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Abstrakt: Predkladana bakalaiska prace se zabyva analyzou komunikacniho planu
spole¢nosti Podlahafstvi Borovicka a nasledné podanim navrhu na jeho vylepseni. Prvni
¢ast vymezuje a definuje teoretické poznatky, které jsou pouzity pro analytickou i
navrhovou ¢ast prace. Druhd cast se zaméfuje na samotnou firmu Podlahatsvi
Borovicka a na analyzu soucasného komunika¢niho mixu firmy. Dale je zpracovan

navrh na zlepseni komunika¢niho plénu a zavérem jsou poznatky z této prace shrnuty.

Abstract: This bachelor’s thesis occupied with analysis of communication plan for
company Podlahaistvi Borovicka, and then proposes on its improvement. First part
includes theoretical definitions, which are contain in analysis and proposal part. Second
part is focused on Podlahaistvi Borovicka and on present-day communication plan.
Further is created proposal of improvement communication plan. In the end of work are

summarized the findings.

Kli¢ova slova: marketing, komunika¢ni plan, reklama, marketingova komunikace,
propagace

Key words: marketing, communication plan, advertisement, marketing communication,

advertising
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Uvod

Tématem predkladané bakalarské prace je navrh komunikacniho planu spolec¢nosti
Podlahatstvi Borovicka. Komunikace je jednim ze zakladnich znaku lidstva. Tak jako
spolu komunikuji lidé, komunikuji s lidmi i spolecnosti, organizace a spravni jednotky.
V poslednich desetiletich zaznamendvame obrovsky rozmach této komunikace, zejména
diky rozvoji modernich komunikacnich prostfedki, které na nas denné plisobi ze vSech
stran.

Pod pojmem marketingova komunikace si lidé vétSinou predstavi reklamu, placené
sdéleni o firm¢& ¢i produktu. V tomto pojmu se toho vSak skryva mnohem vice,
marketingova komunikace komunikuje slidmi, zjistuje jejich potieby, zabyva se
vyrobou produktu, balenim, distribuci, prodejem, podporou prodeje, propagacnimi
aktivitami a mnohé dal$i. Marketingova komunikace je tedy nedilnou soucasti kazdé
organizace nebo spolec¢nosti at’ uz ve vétsi ¢i mensi mife.

Aby tedy byla firma Gspé$nd, musi komunikovat se zakazniky, nejprve je musi
poznat, poté jim porozumet a nasledné vyhovét. Aby se tak stalo, musi mit organizace
spravné zpracovanou a nhastavenou marketingovou komunikaci. Dobie zvolena a
efektivni komunikace zajistuje nejen styk se zakazniky, ale napomahd i silnéjSimu
postaveni na trhu a lepsi finan¢ni stabilité podniku.

Cilem marketingové komunikace je prodat co nejvice produktil, co nejveétsimu poctu

zakaznikd, a tim zajistit finan¢ni stabilitu a prosperitu podniku.
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1 Stanoveni cili a metody K jejich dosaZeni

1.1 Vymezeni problému

Na trhu se pohybuje velmi mnoho firem poskytujicich podlahéaiské sluzby.
Konkurence je zde velice silné a firma Podlahafstvi Borovicka zaujimé velmi maly trzni
podil. Toto podlahafstvi se fadi mezi malé firmy a nabizi pokladku vSech moznych
druhti podlah, mimo dlazby. Proto je tieba, aby méla zpracovany komunikac¢ni plén,
ktery ji pomuze zviditelnit se na trhu a vstoupit do podvédomi Sirokého okoli

zakaznikd. Tim si zajisti pfisun zakéazek a posili svoji pozici na trhu.

1.2 Stanoveni cila

1.2.1 Hlavni cil
Hlavnim cilem této bakaldiské prace je analyza soucasného komunikaéniho plénu
firmy Podlahafstvi Borovicka a na zakladé¢ teoretickych poznatkli navrhnout feseni ke

zlepseni nedostatki komunika¢niho mixu.

1.2.2 Diléi cil
Dilé¢im cilem prace je:

- Analyza spole¢nosti Podlahafstvi Borovicka a jejiho okoli

1.3 Metody k dosaZeni cili
Celou praci jsem rozdélil na téi hlavni ¢asti. V prvni ¢asti uvadim teoretické

poznatky, podle kterych budu nasledné postupovat v analytické i navrhové Casti.

Marketingové prostiedi — shrnujici vSechny vlivy plisobici na spolecnost.
- Analyza makroprostedi — vlivy plisobici z externiho prostfedi podniku, které se
nedaji ovlivnit.
- Analyza mikroprostfedi — vlivy plsobici z interniho prostfedi podniku, které se

daji do urcité miry ovlivnit.
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- Porteriv model péti konkurencnich sil — ukazuje postaveni podniku ve
zkoumaném podnikatelském prostredi.
- Segmentace — proces rozdéleni heterogenniho trhu na mensi homogenni celky.
Marketingovy mix — analyza zakladnich marketingovych néstrojii, kterymi jsou:
Product, Price, Place, Promotion.
SWOT analyza — analyza, ktera zahrnuje vysledky predchozich analyz a urcuje silné
stranky, slabé stranky, piilezitosti a hrozby podniku. Je zakladem pro strategické

planovani organizace.

12



2 Teoreticka vychodiska

V této kapitole jsou uvedeny zakladni teoretické poznatky, které budou v této

bakalatské praci pouzity.

2.1 Marketing

Vyjadfit podstatu marketingu jednou vétou je obtizné, ale snad bychom mohli fici, Ze
podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovahu mezi zajmy zakaznika a
podnikatelského subjektu. Marketing lze tedy pojimat jakou soubor aktivit, jejichz

cilem je piedvidat, zji§tovat, stimulovat a uspokojit potieby zakaznika.'

Marketing je spolecensky proces, v némz jedinci a skupiny ziskéavaji to, co potiebuji
a chtéji, a béhem néhoz vytvarime, nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a

sluZzbami, které maji hodnotu.?

Marketing je aktivita, soubor instituci a procesi pro vytvareni, komunikaci,
dorucovani a vyménu nabidky, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a

spolecnosti jako celku.?

Pokusime-li se sjednotit tyto definice a charakterizovat podstatu marketingu co

nejjednodussim a nejsrozumitelnéjSim zptisobem, mizeme konstatovat, Ze marketing

slouzi ke zjistovani uspokojovani lidskych potieb prostiednictvim smény.*

2.2 Marketingovy plan
Marketingovy plan je Gstfednim nastrojem pro fizeni a koordinovani marketingového
usili. Slouzi k implementaci a praktickému ovéfeni na$i marketingové strategie, z niz

vychézi. MlZeme si ho ptedstavit jako ,,cestovni mapu. Z uvodni analyzy se dozvime

' Bouckova, J. a kol. Marketing. 2003. s. 3.

?Kotler, P., Keller, K. L. Marketing management 12. vydani. 2007. s. 44.

¥ Americka marketingova asociace. 2007.

4 Foret, M., Prochazka, P., Urbanek, T. Marketing — zékladni principy. 2003. s. 8.
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,»kde se nachdzime*, zatimco zvolenou marketingovou strategii si stanovujeme ,,to, kam

e 5
chceme dospét®.

Philip Kotler fika: ,,Marketingovy plan je ustfednim nastrojem k fizeni a koordinaci

marketingovych &innosti.®

2.3 Marketingové prostiredi

Pojem prostiedi je zpravidla charakterizovan jako souhrn okolnosti a vlivl, které
ovlivituji dany subjekt. Podminkou existence kazdého organismu — zivého nebo
personifikovaného, jakym je i kazdy podnik ¢i jind organizace — je urcité ,,zivotni‘
prostfedi. Na chovani daného organismu pisobi kladnym (ale i zapornym zplisobem)
urcité vlivy, které¢ oznacujeme jako faktory prostfedi a které rozhoduji o jeho sou¢asném
stavu 1 o dalSim vyvoji. Ma-li byt organizace uspé$na, musi tyto faktory analyzovat,
poznat smér jich ptisobeni a vyuzivat je, tedy prizpisobit své chovani jak sou¢asnému,
tak 1 o¢ekdvanému vyvoji prostiedi, v némz existuje. Marketingové prostiedi firmy tvoii
mnoho faktort, které jsou Casto vzajemné zavislé. Nékteré faktory muize firma do jisté

miry ovlivnit a na nékteré nema témét zadny vliv a musi se jim piizpusobit. Podle

. v s . v qr v o3 7
tohoto kritéria rozliSujeme mikroprostiedi a makroprostredi.

2.3.1 Mikroprostiedi
Do této skupiny patii faktory, které miiZze podnik do jisté miry ovlivitovat a vyuZivat
- Podnik — je-li podnik povazovan za zivy organismus, je nutno zdiraznit, ze jeho
existence a vyvoj jsou zavislé na souhte vSech jeho organd.
spotiebitel vyzaduje individualni piistup, schopnost firmy reagovat na specifika

jednotlivych spottebitelskych trhi je klicem k tispéchu.

® Foret, M., Prochéazka, P., Urbanek, T. Marketing — zakladni principy. 2003. s. 37.
®Kotler, P. Keller, K. L. Marketing management 12. vydani. 2007.s. 81.
" Bouckova, J. a kol. Marketing. 2003. s. 81.
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Dodavatel¢é — sem patii vSichni ti, ktefi ovliviiuji moznosti podniku ziskat
vV pozadované kvalité, case a mnozstvi potfebné zdroje, které jsou nutné pro
plnéni zakladnich funkci.

Distribucni ¢lanky a prostfednici — ne vSechny aktivity podniku, zvlasté u téch
velkych podnikd, si firma muze zajistit vlastnimi silami. Tyto aktivity mohou
zabezpecit specializované firmy.

Konkurence — znalost konkurence je velice dulezita k tomu, aby podnik mohl
uspokojit potfeby a pozadavky zdkaznikii Iépe nez ostatni. Firma musi na
existenci konkurence reagovat vhodnou marketingovou strategii, ktera ji zajisti

konkuren&ni vyhody.?

2.3.2 Makroprostiedi

Sem fadime vSechny faktory plisobici na podnik, které jsou neovlivnitelné. Faktory

makroprostfedi ovliviluji vSechny instituce, kter¢ v daném obdobi a v daném

ekonomickém systému piisobi.

Socialni faktory — Tyto faktory sleduji zakladni ukazatele, které charakterizuji
obyvatelstvo jako celek. Patii sem napt.: demografické a kulturni faktory, mira
zamé&stnanosti, velkost pfijmi, vzdélanost, Zivotni Giroven atd.

Technické a technologické faktory — charakterizuji troven technického rozvoje
se stale se zrychlujicim tempem inovaci, se zkracovanim inovacniho cyklu a
S tim souvisejici Zivotnost produkti.

Ekonomické faktory — patii sem zejména ty faktory, které ovliviiuji kupni silu
spotiebiteld a strukturu jejich vydaji. Pro podniky je dilezita predevsim celkova
kupni sila, ktera zavisi na skute¢nych pifijmech obyvatelstva, urovni cen, vyse
uspor a uvérti poskytnutych obyvateliim, urokova mira, mira inflace, vySe dani
a dalsi.

