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Abstrakt

Bakalaiska prace se zamétuje na zlepSeni a opatieni ve firmé NeSpurek, s.r.0., pomoci
komunika¢niho mixu. V teoretické casti vysvétlim dilezit¢é pojmy marketingu,
marketingového mixu a komunika¢niho mixu. V analytické casti pirevedu teorii na
praxi. Pomoci SWOT analyzy zhodnotim slabé a silné stranky podniku, jeho ptilezitosti

a hrozby. Vysledkem bude feSeni problémd, které nebude finanéné¢ nemozné a bude

vvvvvv

Abstract

The bachelor thesis focuses on improving communication mix in company Ne$purek,
Ltd. In theoretical part will be the important concepts of marketing, marketing mix and
communication mix. In the analytical part | convert theory to practice. Using SWOT
analysis will evaluate the strengths and weaknesses of the company, its opportunities
and threats. Result will be in a solution that does not financially impossible and will

meet the owners, employees, and most important, our customers.
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UvVOD

Marketing a komunikacni mix je v podnikdni velmi dulezitd soucdst, bez které by
podnik nebyl uspésny. Prevazna vétSina podnikajicich osob bere marketing jen jako
reklamu a nebere tuto Cinnost v podnikani jako velmi dulezitou. V teoretické casti
uvedu, jak obsahly marketing je. Védomi, co zakaznici od podniki chtéji a co na trhu
pozaduji je zédkladem uspésného podnikdni. Aby byl podnik uspésny, musi predvidat
budouci vyvoj svého prostiedi i vyrobkt a stanovit marketing tak, aby byl vyhovujici

pro spolecnost a zajimavy pro zdkaznika.

Pro svoji bakalaifskou praci jsem si vybrala téma Komunikaéni mix pro spole¢nost
Nespurek, s.r.o., kterd se zaméfuje na vyrobu a montdz reklam a polept lepicimi
foliemi. Vyrabi si kompletni reklamu, od designu a grafického zpracovani navrht, pies
kovové korpusy, které si sami vytvaii az po elektrické rozvody pro svételné reklamy.
Pro podrobnéjsi popis jsem si vybrala, z Siroké nabidky vyroby, jen polepy automobilll

a vyloh zakaznikd.

Spolecnost se nachazi na trhu uz od roku 1995 a sidli v Radosticich u Brna, odkud také
pochazim. Jde o maly podnik, ve kterém neni zodpovédnéa osoba na vedeni marketingu
a také marketing v této spolecnosti velmi nefe$i. Jejich marketingem je rozvéSeni
reklamni cedule v obci u sidla spole¢nosti a internetové stranky, které nejsou n¢kolik let
aktualizované. Z tohoto duvodu jsem se rozhodla zpracovavat bakalaiskou praci na tuto

spolecnost, abych navrhla zlepSeni jejich zastaralého a nemodernizovaného marketingu.

V této praci bude uvedeno nékolik feseni, jak zajistit zlepSeni pro tento podnik. Dil¢im
cilem bude zviditelnéni podniku a zlepSeni sluzeb, aby byli stavajici a mozna 1 budouci
zakaznici spokojenégj$i. ProtoZe spokojeny zakaznik se velmi rad vrati a také s radosti
doporu¢i spolecnost svym znadmym. Proto pokud néavrhy budou optimalni pro
spole¢nost, mohlo by dojit ke zvysSeni poctu zakaznikd. Hlavnim cilem této prace je
zvySeni povédomi o spolecnosti. Dals§i z problémi Vtomto podniku je Spatny
management, protoZze majitel spolecnosti nechava vSechnu praci na finan¢ni feditelce,
ktera je zaroven ucetni. Chybi zde jedna osoba na zpracovani objednavek a na

propracovany marketing.
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Cilem mé bakalarské prace je prenést poznatky z teoretické ¢asti do soucasného stavu
podniku a zajistit pro podnik piedev§im zlepSeni ve formé zvyseni povédomi o
spolecnosti. Tato zlepSeni jsou uvedena v navrzich feSeni, které byly vysledkem
dotazniku, ktery vyplnili zékaznici spolecnosti a anonymni uzivatelé internetu. Dale
predstavit a zanalyzovat spole¢nost s ru¢enim omezenym NeSpurek a zpracovat dané

analyzy.
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1 CIL A METODIKA PRACE

Hlavnim cilem této prace je pomoci komunikacniho mixu zlepSit povédomi o
spolecnosti. Pomoci SWOT analyzy najit slabé a silné stranky podniku, pfilezitosti a
hrozby z vnéjsiho prostiedi. Cilem této analyzy je najit feSeni na zlepSeni slabych
stranek podniku, spravné vyuziti silnych stranek podniku a také prileZitosti, které se

podniku naskytnou.

Cilem bakalarské prace je na zaklad¢ teoretickych vychodisek a provedenych analyz
souCasné¢ho stavu a problémii navrh komunika¢niho mixu, vedouci ke zvySeni
povédomi o spolecnosti. Mezi dalsi dil¢i cile, které jsou uvedeny v navrzich feseni je
zvySeni poctu zakaznikl, obratu, prodanych vyrobkt, silnéjsi postoj na konkurenénim

trhu.
Diléi cile:

e podle uvedené literatury zpracovat teoreticka vychodiska prace,
e vypracovat SWOT analyzu, STEP a Porterovu analyzu 5 sil s konkrétnimi udaji,
e vypracovani dotazniku v analytické ¢asti bakalarské prace,

vvvvvv

problémy,

vypracovat cenovou kalkulaci v ekonomickém zhodnoceni navrhii feseni.

marketingové pojmy. Mezi zakladni definice patii definice marketingu, marketingové
prostiedi, STEP analyza, analyza konkurence a zdkaznikQ, jiz zmifiovanda SWOT

analyza a také marketingovy mix a marketingovd komunikace. V analytické ¢asti tyto

vvvvv

zlepSeni pro hlavni cil - zvySeni povédomi o spolec¢nosti.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této Casti bakalarské prace budou popsany dilezité pojmy marketingu, které souviseji

s nasledujici analytickou ¢asti.
2.1 Definice marketingu

Podle Zamazalové (2010) je marketing soubor aktivit, jehoz cilem je ptedvidani,
zjiStovani, stimulovani a také uspokojeni potieb zdkaznikd. Klicovym bodem je vzdy

zakaznik.

Podle institutu marketingu (Chartered Institute of Marketing) je marketing proces fizeni,
v némz se urcuji, odhaduji a uspokojuji pozadavky zakaznikt, za G¢elem zisku (Smith,
2000).

Dalsi definice od riznych autort, které je mozné o marketingu fici, mohou byt

nasledujici:

o _Dobry marketing neni ndahoda, ale naopak vysledek peclivého planovani a
provedeni s vyuzitim nejmodernéjsich nastrojui a technik.” (Kotler, Keller, 2013, s.
33),

e , Marketing je proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostrednictvim tvorby
a smeény produktit a hodnot, co pozaduji. “ (Zamazalova, 2010, s. 3),

e , Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a
distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile

Jednotlivcii i organizaci. ** (Pelsmacker a kol., 2003, s. 23).

Z danych definic je zfejmé, Ze marketing je pfevazné zaméfen na zakazniky, jejich
spokojenost, plnéni jejich potfeb a piedpovidani, co by zakaznik potfeboval. Jsou to
postupy, planovani, fizeni a realizace €innosti, aby byl spokojen zakaznik i podnikatel

zZaroven.
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2.2 Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi je dle Zamazalové (2010) prostiedi, kde se firma a jeji
marketingové funkce nachdzeji. Marketingové prostiedi je velmi proménlivé a

komplexni. Rozd¢€luje se na marketingové makroprostiedi a mikroprostiedi.

Prosttedi je to okoli a situace, v okamziku, nebo obdobi, ve kterém se dany objekt

nachazi (Zamazalova, 2010).
2.2.1 Makroprostredi

Jsou to faktory, které lze jen slabé, nebo skoro vibec ovliviiovat ze strany podniku.
Makroprostiedi byva ovliviiovano hlavné externimi vlivy, na které nemé podnik zadny,

nebo jen omezeny vliv.

Tyto faktory rozdélujeme na 4 hlavni kategorie, které se nazyvaji STEP analyza
(Zamazalova, 2010).

Mezi hlavni faktory podle Zamazalové (2010) patii:

e Socialni faktory - déli se na kulturni a demografické faktory. Kulturni faktory jsou
urcité vlastnosti trhl a subjektd na trhu. Kultura je soubor hodnot, ideji a postoju
skupiny osob, nebo subjekti. Demografické faktory ukazuje obyvatelstvo jako
celek. Mezi hlavni faktory patii velikost, hustota a rozmisténi obyvatelstva, slozeni
podle pohlavi, vzdélani, nebo véku (Zamazalova, 2010).

e Technické a technologické faktory - patii k nejrychleji se rozsSifujicim faktortm.
Nejveétsi prilezitost rozvoje probihd hlavné v informacnich a komunikaénich
technologiich. Nejvyspélejsim technickym a technologickym pokrokem vznikaji
tlaky v konkuren¢nim prostiedi, zvySuji se pozadavky od zakaznikti a také
zdokonalovani vyroby uvniti podnika (Zamazalova, 2009).

e Ekonomické faktory - jsou dulezit¢é pro vytvofeni poptavky. Soucasti
ekonomickych faktor je celkova ekonomicka uroven zemé, vyjadiend hrubym
domécim produktem, tempem rastu, mirou nezamestnanosti, nebo mirou inflace.

Dal§im sledovanym faktorem je ekonomickd situace domdacnosti a faktory
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ovliviiyjici strukturu jejich vydajii jako naptiklad tempo rlstu mezd, uspory
obyvatelstva, uroven cenové hladiny (Zamazalova, 2009).

Politické a pravni faktory — tyto faktory ovliviiuji chovani podnikii velmi vyrazné.
Hlavni pravni faktory jsou ochrana spotiebitelt, zivotniho prostfedi, nebo
vSeobecny ramec pro existenci podnikani. Z politického hlediska jsou to statni
vydaje, danovy systém, mira korupce, bezpecnost firem, nebo také i riziko valek a

znarodnéni (Zamazalova, 2009).

Mezi analyzy makroprostiedi patii PEST, PESTLE. Jde o jiné potadi stejnych faktora.

2.2.2 Mikroprostiedi

Podle Zamazalové (2010) patéi do mikroprostiedi nejblizsi subjekty, které na podnik

velmi siln€ pasobi, ale podnik je miize ve velké mife ovliviiovat.

Hlavni faktory mikroprostiedi jsou:

Podnik sam - faktory tykajici se samotného subjektu v oblasti struktury,
organizace, zdravi podniku a vyvojového stadia. Patii sem zdravi podniku, pracovni
mordlka, nebo dé€lba prace. Je dilezité, aby vSechny odd€leni mezi sebou spravné
spolupracovala a komunikovala (Zamazalova, 2010),

Konkurence — Konkurenéni firmy vétSinou vyrazné ovliviiuji nabidku podniku.
Protoze jde o soutéz, musi byt naS podnik lepsi, nez konkurence. Podnik musi
sledovat vyvoj u konkurence. Mize se ptiucit novym vécem, které mohou zvySovat
efektivitu, zlepSit technologicky vyvoj produktu. Také musi sledovat jejich
marketingovy mix a nasledné zkusit reagovat na jejich chovani (Zamazalova, 2010).
Dodavatelé — Dodavatelé ovliviiuji v€asnost, kvalitu a mnozstvi zdrojua, které jsou
potiebné pro funkénost podniku (Zamazalova, 2010),

Distribuéni ¢lanky — Distribuce zahrnuje kone¢né distribucni firmy, prostiedniky,
ale 1 organizace, které snimi spolupracuji. Patfi mezi né piimi zékaznici —
velkoobchody a obchody, marketingové a reklamni agentury, které pomahaji
S komunikaci, umisténim 1 odbytem. VSechny tyto organizace pomahaji firmé
s marketingovou c¢innosti, prodejem, ¢i pfispivaji k tomu, aby podnik Iépe

prosperoval (Zamazalova, 2010),
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e Zakaznici — Bez zadkazniki by podnik neexistoval, protoze by naSe konecné
vyrobky nemél kdo nakupovat. Zakaznici nejsou homogenni, muze to byt rizné

velky podnik, nebo fyzicky spottebitel (Zamazalova, 2010).
2.3 Porteruv model 5 sil

Vyuziva se na identifikaci vlivii, které plsobi na vynosnost dané¢ho odvétvi

(Sedlackova, Buchta, 2006).

,, Porteritv model 5 konkurencnich sil slouzi ke zmapovani faktoru, které ovliviiuji

vyjednavaci pozici firmy v odvétvi. ** (Hanzelkova, 2009, s. 109)

Faktory, které se analyzuji v Porterové modelu 5 sil, jsou vyjednavaci sila zédkaznikd,
vyjednavaci sila dodavateld, hrozba vstupu nové konkurence, hrozba substitutii a

rivalita firem pusobicich na vybraném trhu (Hanzelkova, 2009).

