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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je analyza, zhodnoceni stavajiciho komunikacniho
mixu spolecnosti Shockworks, s. r. 0. a ndvrhy na jeho zlepSeni. V teoretické ¢asti jsou
popséana teoretickd vychodiska, kterd s danou problematikou souvisi, druha ¢ast je
zam¢fena na charakteristiku spole¢nosti, marketingovy mix, SWOT analyzu
a hlavné¢ soucasny komunika¢ni mix, na jehoz zakladé jsou v posledni casti prace

rozpracovany navrhy na zlepseni aktualni situace.

ABSTRACT

The main objective of this thesis is the analysis, evaluation of current communication
mix of the Shockworks, s. r. 0. and suggestions for its improvement. The theoretical part
describes the theoretical background associated with that issues, the second part focuses
on the characteristics of the company, marketing mix, SWOT analysis and especially
current communication mix, which covers the last part of the work developed proposals

to improving the current situation.
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prodej, pfimy marketing.
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UvVOD

Bakalaiska prace se zabyvd navrhem nového komunikacniho mixu spolecnosti
Shockworks, s. r. 0. Tato spole¢nost se vénuje piedevSsim tvorbé profesionalnich
webovych prezentaci, e-shopii a grafickych praci, také se soustiedi na komplexni

marketingové poradenstvi.

V soucasnosti Se na vsech trzich svadi boj o kazdého zékaznika, proto by mél byt
spokojeny zakaznik hlavnim smyslem i cilem veskerého podnikatelského snazeni. Je
nutné si uvédomit, Zze pokud chce podnik zakazniky ziskat a udrzet si je, musi S nimi
komunikovat. Cestou, jak toho dosahnout, je mit ke kazdému zakaznikovi individualni
pristup, udrzovat s nim kontakt, ziskat zpétnou vazbu a presvédcit ho o tom, Ze je pro

spole¢nost dulezity. Kvalitu nesta¢i pouze nabizet, dulezité je umét ji prodat.

Pojem komunikace je obecné chapan jen jako informace. Kazda spolecnost by si méla
uvédomit, ze komunikace ma Sirs$i smysl a je zdkladem veskerych vztahti mezi lidmi.
Predstavuje proces sdileni, vnimani a reakci na projevy a vysledky lidské Cinnosti.
Komunikaci Vv soucasnosti usnadnuje rychly vyvoj elektrotechniky a informacnich
a komunikacnich technologii. Jde vSak o to, zda téchto novych moznosti dokaze

spolecnost efektivné vyuzivat.
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VYMEZENI PROBLEMU A CiLE PRACE

Cilem bakalafské prace je zhodnotit aktudlni stav spole¢nosti Shockworks, s. r. o.
z hlediska marketingového a piedevsim komunika¢niho mixu. Dale zanalyzovat
problémy a vylepsit ¢i vytvofit na zdklad¢ zjisténych nedostatkli novou komunikacéni

strategii.

V teoretické ¢asti jsou vysvétlena teoreticka vychodiska, ktera se tykaji oblasti
marketingové komunikace. Hlavni ¢ast je zaméiena na interpretaci komunikacniho
mixu a jeho nastroji, mezi které se fadi naptiklad reklama, osobni prodej, vztahy
s vefejnosti nebo podpora prodeje. V praci je charakterizovan také marketingovy mix
4P, jehoz hlavnimi slozkami jsou produkt, v tomto ptipad¢ sluzba, cena, distribuce
a propagace. V dalsich kapitolach je objasnéna SWOT analyza a kulturni aspekty ceské

reklamy.

Analyticka Cast se soustfedi na popis souc¢asné¢ho stavu spole¢nosti Shockworks, s. r. 0.,
a to na zékladni tidaje o podniku, marketingovy mix, SWOT analyzu, a pfedevsim na

aktualni komunikaéni mix.

V navrhové ¢asti dochazi k Gipravé a vytvoreni nového komunika¢niho mixu na zakladé

zjiSténych skutecnosti, s ohledem na dostupné moZznosti a odhalené nedostatky.

K tomu, aby bylo dosazeno vytyCenych cild, je zapotiebi zvolit vhodné metody
a postupy k analyze podniku. V bakalaiské praci jsou vyuzity teoretické poznatky
ziskané z odborné literatury, odborného ¢lanku, internetu a internich zdrojii. Soucasna
situace v podniku je analyzovana SWOT analyzou z hlediska komunikace, dale
marketingovym mixem a hlavné komunika¢nim mixem, ktery ma pomoci K zlepseni

jeho pozice na trhu.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Cilem této kapitoly je interpretovat teoretickd vychodiska pomoci literatury a objasnit

zakladni poznatky z oblasti marketingové komunikace.

1.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je charakterizovana jako fizené poskytovani informaci
a presvédCovani cilovych zakaznikli, které napomaha firmam a jinym institucim
k dosazeni ur¢itych marketingovych cili. Marketingova komunikace je na soucasnych
hyperkonkurenénich trzich nepostradatelna. Je nutné, aby byla oboustrannd, vyvazena
a etickd. Firmy pfesvédcuji potencialni zékazniky, aby zakoupili jimi nabizené produkty
a sluzby, vladni a neziskové instituce se snazi vymytit socidlné¢ Skodlivé chovani
(koureni) ¢i podpofit chovani socialné prospésné (verejné sbirky) a politické strany

nabadaji, aby jim voli¢i dali svij hlas (4).

1.1.1 Cile marketingové komunikace
Marketingova komunikace zahrnuje tyto hlavni cile (9):
e poskytnout informace,
e Vytvofit a stimulovat poptavku,
e odlisit produkt,
e zdlraznit pozitek a hodnotu produktu,
o stabilizovat obrat,
e vybudovat a péstovat znacku,

e posilit firemni image.

1.1.2 Integrovana marketingova komunikace

Integrovana marketingova komunikace musi vytvaret celkovou marketingovou
komunikaéni strategii, kterd zahrnuje vSechny firemni marketingové aktivity. Je
dulezité, aby vSe, co firma tvrdi a déla, odpovidalo spolecnému cili a pozici firmy
na trhu. Pomaha firmé identifikovat nejvhodnéj$i a nejefektivnéjsi metody
pro komunikaci a vytvareni vztahu, jak s jejich zakazniky, tak se zdjmovymi skupinami,

jako jsou dodavatelé, zaméstnanci, investofi a vefejnost. Uspdch integrované

12



marketingové komunikace spo€ivd v nalezeni vhodné kombinace nastroji
komunika¢niho mixu a technik propagace, definovani jejich role a miry, do které

mohou ¢i by mély byt vyuzity (4).

Tabulka 1: Klasicka a integrovana komunikace (9, s. 25)

Klasicka komunikace Integrovana komunikace
Zamétena na akvizici, prodej Zamétena na udrzovani trvalych vztahl
Masova komunikace Selektivni komunikace
%ﬁﬁ:}?&égzdmmaﬂm Dialog, dvoustranna komunikace
Informace jsou vysilany Informace na vyzadani
Informace jsou predavany Informace — samoobsluha
Iniciativa je na strané vysilajiciho Pfijemce prebira iniciativu
Presvédcovani Informace jsou poskytovany
Utinek na zakladé opakovani Utinek na zakladé konkrétnich informaci
Ofenzivnost Defenzivnost
Obtizny prode;j Snadny prode;j
Vlastnosti znacky Duivéra ve znacku
Orientace na transakci Orientace na vztahy
Zména postoju Spokojenost
Moderni, pfimoc¢ara, masivni Postmoderni, cyklickd a fragmentarni

13



1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor nastrojti, diky nimz muze marketing ovliviiovat trzby. Tyto
nastroje se oznacCuji jako 4P a patii do nich vyrobek (product), cena (price), misto

(place) a propagace (promotion). 4P jsou dany z hlediska prodejce (6).

1.2.1 Product (vyrobek ¢i sluzba)
MeéI by byt kvalitni, spliiovat pozadované uzitné vlastnosti, ale hlavné skute¢né potieby
kupujicich. K prodejnosti produktu ptispivaji doplikové sluzby s nim spojené, zaruky,

image, obal apod. (7).

1.2.2 Price (cena produktu &i sluzby)

Dulezité je spravné stanoveni ceny. Cena produktu nesmi byt pfili§ vysoka ani pfilis
nizka. Napiiklad se zakaznikovi zalibi boty s kvalitniho materialu, ale protoze jsou
drahé, nekoupi si je. Plati to i v opacné m ptipadé, kdy se jednd o zajezd kolem svéta,
ktery je piili§ levny. V klientovi to vyvola pocit nedtvéry a sluzbu si radéji nekoupi.

K cen¢ patii moznost rabatd, slev, podminky tvért, podminky splatnosti apod. (7).

1.2.3 Place (misto prodeje produktu ¢i sluzby, distribuce)
| kdyz je vyrobek kvalitni, ma spravné stanovenou cenu a dokonalou reklamu, neobejde
se bez distribuce. Jejim ukolem je zajistit, aby se produkt dostal ve spravny ¢as na

spravné misto ke kone¢nému zakaznikovi (7).

1.2.4 Promotion (komunikaéni nastroj)
Jedna se o soubor komunika¢nich nastroji na podporu prodeje produktu. Zakaznik se
o produktu dovida pomoci téchto nastroji. Patii sem reklama, publicita, osobni prodej,

podpora prodeje apod (7).

