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Abstrakt

Bakalatskd prace se zabyva komunika¢nim mixem spolecnosti Kubi¢ek Amis s.r.0.
Analyzuje komunikacni nastroje, které jsou soucasné vyuzivany ke komunikaci a
propagaci firmy. Pfinosem této bakalatské prace by melo byt zefektivnéni marketingové

komunikace spole¢nosti.

Abstract

The bachelor thesis deals with the communication mix of the company Kubicek Amis
s.r.o. Analyzes communication tools that are currently used for communication and
promotion of company. The main contribution of the bachelor thesis should be a more

effective marketing communications.
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UvVOD

S pojmem marketing se v dne$ni dob¢ setkavame v riznych formach témét na kazdém
kroku. Jenom malo z nas v8ak chape, co vSechno obsahuje marketingova komunikace
spolecnosti. Pro vytvofeni efektivni marketingové komunikace je potieba znat a pochopit

jejiucel, jednotlivé komunikacni nastroje a komunikacni strategii.

Marketingovy komunika¢ni miX je podslozkou marketingového mixu. Jeho
prostiednictvim se firma snazi optimalizaci riiznych nastroji dosahnout marketingovych
a firemnich cilii. Prostiednictvim takto zvolenych nastrojii komunika¢niho mixu firma
ovliviiuje nebo presvédCuje zakazniky, vcetné potencialnich, tim, ze jim sd€luje

informace.

Soucasti moderniho marketingu jiz neni pouze tvorba vhodného produktu, ur¢eni ceny a
spravného zpasobu distribuce. Firmy musi se svymi soufasnymi i potencialnimi
zékazniky komunikovat a obsah jejich sd&leni musi byt ditkladné promyslen. Casto jsou
pro zajisténi kvalitni komunikace najimany externi reklamni agentury, jejichz odbornici
ptipravuji jednotlivé slozky reklamni kampané. Pro oblast sluzeb je komunikaéni mix
nezbytny proto, ze ve vétsingé piipadl pfiblizuje nehmotny produkt spottebiteli a tim

sniZuje jeho nejistotu pii vybéru a ndkupu sluzby.
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1 CIL A METODIKA PRACE

1.1 Cil prace

Cilem prace je analyzovani souc¢asného stavu komunika¢niho mixu podniku a nasledny
navrh zlepSeni komunika¢niho mixu podniku. Tato zlepseni by méla vést k celkovému

zvyseni povédomi o podniku.

1.2 Metodika
Prace je rozdélena do tii ¢asti. V prvni ¢asti se prace zabyva vymezenim teorie, ktera je
nezbytnd pro uvedeni do problematiky. V druhé casti prace bude uvedena analyza
soucasného stavu podniku. K tomu budou vyuzity nasledujici analyzy:

e analyza marketingového mixu

e dotaznikové Setfeni

e PESTE analyza

e Porteriiv model 5 konkurencnich sil

e SWOT analyza

V navrhové cCasti se vychazelo z provedenych analyz, které vedly k navrhu na zlepSeni

komunikac¢niho mixu podniku.

12



2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této kapitole bakalaiské prace jsou vysvétleny veskeré podklady pro potieby analytické

casti
2.1 Definice marketingu

wSpolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a
skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktit a hodnot.* (Kotler a
kolektiv, 2007, s. 40)

Podle definice Americké marketingové asociace ptredstavuje marketing: ,,Proces
planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a
sluzeb s cilem dosahnout takové smeény, ktera uspokoji pozZadavky jednotlivci a

organizact.* (Foret, 2001, s. 23)

Zakladni koncept, na némz je marketing vystavén jsou lidské potieby. Ty jsou definovany
jako pocitovany nedostatek. Jsou zde zahrnuty 1 zékladni télesné potieby, dale socidlni
potieby a potfeby po seberealizaci a poznani. Tyto potfeby jsou soucasti vSech lidskych

bytosti a neuspokojeni vede ¢loveka ke zvoleni ze dvou:
e vyhleda predmét, ktery uspokoji danou potiebu
e pokusi se omezit tuto potiebu (Kotler a kolektiv, 2007, s. 40).

Definovani trhi1 a |
g pochopeni hodnoty|
n [ 4

s
s

Monitorovani | Bize aktiv ) ~J Ureni
hodnoty : hodnoty
. v A
: P | ’ % -
Predani g
hodnoty K

Obr. ¢ 1 Diagram marketingového procesu (vlastni zpracovani podle McDonald, Wilson 2012, s. 33)
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Reklamni prumysl vyd¢lava na spotiebitelskych trendech a technologickém pokroku. Lze
tento trend pozorovat dlouhodobé, naptiklad kdyz se kolem silnic objevily billboardy,
poté co se spotiebitelé zacali prepravovat pomoci automobilu nebo po masovém rozsiteni
televizorti v domécnostech se zrodila televizni reklama a v dnesni dob¢ je to internetova
reklama. Spotiebitelé travi vice Casu na svych mobilnich zatizenich, kterd vyuzivaji pro
komunikaci, vyhledavani informaci, ¢teni zprav, online nakupovanim atd. Vzhledem
k tomu se svét stava stale mobilnéjsi a inzerenti neustale vyvijeji nové zpusoby, jak ji
vyuzit. Piesto byl ptfesun k této form¢ propagace pomalejsi, nez se o¢ekavalo, a to
z diivodu neznalosti novych technologii a strategii. Inzerenti potfebuji jasnéjsi predstavu

o moznostech dynamického mobilniho feseni marketingu (Arvapally, 2010, s. 20-22).

2.2 Marketingové prostredi

Marketing hovoti o tom, jak vyrobit a prodat to po ¢em lidé touzi a uspokojuje jejich

vvvvvv

prostiedi (Kotler a kolektiv, 2007, s. 60).

Makro-a mikroprostiedi zahrnuji faktory, které obchodni spole¢nost nedokaze

kontrolovat, ale maji velky vliv na jeji fungovani (Kotler a kolektiv, 2007, s. 60).

2.2.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi zahrnuje §irsi spolecenskeé sily ovlivitujici podnikdni. Do makroprostiedi
jsou =zafazeny vlivy demografické, ptirodni, politické, legislativni, ekonomické,
sociokulturni, geografické, technologické, inovacni, ekologické aj. Pfi analyze téchto
vlivll je nutné vychézet z analyzy vzdaleného prostiedi, a to od nejvzdalenéjsiho prostiedi

smérem k prosttedi lokalnimu (Jakubikova, 2008, s. 99).
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prostredi prostredi

Demografické Ekonomické Piirodni Technologické
prostredi prostredi prostredi prostredi

Politické Kulturni

Firma

Obr. ¢ 2: Sily ovliviujici makroprostiedi firmy (vlastni zpracovani podle Kotler a kolektiv, 2007, s. 138)

2.2.2 Mikroprostiedi

Ukolem marketing managementu je vytvaret a udrzovat vztah se zakazniky vytvatenim
hodnoty a uspokojeni pro zakaznika. Do tohoto prostiedi spada vice subjektu nez pouze
marketingovi manazefi a jejich oddéleni. Celé mikroprostiedi je ovlivilovano ostatnimi
odd¢lenimi spolecnosti, dodavateli, zédkazniky, konkurenci a casti vefejnosti, které

dohromady tvoii firemni systém poskytovani hodnoty (Kotler a kolektiv, 2007, s. 130).
Podle Zamazalové je marketingové mikroprostiedi tvoieno péti zakladnimi slozkami:

e podnik

e Kkonkurence

e dodavatelé

e distribu¢ni meziclanky

e zakaznici, spotiebitele (Zamazalova, 2009, s. 53).

Podnik je nedilnou soucasti marketingového mikroprostiedi. Mira napliovani jeho
smyslu je zavisla jak na jeho okoli, tak i na spravném fungovani vnitinich struktur a jejich
soucinnosti. V podniku je nutné spoluprace vSech oddéleni a jejich komunikace, nejveétsi
roli zde ma marketingové oddéleni jako koordinator komunikace navenek (Zamazalova,

2009, s. 53).
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Uspokojovani potieb a prani zakaznikt 1épe nez konkurence zakladnim krokem
k uspésné firmé. Nelze se proto zaméfovat pouze na uspokojeni cilovych potieb
zéakazniki ale je také nutné ziskat strategickou vyhodu oproti konkurenci odliSenim se od

ni. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 177).

V obchodnim podniku velmi zalezi na dodavatelsko-odbératelskych vztazich, které jsou
dalezité pro uspokojeni pozadavka spotiebiteld. Problémy na strané dodavateli (vstupt)
se mohou projevit ve vykonovych ukazatelich, v odchodii zakazniku, v poskozeni
dobrého jména atd. Zaroven je potieba brat v tvahu vzijemné ekonomické postaveni

firmy a dodavatelti. Sila dodavatelt je vétsi, pokud plati tyto skutecnosti:
e dodédvany vyrobek nema substitut
e dodavatel neni zavisly na odbérateli, ktery odebira malé mnozstvi produktu

e dodavatel ma moznost samostatného vlastniho prodeje nebo spoluprace s jinou

firmou

e obchodnik nema moznost odebirat zbozi ptimo od vyrobce (Zamazalova, 2009, s.

54).

Zakaznik je klicovym bodem veskerého podnikatelského snaZzeni firmy. Bez zakaznika
neni mozna existence firmy. Zakaznika podle Zamazalové mtzeme ¢lenit dle rtiznych

trhi a to na:
e spotiebitelsky trh
e prumyslovy trh
e trh obchodnich mezi¢lankt
e statni zakazky

e mezinarodni trh
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Pro nasi potiebu je dilezity spotiebitelsky trh, na kterém se nachazi nas cilovy zakaznik,
ktery ma rtizné potfeby a na ty se musime zaméfit a odlisit je od ostatnich (Zamazalova,

2009, s. 55).

2.3 PESTE analyza

Pro zhodnoceni vyvoje vnéjsiho prostredi se vyuziva PEST analyza (podle pocatec¢nich
pismen ceskych nazvil). V této analyze se zkoumaji vné&jsi faktory (politicko-pravni,
ekonomické, sociokulturni a technologické), které mohou mit dopad nebo jej maji na

¢innost firmy (Jakubikova, 2008, s. 100).