Potencialni
Nové vstupujici firmy

Hrozba nové
vstupujicich firem

\

Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Odbératelé
vyjednavaci vliv > soupereni mezi < vyjednavaci vliv
dodavateld stavajicimi podniky odbératelt

A

Hrozba
substituénich
vyrobku

Substituty

Obr. 1: Portertiv model 5 sil (Porter, 1994, s. 194)

24

Konkurenéni sily podle Kozla (2006) vytvaii tyto nasledujici hrozby a ptilezitosti:

e hrozba intenzivni odvétvové konkurence
o podnik na trhu neni tak silny, nachdzi se na ném vétsi pocet silnych a

agresivnich konkurentt,
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o doslo k zastaveni, nebo snizeni tempa ristu prodeje » vysoké fixni

naklady, neuplné vyuziti kapacit,
e hrozba nové vstupujicich firem

o vysoké vstupni a vystupni bariéry » vysoky potenciondlni zisk, v ptipadé
neuspéchu hrozi riziko finan¢nich bariér vystupu,

o nizké vstupni i vystupni bariéry » snadny vstup firem do odveétvi,
vysledkem je nizka rentabilita,

o vstupni bariéry nizké, vystupni vysoké » nevyuzité kapacity, zastaveni
piijmi,

e hrozba substituti

o tyto produkty nahrazuji nase vyrobky, tim snizuji zisk podniku, proto je
nutné kontrolovat vyvoj konkurenc¢nich cen,

¢ vyjednavaci sily dodavatelii

o dodavatelé ovliviiuji podnik hlavné ve vysi stanovenych cen a objemu
zasilek,

o vyjednavaci sila Vvtomto pifipadé¢ je vysokd, pokud jde o
nenahraditelného dodavatele, ktery jako jediny vyrabi dany produkt,
nebo je zména dodavatele financné narocna,

e vyjednavaci sily zakazniki

o zékaznici vyzaduji snizovani cen, vysSi kvalitu vyrobkd, zvySuji mezi
konkurenty napéti,

o jejich vyjednavaci sila je vysoka, pokud jsou zékaznici koncentrovani,
organizovani, pokud existuji nahraditelné vyrobky, nebo pokud jsou nase
produkty jen mala ¢ast jejich odbéri a pro nas je to diilezita polozka

celkovych trzeb.
2.4 SWOT analyza

Vytvaii zavéry z predchozich analyz identifikaci slabych a silnych stranek podniku a
porovnava je s pfilezZitostmi a ohroZzenim okolnich vlivi. Cile SWOT analyzy je
strukturovana analyza, kterd poskytuje uzite¢né poznatky. Zakladnim cilem je rozvijet
silné stranky podniku, utlumovat slabé stranky a zaroven pocitat s pfilezitostmi a

hrozbami (Sedlackova, Buchta, 2006).
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SWOT analyza je odvozena prvnimi pismeny svych anglickych nazvi:

e s = strengths = silné stranky,

e W = weaknesses = slabé

stranky,

e 0 = opportunities = piilezitosti,

e t=threats = hrozby.

| Zkoumani prostiedi |

Y

Interni analyza

Y

¥

Externi analyza

Y

Y

Silné stranky

Slabé stranky

Prilezitosti

Hrozby

~

Obr. 2: SWOT matice (Blazkova,

Plvodné tato analyza byla rozdé€lena na dvé €asti, analyza SW a OT. Doporucuje se
zacit OT analyzou — pfileZitosti a hrozeb, tedy analyzou vné&jSiho prostiedi, kterd se
provadi jak z mikroprostiedi, tak z makroprostfedi. Po OT analyze pokracuje SW

analyza, ktera se zaméfuje na vnitini prostfedi firmy, napiiklad cile, systémy,

«

SWOT matice

2007, s. 155)

mezilidské vztahy, organiza¢ni struktura, kvalita managementu. (Jakubikova, 2013)

Popis SWOT analyzy a jejich nalezitosti podle Jakubikové (2013) zni:

e silné stranky - patii sem skutecnosti, které jsou vyhodné pro zédkazniky 1 firmu;

e slabé stranky - nedostatky podniku, nebo véci, které d€la konkurence 1épe;

e prilezitosti - skuteCnosti, které mohou pfinést uspéch spole¢nosti, zvysit

poptavku, nebo zlepsi uspokojeni zakaznik;

e hrozby — skuteCnosti, které souvisi s poklesem poptavky a nespokojenosti

zakaznik.

Nevyhodou SWOT analyzy podle Jakubikové (2013) je, Ze nemd podstatny piinos pro

tvorbu strategickych marketingovych dokumentti a Ze je pfili§ statickd a velmi

subjektivni.
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SWOT matice

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

Piilezitosti (O) Hrozby (T)

Tabulka 1: SWOT matice (pfevzato z: Blazkova, 2007, s. 155)

2.5 Marketingovy mix

4P jsou produkt, misto, cena a propagace. Kombinace téchto ¢ty prvkli by mélo mit za

nasledek maximalizovani prodeje a zvySovani zisku (Steffan, 2008).

Marketingovy mix podle Smitha (2000) je koncep¢ni kostra, kterd u marketingového

problému piipravi spravny postup.

., Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma mize udelat, aby ovlivnila poptavku po svém

produktu. “ (Kotler a kol., 2007)

Definic marketingového mixu je velké mnozstvi, shrnutim definic je, Ze jsou to postupy,

plany a zplisoby, které podnikatelé pouZzivaji, aby se zvysila prodejnost jejich produkti.
2.5.1 Produkt

Je dulezité stanovit, jaky druh vyrobku prodavat a pro¢. Produkt musi byt dostate¢né
origindlni, nebo lep$i nez konkurencni produkt, aby bylo mozné dosahnout
pozadovaného trzniho podilt. Je dllezité premyslet ze zdkaznikova pohledu. Béhem
vyvijeni produktu je nezbytné uvazovat, kdo jsou zdkaznici a jaké jsou jejich
pozadavky. Je dulezité, aby produkt, co vyrabime, spliioval pozadavky cilovych
zakazniku (Steffan, 2008).

Produkt v marketingovém mixu muZe byt nejen vyrobek, ale také sluzba, osoba ¢i
misto. Jde o kompletni nabidku, kterd uspokojuje potieby zakaznikli. Produkt nelze brat
jen podle jeho funkce (jadra vyrobku), ale je dalezité ho brat jako kompletni produkt,
ktery je nazvan komplexni vyrobek. Ten obsahuje funkci, kvalitu, design, obal, nebo
znacku (Kozel, 2006).
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2.5.2 Misto (distribuce)

Dostupnost produktu a distribuc¢nich ¢lankd, které maji byt pouzity, mize mit velky vliv
na uspé$ny marketing produktu a ziskovost podnikani. Produkt musi byt dostupny, ke
splnéni pozadavkil zdkaznikd. Outsorcing mize byt ndkladové efektivni a G¢inna cesta,
pro malé a stiedni podniky K zajisténi, Ze se produkt dostane na trh. Dodavatelé by méli
byt co nejblize vyrob¢, protoze jejich poplatky mizou byt nékdy nejvyssi naklad
spojeny s obchodem (Steffan, 2008).

Planovani distribucnich cest je dlouhodoba zalezitost, ktera vyZaduje peclivé planovani

vvvvvv

nasledn¢ ovliviiuje ostatni marketingového nastroje. (Foret, 2003).
Podle Blazkové (2007) se distribu¢ni cesty rozd¢€luji na:

e cesty pifimé - vyrobek jde od vyrobce ptimo k zakaznikovi,
e cesty nepiimé - mezi vyrobcem a zakaznikem je jeden, nebo vice distribu¢nich
¢lankt. Pii jednom meziclanku jde o strategii jedné distribu¢ni cesty, pii vice

mezi¢lanktl jde o multidistribucni strategii.

Distibuce tesi, komu budou produkty prodany, na jakém misté a jakym nejvhodnéjSim
zpusobem je podnik nabidne. Cilem je dostat produkty k zakaznikiim nejlepsi,

nejekonomictejsi a nejvice vyhovujici cestou. (Kozel, 2006).

Uloha distribuénich zprostfedkovatelii spoéiva v pfeméné vyrobniho sortimentu na

nabidku zboZi, kterd odpovida potfebam zakaznika (Foret, 2003).
253 Cena

Cena je pocet penéznich jednotek pozadovanych za vyrobek. Je ovlivnéna internimi
faktory, naptiklad naklady na vytvofeni vyrobku, distribuci, prodejem a propagaci.
Kone¢nou cenu maji podniky vétSinou v katalogu a vzorniku pro zékazniky, kde se
odviji cena od velikosti objednavky, mnozstvi, druhu materialu ¢i druhu ¢innosti. Cena
je vzdy uvedena v jednotkach, napiiklad 450 K& za 1 m?2 Interni faktory, zejména
naklady, ovliviiuji dolni hranici ceny. Mezi externi faktory patii trh a poptavka, které

vymezuji horni hranici ceny (Foret, 2003).
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Cena by méla byt atraktivni pro zdkazniky a zaroven zajistit, ze spolecnost vytvori zisk.
(Steffan, 2008).

Je to jediny prvek, ktery vytvaii v marketingovém mixu piijem podniku. Cenu je mozné
rychle ménit, podle rozhodnuti konkurence a poptavky. Pii stanoveni vynosnych cen je
dilezité rozhodnout se pro spravnou cenovou strategii. Tyto cenové strategie se lisi
podle vyse ceny, zda se produkt mé& dostat na trh co nejrychleji, nebo stanovit cenu
vysokou a produkt se na trh dostane pozdé&ji. Také se stanovuje cenova politika
produktu. Je nutné rozhodnout, zda chce produkt jen udrzet na trhu, nebo aby to byl

leader trhu (Kozel, 2006).

Podle Foreta (2003) by se vySe ceny méla odrazet v pojeti marketingové komunikace

podle:

e potiebnosti, uzite¢nosti produktu - zda vyrobek zadkaznik potiebuje, jak je tato
potfeba rozsifena na trhu,

e hodnoty produktu - porovnani kvality, provedeni, designu sluzeb s konkurenci,

e kupnich moZnosti zakaznika - hlavné pokud jde o vyznamného zakaznika, zda
pro nas ma velky vyznam, nebo ne,

e vlastni marketingové strategie - co podnik na trhu chce provést - bleskovy

uspéch, nebo dlouhodobou piisobnost na trhu.
2.5.4 Marketingova komunikace (Promotion)

Marketingova komunikace je fizené informovani a pfesvédcovani segmentt, S jehoz
pomoci spliiuji podniky své marketingové cile. Dulezité je se po zorientovani na trhu

zamg¢fit na stanoveni komunikacnich cili (Karlicek, 2016)

Jde o tok informaci mezi vyrobcem a budoucim zdkaznikem. Cilem je zajistit
budoucimu zdkaznikovi povédomi o tomto produktu a tim i zvySeni zdjmu o tento
produkt. Toto povédomi se d& vyjadfit pomoci reklamy, podpory prodeje, osobniho

prodeje, ¢i ptimého marketingu (Kozel, 2006).

Propagace ukazuje zdkaznikovi dostupnost, exkluzivnost a uziti produktu. Propagace se

d€li na instituciondlni a produktovou. Institucionalni, kterd propaguje dobré jméno
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podniku a jejim cilem je udrzovat povédomi o podniku u zikaznikli. Produktova
propaguje produkt. Propagatni média mohou byt naptiklad radia, televize, webové

stranky (Stanikkova, 2007). Pozadavky na dobrou propagaci jsou:

kolik chceme do propagace investovat,

jaka média zvolit,

co a jak chceme zdkaznikovi sdélit,

jaké vysledky ocekavame (Stanikova, 2007).
2.6 Segmentace trhu

Segmentace trhu je trzni rozdéleni na odliSné kategorie zdkaznikidl S rozdilnymi
potiebami a charakteristickym chovanim, ktefi maji jiné pozadavky na produkt, sluzbu,

nebo marketingovy mix (Kotler a kol., 2007).

,,Je to proces, kterym se zdakaznici déli do homogennich skupin, to znamena skupin se
shodnymi potrebami, pranimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové a

komunikacni aktivity.* (Pelsmacker a kol., 2003, s. 128)
2.6.1 Rozdéleni trhu

Trh je misto, kde se stfetdvd nabidka (prodéavajici) a poptavka (kupujici). Lze ho
rozdélit z hlediska produktu, velikosti, zakaznikt (odvétvi), geografie, pravnich norem a

Casového obdobi (Zamazalova, 2010).
Trh je rozdélen podle:

e velikosti trhu - velikost trhu je zavisla na mnozstvi osob, které dava najevo svou
potiebu a které maji prostfedky na to, aby mohli byt soucasti smény (Kotler a kol.,
2007),

e odvétvi,

e pravnich forem - rGzné pravni formy maji rizné podminky pro podnikani
Z hlediska narokl na poc¢atecni kapital, pocet zakladateld, zptisobu a rozsahu ruceni
¢i druhu podnikédni fyzickych osob, nebo pravnickych osob a jejich nasledného

roz¢lenéni (Synek a kol., 2011).
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Trh je rozdélen dle Pelsmackera a kol. (2003) na:

e geografické rozd¢leni podle podnebi, regiont, svétadila,

e demograficka segmentace rozdéluje trh podle véku lidi, pohlavi, velikosti rodiny,
nabozenstvi, mista narozeni, vzdélani, nebo spolecenské ttidy,

e psychograficka segmentace se vyvinula po zjisténi omezeni, pii pfedvidani chovani
zakaznikli u geografické segmentace. Napiiklad typ osobnosti, zivotni styl, zajmy,

hodnoty (Blazkova, 2007).

Segmentace trhu (targeting) rozdéluje trh na ur€ité skupiny zakaznikd se stejnymi
potfebami a se stejnym spotiebitelskym chovanim. Proto potifebuji podobné
marketingové mixy. Cim je trh 1épe segmentovan, tim je vétsi Sance, Ze podnik zavede

marketingové programy, které budou zakazniktim vyhovovat (Keller, 2007).

Cilovy marketing rozdéluje cely trh na mensi trhy, které se nazyvaji segmenty.
Organizace se podle svych potfeb cilené zaméfuje na segmenty, které jsou pro néj

nejvyhodnéjsi a piinese mu nejvice zisku (Smith, 2000).
Vyhody segmentace trhu podle Jakubikové (2012):

e uspokojeni potieb zakaznika — produkt byl vyroben podle pozadavkl zakaznika,
proto s nim pravdépodobné bude spokojen,

e vyhodnéjsi stimulace a distribuce — svyuzitim reklamy, podpory prodeje,
osobniho prodeje,

e prizpusobeni produktu zakaznikovi — zikaznik bude plné spokojen, protoze se
jedné o produkt jeho potieby a proto tento produkt koupi i za vyssi cenu,

e ziskani konkurenéni vyhody — produkt je nabizen na trhu odliSném od ostatnich,

kde neni az tak silné konkurence.
Pribeh cileného marketingu je podle Jakubikové (2012) rozdélen do nasledujicich etap:

1. segmentace trhu - analyza trhu pro vybér cilového trhu zacina postizenim
vyznamnych kritérii, nasleduje odkryti segmentl, rozvoj profilu odkrytych

segmentl a kon¢i provéfenim podminek vyuzitelnosti,
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2.

trzni zacileni (targeting) - jde o proces zhodnocovani a nasledného vybéru
jednoho, nebo nékolika cilovych segmentil, na které¢ se firma zaméri, sklada se ze
zhodnoceni odkrytych segmentii a nasledného vybéru cilovych segmentt,

zpusob zaméreni (positioning) - je to zplsob vnimani firmy z pohledu spotiebitele,
¢innosti v positioningu jsou eventudlni zpusoby marketingového osloveni

vybranych segmentt, zvoleni marketingové orientace vici vybranym segmentiim.

Podle Smitha (2000) by mél segment v nejlepsSim piipad¢é spliovat nasledujici

podminky:

méritelnost — identifikace kupujicich v cilové skupiné a jejich kvantifikace,
dostatecna velikost — otazky ohledn¢ poctu kupujicich; zda se zaméfit jen na tuto
cilovou skupinu a vénovat se ji, zda to bude pro podnik vyhodné,

pristup — otazky ohledné komunikace s touto skupinou lidi,

vhodnost — vhodnost vybéru segmentu ve vztahu k zakaznikiim; neni dobré vybrat
velky segment trhu, o ktery neni u zdkaznikli zajem — je dilezité poznat zakaznika a

jeho potieby.

2.6.2 TrhB2BaB2C

B2B (business-to-business) = Prodej mezi podniky - jde o primyslovy prode;j,
ktery se zaméfuje na komponenty, polotovary, nebo vyrobky a sluzby, které
prodejce nabizi jinému podniku (Pelsmacker a kol., 2003). Nakoupeni vyrobku,
Kk vyrob¢ dalsich vyrobkl nebo za tcelem dalsiho prodeje se ziskem (Kotler a kol.,

2007).

