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Abstrakt

Diplomova prace je zaméiena na navrh komunika¢niho mixu pro existujici truhlarstvi.
Truhlaistvi Michal Veceta je spolecnost, kterda se zaméiuje na vyrobu nabytku na miru.
Diplomova prace se sklada z teoretické, analytické a navrhové ¢asti. V teoretické Casti jsou
uvedeny zakladni poznatky z literatury. V analytické ¢asti je uvedena analyza souc¢asného stavu
spole¢nosti a dotaznikové Setieni. V navrhové ¢asti jsou uvedeny vlastni navrhy

komunikaéniho mixu truhlarstvi.

Abstract

The thesis is focused on the draft of communication mix for existing joinery. Joinery Michal
Vedeta is a company that specializes in tailor-made furniture production. The diploma thesis
consists of theoretical, analytical and proposal part. The theoretical part of the thesis contains
basic knowledge of literature. In the analytical part there is an analysis of the current state of
the company and a questionnaire survey. In the design part there are the own proposals of the

communication mix of the joinery.

Kli¢ova slova

Marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix, dotaznik, SWOT analyza

Key Words

Marketing, marketing mix, communication mix, questionnaire, SWOT analysis



Bibliograficka citace

TRISKOVA, Veronika. Névrh komunikacniho mixu podniku [online]. Brno, 2019 [cit. 2019-
05-08]. Dostupné z: https://www.vutbr.cz/studenti/zav-prace/detail/118239. Diplomova prace.
Vysoké uéeni technické v Brng&, Fakulta podnikatelsk4, Ustav managementu. Vedouci prace

Lucie Kanovska.



Cestné prohlaseni

ProhlaSuji, ze ptfedlozena diplomova prace je pivodni a zpracovala jsem ji samostatné.
Prohlasuji, Ze citace pouzitych pramend je Uplna, Ze jsem ve své praci neporusila autorska prava
(ve smyslu Zakona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském a o pravech souvisejicich s pravem

autorskym).

V Brné dne 10. kvétna 2019

podpis studenta



Podékovani

Timto bych rada podékovala vedouci mé diplomové prace pani Ing. Lucii Kanovské, PhD. za
veskerou odbornou pomoc a poskytnuté cenné rady pro vypracovani této diplomové prace. Dale
bych rada podekovala panu Michalu Vecetovi za spolupraci a poskytnuti vSech potfebnych
informaci, které byly pro vypracovani této prace nezbytné. A v neposledni fadé dekuji své

rodiné a svému priteli za velkou oporu v tézkych chvilich, které jsem diky nim ptekonala.



ODSAN.......eiee e 1
L6275 OO TTRTTTRT 6
1 Cil prace a Jeji MEtOAIKA.......cuviiiiiieiiiieiiii i 7
L1 DHICT CILE oot 7
1.2 MetodiKa ZPTACOVANT ....vviiiiiie ittt e e be e e snnee e 7

2 Teoretickd VYChOISKa.......uiiiiiiiiiiiiciie e s 8
0 N \V/ -V =1 (] o OSSPSR 8
2.1.1  VYvo] MArKEtNGU.....ccveiiiiiiiiiiiiiii s 9
2.1.1.1 MasoVY MATKELING ...ccvvvriiiiiiiieiiiiesieee e 10

2.1.1.2  Cileny mMark@ting........ccecveieeiieiiiiesieeie e 10

2.1.1.3  Trzni a spolecensky marketing .........ccccooverveiiiienieiinc e 10

2.1.1.4  GlobAlni MAarketing .........cccverieriiriiiieii e 10

2.1.2  B2C MAIKETING ...eoeeiiiiieitese et 10
2.1.2.1  Porovnani B2B marketingu a B2C marketingu ...........cccccooervnvninniinnnne 11

2.2 POUZItE ANALYZY ....coviiiiiiiiiicii s 13
2.2.1  SLEPT @nalyzZa......cccciiiiiiiiiiiieiiiec e 13
2.2.1.1  SoCIAINT fAKIOTY ...viiiiiiiiiicie 13