2.3.1 Politicko-pravni faktory

Politicko-pravni prostfedi vytvaii podminky pro vSechny podnikatelské a podnikové
¢innosti. Do téchto faktoru spada politicka stabilita, stabilita vlady, vliv politickych stran,
¢lenstvi zemé v politicko-hospodaiskych uskupenich, zakony, fiskalni politika, dohody o

zamezeni dvojiho zdanéni aj. (Jakubikova, 2008, s. 100).

2.3.2 Ekonomické faktory

Tyto faktory ovliviiuji kupni silu a nakupni zvyky spotiebitelii a miizeme sem zahrnout
veSkeré makroekonomické ukazatele jako je vyvoj HDP, stav platebni bilance statu,
ekonomické cykly, trokové sazby, mira nezaméstnanosti, mira inflace, primérna vyse

dichodu, Zivotni minimum a dalsi ukazatele (Jakubikova, 2008, s. 100).

2.3.3 Sociokulturni faktory

Mezi kulturni faktory mizeme zatadit spotiebni zvyky, kulturni hodnoty, vnimani (sebe
sama, ostatnich, firem a organizaci, spolecnosti, pfirody), jazyk, fe¢ téla, osobni image,

chovani zen a muza.

Do socialnich faktorii spadé socialni stratifikace spolecnosti a jeji uspotadani, socialné-
ekonomické zazemi spotiebitell, ptijmy, majetek, vyvoj zivotni urovné, troven vzdélani,

Zivotni styl, mobilita obyvatel aj. (Jakubikova, 2008, s. 100).
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2.3.4 Technologické faktory

Technologické prostiedi se rychle méni a neustale vyviji. Tyto faktory, vytvareji nové
technologie a tim i nové produkty a nové prilezitosti. Je zde n¢kolik trenda, které je nutné

neustale sledovat a pfizptisobovat se:
e rychlost technologickych zmén
e dilezitost drobnych zlepSeni
e rostouci regulace (Kotler a kolektiv, 2007, s. 150-153).

* Ekologické faktory

Mezi ekologické faktory ovliviiujici vnéjsi prostiedi podniku miizeme zahrnout ptirodni
zdroje, klimatické podminky, pocasi. Kde ptirodni zdroje pfedstavuji pro podniky vstupy
(Jakubikova, 2008, s. 101).

2.4Porteruv model 5 konkurenénich sil

Jedna se o analyzu mikroprostfedi firmy. Jejim cilem je identifikace zakladni hybné sily,
které v odvétvi piisobi a ovliviiyji ¢innost podniku. Chovani podniku je ovlivnéno jak
dodavateli, tak i konkurenci, chovanim spottebiteli, mirou substitutl a také potencionalni
konkurenci (Jakubikova, 2008, s. 103). Tyto vztahy jsou zachyceny v Porterové modelu

péti sil:

1. novy konkurenti — odvétvi jsou chranéna pted vstupem novych subjektii na trh
bariérami na vstupu, nicméné po vstupu na trh usiluji novy konkurenti o ziskani
trzniho podilu a snizuji ziskovost. Ceny se nemohou dale zvySovat, protoze by to
ucinilo zajimav¢jsi vstup do odvétvi pro nové konkurenty (Magretta, 2012, s. 52-
53).

2. konkurence v odvétvi — ta se odviji od poctu subjektli na daném trhu. Pfi vyS$Sim
poctu konkurent je potfeba neustale vytvaret nové strategie pro ziskani vétsiho
podilu na trhu. Podle Portera je cenova konkurence nejni¢ivejsi formou soupeieni

(Magretta, 2012, s. 54-55).
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3. hrozba vznikii substitutii — nové vytvofené substituty na trhu brani zvySovani
ziskovosti odvétvi. Substitut podle Portera neni chapan jako ptimy soupet, a proto
muze piijit z neocekavanych mist a je velice obtizné jej doptfedu predpovidat

(Magretta, 2012, s. 50-51).

4. vyjednavaci schopnosti odbératel — vyjednavaci sila, kterou maji odbératelé je
urcujici pro tvorbu zisku. V Ptipadé vysoké vyjedndvaci sily mohou odbératelé
tlacit na snizeni ceny nebo vloZeni vetsi hodnoty do vyrobku ¢i sluzby (Magretta,

2012, s. 47).

5. vyjednavaci schopnosti dodavateli — dodavatelé, kteii maji velkou vyjednavaci
silu, si mohou uc¢tovat vyssi ceny nebo mohou naléhat na vytvotreni vyhodnéjSich

podminek, ¢imz dojde ke sniZeni zisku (Magretta, 2012, s. 48-49).

Potencionalni
konkurenti / Hrozba vstupu
novych
konkurenti na
trh

Konkurence
v odvétvi

Dodrvarelé | m— ziaic
Stavajici / \
konkurenti

Vyjednavaci

Vyjednavaci sila zakazniki

sila dodavateld

Hrozba vzniku
substituti

Substituty

Obr. ¢ 3: Portertiv model péti sil (vlastni zpracovani podle Jakubikova, 2008, s. 103)

2.5 Segmentace trhu

Trh je sloZzen s mnoha zdkaznikll s rGznymi preferencemi a potfebami. Ulohou

marketingu je urceni skupin zdkazniku, ktefi zajisti nejlepsi naplnéni firemnich cild.
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Segmentace trhu znamena jeho roz¢lenéni do homogennich skupin, které se lisi svoji
potiebou, chovanim a charakteristikou a cilené se na né zaméfit uzpisobenym

marketingovym mixem (Kotler, Armstrong, 2004, s. 103).
Podle Foreta Ize pii segmentaci trhu vychazet s téchto hledisek:

e geografického — segmentace z hlediska geografie podle velikosti obsluhovaného

uzemi

e demografického — zékaznici jsou zatfazeni do skupin podle véku, pohlavi,

vzdélani, piijmi atd.

e psychografického — trh je segmentovan podle piislusnosti zdkazniki k urcité

spoleCenské tride

e behaviordlniho — trh je segmentovan podle chovani zakazniki (Foret, 2001, s. 71-
73).

2.5.1 Vybér cilového trhu (targeting)

Po provedeni segmentace trhu se firma mtize zaméfit na tyto segmenty. Targeting (cileni)
je proces vyhodnoceni atraktivnosti a relevantnosti jednotlivych trznich segmenti. Je
potieba zvolit takovy segment, ktery pro firmu ptfinasi nejveétsi hodnotu. Pfi vstupu na trh
se vétSina firem zaméfuje pouze na jeden segment a v piipade jeho spéSného osloveni

dale zaméfuje na dalsi segmenty (Kotler, Armstrong, 2004, s. 104).

Definice pojmu targeting je podle Kotlera s Armstrongem tato: ,, Targeting je proces
vyvhodnocovani atraktivity jednotlivych segmentii a vyber jednoho i vice cilovych

segmentu.” (Kotler, Armstrong, 2004, s. 104)

2.5.2 Positioning

Je postaveni, které¢ firma zaujima ve vztahu k zdkaznikovi z dan¢ho segmentu. Jde o

vymezeni produkti v mysli zdkaznika vii¢i konkurenci — nutnost se odlisit od ni.
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,, Positioning vymezuje produkt viici konkurenci a v myslich cilové skupiny spotrebitelii
jde o zaujeti Zadouci pozice na trhu; musi byt jasny a odlisovat produkt od ostatnich

produktit nabizenych na trhu.* (Kotler, Armstrong, 2004, s. 105)

2.6 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je definovat soucasnou strategii firmy a jeji silné a slabé stranky a

do jaké miry je firma schopna vyrovnat se se zménami, které nastavaji v prostiedi.

SWOT analyza, také analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb se sklada ze
dvou ¢asti, a to z analyz SW a analyz OT. Podle Jakubikové se doporucuje jako prvni
zacit s analyzou OT neboli vnéjsiho prostiedi, a to jak makroprostredi, které zahrnuje
faktory ekonomické, politické, pravni, technologické a socidlné-kulturni, tak i
mikroprostfedi, sem jsou zafazeni zékaznici, odbératelé, dodavatelé, konkurence a

vefejnost (Jakubikova, 2008, s. 129).

Tab. ¢ 1: SWOT analyza (Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 129)

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
Zde se zaznamenavaji skutecnosti, kter¢ | Zde se zaznamenavaji ty véci, které firma
pfinaseji vyhody jak zakaznikim, tak ned¢la dobte, nebo ty, ve kterych si
firme konkurence vede 1épe
Piilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
Zde se zaznamenavaji ty skute€nosti, Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
které mohou zvysit poptavku nebo trendy, udalosti, které mohou snizit
mohou lépe uspokojit zdkazniky a pfinést | poptavku nebo zapticinit nespokojenost
firmé uspéch zékaznika
Hodnoceni

Na zéklad¢ vypracovani dil¢ich analyz je sestavena vyslednda SWOT matice. Nasledné¢ je
kazdé polozce pfifazena véaha, kterd vyjadiuje dilezitost polozky v ramci jedné kategorie.

V kazdé kategorii musi byt vysledny souget vah roven jedné. Cim vyssi hodnota je u dané

vvvvvv
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Dale se kazda polozka ohodnocuje nasledujicim zplisobem pro ob€ oblasti internich a

externich faktoru:

e hodnoceni internich faktorti — kazda polozka je ohodnocena na Skale 1 az 5.

fv v

s danym prvkem

e hodnoceni externich faktorti — podle stejného principu jsou ohodnoceny externi
faktory. Takto jsou ohodnoceny jednotlivé prvky kazdé kategorie. Nasledn¢ je
proveden soucin dané vahy s pfisluSnym hodnocenim.(Fotr a kolektiv, 2012, s.
381).

Jakmile jsou zjistény hodnoty za kazdou kategorii, je tfeba zjistit stav pro hodnotu pro
interni a externi faktory. Princip této metody spocivd v rozboru vzdjemnych vlivl
externich faktori (O, T) a internich faktord (S, W) v kontextu uvazované strategie.