Z pohledu zakaznika jsou sestaveny 4C, které vychazeji ze 4P.
Patii sem (1) :
¢ hodnota pro zakaznika (customer value), kde je dtlezité znat potieby, preference

a chovani zakaznika;
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zakaznické naklady (customer costs), jsou to celkové naklady, napi. naklady
spojené s vynalozenim energie a Casu na ziskani sluzby nebo vyrobku a jejich
cena;

pohodli (convenience), kde se bere vavahu pohodli zakaznika ohledné
distribuce;

komunikace (communication), kde je potieba zefektivnit komunikaci Sse
zakaznikem, naptiklad pfesunutim ¢asti komunikace na Web.

Marketingowvy
mix
A 'Y

Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokryti

design sartiment

funkce lokality

malka Tasoby

baleni doprava

wrlikosh

sluzby

zdruky

wracenivyrobki > L |
Prodej (cena) Propagace
cenikova cena podpora prodeje
slevy image (firmy/produktu}
Srazky reklama
terminy placeni public relations
e rowe podminky kamunikacni kandly

priedejni personal
prmy ||'|._'|.'k|_'l;:|'|..;

Obrazek 1: Marketingovy mix (19)

1.3 Komunikaéni mix

Do komunika¢niho mixu se fadi vSechny mozné formy komunikace, které pfispivaji

k dosazeni stanovenych cild. Sklada se z nasledujicich nastroja (10):
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e reklama,

e osobni prodej,

e podpora prodeje,

e prace s verejnosti,
e piimy marketing,
e sponzoring,

e vystavy a veletrhy,

Dilezitou soucasti komunika¢niho mixu je internet, patii sem i nové trendy.

1.3.1 Reklama
Reklama je placena forma neosobni komunikace, jejimz cilem je informovani

spotiebitelll a zamé&r ovlivnit jejich chovani prostfednictvim komunika¢nich médii (12).

Prostiednictvim téchto masovych médii dokaze reklama zasdhnout velké segmenty
populace. Predstavuje efektivni ndstroj k posileni své image, budovéani své znacky,
budovani trhu a také k pfimému zvySovani prodeje. U nékterych vyrobki mize reklama
vyvolat okamzity prodej. Tento druh propagace ma i nevyhody, mezi které patii velka
konkurence, tudiz cilové skupiny jsou zahlceny reklamnimi sdélenimi a nevénuji jim

ptislusnou pozornost. Dale vliv reklamy je obtizné mé&fitelny (4).

Mezi hlavni prostiedky reklamy patii (4):

e Inzerce v tisku
Jedna se o inzerci V novinach a ¢asopisech. VyuZiva pouze vizualni dimenze, tiskova

média jsou pfeplnéna inzeraty.

e Televizni spoty
Marketingova sdéleni mohou byt emotivni a velmi plsobiva, originalit¢ se meze
nekladou. Nevyhoda tohoto prostfedku spociva v tom, Ze televize je preplnéna reklamou
a lidé jsou reklamou v televizi pfesyceni a pfepinaji na jiné programy. Absolutni
naklady jsou vysoké. Zajimavou pftilezitosti je sponzoring V televiznich potadech, kde
organizace uSetii, protoze nemusi tvofit Zadny spot. Vzkaz je dan na obrazovku pied

vysilanim a n¢kdy 1 v pribehu vysilani.
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¢ Rozhlasové spoty
Spoty jsou umistény do rozhlasovych stanic. Takova reklama je dostate¢né flexibilni,
zmény ve spotech jsou obvykle jednoduché, levné a rychlé. Hlavnim nedostatkem
rozhlasového spotu je to, Zze neni moznost predvedeni produktu vizualné, pouze
zvukovou dimenzi. Mnoho posluchact navic posloucha radio jen jako kulisu a pfili§

pozornosti mu nevénuji. Velkou vyhodou je finanéni dostupnost.

e Venkovni reklama
Zatazuji se do ni billboardy, bigboardy, plakatové plochy a prosvétlené vitriny.
Outdoorova média jsou umisténa piedev§im na zastavkach méstské dopravy, u dalnic,
Vv ulicich mést, v dopravnich prostfedcich a na povrchu prostifedkit MHD. Indoorova
média byvaji uvnitf letiSt, nadrazi, nakupnich center. Diulezitd je kreativita,
protoze tento typ reklamy je piesycen. Vhodné je vyuziti naptiklad zafizeni $ifici viné,

svételné efekty, zvukové zatizeni apod. (4).

e Reklama v kinech
Kinoreklama vyvolava siln€jsi emocionalni zazitek diky kvalité obrazu a zvuku v king.
Nevyhoda této reklamy spociva v tom, ze zasdhne maly pocet lidi bez moznosti
opakovani spotu. Efektivitu kinoreklam lze posilit riznymi formami podpory,
outdoorovou nebo indoorovou reklamou. Jedna se o velkou investici, ktera je vhodna
spiSe pro mezinarodni znacky. Samotny pronajem medidlniho prostoru neni pfilis

nakladny.

e Audiovizualni snimky
Znacky a produkty mohou byt vlozeny piimo do d&je audiovizudlnich snimki, jako

napiiklad do televiznich potfadu, filmi, knih a pocitacovych her. (4).

1.3.2 Osobni prodej
Jedna se o nastroj pfimé komunikace se zakazniky, ktery je schopen diky osobnimu
pusobeni pifesvédCit zdkaznika o prednostech produktu mnohem Iépe a ucinnéji.

Umoznuje 1épe poznat potieby druhé strany a podle toho zaméfit prodejni argumentaci.
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Zjistuje informace o konkurenci a o naSich prodejnich moznostech, podle kterych
ptizptisobuje a méni vlastni prodej. Dulezita je naslednd péce o zadkazniky po nakupu,

jako je napftiklad vyfizovani piipadnych reklamaci nebo poskytovani novych nabidek.

1.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje vyuzivd vSechny mozné nastroje pfitahujici pozornost spotiebiteli.
Tyto nastroje jim poskytuji informace a snazi se je ptivést k okamzité koupi vyrobku.
Jde pfedevSim o dosazeni rychlé a intenzivni reakce. I v piipad¢ podpory prodeje

je vhodna piima komunikace (12).

Podporu prodeje mtizeme ¢lenit na tyto téi zakladni aktivity (12):
e akce zédkaznické zaméfené na spotiebitele: slevy, ceny, vzorky, ochutnavky,
darky a dalsi akce;
e akce obchodni: mimofadné podminky pro zakazniky, pozornost ve formé
propisovacek, diarti i hodnotnéjSich cen, konference apod.;
e akce na podporu prodejnich tymi: poznavaci zajezdy, pisemné podékovani,

motivacéni plany a jiné vyhody.

1.3.4 Public relations

Hlavnim tkolem prace s vefejnosti (public relations — PR) je vytvofit ptiznivou
atmosféru, dosahnout sympatii a podpory vetejnosti a instituci. Je dilezitym nastrojem
integrovaného komunika¢niho mixu. Jedna se o dlouhodobou snahu dosdhnout podpory

vzajemného pochopeni mezi organizaci a vefejnosti.
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Public relations miazeme délit dle typu na (12):
e mezifiremni, které obsahuji komunikaci s obchodni vetejnosti z pohledu jejich
nakupnich rozhodnuti;
e oborové, které zahrnuji vztah mezi poskytovateli a vyrobci zbozi a jejich
maloobchodnimi a velkoobchodnimi partnery;
e spotrebitelské/produktové (o znacce vyrobku), které se tykaji vyhradné zbozi
a sluzeb proddvané soukromym zakaznikiim.
e firemni, jejiz soucasti je komplexni prezentace firem a organizaci, jsou Casto
¢lenény z hlediska specializace na:
°  finan¢ni PR,
komunikace se zaméstnanci
charita, politické a vladni vefejné vztahy,
vetejné zalezitosti a lobbing,

krizova komunikace.

Vytvateni novych znacek pomoci PR je dlouhodobou zalezitosti, ale na konci mize byt
uspesnéjsi nez velka reklamni kampan. PR kampan stoji mnohem méné a ma vekou
Sanci dosdhnout trvalejSiho Uc¢inku. Lidé budou véfit vice zndmym, kteti jim sdéli

informace o vyrobku, nez inzeratu, ktery si piectou (6).

1.3.5 Pfimy marketing
Zahrnuje vSechny cinnost, které piedstavuji pfimy kontakt s cilovymi skupinami
zékaznikt. Hlavni vyhodou pfimého marketingu je moznost cilovou skupinu oslovit
rychleji a osobné&ji, také meéftit a ziskat jeji zpétnou vazbu. Mezi nastroje ptrimého
marketingu patii (6):

e zasilkovy prode;,

o telemarketing,

e katalogy,

e Casopisy pro zékazniky,

e online marketing.
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Telemarketing

Jednou z moznosti této spolecnosti, jak ziskat zakaznika je telemarketing. V dne$ni
dob¢ je telemarketing vniman u lidi rozdiln€. Objevuji se nazory, Ze telemarketing jen
obtézuje lidi a je prostiedkem vnucovani produktii, o které nikdo nema zijem.
Z nasledujiciho prizkumu z roku 2009 Ize vycist, co si lidé o telemarketingu mysli.

Respondenti zde uvadi i vice nez jednu variantu.

Tabulka 2: Co si lidé pfedstavuji pod pojmem telemarketing (11, s. 77)

Forma reklamy 64%
Podvod, produkt je predraZzeny nebo nekvalitni 38%
Upoutavka na produkt, které jinak nelze sehnat 28%
Neptijemné obtézovani 28%
Vhodny zptisob vyplnéni piestave] v televiznim vysilani 18%
Pfijemné nakupovani 11%
Nevi 1%

Ztabulky je patrné, ze 38 % respondentd si mysli, Ze proddvany produkt
prostiednictvim telemarketingu je nekvalitni nebo piedrazeny a 28 % dotazanych
povazuje tento zplusob prodeje za nepiijemné obtéZovani. Tyto vysledky vedou
Kk zavéru, ze spole¢nost musi mit profesionalni operatory, ktefi jsou na tento druh

komunikace vySkoleni a maji dobré piedpoklady pro tento vykon prace.