2.2.1.2  Legislativni faktory .....ccoiiiiiiiiiiiiii 13

2.2.1.3  Ekonomickeé faktory........ccoiiiiiiiiiiiiii i 13

2.2.1.4  POltICKE faKIOTY ...ovviiiiiiciicicc e 14
2.2.15  Technickeé faktory .......ccoooiiiiiiiiiiiii 14

2.2.2  Porterfiv Model 5 Sil ....cccoeiiiiiiiiiiiicseee 14
2.2.2.1  KONKUIENCE ...ttt 15

2.2.2.2  Vstup novych G€astnikli na trh.........cooiiiiiiiiiiii e 15

2.2.2.3  OdDEIALIE ...t 15

2.2.2.4  Dodavatelé .........ccooiiiiiii 16

2.2.2.5  SUBSTITULY ..o.eeeiecec ettt e e e e nneas 16



2.2.3  ANALYZA TS oo 16

2.2.4  MarketingOVy MIX 4P ....ccciiiiiiiiiiie i 17
2.2.5  MarketingOVy MIX 4C ...oooviiiiiiiiiiie ittt 18
2.2.6  KomuniKaCni MiX......ccooviiiiiiiiiiiiiiiiciiis s 19
2.2.7  MarketingoVy VYZKUIN ......oiiiiiiiiiii i 21
2.2.8  Techniky marketingovE€ho VYZKUMU .........ccoiiiiiiiiiiiciicc e 21
2.2.9  Faze marketingovEého VYZKUMU ........cocveiiiiiiiiiiiiiiiecec e 21
2.2.10  DOtAZOVANT .vevviiiiiiiiiesieee et 22
2.2.11 Stanoveni VeliKOSth VZOTKU .........ooviiiiiiiiiiiiiic i 23
2.2.12  SWOT QNALYZA ..ot 23
2.2.13  RIZIKO oottt 24
2.2.13. 1 ANALYZA TIZIK ..o 24
2.2.13.2  DIUNY FIZIK c.ooiirce ettt 25
2.2.13.3  RiZENT HZIK..cvooeieieicccecees e 25
2.2.13.4 Dtlezitost pravdépodobnosti a dopad riziK..........c.ceeiriiiiiiiiniiiiciiiiens 26
Analyza SoUCaSNENO STAVUL.......cuiviiiiiiiiii i 27
3.1  Zéakladni 1daje 0 SPOLECNOS .....cviiviiiiiiiiiic i 27
3.1.1  Poslani a cile SPOLeCNOStI........ciiiiiiiiiiiciriiie i 27
3.1.2  Organizacni struktura SPOleCNOSt .......vevviiiiiiiiiiiiiiciee e 27
3.1.21  Majite]l truhlaFStV.....ccviiiiiciieccee e 28
3.1.2.2  TIURIATT oo 28
3.1.3  Nabidka produktl @ STUZED .........cocvriiiiiiiiie e 28
3.3 Analyza vngjSich faKtorll.......cooveiiiiiiiicie e 32
3.3.1  SLEPT @NAlYZa ....ccuiiiiiiiiiie ettt 32
3.3.1.1  SOCIAINT AKEOTY ...ttt 32
3.3.1.2  Legislativini faktory .....ccciiiiiiiiiiiciic 34
3.3.1.3  Ekonomické faktory ........ccceiiiiiiiiiiiiiiiiice 35
3.3.1.4  POlItICKE faKIOTY ...ovviiiiriiicicc 35



3.3.1.5  Technologicke faktory .......ccccciiiiiiiiiiiiiiiic e 36

3.3.2  POrterova analyzZa ........ccccceeiiiiiiiiiie it 36
3.3.2.1  Hrozba novych vstupli do 0dVEtVI ......ccceevviiiiiiiiiiiiici e 36
3.3.2.2  Stavajici KONKUIBNCE ....c.viivieiircie ettt 36
3.3.2.3  Hrozba substitutll .......cccviiiiiiiiiiiii s 37
3.3.24  Vyjednavaci schopnosti dodavatelli............coovrviiiiiiiiiiiicieeee s 37
3.3.25  Vyjednavaci schopnost zakaznikll ..........cccocveviiiiiiiiiiiiiiice s 37