Politicko-legislativni faktory — wvnitrostatni ale i mezinarodni politické déni,
které muaze vyrazné ovlivnit situaci na trhu. Na druhé strané€ je tu i legislativa,
ktera vytvaii nebo omezuje podminky pro podnikéni.

Ptirodni a ekologické faktory — v posledni dobé se na tyto faktory klade velky

diraz. Radi se sem viechny piirodni zdroje, které vstupuji do vyrobniho

® Bouckova, J. a kol. Marketing. 2003. s. 82 — 84.
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procesu. Omezeni pro podnik vyplyvaji jednak z nedostatku ptirodnich zdroju

ale i zvysujici se zne&istovani planety.’

2.3.3 Porteriv model péti konkurenénich sil

Ptedpokladem uspésného rozvoje podnikové strategie je analyza podniku samotného.
Velky vyznam zde hraje postaveni podniku ve zkoumaném podnikatelském prostiedi.
Strategicky plan musi zahrnovat prostfedky chranici podnik ptfed vSemi pisobicimi
faktory. Napomocny nam piitom muze byt Porteriv model péti konkurencnich sil.
Podle n¢j je charakter a stupent konkurence v radmci odvétvi zavisly na tom, jaké jsou
vyjednavaci vlivy dodavateld, vyjednavaci vlivy odbérateld, ohrozeni ze strany

konkurentli, nebezpeci existence substitutii a stupeit soupefivosti mezi podniky

Vv odvétvi (obrazek ¢. 1).

Obrazek ¢. 1: Portertiiv model péti konkurenénich sil

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencialnich konkurenti)

Dodavatelé Odbératelé
(Dohadovaci schopnost (Dohadovaci schopnost
dodavatelt) odbératel)

Nahradni (nové)
vyrobky

(OhroZeni ze strany
nahradnich vyrobk -
substitutd)

Zdroj: Stielec, J. Porterdv model péti konkurenénich sil. 2009.

® Bouckova, J. a kol. Marketing. 2003. s. 84-86.
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- Vliv odbératelt
Odbératelé maji zdjem na dobrych obchodnich podminkach, aby pokud mozno mohli
ovliviiovat, ptipadné urCovat podminky spoluprace s dodavatelskou firmou. Proto muze
mit odbératel velky vliv na aktivity firmy, pokud:
e cxistuji substituty
e cxistuje hodné dodavatelll v okoli
e maly pocet odbérateli, kupuje velké mnozstvi zbozi

e nakupy zakaznika ptedstavuji velké procento v odbytu dodavatele, aj.

- Vliv dodavatele
Vyznamnym c¢lankem v podnikatelském procesu organizace jsou i dodavatelé,
jejichz sila zvySujici cenu a tim zmenSujici zisk nakupujiciho, je zavisla na
nasledujicich faktorech:
e vzdalenost dodavatele od volné konkurence
e nakupujici neni dilezitym zékaznikem
e vstup je pro kupujiciho dulezity

¢ nakupujici je monopolista nebo oligopolista, aj.

- Stav soupefivosti

Struktura konkuren¢niho okoli je charakterizovana velikosti podilu jednotlivych
podnikid na trhu daného okoli. Rozdilné struktury konkuren¢niho okoli maji rozdilny
disledek pro rivaly. Rozsah rivality mezi podniky je odrazem tsilim, které soupefici
podniky vkladaji do snahy ziskat trzni pozice. Proto je dllezité prozkoumat nasledujici
slozky konkuren¢niho okoli.

e Kolik konkurenti piisobi v oboru, jejich pocet roste nebo klesa?

e Jaky je postoj vetfejnosti k odpovidajicimu trhu?

e Je pfistup na tento trh lehky nebo jsou tu bariéry?

e Jak se chovaji pracovnici a jejich organizace?

e Je to novy nebo lukrativni obor? Atd.

17



Hrozba substituta

Substitutem rozumime takovy produkt, ktery ma vlastnosti produktu vyrabéného

V oboru a jenz uspokojuje potfebu zakaznika. Stane-li se cena nebo vykon néhrazky pro

kupujiciho ptitazliveéjsi, nékteii z kupujicich budou v pokuseni odvratit svou ptizen od

firem v oboru. Budou-li nahrazky piedstavovat hrozbu, pak ji firmy v oboru budou

pfedchézet tim, Ze nebudou zvySovat ceny a budou vyvijet a zdokonalovat své

produkty. Konkurence nahrazek je ovlivnéna snadnosti, s jakou kupujici mize piejit

k substitutu. Kli¢ovym faktorem jsou obvykle naklady kupujicich s pfechodem na

nahrazku. Proto musi stratégové zkoumat i chovéani podnikt, které tyto nadhrazky

vyrabéji. Musi se hodnotit nasledujici faktory:

Existuje akceptovatelna nahrazka?
Jaka je jejich cena?
Diferencuje podnik své produkty od nahrazek konkurence?

Jakou kvalitu maji nabizené produkty a sluzby? Atd.

Stav mozného vstupu novych firem do oboru

Kdyz vstupuji novi konkurenti do odvétvi, ptinaseji s sebou dodate¢né kapacity a

plany na ziskani konkuren¢ni trzni pozice, které jsou casto podporovany zdroji a

schopnostmi. Mira hrozby vstupu novych konkurenti odvétvi podniku zalezi hlavné na

existenci bariér vstupu do tohoto oboru.

e diferenciace vyrobkil

2.34

o¢ekavana reakce od existujicich firem
kapitalové pozadavky
¢innost a politika statu

pistup k distribuénim kanaltim, aj.*

Segmentace

Je to proces planovani, ktery rozdéli velky (heterogenni) trh na mensi homogenni

celky (cilové skupiny), které se vzajemné li§i svymi potiebami, charakteristikami a

nakupnim chovéanim.

11

' Mallya, T. Zaklady strategického Fizeni a rozhodovani. 2007. s. 49-52.
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Trh mtzeme délit podle nasledujicich hledisek:

- Demografickd segmentace — zde se predpoklada, ze se zménou demografické
charakteristiky dochazi ke zméné spotiebniho projevu. Patii sem zejména
takova kritéria jako ve€k, pohlavi, velikost rodiny, zivotni cyklus rodiny,
vzdélani, povolani, pfijem, atd.

- Psychografickd segmentace — spotiebitele délime do skupin vyznacujicich se
podobnym zivotnim stylem, etnickym ptivodem, osobnimi vlastnostmi,
spoleCenskym postavenim, apod.

- Geografickd kritéria - sleduji se proménné geografického typu napft.: stat,
region, hustota osidleni, velikost bydlisté, klima, aj.
napt.: prileZitost potkat se s produktem, prospéSnost koupé, znalost vyrobku,

e 12
mira uziti, atd.

2.4 Marketingovy mix
Je to soubor marketingovych nastrojli, jez pouzivaji firmy k dosaZeni svych
marketingovych cilé.™

Jednotlivé prvky marketingového mixu jsou:

- Produkct (produkt)

Za produkt I1ze povazovat cokoliv, co miize byt na trhu poskytovano k uspokojeni
potieb nebo ptani. Je jddrem obchodni Cinnosti podniku a ovliviiuje z velké Césti 1
ostatni slozky marketingové mixu. V produktu je zahrnuto materidlové zboZi, sluzby,
zkuSenosti, udalosti, osoby, mista, vlastnosti, informace, myslenky, atd. Produkt

muzeme doplilovat riznymi doplitkovymi komponenty a piidavnymi zatizenimi.

" Kanovsk4, L. Zaklady marketingu. 2009. s. 28.
12 Foret, M., Prochazka, P., Urbanek, T. Marketing — zakladni principy. 2003. s. 98.
3 Kotler, P., Keller, K. L. Marketing management 12. vydani. 2007. s. 57.
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- Place (misto, distribuce)
Prodej produktu je bezpochyby hlavnim ukolem distribuce, vcetné zajiSténi
odpovidajicich sluzeb pro produkt a komunikace o produktu. Distribu¢ni strategie

vychazi z obecné podnikatelské strategie a hleda spojeni mezi vyrobcem a zakaznikem.

- Promotion (propagace)

Cilevédoma a koncep¢ni cCinnost komunikacni povahy, ktera zprostfedkovava
specifické podnéty mezi subjektem této cinnosti a cilovou skupinou. Cilem propagace je
vyvolat a udrzet zajem zdkaznikli o podnik a o jeji nabidku produktti. Déle pifimét
zakazniky k jednani, které je pro podnik zadouci, ale také priznivé plisobit na okoli

podniku.

- Price (cena)

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery vytvafi piijmy pro podnik. Je
rovnéz dulezita pro zdkazniky, protoze uruje mnozstvi penéznich prostredki, kterych
se musi vzdat. Cena je jednim z prvkd konkuren¢niho boje a nemusi byt vzdy vyjadiena
Vv penézni formé. Vyznamnou roli hraji také psychologické aspekty ceny, kdy vlastnictvi
drahého produktu ma moznost posilit sebevédomi majitele a je také soucasti jeho

Zivotniho stylu.™

24.1 4P x4C

Koncept 4P ptedstavuje nazory prodejcii na marketingové nastroje k ovlivnéni
kupct. Z hlediska kupujiciho je kazdy marketingovy nastroj uréen k tomu, aby mu
pfinesl prospéch. Kupujici vniméa marketingovy mix ve formé¢ 4C, které koresponduji se
4p. %

¥ Kanovska, L. Zaklady marketingu. 2009. s. 40 — 95.
1 Kotler, P., Keller, K. L. Marketing management 12. vydani. 2007. s. 58.
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Tabulka ¢. 1: 4P vs. 4C

Product (produkt)
Prodavajici se snazi uvést na trh takovy
produkt, ktery co nejvice uspokoji
potieby zakaznika a zdaroveil pfinese

zisk.

Customer solution (potieby zakaznika)
Postoje zakaznika K vyrobku ¢i sluzbé
mohou byt rizné, proto je tieba
zjistovat jejich potieby a

k zakaznikim pfistupovat jednotlive.

Price (cena)
Cena byva stanovena od hranice
pokryti nakladd az po maximalni vysi,

kterou je zdkaznik ochoten zaplatit.

Customer cost (vydaje zakaznik)
Pro zékazniky neni dutlezitd jen
pofizovaci cena ale i ndklady, které

budou muset pokryt v budoucnu.

Promotion (propagace)
Snaha zaujmout a pfimét zakazniky ke

koupi produktu.

Communication (komunikace)
Pti  dlouhodob&jsim  vztahu je
komunikace prodéavajiciho s kupujicim
nezbytnd, zejména proto, ze prechod
ke konkurenci je v tadé obori velmi

snadny.

Place (misto)
Piimé spojeni mezi prodavajicim a

kupujicim.

Convenience (komfort, pohodli)

Sem fadime vSechny sluzby, které
prodavajici nabizi “navic“ — velké
parkovisté pfimo u obchodu, piijemna
atmosféra, détsky koutek, odvoz,

instalace, poradenstvi a mnohé dalsi.

Zdroj: Zikmund, M. Moderni marketing aneb od 4P ke 4C. 2010.

