzové tycCe-v soucasné dob¢ jsou vsak na Gstupu.

Obrazek 9 Kolejnice, zdroj: web Milan Novak
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2.10.2 Interiérové zaluzie

Zaluzie je jedna ze soustavy horizontalnich nebo vertikalnich lamel, stinicich n&jaky
otvor. Zaluzie jsou vyrabény z mnoha materialti, napiiklad z latky — nejéast&ji vertikalni
zaluzie, kovu — obvykle z lakovaného hliniku, dfeva. Zaluzie jsou nejéastéji pouzivany ke

stinéni interiérd, priduchu klimatizace nebo chladict a regulaci prichodu svétla nebo vzduchu.

Obrizek 10 Zaluzie, zdroj: web Milan Novak

2.10.3 Plissé Zaluzie

Plissé Zaluzie je v podstaté interiérova Zaluzie, kterd ma misto hlinikovych lamel
plisovanou latku. Toto feSeni umoziuje velkou variabilitu tvarl a pozic, které dokéaze plissé
tvofit. Mnozstvi latek a pestrost barev navic dotvaii vzhled interiéru. Plissé je moderni

alternativa k zastinéni pfedevsim okennich otvort a k dekoraci interiérti obytnych mistnosti.

Obrazek 11 Plissé, zdroj: web Milan Novak
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2.10.4 Interiérové rolety

Latkové rolety - skladaji se z volné visici latky, ktera se naviji na hiidel nad oknem.
Ovlada se pomoci fetizku napojené¢ho ptimo na htidel, elektromotorem, nebo se naviji pomoci
pruziny umisténé v hiideli. Latka mize byt poloprisvitna, ¢i nepriisvitna.

Rimské rolety - jsou tvofeny visici latkou, ktera se pii vytahovani vzhiiru sklada po
obdélnicich. Ovladani byva feSeno fetizkem nebo elektromotorem.

Zatemnovaci rolety - latkova roleta vedend v kolejnicich uzplisobend k uplnému
zatemnéni mistnosti. Kolejnice maji hluboké vodici kapsy a husté kartacky k zamezeni priniku
svétla do mistnosti.

TWINTEX - na latce se stfidaji zatemnovaci a transparentni pruhy. Jejich vzajemné
prekryvani umoziiuje vysokou regulaci priniku svétla podobné jako u Zzaluzii. Siika
jednotlivych pruhil je odvisld od vybéru latky. Pokud je instalovano vice rolet vedle sebe,

docilime dokonalého vzhledu celé sestavy pomoci sladéni pruh.

2.10.5 Panelové posuvné stény

Panelové posuvné stény se skladaji z hlinikového profilu a samotného stiniciho
materialu. V nabidce jsou dvou az péti-drazkové profily. Pocet drazek odpovida poctu paneld.
Celkovy pocet panelit miZzeme navysit kombinaci dvou profilii. Samotné panely jsou k jezdclim
uchyceny pomoci suchého zipu nebo pohledové listy. To umoznuje jejich snadnou vyménu bez
nutnosti upravy horniho nosice. Panely je mozné vyrobit z roletovych i zavésovych latek. Pro
naroéné klienty, ktefi chtéji stinici prvek pfizplsobit stavajicim doplikim v interiéru, Ize
vyrobit panely z latky dodané zakaznikem nebo zajistit potisk panell navrzenym vzorem, nebo

logem.

2.10.6 Exteriérové rolety a zaluzie

Obrazek 12 Rolety, zdroj: web Milan Novak

Venkovni rolety se navijeji na hiidel umisténou ve schrance umisténé pod fasddou nebo

na ni. Schranky pod fasddou mohou byt tvofeny specidlnimi piekladovymi tvarnicemi,
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hlinikovym plechem, nebo mohou byt plastové. Schranky umisténé na fasad¢ byvaji vyrobeny
z hlinikového plechu. Pfedokenni rolety je mozné ovladat jak mechanicky, tak i motorové.

Hlinikové Zaluzie - Sestavené z lamel z valcovaného hlinikového plechu vyplnéného
izola¢ni pénou. Poskytuji témét 100% zatemnéni a funguji jako tepelnd a zvukova izolace.
Funguji i jako zabezpecovaci prvek pro byt, nebo diim. Tato ochrana je vSak u vétSiny rolet i
zaluzii snadno prolomitelna. Existuji i odoIné&jsi varianty s bezpecnostni atestaci s lamelami z
extrudovaného hliniku a bezpe¢nostnimi prvky proti vytrzeni a nadzdvihnuti.

Dievéné okenice - kdysi nejrozsifenéjsi typ exteriérovych rolet, zejména za 1.
Republiky. Roleta je sestavena z dievénych lamel spojenych ocelovymi nebo nerezovymi
sponami. Pfi ¢asteném nadzdvihnuti rolety vzniknou mezi lamelami malé mezery umoznujici
provétravani mistnosti.

Latkové (Screeny) - Latkové rolety z materiald, které odolaji vnéj$im vlivam. Latka je
vedena vodicimi lanky nebo v kolejnicich. Ovladani je mozné mechanicky, nebo elektrickym
pohonem. Hlavni vyhodou je prithlednost zevniti ven a neprihlednost z exteriéru do interiéru.

Nelze opominout ani tepelnou izolaci.

2.10.7 Sité proti hmyzu

Montuji n€kolik typt do oken i dvefi, pevné, rolovaci nebo plisované sité. U vSech typi
siti proti hmyzu je samoziejmosti lakovani vSech pevnych ¢asti barvami RAL. Déle jsou
nabizeny v imitacich dfeva, coz umoziuje dokonalé sladéni s ramem oken. Sitovina pouzivana
na pevné, posuvné a rolovaci sit¢ je vyrobena ze skelného vldkna potazeného PVC vrstvou.

Diky tomuto sloZeni sitovina nereaguje na teplotni vykyvy.

2.10.8 Markyzy

Vhodny zplisob zastinéni terasy, zimni zahrady, balkonovych dveti ¢i vylohy bez
jakéhokoliv omezeni prostoru pro jejich uzivani. Soucasna kolekce markyz je tvofena systémy,
které pusobi elegantné, minimalné narusuji vzhled objektu a soucasné jsou i pii delSich
variantach vysuvu stabilni a pevné. Markyzu mtZete volit podle typu kazety, zptisobu instalace,
provedeni ramen, sklonu nebo moZnosti vysuvného volanu. VSechny markyzy jsou vyrabény

pfesné na miru.
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Obrazek 13 Markyzy, zdroj: web Milan Novak

2.10.9 Pergoly

Pergoly jsou uréeny nejen jako samostatné stojici prvek do zahrady, ale také k zastinéni
terasy bytu. Soucasné mohou byt vyuzivany pro komeréni prostory. Pergoly jsou vyrabény v
nékolika variantach, které se navzajem lisi zptisobem provedeni stfeSni Casti pergoly nebo

moznosti a zplisobem instalace dopliikovych prvki. VSechny pergoly jsou vyrabény piesné na

Obrazek 14 Pergoly, zdroj: web Milan Novak

2.11 Cena
Jednotlivé ceny se odviji od typu produktu, materialu a velikosti. Naptiklad metr kolejnice stoji
300,- K¢, sit’ o rozméru 80 cm na 140 cm stoji 850,- K¢, motorova kolejnice v délce 6 metril
stoji 22.000,- K¢&, pergola o rozméru 3,5 metri X 6 metru se pohybuje 230.000,- K¢ az 400.000,-
K¢, zalezi na vybave.

Kalkulace ptfedstavuje pfedbézné stanoveni, nebo nasledné zjisténi jednotlivych slozek

za cenu vykonu, nebo-li kalkula¢ni jednici.
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1) Nazev a sidlo firmy Milan Novak

2) Jméno a ptijmeni zakaznika, lokalita, email, telefonni ¢islo

3) Nazev konkrétni mistnosti

4) Material, barva

5) Pocet kusit

6) Cena zbozi, poptipadé sleva

7) Cena za montaz a dopravu

8) Cena celkem bez DPH

9) Cena celkem

10) Datum vystaveni, platnost kalkulace

Tabulka 6 Popis kalkulace, zdroj: Vlastni tvorba

2.12 Distribuce

Vzhledem k ptedmétu podnikani se jednad o piimou distribuci, kdy je osobni kontakt
pfimo se zékaznikem. Je to vyhoda v tom, ze firma mlze okamzité reagovat na pozadavky
zakaznika a vyhovét jeho predstavam.