Z vysledného rozboru nam vyplyvaji ¢tyfi mozné strategie:

1. Strategie Maxi — Maxi (SO) — pozice, kdy je mozné uplatnit silné stranky firmy
pii vyuziti ptilezitosti. Je potieba respektovat mozny vliv slabych stranek a oSettit

hrozby

2. Strategie Mini — Maxi (WO) — tato strategie je zamé&fena na rozvoj, kde je nutné

zlepsit ve firmé slabé stranky a vyuZit pfitom externi ptileZitosti.

3. Strategie Maxi — Mini (ST) — u této strategie se vyuziva silnych stranek a
vyhnuti se nebo omezeni hrozeb. Vhodné koncipovana strategie muze byt

podobn¢ agresivni jako strategie SO

4. Strategie Mini — Mini (WT) — jedna se o defenzivni strategii s redukovanim
slabych stranek a vyhybani se hrozbam (Fotr a kolektiv, 2012, s. 54-55).

2.7 Marketingovy mix

Ma za cil podpofit a zajistit prezentaci a ukotveni produktu ve védomi zékazniki.

Nastroje pro marketingovy mix jsou zndmy jako 4P:

22



e produkt (product): hmatatelny produkt nebo sluzba, jeho baleni a rizné sluzby

S nim spjaté, které zékaznik koupi ziska

e cena (price): cena za produkt a dals$i naklady na dodani, prodlouzenou zaruku

apod.

e misto (place): opatieni piijimana k tomu, aby byl produkt na cilovém trhu snadno

dostupny a dosazitelna

e propagace (promotion): komunika¢ni aktivity, jako je reklama, podpora prodeje
a vytvafeni povédomi, jejichz smyslem je cilovy trh informovat, piesvédcit jej

nebo mu piipomenout dostupnost a piinosy produktu (Kotler, 2000, s. 47-48).

Slozky marketingového mixu 4P miZeme také chéapat z pohledu zakaznika a vytvofit
model 4C. Srovnani slozek téchto modeli je v nasledujici tabulce (Kotler a kolektiv,
2007, s. 71).

Tab. ¢ 2: Slozky marketingového mixu: 4P a 4C (Zdroj: Kotler a kolektiv, 2007, s. 71).

4P 4C

Produkt Potteby a ptani zakaznika
Cena Néklady na stran¢ zdkaznika
Distribuce Dostupnost

Propagace Komunikace

2.7.1 Produkt

Podle Kotlera je za produkt povazovano cokoli, co je nabidnuto na trhu a mohlo by to

uspokojit n¢jakou potrebu. Dle Kotlera existuje pét vrstev produktii:

e Vrstva zakladniho uzZitku je odpovédi na zékladni pottebu, kterou spotiebitelé

uspokoji tim, ze vyuziji sluzbu nebo spotiebuji vyrobek
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vrstva zakladniho produktu je hlavnim verze produktu, kterd v sobé zahrnuje
pouze vlastnosti nezbytné pro jeho funkci tedy bez odliSujicich prvka od
konkurence. Jedna se o zakladni produkt bez ptikras, ktery adekvatné plni svou

funkci

vrstva ofekavaného produktu je soubor vlastnosti, které¢ ocekavaji kupujici od

produktu a s nimiz jsou srozuméni pii jeho nakupu

vrstva rozSifeného produktu zahrnuje ptidavné vlastnosti produktu, vyhody ¢i

sluzby navic, které odlisuji produkt od konkurence

vrstva potencionalniho produktu zahrnuje vSechna rozsiteni, ke kterym muize

u produktu dojit v budoucnosti (Keller, 2007, s. 34).

Podle Foreta rozliSujeme v analytickém pohledu na produktu tyto tfi Grovné:

jadro je obecné vyjadieni toho, co jako zakaznici kupujeme. Je to zakladni uzitek,

ktery ndm produkt ptinasi

vlastni nebo také redlny produkt potom zahrnuje nésledujicich pét

charakteristickych znaku:
o kvalitu
o provedeni
o design astyl
o znacku
o obal

rozSireny, SirSi produkt obsahuje dal$i pfidané sluzby a vyhody, které jsou
konkuren¢ni vyhodou jako naptiklad del$i zaruka, leasing, garan¢ni opravy atd.
(Foret, 2003, s. 129-130). Takovato rozsifeni produktu o sluzby nebo vyhody stoji
firmu dal§i penize. Tyto pfinosy mohou byt poté zdkazniky vnimany jako

samoziejmost a budou je vzdy ocekavat (Kotler a kolektiv, 2007, s. 617).
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2.7.2 Cena

Vsechny vyrobky a sluzby maji svoji cenu a také hodnotu. V zdkladnim slova smyslu je

cena Castka, kterou musime vynalozit na potizeni vyrobku nebo sluzby.
Faktory ovliviiujici tvorbu cen (pricing):
e vnitini faktory, které dale obsahuji
o marketingové cile
o strategie marketingového mixu
o naklady
e vn¢jsi faktory, které obsahuji
o trh a poptavku
o naklady, ceny a nabidka konkuren¢nich firem
o dalsi vngjsi faktory (Kotler a kolektiv, 2007, s. 748-763)

Skute¢na cena se pohybuje mezi Grovni, ktera je velmi nizka na to, aby vytvofila zisk, a
urovni, kterd je ptili§ vysoka, Ze o produkt nebude zajem. Firmy mohou volit nasledujici

pfistupy metody tvorby cen:

e nakladové orientovana tvorba cen — v této kategorii cen je nejjednodussi
metodou tvorby cen stanoveni ceny pfiraZkou — k ndkladlim se pfipocte urcita

marze

e hodnotové orientovana tvorba cen — je zaloZena na vnimani hodnoty kupujicim,

nikoliv na nékladech prodejce

e stanoveni ceny podle konkurence — firmy urcuji své ceny podle cen, které maji
jeji konkurenti, mens§i pozornost vénuji svym nakladim nebo poptavce (Kotler,

Armstrong, 2004, s. 497-505).
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2.7.3 Distribuce

Jde o ty Cinnosti firmy, které jsou spojeny se zajisténim dostupnosti produktt pro cilové
zékazniky. Jednd se o marketingové cesty od firmy k zakazniktim ale také od vyrobcii
pies distributory az k firmé. Je to velmi dulezita slozka, kterd se dotyka veskerych
marketingovych rozhodnuti, pro firmu, nevlastnici zadné vyrobni kapacity (Kotler a

kolektiv, 2007, s. 958-959).

2.7.4 Propagace

Jde o aktivity predstavujici jak samotny produkt dané firmy, tak i jeho vlastnosti a
pfednosti. Pomoci propagace se firma snazi piesvédcit cilové zdkazniky ke koupi praveé
jejich produktu. Propagace muze byt formou ptedstaveni samotného produktu nebo
budovani dobrého jména a povédomi o firm¢ (Kotler a kolektiv, 2007, s. 71).

2.8 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci tvoii marketingovy mix, do kterého spad4d vyrobkova
politika, tvorba cen, distribu¢ni cesty a komunikace. Marketingovy komunika¢ni mix je
podsystém, pomoci kterého se snazi manazer za pomoci optimalnich nastroji dosahnout

marketingovych a tim i firemnich cili (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42).

2.8.1 Komunika¢ni modely

AIDA — jedna se o tradi¢ni model komunikace vytvofeny S. E. Lewisem, ktery poc¢ita se
Ctyfmi faktory. Tento model se nékdy jesté rozsituje o pismeno C a vznika model AIDCA.

Mezi faktory, které tento model vyuziva, patii:
e attentions (pozornost) — okamzité zaujeti pomoci barevnosti nebo humoru
e interest (zajem) — ziskani trvalejSiho zajmu o nasi reklamu
e desire (touha) — vyvolani touhy si ho vyzkouset

e conviction (pfesvédceni) — pfesvédéeni o produktu reklamou, kterd prechazi

Vv nakup

e action (jednani) — pfistoupeni k zakoupeni produktu (Foret, 2006, s. 254).
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DAGMAR —jedna se o postup definovani reklamnich cilti pro méteni vysledki reklamy,

ktery rozpracoval R. Colley. Jedna se rozebrani a konkretizovani reklamnich cild ve fazi

piipravy kampané, diky ¢emuz je nasledné umoznéno zhodnoceni jejich efektivity. Tyto

cile by m¢li byti kvantifikovatelné v méftitelnych jednotkach pro snadnou analyzu. Podle

R. Colleyho bychom si pii definovani cilii meli v§imat nasledujicich 6M:

1.

merchandise (zboZzi) — vV ¢em je piinos nabizeného zbozi

markets (trh) — jaké zakazniky chceme reklamou oslovit

motives (motivy) — pro¢ by méli lidé zbozi kupovat

messages (sdéleni) — co jsou pro zakazniky klicové sdéleni a informace
media (sd€lovaci prostiedky) — jakym zptisobem maji byt zdkaznici osloveni

measurements (méteni) — jakym zptisobem budeme vysledky komunikace méfit

(Foret, 2006, s. 255).

2.8.2 Nastroje marketingové komunikace

Mezi nastroje marketingové komunikace mizeme zaradit tyto formy:

osobni prode;j
reklama

podpora prodeje
piimy marketing
public relations (PR)

veletrhy a vystavy (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42).
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Tab. ¢ 3: Vyhody a nevyhody nastroji marketingové komunikace (Zdroj: Piikrylova, Jahodova, 2010, s.