1.3.6 Internet

Internet je nejmlad$im komunika¢nim médiem. Prvni internetova komunikace probéhla
pocatkem 90 let. Stal se vyznamnym zejména pro cilovou skupinu mladych
spotiebiteli. Vyhodou je pfesné zaméteni, snadné méfeni reakce uzivateld, flexibilita,
nepfetrzité zobrazeni reklamy a interaktivita, coz znamena, ze uzivatel je jednoduchym
Kliknutim informovan o produktu podle svého zajmu a mize si jej ihned koupit.
Internet slouzi obchodnikiim mnoha zpusoby. Kromé prodeje, propagace a distribuce
pomaha pii budovani databazi, pti sbirdni dat pro marketingovy vyzkum nebo pii vyvoji
novych produktu.

VétSina internetové reklamy je tvotfena prostiednictvim webovych stranek. Vyznamnou

ulohu hraji vyhledavace Google a Seznam. Dale sem fadime emaily, které délime na
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vyzadané, u kterych uzivatelé souhlasi se zasilanim reklamni posty, a nevyzadané, které
uzivatelé dostavaji, i kdyz je nechtgji. Casto vyuzivanym nastrojem jsou reklamni

prouzky, nazyvané bannery. Mohou byt statické, animované ¢i interaktivni (8).

1.3.7 Sponzoring

Sponzorovani znamend, ze kdyz sponzor poskytne néjaké know-how, zbozi, sluzbu
nebo fondy, tak mu sponzorovany pomuze k dosahovani cili v komunikaci jako je
naptiklad zvySeni povédomi o znacce. Zaméiuje se nejcasteji na sportovni udalosti, kde
ma sponzoring velkou publicitu, propaguje se formou prezentace loga. Jako ptiklad je
mozné Uvést sponzoring v hokejové lize. Dale se sponzoring soustiedi na kulturni a
socialni udélosti jako jsou hudebni festivaly, koncerty, plesy apod. Ve zdravotnické

oblasti se sponzoruji rizné nadace (12).

1.3.8 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy vyuzivaji vSechny prostfedky komunika¢niho mixu. Jsou to
komunikacni néstroje, které slouzi pro dosazeni podnikatelskych cili k vytvéatreni
a udrzeni loajality téchto zdkaznikii. Na veletrzich probihd prezentace co nejSir§iho
sortimentu firem z ur¢itého oboru na jednom misté ve stejny ¢as. Vyhodou je moznost
osobniho kontaktu se zdkaznikem, s kterym vede prodejce osobni rozhovor. Nevyhodou

je, ze se zde vyskytuje konkurence. Od té se musi prodejce odlisit, chce-li uspét (13).

Hlavni diivody tcasti firmy na veletrhu (13):
e vytvofeni prehledu o firméch na trhu,
e srovnani konkurencénich produkt,
e vytvofeni prostfedi vhodného ke sjednavéani obchodi,
e osloveni lobbistickych skupin daného oboru,
e sledovani trend na trhu a vyvoje ekonomiky,
e budovani image firmy,
e navazani a upevnéni kontakti,

e ziskavani a pfeddvani informaci.
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1.3.9 Nové trendy

V marketingové komunikaci dnes existuji nové techniky, které se vyviji ve
specializované obory. Komunikacni projekty vyuZzivaji fady novych netradi¢nich
nastrojii. Mezi tyto nové trendy patii virovy, digitalni, guerillovy, mobilni, event

marketing a produkt placement (3).

Guerilla marketing je nekonvenéni marketingova kampan, ktera usiluje o vyuziti
minimalnich zdroji s maximalnim efektem. Tato komunika¢ni kampail spo¢iva v tom,
ze udefi na neCekaném misté, kde se zaméii na predem zvoleny cil a poté se ihned
stahne zpatky. Mize vzniknout jako reakce na drahou kampan konkurence, s cilem

upozornit na svijj vyrobek a vyvolat zajem médii (3).

Obrazek 3: Guerilla marketing (15)

Virovy marketing spociva ve schopnosti presvéd¢it zakazniky, aby si mezi sebou fekli
0 ur¢itém vyrobku nebo sluzbé. Vyuziva elektronické posty, dale ziskavani adres pro
e-mailovy informacni bulletin nebo B2B komunikace, kde je mozno techniky virového
marketingu pouzivat v komunikaci s obchodnimi partnery. Je rychle realizovatelny
a nizkonakladovy, ale nema kontrolu nad pribéhem a nevi se s urcitosti, jak tato

kampan dopadne (3).
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Event marketing ma za cil vyvolat emoce a vychazi z toho, Ze si lidé nejlépe
zapamatuji to, co redlné proziji. Vyuziva se v situacich, kdy je tfeba budovat loajalitu

zamé&stnancu, zlepSovat vztahy se zdkazniky a dealery (3).

Product placement je placena propagace znackového vyrobku, ktery je viditelné
zakomponovan do filmového déje. Tato netradiéni kampan zasdhne divdka piimo

a nejde ji tedy nevnimat (3).

Mobilni marketing vznikl s rozvojem siti mobilnich operatorti a ze snahy marketéra
s imyslem co nejrychleji komunikovat se zdkazniky. Tato interaktivni marketingova
kampan vyuziva sluzeb téchto operatori s cilem propagovat sluzbu ¢i vyrobek. Mezi
nejCastéj$i formaty mobilniho marketingu se fadi SMS hlasovéni, zpfistupnéni

internetovych sluzeb ptes mobil a spotiebitelské soutéze (3).

1.4 Analyza prostredi

Pti analyze kazdého problému je velmi dalezité znat mikroprostiedi a makroprostiedi
podniku. Pro jeji existenci a fungovani je nezbytné zkoumat dopady demografickych,
ekonomickych, pfirodnich, technologickych, politickych a kulturnich faktort.

Tyto faktory mohou mit piiznivy, ale i nezadouci vyvoj, proto je nutné o nich védét a
byt na jejich zmény ptipraveni. Tyto faktory neni mozné podnikovymi marketingovymi

nastroji ovlivnit, natoZ zménit, ovlivnit Ize vlivy mikroprostiedi (2).

Podnik musi sledovat prostiedi jak z hlediska vné&jsiho (externiho), tak vnitiniho
(interniho). Vnéjsi prostiedi se sklada ze slozky demograficko-ekonomické, piirodni,
technologické, politicko-pravni a spoleCensko-kulturni. Do vritiniho prostredi patii
zadkaznici, konkurence, dodavatelé, distributofi a dealeti. Pomoci téchto slozek podnik

sleduje schopnost dosaZeni zisku (5).

Existuje nckolik analyz, jak zhodnotit moZnosti podniku Pro zhodnoceni soucasné

situace je v analytické ¢asti popsana analyza SWOT.
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SWOT analyza je efektivni a jednoducha studie, ktera pomoci silnych a slabych stranek
(Strenghts,Weaknesses), piilezitosti a hrozeb (Opportunities, Treats), pomaha posoudit

uspesnost podniku nebo projektu.

1.4.1 Vnéjsi prostiedi SWOT analyzy

Hlavnim cilem této analyzy je najit nové prileZitosti, které pak podnik rozviji
a vydeélava na nich. Tyto prilezitosti se tykaji potfeb a z4jmi kupujicich. Ptilezitosti
muze byt naptiklad dodavani produkti ¢i sluzeb, kterych je nedostatek, dalsi moznost je
vyrabét vyrobek, ktery se uz na trhu vyskytuje, ale 1épe nez konkurence. Nebo vymyslet

zcela novy vyrobek ¢i sluzbu.

Hrozba v prostiedi vznika neptiznivym vyvojem nebo trendem, ktery by mohl nastat.
Muze vést k poklesu obratu, pokud podnik nezahdji k situaci obranny marketingovy
postoj. Hrozby, které jsou pfilis vazné a pravdépodobnost jejich vyskytu je velka, nesmi
podnik ignorovat. Musi zah4jit obrannou pozici nejlépe jesté¢ pied hrozbou nebo
Vv prub¢hu hrozby. Pokud je velka pravdépodobnost vyskytu malého nebezpeci jako je

napiiklad zvySeni nakladti musi podnik sledovat, aby se z nich nestaly hrozby vazné (5).

1.4.2 Vnitini prostiedi SWOT analyzy
Aby si firma vedla dobie po silné strance, je dulezité, aby jeji zaméstnanci pracovali
jako tym.  Silné stranky podniku ptedstavuji prednosti podniku. Patfi mezi né

dlouholeta praxe v oboru, kvalita vyrobku, nové technologie apod. (5).

Slabé stranky predstavuji vSechny slabiny, omezeni nedostatky a jiné negativni faktory.
Piedurcuji mozné problémy, které se mohou v daném podniku nebo projektu
vyskytnout. Slabou strankou je obecné vSe, co se nedafi. Patii sem napiiklad nedostatek
kvalifikovanych zaméstnancii, nedostatecné vybaveni, omezené zdroje, Spatna

infrastruktura, apod. (20).

1.5 Kulturni aspekty Ceské reklamy

Postoj vetejnosti k reklamé je dllezitym faktorem ovlivilujici jeji efektivnost.