2.5 Komunikace

Komunikace je pojem, ktery ma velmi Siroké pouziti. Slovo je latinského ptivodu a
znamena néco spojovat. Mlze byt pouzito jako oznaceni pro dopravni sit’, pfemistovani
lidi, materialu, ale také myslenek, informaci, postoji, pociti od jednoho c¢lovéka
k druhému.*®

Avsak vétSina autori se shoduje a tvrdi, Ze komunikace je neptetrzitd dvousmérna

vymeéna informaci mezi dvéma ¢i vice stranami, za i¢elem dorozuméni.

18 Mikulastik. M. Komunikaéni dovednosti v praxi. 2010. s. 19.
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2.5.1 Formy komunikace
Komunikaci mizeme ¢lenit mnoha zptsoby z riznych hledisek, mezi zdkladni formy

komunikace patii nasledujici:

- Interpersonalni komunikace
Komunikace, kterou vede jedna osoba sama se sebou. Jejim prostfednictvim osoba
sama se sebou hovofi, dozvidd se néco o sobé¢, soudi se, pfesvédCuje Se, uvazuje a

pripravuje si sd€leni, které ma v umyslu poslat jinym lidem.

- Rozhovor
Komunikace formou otazek a odpovédi. Prostiednictvim rozhovoru se dozvidame

néco o druhych, o tom, co védi, co délaji, radime jim a nechavame si poradit atd.

- Vefejna komunikace
Je to komunikace mezi mluv¢im a posluchaci, kterych mohou byt miliony. Jejim

prostfednictvim pfesvédcujeme a informujeme druhé.

- Masova komunikace
Tato komunikace vychazi zjednoho zdroje a je urCena mnoha piijemctim, ktefi
mohou byt rozptyleni po celém svété. Nejvyznamnéj$imi masovymi médii jsou noviny,

Casopisy, rozhlas, televize a film.

2.5.2 Komunika¢ni modely
Komunikaéni modely znazoriiuji pribéh procesu komunikace. VSechny modely

prosly postupnym vyvojem, pficemz nejstarsSim modelem je model linearni.

- Linearni komunikace
Proces komunikace postupuje piimou cestou od mluvcéiho k posluchac¢i. Mluveni a
naslouchani jsou povazovany za dé&je probihajici v rozdilnych Casech, kdy ten, kdo

mluvi, nenasloucha, a ten, kdo nasloucha, nemluvi.
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- Transakéni komunikace
Tento model komunikace se vyvinul z linearniho modelu, kdy kazdy z G¢astnikta
funguje zaroven jako mluvci i posluchac. Ve stejném okamziku, kdy vysila sdéleni, také

pfijima sdéleni ze své vlastni komunikace i z reakci druhého Gcastnika.

- Obecna komunikace

Obecné vyuzivany model komunikace se vyvinul z transak¢éni komunikace a je zde
vidét, ze obé strany reaguji jak na zaklad¢ bezprostiedni situace, tak na zaklad€ své
minulosti, pfedchozich zkuSenosti, postoji, kulturnich navykti a mnoha navaznych
Cinitelt. Z toho vypliva, Ze akce a reakce v komunikaci jsou uréovany nejen tim, co
bylo feceno, ale i tim, jak si doty¢nd strana vyklada pfijaté sdéleni. Tento proces miize
byt zkreslen Sumem, ke kterému dochazi v urcitych souvislostech, ma néjaky tcinek a
poskytuje prileZitost zp&tné vazby (obrazek &. 2).Y'

Obrazek €. 2: Obecny model komunikace

Sdélenikanaly

m Predbéina sdéleni

Zpéma vazba

Komunikator Piijemce

Pfijemce Eomunikitor

Zpéma varba

Sdélenikanaly

Predb&ma sdélen |

Zdroj: DeVito. A. J. Zaklady mezilidské komunikace. 2008.

Y DeVito, A. J. Zaklady mezilidské komunikace. 2008. s. 29-34.
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2.6 AIDA pravidlo

Béhem let byla vypracovana a postupné zdokonalovana cela fada modelt chovani

zakaznik, které objasiuji, co dany model marketingové komunikace sleduje a ¢eho ma

byt jeho aplikaci do praxe docileno. Jednim z nejznaméjsich a nejcastéji pouzivanym

modeme je systém AIDA. Kazdé pismeno v této zkratce je pocateCnim pismenem

kazdého slova modelu a vyjadiuje posloupnost mysleni, rozhodovani a zptisob jednani

zakazniku

A - Attention (upoutani pozornosti)

| - Interest (navozeni zajmu)

D - Desire (vzbuzeni touhy)

A - Action (vlastni nakup)

V §ir§im pojeti rozhodovaciho procesu zakaznika pii nakupu se tedy jedna o n€kolik

fazi, do kterych ma propagace pomoci svych ndstroji vstupovat a ovliviiovat je, jsou to

nasledujici faze:

Uvédomeéni si a rozpoznani potieby.
Definovani potfebného vyrobku.
Poznéni dodavatelt.

UzZsi vybér dodavateld.

Rozhodnuti o dodavateli.

Nékup produktu.

Existuji dvé zakladni strategie, jak dostat produkt od vyrobce k zdkaznikovi, jak ho

zékaznikovi predstavit a vzbudit v ném o n¢j zajem.

Metoda tlaku (push method) — kdy se vyrobce intenzivné snazi “protlacit™
distribu¢nimi cestami co nejvice zbozi ke spottebiteli, k cemuz vyuziva rizné
propagacni aktivity — reklama, PR, osobni prode;j atd.

Metoda tahu (pull method) — kdy zakaznici sami vyzaduji uréité zbozi, které
“tdhnou‘ od vyrobcti ptes obchodniky pod vlivem reklamy, kladnych referenci,

osobnich zkuSenosti apod.
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Vyrobci obvykle nepouzivaji jen jeden izolovany piistup ale Casto vzijemnou

kombinaci obou strategii, tzv. push-pull metodu.*®

2.7 Marketingova komunikace

Za marketingovou komunikaci se povazuje kazdd forma fizené komunikace, kterou
firma pouzivd kinformovéani, pfesvédCovani nebo ovlivilovani spotiebiteld,
prostiednikl 1 urcitych skupin vefejnosti. Je to zdmérné a cilené vytvareni informaci,
které jsou urceny pro trh, a to ve formé, ktera je pro cilovou skupinu pfijatelna. Jde o
komunikaci primarni, jejimz smyslem je pfedev$im podpofit prodej vyrobkl a plsobit

v souladu s ostatnimi slozkami marketingového mixu.*®

Podle Kotlera se za marketingovou komunikaci oznacuji prostiedky, jimiz se firmy
pokouseji informovat a presvédCovat spotiebitele a pfipominat jim — pfimo nebo
nepiimo — vyrobky a znacky, které prodavaji.

Marketingové komunikace vykondva pro spotiebitele mnoho funkci, fika jim, jak a
pro¢ se vyrobek pouziva, jakym druhem osob, kdy a kde. Spotiebitel¢é se mohou
dozvédét, kdo vyrobek vyrabi, jaka spole¢nost a znacka za nim stoji a mohou ziskat

podnéty nebo odmény, kdyz ho vyzkousi nebo budou pouzivat. 20

Pii marketingové komunikaci se pouziva uceleny soubor takovych nastroji, které
umoznuji jak efektivni fizeni trznich procesii a ucelnou komunikaci s obchodnimi
partnery, tak také cilevédomé ovliviiovani nakupniho a spotiebniho chovani zakaznikd.
Pti této Cinnosti, kterd se fikd komunikacni mix, se v souc¢asné dob¢ pouziva kombinace

nasledujicich nélstrojf’l:21

- Reklama — jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi
nebo sluzeb identifikovatelnym subjektem.
- Podpora prodeje — rozmanité kratkodobé podnéty vybizejici k vyzkouseni nebo

nakupu urcitého vyrobku nebo sluzby.

' Foret, M., Prochéazka, P., Urbanek, T. Marketing — zakladni principy. 2003. s. 155.
9 Bouckova, J. a kol. Marketing. 2003. s. 222.

?Kotler, P., Keller, K. L. Marketing management 12. vydani. 2007. s. 574.

?Foret, M., Prochazka, P., Urbanek, T. Marketing — zakladni principy. 2003. s. 154,
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- Udalosti a zazitky (Events) — Cinnosti a programy financované spolec¢nosti,
jejichz ucelem je vytvafet kazdodenni nebo zvlastni interakce spojené se
znackou.

- Public relations a publicita — rizné programy urcené k propagaci nebo ochrané
image spole¢nosti nebo jejich jednotlivych vyrobki.

- Direct marketing — pouzivani posty, telefonu, faxu, e-maild nebo internetu
k pfimé komunikaci nebo k vyvolani odezvy ¢i dialogu se specifickymi
zékazniky a potencialnimi zakazniky.

- Osobni prodej — osobni interakce s jednim nebo vice potencialnimi zadkazniky za

. - , g o D)
ucelem poskytovani prezentaci, zodpovidani otazek a zajistovani objednéavek.

2.7.1 Moderni trendy v marketingové komunikaci

Obor marketingové komunikace proSel béhem casu celou fadou zmén. Osvédcena
schémata pfestavaji platit a vyvijeji se nova. Spotiebitelé se stavaji imunni k dosud
osvédCenym formdm reklamy. Tam, kde doposud postatovala reklama ve svém
standardnim pojeti, nastupuje komunikacni projekt, ktery vyuziva fady novych

netradi¢nich néstroji. Diky tomu vznikly i1 nésledujici formy marketingové komunikace.

- Guerillovy marketing

Jeho definice zni: ,,Nekonven¢ni marketingova kampan, jejimz ucelem je dosaZeni
maximalniho efektu s minimem zdroji.“ VyuZitelnost metod guerillového marketingu
je velmi rliznoroda a je tfeba peclivé analyzovat situaci pied jejich nasazenim. Méni se
S vyvijejici se technologii a moznostmi komunikace viibec, jeho podstatnym prvkem,
jako u virového marketingu, je jeho nizka nakladovost a balancovani na hranici
legalnosti. V zasad¢ lze charakterizovat nasledovné — udefit na necekaném miste,

zamé&fit se na presné vytipované cile a ihned se stdhnout.?®

- Viralni marketing
Cilem této formy marketingové komunikace je, aby si zékaznici sami piedali

informace o vyrobku, sluzbé ¢i webové strance. Aby mohl virovy marketing dobie

22 Kotler, P., Keller, K. L. Marketing management 12. vydani. 2007. s. 574.
% Frey, Petr. Marketingova komunikace — to nejlepi z novych trendi. 2008. s. 11-47.
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zapusobit, je tfeba vymyslet zajimavé kreativni feSeni, které pfijemce nejen oslovi, ale
bude mu pfipadat natolik zdbavné a zajimavé, Ze jej posSle znamym. Tento koncept se
objevuje na internetu, diky elektronické posté a socialnim sitim se $ifi exponencialné a
je velice rychly. Jasnymi vyhodami je nizkd nékladovost a rychlad realizace, avSak

’ o s/ r 01. % r v 24
nevyhodou zlistavd mala kontrola nad priibéhem celé kampang.