Kotler a kol. (2007) popisuje trh organizaci jako trh, na kterém vétSina podnikt
prodava vyrobky, nebo sluzby jinym podnikiim za ucelem dalSiho prodeje, nebo
pronagjmu se ziskem. Objem téchto trzeb vyrazné prevySuje trzby z prodeje
spotiebitelim. B2B trhy se z€asti podobaji spotfebnim trhiim v tom, Ze jde o lidi,
kter¢ maji své ndkupni role a provadi nakupni rozhodnuti, které sméiuji
k uspokojovani potieb. Podstatné rozdily jsou ve struktufe trhu a poptavce, v povaze

nakupni jednotky a v procesu rozhodovani.
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e B2C (Business-to-consumer) = Spoti‘ebitelsky trh - je slozen z jednotlivcu, ktefi

nakoupi zbozi, nebo sluzbu jen pro své vlastni pouziti a potiebu (Jakubikova, 2012).
2.7 Marketingova komunikace

V této teoretické Casti je uvedena obecna definice komunikace, dale podrobné rozebran

komunika¢ni mix, ktery je hlavni téma této bakalarské prace.
2.7.1 Obecna komunikace

Komunikace vyjadifuje veSkerou vyménu informaci. Nejde o jednosmérny tok

informaci. Nejpodstatnéjsi prvky procesu komunikace podle Foreta (2003) jsou:

¢ komunikator — osoba, ktera ma néjakou pticinu, ndpad na komunikaci,

e kédovani — pirevedeni myslenky do skupiny prvki, symbolt a tvart,

e zprava (sdéleni) — vysledek kédovaciho procesu, v marketingu jde o nabidku,

e kanal (prostfedek komunikace) — nosi¢ zpravy, distributor,

e komunikant (dekodujici piijemce) — pfijeti zpravy, dekodovani zpravy

e zpétna vazba — jde o reakci piijemce, kterym se komunikace stava oboustrannou,
e Sum — rizné faktory ménici podobu, obsah a pochopeni zpravy.

kodovani kanal

zpétné vazba

Obr. 3: Kyberneticky model komunikace (Foret, 2011, s. 18)

2.7.2 Komunikaé¢ni modely

Komunikaéni modely jsou osvédcené pftistupy, které se pouZzivaji pii analyzach a

planovani. Komunika¢ni modely jsou nasledujici:
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1. Aida (attention, interest, desire, action) vyjadiuje, co ma za ukol marketingova
komunikace. Model zachycuje stadia pozornosti, zajmu, pfani a ¢inu zakaznika

(Jakubikova, 2008).

A Znamost,
Neznamost . L. Znalost, e e
. uvédomeéni si , Presvédceni Akce
produktu (znacky) pochopeni
produktu

Obr. 4: Model AIDA (pievzato z: Jakubikova, 2008, s. 241)

2. Dagmar - jde o hierarchicky model, ktery se pouziva k vymezeni cili komunikace.
Podle modelu vznika Vv komunikaénim procesu 9 efektd. Pii definovani
komunikac¢ni strategie je nezbytné vybrat nejvhodnéjsi komunikacéni efekty, nebo
cile z nize uvedené¢ho obrazku 5 (Pelsmacker a kol., 2003). Definovani cilti reklamy
pro métené vysledky reklamy v anglickém jazyce Defining Advertising Goals for
Measured Advertising Results (Palatkova, 2006).

Potreba dané kategorie

Povédomi o znatce

Znalost znacky

Postoj ke znatce

Pomoc pii ndkupu

MNikup

Spokojenost

I |
I |
I |
I |
| Zameér koupit znatku |
I |
I |
I |
I l

Loajalita ke znatce

Obr. 5: Komunika¢ni model Dagmar (pievzato z: Pelsmacker a kol., 2003, s. 158)

2.7.3 Nastroje komunika¢niho mixu

Do komunika¢ni strategie patii i volba optimalniho komunika¢niho mixu. Komunikacni
mix zahrnuje celkem sedm hlavnim nastroji. Jsou to reklama, direkt marketing,

podpora prodeje, event marketing a sponzoring, public relations, osobni prodej a online

komunikace.
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Osobni prodej Reklama

Event )
marketing Online Dl;eqt
a sponzoring marketing
i ; Podpora

Public relations orodeje

Obr. 6: Komunika¢ni mix (Karli¢ek, 2016, s. 17)

Volba vhodného komunikaéniho mixu je ovlivnéna komunikaénimi cily a druhem trhu,

na kterém se podnik nachazi.

1. Osobni prodej je predstaveni vyrobku, nebo sluzeb pfi osobni oboustranné
komunikaci mezi prodéavajicim a kupujicim v pfimém kontaktu. Nejvétsi vyhodou

této formy komunikace je okamzita zpétna vazba (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Osobni prodej je ¢innost, jejimz cilem je prodej zbozi, nebo sluzby dané¢ho podniku.
Jde o osobni kontakt mezi prodejcem a kupujicimi prostfednictvim prezentace, nebo

demonstrace (Pelsmacker a kol., 2003).

2. Reklama je nastrojem neosobni masové komunikace, které vyuzivaji média
(Pelsmacker a kol., 2003). Jde o placenou formu komunikace, jejichz cilem je
pfesvédcit zdkazniky o koupi. Je to komunikace mezi zadavatelem a segmentem

kupujicich, prostiednictvim médii s komerénim cilem (Vysekalova, Mikes, 2010).
Mezi nejcastéji formy reklamy podle Vysekalové a Mikese (2010) patfi:

e televize,

e radio,
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o tiSté€na reklama:
o noviny,
o casopisy,
o letdky,
o billboardy,
o plakaty.
3. Podpora prodeje je podle Pelsmackera a kol. (2003) kratkodoba c¢innost,
zpusobujici zvySeni prodeje. Mezi nejzndméjsi formy podpory prodeje patii:
e sleva/akce,
e slevové kupony,
e programy pro stalé zakazniky,
e soutéze,
e vzorky zdarma.
4. Piimy marketing je kontaktovani zakaznikli pomoci riznych prostiedku.
Kontaktovani zakaznikli probihd nejcastéji pomoci emailu, telefonicky, nebo

osobnim kontaktem (Pelsmacker a kol., 2003).

,, Primy marketing je kontaktovani stavajicich a potencialnich zdkaznikii s cilem

VyVolat okamzitou a méritelnou reakci z prodeje. ““ (Pelsmacker a kol., 2003, s. 388)

5. Sponzorovani (sponzoring, Event marketing) je finan¢ni vypomoc uréité udalosti,
dila, potadu atd. Sponzor vénuje finan¢ni ¢astku a tim prezentuje svou obchodni
znacku, ndzev, nebo reklamni sdéleni. Diky sponzoringu sponzor dosahuje
marketingovych cili. Sponzorovani vypomaha vétSinou v oblastech kultury, sportu,
nebo v socialnich oblastech. (Vysekalova, Mikes, 2010).

6. Public relations je technika, pti které dochazi k predavani informaci o organizaci a
jejich soucastech. Cilem public relations je ziskani sympatii a podpory vetejnosti 1
instituci, které maji vliv na dosazeni marketingovych zaméra (Vysekalova, Mikes,

2010).
Soubor nastroji PR je shrnut ve zkratce PENCILS, které podle Kotlera (2000) jsou:

e p - (publications) - publikace - vyrocni zpravy, ¢asopisy pro zakazniky, firemni

casopisy,
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e - (events) - vefejné akce - sponzoring, piednasky, veletrhy, vystavy,

organizovani udalosti,

e n-(new) - novinky - novinatské zpravy, materialy pro tiskové konference,

e C - (community involvement activities) - angazovanost pro veifejnost - plnéni
potieb spolecenstvi,

e i - (identity media) - nosi¢e a vyjadieni podnikové identity - dopisni papiry
s hlavickou, pravidla oblékani, navstivenky,

e | - (lobbing aktivity) - lobovaci aktivity - ovliviiovani politickych a regula¢nich
opattent,

e 5 - (social responsibility activities) - aktivity socialni odpovédnosti - budovani

dobré poveésti v oblasti socialni odpovédnosti.

7. Online marketing
Mezi nejoblibenéjsi formy online marketingu patfi:

e marketing na socialnich sitich,
e webové stranky,

e placend reklama na internetu,
e ppc (pay-per-click),

e e-mail marketing,

e bannery,

mobilni marketing (Monzel, 2009).

Vyhodou online marketingu mohou byt nizké néklady, rychlé zpracovani a upravy
zmen, lepsi pfizplisobeni segmentim trhu. Online marketing se stavd ¢im dal vice

oblibenéjsi, diky velké dostupnosti internetu (Zamazalova, 2010).
2.8 Trendy v marketingové komunikaci

Trendy v marketingové komunikaci, které by byly vhodné pro pouziti v navrhové ¢asti
bakalarské prace, které jsou podle mého nazoru piinosné pro spole¢nost I pro

zakazniky.

31



2.8.1 Affiliate marketing

patii do cilené podpory prodeje v komunika¢nim mixu. Jde o propojeni internetovych
stranek prodejce se strankami, které tyto stranky podporuji. Podporujici stranky
ziskavaji za podporu provizi, ktera neni urcena poctem kliknuti, nebo zobrazeni, ale
poctem prodeje. Affiliate marketing je velmi U¢innd forma marketingu (Juraskova,

Hortidk, 2012).
2.8.2 Event marketing

je to udalost, kterd ma za ukol ziskat pozornost a z4jem cilené skupiny a vnést jim
zazitek v ramci komunikace firmy. Zamétuje se na lidské smysly. Moznost zakaznikt
vyzkouSet si sdm produkt, vyrobu produktu, sahnout si na néj (Vysekalova, Mikes,

2010).

Cilem je ziskat od zdkaznikl vétsi oblibenost a vzbudit kladné pocity (Karlicek a kol.,

2016)

Zapojeni do urcité . L .| Pozitivni vnimani .| Pozitivni vnimani
o = Pozitivnl emoce > > .
aktivity eventu znatky

Obr. 7: Podstata event marketingu (pfevzato z:Karlicek a kol. 2016, s. 143)

2.8.3 Socialni marketing

Socialni marketing je mozné vysvétlit jako vytvafeni a realizaci programu, které maji
privodit zlepSeni v socialni oblasti, a to pomoci metod a technik bézné pouzivanych v

obchodni oblasti marketingu (Zamazalova, 2010).
2.8.4 Zeleny marketing

Vyuziva se pii nelhostejnosti k Zivotnimu prostiedi. Jde o novy spolecensky trend, ktery
se neustale rozristd. Podniky se pokousi o dodrZovani norem, recyklaci odpadu, Cistsi
produkci (Keller, 2007).
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této Casti bakalarské prace budou uvedeny zakladni informace o podniku Nespurek,
s.r.o. a o jeho sortimentu. Detailn¢ bude popsana vyroba polept a provedena STEP
analyza, Porterova analyza 5 sil, SWOT analyza a segmentace zakaznikl, marketingovy
mix podle teoretickych vychodisek prace a dotaznikové Setieni od zakazniki

spolecnosti a n¢kolika nezainteresovanych dotazovanych.
3.1 Popis podniku

V této kapitole jsou uvedeny zakladni informace o Spolec¢nosti, organizacni struktura,
finan¢ni situace spolecnosti. Déle je zde podrobné rozebrana vybrand ¢innost

spole¢nosti, coz jsou polepy automobilt a vyloh.

3.1.1 Zakladni iidaje spole¢nosti

Spole¢nost s ruéenim omezenym NeSpurek vznikla roku 2006, sidli v Radosticich u
Brna. Podnik fungoval uz od roku 1995, ale neSlo zatim 0 spoleCnost s rucenim
omezenym, ale prace na zivnostenské opravnéni. Pro zacatek podnikani byl vlozZen
zakladni kapital v hodnoté 200 000 K¢&. Jde o maly podnik, mé 11 stalych zaméstnanct
(Justice, 2012-2015).

Pfedmétem podnikani dle obchodniho rejstiiku (Justice, 2012-2015) je:

e reklamni ¢innost a marketing,
e vyroba, inStalace a opravy elektrickych strojii a pfistroja,

e montaz, opravy a zkousky vyhrazenych elektrickych zatizeni.

Jako propagaci vyuziva spolecnost Nespurek, s.r.o. podporu sportu a to futsalovy tym
Cechie Zastivka u Brna a fotbalovy tym Sokol Radostice. Majitel vlastni také
autoservis a pneuservis, ktery lezi pfimo na pozemku Vv arealu sidla firmy. Provozuji
vlastni zdmecnickou firmu pro vyrobu konstrukci a korpusi reklam a provadi

certifikované elektroinstalace pro svételné reklamy (Nespirek, 2017a).

Historie spole¢nosti

33



Spolecnost vznikla roku 1995, kdy se majitel spolecnosti rozhodl zacit podnikat v tomto
odvétvi. Dfive se pokousel podnikat uz nékolikrat a to v riznych oborech, ale bez
vetsich uspéchii. Tento sektor podnikani ho zaujal pravé pro variabilni klientelu a
relativné nizkou pofizovaci cenu strojii. Dale také zvazoval to, ze v okolnich vesnicich
nikdo takto nepodnika. Nejblizsi, takto podnikajici spolecnosti, jsou v Brné. Pan
Nesptrek uz mél domluvenych nekolik vétSich spolecnosti, pro které vyrabél, takze
pocatecni klientelu mél jiz zajiSténou. Roku 2006 se rozhodl, stat se spolecnosti

s ruc¢enim omezenym. Diivodem byla lepsi daiiova vyhodnost (Del Favero, 2016)
3.1.2 Organizacni struktura podniku

Organizacni struktura se pouziva pro usporadani hierarchickych vztahti ve spole¢nosti,
jednatel a zaroven majitel spolecnosti pan Jifi Ne§purek, ktery spolenost zalozil, vlozil
do ni potfebny kapitadl a ma rozhodovaci slovo. Dalsi, velice dalezitou osobou je pani
Ilona Del Favero, ktera je finan¢ni feditelka a ucetni. Stard se o plynuly chod

spole¢nosti.