Marketingovy odbornici by se méli zabyvat piedevsim tzv. ,.fobie z reklamy®, ktera
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znamena velky negativni postoj k reklam¢. Protoze pravé divéra a znalost postupt je

nezbytnym aspektem pro rozhodovani o reklamni strategii (14).

1.5.1 Vyzkum postoju ¢eské verejnosti k reklamé

Andrews a kol. provedli vyzkum obecného postoje vetejnosti k reklamé formou
dotaznikd. Otazky jsou nepfimé projekéni, podnécujici fantazii dotazovanych.
Respondentiim byla polozena otazka, co se jim piedstavi, kdyz se fekne slovo reklama,
kter¢ pak méli za ukol vyjadfit jednim slovem nejlépe s deseti vyznamy. Poté
ptifazovali K ur¢itym pojmim do kladného, zaporného nebo neutralniho ptistupu.

Kazda odpovéd byla ptifazena do osmi kategorii.

Tabulka 3: Vyzkum obecného postoje verejnosti k reklamé (14)

Kategorie Odpovédi respondenti
Funkce reklamy komunikace, upoutat pozornost, nové vyrobky.
Emoc¢ni odezva siln€¢ emotivni reakce jako lez, podvod, kradez, trapnost

média, provedeni reklamy, procesy, humor, herci, ¢asopisy,

Reklamni praxe modelka, celebrity apod.

reklamni agentury, zaméstnani, kariéra, medialni studia,

Reklamni pramysl R . o
agentury, zameéstnani, rada pro rozhlasové a televizni vysilani

Odezva ve vztahu zakaznik, produkt, zadavatelé, znacka, vétSina respondentt
k subjektim reklamy zminila hezka auta, Milka, kola, praci prasky.

Socialni dopady manipulace s détmi, neodpovida pravdé, neeti¢nost
Ekonomické dopady zisk podniku, plytvani, blahobyt, zvySeni nakladi

Ostatni pozornost, pocit, dojem uvolnéni
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1.5.2 Vysledky vyzkumu

Podle prizkumu bylo zjisténo, ze Ceska vefejnost ma spiSe negativni piistup
k reklamam pfedevs§im v emocialnich zaleZitostech a socialnim citéni. Tento negativni
postoj méli nejvice dotazovani ve véku 50 a vice let. Nejvice se ¢eské populaci libila
funkce reklamy a reklamni praxe. Dale bylo zjisténo, ze reklamu vice kritizuji muzi nez

zeny a mladsi populace je tolerantnéjsi ve vSech kategorii (14).
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2 SOUCASNA ANALYZA SPOLECNOSTI

V této kapitole je popsana soucasna analyza spoleCnosti, z hlediska marketingového

mixu, SWOT analyzy a pfedevs§im komunika¢niho mixu.
2.1 Zakladni informace

Spolecnost Shockworks, s. r. 0. je pravnickd osoba zapsand v obchodnim rejstiiku,

podle jeho vypisu jsou zde uvedeny zakladni informace.

Obchodni firma: Shockworks, s. r. 0.

Datum zépisu: 30. fijna 2006

Sidlo: Nové Sady 2, Brno, PSC 602 00
Identifikacni Cislo: 27706818

Danov¢ identifikacni ¢islo: CZ27706818

Piedmét podnikéni (18):

o grafické prace a kresli¢ské prace,

e zprostfedkovani obchodu a sluzeb,

e zpracovani dat, sluzby databank, sprava siti,
e reklamni ¢innost a marketing,

e prekladatelska a tlumocnicka ¢innost,

e provozovani cestovni agentury.

2.2 Historie

Kdyz majitel spole¢nosti zalozil Shockworks, s. r. 0., nebyl to jeho prvni podnikatelsky
subjekt. V roce 2003 se stal OSVC a poskytoval podobné sluzby jako dnes. Zacinal
pouze s jednim grafikem, na vSe ostatni stacil sam. Po tfech letech, tedy v roce 2006 si
zalozil vlastni spole¢nost jako samostatny pravni subjekt, konkrétn€¢ spolecnost
s ruenim omezenym a slozil zakladni kapital ve vysi 200 000,- K¢. Do roku 2009

podnikéni celé stalo na subdodavkach pro vétsi firmy, spolecnost fungovala spiSe jako
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»studentskad firma® a sbirala zkuSenosti. V roce 2010 jednatel spolecnosti najal vice
zaméstnancl z divodu narGstani poctu zakazek. Jednalo se o pét pracovniki v pozici
obchodnikli, programatora a grafika. V dal§im roce nabral dalSich pét zaméstnancii.
Tento stav je aktualni. V soucasné dobé je v planu rozristani spole¢nosti a ziskani tak

dalsich pracovnikd do tymu.

2.3 Organiza¢ni struktura

Spolec¢nost vlastni jeden majitel, Jakub Suldk, ktery je zaroveti jednatelem spole¢nosti.
Pod jeho vedenim je obchodni manazer, ktery dohlizi na obchodni konzultanty. Ve
stejné linii jako obchodni manazer je projektovy manazer, ktery je nadfizenym pro

grafiky a programaétory.

Konkrétni organizac¢ni struktura podniku je uvedena v ptiloze ¢. 4

Naplii prace zaméstnanci
Kancelar je rozdélena na odd€leni obchodniho manazera a oddéleni projektového

manazera.

Oddéleni obchodniho manazera ma za vikol:
e aktivni oslovovani zakaznikd,
e podepisovani zakazek,
e vymysleni konceptd,

e shanéni podkladl od zakazniki (privodci zakaznika v procesu tvorby zakazek).

Oddéleni projektového manazera ma za vikol:
e prace na zakézkach, pro kazdou zakazku je urcen koordinétor projektu, ktery je

zodpovédny za uspésné dokonceni zakazky

Informacni technologie
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Informacni systém, ktery si firma vyviji sama, zastupuje roli CRM systému. To
znamena, ze Fidi telemarketing, obchodni pfipady a roly projekt management systému,

ktery ma na starosti projekty.

Financovani spole¢nosti

Spolecnost je financovéana z vlastnich zdroji, dale vyuziva kontokorentu pro kryti
kratkodobych problémi s cash-flow. Spolupracuje s Ceskou spofitelnou, vzala si od
banky Gvér na automobil Hyundai, avér je na dobu 5 let, zapujc¢ena ¢astka je 150 000,-
K¢.

2.4 Marketingovy mix

Spole¢nost Shockworks je zanalyzovana z hlediska 4P na sluzby, cenu, distribuci

a propagaci.

2.4.1 Product (sluzby)

Spolecnost se zabyva propagaci firem, ktera zahrnuje Sirokou paletu sluZzeb. Pomaha
firmdm zviditelnit se. Diky témto sluzbam zakaznik efektivné vyuzije penéz
vynalozenych na marketing. U tvorby marketingovych kampani si klade spole¢nost za
cil uspokojit potieby svych klientd, a proto vytvaii detailn¢ analyzovana,

individualizovana feSeni s durazem na efektivitu a cile konkrétniho projektu.

Nabidka sluzeb spolecnosti se da rozdé€lit do né€kolika oblasti/kategorii. Jsou to
e marketing a reklama,
e grafické prace a tisk,
e Webové prezentace,
e celektronické obchody,

e analyzy a Skoleni.

Logo si spole¢nost vytvorila sama.
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shockworks
Obrazek 4: Logo spole¢nosti (23)

Trzby v % dle predmétu podnikani

V nasledujicim grafu jsou zobrazeny trzby podle odvétvi nabizenych sluzeb

TrZzby spole¢nosti v % podle oblasti nabizenych sluZeb

H Marketing a reklama
M Grafické prace a tisk
i Webové prezentace
H Elektronické obchody

i Analyza a Skoleni

Graf 1: Trzby v % podle piredmétu podnikani v sou¢asnosti (vlastni zpracovani podle (27))

Z grafu vyplyva, ze v soucasnosti je zajem nejvice 0 elektronické obchody, které tvorti
40 % trzeb spolecnosti. Spole¢nost strukturu téchto obchodu detailné promysli tak, aby
nakup byl co nejjednodussi a zakaznika nenapadné, ale efektivné navedl k jeho

pozadované akci — nakupu co nejvetsiho mnozstvi produkti ze zakaznikova e-shopu.

Marketing a reklama tvoii 20 % trzeb stejné jako webové prdce. Oblast Marketing
a reklama nabizi kreativni kampang, internetovy marketing (socialni sit¢, PPC reklama,
bannery), pomahd s budovanim znacky, vytvaii venkovni reklamu, audiovizudlni

reklamu, dale SEO& SEM.
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V ptipadé webovych praci se jednda o tvorbu webovych stranek a S nim souvisejici

sluzby jako jsou bannery, optimalizace vyhledavaci jako je SEO.

Grafické prdce a tisk tvoti 15 % vSech trzeb, pro podnik jsou nepostradatelnou soucasti.
Grafické Upravy a celkovy vzhled je to, ¢eho si nejdiive zdkaznici vSimnou. Néplni této
prace je vytvareni vizualniho stylu firmy. Profesiondlni tym grafiki je schopen
vybudovat jednotny a pusobivy firemni styl, dale pomaha s ndvrhem a zpracovanim
firemnich tiskovin, logotypu, ¢i jakékoliv grafické reklamy. Tyto sluzby zahrnuji design
loga, komplexni vizualni styl, venkovni reklama, reklamni polepy, firemni tiskoviny,

letaky a katalogy.

Nejméné vyuzivanymi sluzbami jsou analyzy a skoleni, tvoti jen 5 % trzeb. Tato oblast
zahrnuje znalosti SEO & copywriting, obchodni dovednosti, marketingovy plan,

analyzy webt, e-shopt, efektivitu portfolia, skoleni spravy e-shopu.