Jednotlivé kroky zakazky:

1) kontakt

2) konzultace

3) vybér produktu a materialu

4) zaméteni

5) cenova nabidka

6) objednavka, vyroba

7) montaz

8) vykalkulovani

9) nasledna spoluprace, doporuceni
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2.13 Propagace
Propagace je velmi dulezita, proto bych ji chtéla této firmé zvysit, a to zejména na

socialnich sitich. Firma zatim dba na osobni doporuceni a osobni kontakt.

propagace

_ TN

public podpora online socialni
relations prodeje komunikace sité

reklama pfimy

marketing

Obrazek 15 Propagace, Vlastni tvorba

2.13.1 Reklama

Na strankach www.zaclony-garnyze.cz 1ze najit veskeré blizsi informace o firmé.

Firma ma placeny ¢lanek jednou mésicné v regionalnich novinach, kde mize zvetejnit své
nové produkty, ¢i instalace.

Také na sportovnich akcich, které firma podporuje se objevuji reklamni billboardy
s odkazem na jejich produkty. V posledni dob¢ to bylo na Mistrovstvi svéta v salové
cyklistice, nebo na fotbalovych turnajich, ¢i na piehlidce a soutéZich mazoretek. Jelikoz firma
trvale podporuje tyto organizace (finanéné i nefinan¢n¢), tak vystaveni reklamy je zcela
zdarma nebo za malou pomoc pfi chystani dané akce. Billboardy se také ptilezitostné objevuji
v nékterych méstech Jihomoravského kraje, kterymi jsou Letovice, Boskovice, Blansko a
Svitavka.

Propagaci firmy muzeme také najit na plakatech, kde je rozepsany program
boskovického kina na cely mésic. Cena reklamy na plakatu kina stoji firmu ptiblizné 1.000,-

K¢ za mésic, avsak uz se firma nemusi starat o tisk, nebo roznos téchto plakatu.

2.13.2 Public relations

Firma nejvice funguje na zakladé¢ doporuceni od zakazniki, je to nejdivéryhodné;si
reklama, jelikoz lidé si mezi sebou feknou cokoliv, a hlavné si véfi. Firma dava ¢lanek
do regionalnich novin RegionPress, kde miize zveiejnit své nové produkty, ¢i instalace. Cena

je 8.000,- K¢ za vydani do oblasti Blanenska a Boskovicka.
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2.13.3 Podpora prodeje

Firma neposkytuje zadny staly Systém slev, avSak vérnym zakaznikim déva nemalé
bonusy pii naslednych objednavkach. Za vérného zékaznika firma povazuje toho, kdo se i po
mnoha letech vraci a stale objednava, ¢i posle své kolegy na jeho doporuceni. Bonusy se odviji
od mnozstvi kust a typu produktt. Firma je schopna poskytnou slevy v rozmezi 5 — 15% ze
zbozi, ne z dopravy, ani ne z montaznich praci. K velkym zakazkam firma ptidava darky, ¢i
propagacni predméty firmy. Mezi reklamni produkty firmy patii papirové bloky, propisky,
tricka, sklenéné globusy a ksiltovky nebo podlozky pod myS. Montazni pracovnici provadéji
realizace ve firemnim ,,stejnokroji“. Jednd se o firemni tricka s logem firmy, poptipadé mikiny
a pracovni vesty. Nechavaji se §it na miru u firmy K#iz, spol. s r.0.. Jedno tricko stoji asi 450,-

K¢&. Rovnéz dodavkovy automobil , se kterym se jezdi na montaZze, je polepen reklamnim logem

a kontaktnimi udaji. Jedna se o pojizdnou reklamu.

Obrazek 16 Predméty firmy, zdroj: firma Milan Novak

2.13.4 Pfimy marketing

Pfimému marketingu se vénuje firma nejvice, jelikoz preferuje osobni kontakt se
zakaznikem a rychlou flexibilitu pfi vybéru zbozi. Sjednéd se presny termin a Cas, kdy se
zakaznik ptijde domluvit a vybrat pozadované zbozi. Firma se zdkazniky komunikuje pres
telefon nebo email, od sjednani schuizky, kalkulaci, potvrzeni a objednavku aZz po termin

realizace. Stalym zakaznikiim jsou rozesilany emaily tykajici se novinek.
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2.13.5 Online komunikace

Pro firmu je online komunikace b&éznym prostiedkem, avSak nikdy se nevyhne

osobnimu kontaktu. Zakaznik se vZzdy bud’ musi dostavit na showroom nebo se pracovnik

dostavi ptimo k zakaznikovi, aby si klient fyzicky vybral pozadované zbozi, typ, barvu,

materidl. Rovnéz zaméteni se neobejde bez osobniho kontaktu pifimo u zédkaznika.

Webové stranky

| webové stranky |

I Interiérové
produkty

I Exteriérové
produkty

Kovany nabytek
Showroom

Poradna

Kontakt

zaclony/zavésy

arnyze/kolejnice

twintex

posuvné stény

zaluzie

rolety

lvenkovm’ rolety

'sité proti hmyzu

markyzy

pegoly

praktické

l dekorativni

Obrazek 17 Hierarchie webovych stranek firmy, zdroj: Vlastni zpracovani
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Webové stranky firmy jsou pékné piehledné, avSak zastaralé. Obrazky i nabidky

produktli jsou neobnovené a nerozsifené o aktudlni noviny ve svéte stinici techniky.

E-mail

Firma se se zdkazniky spojuje nejcastéji ptes email, jelikoz je to velmi pohodIné a rychlé
pro obé strany, ptipadné star$i zakazky jsou vzdy k dohledani v online formé.

Proces emailingu zaCina tim, Ze zakaznik oslovi firmu, zda by byla ochotna
spolupracovat. Firma tento email pfijme a domluvi si schiizku skrz vybrani typu zastinéni a
poté vzoru latky a materialu. Také se domluvi fadny termin zaméteni zakazky. Nésledny email
dostane zdkaznik v kratké dobé po skonceni konzultace, kde bude mit vypsané produkty a jejich
design, ktery si zvolil. Po pfesném zaméfeni ptijde opét zprava, kde budou stanovené ceny na
miru okna a celkové kalkulace zakazky. Po potvrzeni od zdkaznika se zbozi zada do vyroby a
nasledné se stanovi termin montaze. Poté nasleduje celkova platba zakazky. Zalohy jsou od

klientd vybirany jen ve vyjimecné.

2.13.6 Socialni sité
Firma nema zadné socialni sité. Tudiz tady je prostor pro navrhy na zlepSeni online

komunikace a zaloZeni profilii na socialnich sitich, které jsou popsany nize.

2.14 PESTLE analyza

Analyza zkouma faktory vnéjsiho prostiedi, jenz ovliviiyji firmu Milan Novak.

2.14.1 Politické faktory + Legislativni faktory

Aktualné je v Ceské republice stabilni politickd situace. Je tieba neopomijet, Ze politicka
situace muze ¢astecné ovlivnit chod podniku. V soucasné dobé spojené s pandemii Covid19
byly vladnim nafizenim provozovny uzavieny, coZ negativné ovlivnilo chod podniku. V1adni
regulace hypoték mize mit druhotny dopad na vystavbu byt a domi s naslednym dopadem do
trzeb v oblasti stinici techniky.

Legislativni faktor je pro fungovani spolecnosti dulezity. Spole¢nost musi dodrzovat

smérnice a zakony dané zem¢.
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Zéakon o zivnostenském podnikani

Zakon o evidenci trzeb

Zakon dané z pfijmu fyzickych osob

Tabulka 7 Zakony, zdroj: Vlastni zpracovani dle zakonyprolidi.cz

2.14.2 Ekonomické faktory
Jednim z ekonomickych ukazateli, ktery spole¢nost ovliviiuje, je DPH. Tento ukazatel
ma vliv na ceny jak materiald, které spolec¢nost kupuje od dodavateld, tak na ceny, za které

spole¢nost vyrobky prodava.

Zakladni 21 %
Prvni sniZzena 15 %
Druh4 snizena 10 %

Zakladni sazba — zahrnuje vétSinu zakazek firmy pro pravnické osoby a caste¢né pro
fyzické osoby obcany.

Prvni sniZena sazba - fadi se sem montazni prace na dokon€enych stavbach pro bydleni
a stavbach pro socidlni bydleni.

Druha snizend sazba — tato sazba se popisované firmy netyka, fadi se sem kojenecka
vyziva, mlynské vyroby, sklad a Skroby pSeni¢ného lepku, pozemni a vodni pravidelna doprava

cestujicich a zavazadel.
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U casti zakazek je pouzita Pfenesend dafiova povinnost - tyka se pouze pravnickych
osob.