44)
Druh Néklad Vyhod Nevyhod
komunikace y yhody yhody
OSOBNI
Naklady na kontakt
Umosiiie prusnou podstatné vyssi nez u
Osobni prodei Vysoké naklady na rezentajc : :ziskéni ostatnich forem, obtizné
'p 1" | jeden kontakt g Kamzité reakee ziskat nebo vychovat
kvalifikované
obchodniky
NEOSOBNI
Vhodn4 pro masove Znacné neosobni, nelze
Relativné levnd na | plisobeni, dovoluje PR ’
Reklama . ’ predvést vyrobek, nelze
kontakt vyraznost a kontrolu o A
nad sd&lenim piimo ovlivnit nakup
Upouta pozornost a C
Podpora oy 1 s , | dosahne okamzitého Snadno naPOdf) bltt?lna
. Muze byt nakladna | .. . y konkurenci, ptisobi
prodeje ucinku, dava podnét k , .
nakupu kratkodobé¢
Efektivnéjsi zacileni A o
Piimy Nizké naklady na na spotiebitele, g:t\e]lllii};irclzi kr‘lzll;ltlrllt;cehich
marketing jeden kontakt moznost utajeni pfed . . 1
Konkurenci pravidelna aktualizace
Relativné levné , y - .
hlZVanlévnibTi\é?;‘ Vysoky stupen Publicitu nelze tidit tak
Public jiné PRpakce ’ davéryhodnosti, snadno jako ostatni
relations nakladné ale individualizace formy komunikace
oy . pusobeni
s mensi frekvenci

Osobni prodej je prezentace vyrobku prodavajicim kupujicimu osobni komunikaci. Jeho
nejvetsi vyhodou pfi srovnani s ostatnimi néstroji je pfimy kontakt mezi firmou a
zékaznikem, ktery ptinasi okamzitou zpétnou vazbu a vyssi divéru zakaznika v prodejce

(Karli¢ek, 2016, s. 159).

Reklama je komunika¢ni disciplina, ktera cilovou skupinu informuje, pfesvédcuje a
nasledné pfipomina marketingové sdéleni. Reklama je nedilnou soucéasti marketingové
komunikace, ackoliv jeji vaha v poslednich letech upada. Zadavateliim reklamy v mass
mediich slouzi jako vhodny néstroj pro budovani povédomi o znacce, proto je tato forma

komunikace velmi obtizn€ nahraditelna pro tento ukol (Karlicek, 2016, s. 49).
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Podpora prodeje je kratkodobé soustiedéni na zvySeni prodeje urcitého produktu diky
poskytnuti vyhod pro zakazniky. Podporu prodeje je vhodné kombinovat s uréitymi

formami reklamy. Do podpory prodeje miizeme zahrnout tyto metody:
e cenova zvyhodnéni
e kupony na slevu
e ochutnavky
e vzorky zdarma
e soutéze (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 43).

Piimy marketing ,, lze definovat jako komunikacni disciplinu, kterda umozZnuje 1. presné
zacileni, 2. vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individualni potieby a charakteristiky
jedincii ze zvolené cilové skupiny a 3. vyvolani okamZzité reakce danych jedincu*

(Karlicek, 2016, s. 73).
Nastroje ptimého marketingu podle Karli¢ka Ize rozdélit do tii skupin:

e marketingovd sdéleni zasiland poStou (direct maily, katalogy, neadresna

roznaska)
e sdéleni prostfednictvim telefonu (telemarketing, mobilni marketing)
e sdéleni vyuZzivajici internet (e-maily, newslettery)

Jeho vyhodou oproti klasické reklamé je zaméfeni na uzsi segmenty nebo 1 jednotlivce a

tim padem je vyrazné efektivnéjsi z finan¢niho hlediska (Karlicek, 2016, s. 73-74).

Public relations (PR) jsou socidlnékomunikac¢ni aktivitou. Jejim prostifednictvim
organizace pusobi na vné&jsi 1 vnitini vefejnost se zdmérem vytvaiet a udrzovat s nimi
kladné vztahy a dosahnout porozuméni a divéry k ciliim organizace (Svoboda, 2009, s.

17)
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ovliviiovat

Prispivat k dobrému
jménu organizace

Obr. ¢ 4: Cile PR (Vlastni zpracovani podle Hejlova, 2015, s. 97)

Nastroje PR lze rozd¢lit také podle modelu PENCILS, jehoz autorem je Philip Kotler.

Jednotlivé formy PR se v ramci tohoto pfistupu ¢astecné prekryvaji, zalezi jen na thlu

pohledu. Kotler uvadi tyto kategorie PR néstroj:

Publications — publikace — podnikové Casopisy, vyro¢ni zpravy, brozury pro

pottebu zdkazniki, firemni katalogy.

Events — vefejné akce — sponzorovani sportovnich ¢i uméleckych akci nebo

prodejnich vystav, slavnostni udalosti, vnitrofiremni udalosti.

News — novinky — ptiznivé zpravy o podniku, jeho zaméstnancich a produktech,

materidly pro novinafe, podklady pro tiskové konference.

Community involvement activities — angazovanost pro komunitu, vynakladani

¢asu a penéz na potieby mistnich spoleCenstvi, investice do vefejného sektoru.

Identity media — nosi¢e a projevy vlastni identity, vyuziti pravidel corporate
identity v ramci firemni komunikace — hlavi¢kové papiry, vizitky, podnikova

pravidla oblékani, standardizovana podoba firemnich dokumentt.

Lobbying activity — snaha o prosazeni ptiznivych nebo zablokovani neptiznivych

legislativnich a regulacnich opatteni.

Social responsibility activities — aktivity socialni odpovédnosti — budovani dobré

povésti v oblasti podnikové socialni odpovédnosti (Svoboda, 2009, s. 100).
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Veletrhy a vystavy jsou velmi nakladné, ale komplexni akce, které se vyuziva parkrat
do roka, spojujici vice forem marketingové komunikace jak osobni, tak i neosobni a

cela akce je v podstaté PR forma (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 43-44).

2.8.3 Nové nastroje marketingové komunikace

Mezi nové nastroje marketingové komunikace mizeme zaradit tyto nastroje:
e product placement
e guerillova komunikace
e mobilni marketing
e virdlni marketing
e word-of-mouth
e Obsahovy marketing (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 253).
Product placement

Jedna se o pouziti redlného produktu nebo sluzby ve videu, filmu, seridlu, pofadu nebo
Vv knize, které nejsou prvotné vytvareny pro Ucely prezentace daného produktu. Jedna se
o smluvné dany proces, pfi kterém je produkt velmi nendsilnou formou prezentovan
divakovi. Product placement nelze povazovat za skrytou reklamu ale je chépan jako
komeréni sdéleni ¢i alternativni zpiisob zobrazeni reklamy. Dle vyzkumu je tento typ
reklamni komunikace vhodné vyuZivat pro cilovou skupinu ve v€ku 15-25 let, kterd ma
nejpozitivnéj$i odezvu. Pro Gspé€$né fungovani product placementu se produkty zobrazuji
VvV pozitivnich situacich a s filmovymi hrdiny. Product placement se v dilech mize

vyskytovat trojim zptisobem:
e 0 produktu se v dile oteviené hovoti
e je uzivan né€kterou z postav dila

e je zachycen v zabéru nebo umistén ve studiu
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Nejvétsi nevyhodou této marketingové strategie je métfeni uspéSnosti dané kampané

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 255-257).
Guerillova komunikace

Cilem guerillové komunikace, jejiz charakteristikou je dosahnuti maximalné¢ mozného
efektu s minimem zdrojl, je navozeni dojmu, Ze se nejedna o reklamni kampan. Diky
tomu je mozné upoutat vetSi pozornost. Tuto komunikacni strategii vyuzivaji firmu
z davodu odliseni se od konkurence za minimalnich finan¢nich nakladt a s maximalizaci

zisku.

U guerillové komunikace se vétSinou vyuzivaji nestandartni média napf. ambietni,
zejména outdoorova, které mohou ptilakat pozornost. Pokud se vyuziva tradi¢nich médii
tak se da hovofit o guerillové komunikaci v ptipadé, Ze je vyuziva netradi¢nim zpiisobem

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 255-257).
Mobilni marketing

Zakladnim médiem v komunikaci se spotfebitelem je u této formy mobilni telefon.
Nejedna se vSak o telefonovani jako v ptipadé telemarketingu, ale v tomto piipadé se
vyuziva pro obchodni sdéleni textovych ¢i obrazkovych zprav SMS a MMS. Vyhody
mobilniho marketingu jsou ptesné zacileni kampang, pfima interakce, snadna a rychla

aktualizace a komfort pro spotiebitele.
Nastroje mobilniho marketingu

e reklamni SMS

e reklamni MMS

e SMS soutéze, hlasovani, ankety (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 255-257).
Viralni marketing

Je to zpiisob komunikace, kdy je reklamni sdéleni pro piijemce natolik zajimavé, Ze jej

samovoln€ pomoci vlastnich prostiedkil §ifi dale. Toto sdéleni je Sifeno exponencialné.
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K takovémuto Sifeni zprav se nejcastéji vyuziva emailova komunikace nebo socialni sité

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 265).
Word-of-Mouth (WOM)

Je forma osobni komunikace o produktu mezi cilovymi spotiebiteli, ptrateli, pfibuznymi
sousedy. Tento komunikacni nastroj stavi na diivéie zainteresovanych osob mezi sebou a
sdileni informaci a zkuSenosti o produktu bez finan¢nich nakladd. Prispiva k dobrému

povédomi o kvalité produkt a samotné znacce.

Firmy vyuzivaji nasledujici ¢innosti v souvislosti WOM marketingem:
e buzz marketing — vytvaieni rozruchu a debat o znaéce nebo produktu
e viralni marketing - cilem je stimulace WOM marketingu online

e rozsévani produktu — poskytovani informaci a vzorkli vlivhym osobam k

otestovani

e influencer marketing — ovliviiovani nazorovych viudcd za uc¢elem hovoteni o

produktu

e Dblogy — vytvafeni blogu se zajimavym obsahem (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s.
267-270).