- Mobilni marketing

Tento trend vznikl postupné s rozvojem siti mobilnich operatori a také z touhy
marketért po interaktivni a co nejrychlejsi komunikaci se zakazniky. NejcastéjSimi typy
kampani jsou: odeslani kédu z obalu zakoupeného vyrobku spotiebiteli formou SMS
zpravy; interakce prodavajicich se spotiebiteli, vyménou dostavaji spotiebitelé ,,mobilni
slevové kupony*; rizné soutézni principy, které jsou cileny na oZiveni hodnot znacky;

virovy mobilni marketing, ktery op&t spoléha na pieposilani pratelim atd. 2

- Word of mouth

Word of mouth, neboli slovo zust, je jednou z forem, kterou se S$ifi mezi
potencidlnimi zakazniky povédomi o sluzbach ¢i produktech. Obvykle jde o osobni
zkuSenost, pomluvu ¢i doporuceni. Na pocatku stoji iniciator, kterym je obvykle
zakaznikem (€1 potencionalnim zdkaznikem) a ziskd né&jakou zkuSenost s firmou c¢i
produktem. Tuto zkuSenost pak jakoukoliv formou §iii dal, obvykle ustné¢ mezi svoji
rodinu, zndmé¢, kamarady, kolegy v praci, atd. Tito lidé pak mohou informace
zprostiedkovat dal, at’ uz je tato zprava zajima nebo ne. Timto zpiisobem funguje word

of mouth v praxi.”®

2.7.2 Efektivnost marketingu

O moznostech méfeni efektivity reklamy se hodné piSe i mluvi. Nejvice se uvadéji
priklady genialnich reklamnich kampani, které byly spésné bez jakychkoliv protestl a
ovétovani. Ale jsou i1 takové, které nepfinesly svému zadavateli témeét nic a vSechny

vynalozené prostfedky byly vyhozeny oknem.

?* Frey, Petr. Marketingova komunikace — to nejlepi z novych trendi. 2008. s. 69-72.
2 Tamté. s. 135-137.
%% Businessvisze. Word of mouth — moderni strasak kazdého businessu. 2010
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Efektivni reklama ma plnit rizné tkoly, a to jak kratkodobé, tak dlouhodobé.

Vyzkum by mél zprostfedkovat to, jak se lidé budou chovat, jelikoz z pohledu méteni

efektivity neni tak dalezité, co lidé tikaji, ale co d¢€laji. Lze fici, ze efektivnost se da

méfit jako pomér mezi pfinosem kampan¢ a usilim vynalozenym k jeji realizaci.?’

Me¢éienim ziskame ¢isla, ale nesmime se nechat zmast jejich nesmlouvavosti. Jsou

pouze vyjadifenim miry impulzivnosti, kterd se s ndkupem vaseho sortimentu poji. Aby

vysledky byly v ramci situace co nejpresnéjsi, musime si urcit nékolik zakladnich bodd,

ve kterych budeme prizkum nebo méieni provadet.

Zjisténi prodejnich vysledkt v dob¢, kdy nebézi zadna marketingova akce. Tak
se ziska zakladni ¢islo, od kterého se da odrazit.

Zjisténi prodejnich vysledki v dobé, kdy néjaka marketingova akce probiha.
Tato ¢isla hovoii o Gispéchu akce. Vzhledem k tomu, Ze je mozné z dat odvodit,
jakym komunika¢nim kandlem nabidka k zdkaznikovi dospéla, je mozné fici,
nakolik efektivni dany typ komunikace je.

Zjisténi prodejnich vysledkll za celou dobu akce. Tyto vysledky ukazuji, jak
uspésna kampan byla.

Zjisténi nakladii na propagacni akci — od tiskt letdkl po pocet hodin prace, které

této akci byly vénovany.

Vysledky z takto jednoduchého rozfizovani se porovnéavaji mezi sebou a kromé

celkového obratu, zisku a nakladi se zjisti:

Nakladnost zvolené mechaniky nejen v penézich, ale i ¢ase — ktery mohl byt
Slab4 mista v distribuci nebo komunikaci a mozné zplsoby jak cely proces
zjednodusit.

Nejvhodnéjsi zptsob komunikace dané akce.

Nejvhodnéjsi naCasovani dané akce.

Dostatek jinych uziteCnych informaci, aby pfisti kampan byla méné nékladnd a
vice ziskové, nebo aby uvedeni nového vyrobku nebo zahdjeni nového zptisobu

komunikace nebylo pouhym vykiikem do tmy.

Pies vSechna cCisla ale nesmime zapomenout, Zze marketingova akce propaguje

vyrobky nebo sluzby, u kterych kromé emoc¢niho rozhodovani hraje roli 1 kvalita, cena,

2" yysekalova, Jitka. Mikes, Jif{. Reklama: jak dé&lat reklamu. 2007. s. 92-93.
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ochota persondlu, vystupovani obchodnich zastupt a i takova malickost jako je moznost

zaparkovat pied prodejnou aj. %

2.8 SWOT analyza

Tato analyza ndm pomdha pii celkovém vyhodnoceni silnych a slabych (strengths,
weaknesses) stranek spolecnosti, prilezitosti a hrozeb (opportunities, threats). Zahrnuje
monitorovani externiho a interniho prostiedi. Silné a slabé stranky povazujeme za

vnitini faktory podniku, zatimco piilezitosti a hrozby za vné&jsi faktory.29

Analyza SWOT je pro tvirce strategickych pland uzitecnd v mnoha smérech.
Poskytuje logicky rdmec pro hodnoceni soucasné a budouci pozice organizace. Toto
hodnoceni slouzi manazerim jako podklad pro budouci strategii podniku. Provadi se
periodicky, aby manazery informovala o tom, které interni nebo externi oblasti nabyly

nebo naopak ztratily na vyznamu vzhledem k podnikovym ¢innostem.

Tabulka ¢. 2: Schéma SWOT analyzy

S — silné stranky W — slabé¢ stranky
O — prilezitosti Strategie SO Strategie WO
T — hrozby Strategie ST Strategie WT

Zdroj: Kanovska, L. Zaklady marketingu. 2009.

Legenda:

SO: vyuzit silné stranky na ziskani vyhod
WO: prekonat slabiny vyuZitim pfileZitosti
SW: vyuzit silné stranky k ¢eleni hrozbam

WT: minimalizovat naklady a ¢elit hrozbam

Na zéklad¢ vyhodnoceni provedenych analyz voli podnik cile a vhodné strategie

k dosazeni téchto cilt.>°

?® Kneschke, Jana. K Gemu je méfeni efektivity marketingu? 2008.
# Kotler, P., Keller, K. L. Marketing management 12. vydani. 2007. s. 90 — 92.
*® Katiovska, L. Zaklady marketingu. 2009. s. 25.
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3 Analyza soucasné situace

Tato ¢ast bakalaiské prace je zaméfena na analyzu souc¢asného stavu propagace firmy
Podlahatstvi Borovicka. Z poc¢atku jsou uvedeny zékladni informace o firmé, poté okoli
podniku, marketingovy mix a vyzkum pomoci dotazniku. V posledni podkapitole je

uvedena SWOT analyza, ktera shrnuje vSechny zjisténé informace.

3.1 Charakteristika firmy

Jméno:
- Podlahéistvi Borovicka
Misto podnikani:
- Bellova 23, 623 00 BRNO
Rok zalozeni:
- 1992
Pravni forma:
- Zivnostenské podnikéni
Ptedmét podnikani
- Truhléfstvi, podlahafstvi — Zivnost ohlaSovaci femeslna
- Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona —

zivnost ohlaSovaci volna

3.2 Historie firmy

Firma Podlahaistvi Borovicka vznikla v roce 1992, kdyz se pan Stanislav Borovicka
rozhodl osamostatnit a za¢it podnikat pod vlastnim jménem. V tomto oboru je vyucen a
diky pfedchozimu zaméstnani mél i bohaté zkusenosti. Hned od zaloZeni S nim zacal
spolupracovat pan Jifi Skrob. Pan Borovic¢ka s panem Skrobem tvofili zdklad firmy, pii
vétsich zakazkach si najimali brigadniky nebo krétce spolupracovali s jinymi podlahafi.

Tento systém jim vydrzel az do roku 2010, kdy oba dosahli témét diichodového veku
a pan Borovicka ptedal fizeni firmy synovi, Janovi Borovickovi. V soucasné dobé
spolupracuje Jan Borovicka jak se svym otcem a panem Skrobem, tak i s Jakubem

Laichmanem, ktery s nimi pracuje zhruba rok. Vsichni ctyfi pracuji na zakladé
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zivnostenského opravnéni a déli se rovnym dilem. Vlivem velkého mnozstvi zakazek

spolupracuji dlouhodobé¢ a dennodenng.

Podlahy realizované touto firmou:
- Lékarska fakulta MU v Brné
- Pedagogicka fakulta MU v Brné
- Prazsky Hrad
- VoZP CR pobo¢ka Brno
- Sony SK Trnava
- Kardiovaskularni a transplantacni centrum u Sv. Anny Brno
- Honeywell CR Brno
- Nérodni diim vina — PROVINO s.r.o.
- FORMAT s.r.o.
- ZS Staiikova Brno

- Sokolovna Brno Julianov a dalsi.

3.2.1 Organizacni struktura

Organizacni struktura této firmy je velice jednoduchd. Na jejim vrcholu je Jan
Borovicka, ktery je vlastnikem a firmu fidi, zajistuje zakazky a ekonomicky chod ale
vykonava 1 manudlni praci. Na druhé pozici je Stanislav Borovicka, ktery se podili na
fizeni, urCuje technologicky postup, ale rovnéz vykondvd manudlni praci. Na dalsi
pozici je Jiti Skrob sJakubem Laichmanem, ktefi vykonavaji zejména manudlni

¢innosti.
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Obrazek ¢. 3: Organizacni struktura

mayjitel
Jan Borovicka

mistr vyroby

Stanislav Borovicka

| I
podlahar podlahar

Jii Skrob Jakub Laichman

Zdroj: Zpracovano autorem

3.2.2 Mikroprostredi

Do této kategorie fadime vSechny faktory, které plisobi pfimo na firmu a daji se do
jisté miry ovliviiovat. Mohou také zpusobit znacné komplikace, proto je dulezité, aby
firma tyto faktory sledovala a analyzovala je.

- Podnik — Diky dobré komunikaci a rozd¢leni dil¢ich praci mezi spolupracovniky
je u kazdé zakazky dosahovano vysoké efektivnosti.

- Zakaznici — Spokojenost zdkaznika je kli¢ k uspéchu, proto pan Borovicka
pristupuje ke klientim individualné a pii tvorbé nabidky se snazi byt maximalné
flexibilni a vyhovét v§em pozadavkim zakaznika.

- Dodavatelé — Uzka a dlouhodoba spolupréace s hlavnimi dodavateli piinasi této
firm¢ jistotu a mnoho vyhod. Diky tomu se mohou spolehnout, Ze potiebny
material budou mit vZdy v pravy Cas na pravém misté. Mezi hlavni dodavatele
patti: Supellex centrum s.r.o., SONEMO s.r.o., BRASED EUROTEXTIL CZ
spol. sr.0. Nespornou vyhodou je i vyuzivani mnozstevnich slev, bezplatné
navstévy skoleni a meetingil téch dodavateltl, slevovych akei atd.