Firma podnika na zéklad€ Zivnostenského opravnéni (zdkon 455/1991 Sb), je tedy tieba
zminit dan z piijmu fyzickych osob, kterd dle zakona €. 586/1992 Sb a uvadi 15% sazbu dané
z piijmu.

Pandemie covid19

Dne 12. 3. 2020 vyhlasila vlada usnesenim ¢. 69/2020 Sb. na 30 dni nouzovy stav pro
tizemi Ceské republiky z divodu ohroZeni zdravi v souvislosti s prokazanim vyskytu
koronaviru (COVID-19). Tato pandemie Covidl9 se dostala do Ceské republiky zadatkem
tohoto roku a ovlivnila chod ekonomiky nejen u nas, ale i na celém svété. Tento virus donutil
vladu nejen Ceské republiky uzaviit hranice a zajistit dostate¢na omezent, ktera zabrafiuji $ifeni
této nemoci. Z téchto divodu byla firma Milan Novak nucena fungovat pouze ve velmi
omezeném provozu. Kvili této pandemii se vykonnost ekonomiky velmi snizi a zasdhne to

vSechny sektory, nékteré méng, nékteré vice.

2.14.3 Socialni faktory
Tyhle faktory firmu nejvice spojuji s vystavbou rodinnych domd, jenz produkty stinici

ey een

techniky maji jiz v projektech domu uz v zakladu stavby. Stava se to standardem.

Transparentni Prihledné, ¢asto se pouziva v kombinaci
s venkovnim stinénim

Zastinujici Propousti svétlo a zaroven piijemny stin

Zajisti iplnou tmu a povazuje se to za
nejlepsi tepelnou izolaci, ze vSech

Zatemiiujici nabizenych moznosti

Tabulka 8 Hodnoty stinicich prvk, zdroj: vlastni zpracovani s konzultaci majitele firmy

46


https://www.epravo.cz/top/zakony/sbirka-zakonu/usneseni-vlady-ceske-republiky-ze-dne-12-brezna-2020-c-194-22923.html

2.14.4 Technologické faktory

Technologické faktory se ve vSech odvétvich neustile vyvijeji. Objevuji se nové a
pokrocilejsi trendy. Zde se jedna ptedevSim o pokroky technické a obnoveni materidl. Kazdy
novy trend je hrozba pro spolecnost v podobé rychlejsiho zastaravani vyrobki. Proto je nutné
neustalé rozvoje a inovace sledovat, a ptipadné na né€ vcas zareagovat. Spolecnost si zaklada na

kvalité vyroby.

2.14.5 Ekologické faktory

V dnes$ni dobé¢ se ¢im dal tim vic fesi otazka ekologie. Ttidéni odpadu se pomalu stava
béznou soucasti Zivota obcand i firem. Firma se zabyva rovnéz likvidaci starych stinicich prvki,
venkovnich Zaluzii a rolet. Tyto produkty jsou nasledné rozebrany na jednotlivé komponenty a

odevzdany do tfidéného odpadu. Odpad se odvazi nepravidelng, dle potieby do Rematu

Letovice. Cenik vykupovanych surovin je uveden nize v tabulce.

PE folie 0,20
Litina 2,50
Zinek kusovy bez ptimési 8,00

Tabulka 9 Cenik vykupovanych surovin, zdroj: Remat Letovice, Vlastni zpracovani
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2.15 Dodavatelé

Bematech

Neldg:

dodavatelé Vertex

textilni

tinici technika

Feskomoravska

ilan Dvoracek

pergoly

sité proti
hmyzu

zaclony, zavésy

garnyze

Obrazek 18 Dodavatelé firmy Milan Novak, zdroj: Vlastni zpracovani po konzultaci s

majitelem

V grafu je vidét, ze firma ma celkem 7 hlavnich dodavatelt, od kterych bere dané zbozi.

Dodavatelé jsou schopni doruéit zbozi do 14 dni, avSak situace spojena s pandemii Covid19
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ovlivnila i to, Ze dodavatelé si automaticky prodlouzili dobu dodani a to na 3 az 6 tydnd. Firma
Isotra byla z divodu pandemie 14 dnl zcela mimo provoz.
Firma Milan Novak se orientuje vyhradné na Ceské vyrobce. Divodem je vysoka

kvalita, akceptovatelna cena a dlouhodoba bezproblémova spoluprace.

2.16 Zakaznici
FOP = fyzické osoby podnikatelé

PO = pravnicka osoba

koncovi
zakaznici obéané

zakaznici

zprostredkovatelé

Obrazek 19 Segmentace zakazniki, zdroj: Vlastni zpracovani po konzultaci s majitelem

V roce 2019 tvofili koncovi zakaznici 80 % vsech odbérateli, zato z pohledu celkového
obratu se jednalo 0 60 % trzeb. Tato situace se kazdy rok méni v zavislosti na ziskanych

zakazkach. Zatimco zprostfedkovatelé byli v urovni odbératelt 20 %, z pohledu obratu tvofili
40 %.
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2.16.1 Koncovi zékaznici
Ob¢ané - rodinné domy, byty, zahrady, terasy

V prvni fazi, pti vystavbé rodinného domu se jedna o exteriérovou stinici techniku, kdy
instalace téchto prvkil je vétSinou zahrnuta jiz v samotném projektu novostavby, nebo
rekonstrukce. Jsou to hlavné exteriérové zaluzie, hlinikové a screenové rolety. V soucasné dob¢
prevlada ovladani motorem (bud’ na vypina¢, nebo dalkov¢), kdy pfiprava elektroinstalace musi
probéhnout v hrubé stavbé domu. Po dokonceni stavby nésleduje instalace interiérovych
stinicich a zatemnujicich prvku. Jedna se o garnyze, zaclony, rolety, plissé zaluzie, interiérové
zaluzie, poptipadé rolety do stfeSnich oken, sité proti hmyzu (okenni pevné, rolovaci, dveini
pevné, rolovaci nebo plissé¢). Po nastéhovani, pfiblizné¢ po jednom roce, vétSinou nasleduje

instalace stinicich prvkil na zahrady, terasy a balkony. Jsou to markyzy, verandy a pergoly.

Firmy - hotely, restaurace, vyrobni firmy, sluzby, skoly

Jedna se o instalaci nebo vyménu a modernizaci stinicich prvki. U restauraci se ¢asto
jedné o venkovni markyzy, jenz slouZzi k zastinéni, ale také o vybaveni interiéru textilem, ktery
slouzi také ke ztlumeni zvuku. U hoteld kromé¢ stinici techniky firma dodava také povlaky na
dekora¢ni polstafe a prehozy na postele usité na miru ze stejného materialu, jako zavésy.
V ptipadé sluzeb jako je kosmetika, kadetnictvi, masaZe se Casto jedna o rozdéleni prostor pro
zvyseni soukromi jednotlivych zdkaznikl vertikalnimi zaluziemi, japonskymi sténami, nebo
zaveésy. Ve vyrobnich halach a jidelnach velkych firem jsou €asto vyuzivany hlinikové rolety,

kterd maji mimo jiné i funkci bezpecnostni, ochrannou a hygienickou.

2.16.2 Zprostiedkovatelé
FOP- Fyzické osoby podnikatelé - architekti, bytovy designefi, navrhati

Kromé tradi¢nich stinicich prvki se obvykle jednd o individualni zakazkovou vyrobu
ptimo na miru pro koncového zdkaznika, kde zprosttedkovatel navrhne styl, design a technické

parametry.
PO- Pravnicka osoba - stavebni firmy, vyrobci oken

Jsou to vyrobci oken, nebo stavebni firmy, které dodavaji rodinné domy na kli¢, nebo

hledaji subdodavatele pro realizaci vefejnych zakazek.
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2.17 Konkurence
Konkurence se odviji od jednotlivych typt produkti. Nize jsou popsany firmy a jejich
konkurujici produkty.

rolety, zauzie

Lomax

Ecomarkt pouze zbozi Climax

bioklimatické pergoly

konkurence Alucov

Stin venkovni zaluzie

MTSun

zaclony

Obrazek 20 Konkurence firma Milan Novak, zdroj: Vlastni zpracovani po konzultaci s
majitelem

Napriklad firma Lomax se stala vétSim konkurentem az v poslednich letech, kde se
zacala hodné vénovat reklamédm a tim se dostala do povédomi lidi. Kazdy to zna z billboarda,
¢i televiznich reklam.

U nékterych spolecnosti se jedna pouze o jediné vyrobky, ve kterych konkuruji.