Obsahovy marketing

U obsahového marketingu, jak uz nazev napovida, jde pfedevsim o kvalitni obsah na
internetu. Diky tomuto obsahu mizeme budovat interakci mezi firmou a spotiebitelem, a
tim 1 povédomi o znacce. Jde o vybudovani si vztahu se spotfebitelem ptesné cilenymi
¢lanky, které chce spotiebitel ¢ist a jsou pro néj piinosné. Dilezité u obsahového
marketingu je spravné vytvareni obsahovych strategii pro dosaZeni stanovenych cili a
jejich neustalé meéteni, analyzovani a ptizptisobovani. Obsahovy marketing se sklada

z péti zékladnich procest:

e proces planovani
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e proces vytvareni
e proces koordinace
e proces propagovani

e proces méteni (Prochazka, Reznicek, 2014, s. 18-29)

. Proces
planovani
2 . <
Proces 5 procest /" Proces '
e obsahového Syvaic
B .
= marketingu
-~ Proces . " Proces

A
1 e \ .
propagovani. _koordinace

Obr. & 5: 5 zakladnich procesti obsahového marketingu (vlastni zpracovani podle Prochazka, Reznicek,
2014, s. 27)
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této Casti prace bude provedena analyza soucasného stavu vybraného podniku. Souc¢ésti
této analyzy bude charakteristika podniku, popis soucasného marketingového mixu, dale

pak segmentace trhu, PESTE analyza, analyza konkurence a SWOT analyza.

3.1 Charakteristika podniku

Firma Kubi¢ek — Amis spol. s r.0. je prodejce bazénti znaky Desjoyaux. Znacka
Desjoyaux po celém svété stavi na dvou exkluzivnich inovacich, a to vystavba pomoci
ztracen¢ho bednéni. Diky této technologii je mozné stavét jakykoliv rozmér bazénu.
Tento typ samonosné konstrukce umoziuje maximalni svobodu v rozhodovéni o vzhledu

(rozmérech a hloubce) bazénu, dale jistotu stalosti stavby v Case.

Dalsim neodmyslitelnym znakem je technologie filtra¢ni jednotky. Diky filtra¢ni
jednotce Desjoyaux neni tieba vytvaret Zadné zadzemi ani rozvody vody. Voda cirkuluje
pfimo v bazénu, a to skrze membrany s porovitosti 6 az 30 mikront. Cisténi probiha
piimo uvnitf jednotky. Na konstrukci bazénu je vakuovana folie. Desjoyaux poskytuje

kompletni servis, zaruéni i pozaruéni i ptislusenstvi k bazéntim (Pavlickova, 2018).

[ © v

BALEXNTY

Obr. ¢ 6: Logo spolecnosti (Bazeny morava, 2018)

Organizacni struktura

Spole¢nost Kubi¢ek — Amis, spol. s r.0. je pravnickd osoba zapsana v obchodnim

rejstiiku, podle jeho vypisu jsou zde uvedeny zakladni informace (Justice.cz, 2018).

Nazev spolecnosti:  Kubicek — Amis, spol. s r.o.

Datum vzniku: 10. 2. 1998

ICO: 47908327

Sidlo: Brno — Zéabrdovice, Ptikop 843/4, PSC 60200
Statutarni organ: Ing. Martina Pavli¢kova — jednatel
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Zakladni kapital: 280 000 K¢

Pocet zaméstnancu: 10

3.2 Sortiment

Firma je zaroven provozovatelem e-shopu bazeny-morava.cz kde prodava veskery
sortiment pro udrzbu bazénli a doplnky k bazéntim. Jedna se o 243 produktt spadajicich

do 12 kategorii (Bazeny Morava eshop, 2018).

3.3 Marketingovy mix

V této Casti se zameétim na dosavadni zhodnoceni marketingového mixu spolecnosti.

3.3.1 Produkt

Firma Kubic¢ek — Amis spol. s r.0. se zabyva vystavbou a opravami venkovnich i vnitinich
bazénli technologii ztraceného bednéni. Sama si provadi veskeré prace spojené
s vystavbou jako je ndvrh, vizualizace, vykopové prace a samotnd stavba. Pro zdkazniky
nabizi také moZznost si vykopové prace zajistit od tieti strany. Dodavatelem veskeré
technologie je francouzska spole¢nost Desjoyaux. Dale provadi renovaci jiz postavenych

bazént a veskeré elektroinstalace (Bazeny Morava, 2018).

3.3.2 Cena

Ceny vystavby bazénli jsou zavislé na pozadavcich konkrétniho zédkaznika. Tomu je
individualné vytvofena cenova nabidka zahrnujici minimalné dvé varianty feSeni. Cena
se urCuje na zaklad€ pracné, materialové a asové narocnosti. Jedna se tedy o nakladové

orientovanou tvorbu cen (Pavlickova, 2018).

Ceny na e-shopu vychézeji z doporucenych cen od vyrobct a jsou uvedeny u kazdého
vyrobku, ktery je nabizen. Ceny jsou v ramci prodejct pod hlavi¢kou Desjoyaox na e-
shopech stejné, lisi se pouze vyse postovného. To je pfipocitavano k cené produktu a
odviji se od jeho vahy a rozméra. Zakaznik mé také moznost si zbozi vyzvednout na
prodejné zdarma. Ceny v kamenné prodejné a na e-shopu se mohou mirné lisit. Obecné
plati, ze nakup pfes e-shop je vyhodnéjsi. Vyse jednotlivych slozek ceny je obchodnim

tajemstvim (Bazeny Morava eshop, 2018).
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3.3.3 Distribuce

Veskeré stavebni prace jsou provadény ptimo u zdkaznikl. Prefabrikované dily potiebné
k vystavb¢ bazénu jsou dovazeny piimo od vyrobce z Francie. Jedna se tedy o zakazkovou
vyrobu. Co se tyce oprav Ci repase Cerpadel a filtrt, ty jsou provadény dle zavaznosti bud’
pfimo u zakaznika, nebo Si je zaméstnanec vyzvedne a odveze do dilny. Poté opraveny
vyrobek pfijede namontovat. Zakaznici maji také moznost dovézt Cerpadla a filtry na

prodejnu, kterd sidli v administracnim centru IBC v Brné (Pavlickova, 2018).

Pti nakupu produkti z e-shopu ma zakaznik na vybér doruceni posStou nebo kuryrem,
které je zpoplatnéno ¢astkou dle vahy a rozméri. Zbozi je t€Z mozno vyzvednout na

prodejné, a to bez priplatku za doruceni (Bazeny Morava eshop, 2018).

3.3.4 Marketingova komunikace

Firma vyuziva riznych marketingovych prostfedkti ke komunikaci se zékazniky. Mezi né

patii osobni prodej, reklama, online komunikaci a pfimy marketing.
Piimy marketing

Mezi nejdulezitéjsi patii budovani dobré povésti a spolehlivé znacky. Ta se pak $ifi mezi
zakazniky a vice nez 50 % zakézek je na doporuceni od stavajicich zédkaznikl. Veskeré
detaily se po pfedani cenové nabidky fesi osobnim prodejem u zakaznika, kam jezdi

jednatelka firmy (Pavlickova, 2018).
Reklama

Firma vyuziva pro svoji propagaci outdoorovou reklamu, ktera je umisténa na ulici Piikop
2a. Tento banner je instalovan na tii mésice poc¢atkem biezna. Tato lokalita byla zvolena
kvili umisténi prodejny na stejné ulici a také pro dobrou viditelnost a velky pocet
projizdéjicich aut denné (cca 22 000 aut). Ukazka jiz vyuzitého sitového banneru je
v piiloze ¢. 1 (FK Media, 2018).

V roce 2016 firma také vyuzila rozhlasové reklamy na brnénském radiu Kiss Hady. Z
divodu vysokych ndkladli a obtiznému vyhodnoceni reklamy jiZ nebyla tato forma

reklamy opakovana (Pavlickova, 2018).
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Online komunikace

Pro webovou prezentaci vyuziva firma Kubi¢ek — Amis spol. s r.o. webovou stranku
www.bazeny-morava.cz. Na strankach nalezneme popis vyhod, které vyplivaji z pouziti
technologie Desjoyaux, dale moznosti vystavby, pfedstaveni dalSich produkti jako je
zastfeSeni bazént, vifivky a teakovy nabytek. Dale jsou zde kontakty, piedstaveni firmy
a odkaz na e-shop s doplitkovym sortimentem k bazéniim. Web je jednoduchy a velmi
ptehledny. Nechybi zde i odkaz na socialni sité jako je Facebook a Google+. Také zde
nalezneme odkaz na online katalog, ktery slouzi jako inspirace a zaroven ukdzka

pouzitych technologii pfi vystavbé (Bazeny Morava, 2018).

Velmi vyuzivanou formou reklamy byly PPC kampané. Ty se pouzivaly v roce 2017 a
pro rok 2018 nebyly aktivni. Byly vytvofené na obsahovych sitich vyhledavach
Seznam.cz a Google.com pomoci jejich nastroji na spravu PPC kampani Sklik a
AdWords. Vyhodou této komunikace je méfitelnost a efektivnost. Tato a dalsi formy
marketingové komunikace jsou vyuzivany pouze v dob¢, kdy je relevantni nabizet

vystavbu bazénli (Pavlickova, 2018).

: Desfoyaux

Obr. ¢ 7: Banner na PPC reklamu

Déle jsou v pribéhu roku nabizeny rtizné slevové akce jak pro stavajici zakazniky, tak i
pro nové, a to pomoci newsletterti, na které se vyuziva sluzba Mailchimp. Tato sluzba je

vyuzivana pro prehledny editor a pro potieby firmy je zcela zdarma. Kritériem pro verzi
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zdarma je 2000 respondentd a maximalné¢ 12 000 odeslanych newslettri za mésic

(Mailchimp, 2018).

3.4 Dotaznikové Setireni

Dotaznik byl vytvafen s cilem zjistit povédomi o znafce a vnimani stavajicich
komunikac¢nich néstrojii. Déle jsem zjistoval, které komunikaéni nastroje respondenty
oslovuji tak aby byly finan¢ni prostfedky vlozené do nové marketingové komunikace

vyuZity co nejefektivnéji.