- Distribu¢ni ¢lanky — Pomine-li se propagace u firmy Ekomplex marketing s.r.o.,
da se fici, ze tohle podlahafstvi nevyuziva k zajiSténi svych aktivit jinych
subjektt.

- Konkurence — Vtomto oboru je konkurence velmi vysoka, drobnych

zivnostnikd a firem zabyvajicich se podlahafstvim je mnoho. Proto je velice
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dilezité dbat na kvalitu odvedené prace a spokojenost zakaznika. Stejné dilezité
je 1 sledovani novych trendd, podlahovych krytin, vyrobnich postupd atd. a

postupovat soucasn¢ s konkurenci.

3.2.3 Makroprostiedi

Tahle kategorie shromazd'uje faktory, které na firmu puasobi, ale nedaji se nijak

ovlivnit. Proto musi pan Borovicka sledovat zmény téchto faktorti, aby piedeSel

problémtm ¢i dokézal téchto zmén vyuzit.

Socialni faktory — Do téhle skupiny spada vySe piijmi obyvatelstva, ktera velmi
ovliviiuje rozhodovani pfi potizovani ¢i renovaci podlahové krytiny. | v tomto
odvétvi plati, ze se musi jit s dobou a sledovat trendy. Velkou roli hraji tieba
modni trendy nebo podlahy z ptirodnich materiala atd.
Technické a technologické faktory — Nové druhy podlah s sebou piinési inovace
jak v technice, tak i v technologiich na jejich zpracovani. Je dilezité tyto
inovace sledovat a vcas si zajistit rizna skoleni apod.
Ekonomické faktory — Predpokladany ekonomicky riist CR o 1% v roce 2012%
je slibny 1 pro tvorbu novych zakdzek. AvSak Skrty ve statnim rozpoctu a
snizovani nakladii firem, mohou mit negativni vliv na tvorbu novych zakazek.
Politicko-legislativni faktory — Zde se da fici, Zze obor podlahaistvi ovliviiuji jen
bézné legislativni upravy CR, napt.:

Zakon €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani

Zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik

Zakon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace

Zakon €. 586/1992 Sb., o danich pfijmu

Zékon CNR ¢. 16/1993 Sb., o dani silni¢ni

Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty a jiné.
Normy a vyhlasky ovlivitujici postup prace pii pokladce jednotlivych druha
podlah.
Ptirodni a ekologické faktory — Jednd se zejména o ekologii a to hlavné o
likvidaci odpadu. Podlahafstvi Borovicka odpad tiidi a pfti likvidaci vyuziva

sbérnych dvort.

3 Denik. 2011.

33



3.2.4 Segmentace

Podlaharstvi Borovicka pisobi na regionalni urovni a to zejména v Brn¢€ a jeho okoli,
odtud také pochazi témeétr vSechny zakéazky. Vyjimkou vSak neni realizace zakazek
Vv jinych regionech, krajich, ¢i dokonce v zahrani¢i. Mezi cilové zékazniky se tadi
domécnosti, nejcastéji lidé ve veéku 25 — 55 let, ktefi fesi otdzku podlah v novych
domech ¢i bytech, nebo rekonstruuji starsi objekty. Dale jsou to firmy a statni instituce,
které maji zajem o realizaci podlah ve svych objektech. Podlahaistvi Borovicka
realizuje jak malé zakazky, jednotlivé pokoje ¢i kancelafe, ale i vét$i zakazky coz

mohou byt t€locviény nebo soubor kancelati, chodby atd.

3.2.5 Porteruv model péti konkurenénich sil

Tento model se zabyvd postavenim podniku ve zkoumaném podnikatelském
prostfedi. CoZz znamena, Ze musime uvazovat vSechny subjekty pohybujici se v odvétvi
podlahaisti.

- Vliv odbérateld — Zakaznici maji vzdy zdjem na tom, aby vSechny jejich
pozadavky byly splnény za co nejnizs$i cenu. Proto zde velkou roli hraje
individudlni pfistup, je tieba piedstavit zdkaznikovi vSechny mozné varianty a
z téch po vzajemné domluvé vybrat tu nejlepsi.

- Vliv dodavateli — Konkurence panujici mezi podlahafi je stejna i mezi jejich
dodavateli, ¢imz se da fici, ze by dodavatelé neméli nijak vyrazné ovliviiovat
podnikatelskou ¢innost podlahait.

- Stav soupefivosti - Pfistup do tohoto oboru je pomérné jednoduchy a lukrativni.
Z dlouhodobého hlediska vyplyva, zZe pocet subjekti zabyvajicich se
podlahéfstvim roste, s ¢imz roste 1 konkurence.

- Hrozba substitutti — Na trhu existuje mnoho druhti podlah, proto je dulezité, aby

se firma zabyvala co nejSirsi Skalou a tim si zajistila vice zakéazek.

3.3 Marketingovy mix

3.3.1 Produkt
Vzhledem k dlouholetym zkuSenostem, absolvovani mnoha skoleni, propagacnich

akci, veletrhii a sledovani novych trendl, se dnes firma soustifedi na pokladku vsech
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znamych vnitinich druhd podlah (mimo dlazbu), pokladku kobercii, renovaci dievénych
podlah a veskeré¢ dalsi podlaharské prace. Podlahafstvi Borovicka pouziva
nejmodernéjsi materialy, postupy a pomucky, diky nimz dokéaze uspokojit poptavku jak
na vétsi dodavky (t€locvicny, hotely, kancelére, saly...), tak i na mensi dodavky (byty,
rodinné domy...). Nejvice se vSak zabyvaji pokladkou a renovaci dievénych podlah.

Orientuji se na:

- Dievéné podlahy

- Laminatové podlahy

- Korkové podlahy

- Bambusové podlahy

- Linoleum, Marmoleum

- Vinylové podlahy

- Koberce

- Specidlni povrchy — elektrostatické podlahy

- Renovace podlah

- Dopliikkové ¢innosti — poradenska ¢innost, vyrovnani povrchu, vyroba rostu,
lakovéni, tmeleni, brouseni, liStovani, soklovani, montadze ptfechodovych list,

malovani ¢ar ve sportovnich halach ¢i télocviénach. ..

Dle druhu podlahy a moznosti, je vzdy vybran takovy postup, vyrobce krytiny a
technologie prace, aby vysledek odpovidal pozadavkiim zdkaznika a dosahoval nejvyssi

kvality.

3.3.2 Misto

Misto pii poskytovani sluzby podlaharstvi se da popsat ve dvou fazich. V prvni fazi
své pozadavky, poradi se, vybere si druh podlahy, odstin, smluvi se termin a sestavi se
ostatni nalezitosti pfedbézné nabidky. Dalsi faze kontaktu se zdkaznikem probihé piimo
na misté realizace zakazky, kde se zjistuji nedostatky a viceprace, domlouvaji se

detaily, urci se postup realizace a sestavi se kone¢na nabidka.
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Podlahéarstvi Borovicka bohuzel nema zadnou prodejnu, kancelai nebo vzorkovnu,
kde by probihal prvotni styk se zékazniky. Proto veSkery kontakt s klientem probiha

nejcastéji predbézné na misté realizace zakazky, po telefonu nebo pomoci emailu.

3.3.3 Cena

Cenik nabizenych produktii Podlahafstvi Borovicka se nijak vyrazné neodliSuje od
konkurence na trhu. Cena je vSak vzdy viceméné smluvni, sklada se z vice Casti a u
zdanlivé stejnych zakazek mize byt cena velice odlisna. Cena samotné podlahové
krytiny za m? je stala, ale cena souvisejicich praci se pohybuje. Mimo obvyklych
nakladl se v prvni fazi jedna o pfipravu podkladu, tento povrch by mél byt, pokud
mozno, idealné rovny, suchy, bez necistot, mastnot atd. VSechny tyto vlivy by se
pozd€ji mohly neptiznivé projevit na findlni verzi podlahy. Cenu muze ovlivnit i
slozitost skladby pokladky a uprava pokladky, jako je napf.: brouSeni, lakovéni,
pastovani, liStovani atd. Vyslednd cena zakazky se samoziejm¢ zvySuje o viceprace,
mezi néz patii: stéhovani nabytku, tklid, demontaz staré podlahy, uprava vysky prahti a
dvefi, aj.

Cena je tedy vZdy stanovena individudlné podle sloZitosti zakézky, vykonanych praci

a dodate¢nych nakladi.

3.3.4 Propagace

Propagace u této firmy nebyla nikdy nijak silna, pan Borovicka vzdy uznaval heslo,
ze nejlepsi reklama je reference od spokojeného zakaznika. Pfesto za dobu svého
pusobeni vyzkousela firma nékolik zplsobu propagace a jisté zkusenosti uz ma.

V soucasné dob¢ najdeme nasledujici prvky propagace. V prvni fadé jsou to webové
stranky, které si firma zfidila jiz kratce po svém zaloZeni. Diky nim se usnadnila
komunikace se zakazniky a firma vryla do podvédomi mnoha dalsich potencionalnich
zékaznikli z Sirokého okoli. Zhruba pted péti lety nechala firma ud¢lat a nalepit na
firemni dodavku reklamu, které zajist'uje propagaci dennodenné v Sirokém okoli.

Dalsim a poslednim propaga¢nim krokem byla registrace u firmy
Ekomplex marketing s.r.o. sdruzujici vybrané podlahaiské firmy vcelé CR a na
Slovensku. Spole¢nost Ekomplex pisobi jako prostifednik, potencionalni zakaznik

vyplni na internetu poptavkovy formuléf a tato firma za poplatek odesle tuhle poptavku,
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dle regionu a mista realizace zakazky, pfisluSné zaregistrované podlahatské firme€. Cena
ziskané poptavky je 300 K¢ a veskera nasledna komunikace probiha uz jen mezi
zékaznikem a podlahaiskou firmou. Podlahéistvi Borovicka je zaregistrovano a piijima
zakazky v regionu Brno-vychod a okoli, timto zptisobem se dostavaji spise k menSim
zakéazkam.

Bude-li hledat potencionalni zakaznik podlahate pomoci vyhledavae na
nejnavstévovanéjSich serverech jako je seznam.cz a google.cz, objevuje se spole¢nost
Ekomplex marketing s.r.o. na pfednich pozicich. Zada-li do vyhledavace napiiklad
“podlahéfistvi Brno* Na serveru seznam.cz se tato spole¢nost vyskytuje na prvni pozici
a na serveru google.cz na ¢tvrté pozici. Po otevieni tohoto odkazu se hned objevi
informace a kontakt na Podlahafstvi Borovi¢ka. Pfedni pozice u téchto vyhledavaci
samoziejmé zarucuji mnohem véEtsi Sanci na uspéch pii vybéru podlahaiskych firem
pusobicich v tomto regionu.

I pfes tuhle propagacni Cinnost, je nutno fici, ze vétsi ¢ast z celkového mnozstvi
realizovanych zakdzek je tvofena na zéklad€é referenci spokojenych zakaznik,

doporuceni architekti, stavebnich firem atd.

3.3.5 Plan propagace
Firma Podlahafstvi Borovicka si za celou dobu svého plisobeni nesestavila
komplexni plan propagace. Propagace byla vZdy feSena jednordzové a za pouziti jen

urcitého prvku.