Ekocomarkt s.r.o. — Tisnov, vyhradné zastoupeni firmy Climax, jiné vyrobky

nevyuziva.
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Alucov- ¢esky vyrobce a dodavatel bioklimatickych pergol.

2.18 Vlastni pruzkum

2.18.1 Dotaznikové Setieni
Soucasti této bakalaiské prace je dotaznik, ktery byl vytvoren pomoci Google Docs.
Vyhodnoceni dotaznik a nasledné navrhy budou slouzit firme¢ Milan Novak na zlepSeni online

marketingové komunikace.

2.18.2 Priprava dotazniku
Pro ptesnéjsi dotazovani jsem provedla pfedvyzkum a oslovila 10 respondentl rtizné
veékové kategorie, rizného zdjmu a poté upravila otazky v dotazniku. Findlni verze dotazniku

slouzi jako podklad pro vytvoteni vlastnich navrha.

2.18.3 Metoda sbéru dat

Data méla byt sbirana osobné, ale bohuzel pandemie Covid19 zcela zménila situaci, a
tudiz bylo dotazovani provadéno pomoci internetu. Pro sbér dat byla pouZita technika
dotaznikového Setieni, které se zii€astnilo 167 respondentii. Respondenti byli vyzvani vyplnit

dotaznik v elektronické formé& Google Docs.

2.18.4 Vysledky dotaznikového Seti‘eni
Dotaznik zahrnoval 7 uzavienych otazek. V prvni ¢asti jsou zjistovany demografické a
geografické faktory a pozdé&ji informace tykajici se firmy Milan Novak. Také jsem se zam¢fila

na nejpouzivanéjsi kandly pro tuto firmu.

Sestaveni dotazniku 12.3. - 14.3.

Predvyzkum pomoci expertl 15.3-18.3.

Sbirani odpovédi 20.3.-20.4.
Vyhodnoceni dotazniku 22.4.
Sumarizace vysledki 25.5.

Tabulka 10 Harmonogram dotazniku, zdroj: Vlastni zpracovani
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1.otazka: Vase pohlavi?

Pohlavi

MZena HmuZ

Obrazek 21 Pohlavi, vlastni tvorba dle Google forms

Z grafu je vidno, Ze rovnopravnost v této sekci mezi muzi a Zenami je velmi vyrovnana.
Firma tudiz zajima jak muze, tak zeny téméf na stejné trovni. Coz odpovida tvrzeni majitele,

ze se pohlavi velmi lisi, nékdy rozhoduje Zzena domu a jindy zas muz .

2.o0tazka: Vas vék?

M18-30 M31-40 H41-50 H51-60 H61avice

Obrazek 22 Vek, vlastni zpracovani dle Google forms
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Firma nejvice zajima lidi v mlad$im veku a to 18-30 let, kdy si vétSina zatizuji své
bydleni a chtéji si tak zutulnit své pokoje, ¢i zahrady. Na dalsi pticce jsou lidé ve véku 41-50
let, kteti se neboji vice zainvestovat do stinici ¢i moderni techniky, aby méli pohodli. Odpovida
tomu 1 to, Ze lidé v rozmezi 18 let az 50 let jsou v produktivnim véku. Obcany starSi 51 let se

to skoro viibec netyka, je to velmi malé procento, které to zajima, jak ukazuje graf vyse.

3.otazka: Odkud pochazite?

@ Hiavni mésto Praha
@ Jihocesky kraj

@ Jihomoravsky kraj @ Olomoucky kraj
@ Karlovarsky kraj @ Pardubicky kraj
@ Kraj Vysocina @ Pizefisky kraj
@ Kralovéhradecky kraj @ Stiedotesky kraj
@ Liberecky kraj @ Ustecky kraj

@ Moravskoslezsky kraj @ Ziinsky kraj

Obrazek 23 Lokalita bydliste, vlastni zpracovani dle Google forms

Jak se piSe v popisu firmy, tak i graf potvrzuje, ze zakazky a zakaznici se nachazi vice
méné po celé Ceské republice. CoZ je velmi pozitivni zména vii¢i minulym letim. Nejéastéji
je to v8ak v Jihomoravském kraji, kde firma sidli. Ostatni kraje se pohybuji na velmi podobné

procentudlni Grovni.
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4.otazka: Jaké komunikacni kanaly byste preferovali pro firmu Milan Novak?

Zakaznici méli moznost zvolit své nejpouzivanéjsi komunikacni kandly, kde 1=nejméné

zajimavé/pouzivané a 10=nejvice zajimavé/pouzivané.

Jaké komunikacni kanaly byste preferovali pro firmu
Milan Novak?

facebook

instagram

webova stranka

email

osobni prodej

reklama na internetu

youtube

televize

radio

noviny a ¢asopisy

I

sponzorované akce

o
[
N
w
IN
]
&)
~
o)
©

10

Obrazek 24 Otazka ¢islo 4, zdroj: Vlastni zpracovani dle Google forms

Dle analyz se lidi téméf vibec nezajimaji 0 sponzorované akce, radio a ¢asopisy nebo
televize. Patfi to pro né¢ mezi velmi nezdzivné a nezajimavé komunikacni kanaly. TéZko se

k tomu dostavaji a malo kdo si ¢te Casopisy, kdyz ma moznost pfipojeni online.

Uroveti 10 nejvice lidi zvolilo pro online komunikaéni kanaly jako je Instagram,
Facebook a webové stranky. V dnesSni dobé je to celkem neptekvapujici informace, jelikoZ se
vSe fesi aktualn€, nebo-li online. Je to velmi pohodlné, jednoduché a velmi ptrehledné, také
flexibilni skrz dotazy a online chaty/zpravy. Proto by si firma méla dat zalezet na svych

socialnich sitich a webovych strankach, zkratka na celkové online komunikaci.
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5.otazka: Jaké informace byste chtéli dostavat?

Jaké informace byste chtéli dostavat?

vyprodeje

o novinkach

informace o cené

oslevich |

0 zméné oteviraci doby

reference

kontaktni Gdaje

historie spolecnosti

Obrazek 25 Otazka ¢islo 5, zdroj: vlastni zpracovani dle Google forms

Dle vyhodnoceni otdzky ¢islo pét neni zcela jednoznaéné, o ¢em by chtéli zdkaznici
dostavat informace. Doporucuji tedy se zaméfit na vSechny vySe uvedené alespon z Casti,

jelikoz n¢kdo da prednost vyprodeji a jiny zas nejnovejSim (nejdrazsim) produktim.

6.otazka: Prispévky na socialnich sitich byste chtéli dostavat v jaké formé?

Forma prispévku

foto

video

text

0 20 40 60 80 100 120 140

Obrazek 26 Forma piispévku, vlastni zpracovani dle Google forms

Tady byla moznost zvolit vice variant. Nej¢astéjsi volbou byla fotografie s textem,

jelikoz zakaznik vidi, jak to vypada a zaroveil se docte, co je to za materidl, typ ovladani, ¢i
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popis konkrétniho produktu podrobné. Hodnoty jsou uvedeny v absolutni ¢etnosti, foto-129,

video-58, text-57.

2.19 Faktorova analyza hodnoceni diilezitosti komunikaénich kanali

Pomoci faktorové analyzy jsme nalezli skupiny komunikaénich kanald, jejichz

hodnoceni dtilezitosti spolu nejvice souvisi. Komunika¢ni kandly lze podle hodnoceni

dulezitosti rozdélit do dvou faktorti uvedenych v nésledujici tabulce.

[youtube] 0,113235 0,414051
[facebook] 0,015389 0,868394
[instagram] 0,056391 0,870412
[reklama na internetu] 0,526849 0,644361
[webové stranky firmy] 0,447148 0,399115
[e-mail] 0,395495 0,239144
[televize] 0,724993 0,082292
[radio] 0,793822 -0,054337
[noviny a ¢asopisy] 0,803277 0,127885
[osobni prodej] 0,640910 0,129049
[sponzorované akce] 0,749294 0,280537

Tabulka 11 Faktorové zatéze, zdroj: Vlastni zpracovani
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Jeden faktor Ize nazvat jako Socidlni sité + internetova reklama a druhy faktor 1ze nazvat
jako ostatni média.

Dle rozdéleni komunikaénich kanald jsme vytvofili nové proménné s vysSe uvedenymi
nazvy pomoci aritmetickych priméri jednotlivych polozek. Dale jsme zjistovali, zda
preference komunikacnich kanalti souvisi s vékem. Vék je kategorialni proménnd o vice nez
dvou obménéch a dvé nové proménné typli komunikacnich kanall jsou metrické proménné.
Vztah ovétime pomoci analyzy rozptylu. Nejdiive vSak pomoci Shapiro-Wilkova testu

ovétime, zda data pochazi z normalniho rozlozeni.