Setteni bylo provedeno na vzorku sougasnych a potencionalnich zakaznikd firmy, které
bylo formou pifedem danych otazek a odpovédi, na které dotazovani odpovidali. Na tomto
Setfeni se podileli zékaznici vybrani z databaze, kterou vlastni a spravuje firma. Forma
osloveni byla pomoci hromadného emailu s odkazem na Google formulaf. Formulaf byl
odeslan na 400 emailovych adres. Celkem bylo zpracovano 283 odpovédi a z toho bylo
74 odpovédi od stavajicich zdkaznikd a zbytek od potenciondlnich, ktefi odebiraji

newslettry ale jesté neprovedli zadny nakup.

Prvni otazka se tykala véku respondenti. Nejvice dotazovanych bylo ve véku 41 — 50 let
ato 39,9 %. Dalsi vékové skupiny, které byly zastoupeny, jsou znazornény v nésledujicim

grafu.

Vékové skupiny respondent(

m20-30let ®m31-40let ®m41-50Ilet 51 a vice let

Graf ¢. 1 vékové skupiny respondentii (vlastni zpracovani)
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V dalsi otdzce jsem zjiStoval, jestli respondenti narazili na propagaci firmy, kterd byla
vyuzivana. Vice nez tfetina nezaznamenala zadnou formu propagace a tietina

zaznamenala reklamu na internetu. Podil jednotlivych odpovédi jsou znazornény v grafu.

Povédomi o marketingové komunikaci

<

= Nezaznamenal = Reklamavradiu = billboard = Reklama na internetu

Graf ¢. 2: povédomi o marketingové komunikaci (vlastni zpracovani)

V otazce ¢. 3 jsem zjist'oval, ktera z vybranych druht reklam oslovuje respondenty. Dle

o¢ekavani je nejvyssi podil osloveni reklamou pies internet a TV a to 36,3 % a 31,4 %.

Forma komunikace, ktera oslovi

= Reklama v radiu = Reklama na internetu

= Reklama v tisku = Billboardy

Graf ¢. 3: forma komunikace, ktera oslovi (vlastni zpracovani)
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Dalsi otazka zjistovala zdjem a vytvoteni blogu, na kterém by byli publikovany rady a
tipy s tématem bazéni. Polovina korespondenti je jednoznac¢né pro blog a dalsi ¢tvrtina

by ho uvitala.

Zajem o blog

Pt

m SpiSene = Ne =SpiSeano = Ano

Graf ¢. 4: zajem o blog (vlastni zpracovani)

Z grafu Cislo 5 se da vycist, ze 73,2 % dotazovanych zjistuje informace o bazénech na

internetu, 18,3 % piimo u prodejce a 5,8 % na veletrhu.

Informace o bazénech

T

= Nainternetu = Naveletrhu = Pfimo u prodejce = V katalogu

Graf ¢. 5: zjisténi informaci o bazénech (vlastni zpracovani)
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V otazce €. 6, bylo pét odpovédi a dotazovany urcil dle svych priorit potadi. (1- nejvice
zalezi, 5 — nejméné zélezi). Touto otazkou jsme zjistili, co preferuje vétSina zakaznikl a

jak orientovat reklamu, aby méla co nejvétsi dopad.

Klicové vlastnosti pfi vybéru
160
140
120
100
80

6
4 I II
., il K. 1 100 i
r 2 3 4 5

HCena M Typ filtrace individualizace Doba realizace M Zaruka a Zivotnost

N
o O o

Graf ¢. 6: kli¢ové vlastnosti pti vybéru (vlastni zpracovani)

3.5 Segmentace

V této ¢asti jsou popsany dveé skupiny zakazniki, které maji nejvétsi podil na tvorbe
zakdzek ve spolecnosti. Tato analyza byla zpracovana na zdkladé¢ dat z databaze
zékaznikt poskytnutou firmou Kubic¢ek — Amis spol. s r.0. Tyto dvé skupiny zakazniki
tvofi zhruba 90 % zékazniku firmy, ktefi si nechali postavit bazén. Na tzemi
Jihomoravského kraje zije 325 761 obyvatel ve véku 30-50 let, ktefi spadaji do téchto
skupin (Cesky statisticky tfad, 2018)

Rodiny s détmi

Tito zakaznici ziji na okrajich mést, v pfiméstskych castech pifipadné vesnicich v
rodinném domé¢. Nachazeji se ve vékovém rozmezi 35-50 let. Jejich piijem je vyssi nez
pfijem primérné Ceské rodiny, maji déti a chtéji sob€ 1 svym détem poskytnout prostor
pro relaxaci a zabavu. Radi si dopfeji luxus. Muzi jsou hlavnim zdrojem financi (mohou
byt doktoii pravnici, majitelé firem). Jejich zalibou je fitness, golf atd. s koupi bazénu
vétSinou piichazi Zena. Tento zdkaznik je vzhledem k détem a préaci vytizen. Informace o

bazénech bude hledat na internetu a necha si poradit od svych znamych a pratel. Ptijmy
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rodiny jsou dostatecné, snizuje se tedy jejich citlivost na cenu. Chtéji bazén, ktery dobte
vypadd a ma snadnou udrzbu. Dilezitd je pro né i bezpecnost s ohledem na jejich déti

(Pavlickova, 2018).
Miadi, finan¢né zajiSténi

Zakaznici jsou mladi (30-35 let), prozatim bezdétni a uzivaji si zivota. Potidili si vlastni
dim nebo luxusni byt, Zvou si ¢asto své pratele na zahradni slavnost a radi se pochlubi
hezkym bazénem. Jejich pfijem jim to umoziuje. Jsou to podnikatelé, pravnici pripadné
doktofi. Zalezi jim na vzhledu bazénu, také je pro né dulezitd snadna tdrzba bazénu,
nechtéji ztracet ¢as Cisténim. Informace o nabidce bazént budou hledat predevsim online,
budou je zajimat i1 ¢lanky a zkuSenosti ostatnich uzivatelii. Na socialnich sitich jsou po

cely den (Pavlickova, 2018).

3.6 PESTE analyza

V této analyze jsem zkoumal makroprostredi firmy.

3.6.1 Politicko-pravni faktory

Mezi politicko-pravni faktory patii zakony, mistni vyhlasky a vSechna nafizeni, ktera
podnik musi dodrzovat. JelikoZ se spolecnost zabyva vystavbou a prodejem musi se fidit
zakonem ¢. 183/2006 Sb., o izemnim planovani a stavebnim fadu, dale se podnik musi
tidit 1 zakonem ¢. 89/2012 Sb., novy obcansky zakonik a také naptiklad predpisem ¢.
586/1992 Sb., o danich z pfijmu nebo zakonem ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace. Co se
tyce legislativnich natfizeni tykajicich se marketingu, musi firma dodrZovat naptiklad
zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele
a také GDPR naftizeni (EU) 2016/679 (UOQU, 2018).

Na zacatku fijna se uskutecni volby do zastupitelstev obci. Nova zastupitelstva mohou

ovlivnit izemni planovani jednotlivych obci (Info.cz, 2018).
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3.6.2 Ekonomické faktory

Z ekonomickych faktorti ovliviiuje firmu kurz EUR/CZK, HDP, nezaméstnanost,
ekonomické situace obyvatelstva. Jelikoz jsou nékteré soucasti bazénti dovazeny od
dodavatele z Francie, je nutné neustale sledovat vyvoj kurzu EUR/K¢E. Béhem roku 2018
se rozdil mezi maximalni a minimalni hodnotou kurzu dostal az k 0,92 K¢. Pro firmu je

vyhodnéjsi nizsi kurz, ktery snizuje naklady na nakoupené soucasti (Kurzy.cz, 2018).

EUR / CZK B L . e 262
] - 26
- 25.8
W/ \\f\/w 25.6
- 254
fJ - 25.2
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Obr. ¢ 8: Vyvoj kurzu EUR/CZK (Kurzy.cz, 2018)

Hruby domaci produkt meziroéné rostl o 2,3 % a ve druhém ctvrtleti 2018 rostl 0 0,5 %.
Na rtst doméci poptavky méla vliv zvysujici se spotieba domacnosti. Redlna spotieba
domacnosti, kterd méla vyznamny vliv na vysi vydaji na kone¢nou spotiebu, vzrostla

meziroéné o 2,5 % (Cesky statisticky ufad, 2018).

Podil nezaméstnanych osob v Jihomoravském kraji na obyvatelstvu mezimési¢né zvysil
00,14 % ak 31.7.2018 dosahl vyse 3,79 %. Ve srovnani s ostatnimi kraji byl 3. nejvyssi
a 0 0,73 bodu ptevysoval celostatni primér 3,06 %. Na uradech prace v Jihomoravském
kraji bylo na konci ¢ervence evidovano 29 033 dosazitelnych uchaze¢li 0 zaméstnani.
Proti konci predeslého mésice to bylo o 1 090 osob vice. Ve srovnani se stejnym obdobim
minulého roku se podil nezaméstnanych osob na obyvatelstvu snizil o 0,99 % (Cesky

statisticky ufad, 2018)

Hruba mésic¢ni primérna mzda dosahla v Jihomoravském kraji ve 3. ctvrtleti 2017

Castky 28 244 K¢ a proti stejnému obdobi roku 2016 vzrostla o 1 713 K¢, tj. 0 6,5 %.
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V mezikrajském srovnani byla mzda ¢tvrta nejvySsi a ve srovnani s primérem republiky

v

bodu nizsi, neZ rast mzdy v CR (Cesky statisticky utad, 2018).

3.6.3 Sociokulturni faktory

Diky zvySovani kupni sily si mohou lidé dovolit investovat vice penéz i do drazsich
statkll, jako jsou bazény. Tyto statky posiluji vnimani u znamych, kolegt, sousedti nebo

rodiny. Jsou symbolem vyssich pfijmi a vysoké tirovné zivotniho stylu.

Dals$im pozitivnim vlivem je rozsifujici se povédomi o ekologii a dostupnosti zelené

energie. Ta miiZze byt vyuzita na provoz filtrace a ohfevu vody.

Spotiebni zvyky se za posledni dobu hodné¢ zménily, a to vedlo k posileni divéry
v nakupovani na internetu. Proto je nutné neustdle aktualizovat webové stranky a byt

v kontaktu se zdkaznikem pomoci novych technologii (Pavlickova, 2018).