3.4 Dotaznik
Pro lepsi zhodnoceni sou€asné situace marketingové komunikace firmy Podlahafstvi
Borovicka byl vytvoten dotaznik. Tento dotaznik byl pfedlozen zékaznikim firmy a

lidem, kteti se dennodenné pohybuji v okoli této firmy v obdobi poslednich tii let.

3.4.1 Tvorba dotazniku
Cilem toho vyzkumu je analyza soucasného stavu propagace firmy. Dotaznik
obsahuje 9 otazek, které jsou voleny tak, aby se od respondentl nejdiive zjistilo, odkud

znaji tuto firmu a jaké s nimi maji zkuSenosti a teprve poté aby se vyjadrili k samotné
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propagaci. Tento dotaznik byl podavan osobné v tisténé podob¢ ale i v elektronické

podobé pomoci emailu. Celkem bylo osloveno 75 respondentti, z nichz odpovédélo 66.

3.4.2 Vyhodnoceni vyzkumu
Kazdy z Sedesati Sesti navracenych dotazniki byl peclivé zpracovavan, pficemz
zaroven probchla i kontrola ziskanych udaji. U jednotlivych otazek je pro lepsi

ptehlednost pouzit graf.

Otazka ¢. 1
U této otazky bylo zjistovano, odkud dany respondent zna firmu Podlahafstvi

Borovicka.

Kde jste se dozvédél/a o firmé Podlahaistvi Borovicka?

0,09

B doporuceni

® od obchodniho zastupce
Z propagace

® 7 pfechozich zkuSenosti

¥ jinym zpisobem

0,05

Graf ¢. 1: Kde jste se dozveédél/a o firmé Podlahatstvi Borovicka? Zdroj: Zpracovano autorem.

Z vysledkt vyplyva, ze 45% dotazanych poznalo tuto firmu na zakladé doporuceni.
23% respondentil s touto firmou jiz zkuSenosti ma, coz nasvédcuje tomu, ze firma stavi
svoji povest na spokojenych zdkaznicich a kladnych referencich. 18% dotazanych zna
tuto firmu z jeji propagace, 9% jinym zptisobem (z doslechu, znamost s pracovniky...) a
5% od obchodniho zastupce.
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Otazka ¢. 2
Cilem této otazky bylo zjistit, zda dotazany nékdy vyuzil sluzeb této firmy a jestlize

ano, na zakladé¢ ¢eho tak ucinil.

Vyuzlii jste Vy nebo nékdo ve Vasem okoli jejich
sluzeb?

®ano
Hne

Graf ¢. 2: Vyuzili jste Vy nebo nékdo ve VaSem okoli jejich sluzeb? Zdroj: Zpracovano autorem.

Sluzeb vyuzilo 77% dotdzanych na zéklad€ nasledujicich rozhodnuti.

Na zakladé ceho jste vyuzili sluzeb této firmy?

0,06

B doporuceni

H nizka cena

™ propagace

® predchozi zkuSenosti

¥ jinym zpuisobem

0,18

Graf ¢. 3: Na zakladé¢ ¢eho jste vyuzili sluzeb této firmy? Zdroj: Zpracovano autorem.

Z grafu ¢. 3 vyplyva, ze 35% respondentl vyuZzilo sluzby na zakladé doporuceni a
24% na zaklad¢ ptredchozich zkusenosti. To opét potvrzuje teorii, ze si firma zaklada na

kladnych retencich a spokojenych zakaznicich. Shodny pocet zékazniki, a to 18%,
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vyuzil sluzeb na zaklad¢ propagace a nabidnuti nizké ceny. Pouze 6% zakaznikii se
rozhodlo pro vyuziti této firmy diky znamosti, rychlému a vstficnému jednani, casové

flexibilité atd.

Otazka ¢. 3

Tato otdzka zjistovala celkové jednani této firmy.

Jak hodnotite vstFicnost a jednani firmy Podlaharstvi
Borovicka?

0,20 0,000,00

® vynikajici

B velmi dobré
= dobré

B slabé

¥ $patné

0,47

Graf ¢. 4: Jak hodnotite vstiicnost a jednani firmy Podlahatstvi Borovicka? Zdroj: Zpracovano autorem.

Zde téméf polovina respondentii hodnotila vystupovani firmy jako velmi dobré. 33%
dotazanych hodnotilo jednani firmy jako vynikajici a zhruba 20% ohodnotilo jednani

jako dobré. Nikdo nehodnotil jednani jako slabé ¢i Spatné.
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Otazka ¢. 4
Pomoci této otazky se hodnotila celkovd komunikace a vystupovani této firmy.
Spadalo sem hodnoceni webovych stranek, propagace, osobniho setkanim, komunikace

se zakazniky atd.

Jak hodnotite celkovou komunikaci firmy Podlaharstvi
Borovicka?

000000 g1

B vynikajici

® velmi dobré
® dobré

B slabé

¥ Spatné

Graf ¢. 5: Jak hodnotite celkovou komunikaci firmy Podlahafstvi Borovicka? Zdroj: Zpracovano autorem.

Vic jak polovina respondentii hodnotila tato kritéria jako velmi dobra. Zhruba tfetina

respondentli zhodnotila komunikaci jako dobrou a zbytek dotazanych jako vynikajici.
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Otazka ¢. 5
Tato otdzka zkoumala spokojenost respondentll s rozsahem a formou informaci o

nabidce této firmy.

Jste spokojeni s rozsahem a formou informaci o
nabidce firmy Podlahaistvi Borovicka?

0,00
0,18 N\-0.00

0,32
®ano

B spiSe ano
nevim
B spiSe ne

Hne

0,50

Graf ¢. 6: Jste spokojeni s rozsahem a formou informaci o nabidce firmy Podlahafstvi Borovi¢ka? Zdroj:

Zpracovano autorem

Graf ¢. 6 naznacuje, ze pies 80% dotazanych je s rozsahem a formou informaci
spokojenych ale 50% z celkového poctu respondentli je jen spiSe spokojena. 18%
dotadzanych nevi. Celkové jde fici, Ze uroven poskytovanych informaci je vysoka ale

vzdy je co zlepSovat. Nespokojen nebyl nikdo.
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Otazka ¢. 6

Cilem této otdzky bylo zjistit, zda dotdzané zaujala samotna propagace této firmy.

Zaujala Vas samotna propagace této firmy?

0,14 0,18

®ano

¥ spiSe ano
¥ nevim

® spiSe ne

Hne

Graf ¢. 7: Zaujala Vas samotna propagace této firmy? Zdroj: Zpracovano autorem

Z tohoto grafu jasn€ vyplyva, Ze 50% respondentli propagace zaujala, ale vice jak
polovinu z nich jen spiSe. 27% oslovenych vSak nehodnoti propagaci ani kladné ani
zaporné, 9% spiSe nezaujala a 14% dokonce viibec nezaujala. To svéd¢i o tom, ze

V propagaci této firmy, by mély nastat zmény.
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Otazka ¢. 7
U této otazky hodnotili dotdzani rovenl propagace této firmy oproti propagacim

ostatnich firem v oboru.

Jak hodnotite propagaci této firmy oproti propagacim
jinych firem v oboru?

0,000,00
0,21 0,20

® vynikajici

® velmi dobré
m dobré

W slabé

¥ Spatné

0,59

Graf &. 8: Jak hodnotite propagaci této firmy oproti propagacim jinych firem v oboru? Zdroj: Zpracovano

autorem

Je vidét, ze 59% oslovenych hodnoti propagaci této firmy jako dobrou a 20% jako
velmi dobrou oproti jinym firmédm v oboru. Zbyvajicich 21% vSak hodnoti, ve srovnani
S ostatnimi firmami, tuto propagaci jako slabou. Srovnani nikdo nehodnotil jako
vynikajici nebo Spatné. Toto hodnoceni nasvéd¢uje opét tomu, Ze na propagaci firmy

Podlahéistvi Borovicka je co zlepSovat.
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Otazka ¢. 8

Tato otazka zjist'ovala, jak dotdzani hodnoti uroven stavajici propagace této firmy.

Jaka je podle Vas tirovern stavajici propagace této firmy?

0,00 0,09

0,23

B vynikajici

B velmi dobré
= dobré

B slabé

¥ Spatné

0,41

Graf ¢. 9: Jaka je podle Vas uroven stavajici propagace této firmy? Zdroj: Zpracovano autorem

Z tohoto grafu vyplyva, Ze nejvice oslovenych, a to 41%, hodnoti stavajici uroven
propagace jako dobrou. 27% respondentti hodnoti uroven propagace jako velmi dobrou
a 9% dokonce jako vynikajici. 23% dotazanych hodnoti propagaci jako slabou, coz je

varovny signal k tomu, Ze by se propagace méla zlepsit.
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Otazka ¢. 9
Pomoci této otazky bylo zjistovano, zda by respondenti doporudili této firmé zménu

propagace, poptipadé v jaké oblasti.

Doporucili byste této firmy zménu propagace?

0,23

®ano
Hne

Graf ¢. 10: Doporucili byste této firmé zménu propagace? Zdroj: Zpracovano autorem

Vice jak tfi Ctvrtiny dotazanych by doporucili firmé Podlahéfstvi Borovicka zménu
propagace nebo Upravu nékterych oblasti. Tato otdzka méla i otevienou ¢ast, kde mohli
respondenti napsat, co by pfipadné¢ zménili. Této moZnosti vyuzilo jen velice malo
dotdzanych a jejich nazory byly v podstaté stejné, nejéastéji navrhovali propagaci
Vv regiondlnich tiskovinach, regiondlnich radiich, inzerce na webovych strankdch mést a

obci aj.

Celkové dotaznik vypovida o tom, Ze Podlahatstvi Borovicka stavi na spokojenosti a
kladnych referencich svych zakazniki, z ¢ehoz poté tézi. Avsak propagace této firmy je
slabsi a nedosahuje moc velké efektivity. TudiZz by se méla upravit, aby diky ni firma

oslovila vice potencionalnich zdkaznikl a nésledné ziskala i1 vice zakazek.

3.5 SWOT analyza Podlaharstvi Borovicka

Tato analyza zjiStuje a hodnoti dulezité informace z vnitiniho a vnéjsiho prostiedi

firmy Podlahéfstvi Borovicka. Zjisténé informace jsou zobrazeny v nasledujici tabulce.
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Tabulka ¢. 3: SWOT analyza Podlahaistvi Borovicka

Silné stranky Slabé stranky
- zkuSenosti v oboru - chybgéjici vzorkovna, kancelat
- reference a doporuceni, nizky - nedavéra vici Zivnostnikiim ze
pocet reklamaci strany velkych zadavatela
- flexibilita pii tvorbé nabidky - malo kvalitnich podlahait na

prilezitostné akce

- realizace mnoha druht podlah - malo finan¢nich prostiedki na

propagaci

- vlastnictvi strojii

- finanéni stabilita

Piilezitosti Hrozby
- rozsifeni podnikani 0 truhléfstvi - silna konkurence
- velké zakazky od stavebnich - nepokryti velkych zakazek
firem, zadosti o zalohy z finan¢niho hlediska
- spoluprace s vice podlahari - priliv firem, které odvadi

nekvalitni praci za nizkou cenu

Zdroj: Zpracovano autorem dle internich informaci.