Majitel
spolecnostifledn
atel

Finanéni A
feditelka/Uéetni

Grafika MontaZz Uklid

= Zamécnik |
— Elektrikaf |
— Montér |
L Vyraba |

Obr. 8: Organizaéni struktura spole¢nosti (Del Favero, 2016)

V organizaéni struktufe jsou uvedeny pracovni pozice spolecnosti. Rozlozeni ¢innosti

zaméstnancl na danych pracovnich pozicich je nésledujici:
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e majitel spole¢nosti - na montazi a vyrobé se vétSinou nepodili, hlavnim
ukolem je financovani spole¢nosti a rozhodovani o chodu podniku,

e finanéni reditelka/ucetni - jejim hlavnim ukolem je ucetnictvi a finance
spolecnosti. Kdyz je zapotiebi, tak pracuje spole¢né s pracovniky ve vyrobg,
kde vétsinou vykonava pomocné prace se samolepicimi foliemi,

e grafik - jeho funkci v podniku je vytvaret grafické navrhy, které se dale
prevedou do pfistrojii a zpracovavaji objednané vyrobky,

e 2 zamecnici - maji na starost vyrobu kovovych korpust na nasledné umisténi
velkoplos$né reklamy,

e 2 vyrobni pracovnici - pfichystani zakladnich Gprav pted montazi,

e elektrikar - jeho ukolem jsou elektrické rozvody u svételnych reklam,

e 2 montéri - pracovnici, kteti rozvazi a montuji hotové reklamy na uréené misto,

e uklizecka - pracovnice uklidu v sidle spole¢nosti.
3.1.3 Sortiment

Podnik se zaméfuje na interiérovou a exteriérovou velkoploSnou reklamu. Vyrabi
billboardy, bigboardy, i mensi formaty reklam. Vyrabi reklamni poutace, svételné i
nesvételné reklamy. Sami si zajist'uji vyskové prace pii montazi reklam. Provadi navrhy
objednavek pies specidlni programy a vytvari a aplikuji polepy automobilti a vyloh.

Dale graficky zpracovavaji a tisknou vizitky, tiskoviny a letaky. (NeSptrek, 2017b).

Nejcastéji vyuzivana je vyroba plakatl a polepti automobilti a vyloh. Vyroba billboardi
neni tak Castd, objednavéd si ji jen mala ¢ast zdkaznikd, protoze jde o podstatné
nakladnéjsi vyrobu, nez naptiklad polepy. Pokud se konaji v okoli n&jaké kulturni a
spolecenské akce, zvou potadatelé hosty, ptes plakaty vyvéSené na zastavkach autobust
a na plakatim urcend mista. Vizitky, plakaty a dal§i nizko formatové tiskoviny tiskne

spole¢nost na pockani.

Pro mou bakalafskou praci jsem si vybrala pouze polepy vyloh a automobilli, protoze
jde o hlavni Cinnost, kterou podnik provadi nejcastéji. Vyhodou jsou dostupné folie
Oracal, které jsou cCasové i finanéné variabilni k individudlnimu piéani zakaznika.
Zaméstnanci jsou v této ¢innosti kvalifikovani a ziskali si v této oblasti podnikani velké

mnozstvi stalych zdkaznik.
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3.1.4 Finanéni situace

Podnik pro své podnikani vlastni fezaci plotter, solventni tiskarnu, laserovou tiskarnu a
laminator. Postupné byly stroje financovany ze zéakladniho kapitalu a zisku. Majitel
kupuje vzdy technologicky co nejnovéjsi a nejmodernéjs$i vybaveni, protoze investice
do téchto stroju zajisti kvalitu, preciznost a rychlost vyroby. V tabulce 2 jsou uvedeny

trzby, néklady a vysledek hospodareni v tisicich K¢.

Rok 2006 | 2007| 2008 | 2009 | 2010| 2011| 2012 2013| 2014 | 2015| 2016

Triby 4180| 1261015896 | 761911331 | 10555|14612 | 9686 | 8186 | 10338 | 10547

Naklady 4107 |12477| 15750 | 821410749 | 10417 |14435| 9493 | 813710148 | 10349

VH za
ucet. Obd. 73 133 146 | -595 582 138 177| 193 49 190 198

Tabulka 2: Vyvoj trzeb a vysledku hospodaieni po zdanéni podniku [v tis. K¢]; (Justice, 2012-2015)

Podle zdrojii ze spolecnosti, byl velky pokles trzeb roku 2009, kvili akciové spole€nosti
Heineken, ktera z 80% tvofila ro¢ni zakazky spolecnosti a bohuzel presla ke

konkurenénimu podniku (Del Favero, 2016).
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Graf 1: Vyvoj trzeb podniku (Justice, 2012-2015)

Je ziejmé, ze spole¢nost nedosahuje velmi vysokého zisku. Stale ale zisku dosahuje a

trzby jsou vyssi nez naklady, proto se spolecnosti podnikani stale vyplati. ZlepSenim
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uréitych véci ve spolecnosti, by mohlo dojit ke zvySeni povédomi o spolecnosti a

naslednému zvyseni poctu zakaznikd.
3.2 Marketingovy mix 4P

Zhodnoceni analytické ¢asti marketingového mixu. Marketingovy mix je zaméi'en na
polepy samolepicimi foliemi, které mohou byt pouzity na automobily, vylohy obchodu,

bart, nebo restauraci.
3.2.1 Produkt

Vsechny produkty, které vyrabi Nespurek, s.r.o. jsou uvedeny v sortimentu spole¢nosti.
Pro zaméteni bakalafské prace jsem vybrala polepy samolepicimi foliemi, které se
pouzivaji na automobily, nebo naptiklad vylohy obchodi a restauraci. Jejich vyhodou je
jejich docasnost. Pokud se zakaznik rozhodne pro zménu, jednoduse se odlepi a uvolni
se prostor pro dalsi folie. Dals$i vyhodou je nendro¢nost na provoz a udrzbu a také

Siroky sortiment folii. Samolepici folie Oracal je mozné rozdélit podle:

e umisténi:
o venkovni - lepi se Zvenku, pouzivané piedev§Sim na automobily
(ptizpisobené povétrnostnim podminkam),
o vnitini - lepi se zevnitf - pouzivané do vyloh zakaznik.
e trvanlivosti:
o jednoletg,

o viceleté - trileteé, pctileté, sedmilete, desetileté.

Samolepici folie maji dalsi vyhodu v tom, Ze jsou po nalepeni z exteriéru neprihledné a
z interiéru prihledné. To zajistuje soukromi v interiéru zakaznika a upoutani pozornosti
Vv exteriéru. Polepy se mohou lepit na automobily, nebo naptiklad na rizné vylohy
obchodii, nebo restauraci. Pfevazné vyuzivaji polepy rizné druhy pivovart, restauraci,
nebo barti. Nejde ale jen o potravinarsky priimysl. Postup vyroby je takovy, ze zakaznik
podrobnéji popiSe své pozadavky. Zda chce polep automobilu, nebo vylohy, jakou ma
zakaznik predstavu, jak rozsahly polep chce mit. Dale jak dlouho polep chce mit a zda
V interiéru, nebo exteriéru. Pomoci programu designér navrhne 3D pocitacovy model.

Pokud bude zadkaznikovi vyhovovat, pfenese se elektronicky na fezaci plotter, ktery
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danou objednavku vyfeze. Pracovnici vyroby uz musi jen ptedpfipravit folie na

distribuci a nasledné uz jen nalepit na dané misto.

Energo - servie <.,
PROLIEN | S0 3wt 0
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Obr. 9: Ukazka polept automobild (Nespurek, 2017d)

3.2.2 Cena

Cena se stanovuje pomoci katalogu a vzorkovniku, kde si zdkaznik vybere ze zékladni
nabidky materialii. Rozhodujici pro vybér materidlu je trvanlivost a umisténi polept.
Pro naro¢né&jsi klientelu je mozné objednat u dodavateli specialni druhy materiala (Del

Favero, 2016).

Rozdilnost cen je podle velikosti objednavky, pfani zakaznika, jeho poZadavki a kvality
materidlti. Bude rozdilna, kdyz si zékaznik vybere zékladni druh folie, v malém formatu
oproti polepu celého automobilu, nebo slozitych obrazct. Polep vylohy stoji v zakladni
podobé materialu 450 K& za 0,5 m? bez dopravy a montaze. Celkova cena je zavisla na
cené¢ materialu. Pokud se cena materialu zvysi, zvysi se i celkova cena vyroby. Pokud
by se cena folii zvysila vyrazné, je mozné piejit k foliim Avery, nebo MACal. Vyrobce
folii Oracal se snazi vytvaret stale lepsi a kvalitnéjsi folie, proto je mozné, Ze se cena do
budoucna muze zvysit. Cena dopravy se lisi v zavislosti na vzdalenosti k zakaznikovi.

Pokud je misto vzdalené do 30 kilometrii od sidla spolecnosti je cena dopravy zdarma.

38



Pokud je cena objednavky jakékoliv vyroby nad 50 000 K¢, je doprava také zdarma.
Cena montaze je rozdilnd, kviili velikosti a slozitosti objednavky. Pokud je objednavka
rozsahla a slozitd, musi na montaz jet vice pracovnikii a cena je vyssi. Pokud je
objednavka do 30 kilometri od sidla spolecnosti, ma dopravu zdarma. Stdva se pro
podnik, co si zakézku objednd v této lokalité, zakazka cenové vyhodnéjsi. Spolec¢nost se
tim snazi pfildkat vice zékaznikli, protoze doprava muize byt pro nékteré zakazniky

prekazkou v podobé vyssich nakladi, nebo delsi doby dodani (Del Favero, 2016).
Vyse ceny je odlisna podle:

e typu folie (venkovni, vnitini, podle doby vydrze - jednoleté, pétileté, sedmileté),
e rozm¢ru vyrobku,
e dopliikovych sluzeb - specialni pismo, obrazce, nebo jind specidlni prani

zakazniku (Del Favero, 2016).
3.2.3 Distribuce

Vsechny vyrobené polepy si spolecnost odveze svym firemnim automobilem na urcené
misto. V ojedin€lych ptipadech si zdkaznici své zakazky ptijedou osobné¢ vyzvednout.
Spolec¢nost ale diirazné doporucuje profesionalni montaz polepi, protoZe tak lze piedejit
pfipadnym chybam. Pfi klasické montazi jsou k dispozici 2 zaméstnanci. Sidlo firmy je
umisténo v Radosticich, asi 20 km od Brna. Zakazky jsou vétSinou z jihomoravského
kraje, pfevazné z Brna a okoli. Pokud jde o velkou zakazku, v téchto ptipadech pracuji i

v jinych krajich (Del Favero, 2016).
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Obr. 10: Radostice u Brna (Seznam.cz, 1996-2017)
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3.2.4 Marketingova komunikace

Podnik pouziva jako podporu propagace Sponzoring sportovnich tymu. Podporuje
sportovni aktivity mistniho fotbalového klubu FC Radostice a futsalovy tym Cechie
Zastavka u Brna. Zviditeliiuje se logem spole¢nosti na dresech téchto tymu, které jim
pravidelné kupuje jednou rocné a vénuje dalsi sponzorské dary jako naptiklad mice.
Potada oslavy na ukonceni sezony, kde nakupuje cigaru a pivo. Déle sponzoruje rizné
kulturni akce v obci, pfevdzné vénuje vécné dary do tombol na Sportovni ples,
myslivecky ples, maskarni ostatky, détsky den. Vécné dary jsou vétSinou lahev vina,
nebo sektu, natisténa tricka, poukazy na tisk. Také finan¢né pfispiva na obcerstveni u
fotbalovych zapasi, které se potadaji kazdou nedéli na mistnim fotbalovém hfisti. (Del

Favero, 2016).

Provozuji své soukromé webové stranky (www.nespurekreklama.cz), kde se daji najit
zakladni informace o Spole¢nosti, napiiklad kontakty, nebo reference od spokojenych
zakaznikli. Webové stranky nejsou nékolik let aktualizované. Podnik ma pouze jednu
reklamni ceduli v obci, ptimo u sidla spole¢nosti. Spole¢nost je uvedena na strankach
obce v zalozce firmy v obci (Radostice, 2017) To lze také brat jako jistou formu
propagace (Del Favero, 2016). Propagace této spolecnosti je nedostatecnd, protoze
jejich webové stranky nejsou aktualizované a také podnik nepfemysli momentalné o

dal$ich moznostech propagace.
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VYLEPSENI
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NOVE TISK
SOLVENTNIMI INKOUSTY
S UV VYTVRZOVANIM

Obr. 11: Titulni strana webovych stranek (Nespurek, 2017b)
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3.3 Segmentace zakazniki

Zakaznici v tomto segmentu podnikani maji rizné pozadavky a jsou z rizného odvétvi.
Spolec¢nost dava prednost zakazniklim ptevazné z jihomoravského kraje a to predevsim

z Brna a jeho okoli (Del Favero, 2016).

Objednavky jsou pfevazné na vyrobu polept vyloh restauraci, obchodt, sport-bar,
nebo polepy automobilt. Zakaznici jsou z riznych oborti podnikani, jsou to podniky,
které vlastni firemni automobily, nebo maji své pobocky a prostory k podnikani, na

které se muze polep nalepit do vyloh (Del Favero, 2016).

Zakaznikem by tedy mohl byt jakykoliv podnikatel z jakéhokoliv odvétvi. Piehled
nékterych zakaznikid je uveden v tabulce 3. Zakaznici této spole¢nosti se 1isi i pravni
formou podnikani. Vétsinou jde o pravnické osoby, ale mohou to byt i fyzické osoby,
protoze i fyzické osoby si mohou jit vytisknout vizitky, nebo nechat udélat polep
automobilu pouzivaného pro svou praci. V soucasné dob¢ jsou polepy velmi oblibené u
velkého rozmezi podnikajicich osob. Na automobilech, které jezdi po mésté, si v§imnou

polepti nejen ostatni fidic¢i, ale i kolemjdouci. (Del Favero, 2016).

Podnik Polep aut | Polep vyloh Odvétvi Mésto
Heineken Ceska republika, a.s. X X potravinarsky Brno
Home credit finance a.s. X X finance Brno
Jiti Kolbaba X - cestovni ruch Brno
LIKOV Lipuvka, spol. s r.o. X X strojirenstvi Liptvka
Stavebniny Dostal X X stavebni Strelice
Cou-Cou Bar - X potravinarsky Strelice
AGROAD, s.r.o. - X strojirenstvi Kufim
Kuchyné Sykora X X vyrobni Brno
STAPPA mix, spol. s r.o. X - stavebni Brno
Jan HoleSovsky X X obchodni Strelice
Auto Kelly X X automobilové Brno

Tabulka 3:Ukazka zakaznikti podniku z JIMK (Nespurek, 2017¢)

Spolecnost pouziva folie Oracal, které Ize lepit jak na automobily, tak na vylohy. U
automobill se vétSinou lepi reklamni napisy, loga a hlavné kontakt na podnikatele. Na
velikosti automobilu nezéalezi. U polept vyloh jde pfedevS§im o polepy, které slouZzi
k vétsimu soukromi, protoze folie jsou zvenku neprihledné a zaroven slouzi

k upozornéni kolemjdoucich. Mezi nejznaméjsi zakazniky patii Auto Kelly, Starobrno,
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kuchyné¢ Sykora, stavebniny Dostal. Vétsina zakaznikd je stala, jsou se spolecnosti a
jejich podminkami spokojeni a maji sni dobré vztahy a to také i1 kvuli velmi

ptijemnému personalu (Del Favero, 2016).