3.6.4 Technologické faktory

Inovace jsou diky modernim technologiim rychlejsi a kvalitn€jsi. Diky silnému zazemi
matetské spolecnosti, kterd ve Francii zaméstnava pres 5000 lidi na riznych pozicich, se
spolecnosti dafi stale ptichazet s novymi produkty. Tuto sezonu byl vytvofen program
pro vizualizaci bazénu od znacky Desjoyaux, ve kterém je po potizeni fotografii
budouciho mista bazénu mozné vymodelovat bazén dle prani zakaznika (Desjoyaux,

2018).

3.6.5 Ekologické faktory

Mezi nejvaznéjsi ekologické faktory, které mohou ovlivnit zdjem o vystavbu bazénd,
patii nedostatek srazek v letnich mésicich a z toho plynouci nizka hladina spodnich vod.

Tyto faktory vedou k stale vétsimu tlaku na tsporu spotieby vody (Pavlickova, 2018).

3.7 Porteruv model 5 konkurenc¢nich sil

V této kapitole se vénuji Portrove analyze 5 konkurenc¢nich sil, pomoci které zanalyzuji

soucasnou situaci na trhu.
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3.7.1 Potencialni konkurence

Vstup nové konkurence na trh by mohl byt hrozbou. Néklady spojené s pofizenim
veskerého vybaveni pro stavbu bazént jsou vysoké. Nejvétsi hrozbou jsou jiz zavedené

stavebni firmy, které by chtéli rozsitit své portfolio nabizenych sluzeb.

3.7.2 Stavajici konkurence

Na trhu v dnesni dobé pusobi mnoho spolecnosti, které se zabyvaji vystavbou bazénd.
Pfimymi konkurenty jsou vSichni vyrobci a prodejci bazénii, bez ohledu na technologii
stavby a typ bazénu. V ramci konkurence uvazujme lokalni omezeni, tedy vyrobce a
prodejce z Jihomoravského kraje. Mezi nejvétsi konkurenty fadime firmy AM Bazény
S.r.o., Bazény Skiisovsky, B & S Lagunas.r.o. a firma Bazény Morava v.o.s. (Pavlickova,
2018)

e AM Bazény s.r.0.

Spolecnost sidli v Kufimi a pisobi na trhu vice nez 17 let. Nabizi stejné jako spole¢nost
Bazény Morava foliové bazény, stavéné technologii ztraceného bednéni. Vyuziva folii
Akroplan 2000, jejiz vlastnosti maji byt odolnost vi¢i UV zafenim, plisnim, starnuti,
vyblednuti. Spole¢nost rovnéz poskytuje zaruku 10 let na kvalitu materialu (AMbazény,

2018).
e Bazény SkiiSovsky

Spolecnost sidli v Moravskych Kninicich, tj. cca 20 km od Brna, je dodavatelem
foliovych a betonovych bazénli Magiline a také poskytuje servis bazénl spolecnosti

Desjoyaux (Pavlickova, 2018).
e B &S Lagunas.r.o.

Spole¢nost B&S Laguna sidlici v Brn¢, ktera je na trhu od roku 1994 nabizi foliové
bazény od spolecnosti Alkorplan a D&W POOL. Spolecnost dale nabizi prodej saun a
vifivek. Dale méa v nabidce ptisluSenstvi a pfipravky na Gpravu vody. Tyto produkty

nabizi pouze v kamenné prodejné (Pavlickova, 2018).

e Bazény Morava V.O.S
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Spole¢nost Bazény Morava V.O.S. Sidli V Pferové a poskytuje vystavbu foliovych
bazénil na miru. Nabizi né€kolik povrchovych Gprav bazénii jako je keramika, nerez a folie
Alkorplan. Dale tato spole¢nost nabizi sauny, parni kabiny a celkovou upravu zahrady

(Pavlickova, 2018).

Mezi ptimé konkurenty, ktefi neptiisobi na izemi Jihomoravského kraje, ale jsou to

zastupci firmy Desjoyaux patii tyto firmy:
e Bazény Zlin
e Bazény Desjoyaux Praha s.r.o.
e HaKs.r.o.

Je dulezité zminit, ze vySe zminovani konkurenti sdileji veSkeré promo materidly,
vystupuji na veletrzich pod hlavi¢kou firmy Desjoyaux a také si predavaji zakéazky, které
nejsou realizované na uzemi Kraje, ve kterém puisobi. Jedna se o velmi pratelsky a férovy
ptistup, ktery funguje jiz mnoho let. Déle si také nekonkuruji s cenami stejnych produktii
nabizenych na svych e-shopech, které maji vSichni nastavené stejné, 1isi se pouze vyse

postovného (Pavlickova, 2018).

3.7.3 Existence substituti

Existence substitutl miize mit vliv na zisk podniku, jelikoz je nuti stanovovat ceny stejné
nebo niz$i, nez jsou ceny substituti. Kvlli existenci substituti mohou zikaznici
porovnavat kvalitu, cenu a vlastnosti substitutli s produkty podniku a mohou tak prechazet
ke konkurenci tyto substituty vyrab¢jici. Za substituty zapusténych bazént povazujeme
bazény foliové, sezonni, dale také miZeme brat v potaz verejné koupaliSté nebo zahradni

sprchu (Pavlickova, 2018).

3.7.4 Vyjednavaci sila odbératelii

Diky zakazkové vyrobé a individualnimu ptistupu ke kazdému zédkaznikovi se firma snazi
predejit odchodu zdkaznikii ke konkurenci. Zakaznikova vyjedndvaci sila je velmi
vysokd, protoze muze vybirat z riznych cenovych kategorii i typl bazénl. Pii

vyjednavani o cené bazénu ma zakaznik malou vyjednavaci silu (Pavlickova, 2018).
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3.7.5 Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavatele technologie je v tomto pfipadé enormni. Jde o vyhradniho
dovozce této technologie do CR, a proto je potieba udrzovat velmi dobré vztahy. Co se
tyCe dodavatelli materialu betonovych smési, zde je vyjedndvaci sila nizka, jelikoz na

uzemi Jihomoravského kraje ptisobi celd fada firem (Pavlickova, 2018).

3.8 SWOT analyza

V této ¢asti prace budou vyuzity jednotlivé poznatky o podniku k uréeni silnych a slabych

stranek, tedy internich faktort, a k urceni ptilezitosti a hrozeb — externich faktori.
Silné stranky

Mezi silné stranky patii vice jak 25leté ptisobeni firmy na trhu spolu se zarukou 10 let a
dozivotni zarukou na technologii ztracené¢ho bednéni. Dalsi vyhodou je zakazkova vyroba

s veSkerym servisem, ktery je zastitén silnym zdzemim matetské firmy Desjoyaux.
Slabé stranky

Nejvétsi slabou strankou je cena jak za vystavbu bazénu, tak i za jeho pfislusenstvi. Tato
cena je oproti konkurenci, kterd vSak nenabizi podobné slozité feSeni znacné vyssi. Dalsi
slabou strankou je nizké povédomi o znacce a absence blogu.

Prilezitosti

Jako nejvétsi prilezitost vidim spolupraci s developery nebo stavebnimi spole¢nostmi,
které by mohli fungovat na proviznim modelu. Jako pfileZitost bereme 1 nariist kupni sily

obyvatelstva.
Hrozby

Nejvétsi hrozbou jsou pro firmu nové technologie, které by mohli pfinést sniZeni ceny pii
zachovani stejnych ¢i velmi podobnych vlastnosti bazénu. Dale je to 1 konkurence, ktera

je v tomto odvétvi velka.
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Tab. ¢ 4 silné a slabé stranky (vlastni zpracovani)

Véha |Hodnoceni| Sou¢in | Suma
S1 Zaruka 10 let 0,5 3 15
S2 Kompaktni filtra¢ni jednotka 0,1 2 0,2
S3 certifikat jakosti 0,1 2 0,2 3.1
S4 individualni ptistup k zdkaznikiim 0,3 4 1,2
w1 vysoka pofizovaci cena 0,35 1 0,35
W2 nizké povédomi o znacce 0,35 4 1,4 2,65
W3 absence blogu 0,3 3 0,9
Tab. ¢ 5 prilezitosti a hrozby (vlastni zpracovani)
Véaha |Hodnoceni| Sou¢in | Suma
01 narGst kupni sily obyvatelstva 0,2 2 0,4
02 navazani spolupréce s developery 0,45 4 1,8 3,25
03 ucast na stavebnim veletrhu 0,35 3 1,05
T1 nové technologie a inovace 0,3 5 15
T2 vstup nové konkurence na trh 0,5 2 1 3.1
- zljﬂéﬁ; napousténi bazénu z divodu 0.2 3 0.6

Z uvedenych tabulek vypocitdme hodnoty pro interni a externi faktory a nasledné

provedeme bilanci.

Interni faktory = 3,1 + 2,65 = 5,75

Externi faktory = 3,25 + 3,1 = 6,35

Bilance = (3,1 + 2,65) — (3,25 +3,1) = 0,6

Z provedené analyzy vyplyva, ze je potieba se zaméfit na strategii Maxi - Maxi (SO).

Proto je potiteba vyuzit veskeré silné stranky a aplikovat je do identifikovanych

prilezitosti firmy.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Podle rozboru komunika¢niho mixu, SWOT analyzy a dotazniku byly odhaleny rtzné
nedostatky, na které je tieba se zaméfit. Vime, na jaké skupiny mame cilit reklamu a jaké
informace v ni mame komunikovat. Proto je vhodné sou¢asny komunika¢ni mix upravit

a navrhnou nové nastroje propagace.

4.1 Cile Nového komunikaéniho mix

V této casti se budu veénovat vlastnim navrhim na zlepSeni komunika¢niho mixu
spole¢nosti Kubi¢ek — Amis spol. s r.0. Budu vychazet z pfedchozich analyz. Ponecham
marketingové néstroje, které spole¢nost vyuziva a navrhnu nékolik zmén komunikaéniho

mixu.