Trzby za posledni roky

V nasledujicim grafu jsou znazornény trzby spolecnosti od roku 2006 do roku 2011.

Trzby podniku za obdobi 2006- 2011 v tis. K¢
3000

2500

2000
1500
M Trzby v tis. K¢
1000
" i
. |26

2006 2007 2008 2009 2010 2011

Graf 2: Trzby 2006-2011 (25)
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http://www.shockworks.cz/graficke-prace-a-tisk/design-loga/
http://www.shockworks.cz/graficke-prace-a-tisk/design-loga/
http://www.shockworks.cz/graficke-prace-a-tisk/vizualni-styl/
http://www.shockworks.cz/graficke-prace-a-tisk/polepy-cedule/
http://www.shockworks.cz/graficke-prace-a-tisk/polepy/
http://www.shockworks.cz/graficke-prace-a-tisk/kancelarske-tiskoviny/
http://www.shockworks.cz/graficke-prace-a-tisk/letaky-katalogy/
http://www.shockworks.cz/analyzy-a-skoleni/seo-copywriting/
http://www.shockworks.cz/analyzy-a-skoleni/skoleni-obchodnich-dovednosti/
http://www.shockworks.cz/analyzy-a-skoleni/marketingovy-plan/
http://www.shockworks.cz/analyzy-a-skoleni/analyza-navstevnosti-a-vykonnosti-webu/
http://www.shockworks.cz/analyzy-a-skoleni/efektivita-marketingoveho-portfolia/
http://www.shockworks.cz/analyzy-a-skoleni/skoleni-spravy-eshopu/

Z grafu lze vycist, ze trzby maji vzristajici tendenci. V roce 2006 tvofi trzby 43 000 K¢,
a Vv roce 2011 doséhla spole¢nost 2 400 000 K¢ trzeb.

Ukéazky praci zaméstnanci spolecnosti jsou uvedeny v piilohéch ¢. 1-3.

2.4.2 Price (cena sluzby)

Cena se urCuje na zaklad¢ konkrétni nabidky a Casové narocnosti. Ceny za sluzbu jsou
stanoveny na zakladé hodinovych dotaci a sazeb. Zakaznici tedy plati za cas
spoleCnosti. Spolecnost neuvadi cenik, obava se zneuziti této informace konkurenci,
ktera by ji mohla vyuzit jako konkuren¢ni vyhodu. Nejsou normalizované ceniky, kazdy
projekt je jiny a diky tomu se hodinova naro¢nost odhaduje pro kazdy projekt, nasledné
se naro¢nost vykrati hodinovou sazbou pro praci. Cena se odviji od konkrétni sluzby
poskytnuté zakazniktim. Ti mohou za sluzbu zaplatit hotové nebo pievodem na ucet

spole¢nost.

2.4.3 Place (misto prodeje sluzby, distribuce)
Sluzby se uskute¢niuji pfimo na pracovisti. Protoze se jedna o elektronické sluzby, jsou
distribuovany elektronicky. Velkou vyhodou jsou usetiené naklady za dopravu ¢i jiné

distribu¢ni naklady.

Spolecnost se pohybuje v internetovém prosttedi, sluzba je nabizena prostfednictvim
webovych stranek a jinych propagacnich materiald. VeSkerd komunikace se zakazniky
probiha formou telefonatl, osobnich schiizek a emaili. Koneény produkt je pak

pfedveden zakaznikovi ve formé prezentace.

2.4.4 Promotion (komunikaéni nastroj)
Konkrétni propagace firmy je uvedena v Kkapitole 2.6 pod nazvem soucasny

komunikaéni mix.
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2.5 Vazby mezi podnikem, zakaznikem a konkurenci

Zakaznik je klicovy partner veskeré podnikatelské ¢innosti. Firmy jsou fizeny pianimi
a pozadavky zékaznikii, veSkera jejich Cinnost se zaméfuje na jejich maximalni

uspokojeni.

Zékazniky Shockworks, s. r 0. jsou z80 % spolecnosti srufenim omezenym.
Spolecnost klade diraz na dlouhodobou spolupraci se svymi zakazniky — partnery.
Takova spoluprace je vyhodna i pro spole¢nost Shockworks, s. r. o., jelikoz jiz zna
prostiedi, cile i1 klienty svych partnerti a zvladne reklamni kampané 1épe cilit a tim

zajiStovat vysSsi navratnost investic.

Neni jednoduché porovnavat konkurenci s vlastnim podnikem. Hlavnim diivodem je
nedostatek informaci. Ty se snazi konkurence co nejvice zatajovat pied dal$imi
spole¢nostmi. Dobra prtilezitost zjistit n¢jaké uidaje o spole¢nostech ndm nabizi u¢ast na

veletrzich, kde se nachazi, ¢i z internetu.

Spolecnost patii mezi malé podniky, trh je pfesycen témito sluzbami a tim padem bojuje
se stovkami konkurentli stejné¢ malych 1 vétSich firem. Cilem spoleCnosti je, aby
nekonkurovala jen malym spole¢nostem, chce byt konkurentem velkych firem, velkym
agenturam typu SYMBIO Digital, s. r. o., kterd tvotila webové stranky uspésného
podniku Bata ¢i BARTON STUDIO, s. r. 0., ktera navrhovala www stranky naptiklad

Victorii Plzen, GspéSnému sportovnimu klubu.

2.6 Soucasny komunika¢ni mix

Soucasny komunikacni mix je zaloZen piedev§im na osobni bdzi, vyuZivava nastroje
telemarketingu, aktivniho oslovovani zakazniki a posledni velice dulezitou soucasti je

doporuceni od stavajicich, spokojenych zakazniki.
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2.6.1 Reklama
Spole¢nost nevyuziva K propagaci média. Je to ziejmé hned z né€kolika divodu.
Spolecnost je mala, soustfeduje se na urity segment lidi a nepotiebuje pusobit

masivne.

2.6.2 Osobni prodej
Spolecnost se snazi, aby byl prvni dojem co nejlepsi, protoze nepiiznivy prvni dojem
muze zmafit celé jednani.
Pribéh osobniho setkani se zakaznikem:
e prvni schuzka, na které jsou predstaveny ukazky praci, vytvoienych spole¢nosti,
tim podnik spole¢nika zaujme a v ptipadé uspéchu ptimo nadchne;
e ideova schiizka, spole¢nost piedloZi zakaznikovi, co mu muize nabidnout;
o Kalkulacni schiizka, zakaznikovi se piedlozi technicka specifikace a kalkulace
jeho projektu;
e podpis smlouvy.

2.6.3 Podpora prodeje

Spolecnost se snazi zdkazniky motivovat pomoci slevovych poukazli, které jsou
V dnes$ni dob¢ velice populdrni. To znamena, ze jakmile si jakykoliv zédkaznik objedna
sluzbu od spolecnosti, dostane vyhodny poukaz pro jeho znamé. Ti pak mohou piedlozit
voucher a podnik mu poskytne cenové vyhodnou nabidku, kterda bude mit samoziejmée

stejnou kvalitu jako sluzba poskytnuta za ptivodni hodnotu.

2.6.4 Public relations

Spolecnost se snazi, aby méli jeji zaméstnanci pozitivni vztah k firm¢ a propagovali jeji
zajmy. Kazdy tyden se kond firemni porada ohledné procesnich problému. Jedna se
o zakazky a obchodni piipady. Jednou za ¢trnact dnti probiha ideova porada ohledné

napadl, sméfovani a novych piilezitosti.

Dale se zajima o Zivotni prostiedi. Spole¢nost ma v planu nékup elektro automobilu,

ktery Setfi Zivotni prostiedi.
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Je Clenem projektu Zelend karta Tento projektse soustiedi na sbér drobného
elektroodpadu a baterii od ob¢anti pfimo v misté jejich zaméstnani. Projekt vznikl v
lednu v roce 2008 a nyni je v ném zapojeno cca 1 200 firem. V roce 2010 se sluzba
pro Zelené firmy rozsifila o nabidku velkych sbérovych akci a zaméstnanci firmy

mohou odevzdat k recyklaci i velka elektrozatizeni (26).

Spole¢nost se prezentuje také pomoci sponzoringu. Podili se finanéné na rtznych,
dobro¢innych udalosti. Jedna se o charitativni projekty pro déti z détskych domovi.
Dale sponzoruje sportovni akce a to zejména florbalové muzstvo. Z kulturnich akci se
financné podili na plesich. Za sponzoring je spole¢nost samoziejmé odmeénéna
protisluzbou od potadatele tim, Ze se na uvedené akci zmini o spolecnosti a nabizenych
sluzbach. Na dresech florbalového muzstva je uvedeno logo spole¢nosti, na sportovnich

akcich jsou bannery.

Do public relations lze tadit i viralni marketing, ktery je soucasti kapitoly 2.6.6.

2.6.5 Primy marketing

Ve firm¢ probihda komunikace formou jednoduchého telemarketingu. Neni detailné
propracovany. Objednavky vyfizuje obchodni oddé€leni, neni uréeny zaméstnanec,
zalezi na tom, kdo je v kancelafi. Spolecnost se nepropaguje v katalozich ani zadné
inzerci v Casopisech. Ukazky jejich prace jsou bud’ na webovych strankach, nebo jsou

pfedvedeny v kancelafi.

Do pifimého marketingu se zahrnuje i online marketing, ktery spole¢nost vyuZiva. Ten

je zanalyzovan v komunika¢nim néstroji internetu.