Shapiro-Wilkuv test normality

Vas veék: 18 - 30 let p=0,0151
Vas veék: 41 - 50 let p = 0,0006
Vas veék: 31 - 40 let p =0,2636
Vas vék: 51 a vice let p =0,0373

Tabulka 12 Shapiro-Wilkuv test normality, zdroj: Vlastni
zpracovani

Vas veék: 18 - 30 let p=0,1239
Vas vék: 41 - 50 let p =0,0382
Vas vék: 31 - 40 let p =0,5859
Vas vek: 51 a vice let p =0,4807

Tabulka 13 Shapiro-Wilkuv test normality, zdroj: Vlastni zpracovani
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Jelikoz ani Vv jedné skupiné nepochézeji vSechny vybéry z normélniho rozlozeni, to
znamena, ze nékteré p-hodnoty testi normality jsou niz§i nez hladina vyznamnosti 0,05,
budeme muset pouzit neparametrickou obdobu analyzy rozptylu, Kruskal-Wallistiv test. Test

provedeme na 5% hladiné vyznamnosti. Neparametrické testy jsou zalozeny na potadi hodnot.

Soucet Primérna
poradi poradi
18 - 30 let 1 61 5995,00 98,28
41 - 50 let 2 57 4625,50 81,15
31-40 let 3 42 3102,50 73,87
51 avice let 4 7 305,00 43,57

Tabulka 14 Kruskal-Wallisova ANOVA, zdroj: Vlastni zpracovani

Dle primémého potadi pouZzivaji nejvice socidlni sit€ a internetovou reklamu

respondenti ve véku 18 — 30 let. Nejméné je pouzivaji respondenti ve véku 51 a vice let.
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Soucet Primérna
poradi poradi
18 - 30 let 1 61 3598,00 58,98
41 - 50 let 2 57 5765,00 101,14
31-40 let 3 42 3959,00 94,26
51 a vice let 4 7 706,00 100,86

Tabulka 15 Kruskal-Wallisova ANOVA, zdroj: Vlastni zpracovani

Dle primérného potadi pouzivaji ostatni média nejméné Casto respondenti ve véku 18
— 30 let. Nejcastéji je pouzivaji respondenti ve véku 41 — 50 let a respondenti ve véku 51 a vice
let.

U obou skupin komunikacnich kanalu se statisticky vyznamny rozdil potvrdil. P-
hodnota Kruskal-Wallisova testu je v obou ptipadech nizsi nez 0,05. Vék ma tedy vyznamny
vliv na pouzivani ur¢itych typi komunikacnich kanali. Mladsi lidé pouZivaji Castéji

socialni sit¢ a internetovou reklamu a starsi lidé pouzivaji ¢astéji ostatni média.
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2.20 SWOT analyza
SWOT je typ strategické analyzy stavu firmy, podniku ¢i organizace z hlediska jejich
silnych, slabych stranek, prilezitosti a ohrozeni, ktery poskytuje podklady pro formulaci

rozvojovych smérl a aktivit, podnikovych strategii a strategickych cili.

Dlouhodobé ptisobnost na trhu

Silna konkurence, potieba zlepSeni
marketingové komunikace

Kvalitni produkty

Silna zavislost na jediné osobé Milan Novéak

Osobni komunikace se zdkaznikem

Castec¢na sezonnost

Rychla flexibilita

Nedokonalé webové stranky

Lokalita firmy

Maly pocet sledujicich na internetu

Tabulka 16 SWOT analyza, zdroj: Vlastni zpracovani

Objeveni se na novém trhu

Ztrata dodavatele

Spoluprace s architekty

Stavajici konkurence

Ziskani novych zakaznikl

Pandemie Covid19

Rozsiteni vyroby

Pokles poptavky

Dostat se do povédomi socidlnich siti

Nedodani zbozi véas

Tabulka 17 SWOT analyzy — ptilezitosti a hrozby, zdroj: Vlastni zpracovani
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2.20.1 Shrnuti vysledki SWOT analyzy

Interni vliv

Silné stranky Slabé stranky
S1 - Dlouhodoba ptisobnost na trhu W1 - Konkurence
S2 - Kvalitni produkty W?2 - Siln4 zavislost na jediné sob&é Milan
Novak

S3 - Osobni komunikace se zakaznikem
W3 - Casteéna sezonnost
S4 - Rychla flexibilita
W4 - Nedokonalé webové stranky

S5 -Lokalita firmy
W5 — Maly pocet sledujicich na internetu

Tabulka 18 Interni vlivy SWOT analyzy, zdroj: Vlastni zpracovani

Externi vliv

PrileZitosti Hrozby
O1 - Objeveni se na novém trhu T1 - Ztraceni dodavatele
02 - Spoluprace s architekty T2 - Stavajici konkurence
03 - Ziskani novych zakaznikt T3 - Pandemie covid19
O4 — rozsiteni vyroby T4 - Pokles poptavky
05 — dostat se do povédomi socialnich siti T5 - Nedodani zbozi v¢as

Tabulka 19 Externi vlivy SWOT analyzy, zdroj: Vlastni zpracovani
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2.20.2 SWOT matice analyzy

SWOT | O1 |02 | O3 | O4

Tabulka 20 SWOT matice, zdroj: Vlastni zpracovani

2.20.3 Vyhodnoceni matice

Dle vyhodnoceni matice mizeme vidét, které z prvku maji velky, kladny, nebo naopak
negativni vliv na fungovani firmy. Mezi nejsilnéj$i prvky mizeme fadit rychlou flexibilitu, coz
je obrovske plus, jak pro firmu, tak pro zakazniky. Taktéz lokalita a dlouhodoba ptisobnost na
trhu ma velmi kladné ucinky. Z tabulky lze vycist, Ze by se firma méla vice zaméfit na

spolupréci s architekty, jelikoz ji to mlize hodné ptispét k velkému zisku podniku.
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Naopak nejvétsi hrozbou pro firmu je stavajici konkurence na trhu, a proto by si firma
m¢ela vylepsit své plsobeni na socialnich sitich a vice se dostat do povédomi lidi, nejen na
osobni doporuceni. Také je firma velmi zévisla na jediné vedouci osob¢, coz je vyborné, jelikoz
dany ¢lovék mé o vSem piehled, avsak né¢kdy to je velmi obtizné vSe obstarat, a proto by se

zodpovédnost méla rozdélit mezi vice lidi.
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3 NAVRH NA VLASTNI RESENIi

Z vysledkt provedenych analyz bylo zjisténo mnoho nedostatkii v online komunikaci
se zakaznikem, které by bylo tfeba zlepsit. Spole¢nost nesmi opomenout offline a online
komunikaci jako celek, nejen pro obchodni zaméry, ale také pro image firmy. Nejriznéjsi
marketingové prostiedky jako jsou naptiklad kampané a SEO optimalizace maji své specialisty,
ktefi se timto piimo zabyvaji, avsak jsou to prostfedky velmi financné i ¢asoveé narocné a zalezi

pouze na managementu, co si zvoli.

3.1 Navrh na zlepSeni online marketingové komunikace
Nize popsané navrhy by mohly pfispét na zlepSeni celkového chodu firmy, a hlavné
vylepsit online marketingovou komunikaci se zakazniky. Tyto nepatrné zmény, by mohly velmi

pomoci ke zmodernizovani komunikace.

3.1.1 Navrh na zlepSeni komunikace na socidlnich sitich
Firma doposud neméla zadné socidlni sité, coz ji velmi omezovalo se dostat do
povédomi jiné sféry uchazeci. Také z analyzy vyplyva, Ze socidlni sité¢ jsou v dnesni moderni

dobé velmi nezbytné a fadi se mezi nejpouzivanéjsi komunikaéni kanaly.