V tabulce ¢. 3 je vidét, ze prevazuji silné stranky a zastinuji jak slabé stranky, tak
hrozby.

Jasnymi vyhodami jsou zkuSenosti v oboru, reference od spokojenych zdkaznikl a
orientace na mnoho druhli podlah. Na té€chto silnych strankach firma stavi avSak silna
konkurence, chybéjici vzorkovna, “nedivéra“ velkych podnikd vici Zivnostnikim a
finan¢ni nepokryti velkych zakazek tuto firmu oslabuji.

Mnohé problémy, které tvoii slabé stranky a hrozby, by se mohly vyfesit vyuzitim
ptilezitosti. Zejména rozsifeni podnikani o truhlafstvi, coZ s sebou nese velké naklady a
risk, zda se tyto naklady pokryji. Dalsi velkou pftilezitosti je pfijimani velkych zakazek,
avSak rozpocet této firmy to nedovoluje, a jelikoz zadavatelé takovych zakazek nejsou

ochotni poskytovat zalohy, jsou tyto zakdzky takika nedosazitelné.
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3.5.1 SWOT strategie Podlahafstvi Borovicka
Zuvedené SWOT analyzy se da sestavit SWOT strategie, kde se maximalizuji silné
stranky spolu s pfileZitostmi a zaroven se minimalizuji slabé stranky a hrozby. Z tohoto
postupu se da vyvodit n¢kolik strategii.
- Zauceni nového spolupracovnika za ucelem pokryti vétsiho poctu zakazek.
- Rozsiteni podnikani o truhlafstvi.
- Dale dbat na dobrém jménu firmy.
- Ziidit vzorkovnu.
- Ptijimat vétsi zakazky.
- Zadat o zalohy, na pokryti po¢ateénich nakladd, u velkych zakazek.
- Prilezitostné pracovat s jinymi podlahafi.
Vsechny tyto moznosti vedou k rozSiteni firmy, lep$i stabilit¢ na trhu, zlepSeni
finan¢ni situace atd. ale nesou s sebou i zvySeni naklada a risk, coz je tfeba dukladné

promyslet.

2 r . , . ,
%2 Zpracovano autorem dle internich informaci.
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4 Vlastni navrhy reSeni

4.1 Stanoveni cili komunikaéniho planu

Cilem navrhu komunika¢niho plénu Podlahafstvi Borovicka je predstaveni a
nasledna realizace takovych krokt, které by mély vést k rozsifeni povédomi o této firme
a prilivu zakazek. Podkladem pro stanoveni jednotlivych cilii je analyticka ¢ast této
prace.

Jelikoz je tato firma velice mald a pan Borovicka podnika jako zivnostnik, nema
mnoho finan¢nich prostfedkll na marketingovou kampan. Proto bude navrhnuta Gprava
stavajicich propagacnich prvki, tak aby pfinesly co nejvétsi uzitek a nékteré dalsi
moznosti propagace. Celkové by vsak tyto navrhy neméli firmu nijak vyrazné finan¢né
zatézovat. Navrhuje se:

- Uprava webovych stranek

- Zalozeni profilu na Facebooku
- Tisk vizitek

- Word of mouth

4.2 Vybér komunikaénich nastroji

Nelze se zaméfit na klasické reklamni prvky a vytvotit velkou reklamni kampan, a to
z divodu finan¢ni narocnosti této kampané, ktera by oslovila patficné mnozstvi
potenciondlnich zdkaznikd. I tak byly zjiStény a vykalkulovany ceny vybranych

propagacnich nastroju.
- Reklama v radiu

Bylo zvoleno Radio Petrov, tydné jej posloucha 145 000 posluchac¢u ve véku 25 — 55

let, ptedevSim v Brné ale i v Sirokém okoli Brna.
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Tabulka ¢. 4: Cenik Radia Petrov

Cena za spot o délce 30 vtefin

Casové pasmo Cena za Casove pasmo
06 — 17 hod. 890 K¢
17 — 06 hod. 490 K¢

Zdroj: Zpracovano autorem dle ceniku Radia Petrov.

Cena se prepocitava podle délky spotu koeficientem, pro 10 vtefin je to 0,6x.
Podpiirny spot Podlahafstvi Borovicka v délce cca 10-ti vtefin, vysilany 8 krat denné,
po dobu péti pracovnich dnti od 7 do 15 hodin stoji véetné¢ vyroby 24 360 K¢ bez
DPH.*

- Reklama na a ve vozidlech Dopravniho podniku mésta Brna, a.s.

Zde byla cena stanovena na zaklad¢ stavajiciho ceniku Dopravniho podniku mésta
Brna, a.s.** P pouziti reklamnich ploch na 2. a 3. dvefich trolejbusii, o velikosti
112 x 113 cm, je cena najmu 3 200 K¢ mési¢né plus 800 K¢ za instalaci a odstranéni.
Pii pouziti reklamni plochy na zadnim skle, o velikosti 120 x 60 cm, ¢ini nidjemné
1 100 K¢ meési¢né plus 800 K¢ za instalaci a odstranéni.

Pfi pouziti 30-ti najemnych ploch na zadnich oknech vozidel a 20-ti reklamnich
ploch na dvefich trolejbust by cena byla 131 000 K¢ bez vyroby.

Mnohem levnéjsi by byla propagace ve formé rozvéSeni letaki na reklamni plochy
uvnitt vozidel. Pii pouziti 500 letakli ve formatu A4, v délce jednoho mésice se cena

pohybuje okolo 43 000 K&.%

- Reklama v regionalnim tisku
Pro tuhle formu komunikace byl zvolen, Brnénsky denik Rovnost. Noviny jsou
klasickym zdrojem informaci a je zde mnoho prostoru pro propagaci, kterou ¢tenaf

dokaze vnimat 1 pfi ¢teni textu.

% Interni zdroje Radia Petrov. 2012
** Cenik Dopravniho podniku mésta Brna. 2012
% Cenik reklamni spole¢nosti SNIP&CO. 2012
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Tabulka ¢. 5: Cenik denikd v Jihomoravském Kraji

d enik cena za 1Tmm/sl. vé. barvy cena za celou stranu vé. barvy
zakladni ceny lokalni ceny zakladni cena
po-tt, so pa poa-tt, so po-tt, so
Blanensky denik 10(st17) 17 9(st15) 15 24900 (st 42 330) 42330
Brnénsky denik 20 29 18 25 49 800 72210
Breclavsky denik 13 (€t 25) 18 12 (€t 22) 16 32 370 (ct 62 250) 44 820
Hodoninsky denik 13 (Gt 26) 18 12 (Gt 23) 16 32 370 (ut 64 740) 44 820
Wyskovsky denik 10 19 9 17 24 900 47 310
Znojemsky denik 24900 39 840

Jihomoravsky kraj m— 112050 139 440

Zdroj: Vltava Labe Press. 2012

V deniku Rovnost by byla cena reklamy o $itce dvou sloupci a vySce 110 mm, ve
12-ti vytiscich, 42 768 K¢.

Zadnou z téchto forem propagace si firma Podlahafstvi Borovicka pravdépodobng
nemuze dovolit, a to z dlivodu chybgjicich finan¢nich prostfedkii na takovou kampan,
ktera by méla smysl a patticnou efektivnost. Proto je vétsi snaha o Gpravu stavajicich
propagacnich prvki, aby firma vytézila maximum z toho, co ma k dispozici. Budou

navrhnuty 1 dal$i formy propagace, tak aby celkova propagace byla co nejlevné;si.

4.2.1 Propagace na internetu

- Spoluprace se spole¢nosti Ekomplex marketing s.r.o.

I ptes to, ze ne kazda ziskana poptavka od této firmy, pfinasi realizaci zakazky, a
tudiz i trzby, doporucuje se ve spolupraci pokrac¢ovat. Kazdy ziskany kontakt stoji 300
K¢, mésicné firma obdrzi od spolecnosti Ekomplex zhruba 13 poptéavek, coz ji stoji
3900 K¢&. Diky spolupraci se také firma Podlahafstvi Borovicka objevuje v
internetovych vyhledavacich na prednich pozicich, dostava se do podvédomi mnoha lidi

ze $irokého okoli a ziskdva mnoho zakazek.

- Webové stranky

Aktualni podoba webovych stranek této firmy je dobra, po grafické strance piisobi
prijemnym dojmem a obsahuji vSechny potiebné informace. I pfesto by se mohly
webové stranky upravit, pouzit jiné barevné spektrum a jiné schéma rozlozeni, aby

stranky vypadaly na prvni pohled zajimavéji a vice upoutaly pozornost. Dale se
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doporucuje nékolik drobnych zmén. V prvni fad¢é doplnit a aktualizovat seznam osob,
firem a instituci, které poskytuji reference. Aby si piipadny zdjemce mohl oveétit
informace o soucasném stavu firmy, pritbéhu realizace zakazek, komunikaci atd. Také
aktualizovat fotogalerii, m¢ly by byt doplnény fotografie realizace vSech moznych
druhti podlah, od zacatku realizace az po dokonceni, u jednotlivych soubort fotek by
mél byt doplnén komentai o pribéhu prace. Soucasti webovych stranek by mél byt i

cenik, jednotlivych druhii podlah. Cena Gpravy by neméla piekrocit 3 000 K¢.

Obrazek €. 4: Soucasné podoba webovych stranek

Po‘dl[_péistvi

Borovicka

Reference

Provadéné prace

Fotogalerie Kontakty —

| JedtHilin

b

VZechna prava wyhrazena (c) Stanislav Borovitka

email: info@podlaharstviborovicka.cz | telefon: +420 721 900 567, +420 607 874 582

Zdroj: Podlaharstvi Borovicka. 2012.

- Facebook

Velice diilezitou soucasti dneSni komunikace je i komunikace na socidlnich sitich.
Proto byl firm¢ Podlahaistvi Borovi¢ka vytvoien profil na Facebooku. Zde budou
poskytovany veskeré informace o firmé¢, produktech a realizovanych pracich. Soucasti

bude samoziejme 1 fotogalerie s komentafi. Cilem je dostat se “blize* k zakazniklim a

zejména usnadnit komunikaci mezi zdkaznikem a firmou.

52



Obrazek ¢&. 5: Profil Podlahaistvi Borovicka

faCEbOOk Nastaveni  OdhlaSeni

f%% | PodlahaFstvi Borovitka Timeline ~ Nyni v Nejdilezité&jsi ~ |

Podlaharstvi Borovicka

Podlahafstvi
Borovicka

Firma Podlahafstvi Borovicka se zabyva pokladkou a Gpravou viech moznych h- L, 1 Kralovo Q = Lsen v
podiahovych krytin, mimo dlazby. V oboru podlahaFstvi psobi uz od roku 1992, diky ks 5 2 | Brno [
¢emuz ma bohaté zkusenosti. ' [

O mné Fotky To se mi libi Mapa

Zdroj: Facebook. 2012.