2.6.6 Internetova propagace
Spole¢nost ma webové stranky, které si spravuje sama. Pfi spuSténi stranek
www.shockworks.cz se objevi v pravém rohu stranky tfi zakladni polozky a to uvodni

strana, kontakt a reference.

Pti kliknuti na polozku kontakty se zobrazi kromé kontaktti samotnych také formulaf.

Zékaznici mohou pomoci formulaie zanechat vzkaz, aby spolec¢nost posléze mohla
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poskytnout rady a konzultace pro klientovo podnikani. Pfi spusténi polozky reference se

zobrazi seznam vypracovanych zakazek (18).

Facebook
Naklady na propagaci touto cestou mohou byt nulové. Facebook.com je trendem dnesni
doby. Podnik je zdarma registrovan na této socialni siti. Jiné sluzby typu PPC

nevyuziva, tyto sluzby jsou zpoplatnéné.

Spolecnost preferuje propagaci s nizkymi ndklady, proto je facebook vybornym
zpusobem, jak se zviditelnit. Majitel spole¢nosti vyuzil svych pratel zaregistrovanych
na Facebooku a ti rozsifili informaci dal, to samé udélali zaméstnanci firmy a tak odkaz
na spolecnost byl rozeslan dal moznym potencidlnim zakaznikim. Jednd se o

novodobou formu viradlniho marketingu.

Vyhledavace a PPC
Spolecnost je zaregistrovana v riiznych online katalozich firem, u niz je registrace
zdarma. Spole¢nost miizeme najit v téchto katalozich:

e Www.najisto.centrum.cz,

e www.firmy.cz,

o www.firmyvbrne.cz,

e www.firmynamorave.cz,

e www.hledat.cz,

e www.zivefirmy.cz,

e www.zlatestranky.cz.

Nevyuziva zadné placené sluzby, jako je ptednostni pozice nebo vyznaceni profilu ani

PPC reklamu.
Spoleénost vyuziva zapisu zdarma, na strankach firmy.cz obsahuje tyto udaje:

e nazev firmy (podle zapisu v OR), adresu, mapu (nahled na umisténi firmy na

Mapy.cz s piimym odkazem);
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e popis ¢innosti (do150 znak), oteviraci hodiny, odkaz na www stranky (s
obrazkovym nahledem), kontakt — telefon (2x), e-mail, pobocky, fotografie
provozovny (1x);

e Kontaktni formula¥ (pfimo z firemniho detailu mizete poslat firmé e-mail),
zatazeni do jedné piislusné kategorie;

¢ nejblizsi podobné firmy.

Placeny zapis START nebo PRAKTIK je v pfislusné kategorii zobrazovan vyse nez

zapis zdarma.

Tabulka 4: Placené zapisy do katalogu firmy.cz (20)

Zapisy do katalogu Firmy.cz Cena /Obdobi
Start (web + mobil) 2 500,- K&/ 3 mésice
Praktik (web + mobil) 7 000,- K¢/ 1 rok

Viralni marketing
Spolec¢nost vyuziva tento zplisob propagace prostfednictvim zasilanych emailil cilenym
zakaznikim. Spokojeni zakaznici délaji propagaci spolecnosti predevSim tim, ze 0

kvalitni préaci povi ostatnim lidem a tedy rozsiti dobrou povést firmy.

2.7 SWOT analyza komunika¢niho mixu

Nejprve je provedena analyza prileZitosti a hrozeb pochazejici z vnéjsiho prostiedi
spolecnosti. Poté je stanovena analyza silnych a slabych stranek, které jsou zpracovany
dle vnitiniho prostfedi spole¢nosti. Jedna se predevSim o interni dokumenty.

SWOT analyza je vytvorena z hlediska komunikace podniku.
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Silné stranky Slabé stranky
- systém alfax.SHOP - slaba podpora prodeje, nedostacujici
- profesionélni propagace - slaby telemarketing
- nizké naklady na propagaci - neuplné informace na internetu
- kvalifikovana pracovni sila
- dobré PR

SWOT

PiileZitosti Hrozby

- rozSifeni spole¢nosti - konkurence bude o krok doptedu
- dobra povést prinese vice klientl - vstup nové konkurece

v

- $patné hodnoceni ,povést

Obrazek 5: SWOT analyza spole¢nosti zaméi'ena na komunikaéni mix (vlastni zpracovani)

PrileZitosti

Pokud bude spolecnost provadét sluzby kvalitn€, zakaznici budou rozsitovat jeji dobrou
povést. Rozsifeni spolecnosti vede k ptibirani novych zaméstnancu, kteti s sebou piinasi
nové napady, myslenky pro spolec¢nost, inovace. Pokud budou trzby spole¢nosti rust

podle o¢ekavani, mohla by vice propagovat svoji image, vice investovat.

Hrozby

Neaktualizované informace, konkrétné stard adresa kanceldie je spravné zménéna
na webovych strankach, ale na ostatnich odkazech na podnik, jako je firmy.cz je
zastarald. To mlZe zpusobit negativni postoj potencidlnich zakaznik a odrazeni od
vyuziti sluzeb této spolecnosti.

Hrozbou muze byt jediny nespokojeny zakaznik. Negativni viralni marketing, jedna
$patna zminka o spole¢nosti ma velky vliv na ostatni uzivatele.

Mezi dalsi hrozby se fadi vstup nové konkurence, kterd miize mit lepsi informace a

bude tedy o krok napied.
Silné stranky

Webové stranky obsahuji reference, diky kterym miize spolecnost presveéd¢it zakazniky

o kvalité sluzeb. Mé praxi 6 let a unikatni systém Alfax.SHOP. Propagaci spole¢nosti
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vytvafi vlastni zaméstnanci-profesionalové v oboru. Public relations je také silnou
strankou spole¢nosti, jak bylo zminéno v analyze komunika¢niho mixu, je ¢lenem

organizace Zelena firma, sponzoruje sportovni druzstva atp.

Slabé stranky

Webové stranky neobsahuji informace o cenach jednotlivych sluzeb, chybi cenik. To
muze odradit potencidlni zékazniky, dale nema aktualizované informace o sidle
spolecnosti, které uvadi na internetu v online katalozich. Spole¢nosti ma nedostatecnou
podporu prodeje, chybi néjaka piidand hodnota, vyhoda vyuzit sluzeb pravé této

spolecnosti. Dale je neefektivni telemarketing, na kterém se musi zapracovat.

39



3 VLASTNI NAVRHY RESENI, PRINOS NAVRHU
RESENI

Podle rozboru komunika¢niho mixu, SWOT analyzy a marketingového mixu byly
odhaleny rtzné nedostatky, na které je tfeba se zaméfit. Je vhodné soucasny
komunika¢ni mix upravit a navrhnou nové néstroje propagace. Pokud chce spolecnost
patiit mezi vyznamné podniky, potiebuje dat o svych kvalitach vice védét. Navrhy jsou
zam¢eieny na internet, ktery nabizi vice druhl reklamy s nizkymi naklady, dale

vylepSeni telemarketingu a jinych nastrojt komunikacniho mixu.

3.1 Reklama

Pro spole¢nost neni vhodna propagace prostiednictvim radii a televizi. Zaméiuje se na
sttedni a malé firmy a nepotiebuje plsobit masivné. Tato forma reklamy je zbytecné

nakladna a netudelna.

Venkovni reklama
Vhodna je propagace formou nalepek na firemnich automobilech.
Pro realizaci planu je nejlepsi varianta spolecnost, ktera pouziva pro vyrobu reklamy na
automobily specialni autofolie, které jsou atestovany pro reklamu na dopravnich
prostiedcich, jsou nehoflavé, vhodné pro myti v mycich linkach a jejich zivotnost je
minimalné¢ sedm let. V pfipad€ potifeby odstranéni reklamnich népisu vyrobeného
z téchto autofdlii je riziko poskozeni laku na automobilu minimélni. Nabizi se tyto
varianty vzhledu (25):
e Osobni automobil varianta 1
o Logo na dvefe, zadni okno, zadek
o Orientacni cenik jednodussi polep 2 900,- K¢ bez DPH
o Orienta¢ni cenik celoplosny polep 5 900,- K¢ bez DPH
e Osobni automobil varianta 2
o Oba boky, kapota, zadek, zadni okno
o Orientacni cena jednodussi polep 4 900, K¢ bez DPH
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o Orientacni cena celoplo$ny polep od 11 900,- K¢ bez DPH
e Pickup

o Cela nastavba, boky vozu, kapota, zadek, zadni okno

o Orientaéni cena jednodussi polep 7 500,- K¢ bez DPH

o Orientacni cena celoplosny polep od 14 900,- K¢ bez DPH
e Dodavka

o Celé boky, nastavba, kapota, zadek, zadni okno

o Orienta¢ni cena jednodussi polep 8 500,- K¢ bez DPH

o Orienta¢ni cena celoplo$ny polep 19 000,- K¢ bez DPH

Nejlepsi volba je varianta 2 pro osobni automobil za orienta¢ni cenu 5 900,- K¢ bez
DPH. Bude pouzita na vSechny tfi automobily. S DPH bude c¢astka polepu na 1
automobil ¢init 7080,- K¢, celkem tedy 21 240,- K¢ na vSechny auta. Grafické navrhy

vzhledu nabizi spole¢nost zdarma

Spole¢nost se nedavno piest¢hovala do nové budovy, kde vsak chybi vyrazna
upoutavka, ktera by naznacovala, ze se zde spolecnost Shockworks S. r. 0. nachazi. Ve
vytahu jsou udaje o jinych firméam, které¢ sidli v budové, ale schazi mezi nimi
informac¢ni tabulka o Shockworks s. r. 0. Na budové by méla byt piipevnéna vétsi
firemni cedule, ktera by obsahovala nasledujici udaje:

e oteviraci hodiny,

®  WWW stranky,

e telefonni Cislo,

e Udaj o tom, Ze spolecnost sidli v 6. patie.