3.1.2 Facebook

Obrazek 27 Logo Facebooku, zdroj: web Facebooku

Béhem tvorby této bakalaiské prace jsem ja, jakoz to marketingova asistentka firmy
Milan Novak, zalozila Facebookovy profil, jelikoz z predchozich grafi vyplyva, ze mnoho
zakaznikd vyhledava informace pravé na Facebooku, a to bylo doposud velkym hendikepem
online komunikace. V této firmé pracuji na DPP — Dohodu o provedeni prace, coz znamena, ze

moje pracovni ¢innost nesmi piesahnout 300 hodin roéné a 10.000 K¢ mési¢né.
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Milan Novak - PRPIRE S0 ind.

garnyze
@milannovakgarnyze
Hlavni stranka e < B
Sluzb,

Y 1k Tohle se mi libi v N\ Sleduji v A Sdilet -+ + Pridat tlacitko
Hodnoceni
Obchod

Vytvoite @1 Zivée B udalost @ Nabidka ®® Prace o Zatim zadné skore

Nabidky

Obrazek 28 Ukazka profilu firmu, zdroj: Facebook 2020

V soucasné dob¢ ma profil 273 sledujicich, coz je hned po zalozeni docela dobré, avsak
je tteba zvysit zajem uchazecl a dostat se do jejich povédomi. Domnivam se, Ze by bylo vhodné
ptfidavat pravidelné ptfispévky, minimaln€ dvakrat tydné. Kazda fotka, ¢i text by mél mit
struény, a hlavné lakavy nadpis, aby to zdkaznika zaujalo na prvni pohled. J4, Adéla Novakova,
si budu muset po konzultaci s majitelem firmy stanovit, v jaké podobé a formé se budou

ptispévky na Facebookovy profil pfidavat.

e f—l Novak - garnyze o3e
3 Zvefejnéno Adélou Novakovou (7! - 16. dubnav 14:50 - §
. . LETNI INSPIRACE . - Zastinéni pergoly
Milan Novak -
garnyze

@milannovakgarnyze

Hilavni stranka
Sluzby
Hodnoceni
Obchod
Nabidky
Fotky
Videa
Prispévky
Udalosti
Informace
Komunita

Kariéra

Propagovat

Navstivit Centrum reklam

Obrazek 29 Nahled na piispévek, zdroj: Facebook 2020
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Jelikoz ma firma ve svém sidle nadherné vybaveny showroom, ktery je dostupny pro
zékazniky pouze V osobnim kontaktu, coz je velkd Skoda, navrhuji vytvofit pohyblivou
fotografii aby se zajemci mohli po mistnosti projit ,,online a vybrat si dany produkt, ktery
poptavaji. Tato fotografie by musela byt obménovana, jelikoz zbozi se stale méni a pribyva

nové, nebo naopak se piestava vyrabét zastaralé.

Marketingova 6 hodin / mésic 105 K¢ / hodina 630 K¢
asistentka

Obrazek 30 Naklady na Facebook, zdroj: Vlastni zpracovani

3.1.3 Instagram

Obrazek 31 Logo Instagramu, zdroj: web Instagramu 2020

Firma tuto aplikaci zatim nevyuziva, i kdyz se to stava velmi popularnim a je to vhodné
pro rychlou komunikaci s lidmi, ve form¢ fotek a videi. Aplikace Instagram se da velmi
jednoduse propojit s aplikaci Facebook, coz je vynikajici zjisténi, jelikoz sta¢i ptidat prispévek
na Facebook a automaticky se nam pfida i na Instagram a naopak. Tudiz bych se o tyto dvé
socialni sit¢ méla starat ja, jako marketingova asistentka a na zac¢atku kazdého obdobi si zvolit
vhodny typ piispévkda.

Také by bylo urcité zajimavé a velmi lakavé zivé vysilani jednou za mésic, kde se bude
moct zakaznik online dotazovat a dostane okamzitou odpovéd’ i s ukazkou latek ze vzorkd, ¢i

showroomu.
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Navrh instagramového profilu

milan_novak_garnyze v =

Milan Novak Garnyze
Design interiért

Stinici technika
www.zaclony-garnyze.cz/
Letovice

Upravit Propagace

Obrazek 32 Navrh na Instagram zdroj: Vlastni zpracovani

Urcité by mél byt profil Instagramu vzhledové velmi podobny profilu na Facebooku.
TudiZ bych také zvolila profilovou fotku jako LOGO firmy Milan Novak. Do ptib¢hti na 24
hodin by byly pfidavany aktudlni novinky a vymoZenosti, jako je tieba nové ovladani

z telefonu, aby méli zajemci piehled a nic jim neuniklo.
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Soutéz na Instagramu
Bude se jednat o soutéZ s nazvem NEVAHEJ A FOT, v niz lidé mohou vyhrat firemni

tricko a sklenény globus. Zicastnit se miize téméf kazdy, kdo ma né&jaky vyrobek z firmy Milan

Novak. SoutéZ bude vyhlasena a poté budou mit zajemci 10 dni €as na vytvoreni fotografie.

V bodech nize jsou uvedeny pokyny soutéze.
o Sledovat profil firmy
e Vyfotit se u produktu firmy (u zaclony, markyzy, pergoly, zaluzie..)
e Na fotce oznacit ucet firmy @milan_novak_garnyze
e Sdilet fotku na svém profilu
Pokyny budou véas zaslany na emaily v§em dosavadnim zakaznikiim, také budou zvetejnény

na Facebooku a profilu Instagramu.

NEVAHEJ A FOT~*

-sleduj tento profil
-vyfot se u produktu firmy
-na fotce oznac

@milan_novak_garnyze
-sdilej foto na svém profilu

VYHRY: firemni tricko s
sklenény globus

Obrizek 33 Navrh na soutéz NEVAHEJ A FOT, zdroj: Vlastni zpracovani

Adéla Novakova 1,25 hodin / tydné 105 K¢ / hodinu 525 Ke

Tabulka 21 Néklady na Instagram, zdroj: vlastni zpracovani
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3.1.4 Navrh na zlepSeni webovych stranek

Onds Interiérové produkty  Exteriérové produkty  Kovany nabytek  Showroom  Poradna  Kontakt

I - -
G%%M%g ova k mobil: 777 699 714 info@zaclony-garnyze.cz

Exteriérové rolety

Venkovni rolety

Hlinikové

Piedokenni, zaomitaci, nadokenni, do prekladi. VyuZiti pro osazeni s viditelnym krycim boxem a vodicimi listami pro dodateénou
montdZ na stavajici budovy nebo pro montaz pod omitku, s pofizenim rolety je tedy nutné poéitat jiZ pfi planovéni stavby nebo
rekonstrukce nebo urcené pro novostavby, kde se zabuduji do specialniho nosného roletového prekladu.

Screenové

Jedna se o moderni prvek stinici techniky, ktery doda budové moderni a nadéasovy vzhled. Materidl SCREEN (specidlni skelné vldkno
pokryté PVC), zabraruje reflexdm svétla a pii zachovani optimélniho prahledu ven z mistnosti prispiva ke kvalitnim podminkam pro
pracovni a Zivotni prostiedi. Podle zplisobu a hustoty tkani dokdZze SCREEN zadrZet az 92 % sluneéniho tepla, v zavislosti na typu clony
a barevném odstinu. USetfené ndklady na klimatizaci se pohybuji okolo 40 %.

Obrazek 34 Soucasny vzhled webovych stranek, zdroj: web firmy

Nyn¢jsi vzhled webovych stranek je velmi piehledny a nepteplacany, coz je vynikajici
pro orientaci, avSak celkové stranky firmy vypadaji lehce zastarale a je tfeba je obnovit.

Webova stranka hraje velkou roli pfi ziskani nového zakaznika. Musi byt jednoducha,
prehlednd a graficky zaujmout navstévnika webové stranky. V levém rohu bude logo firmy,
jenz po kliknuti vrati zakaznika opét na hlavni menu. Rozdéleni do jednotlivych oddilu zlstane
zachovano a piidé se pouze jedna polozka, a to s ndzvem NOVINKY, kde se budou nachazet
nejnovejsi trendy a novinky.

Po rozkliknuti hlavnich polozek bude dal$i podrobnéjsi ¢lenéni, jenz usnadni najit
vyhledavany produkt. Také v hlavnim menu bude odkaz jak na Facebook, tak na Instagram.
Jako novinka se urcité objevi online chatové okénko, kde se miize zakaznik zeptat na cokoliv
a odpovéd’ dostane do nejpozdéji do 24 hodin od dotazovani.

Vhodné by bylo ziidit responzivni weby, nebo-li webové stranky ptizpiisobit nejen na
PC, ale i na mobilni zafizeni, diky ¢emuz bude zachovano kvalitni rozliSeni a ptehledné
vyhled4vani na mobilnich zatizenich.