L

Obr. 12: Ukazka polepu vyloh (Nesptrek, 2017¢)

3.4 STEP analyza

Podrobna analyza socidlnich, technologickych, ekonomickych a politickych faktorti

spole¢nosti.
3.4.1 Socialni faktory
Podle statistik z Ceského statistického aiadu (2017) byly zjistény tyto udaje:

e soucasny pocet obyvatel v jihomoravském kraji k bteznu 2017 je 1178 812
obyvatel,

e podil nezaméstnanych osob ve véku 15-64 let (k dubnu 2017) je 5,18 %,

e pocet ekonomickych subjektti v jihomoravském kraji vzrostl (k bieznu 2017) je

311 029 a stale se pocet zvysuje.

Tyto ¢isla jsou dulezita, protoze obyvatelé jihomoravského kraje a ekonomické subjekty
mohou byt potencionalnimi zékazniky spolecnosti. Polepy automobili a vyloh jsou
aktudlné velmi oblibené ptevazné u ekonomickych subjektli, proto se na tu ¢innost
poptavka ¢im dal vice zvySuje. Socidlni faktory ovliviiuji poptavku na trhu, proto je

dualezité tento faktor také sledovat.
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Zakazniky spolecnosti jsou pfevazné pracujici osoby, vétSinou podnikajici jako
fyzické, nebo pravnické osoby. Jako hlavni ¢innost spole¢nosti jsou polepy automobilli
a ruznych vyloh. Zakaznik tedy vlastni automobil, restauraci, nebo jakykoliv objekt s
vylohou. Mezi nej¢astéjsi zakazniky patii pivovary a restaurace. Dale bary a obchody
s riznym vybavenim. Tisk vizitek, plakati a letakt je na pockani, pro tyto objednavky
si zékaznici dojedou sami. VSem témto zakaznikiim jde pfedevsim o kvalitu, rychlost a
cenové prijatelnou vyrobu, ktera jim bude slouzit k podnikani, nebo k osobni potiebé.
Spolecnost Nesptirek, s.r.o. pozaduje pii vyrobé penézni zélohu pfedem. Tim chce

predejit pfipadnym problémtm s neplaticimi zdkazniky.
3.4.2 Technologické faktory

Technologie by méla byt stale nejmodernéjsi a s nejnovejSimi inovacemi. Tim miize
podnik zajistit vysokou kvalitu vyrobkll, novy ptisun zdkazniki a konkurenceschopnost.
Proto musi spolecnost investovat do dulezitého zlepSovani a inovovani. Kazdodenné
vyuzivaji pocitace, které pouzivaji na ucletni program, na navrhy objednavek
v programu CorelDraw a Adobe Creative Cloud, objednavky materialu. Mezi dalsi
technologie patii tiskarny, mobilni a emailova komunikace, mezi sebou i s klienty.
Jejich nejvyznamnéjsi stroje jsou fezaci plotter, solventni tiskdrna, laminator a klasicka

kancelafska tiskarna na rychlotisk.

Pro odvétvi polepti spolecnost pouziva samolepici folie Oracal. Tyto folie jsou k dostani
v n€kolika variantach délky, §itky, barvach, trvanlivosti a jsou k dostani v matnych
odstinech, nebo v lesklych. Jde o technologicky velmi propracovany a novy material.
Spolecnost ma ve vyrob¢ velké mnozstvi samolepicich folii. Pokud zakaznik pozaduje
specidlni druh folii, musi ho objednat, protoZe na skladé ma jen ty nejpouzivanéjsi
druhy materialu. Samolepicich folii je n€kolik znacek, proto pokud by spolecnosti
nevyhovovala, bylo by mozné zacit pouzivat naptiklad folie MACal, nebo Avery. Na
zpracovani samolepicich folii se pouziva fezaci plotter. Plotter pouzivany ve spolecnosti
patii k jednomu z nejlepSich a nejrychlejSim na trhu. Polepy jsou jednoducha a
prakticka véc na kratkou 1 dlouhou dobu. Po skon¢eni vyuzivani se jednoduse sloupnou
Z plochy a mohou se nanést nové. Plotter musi byt ptipojeny k elektrické siti a potiebuje

okolo sebe prostor, protoze jde o velky stroj. Po vyfezani na plotteru se folie pfichystaji
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ve vyrobé odloupnutim nepotfebného odpadu, aby zlstal uz jen konecny vyrobek

uréeny k nalepeni (Del Favero, 2016).

3.4.3 Ekonomické faktory

Do této kategorie patii urokové sazby, zmény dané, inflace, hospodaisky rist a dalsi

ekonomické faktory.

Ekonomické faktory maji na spolecnost tyto konkrétni vlivy:

zaméstnanci plati zaméstnavatel mzdu a odvadi socialni pojisténi 25 %. Jde o
pojisténi dichodové, nemocenské a na statni politiku zaméstnanosti a zdravotni
pojisténi 9 % (Penize.cz, 2000-2016),

platba energii, telefond, internet, material (Del favero, 2016),

urokové sazby se lisi u konkrétni banky a u typu uroku (hypotecni, avérovy),
napiiklad u Moneta Money bank je v nabidce podnikatelsky uvér az na 1,5
milionu s arokem 5,9 % ro¢né¢ (MONETA Money Bank, 2017),

naklady za pronajem webovych stranek,

Podle Ceského statistického tiFadu (2017) jsou ekonomické faktory nasledujici:

mira inflace na duben 2017 podle Ceského statistického uradu je 2,0 %,

hruby domaci produkt (ke kvétnu 2017) se zvysil o 2,9 %, to znamena, Ze vyvoj
ekonomiky se zvysuje a zlepsuje,

regionalni HDP (k prosinci 2016) je 498 757 mil. K& (Cesky statisticky ufad,
2017).

Ostatni ekonomické faktory jsou:

vedeni rezervniho fondu ze zisku spolecnosti v minimalni vysi 10% (VSe o
s.r.o.cz, 2017),

sankce elektronické evidence trzeb - Zakon ¢. 112/2016 Sb., § 29 sankce
elektronické evidence trzeb pro pravnické a fyzické osoby, pokuta az 500 000

K& (ETRZBY.CZ, 2016-2017).
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3.4.4 Politické a pravni faktory
Politické faktory nasledujici:

e Politické faktory vyrazn€ ovliviiuji spolecnosti, pfevazné vydanim novych
zakond, vyhldsek a vladnimi nafizenimi. Podniky proto musi stale sledovat
vyvoj politické situace, aby byly konkurenceschopné, neporusovali ptedpisy a
vyhlasky,

e Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky by se mély konat
20. - 21. 10. 2017 (Volby do poslanecké snémovny, 2017).

Po volbé¢ parlamentu muze teoreticky dojit k:
o zruSeni elektronické evidence trzeb, kterd je pfedmétem mnoha stiznosti,
o zptisnéni zakonil ohledné ochrany zivotniho prostiedi,
o snizeni, nebo zvySeni riznych dani, nebo davek,
o schvaleni nové vyhlasky, nebo zdkona upravujici podnikani pravnickych

osob.

Pravni faktory podle HAVIT (2017) jsou:

e Zakonik prace 262/2006 Sb. obsahuje podminky pracovniho poméru mezi
zam&stnancem a zaméstnavatelem - napiiklad dovolenou, pracovni podminky
zaméstnancl, mzdové ohodnoceni, Bezpecnost a ochranu zdravi pii praci,

e Zakon o dani z piijmu 586/1992 Sh., Zakon o DPH 235/2004 Sb.,

e Zakon o uletnictvi ¢. 563/1991 Sb. - rozsah vedeni ucetnictvi, ucetni doklady,
ucetni zavérka

e Zakon o obchodnich korporacich ¢. 90/2012 Sb., shrnuje zakony ohledné
spolecnosti s ru¢enim omezenym a ostatnich forem podnikani,

e zikon ¢. 418/2011 Sb. - Zakon o trestni odpovédnosti pravnickych osob a
fizeni proti nim,

e Obcansky zakonik 89/2012 Sh., obsahuje prava pravnickych osob, pravni
skutecnosti, rodinné pravo, zastoupeni, vécna prava

e Elektronickou evidenci trzeb upravuje zakon ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb
(ETRZBY.CZ, 2016-2017).
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3.5 Porterova analyza 5 konkuren¢nich sil

V této casti bude provedena Porterova analyza 5 konkurenénich sil pro spole¢nost

Nespurek, s.r.o.
3.5.1 Hrozba intenzivni odvétvové konkurence

Konkurence je v tomto pfedmétu podnikani velmi velka, protoze nejsou pfilis vysoké

naklady na zacatek podnikani.

Podle systétmu Amadeus bylo vyhodnoceno, ze v jthomoravském kraji je 313 podnikli
podnikajicich ve stejném oboru jako spole¢nost Nespurek (Amadeus, 2017). Spole¢nost
Nespurek, s.r.o. si je o konkuren¢nich podnicich v okoli védoma. Proto se snazi stale
vylepSovat kvalitu prace, preciznost a mit také rozumnou cenu, aby byly zakaznici
spokojeni a byly jim vérni (Del Favero, 2016). Z tabulky c¢islo 4 a podle systému
Amadeus vidime, ze konkurence nabizejici stejné sluzby je v okoli velké mnozstvi.
Tento seznam firem v tabulce 4 je jen par vybranych z internetu, aktualné jich je na trhu

mnohem vice.

Konkurence podniku v Brné a okoli - vytah nékolika podniki
nazev podniku polepy aut, vyloh billboardy Tisk
CONTACT P&P, s.r.0. X X -
Reklamni agentura Rosta X X X
MR vyroba reklamy, s.r.o. X X X
FALCO TEAM, s.r.0. X X -
ART Reklama, s.r.o. X X X
Samnik Design - - X
NEON Burianova, s.r.o. X X -
SRP, s.r.o. X X X
Reakce, s.r.o. X X X
WAMP reklama, s.r.o. X X X

Tabulka 4: Konkurence podniku v Brné a okoli (vlastni zpracovani)

Podnikajici subjekty se mohou lisit pouze riznymi druhy strojii a materiald, které si
pofidi pro podnikani. Pokud by chtél byt néktery z podnikd usp&$ny, musel by pfijit
suplné¢ novou technologii v podobé nového stroje, ¢i materidlu, aby mél oproti

konkurenénim podnikiim velkou vyhodu. Pokud by spole¢nost Nespurek s takovou
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technologii ptisSla, méla by oproti konkurenci skute¢n¢ velkou vyhodu a byla by zde

pravdépodobnost rostouci poptavky po jejich vyrobceich.
3.5.2 Hrozba nové vstupujicich firem

Hrozba vstupu nové konkurence je vysoka, protoZze pro podnikani v tomto odvétvi jsou
k dispozici nové, ale i pouzité stroje, které¢ jsou finanéné levngj$i. Dale je potieba
k tomuto druhu podnikani graficky program pro navrhy a design. Spole¢nost s ru¢enim
omezenym ma zakladni kapitdl 1 K¢. To znamend, Ze z financni stranky lze byt
spolecnosti s ru¢enim omezenym jednoduse a levné. Podstatné pro nové spolecnosti je,
aby ziskali zékazniky a proto jim musi nabidnout néco, co zdkazniky zaujme. Novy
podnik muze pfijit s novou technologii, inovaci, nebo uplné¢ novym zptisobem vyroby

reklamy, diky které se mize stat pro zakazniky velmi oblibenym.
3.5.3 Hrozba substituti

Substituty v tomto odvétvi podnikani nejsou moc rozsahlé. U polepti automobild je
mozné nechat si nanést firemni loga uz u vyrobce automobilu, rovnou s nanosem laku.
To by znamenalo trvaly potisk automobilu a pfi koupé nového automobilu by se muselo
postupovat stejn€. Nevyhodou tohoto substitutu je, ze by byl potisk trvaly, nemohlo by
dochazet k Gipravam a je finanéné nakladné&jsi. Hrozba vstupu substitutu by byla mozna,
jedin¢é novou technologii. Tato technologie by byla pro spolecnost velkou pftilezitosti,
protoze by vlastnila novy zpiisob vyroby, kterou by prevazna cast konkurence neméla, a

to by mélo za nésledek velkou konkuren¢ni vyhodu.
3.5.4 Vyjednavaci sily zakazniki

Rozdilnost zakaznikl je zde viditelnd pievazné ve velikosti objednavek a odvétvi. Je
rozdil, kdyz si zakaznik pfijede na pockani vytvofit a vytisknout vizitky, nebo kdyz si
spole¢nost objedna billboard. Polep automobilti a vyloh je zlata stfedni cesta. VétSinou
jde o stalé zakazniky, ktefi vylohy pravidelné preménuji a neustile se ke spolecnosti
vraci diky vyhodnym podminkam a piijjemnému personalu. Velikost objednavek je sice
rozhodujici pro ziskovost podniku, ale neznamena to, ze tento podnik tyto malé zakazky
odmit4. Pokud je ¢as i na mensi objednavky, tak se Vv tomto podniku snazi vyhranit

prostor a ¢as 1 pro tyto menSi objednavky, i kdyz pfednost déva tém vétSim,
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vynosnéjsim. Kazdy zdkaznik si pfeje kvalitni vyrobek, za pfijatelnou cenu. Vyhodou
pro spolecnost je, ze momentalné neexistuji nahraditelné vyrobky a proto si zdkaznici

tuto vyrobu objednavaji neustale a jde o velkou cast trzeb spolecnosti (Del Favero,
2016).

3.5.,5 Vyjednavaci sily dodavatela

vvvvvv

vvvvvv

plynu a elektfiny E.ON, se kterym maji stanovenou pevnou ¢astku na placeni. Dale ma
spole¢nost dodavatele kancelafskych potieb (papird, tonert do tiskarny, apod.)
Nésledujicim, velice dilezitym dodavatelem je dodavatel elektrického materidlu a
ocelovych tyc¢i, které nakupuji a objedndvaji u Jana HoleSovského ve Stielicich.
Dodavatel¢ zde nemaji velkou vyjedndvaci sild, protoze jde o klasické sluzby a
material, které poskytuji. Pokud spole¢nosti nebude vyhovovat dodavatel energii,
internetu, nebo kancelaiskych potieb, jednoduSe ho vyméni za n€koho jiného. VétSinu
cen si stanovuji dodavatelé podle cen z katalogh, které upravuji podle velikosti
objednavek a také po dohodé. Vzhledem k dlouholeté spolupraci a dobrymi vztahy
s vétSinou dodavateli maji cenové vyhodngjsi nabidky, pravidelné probihajici

objednavky vcetné mnozstevnich slev (Del Favero, 2016).
3.6 Dotaznik

Dotaznik vyplnilo celkem 50 lidi. Pivodné jsem dotaznik poslala 70 lidem, z toho 40
zakaznikim spolecnosti a 30 lidem na internetu. Dotaznik byl vyplilovan v obdobi od
unora do bfezna 2017. Z 50 pfijatych vyplnénych dotazniki bylo 29 od zakazniki
spole¢nosti a 21 od anonymnich uZivateli internetu. Dotaznik jsem poslala pfes
spole¢nost NeSpirek, s.r.o. zakaznikiim, vétSinou pomoci e-mailu a vyvésila ho na

socialni sit’ Facebook.cz. Otazka ¢islo 8 je nepovinna.