3.4 Analyza vnitinich faktorli..........ccoiiiiiii 38

341  McKiInseyho MOel 7S .......ooiiiiiiieieee e 38
B4 L1 SHALEGIE .ottt 38
3412 SHUKIUIE. ..o 38
3413 SYSIEIMY ettt 38
3414 Styl FIZENT .ovviiiiiiiiici 38
3.4.1.5  SPOIUPTACOVIICT c.uveiiiieiieiiiieiee sttt 39
3.4.1.6  SCROPNOSTI.....civiiiiciiccie et 39
3.4.1.7  Sdilené hodnoty .......ccceoviiiiiiiiii 39

3.5  Analyza marketinZoVEho MIXU.......cooiiiiriiiiiiiiiiie e 39

3.5.1  VYrobKova politiKa........ccccviiiiiiiiiiiiiciii 39

3.5.2  CenovVA POLILIKA ...ooviiiiiiiciic e 39

3.5.3  Distribucni POILIKA......ccveiiiiiiiieiieece e 39

3.54  Komunikacni POLItIKA ......cceiieiieiiiiiiieieee s 40

3.6 Analyza komunikacniho MIXU........ccooceeiiiiiiiniiiieseee e 40

3.6.1  REKIAMA. ...t 40

3.6.2  OSODNT PIOAE] .ttt ettt 40

3.6.3  POUPOIa PrOUEJE. .....eeieiieiteitieie ettt 40

3.6.4  VZEANY S VETEJNOSLE ..ottt 40

3.6.5  PHMY MArketiNg ......cccvviiiiiiiiiiiieiiiec e 41

3.7 ANALYZA TIZIK .o 41



371 RIZIKA o 41

3.8 DotaznikoVe SEtTENT . ...eiiiieiiiiiieiie e 42
3.8.1 Metodologie dotaznikoVEeho SEtIen ........cccevvvviiiiiiiiiiiiiee e 43
3.8.2  Stanoveni vVybEroveho SOUDOTU .......ccvviiiiiiiiiicii e 43
3.8.3  SDBEI Al 43
3.8.4  Analyza dat a vysledky VYZKUMU..........ccoooiiiiiiiii 44
3.8.5  Shrnuti dotaznikoveého Setieni.........cccooveiiiiiiiiiiiicc 48

3.9 SWOT @NalYZa......cooiiiiiiiiiiieiie e 49
3.9.1  SiINE SIANKY .. 49
3.9.2  SIAbE SIANKY ...oovviiiiiiiiiieie e 50
IR G T o 1 5772 1 01 & DTSR PP OPRRPPTRPRUPROTIN 50
394 HIOZDY .. 51

3.10 Metoda Stanoveni Vah ..........cocuiiiiiiiiiii s 51
3.10.1 Shrnuti SWOT analyzy ........cccoeeiiiiiiiiiiiiiii s 52

3.11 Shrnuti analyticke CAStL .......c.ovviiiiiiiiei 52

4 Vlastni NAVIRY FESENT......ciiiiiiiiiiici s 54

4.1 Rozpocet komunikacniho MiXU.......ccoviiiiiiiiiiiii i 54

4.2 CHlOVE SKUPINY ..c.viiiiiiiiiitic e 54

4.3  Vybrané marketingove aKtiVILy .......ccooviiiiiiiiiiiiiii i 54
4.3.1  OSODNT PIOAE] c.vvvveiieiieiiiiie ettt 55

4311  Uast N8 VEltrZICh ........c..oveevcececeeeeeeeeseseee e 55
4.3.2  REKIAMA. ..ot 55
4.3.2.1  Webové stranky a optimalizace vyhledavace (SEO) .........cccovviirivrvnnnnnn 55
4.3.2.2  FaceboOKOVE STTANKY ....cc.oiiiriiiiiiieiiieic e 56
4.3.2.3  Proklikové reklamy (PPC reklamy) .........cccooveiiniiiiiiiniinicicc e 57
4.3.2.4  Inzerce v mistnich tiSkOVINACh.........ccooiiiiiiiii s 58
i G T S0 To | 1o ] 7= W o] £o 10 [-] =PSRRI USRS 60
4.3.3.1  Sleva pfi dalSIm NAKUPU.......ociiiiiiiiiiei s 60