Vzhledem k tomu, Ze firma dba na osobni kontakt a mnoho zakazek ziskava na zakladé

osobniho doporuceni spokojenych zdkazniki, bylo by vhodné doplnit okénko na recenze.
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zaclony/zavésy

| NOVINKY |

arnyze/kolejnice
| O nas
twintex
I Interiérové

produkty

posuvné steny

zaluzie

rolety

I webové stranky venkovni rolety

sité proti hmyzu

I Exteriérové
produkty

markyzy

Kovany nabytek

pegoly

Showroom

praktické

Poradna

I dekorativni

I Kontakt '

Obrazek 35 Obnovena hierarchie webovych stranek, zdroj: Vlastni zpracovani

Adéla Novakova 60 minut/ tydné 105 K¢ / hodina 420 K¢

Tabulka 22 Néklady na webové stranky, zdroj: Vlastni zpracovani
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3.2 Celkové shrnuti navrha

Zvysit pocet sledujicich

Pridéavat pravidelné ptispévky ve formé fotek a textu k tomu vhodnému

Vytvortit pohyblivou fotografii showroomu

Odpovidat na otazky do 24 hodin

Propojit s t¢tem Instagramu

Tabulka 23 Navrhy Facebooku, zdroj: Vlastni zpracovani

Zalozit ucet

Ziskat komunitu zdkazniki a sledujicich na této siti

Ptidavat pravidelné piispévky, stejné jako na Facebook

Novinky a trendy ptidavat do ptibéhu na 24 hodin — pro zviditelnéni

Zivé vysilani

Tabulka 24 Navrhy Instagramu, zdroj: Vlastni zpracovani



Obnovit aktualni vzhled

Ptidat polozku: AKTUALNE

Dat odkaz na Facebook a Instagram

Nastavit formu LOGA jako navraceni se do hlavniho menu

Ptizpisobit jak PC, tak mobilnimu zatizeni

Tabulka 25 Navrhy na webové stranky, zdroj: vlastni zpracovani

3.3 Navrh kampané

Vzhledem Kk tomu, ze firma neni extra velka, prozatim si nemize dovolit investovat
velky obnos penéz do marketingové kampané. Pro marketingovou kampan je zvolena metoda
zustatkového rozpoctu, kdy spole¢nost vynalozi na kampan tolik penéz, kolik si mysli, Ze
vynalozit muze.

Hlavni cilovou skupinou jsou lidé se zajmem o stinici techniku firmy Milan Novak, ktefi
bydli v CR.

Typickym zakaznikem je vétSinou ¢lovek, jenz stavi diim, ¢i néjaky architekt, ktery diim
navrhuje. Jedna se spiSe o lidi ve véku 18-50 let, a prave z toho diivodu je tieba se zaméfit spise
na online internetové reklamy, jelikoz vétSina téchto uzivateli pouziva Facebook a dalsi

socialni sit€.

Navrhuji pouzit placenou reklamu na Facebooku. U tohoto typu reklamy lze zvolit
rozpocet a konkrétni zacileni na vek, lokalitu, zajmy ¢i jina kritéria. Také navrhuji udélat DEN
OTEVRENEHO OKNA, kdy se zakaznici v dob& od 10 hodin do 16 hodin budou moci

nahlédnout na showroom a na maketéch si vyzkouset, jak funguji jednotlivé produkty.

Prvnim krokem kampané je rozdavani letaku po kancelafich a novostavbach v okoli
Letovic a Boskovic. Ve stejné dobé by byly umistény informace na Facebook i webové stranky
ohledné dnu oteviené¢ho okna, kde by si zdkaznik mohl prohlidnout a vyzkouset jednotlivé

produkty, které firma nabizi. Také by bylo zajisténo obcerstveni a ukazky nejnovéjsich
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produktii. Tudiz jak na Facebooku, tak Instagramu by byl tcet, jenz by slouzil ke sdélovani

informaci a vystavovani fotek, ¢i videt.

Ve druhém kroku by byla spusténa placena inzerce na Facebooku, diky které byli

osloveni lidé s urCitym zamétenim, kteti maji zajem o produkty a sluzby firmy Milan Novak.

V pribéhu nasledujiciho mésice by byla opét spusténa placena inzerce na Facebooku
a navic kontextova reklama AdWords (je online reklamni sluzba, diky které mohou inzerenti
dat vétsi dalezitost svoji webové strance v Google vyhledavani. Inzerent zada, kterd klicova

slova jsou pro n&j dulezitd). Také se uskute¢ni den OTEVRENEHO OKNA.

Forma reklamy leden unor, biezen | Duben, kvéten, Cerven rozpocet
Roznos letaki 3.500 K¢
Facebook inzerce 7.000 K¢
AdWords 5.500 K¢
Den otevieného 11.000 K¢
okna
Rozpocet celkem 27.000 K¢

Tabulka 26 Casovy harmonogram kampané, zdroj: Vlastni zpracovani

3.4 PPC kampain-FACEBOOK

Tato kampan ma tii faze, diky kterym bude zjisténo, ktera forma reklamy je
nejucinnéjsi. Cilem této kampané je informovat, a hlavné ziskat zdkazniky, také jim sdélit
informace o existenci firmy a zvysit povédomi o produktech, které firma nabizi. Tato kampan

bude trvat 6 mésic.
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1.FAZE

POHLAVI muzi
VEK 31-50 let
LOKACE Jihomoravsky kraj
ZAIMY Exteriérové produkty
CPC 6 K¢
2. FAZE
POHLAVI MuzZi i zeny
VEK 18 — 50 let
LOKACE Jihomoravsky, Hlavni mésto Praha
ZAIMY Exteriérové i interiérové produkty
CPC 8 K¢
3. FAZE
POHLAVI Muzi i Zeny
VEK 18 — 60 let
LOKACE Cela CR
ZAIMY neomezené
CPC 8 K¢
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AKTIVITA PO JEDNOTLIVYCH FAZICH

KONEC Vyhodnoceni metrik jako CPC, pocet impresii, CTR
PRVNI
(1mésic)

KONEC Kontrola stejnych metrik jak po ukoncéeni 1.faze + retargeting, controlling

DRUHE a optimalizace

(2mésice)

KONEC Celkové vyhodnoceni Gspés$nosti a volba parametrii pro dals$i kampané
TRETI

(Bmésice)

Tabulka 27 Faze kampang, zdroj: Vlastni zpracovani

Kontrola G¢innosti navrzené kampané probéhne ihned po skonéeni, a to na zac¢atku
cervence. Zjisti se, o kolik se zvysil pocet sledujicich na Facebooku a jaka byla navstévnost
webovych stranek. Také se bude pocitat kolik lidi se zu€astnilo dnu otevieného okna.

CPC ( Cost per click) - nastaveni maximalni ceny za proklik, coz je nejvyssi ¢astka,
kterou je firma ochotna zaplatit za kliknuti na reklamu

Imprese - v online marketingu oznacuje pocet zobrazeni reklamniho banneru (Slovo
impress se da z anglictiny pieloZit jako zaptsobit, udélat dojem)

CTR(click-through rate) - je to mira prokliku, nebo-li pomér mezi celkovym poétem
zobrazeni internetové reklamy a poc¢tem proklikti na ni vyjadien v procentech

Retargeting — umoznuje cilené zobrazovat reklamy pouze lidem, ktefi v minulosti

navstivili web nebo konkrétni stranky na webu
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3.5 Rizeni rizik

Mozna rizika, co mohou vzniknout.

1 Zanedbatelné
2 Nevyznamné
3 Stredni

4 Vyznamné
5 Krizové

Tabulka 28 Dopad na fizeni rizik, zdroj: Vlastni zpracovani

1 Vyloucené

2 Nepravdépodobné
3 Mozné

4 Pravdépodobné
5 Jisté

Tabulka 29 Pravdépodobnost vyskytu rizika, zdroj: Vlastni zpracovani

X1 - Pandemie 4 4 16
Covid19

X2 - Opozdéné dodani 3 5 15

X3 - Krach firmy 2 5 10

X4 — neefektivni 3 3 9
internetova reklama

X5 — nespravné 4 3 12
zvolené komunikacéni

kanaly

Tabulka 30 Hodnoceni rizik, zdroj: Vlastni zpracovani



Stupeil vyznamnosti rozdéluje rizika do 3 hlavnich pasem:
* nizka hladina -> vlivy na ¢innost organizace nejsou zavazné
« stiedni hladina -> vlivy jsou zavazné, avSak ne kritické

« vysoka hladina -> kritické vlivy a dopady na ¢innost organizace

Z tabulky hodnoceni rizik vyplyva, ze krach firmy je na velmi nizké Grovni, coz je pro
firmu jeding dobfe, zato pandemie covid19 uz spada do stfedni hladiny rizika a tudiz by si firma
méla zajistit néjakd opatieni na tuto situaci. Také do stfedni hladiny spada opozdéné dodéni,
tudiz by si firma méla naskladnit mozné zbozi doptedu, nebo naopak zakaznikim prodlouzit

dodaci/cekaci dobu montaze, nebo-li dokonceni zakazky.