1. Vyuzivate sluZeb reklamni agentury? (tisk vizitek, plakaty, reklama,
billboardy?)
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V tabulce 5 vidime, kolik lidi vyuZzilo konkrétnich sluzeb reklamni agentury. Kvuli
slozitosti jsem dala vysledky do tabulky, do grafu jsem dala jen mnou zvolené polepy

samolepicich folii, které jsem si vybrala jako hlavni dopodrobna rozebranou ¢innost.

. 1-2x za Pravidelné Velmi Easto
Polozka | Nikdy . <~ x | (n€kolikrat do | Celkem
rok jednou mési¢né " .
mésice)
vizitky 0 6 0 0 6
plakaty 0 8 2 4 14
billboard| 2 4 1 0 7
polepy 1 12 1 1 15
jiné 0 4 3 1 8
celkem 3 34 7 6 50

Tabulka 5: Otazka ¢islo 1

Z vysledkt vidime, ze vétSina dotazovanych si objednava polepy vyloh, automobili a
vyrobu plakatii. Mensi procento dotazovanych si nechava vyrabét vizitky a billboardy.
U billboardl je sice pocet objednavek nizsi, ale jejich cena je o dost vySs$i nez u
ostatnich vyrobki. V grafu ¢islo 2 je ukdzano, jak pravidelné¢ dotazovani vyuzivaji
polepy Vv reklamni agentufe. Je ziejmé, ze 80 % dotazovanych neméni polepy velmi

¢asto, vétsinou jednou, nebo dvakrat ro¢né¢.

m Nikdy

W 1-2x za rok

Pravidelné jednou
mésicné

B Velmi ¢asto
(nékolikrat mésicné)

Graf 2: Poget dotazovanych vyuZivajici polepy (otazka 1.)

2. Kolik Vs to stoji financi ro¢né?

Z grafu 3 vyplyva, Ze polovina zakazek nejen této spolecnosti byva vétSinou jen

mensiho rozsahu. Nejvice oblibend byva vyroba vizitek, polept a letakll na riizné akce.
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m 10 000 - 40 000
40 000 - 80 000

m 80 000 - 120 000

=120 000 a vice

Graf 3: Naklady na reklamni agenturu (otazka 2.)

Rozdilnost zakazek je velka a riznoroda, podle pfani, druhu vyroby a finan¢nich

moznosti zdkaznika.

3. Byla by pro vas jako potencionalniho zakaznika p¥inosna v rozhodovani mezi

agenturami néjaka z niZe uvedenych dopliikovych sluZeb zdarma??

Doplitkkové sluzby zdarma jsou velice oblibenou cestou k zvysSeni poctu zakaznikd,

protoze, kazdy pozaduje néco zdarma.

Polozka ne | spiSe ne |spiSe ano| ano | celkem
doprava zdarma 1 1 3 11 16
navrh zakazky zdarma 1 4 6 9 20
sleva na dalsi

objednavku 2 2 2 8 14
celkem 4 7 11 28 50

Tabulka 6: Sluzby zdarma (otazka 3.)

Z tabulky €. 6 je patrné, Ze by zakazniky zaujaly vSechny tyto navrhované dopliikové
sluzby zdarma. Celkové se pocty odpoveédi viceméné shoduji. Spole¢nost uz nedavno
zavedla dopravu zdarma do 30 kilometrti od sidla spole¢nosti. Proto zavést nékterou z
dalsich polozek do spolec¢nosti by mohlo byt pfinosné pro rozhodovani potencionalnich
zékaznikli. Jen malo z dotazovanych by neovlivnilo v rozhodovani, kdyby méli tyto

doplitkové sluzby zdarma.

4. Jaka forma propagace spolecnosti je, podle Vaseho nazoru, pro malou

reklamni agenturu nejefektivnéjsi?
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Propagace je zakladem pro uspé$né podnikani, protoze pokud o spole¢nosti zakaznici

z okoli nevédi, nevyuziji jejich sluzeb a tim spolecnost pfichdzi o potenciondlni

zéakazniky.

Polozka Neefektivni | Zajimavé, ale nehodi se | Efektivni | Celkem
Radio 2 3 4 9
Internet (Facebook) 1 0 10 11
Televize 2 5 1 8
Billboard 2 2 2 6
Reklamni plakaty 0 1 13 14
Jiné 1 0 1 2
Celkem 8 11 31 50

Tabulka 7:Efektivni propagace (otazka 4.)

Z tabulky 7 je patrné, Ze nejvice respondenty zaujaly reklamni plakaty a zvetfejnéni na
Facebooku. Je to logické, protoze jsou to polozky, které nejsou tak finanéné nakladné
jako tieba billboard nebo reklama v televizi. Tyto polozky jsou pro spole¢nost, podle

mého nazoru, skuteéné vhodné. Proto jsou obé dvé polozky zahrnuty v navrzich feSeni.

5. jakym zpusobem byste chtél/a vylepSit zvySeni propagace a uspéSnosti vlastniho

podniku?

Kazda osoba ma na tuto problematiku jiny nazor a jiné postupy ke zlepSeni. Také zalezi
na zkuSenostech, které¢ clovék mad, zdali vyzkouSel podnikat, nebo jestli se

s problematikou setkava poprvé.

Polozka Ne | SpiSe ne | SpisSe ano | Ano | Celkem
ZlepSeni sluzeb 0 2 4 2 8
Inovace technologii 2 1 2 8 13
Lepsi reklama, podpora prodeje | 2 1 3 9 15
Prehlednéjsi webové stranky 0 5 2 3 10
Jiné 1 1 0 2 4
Celkem 5 10 11 24 50

Tabulka 8: Zpusob zvyseni propagace (otazka 5.)
V tabulce 8 je viditelné, ze dotazovani maji pomérné stejné nazory V této oblasti.
Vétsin€ z dotazovych jde o lepsi reklamu, nové technologie a piehledné webové

stranky.
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6. Odkud znate spolecnost NeSptirek, s.r.o0.?

Spolecnost Nesptirek, s.r.o. je znama prevazné jen v Radosticich a jeho okoli, protoze
jde o maly podnik. Jeho propagace je nedostate¢na, maji jen webové stranky a reklamni
cedule v Radosticich. Proto jsem se ptala dotazovanych, odkud znaji spole¢nost, nebo

zda ji viibec znaji.

Ctyfticet procent dotazovanych reklamni agenturu NeSpurek, s.r.o. nezna. Diivodem je,
ze jsem dotaznik zobrazila na internetu, takze ho nevypliovali jen zékaznici

spolecnosti.

m internet

® od znamych
sponzoring

H neznam

Hjiné

Graf 4: Povédomost o spolecnosti (otazka 6.)

Dvacet Sest procent respondenti poznalo spolecnost na doporuceni od znamych.
Z ostatnich odpovédi v grafu 4 je znatelné, ze povédomi o spole¢nosti na internetu, ze
sponzoringu, nebo jinych moznosti propagace neni moc rozsitené. Mym navrhem tedy
bude zviditelnit spolecnost na internetu a v blizkém okoli.

7. Zaujal Vas vzhled téchto webovych stranek? Byla by podle Vas prinosna

zmeéna?

Spole¢nost ma tento design stranek uz nckolik let stale stejny, bez jakychkoliv tGprav.
Podle mého nazoru i webové stranky mohou ptildkat nové zédkazniky a jejich uprava a

aktualizace je dulezita.
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VITEJTE NAWEBOVYCH STRANKACH FIRMY NESPUREK s. r. o,

nake i 56 zabivh virobou a montazem rekiam

VYLEPSENI
TECHOLOGIE
VELKOFORMATOVEHO
TISKUN!

NOVE TISK
SOLVENTNIMI INKOUSTY
S UV VYTVRZOVANIM

Obr. 13: Uvodni obrazovka webové stranky (Nespirek, 2017b)

Dvacet ctyti respondentil z 50 dotazovanych odpovédélo, ze na prvni pohled se jim zda
webova stranka prehlednd a neménili by ji. Patnact dotazovanych by chtélo zménu
designu, protoze se jim nelibi. P&t lidi odpovédé€lo, Ze se jim nelibi barvy stranky a 6
lidem se nelibi upozoriujici tabulky jako je kontakt a upozornéni na nové technologie.

Vzhledem k vétsinové spokojenosti se vzhled webové stranky ménit nebude.

8. Jste spokojen/a sreklamni agenturou Ne$pirek, s.r.0.? (otazka v dotazniku

byla nepovinna)

Tato otazka byla v dotazniku dobrovolna a doplnilo ji jen 15 dotazovanych z 29

zakazniki spolecnosti a celkového poctu 50 dotazovanych.

Polozka Ne | SpiSe ne | SpiSe ano | Ano | Celkem
Zameéstnanci 0 1 2 4 7
Doba dodani 1 0 0 2 3
Doba vyfizeni objednavky 0 1 0 1 2
Kvalita produktu 0 0 1 1 2
Cena 0 0 1 0 1
Celkem 1 2 4 8 15

Tabulka 9: Spokojenost s reklamni agenturou (otazka 8.)

Z odpovédi jsem zjistila, Ze vétSina z dotazovanych byla pfevazné spokojena. Nejlépe
jsou zhodnoceni zaméstnanci spole¢nosti, mohu to potvrdit, jsou velmi piatelsti a
ochotni. Absolvovala jsem zde povinnou dvoutydenni praxi a nesetkala jsem se zde
s nepiijemnymi zaméstnanci. Déle jsou vysledky primérné k poctu odpovedi. Z toho

vyplyva, ze dotazovani nemaji s chodem spolecnost zadny vétsi problém.
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9. Jepro Vas diilezita ochrana Zivotniho prostiedi a recyklace??

Ochrana zivotniho prostfedi, recyklace a tiidéni odpadu se stava stale oblibenéjsi a na

zivotnim prostfedi zac¢ind zalezet ¢im dal vice lidem.

Toto vyhodnoceni ukazuje na grafu Cislo 5, ze zhruba padesat procent se o problematiku
zivotniho prostfedi zajima a asi polovina dotazovanych tohle téma nezajima. Jde o
relativné novou véc, na kterou si lidé zacinaji zvykat. Zakaznikiim jde hlavné o svij
produkt a nezajima je zptisob provedeni, ani dopad na Zivotni prostiedi. Zivotni
prostiedi je dulezité, tfidéni odpadu je zdkladem pro Setfeni Zivotni prostfedi. Proto

jsem tiidéni odpadu zaradila do svych navrhti feseni.

®ano
H spise ano
spiSe ne

Hne

Graf 5: Dulezitost ochrany zivotniho prostiedi (otazka 9.)

10. Zacastnil/a byste se kulturni a zabavné akce v sidle spole¢nosti, pokud by se

konala?

Eventova akce ur¢ena pro zakazniky a vefejnost, by byla pfijemnou uk4zkou oddanosti

zékazniki a obyvatel obce.

Z padesati dotazovanych se vice nez 60 procent vyjadiilo kladné k této udalosti. Tato
akce by se jim libila a z(¢astnili by se ji. PtileZitosti by bylo ziskdni novych zakaznikd,
kterym se tato akce a zpisob oslovovani zakazniki libi. Proto se eventova akce objevi

V navrzich feSeni.
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®ano
H spiSe ano
= spiSe ne

Hne

Graf 6: Eventova akce (otazka 10.)

3.7 SWOT analyza

SWOT analyza je porovnani slabych a silnych stranek, to znamena vnitiniho prostiedi.

Prilezitosti a hrozeb spolecnosti coZ je venkovniho prostiedi.
Mezi silné stranky patii:

e vyhodna cena - ceny spolecnosti jsou vyhodné&jsi oproti konkuren¢nim firmédm
Vv B¢, prevazné kvili dopraveé zdarma, 1dkaji tim zdkazniky nejen z nejblizsiho
okoli,

e Sponzorovani - propagace pomoci podpory sportu podnikem a podpora
kulturnich akci. Majitel podporuje futsalovy tym a fotbalovy tym. Pravidelné
jednou ro¢né jim nakupuje dresy s jeho logem, tim zvySuje propagaci podniku.
Na kulturni akce ptispiva hmotnymi dary do tomboly,

e pouzivani nové technologie - moderni technologie zajist'uji kvalitu provedeni
vyrobku, zvysi rychlost vyroby a snizi odpad,

e dopliikové sluzby zdarma - mtze ovlivnit rozhodujici zakaznikt zda si vybrat
tuto spole¢nost. U stavajicich zakazniki muze rozhodnout, zda se k podniku
vratit, nebo ne,

e dobré vztahy se ziakazniky - velmi dulezité pro dalsi spolupraci. Spokojeny
zakaznik muze dat kladné reference a tim miZeme ziskat nové zakazniky, nebo

se zakaznik vrati, tam kde byl spokojeny (Del Favero, 2016).
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Slabé stranky podniku jsou:

e Spatny management - Chybi zde osoba, kterd by se zaméfovala hlavné na
hledani novych klientl a propagaci firmy. V tomto sektoru je velka konkurence,
a proto by m¢l majitel vénovat Cas a finance na zlepSovani, inovaci a propagaci.
Majitel podniku pfenechal vétSinu prace finan¢ni feditelce a vénuje se radéji
autodilné. Timto krokem podle mé¢ firma stradd, protoze se ji dostatecné
nevénuje nikdo. Finan¢ni feditelka déla zaroven ucetnictvi a spolupracuje pii
tvorbé reklam a nestihd vyfizovat nové zakazky. Casto dochézi k zapomenuti na
zakéazku a timto ptichazi o zdkazniky,

¢ nedostatecna propagace podniku - nevédomost o podniku v okoli, pii dobré
propagaci si mize spole¢nosti v§imnout vice potencionalnich zakaznikd,

e doprava - pro nékteré zakazniky mtze byt prioritni dostupnost a nizké naklady
na dopravu. Podnik sidli asi 20 km od Brna - pro né€které zakazniky to mize byt
ptekazkou (Del Favero, 2016).

hrozby podniku jsou:

e vstup nové konkurence - ke které piejdou stali zakaznici. Dale s tim souvisi
konkuren¢ni snizeni cen, nebo dodani dopliujicich sluzeb, které by tento
podnik nedodéval,

e prili§ technologicky vyspéla konkurence - konkurenc¢ni podniky maji vice
financi, mohou si dovolit kvalitnéjsi stroje, rozSifeni sluzeb, ale takto maly
podnik si velmi drahé inovace dovolit nemuze,

e rist cen materidlu - mize ovlivnit finanéni rozpocet, mozZnost vymény

materidlu za levnéj$i, horsi kvalita vyrobka, ztrata zdkaznikd.
PrileZitosti podniku jsou:

e dobré vztahy s dodavateli - pii dobrych vztazich s dodavateli, mize dodavatel
zlepsit podminky obchodu, upravit cenu, dat slevy,
e rostouci poptavka - zvySeni poptavky po produktech reklamni agentury

pomoci dobré propagace, referenci od zakaznikti, novou technologii
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e nova technologie - vyvinutim nové technologie a jeji koupi muze spolecnost

naptiklad dosahovat vyssich ziski, zvysSeni poctu zékazniki.