4.3.4  PHMY MATKEIING ..ccvvviiiiiiiiiie e 60

4.3.4.1  Zasilani novych informaci na e-mail ...........cccccoeveiiieiiiiiicc e 60

4.35  PUBIIC REIGLIONS. .....coiiiiiiiiic e 60
4.35.1  LOZO SPOIECIIOST ..viiuvviiiiiieiiiie sttt sttt 60
4.35.2  Spoluprace s mistnim UCTHISIEM ...ooivvviiiiiiiiiiiiiiie e 61

4.3.6  SPONZOTING ...ttt b bbbttt b b bbbt e et n s 61
A.3.6. 1 DIV it 61

4.4 Zhodnoceni NAVINT ........ooiiiiiiiiii e 61
441  Casovy harmonogram NAVINTL .........c.cceveeveeveeveereiceecieeeeeeesese e es e 62
4.4.2  Rozpocet na upravu komunikacniho mMiXu.........cccoovviiiieiiiiiiieiseeceees 63
4.4.3  Pfinosy a rizika navrhti upravy komunikacniho miXu..........ccoeveviniiniieniiinnnnn, 64
O T R o 4 | ¢ USRS 66

4.5  Shrnuti ndvrha na Upravu komunikaéniho mixXu ........cccccoviiiiiiiiinciee, 67
ZLAVET ..ttt E et R e R e e R e e E e e Re e e R e e R et e Rt e Re e E e e Ee e enr e e nnreenns 69
POUZItA TIEETALUTA ....c..eiiiiieiii ettt e et st e nneeannas 70
SezZNam @rafll......cccooiviiiiii 73
SEZNAM ODTAZKI ...ttt sne e nreennee s 74
SEZNAM TADUIEK ... 75
PEILORY ..ot 76



/4
Uvod
Marketing se v dnesni dobé neustale méni a vyviji na zakladé méniciho se prostiedi. Nezalezi

na oboru podnikéni, at’ uz jde o vyrobu zbozi nebo nabizeni sluzeb. Marketing prostupuje celym

fizenim spolecnosti od vizi a cili az po strategické planovani.

V soucasné dobé dochéazi k neustdlému tlaku na ziskani novych zékazniki a na udrzeni
stavajicich zakaznikl. Prostiedkem, jak toho dosdhnout, je kvalitni komunika¢ni mix, diky
kterému se ziskavani a udrzovani zakazniki bude dafit. Diky komunika¢nimu mixu se

spole¢nost dostava do povédomi lidi a tim padem i do povédomi potencialnich zakaznikd.

Tato diplomova prace se zabyva upravou stavajiciho komunikacniho mixu spolecnosti
Truhlafstvi Michal Vecera. Tato spolecnost byla zalozena v roce 1999 a sidli v Nasedlovicich,
coz je mala vesnicka na Jizni Moravé. Toto malé truhlafstvi se specializuje na vyrobu nabytku
na miru do interiéru i exteriéru domacnosti, interiéru kancelari, skol a skolek. Diplomova prace

je rozdé€lena do tii hlavnich ¢asti — teoretickd, analyticka a ndvrhova ¢ast.

Teoreticka cast diplomové prace obsahuje zakladni pojmy z oblasti marketingu, analyzy

vnéjsiho a vnitiniho prostfedi firmy, marketingového vyzkumu, SWOT analyzy a fizeni rizik.

row

Analyticka ¢ast diplomové prace obsahuje analyzu soucasného stavu spole¢nosti. Tedy analyzu
vngjsiho prostfedi spolecnosti pomoci SLEPT analyzy a Porterovy analyzy 5 sil, analyzu
vnitiniho prostfedi pomoci McKynseyho analyzy 7S a pomoci analyzy marketingového a
komunika¢niho mixu. Daéle tato ¢ast prace obsahuje dotaznikové Setfeni a analyzu rizik.

rowr

Celkové shrnuti analytické ¢asti diplomové prace je provedeno pomoci SWOT analyzy.

Navrhova ¢ast diplomové prace je tvofena vlastnimi navrhy feSeni za Gipravu komunikaéniho
mixu spolecnosti, které by mohlo truhlafstvi zac¢it vyuZzivat a jak by tyto prostiedky komunikace
mohly vypadat. Navrhy jsou vytvofeny s ohledem na pfedem stanoveny rozpocet a Casovy
harmonogram. V zavéru této Casti prace jsou stanoveny jejich pfinosy, rizika a doporuceni

k eliminaci t&chto rizik.