3.2 Osobni prodej

ProtoZe osobni rozhovor byva jednim z nejefektivnéjsich zptsobti komunikace, je nutné
se na n¢j dobfie ptipravit a dodrzovat tato pravidla:
e piirozhovoru je diilezité vénovat pozornost zakaznikovi,

e aktivné naslouchat,
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e zakaznik musi mit pocit, Ze jeho informace jsou podstatné,
e odpovéd by méla byt pfima srozumitelna,

e nezvedat béhem dilezitého rozhovoru telefon,

e nenechdvat Spatné zpravy na konec jednani,

¢ je nutné diskutovat a zadat o zpétnou vazbu,

reprezentativné se oblékat.

Rozhovor tvafi v tvaf ma nékolik vyhod, mezi které patii naptiklad oboustrannd vymeéna
informaci, rychlé reakce a ziskani zpétné vazby. Projevi se také neverbalni komunikace

jako je mimika, ton hlasu a gesta, z kterych lze vyc¢ist pocity zdkaznika.

3.3 Podpora prodeje

Je dobré dale nabizet slevové akce pro stalé zakazniky. Spole¢nost potiebuje néjakou
ptidanou hodnotu k nabizenym sluzbam. Naptiklad pii objednani sluzeb v oblasti
tvorby webovych stranek nabidne podnik zdarma Skoleni o problematice, ktera se
sluzbami souvisi. Dal$i varianta mlze byt takova, ze zdkaznik zaplati za vytvoreni
webovych stranek a podnik mu bude na urcité ¢asové obdobi poskytovat spravu webu
zdarma. Sluzby zdarma se mohou libovolné kombinovat s hlavnim pfedmétem

podnikani.

Dale si spole¢nost muze objednat propisky s jejich logem a nabizet je zdarma
zakazniktim. Pro zacatek staci objednat 100 ks propisek, naptiklad propisky GRANT,
které stoji 5 K¢/kus.

Obrazek 6: Propiska Grant ABO23 (21)

K nékladim na samotnou propisku se musi pfic¢ist i reklamni potisk. V nasledujici

tabulce jsou tyto potisky vycisleny dle poc¢tu objednanych kust.
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Tabulka 5: Cenik za potisk propisek (21)

Pocet kusii 1. barva Kazda dalsi barva
0-99 ks pausal 450 K¢ pausal 450 K¢
100-199 ks 4,60 K¢ 4,00 K¢
200-299 ks 2,90 K¢ 1,55 K¢
300-399 ks 2,60 K¢ 1,50 K¢
400-499 ks 2,35Ke 1,40 K¢
500-699 ks 2,15Ke 1,40 K¢
700-999 ks 1,95 K¢ 1,35 K¢
1000-1999 ks 1,70 K¢ 1,25 K¢
2000-2999 ks 1,60 K¢ 1,15 K¢
3000-4999 ks 1,50 K¢ 1,10 K¢
5000 a vice individualni kalkulace

Ceny v tabulce jsou uvedeny bez DPH. Logo spole¢nosti ma dvé barvy, proto naklady
na 1 kus ¢ini 8,60 K¢ za potisk a 5 K¢ za samostatnou propisku. Pii objednani 100 ks

spolecnost zaplati 1 632,- K¢ véetné DPH.

3.4 Public relations

Spole¢né vztahy muze spolecnost utuzovat naptiklad zasilanim ptéani klientim na
Vanoce ¢i narozeniny. Radost Ize udélat prostfednictvim emailu, SMS, posty nebo jen

osobné zatelefonovat.

Ke zvyseni uspésnosti slouzi certifikat predstavujici kvalitu nabizenych sluzeb. Tyto
certifikdty mohou pftildkat vyznamné klienty. Velmi zndmé a dobie hodnocené jsou
normy ISO, mezinarodni norma CSN EN ISO 9001:2001 se zabyva systémem
managementu jakosti. Spole¢nost miize tuto normu vyuzivat na vytvafeni a spravu

webovych stranek a dalSich sluzeb. Certifikaty nabizi riizné spolecnosti, naptiklad
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Certline, s. r. 0. Jeho platnost kon¢i za tfi roky od zakoupeni, béhem této doby probiha
1x za rok dozorovy audit, po vyprseni lhity tii let se provede certifikace znovu.
Vlastnictvi certifikdtu pro zakaznika piedstavuje jistou znamku kvalitné odvedené

prace.

Bohuzel vydat se touto cestou je finanéné naroc¢né, proto je vhodné tuto moznost

propagace vyuzit az v budoucnu, kdy budou lepsi financni moznosti podniku.

Dale je pifinosné pofadat se zaméstnanci pravidelné zasedéani, které piinasi samé
vyhody, utuzuji se vztahy se zaméstnanci, fe$i se piipadné problémy, neshody a
nespokojenost zaméstnanct. Program schizek musi byt dobie piipraveny, mit casovy
harmonogram a nesmi chybét pisemné podklady. Samoziejmosti je také pokracovani

v ¢innostech sponzoringu.

3.5 Primy marketing

Z analyz soufasného stavu spoleCnosti vyplyvaji uréité nedostatky v oblasti
telemarketingu. V kancelaii provadi telemarketing jakykoliv zaméstnanec, bez $koleni a

znalosti o tom, jak se zdkazniky pies telefon jednat.

Operator by mél mit tyto vlastnosti a schopnosti:
e Vlastnosti: empatie, tymovy hrac, snaset dobfe stres,

e schopnosti: verbalni, neverbalni, vokalni komunikace.

Operator musi mit vyborné komunikacni schopnosti a znat dokonale spole€nost, jak jeji
sluzby, webové stranky, tak novinky a piehled o konkurenci.

Spolecnost by se méla orientovat na zakaznika, mit individualni pfistup ke kazdému
z nich. Vhodné je ptsobit podobné jako call centra, kde operator zabezpecuje piichozi i

odchozi telefonaty (11).
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3.6 Internet

V této kapitole jsou navrhovany uUpravy a zmény v internetové propagaci, dale jsou
pfedstaveny nové moznosti internetové propagace na socialnich sitich, online katalozich

apod.

3.6.1 Webové stranky

Na internetovych strankach spolecnosti schazi jedna zasadni véc, a tou je orientacni
cenik za poskytnuté sluzby. Pfitom odhadované ceny klientim postac¢i. VétSina podnika
si mysli, ze zvefejnit cenik neni dobry napad uz z toho divodu, Ze touto cestou odhali

své ceny konkurenci. To povazuji za velkou nevyhodu.

Kdyz si konkurence bude chtit zjistit ceny jinych konkurentii, mize jednoduSe
spole¢nost kontaktovat a podnik jim odhadnutou cenu sluzby stejné prozradi. Je vhodné
uvadét orientacni cenik na webovych strankach, spoustu potencidlnich zakazniki totiz

odradi, kdyz se nikde nedoctou, kolik za sluzbu zaplati.
3.6.2 Socialni sité
Spole¢nost, ktera chce mit Gspéch, musi byt originalni a oslovit zakazniky zabavnou

formou se specialni nabidkou.

Na grafu miZeme vidét vzristajici popularitu Facebooku.
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Graf 3: Potet aktivnich uZivatelit CR na Facebooku za listopad 2011 aZ duben 2012 (24)

Facebook predcil i Google v poctu aktivnich uzivateli. Vzhledem k stale se zvySujicimu
podtu registrovanych uzivateld v Ceské republice je vhodné vyuzit propagace na
Facebooku. Spolecnost je na ném zaregistrovand, dobrou mozZnosti je vyuzit PPC
propagaci. Tato reklama na Facebooku se zobrazi vpravo i s obrazkem, pti nahlédnuti
na jakyhokoliv profil nebo aplikace. Cena za klik se pohybuje od 0,4 K¢ do 15 K¢. V
Ceské republice byva cena za klik kolem 7,6 K¢&. Spolednost si miZe nastavit

maximalni rozpocet, naptiklad stanoveni stropu 20 000 K¢/rok.
3.6.3 Online katalogy

V online katalozich je moznost dostat se pfed neplatici inzerenty. V nasledujici tabulce

je uvedena cena za zvyhodnéné umisténi v katalozich.

Tabulka 6: Online katalogy (16), (17)

Katalogy Sluzby Cena bez DPH Obdobi
Firmyvbrne.cz Pfednostni pozice 2 490,- K¢ Rok
Zvyraznéni profilu 990,- K¢ Rok
Firmynamorave.cz Ptednostni pozice 2 400,- K¢ Rok
Zvyraznéni profilu 990,- K¢ Rok
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Ptednostni pozice V online katalozich znamend, Ze spolecnost se objevi v prednich
pozicich pted neplaticimi firmami podle zvolenych kli¢ovych slov a vybranych obort,

dale bude oznacena jako doporucend a nazev spolecnosti bude zvyraznény.

Zvyraznéni profilu znamena barevné oznaceni firemniho profilu, s moznosti ptidani

loga spolecnosti.

Spolecnost by mohla vyuziti sluzby ptednostni pozice na firmyvbrne.cz s cenou 2 490,-
K¢ bez DPH za rok, to je 2 988,- K¢ v¢etné DPH.