Silné stranky Slabé stranky

S1 Vyhodna cena w1 Spatny management
S2 Sponzorovani W2 Nedostateénd propagace
S3 | Nejnovéjsi technologie | W3 Doprava
sS4 Sluzby zdarma
S5 | Dobré vztahy se zakazniky

PrileZitosti Hrozby
o1 Rostouci poptavka T1 Vstup nové konkurence

02 | Dobré vztahy s dodavateli | T2 | Technologicky vyspélejsi konkurence

03 Nova technologie T3 Rlst cen materialu

Tabulka 10: SWOT analyza

Hodnotici faze

V hodnotici fazi se hodnoti slabé stranky, silné stranky, ptilezitosti a hrozby. U kazdé
Tyto polozky se hodnoti podle dulezitosti mezi sebou, jejich soucet vzdy musi davat
maximaln¢ hodnotu 1. To znamend, Zze mize byt hodnoceno hodnotou 0, nebo 0,5,

piipadné 1.

Protoze byly nalezeny 3 hrozby, 3 slabé stranky podniku a 3 ptileZitosti, nemusely se u
téchto 3 polozek délat hodnotici tabulky. Jen u silnych stranek je 5 polozek, proto je
nutné ohodnotit je na nejvyssi soucet a vahu v procentech a vybrat 3, které dosahly

nejvyssich hodnot.

S1 |S2 |S3 [S4 |S5 |Celkem | Procento
S1 x| 1]05| 1105 3 30
S2 0| x |05]|05] 0 1 10
S3 05(05( x |1 |05 2,5 25
sS4 0|05/0|x |0 0,5 5
S5 05| 1|05| 1| x 3 30
Celkem| 1| 3|15|35| 1 10 100

Tabulka 11: Zhodnoceni silnych stranek

Po zhodnoceni silnych stranek mezi sebou je znatelné, Ze nejvetsi procento dosahuje S1,

S3 a S5. Tyto tfi hodnoty budou obsazeny v dalsi ¢asti analyzy.
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Hodnoceni intenzity vzajemnych vztaha podle jejich pohledi

Interni faktory
Silné stranky Slabé stranky
S1|S3 |S5 |Soucet O,T/S W1 | W2 | W3 | Soucet O, T/W
01 5[ 4| 2 11 1| 5| 4 -8
02 20 1| 1 4 2| -5| -4 -7
03 3] 511 9| -1 3| 5 -9
s [10]10] 48 2[-13] 13 [ e
T1 | -5| 1| 3 -1 1 1 1 3
T2 31 3] 1 7 1 1 1 3
T3 |5 1|1 -3 1 1 1 3
s || s] [TS] 3] 3| s[ITel

Tabulka 12: Hodnoceni intenzity vtaht

Vsechny tfi vybrané prilezitosti a hrozby byly porovnany se silnymi strankami a
slabymi strankami. Byly zhodnoceny vztahy mezi polozkami podle vhodnosti danych
kritérii (1 - neni zadny vztah, 5- existuje uzky vztah tj. dilezitost). U negativniho vlivu

byla pouzita zaporna znaménka.

Silné stranky | Slabé stranky
Prilezitosti -24
Hrozby 3 9

Tabulka 13: Vyhodnoceni SWOT analyzy

Po souctu vSech ¢asti bylo zjisténo, ze nejvyssi pocet bodi je u piilezitosti a silnych

stranek. Z analyzy vyplyva, ze je dulezité zaméfit se na strategii MaxiMax (SO).
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI
m¢é navrhy feseni danych problémt jsou nasledujici:

e zvySeni povédomi o spole¢nosti (reklamni tabule, Facebook),

e ucast na veletrhu Embaxprint v Brné,

e zameéstnat jednu osobu navic na propagaci firmy a na evidenci objednavek,
e zavedeni zeleného a eventového marketingu,

e uprava referenci zakaznikli na webové strance.

4.1 ZlepSeni povédomi o spolecnosti pres Facebook

zakazniky, proto jsem se rozhodla povédomi zlepsit pomoci stranky na Facebooku.

Mym ndvrhem je vytvofeni stranky na socialni siti Facebook. Na Facebooku se
pohybuje velké mnozstvi lidi a tim roste pravdépodobnost, Ze tam spolecnost najde
nékdo, kdo bude mit o jejich vyrobky zajem. Podrobngji k bieznu 2017 pouziva v Ceské
republice internet 9 323 428 uzivateli, coz je 88% celkového poétu obyvatel Ceské
republiky (k bieznu 2017 je uvedeno 10 555 130 obyvatel Ceské republiky). Facebook
k tomuto datu vyuziva 4 600 000 uzivateld, coZ je v piepoctu 43% z celkového poctu

obyvatel Ceské republiky (Miniwatts Marketing Group, 2001-2016).

Zodpovédnou osobou by mél byt nékdo, kdo by se mél starat o marketing. Osoba této
funkce ve spole¢nosti neni, proto v mém navrhu také je, bud’to ur¢it nékoho v podniku,
aby za tuto funkci byl zodpovédny spoleéné se stavajici funkci, nebo ptijmout jeste

jednu osobu, ktera by méla jen tuto funkeci.

Facebookova stranka spolecnosti by nestdla zadné finance. Podminkou c¢lenstvi na
facebooku je mit e-mail a byt starsi 13 let. Slo by jen o vytvofeni stranky, doplnéni

nekolika fotek, kontaktli a ob¢asnou aktualizaci.

Vytvofenim stranky na Facebooku by mohlo dojit k vétsi popularité¢ a povédomosti o
spolecnosti, protoze v souCasné dobé je Facebook stile oblibengjsi komunikacni

prostredek.
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4.2 ZlepSeni povédomi o spolecnosti - Reklamni cedule

Dals$im navrhem pro zlepSeni povédomi je vyroba a rozvéseni vice reklamnich ceduli po
okoli. Napiiklad na autobusovych zastavkach, plotech ¢i danych mistech pro reklamni
ucely. V obci je cedule pouze u budovy spolecnosti, proto navrhuji pfedevsim okolni

obce a viditeln4d mista v Radosticich.

Reklamni cedule jsou po internetu zakladni reklamni prvek, ktery pfi rozvazném
umisténi muze zajistit nové zakazniky. Jejich cena bude rozdilna podle velikosti,

materiald a poctu ceduli. Tyto cedule by nemély presahovat 3000 K¢.

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost se zabyva vyrobou reklam, nemusi nikoho zadat o
vyrobu. Nejvyssi ndklady by byly za material, zalezelo by na velikosti reklamnich tabuli
a kvalité¢ materiali. Dale n&jaky poplatek za pronajem reklamniho mista, ktery v obci
neni az tak finan¢né nékladny. Rozmér této cedule by mohl byt maximalné¢ 150 x 150
cm. Pii konzultaci s majitelem jsme usoudili, ze by cedule byly zbytecné velké a
optimalni velikost by byla maximalné 100 x 100 cm a byly by vhodné cedule, které se

daji zavésit na riznd mista.

Sidlo spolecnosti lezi u hlavni silnice v obci Radostice. Béhem dne zde projede velké
mnozstvi dopravnich prostfedkid. Na prvni pohled, ale podnik neni vidét. Proto by bylo
dobré, doplnit nekolik ceduli v okoli, aby si potenciondlni zékaznici této spolecnosti
mohli né€kde po cesté v§imnout, Ze na jejich pravidelné trase sidli reklamni agentura.
Ptinosem tohoto zlepSeni by bylo zlepSeni povédomi o spolenosti a mozné zvySeni

poctu zakaznik.
4.3 Veletrh EmbaxPrint

Veletrh je pro podnik misto, kde se miize porovnat s konkurenci, zvefejiuji se na ném
nové technologie, pifijede velké mnozstvi poptavajicich a pravé toto misto muze

vyznamné ovlivnit pozici spolec¢nosti na trhu.

Veletrh EmbaxPrint se kona 27. 2. - 2. 3. 2018 (ttery az patek) na brnénském vystavisti.
Jde o mezinarodni veletrh obalil a tisku. Na tomto veletrhu se ptedstavuji nové tiskarské

technologie. Jde o nejvétsi veletrh této ¢innosti ve sttedni Evropé (Veletrhy Brno, 2011-
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2017a). Na tento veletrh bych doporucovala jako zodpovédnou osobu financni
feditelku, nebo majitele spolecnosti. Tyto dvé osoby jsou pro firmu nejdalezitéjsi
v rozhodovani, proto bych je zvolila. Naklady by byly v rozdilné vysi podle rozhodnuti,
zda by S$lo jen o navs§tévu, nebo i 0 vystavovani. Cena dopravy je stejna pii obou

variantach. Z Radostic do Brna je vzdalenost asi 25 kilometri.
e Navstéva veletrhu EmpaxPrint

Pokud by §lo o navstévu veletrhu, byly by naklady na tento navrh nizsi. Cena vstupenek
aktualné jesté neni k dohledani, ale cena vstupenky na veletrh Embaxprint z roku 2016
byla 500 K¢ na osobu (Veletrhy Brno, 2011-2017b). Protoze jde o veletrh, ktery se kona

V pracovni dny, majitel spole¢nosti by mohl zajet na veletrh po praci.

Polozka Cena [v K¢]
cesta 120
vstupenka 500
celkem 620

Tabulka 14: Naklady za navstévu veletrhu

e Vystavovani na veletrhu EmbaxPrint

Pro veletrh Embaxprint, ktery se kon4 az v roce 2018, zatim nejsou k dispozici Zadné
informace ohledné cen, inspiruji se tedy veletrhem EmbaxPrint 2016. Pokud by $lo o
vystavovani, naklady za propaga¢ni materialy a pronajem stanku by byly mnohem

vysS§i. Uz nachystany postaveny stanek stoji od 41 400 K¢ a vyse.

Z ekonomickych divodi bych zvolila jen pronajem vystavni plochy bez vystavby
expozice na kli¢. Cena pronajmu expozice bez vystavby na kli¢ se pohybuje okolo 2
000 za m2 Velikost plochy jsem odhadla na 10 m?2. Registra¢ni poplatek je rozdilny
podle druhu veletrhu, v tomto piipadé je to 5000 K¢ (Veletrhy Brno, 2011-2017b).

Protoze jde o veletrh, ktery se kona v pracovni dny, a u stdnku by museli byt minimaln¢
2 lidé, museli by zaméstnanci mit zaplacenou odliSnou pracovni dobu a také by nebyli

ve vyrobé a ude€lalo by se ménég prace. Veletrh se konéd od 9 do 18 hodin.
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Polozka Cena [v Kc]
cesta 120
registracni poplatek 5000
Ell}g;wajem plochy bez expozice (bez stavby na 50 000
propagacni predmeéty (letaky, propisky, vizitky) 6 000
celkem 31120

Tabulka 15: Naklady na potadani veletrhu (Veletrhy Brno, 2011-2017b)

Podle mého nazoru by byla pro spolecnost ucast, nebo alesponn navstéva brnénského
veletrhu pfinosna pfedevsim kviili zviditelnéni se pro nové zékazniky. Objevuji se tam
konkurenéni podniky a nové technologie, materidly a stroje, které by mohly byt
inspiraci pro nové napady a vylepSeni techniky spolecnosti. Dalsi vyhodou je, ze je
veletrh od sidla spole¢nosti vzdalen 20 kilometr, takze by se spole¢nost vyhnula
dlouhému cestovani. Utast na veletrhu neni pro takto maly podnik ekonomicky

zvladnutelnd, proto se priklanim radéji jen pro navstévu veletrhu.
4.4 Novy zaméstnanec na marketing a vyrizovani objednavek

Ve spole¢nosti neni osoba, ktera by se starala o marketing a také o pfijimani
objednavek. Proto by bylo vhodné pfijmout osobu na marketing a pfijimani objednavek

a jejich evidenci.

Zodpovédnou osobou by mél byt majitel, ktery by mél najit osobu, kterd by se starala o
tyto odvétvi. Hlavni zvySeni naklad by bylo na mzdy, socialni a zdravotni pojisténi za
nového zaméstnance 25 % socialni pojisténi a 9 % zdravotni pojisténi. Mési¢ni hruba

mzda by byla 25 000 K¢ plus odvody 34%, coz je ro¢né 402 000 K¢.

Pfinosem by mohlo byt lepsi povédomi o spole¢nosti, nové napady na reklamu, prodej a
vyhnuti se rizika pfehlédnuti a zapomenuti na objednavky, coz se ve spolecnosti stava

pomérné Casto.

Také z dotazniku je jasné, ze zakaznici by byli radi za rizné dopliikové sluzby zdarma,
jako je navrh objednavky, nebo montaz. Ptijeti osoby na hlavni pracovni pomér by sice
spolecnost vyslo na 402 000 ro¢né, ale tato osoba je, podle mého nazoru, ve spole¢nosti

dilezita. Predeslo by se jiz zminénym problémiim, a proto tento navrh doporucuji.
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Polozka Mazda |[v K¢]
Hruba mzda za mésic 25000

SP a ZP (34 %) 8 500

Mzda za rok vcetné pojisténi | 402 000

Tabulka 16: Mzda zaméstnance za rok

4.5 Zeleny marketing

Zivotni prostfedi a jeho ochrana se stava ¢im dal vice oblibengjsim tématem a postupné
se mu snazi pomahat a projevuje o n¢j zajem ¢im dal vice lidi. Navrhem v zeleném
marketingu je tfidéni odpadu na plast, papir, Sklo a komunalni odpad. Cilem je zajistit
Cistsi produkei, recyklaci a usporu materidlu, kterd by zarucila lepsi dopad na Zivotni
prostfedi. Nakladem na tfidéni by bylo poftidit specidlni odpadkové koSe, které by byly
barevné odlisSené a oddélené pro rizné druhy materialti. Poté uz by se vyttidény odpad

jen odnesl do specialnich kontejnert, které jsou na nékolika mistech v obci.

Obr. 14: Kose na recyklaci (VMBAL.CZ, 2017)

Cena téchto kosu je 850 K¢ za jednu sadu, ktera je vidét na obrazku ¢islo 14. Byly by
pofizeny 3 Kusy téchto odpadkovych kost, dva do vyroby (polepy, lakovna), jeden do
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kancelate. Celkova cena by tedy byla 2 550 K¢ bez ceny dopravy. Tyto kose jsou, podle
mého nazoru, praktické a velikostné¢ odpovidajici pro vétsi pocet lidi, vhodné ptimo do

nedomacich prostor (VMBAL.CZ, 2017).