4.2.2 DalSi propagace

- Vizitky

Tato forma propagace nepatii k nejnovéj$im, ale pii spravném pouziti mize mit
velky G¢inek. Vizitky jsou dulezité zejména pii osobnim prodeji, pti obdrzeni vizitky
ziska zdkaznik rizné moZnosti kontaktu firmy. Vizitka miZe byt také zanechdna na
misté¢ realizace zakazky, aby ji popfipadé¢ spokojeny zakaznik poslal dal spolu
s referenci. Moznosti tisku vizitek je mnoho, avSak spole¢nost Vistaprint nabizi v akci
tisk 250 vizitek zdarma. Proto je navrhovano této akce vyuzit a pomoci internetu vizitky
objednat. V ptfipadé nevyuziti této akce se bézna cena jedné oboustranné tisténé vizitky
pohybuje okolo 3 K¢, coz by v ptipadé tisku 250 vizitek ¢inilo 750 K¢.

Graficky navrh by mohl byt nésledujici.
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Obrazek ¢. 6: Navrh predni strany vizitky

Jan Borovicka

+420 607 874 582

“info laharstviborovicka.cz
¥ arstviborovicka.cz

Bellova 23
623 00 BRNO

" Podiaharstvi Borovicka

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek €. 7: Navrh zadni strany vizitky

Podlaharstvi Borovicka

www.nodiaharstvihorovicka.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani

- Word of mouth

Zde se doporucuje, aby vystupovani firmy Podlahatstvi Borovicka bylo co nejlepsi
jiz od prvotniho kontaktu s potencidlnim zdkaznikem, az do opusténi mista realizace
zakazky. ProtoZe jediné takhle se doty¢ni podéli o ziskané zkuSenosti ve svém okoli.

Zaroven se doporucuje zavedeni sloganu, ktery bude pro firmu typicky a bude se
lehce $ifit, napf.: “ Podlahatstvi Borovicka, je na podlahy jednicka! “. Tento slogan by
se m¢l objevit i v reklamnim spotu v Radiu Petrov a stat se soucdsti image tohoto

podlahafstvi.
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4.3 Shrnuti navrhu

Hlavnim problémem pii sestavovani navrhit komunika¢niho planu jsou financni
prosttedky. Malé firmy, jakou je i Podlahafstvi Borovicka, nemaji mnoho penéz na
smysluplnou a efektivni reklamni kampan. Proto musi vyuzit v§ech finanén¢ inosnych
moznosti, které maji k dispozici.

Zaklad tvofi webové stranky, které nejsou financn€ narocné, jsou jasné, piehledné a
poskytuji vSechny dulezit¢ informace o firmé¢, vcetné fotogalerie s komentafi.
Dilezitym prvkem propagace této firmy je spoluprace se spolecnosti Ekomplex
marketing s.r.o., diky niz vstupuje do podvédomi mnoha potenciondlnich zakazniki.
Vytvofenim profilu na Facebooku muize firma jednodusSeji a nenasilné oslovit mnoho
lidi a zaroven s nimi snadno komunikovat. Dal§i navrhem je vytisk vizitek, které by
méli byt rozdany jak potenciondlnim zakaznikim, tak spokojenym zakaznikim ale i
navrhem je reklamni spot v Radiu Petrov, ktery by mél nést velkou efektivnost.

Dale by se firma méla zamyslet nad tim, zda splituje vSechny zakladni faktory
k maximalni efektivnosti metody word of mouth. Soucasti je vystupovani firmy pied
okolim a samotna komunikace se zakazniky. Na do$lé dotazy je tfeba neprodlené
odpovédét, maximalng do 24 hod. Kontaktni telefon musi byt vzdy v pohotovosti, a
kazdy telefonat musi byt piijaty a prodiskutovany. Veskeré smluvené terminy musi byt
pfesné dodrzeny a v pfipadé zmény faddn€ omluveny. Skloubi-li se tohle vSechno
s kvalitn€ a rychle odvedou praci, zakaznik bude spokojen a preda dobré zkuSenosti do
svého okoli. Toto doporuceni bude vZdy nejlepsi reklamou. Také by se méli zaméfit na
propagaci sloganu “ Podlahéfstvi Borovicka, je na podlahy jednicka “, aby se tento
slogan stal souc¢asti image této firmy.

Zaroven se doporucuje jednou ro¢né shrnout propagaci uplynulého obdobi a zjistit,
z kterych zdrojii zak4dzky prameni, kde jich pfibylo a kde ubylo. Z toho vyjit, u€init

patiicné kroky ke zlepSeni a inovaci, a pfipravit plan na dalsi obdobi
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4.4 Ekonomické zhodnoceni navrhu

V tabulce €. 6 je uvedena kalkulace navrhovanych forem propagace.

Tabulka ¢. 6;: Ekonomické zhodnoceni ndvrhi

Forma propagace Cena
Reklamni spot v Radiu Petrov 24 360 K¢
Ekomplex marketing, s.r.o. 3900 K¢
Webové stranky 3 000 K¢
Profil na Facebook.com 0 K¢
Tisk Vizitek 750 K¢
Word of mouth 0 K¢
Celkem 32 010 K¢

Zdroj: Zpracovano autorem.

Nepocitame-li spolupraci se spolecnosti Ekomplex marketing, s.r.o., budou
jednorazové naklady na novy komunikacni plan 28 110 K¢. Naklady na ziskavani
poptavek od spolecnosti Ekomplex marketing, s.r.o. jsou proménlivé dle poctu
poskytnutych poptavek, primérné vSak naklady ¢ini 3 900 K& mésicné.

Castka 28 110 K& na navrhovanou propagaci je pro firmu Podlahafstvi Borovicka
dost vysokd. Po domluvé spanem Borovickem byla stanovena ro¢ni céastka na
propagaci ve vysi 20 000 K¢, mimo naklady spojené se ziskavanim poptavek od firmy
Ekomplex marketing, s.r.o. Proto bude zalezet na jeho rozhodnuti, zda mu moznosti

dovoli ¢astku navysit.

4.5 Casovy harmonogram

Realizace téchto zmén by meéla pfijit co nejdiive. Spoluprice se spolecnosti
Ekomplex marketing, s.r.0. probiha a profil spole¢nosti na Facebooku je jiz také
zalozen. Vyroba a spusténi reklamniho spotu v Radiu Petrov by neméla trvat déle jak
mésic. Uprava webovych stranek neni sloZita ani ¢asové naroénd, ale nejprve je nutné
najit vhodného programatora. Objedndvka vizitek probiha pomoci internetu a tisk by
nemél trvat déle, jak tyden. Casovy horizont na splnéni viech navrhii by nemél byt delsi

jak dva mésice.
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Zavér

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo analyzovat souc¢asny komunikacni plan
spolecnosti Podlahéistvi Borovicka a jeho nésledné vylepSeni na zéklad¢ zjisténych
nedostatkt. CimZ by se tato firma méla vryt do podvédomi $irsiho okoli potencionalnich
zakazniku ziskat vice zakéazek.

Nejprve jsem V teoretické Casti zpracoval zékladni teoretické poznatky tykajici se
marketingového planu a komunikace. Soucasti je i teorie o marketingovém prostredi,
kde popisuji jednotlivé analyzy prostredi, a formy marketingové komunikace.

V analytické casti jsem nejprve charakterizoval firmu, poté jsem provedl nékolik
analyz, které¢ mi pomohly zmapovat okoli podniku ale i vlivy na n&j ptisobici. Dale jsem
popsal marketingovy mix a uvedl vyzkum pomoci dotazniku. Zavérem této kapitoly je
uvedena SWOT analyza, ktera uvadi silné a slabé stranky, a také ptilezitosti a hrozby
firmy.

Ctvrta Gast se zabyva samotnymi navrhy na zlep$eni komunika¢niho planu. Nejprve
uvadim moznosti propagace v regiondlnim radiu, tisku a na vozidlech Dopravniho
podniku mésta Brna, a.s. Soucasti téchto navrhl je i1 kalkulace ceny jednotlivych
propagac¢nich nastroji. Avsak vezmu-li v potaz finanéni moznosti této firmy, musim
fici, Ze takova forma propagace je pro ni finanéné€ naro¢na. Proto jsem se zaméfil na
reklamni spot v regionalnim Radiu Petrov a na upravu soucasnych propagacnich prvki
— pokraovani ve spolupraci se Spole¢nosti Ekomplex marketing s.r.o., Upravu
webovych stranek, zaloZeni profilu na Facebooku, pofizeni vizitek a na naplnéni
zakladnich faktord metody marketingové komunikace word of mout.

Jelikoz drobné firmy nemaji mnoho finan¢nich prostfedkli na reklamni kampang, je
pro n¢ stale nejvetsi a nejlepsi propagaci pozitivni reference. To se tyka i této firmy a
proto by m¢li nadéle dbat na solidnim jednani se zakazniky a kvalitné odvedené praci.

I ptes finan¢ni naro¢nost navrhovanych propagacnich prvki se pan Borovicka o tyto

zmény komunikacniho planu velmi zajima.
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Piilohy

Piiloha 1: Dotaznik

Dotaznik

Dobry den,

tento dotaznik bude slouZzit jako zdroj informaci pro zpracovani analytické casti
bakalarské prace na téma ,,Navrh komunika¢niho planu spolecnosti podlahéistvi
Borovicka®.

Dotaznik je zcela anonymni a dobrovolny. Vase odpovédi budou vyuzity ke
zpracovani analyzy firmy Podlahafstvi Borovicka v jiz zminiované bakalarské praci.

U jednotlivych otazek zvyraznéte prosim Vasi odpovéd’ jinou barvou pisma.
Ptedem Vam dé€kuji za vyplnéni dotazniku.
S pozdravem

Viaclav Laichman

1. Kde jste se dozvédéli o firmé Podlaharstvi Borovicka?

na zaklad¢ doporuceni

prostifednictvim nabidky obchodniho zastupce
Z propagace této firmy

z ptedchozich zkuSenosti

jinym zpiisobem:

2. Vyuzili jste nékdy Vy nebo nékdo ve vasem okoli jejich sluzeb?
Ano Ne

JestliZe ano, na zakladé ¢eho jste se rozhodli?
e na zdklad¢ doporuceni

na zaklad¢ nabidnuti nizké ceny

na zaklad¢ propagace této firmy

z ptedchozich zkuSenosti

jinym zpisobem:



Jak hodnotite vstFicnost a jednani firmy Podlaharstvi Borovicka?
Vynikajici Velmi dobré Dobré Slabé Spatné

Jak hodnotite celkovou komunikaci firmy Podlaharstvi Borovicka (webové
stranky, propagace, osobni setkani...)?

Vynikajici Velmi dobré Dobré Slabé Spatné

Jste spokojeni s rozsahem a formou informaci o nabidce firmy Podlahaistvi
Borovicka?

Ano Spise ano Nevim SpiSe ne Ne
Zaujala Vas samotna propagace této firmy?
Ano Spise ano Nevim Spise ne Ne

Jak hodnotite propagaci této firmy oproti propagacim jinych firem
v oboru?

Vynikajici Velmi dobré Dobré Slabé Spatné
Jaka je podle Vas uroven stavajici propagace této firmy?

Vynikajici Velmi dobré Dobré Slabé Spatné
Doporucili byste této firmé zménu propagace

Ano Ne

JestliZe ano, v jaké oblasti?