Pii analyze spolecnosti byly zjistény chyby v udajich o firmé v online katalozich. Jedna

se o zastaral¢ informace o sidle spole¢nosti. Navrhuji okamzitou upravu téchto udaju.

3.6.4 Seznam sluzby
Seznam.cz od tinora 2012 zavedl novinky a nové moznosti v katalogu firmy.cz., které

jsou k dispozici zcela zdarma.

Jedna se o:

1. Firemni zdpisy na firmy.cz mohou nahradit malym firmam webové stranky
s minimalnimi néklady a soucasné pii zachovani vysokého komfortu.

2. Moznost definovat vzhled firemniho detailu, dale volbu informaci z hlediska
textu, fotografii a jinych udaji.

3. Moznost vkladani vlastnich nabidek a aktualit.

4. Obsah firemniho zapisu je nyni jednoduSe a plné editovatelny, a to nejen texty,
nabidky, fotografie ale také tfeba slogany.

5. Nové vyhledavani ma novou grafickou podobu, obsahuje opravova¢ pieklept

a naseptavace.
Je vhodné vyuZit tyto novinky, pfedevs§im bod 2-4.

Spolecnost chce patfit k vyznamnym firmam. Pfi vyhledavani téchto sluzeb by se méli

objevit na ptednich mistech ve vyhledavacich jako je Google.cz nebo Seznam.cz
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Seznam nabizi sluzbu Sklik, kde se neplati za zobrazeni reklamy, jen za proklik. Pokud
bude inzerat poutavy, bude mit vhodné zvolend klicova slova a kampail optimalné
nastavenou, muze oslovit vice uzivatelli, snizit naklady na reklamu a zlepSit pozici

inzerata na strance.

Zavedeni Skliku:
e registrace do Skliku,
e nabiti Penézenky,
e Vvytvoreni kampang,

e spusténi kampan¢ a sledovani statistik.

Spolecnost si vytvoii ucet na sklik.cz. Sluzba se hradi prostfednictvim Seznam
Penézenky, do které se ptihlasi se stejnymi udaji jako na Skliku. Spolecnost zaplati
pouze za uzivatele, ktery ji Sklik pfivede na jeji stranky. Firma si miZe nastavit denni

rozpocet kampang a nezaplati tedy vice, nez by chtéla.

Inzeraty jsou fazeny na principu faktoru jako je aukce, posouzeni miry prokliku,
relevance reklamy atd. Inzeraty formou Skliku oslovuji kazdého uzivatele snadno podle
toho, o co se zajimd, tedy co zrovna hledd. Inzerovat lze od 20 haléit za proklik.
Spolecnost si miize nastavit limit rozpoctu, takze se nemusi bat, Ze by investovala vice,

nez by chtéla, strop je doporucen na ¢astku 20 000 K¢&.

Tento druh reklamy se zobrazi na nésledujicich strankach:
e Vyhleddvani na Seznamu — www.seznam.cz,
e Zbozi — www.zbozi.cz,
e Firmy — www.firmy.cz,
e Encyklopedie — encyklopedie.seznam.cz,
e Sbazar — www.shazar.cz,
e Seznam obrazky — www.obrazky.cz,

e Seznam na mobil — m.seznam.cz.

48



V obsahové siti:
e Novinky.cz,
e Super.cz,
e Sport.cz,

e Prozeny.cz.

3.7 Celkova doporuceni pro firmu

V této kapitole jsou shrnuty navrhy na propagaci, jak z hlediska celkovych naklada, tak

z hlediska neplacené propagace a dalsich doporuceni.

3.7.1 Naklady na propagaci

V nasledujici tabulce jsou uvedeny a vypocitany orienta¢ni naklady na propagaci na

pristi rok.

Tabulka 7: Orientaé¢ni naklady na propagaci (vlastni zpracovani)

Druh propagace Poznamka Cena za rok
Polep tii automobila 3 x7080,- 21 240,- K¢
Pfednostni pozice firmyvbrne.cz 2 988,- K¢
Facebook PPC 20 000,- K¢
Sklik na seznamu.cz Sklik 20 000,- K¢
Propisky 100 ks 1032,- (potisk) + 600,- (propisky) 1632,- K¢
Celkem 65 860,- K¢

Spolecnost ocekava v roce 2012 obrat ve vysi 4 000 000,- K¢. Podnik nemusi tohoto
obratu dosdhnout, je to pouze odhad a spiSe pfani majitele spolecnosti. Pfi dosazeni
daného obratu je spolecnost ochotna investovat do propagace maximalné 120 000,- K¢.
Pokud by spolecnost vyuzila navrhy uvedené v tabulce ¢. 6, Cinily by nédklady na
propagaci 65 860,- K¢ za rok. Ma tedy rezervu 54 140,- K¢. Z toho vyplyva, ze se
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podafilo pokryt nédklady na propagaci, pfi¢emz nemusi byt vyuZzita celd ¢ast pfipustnych

nakladu.

3.7.2 Neplacena propagace a rady do budoucna
V této ¢asti jsou shrnuty neplacené navrhy, ostatni moznosti na propagaci, doporuceni a

rady do budoucna.

Vzhledem ktomu, Ze se spoleCnost nedavno piest¢hovala, nema jesté zajiSténou
propagaci v mist¢ plsobeni, jak vné, tak uvniti sidla podnikani, Je to skoda vzhledem
k tomu, ze ostatni spoleCnosti v budové takto oznaeny jsou. Po zavedeni téchto

informacnich tabulek se zakaznik bude 1épe orientovat v téchto prostorach.

Je vhodné¢ dale nabizet slevové akce ve form¢e vouchert pro stalé zdkazniky, je ptihodné
skloubit nabidku tvorby webovych stranek s dalsi sluzbou zdarma jako pridanou
hodnotu a podobné kombinace, kde mtize byt zdarma sprava webu na urcité obdobi, ¢i

Skoleni k danému tématu. Zalezi na spole¢nosti, jak bude tyto sluzby kombinovat.

Na osobni rozhovory s klienty je doporuceno se poradné pfipravit, spolecnost pak
plusobi profesiondlnim dojmem, proto jsou ur€itd pravidla, jak se na takovych
rozhovorech se zakazniky jedna, patii mezi né srozumitelné odpovidani, aktivni

naslouchani, reprezentativni oblek, diskuze, zadost o zpétnou vazbu apod.

Spolecnost si zaklada na tom, aby méla ke kazdému klientovi individudlni pfistup, proto
by bylo vhodné svym zdkaznikiim projevovat naklonnost pii vyznamnych
ptileZitostech, jako jsou naptiklad Vanoce, a to prosttednictvim zasilani emailu, SMS,

posty nebo telefonu.

Pokud chce spolecnost patfit k vyznamnym firmam, méla by si pofidit certifikat o
kvalité nabizenych sluzeb. Je fada spole¢nosti nabizejici takové certifikaty. Uznavana je
mezinarodni norma CSN EN ISO 9001:2001 zabyvajici se systémem managementu

jakosti. Ziskani certifikatu je bohuzel finan¢né naro¢né, proto autorka doporucuje tuto
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moznost vyuzit az v dobé, kdy bude mit spole¢nost vice finan¢nich prostiedkti na

propagaci.

Piinosem pro spolecnost je poraddani schlizi se zaméstnanci pravidelné jako doposud,
¢imz se upeviuji vzajemné vztahy. Podnik by mél pokracovat i nadale ve sponzorské

¢innosti.

ProtoZze zanalyz soucasného stavu vyplyvaji urCité nesrovnalosti v oblasti
telemarketingu, jsou zde navrhnuty doporuceni, jak by mél operator jednat s Klienty a

jaké by mél mit predpoklady k vykonu této ¢innosti.

Autorka predkladd ndvrh, ktery se tyka zvefejnéni orientaéniho ceniku na webovych
strankach spolecnosti. Konkurence bude mit sice pfehled o jejich cenach, ale pro
spole¢nost by mél byt prednéjsi zajem klienta, ktery chce védét, kolik za danou sluzbu

zaplati.
Protoze nebyly aktualizovany informace v online katalozich, je nezbytné tyto

nedostatky odstranit. Seznam.cz od unora 2012 nabizi neplacené novinky Vv katalogu

firmy.cz. Jedna se napiiklad o vkladani fotografii a slogand.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo zanalyzovat soucasny stav spolecnosti Shockworks,
s. 1. 0. zabyvajici se tvorbé profesionalnich webovych prezentaci, e-shopu, grafickych
praci a komplexniho marketingového poradenstvi. Na zakladé provedenych analyz bylo
ukolem vypracovat navrh nové komunikac¢ni strategie podniku, ktera by pomohla zlepsit

stavajici situaci na trhu a ziskat nové zakazniky.

V teoretické ¢asti byly pomoci odborné literatury objasnény teoretické poznatky tykajici
se problematiky marketingové komunikace, marketingového mixu, komunika¢niho

mixu a SWOT analyzy, které byly vychodiskem pro vypracovani dalSich ¢asti prace.

V praktické ¢asti byla analyzovana soucasna situace spoleCnosti z hlediska
marketingové mixu, souasného komunika¢niho mixu a SWOT analyzy zaméfené na

komunikaci.

Na zéklad€¢ zjistenych nedostatkli objevenych pomoci analyz byla vypracovana
navrhova cCast, soustiedénd piedevSim na venkovni reklamu, telemarketing, podporu
prodeje a reklamu na internetu. V zavéru prace jsou vypocitany celkové naklady na
novou komunikacni strategii a shrnuty doporucené rady. Kone¢né naklady odpovidaji

finanénim moznostem spoleénosti, a proto mohou byt realizovatelné.
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