1 Cil prace a jeji metodika

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnout a upravit komunika¢ni mix pro jiz existujici

malé truhlafstvi a dostat ho tak vice do povédomi vetejnosti.

Nize jsou popsané dil¢i cile této diplomové prace a metodika zpracovani.
1.1 Diléi cile

Mezi dil¢i cile, které jsou potfebné pro naplnéni hlavniho cile, jsou zahrnuty:

1. analyzy vnéjSiho prosttedi spolecnosti,
2. analyzy vnitiniho prostiedi spolecnosti,

3. sestaveni navrhu komunika¢niho mixu.

1.2 Metodika zpracovani

Aby bylo dosazeno vyse uvedenych cilil, je prace rozdélena do tii hlavnich ¢asti — teoretickou,

analytickou a navrhovou.

V teoretické Casti diplomové prace jsou popsany pojmy a analyzy tykajici se marketingu,
marketingové komunikace a marketingového prostfedi véetné marketingového vyzkumu a
analyzy rizik. Dale jsou v této ¢asti prace popsany vSechny pouzité analyzy. V analytické ¢asti
diplomové prace jsou tyto analyzy provedeny na konkrétni spolecnosti, kterou je Truhlarstvi
Michal Vecefa. Na této spole¢nosti jsou provedeny nasledujici analyzy: SLEPT analyza,
Porterova analyza péti sil, McKinseyho analyza 7S, dale také analyza marketingového a
komunika¢niho mixu spole¢nosti a dotaznikové Setfeni, které je zaméteno na komunikacni mix
spole¢nosti. VSechny zminéné analyzy jsou nasledné¢ shrnuty do SWOT analyzy vcetné
stanoveni vlivil a vah. Na zaklad¢ provedené analyzy jsou v posledni ¢asti prace vytvoreny
navrhy na zlepSeni komunikaéniho mixu truhlafstvi na zakladé¢ stanoveného rozpoctu.
V néavrhové ¢asti této diplomové prace je také ¢asovy harmonogram aplikace jednotlivych

navrht, jejich pfinosy a rizika.



2 Teoreticka vychodiska

2.1 Marketing

Podle Filipa Kotlera je marketing spolecenskym a fidicim procesem, kterym jednotlivci i

skupiny ziskavaji, co potiebuji, diky tvorb¢, nabidce a sméné vyrobku s ostatnimi.[1]

Diky informa¢nim a komunikacnim technologiim vstupuje marketing v 21. stoleti do
dynamictéj$i faze. Na marketing se lze na marketing pohlizet jako na komunikaci se
zakaznikem. Tato podstata je znazornéna na nasledujicim obrazku (obrazek ¢. 1). Z obrazku ¢. 1
je patrné, ze zédkladem marketingového ptistupu je znalost zdkaznika na zaklad¢ jeho potieb,

nabidky konkurence a na zdklad€ vyhodnoceni reakci zdkaznika na nabidku.

V dnesni dobé¢ na trzich pievazuje nabidka nad poptavkou, proto je zde velmi silna konkurence.
Tim dochdzi k rastu naroki zdkazniki, proto uz nestaci nabizet co nejkvalitngjsi a co nejlepsi

produkt. Je potfeba si umét zakaznika udrZet, je potieba ziskat jeho loajalitu.
Spokojenost zakaznikl je ovlivnéna nasledujicimi faktory:

e produkt — navrh produktu, jeho zpracovani a design,

e prodejni aktivity — jde hlavné o marketingovou komunikaci a monitoring prodejnich
mezi¢lankd,

e poprodejni aktivity — jedna se ptredevSim o zaruku, poprodejni servis,

e kultura organizace — je myslena kultura organizace na vsSech jejich Grovnich. [2]
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Obrazek 1 Komunikacni podstat marketingu

Zdroj [2]
2.1.1 Vyvoj marketingu
Marketing je rychle se rozvijejici oblast, 1 kdyz se objevil teprve kolem pocatkem 20. stoleti
v USA. Jeho hlavni funkci bylo vyvolat poptavku na oslabeném trhu po ekonomické krizi.
V pribéhu 50. let minulého stoleti uz byl marketing vniman jako nastroj strategického fizeni a
doslo k velkému rozvoji marketingovych néstrojii a metod. Nyni k tomuto rozvoji dochazi dal,
a proto je tieba predikovat jak zmény v pozadavcich zakazniki, tak v celém marketingovém

prostiedi. [3]



Marketingovy vyvoj mizeme rozdélit do néasledujicich 4 obdobi:

e masovy marketing (1900 - 1950),
e cileny marketing (1950 - 1975),
e trzni a spolecensky marketing (1975 - 1995),

e globalni marketing (1995 - soucasnost) [3].