4.2 Podpora prodeje

Tady jsem se rozhodl pro vytvotfeni katalogli, kde budou popsany vSechny mozné
materialy, které lze u vystavby bazénu vyuzit. Katalog mize byt ukazovan piimo
zakaznikim, kteti projevi zajem nebo muze slouzit jako podpirny materidl pro firmy,
které s ndmi spolupracuji. Vyuzit jej Ize také na vystavnim stanku veletrhii. Proto jsem
zvolil naklad 2000 ks, a to na kiidovy matny papir o gramazi obalky 200 g a vnitinich
listd 90g v lepené vazbé. Jelikoz se cena bazénl pohybuje v fadu stotisict, byly zvoleny

kvalitnéj$i materialy na tvorbu katalogti. Pfi objednani tohoto poc¢tu kusti je vysledna cena
18 726 K¢ bez DPH (Inetprint, 2018).

4.3 Stavebni veletrh

Dalsi moznosti propagace je ti¢ast na Stavebnim veletrhu v Brn¢. Ten mize slouzit jak
k prezentaci samotnych bazéni koncovym zakazniktim, tak i navazani spoluprace se

stavebnimi firmami ¢i developery.

Byl vybran bali¢ek Basic typ B, ktery zahrnuje v cené vystavni plochu, registracni
poplatek, vystavbu expozice a vybaveni expozice. Dale je v cené zahrnuta zdkladni
grafika, koberec a denni uklid. Pii objednani do poloviny listopadu je cena za tento
bali¢ek 27 500 K¢ bez DPH (BVV, 2018). Dale byl stanoven budget na obcerstventi, které

si firma musi zajistit Sama, a to v hodnoté 5 000 K¢.
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TYP B1 e t -

Obr. ¢ 9: nahled na zvoleny stanek Basic typ B1 (BVV, 2018)

4.4 PPC

Pro propagaci pomoci PPC kampani vyuzije dvé stavajici sluzby, a to Sklik a AdWords
a dale vyuzijeme i Facebook jelikoz pted¢il Google v poctu aktivnich uZivatelt a mél by
mit nejveétsi a nejrelevantnéjs$i dosah. PPC kampané se na Facebooku daji nastavit na
presné urcenou cilovou skupinu a diky tomu dochazi ke zvyseni efektivity a zaroven ke
sniZeni vydaji. VSechny tfi sluzby je nutné pfenastavit dle analyz, které byli provadény

V ramci této prace, tak aby byly co mozné nejefektivnéjsi a vyplatila se ndm investice.

Cena za klik se pohybuje od 0,4 K¢ do 25 K¢ vse zdlezi na kvalité reklamy a také na
konkurenci. V Ceské republice byvé cena za klik kolem 7,6 K&.

Byla vybrana agentura Hi promotion, kterd zrealizuje prvotni nastaveni kampani a po
prvnich dvou mésicich chodu kampané udéla revizi, zda je dosahovano predem

stanovenych vysledki.

Ptimo na kredit PPC kampani bylo vyc¢lenéno 30 000 tisic a dal$i naklad je za jejich
nastaveni a spusténi. Pro prvotni nastaveni je jednorazova cena 15 000 K¢ dale je pak

uctovana hodinova sazba 1 000 K¢. (Hipromotion, 2018).

4.5 Blog

Navrhuji vytvofeni blogu, na ktery bude kazdy mésic umisténo nékolik kratkych ¢lanku
s tematikou bazénii. Jedna se o snadny zpusob, jak ukéazat potenciondlnim zikaznikiim
vyhody feSeni, které firma nabizi. Zaroven je mozné propagovat doplitkovy sortiment,

ktery je prodavan pies e-shop.
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Vytvoteni samotného blogu bude zdarma, diky tomu, Ze web je postaven na platforme
Wordpress, ktera umoziuje zdarma pridat modul blogu. Obsah na blog by po dodani
informaci, o ¢em bude Clanek vytvarel najaty copywritter. Sazba za normostranu se
pohybuje od 200 K¢ az k 5000 K¢, které si uctuji nékteré agentury. Nase ¢lanky na blog
budou v rozsahu maximaln¢ jedné normostrany. Proto poc¢itam, ze jeden ¢lanek bude stat
750 K¢. Za jeden rok to bude 10 az 12 ¢lankd, takze pocitame s cenou 9 000 K¢ (Pelakova,
2018).

4.6 Newslettery

Firma vyuziva k osloveni zédkazniku newslettery ale ty nemaji Zadny vizual, vétSinou se
jedna pouze o vlozeny text a piipadné par obrazkid. Proto jsem v ptiloze ¢.2 navrhl novou
podobu newsletteru, ktery by se dal vyuzit pro vSechny kombinace textid a obrazkd.
Hlavicka, kterd obsahuje pouze logo spolec¢nosti by byla pro kazdy newsletter stejna.
Dalsi vyhodou je, Ze neni potieba platit za graficky navrh ale vSe 1ze udélat snadno piimo
v editoru. Jedinym nakladem na tvorbu jsou dvé hodiny Casu, na kazdy vytvofeny

newsletter.

4.7 PR

PR prezentaci v lifestylovém magazinu. Vybral jsem bieznové ¢islo ¢asopisu Bydleni od
vydavatelstvi Business Media CZ, ktery vychazi jiz od roku 1979. Vnitini strana vyjde
bez predchozi slevy na 89 000 K¢. Dale je potieba nechat napsat samotnou prezentaci

znacky, ktera je vyjde na ¢astku 5 000 K¢ (Businessmedia, 2018)

4.8 Casovy harmonogram

Pti tvorbé komunika¢niho mixu musi spole¢nost zhodnotit také obdobi jeho pribéhu. Je
to diilezité, aby vSe spravné fungovalo. Navrhuji zacit s komunikacnim mixem v lednu
roku 2019 s trvanim jednoho roku. V nize uvedené tabulce jsou kiizky zndzornény

jednotlivé mésice v roce, kdy bude jaké ¢ast komunika¢niho mixu by byla realizovéna.
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Tab. ¢ 6 ¢asovy harmonogram (vlastni zpracovani)

I:)?gggj? S\tzreil;;l "I PPC Blog [ Newslettery éll;ik
Unor X X X
Brezen X X X X X
Duben X X X X X
Kvéten X X X X
Cerven X X X X
Cervenec X X X
Srpen X

4.9 Zhodnoceni navrhu

V této ¢asti jsou uvedeny veskeré néklady, které jsou spojeny s navrhem komunikaéniho
mixu. Naklady byly rozdéleny na jednorazové a meési¢ni. Jednorazové naklady ¢ini
195 226 K¢ a mésicni celkem za rok 13 500 K¢. Celkem jsou tedy ro¢ni naklady 208 726
K¢.

Tab. ¢ 7: Naklady na komunika¢ni mix (vlastni zpracovani)

Vysledky uspésnosti navrhovaného komunika¢niho mixu se daji hodnotit po prvnim roce

uvedeni.

Néklady
MésiCni | Jednorazové

Podpora prodeje 18 726,00 K¢
Stavebni veletrh 32 500,00 K¢
PPC kampané 50 000,00 K¢
Blog 1500 x 5 més.
Newslettry 1000 x 6 més.
PR ¢lanek 94 000,00 K¢

195 226,00
Celkem 13 500,00 K¢ K¢é
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ZAVER
Cilem bakalarské prace byla analyza komunika¢niho mixu zaméfend na marketing a
marketingové komunikace, zanalyzovat soucasny stav marketingovych komunikaci v

dané spolecnosti Kubicek - Amis s.r.0. a predstavit ndvrhy na zlepSeni souc¢asného stavu,

které by mohla spolecnost vyuzit.

V teoretické Casti byly popsany zdkladni pojmy marketingu a jednotlivé kapitoly

komunika¢niho mixu a metody zkoumani.

V praktické Casti byla provedena analyza PEST a provedeny analyzy komunika¢niho

mixu. Nasledné byly jednotlivé analyzy shrnuty do stru¢né SWOT analyzy.

Posledni ¢ast prace byla ¢ast navrhova, kde jsem se pokusil navrhnout moznosti, které by
mohli firm¢ pomoci ke zlepSeni soucasného stavu. Konkrétné se jednalo o podnét na
zlepSeni internetovych stranek, pifipravu novych akci a nové formy marketingu na

internetu.
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SEZNAM POUZITYCH SKRATEK A SYMBOLU

PPC — ,pay per cllick”, reklama na obsahové¢ siti vyhledavaci, pii které se plati za

prokliknuti a ne za zobrazeni reklamy
PR — ,,public relation®, vztahy s vetejnosti
B2B —,,business-to-business*, ozna¢eni pro model obchodnich vztahii mezi spole¢nostmi

EET — elektronicka evidence trzeb
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Ptiloha 2: Navrh podoby nového newsletteru

@i

Jaro na obzorul
Porfidte svému bazénu novy kabat.
Vyméiite novy liner za stary se

slevou 20 %.

Kompletni nabidiu vzonl najdels zde

Biano Bieu phie Bleu France

Opaline

Minéral Azur Eleciric Blue

Kompieini nabidicu vzon! najdets zde

©@ 0 ©




Ptiloha 3: Otazky dotazniku

Vék?

O 20-30lt
O 31-401t
O 41-50let

O 51avicelet

Zaregistrovali jste reklamu na bazeny-morava a pokud ano

jakou?

[ ne

[] reklama v radiu

[ sillboard

[ Reklama na intemnetu

Jaky typ reklamy na vas plsobf obecné?

(O Televizni reklama

(O Reklamav radiu
(O Reklama na internetu

(O Reklamav tisku

(O eillboardy

Byl by blog s radami o bazénech pro Vés zajimavy

O ano
(O spiseano
(O spisene
O Ne

Kde byste hledali informace o bazénech

[J wainternetu

[ waveletrhu

[J Piimo u prodejce

] v katalogu

Které vlastnosti jsou pro vas duleZité pfi vybéru bazénu?

Cena

Typ filtrace

individualizace

doba realizace

Zakaa
Zivotnost

1

O O O 0 O

2

O 0O O 0 O

3

O 0O O 0 O

4

O O O 0 O

O O O 0O O