Mapa rizik
5
X3 X2
4
X1
©
3
o) 3
a X4 X5
2
1
0 1 2 3 4 5
Pravdépodobnost

Tabulka 31 Mapa rizik, zdroj: Vlastni zpracovani
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3.5.1 Snizeni rizik

Nasledujici tabulka zobrazuje prehled rizik a navrh na opatieni, které vedou ke snizenti rizik.

X1 - Pandemie covid19 3 4 12

X2 - Opozdéné dodani 1 5 5

X3 - Krach firmy 1 5 5

X4 — Neefektivni 2 3 6
internetova reklama

X5 — Nespravné 3 3 9
zvolené komunikacéni

kanaly

Tabulka 32 Snizeni rizik, zdroj: Vlastni tvorba

Navrhy na opatieni

Pandemie covid19- lepsi priprava na tuto situaci a zvySeni zasob

Opozdéné dodani-stanovit si del$i dobu dodani, nebo uzaviit smlouvu, kde bude piesné
stanovena doba dodani, kterd se nesmi porusit

Krach firmy-vybirani vétsich ¢astek zaloh

Neefektivni internetova reklama-vyzaddani vice ndvrhi a poté zvolené toho
nejvhodnéjsiho

Nespravné zvolené komunikaéni kanaly-zvoli se vice moznych kandli a po jejich

sledovani uspésnosti se zaméti na ty nejpodstatnéjsi
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Snizeni rizik
@ P(lvodni RPN esssmm Nova RPN

X1
16

X5 X2

o N B O o

X4 X3

Obrazek 36 Snizeni rizik, zdroj: Vlastni zpracovani

3.6 Kontrola uspésnosti

Po zavedeni nékolika navrhii na zlepSeni online marketingové komunikace bude
zhodnocena uc¢innost a spésnost marketingové komunikace a jeji kladné dopady na firmu.

Po vytvofeni profild na socialnich sitich, jak na Facebooku, tak Instagramu by se mél
zvysit pocet zajemct a sledujicich, at’ uz osamély profil, nebo konkrétni ptispévky. Také se
vylepsi webové stranky, které budou dostupné jak na PC, tak na mobilnich zatizenich.

Zhodnoceni této ucinnosti bude probihat n¢kolika zptisoby a vzdy na konci mésice se
udéla vyhodnoceni. Pokud dojde zakaznik osobné, zeptat se, kde ziskal kontakt. Dal§i mozny
zpisob je sledovat pocty sledujicich na socidlnich sitich a jejich reakce, nebo formou
dotaznikového Setfeni, ¢i ankety.

Navstévnost webovych stranek bude sledovana pomoci Google Analytics a nasledné
vyhodnocena.

wevr

V obdobi pied a po kampani.

80



ZAVER

Hlavnim cilem bakalafské prace bylo analyzovat marketingovou situaci spolecnosti a
na zéklad¢ skupinovych rozhovori v kombinaci s dotaznikovym Setfenim navrhnout takova
opatieni, ktera ji umozni zlepsit online marketingovou komunikaci.

Teoretickd C¢ast se zaméfovala na vysvétleni pojmi marketing, komunikace,
komunika¢ni proces, marketingovd komunikace, marketingovy vyzkum, marketingové
prostiedi.

Analyticka ¢ast byla zaméfena na charakteristiku spoleCnosti, analyzu jeji
marketingového mikroprostiedi a marketingového makroprostiedi, analyzu trzeb a analyzu
jednotlivych slozek marketingového a komunika¢niho mixu. V této casti bylo rovnéz
provedeno dotaznikové Setfeni, SWOT analyza a faktorova analyza.

Navrhova ¢ast bakalatrské prace se opira o vysledky provedenych analyz a o vysledky
dotaznikového Setfeni. Na jejich zakladé byla navrZzena vySe uvedena opatieni, jako tfeba
zalozeni profilu na Instagramu, nebo vylepseni webovych stranek firmy.

Bakalafska préace je ukoncena analyzou rizik a kontrolou uspé$nosti.
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SEZNAM PRILOH

Dotaznikové Setreni

Firma Milan Novak

Prosim o vypinéni dotazniku k mé bakalafské préci.
*Povinné pole

1. Vase pohlavi *
Oznacte jen jednu elipsu.

muz

Zena

2. Vasvék*
Oznacte jen jednu elipsu.

18- 30 let
317-40 let
41 - 50 let
51-60 let

60 a vice let

3. Odkud pochazite? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Hlavni mésto Praha
Jihotesky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj

Kraj Vysotina
Kralovéhradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomaucky kraj
Pardubicky kraj
Plzefsky kra
Stiedocesky kraj
Ustecky kraj

Zlinsky kraj
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4.

Oznacte jen jednu elipsu na kaZdém fadku.

Jaké komunikaéni kanaly nejvice pouzivate? (1 - méné pouzivané, 10 - velmi pouzivané) *

1 2 3 4 5 6 7 8
oy O O O O O O O O
ek (O O O O O O O O
instagram o o O O o o o O
—t O O O O O O O O
email O O O O O O O O
wze () (O (O (O (O (O (O O
radio O O O 0O O O O O
_—— O O O O O O O O
osobniprode) (O (O (O (O (O (O O (D
gt O O O O O O O O
youtube o O O > O O O O

5. Jaké informace byste chtéll dostavat? (1 - méné dllezity, 10 - velmi dllezité) *

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém réddku.

1 2 3 4 5 6 7 ] ¢
oslevach ) (O Co Co  Co o o o O
o e o Y ) ' el o Yy N
ey, 0 O O O O O O C
0 zméné - - B - - B
oteviraci o O O O O O o O c
doby
informace —
T O O O O O O O O C
refeence (O C O CO  Co  CoH o Co o C
vipredeje ) (O 0 0 (O o O O c
kontaktni - ~
s b b ( ) )
e O O O O O O O O C
e O O O O O O O O C
spoleénosti - ~ ol - L - ~—
6. Prispévky na soclalnich sitich bych chtél/a ve formé *
Zaskrtnéte véechny platné moZnostl.
[ ]textu
[ videi
|| fotografii
Jaka by méla byt Uroven celkové komunikace firmy Milan Novak ve vztahu k
zakaznikov!? (&im vyssi éislo zvolite, tim by podle Vas méla spolecnost
komunikovat se zakazniky aktivnéji a kvalitnéji) *
0znacte jen jednu elipsu.
2 3 4 6 7 8 9 10

uroven komunikace
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Zeleany Srot 2kY, Sty 0 towlr'cs stéay min Smm 2.20
Litina 250
Nerez. Ocel ncmagnctakd 15.00
Mg
Elektrovodad o tloeit'ce mmn. 0, Smm. leskla 110,00
Elcktrovodsi MIX 100,00
mdd Kusovd, plechy bez pimést 100,00
Midéné kabely 20,00
Madiné chladide bez Fe, karmy £0,00
Mosazné autochladide s Cu bez Zeleznych matenald 50,00
Bronz kusovd | plechy £5.00
Mosaz kusova, plechy 60,00
”!.IN!K
Hiinik clektrovodny novy Jeskly 30,00
Huinik clektrovoday stary opalovany, ncopalovany 29.00
Hlinik kusovy -odluky bez pfimdsi 15,00
Hiinik - AIMgS#0,5 peofil pcharveny aovy bez plimdsi 30.00
Hlinik - 2aluzie, plechovky 10,00
Himik plechy, boz plimési 15.00
Hlinik kusovy - 3 phimési do 10% 12,00
Occlobhinikova lana 10,00
Tiskarské kovolisty 26,00
olovo 30,00
b Aku bateric 10,00
zinek kusovy bez plimési $.00
zinek kusovy s plimdsi 4,00
zinck plech 2400
clektromotory nad 15x15¢m 5.00
clektromotory pod 1 8x1Scm 320
EARIR 1 3
Noviay, tasopisy, ketiky, beodury 0,60 /
Viniti lepenka vytfidind 0.00 I ,{\
Smieny shdrovy papir, knshy 0,00 ’ )
PET lahve ( smalkané - Swd, modrd, zclend) 200 5 S
PE folic  ( nebarvend, nezned 31dnd) 0.20 m —

Pii plathE poitevai poukiskou bude odedtena Eastka 45,- K&