Zodpovédnou osobou by byt majitel, ktery by nakoupil odpadkové kose a poté
uklizecka, kterd by odnesla odpad do urcenych kontejnerd. Pfinosem je CistSi produkce
a recyklace, které se stavaji pro zdkaznika dalezitym faktorem pfi vybéru a vérnosti

spolecnosti.
4.6 Event marketing

V ramci Event marketingu je na mysli konani dnu otevienych dveii v aredlu spole¢nosti
s ukdzkou vyroby a doprovodnym programem. Inspiraci této akce jsem cerpala
z vedlejsi obce u distributora alkoholickych a nealkoholickych napoji JASO distributor,
a.s. Tato spole¢nost pofada kazdoro¢né podobnou akci, ktera se pysni velkou oblibou ze

strany obcanti. Program je nasledujici:

ukazka kompletni vyroby polept na automobil od navrhu, ptes tisk, aZz po nalepeni
na automobil,

e dopoledni program pro déti - hry, soutéze,

e tradi¢ni nohejbalovy turnaj na mistnim sportovnim kurtu,

e pecené sele a cigara (Sele na gril, 2014),

e vederni zabava s kapelou Sok (Kapela SOK, 2016).

Naklady:

Polozka Cena [v Kc]
pecené sele a cigara (v¢. dopravy a obsluhy) 8 500
kapela na vecerni zdbavu 5 000
pozvanky na akci pro zdkazniky 500
obcerstveni (pivo, limonady, pochutiny) 5 000
pronajem sportovniho kurtu 1000
darkové predméty pro déti 500
Celkem 20500

Tabulka 17: Naklady na eventovou akci
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Celkova cena udalosti by se v tomto rozsahu programu pohybovala okolo 20 000 K¢.
Navrhuji kapelu Sok, ktera je z vedlej§i obce Stielice a ktera hraje na vét§ing akci
Vv okoli. Napoje a obcerstveni by dodala akciova spole¢nost JASO distributor, a.s., ktera
sidli také ve Strelicich. Pro spolecnost je tento dodavatel vyhodny, protoze neutrati
velké naklady za dopravu a jejich ceny jsou finanéné piijatelné. Zodpovédnou osobou je

finan¢ni feditelka a majitel spolecnosti, kteti veskeré potfebné véci zajisti.

Ptinosem by bylo zlepSeni vztahli se zakazniky a obCany obce, zlepSeni propagace a

dobrého jména podniku. Ukazka toho, Ze jsou zakaznici pro spole¢nost duleziti.
4.7 Reference na webové strance

Névrhem je aktualizace a propracovani referenci od zdkaznikid. Spolecnost sice ma
napsané, pro které firmy pracovali, ale strdnky nejsou nckolik let aktualizované a

mezitim pracovali pro mnoho dalSich spole¢nosti.

Navrhuji doplnéni fotografii, aktualizaci firem, pro které spolecnost pracovala a také

slovni ohodnoceni od spokojenych zdkaznik ¢i kratky popis.

Reference

HEINEKEN Ceska republika, a. s.
Starobrno, a.s .

3P, spol. sr. 0.

AGROAD, s.r. 0.

PEMA PRAHA, spol. s . 0.
DIALOG PLUS, s. 1. 0.
JHMCZ, s.r. 0.
EUROCOINT, spol. s r. 0.
Jifi Kolbaba

F. BERGER, spolsr. o.
LIKOV Lipuvka, spol. st. 0.
STAPA mix, spol. sr. o.
HOME Credit Finance, a. s.

OBCHODNi PODMINKY
REFERENCE

PODFORA SFORTU

Obr. 15: Aktualni reference zakaznikt (Nespurek, 2017¢)

Naklady by byly minimalni, protoze webové stranky si spolecnost upravuje sama. Byly
by tedy jen za Cas, za ktery zaméstnanec stranku poupravi. Tento ¢as odhaduji na dvé
hodiny prace zaméstnance. Hodinovd mzda zaméstnance je 130 K¢ za hodinu.
Dohromady tedy 260 K¢&. Zodpovédnou osobou by meéla byt osoba odpovédna za

marketing, ktera by méla byt zodpovédna i za aktualizaci webovych stranek.
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Pfinosem je, ze lidé co navstivi jejich stranky, naptiklad pii rozhodovani mezi nékolika
reklamnimi agenturami, uvidi kvalitné¢ odvedenou praci, miize se jim zalibit a mohou se

rozhodnout prave pro tuto spolecnost.
4.8 Ekonomické zhodnoceni

M¢ navrhy feSeni by z ekonomického hlediska nebyly pro spolecnost inosné vSechny
za kratkou ¢asovou dobu. Celkové naklady za navrhy feSeni jsou, na takto maly podnik,
velmi vysoké na jednorazovou thradu. Dohromady vyjdou na necelych 100 000 K¢,

proto by se realizace musela rozd¢lit na delsi a postupnou dobu.

Naprosto nejvyhodnéjsi a proto nejdiive uskutecnitelny navrh je zveFejnéni stranky
spole¢nosti na Facebooku, protoZe to nestoji zddné finance. Dale doplnéni dalSich
reklamnich ceduli Vv okoli obce, protoze okolo projede denné velké mnozstvi
dopravnich prostiedkti a muze vidét tyto cedule nékolik potencionalnich zakaznikd.
DalSim navrhem je uprava referenci na webovych strankach. Pfidani fotografii,
aktualizace zakaznikl. Nakladem by byly jen dvé hodiny prace zaméstnance, coz je 260

korun.

v

Podle mého nazoru také nejpiinosnéjsi je zaméstnani dalsi osoby, protoze dochazi ve
spolecnosti ke zbyteCnym ztrdtdm objednavek. Je velka Skoda, Ze se na nékteré
objednavky se zapomene a neuskuteni se. Zakladem je, aby byl kazdy zikaznik
spokojeny a byla splnéna jeho pfani. Ned¢ld totiz dobré jméno spolecnosti, kdyz
nékomu objednavku slibi, ale nedoda a nesplni ji. Néakladem je mzda nového
zameéstnance a pojisténi za zaméstnance, coz je dohromady 33 500 K¢ mési¢né, tedy
402 000 ro¢né. Je to sice vyssi castka, ktera se na financich projevi, ale tato osoba je pro
podnikani velmi pifinosnd a ptestalo by dochdzet k n€kolikrat zminénym problémim.

Jde o jedinou polozku, kterd neni jednorazova, ale spolecnosti by se vyplatila.
Dalsim pfinosnym navrhem je zajisténi tidicich odpadkovych kos$i, protoze i tfidéni
odpadu mize mit za nasledek alespon ¢astecné zlepseni zivotniho prostredi. Specialni

odpadkové koSe nejsou pro spolecnost finan¢né nakladné, proto doporucuji potidit je co

nejdrive.
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Eventova akce je zajimavé spojeni se zdkazniky a obCany obce. Spolecnosti se tyto
naklady zdaji pomérné vysoké za jednodenni akci. Pokud by se pro tuto akci spolecnost

rozhodla, miize si ji poupravit podle svého uvazeni.

Nevyhodné je, podle mého nazoru, vystavovani na veletrhu Embaxprint. Pro takto
malou spole¢nost by jednorazové naklady v takové vysi nebyly pro spole¢nost tinosné.
Také neni jasné, jestli by na veletrhu oslovili takové mnozstvi zdkaznikd, ze by se jim
tato investice vyplatila. Pro tuto spole¢nost je nejvyhodnéjsi absolvovat veletrh jen jako
navstévnici. Naklady na navstévu jsou minimalni a pravdépodobnost najit na veletrhu

novou technologii, dodavatele, nebo zdkazniky je pomérné velka.

VSsechny navrhy, které jsem zde uvedla, jsem brala pfevazné v souladu s finan¢nimi

moznostmi a druhem podnikani spolec¢nosti.

Poradi Navrh Naklady
1. Stranka na Facebooku zdarma
2. Reference na webovych strankach 260
3. Navstéva veletrhu Embaxprint 620
4, Reklamni cedule 3000
5. Novy zaméstnanec (mésicni hrubd mzda) | 33 500
6. Odpadkové kose na tfidény odpad 2 550
7. Eventovd akce 20 500
8. Vystavovani na veletrhu 31120

Celkem - 91450

Tabulka 18: Shrnuti navrht véetné nakladu

V tabulce ¢islo 18 jsem uvedla shrnuti nakladt na vSechny uvedené navrhy feseni. Jsou
sefazené podle mého uvazeni, co by pro spolecnost bylo vyhodné a dopomohlo by jim

to ke splnéni stanoveného cile.
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5 ZAVER

Tato bakalai'ska prace je napsana za G¢elem navrhu komunika¢niho mixu pro spole¢nost
Nespurek, s.r.o. Teoreticka ¢ast byla zaméfena na zadkladni pojmy z marketingu,
komunika¢niho mixu a marketingového mixu. Vysvétleni této problematiky bylo

zakladem pro lepsi orientaci v dalSich navazujicich ¢astech této bakalaiské prace.

V analytické ¢asti jsou uvedeny zdkladni informace o spole¢nosti Nespurek, s.r.o. Jeji
organizaCni struktura a segmentace zakaznikii. Jako dalSi cast analytické Casti jsou
analyzy 4P, Porterova analyza péti konkurencnich sil, STEP analyza a SWOT analyza.
Vsechny uvedené analyzy jsou do detaili rozpracovany a okomentovany. Tyto analyzy
jsou vytvofeny piimo na konkrétni spolenost s konkrétnimi udaji. Provedla jsem
pruzkum ve formé dotaznikového Setieni, kde jsem se ptala zdkaznik spole¢nosti a
také nezavislych osob na socialni siti. Celkem na dotaznik odpovédélo 50 respondentd.
Vysledky zdotazniku jsou zaznamenany v grafech, nebo tabulkidch, vzdy

okomentované slovnim zhodnocenim.

V navrhové ¢asti jsem pouzila 7 navrhii na zlepSeni komunika¢niho mixu. Z toho 2
z novych marketingovych trendli, pfesnéji Zeleny marketing na zlepSeni Zivotniho
prostiedi pomoci tfidéni odpadu do specidlnich tfidicich odpadkovych kost a Eventovy
marketing. DalS§imi navrhy je zaloZeni stranky spole€nosti na Facebooku a vyrobeni
vice reklamnich ceduli spolecnosti za ucelem zvySeni povédomi o spolecnosti.
Nasledujici moZnosti je navstéva, nebo vystava na veletrhu v Brnég, ktery se zaméfuje na
tisk. Dale uprava webovych referenci a poslednim navrhem je zaméstnani nového
zamé&stnance na marketing a evidenci objednavek. Cilem této bakalaiské prace bylo
zvySeni povédomi o spolecnosti, a proto jsou tyto navrhy pievadzné smefovany piimo
k tomuto cili. Pro kazdého podnikatele, at' je to fyzicka, ¢i pravnicka osoba, jde
predevsim o spokojenost zdkaznikti a také dosazeni zisku. Tyto navrhy by méli pomoci
piiblizit se k tomuto cili a také k uz zminéné spokojenosti obou stran. Navrhy jsem
sestavovala pomoci dotaznikového Setfeni a také tak, aby zména ve spole¢nosti
nenarusovala plynuly chod vyroby a aby zména nestila podnik velké usili a
nepiiméiené velké naklady. Navrhy se odliSuji pfevazné ve financéni vysi a podle
pozadavka. Podle mého nazoru jsou navrhy nakladové unosné velikosti vybrané

spoleCnosti. Po konzultaci s majitelem spolecnosti mé navrhy odsouhlasil, jen by
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upravil ur€ité polozky v konkrétnich navrzich a v nékterych piipadech i velikost

nakladu.

Bakalatskd prace pro mé byla pfinosnd. Zajimavé pro mé bylo zjistit situaci ve
spolecnosti z riiznych zdroji a poté pro né najit optimalni feSeni, které by pro n¢ bylo
pfinosné nejen financéné, ale aby zmeéna nenarusila zavedenou plynulost vyroby a
neohrozila jejich podnikédni. Proc¢itani knih o marketingu bylo také zajimavé, dozvédéla

jsem se myslenky a definice znamych a velmi inteligentnich autorq.
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Priloha 1

Dotaznik zvefejnény na socialni siti (facebook) a dotazovani zakaznikt pies e-mail.

1. Vyuzivate sluZeb reklamni agentury? (tisk vizitek, plakaty, reklama,

billboardy?)
nikdy | 1-2xza rok jed:rj:iile;;’iné (nék:)/ﬁligitézaaszésic)
vizitky
plakaty
billboard
polepy
jiné

2. Kolik Vas to stoji financi ro¢né?

do 10000 |10 000 - 40 000 | 40 000 - 80 000 | 80 000 - 120 000 | 120 000 a vice

3. Byla by pro vas jako potencionalniho zakaznika pFinosna v rozhodovani mezi
agenturami néjaka z niZe uvedenych dopliikovych sluzeb zdarma??

PoloZzka ne spiSe ne |spiSe ano| ano

Doprava zdarma

Névrh zak4dzky zdarma

Sleva na dalsi objednavku

4. Jaka forma propagace spole¢nosti by Vias zaujala pro reklamni agenturu
nejvice?



Polozka Neefektivni | Zajimavé, ale nehodi se | Efektivni

Radio

Internet (Facebook)

Televize

Billboard

Reklamni plakaty

Jiné
5. Jakym zpiisobem byste chtél/a vylepSit zvySeni propagace a GspéSnosti
vlastniho podniku?

spise ne ne spiSe ano ano

zlepseni sluzeb

inovace technologii

lepsi reklama, podpora prodeje

prehlednéjsi webové stranky

jiné
6. Odkud znate spole¢nost NeSpiirek, s.r.o.

a) internet

b)od znamych na doporuceni
C) sponzoring

d) neznam tuto spole¢nost

e) jiné

7. Zaujal Vas vzhled téchto webovych stranek? Byla by podle Vas prinosna
zména?



VITEJTE NA WEBOVY FIRMY s.ro.

ke fira se zabvd ¥iTobou a mentazem rekiam

VYLEPSENI
NESPL'IRE:( s.r.0. TECHOLOGIE
664 46 Radostce VELKOFORMATOVEHO
s TISKUM!
D
NOVE TISK
'''' SOLVENTNIMI INKOUSTY
S UV VYTVRZOVANIM
ECTCTTTE e rimaci v ek wchnciopilvain

NESPUREK s. 1. 0.
Prostiedni 62
66446 tice

volna odpoved

8. Jste spokojena s reklamni agenturou Nespiirek, s.r.o?

Polozka ne spiSe ne | spiSe ano Ano

zameéstnanci

doba dodani

doba vyfizeni objedndavky

kvalita produktu

cena

9. Je pro Vas duleZita ochrana Zivotniho prostiedi a recyklace??

ano

spise ano

spise ne

ne

10. Zucastnil/a byste se kulturni a zabavné akce v sidle spole¢nosti, pokud by se
konala?



ano 16
spiSe ano | 15
spiSsene | 6

ne 13