2.1.1.1 Masovy marketing

Masovy marketing odrazi hromadnou vyrobu, kterd byla trendem v 1. poloviné 20. stoleti.
V marketingu se to odrazelo tim zplisobem, Ze se zamétoval na vSechny zdkazniky, aniz by

dochazelo k rozliSovani segmentt. Hlavnim nastrojem byla agresivni reklama. [3]

2.1.1.2 Cileny marketing

Cileny marketing se od masového liSil hlavné tim, ze zacal rozliSovat jednotlivé skupiny
zékaznikl. Doslo k tzv. segmentaci trhu, diky tomu je pravé cileni a trzi umisténi podstatou

cileného marketingu. Hlavnim nastrojem marketingu byl marketingovy mix. [3]

2.1.1.3 Trzni a spolecensky marketing

Trzni a spoleensky marketing se lisi od cilen¢ho tim, Ze zacina brat v potaz nejen zdkazniky,

ale také konkurenci, dodavatele, substituty vyrobku apod. [3]

2.1.1.4 Globalni marketing

Globalni marketing vznikl diky celkové globalizaci spole¢nosti a trhu. Diky globalizaci doslo
ke vzniku strategického zaméteni na zvySovani uzitku produktt, proniknuti na nové trhy, tvorbu

novych produkti a zvySovani spokojenosti zakazniku. [3]

2.1.2 B2C marketing
B2C marketing se také nazyva tzv. ,,business marketing* nebo ,,primyslovy marketing*. B2C
marketing jsou marketingové postupy, které uplatiuji firmy, které nabizi produkty nebo sluzby

na B2C trhu (business to customer). Kone¢nymi zakazniky té€chto firem jsou koneéni zakaznici.

B2C marketing se trochu 1i§i od B2B marketingu (business to business). B2C marketing je
klasickym marketingem, kdy firma nabizi produkt Siroké skuping spotiebiteld. Priklady B2C
marketingu jsou napf. televizni reklamy, reklamy na internetu, billboardy atd. B2C marketing
musi byt dostatecné originalni, kreativni. Jeho ukolem je ziskat pozornost co nejvice

potencialnich zakazniki. [4]

Zakaznici na B2B trhu chtéji vice porozumét technologii, sluzbam, které s obchodem souvisi,

tim, néz se o koupi vyrobku nebo sluzby rozhodnou. Mezi dalsi pozadavky zékaznika na B2B
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trhu patii také to, ze oCekava detailn€jsi a bohatsi informace, stejné jako rozdilnou formu

sdélované informace, ktera mu ma pomoci pii rozhodovacim procesu. [5]

2.1.2.1 Porovnani B2B marketingu a B2C marketingu

V Ceském prostiedi existuje spousta firem, 1 velkych, které si neuvédomuji odlisSnost od
klasického B2C marketingu a dale pouzivaji vSeobecné marketingové poucky, které slouzi
k cileni na koncové zakazniky. Hlavni rozdily v marketingovém pfistupu vznikaji

Vv nasledujicich oblastech:

e motivace k nakupu,
e stimulace poptavky,
e cilové skupiny,

e nakupni chovani,

e objem nakupt,

e distribucni cesty.

V tabulce €. 1 jsou tyto oblasti popsany podrobné&ji. [6]
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Tabulka 1 Rozdily v marketingovém pristupu mezi B2B a B2C trhem

Nejcastéjsi motivaci na B2B trhu je
dalsi prodej nakoupeného zbozi
koncovému zakaznikovi

Stimulovani poptavky na B2B trhu je
velmi tézké. Klasické metody jako
jsou slevy a podobné akce pfilis
nefunguji. Ostatni firmy se rozhoduji
o koupi podle objemu vlastnich
zakazek.

Cilovy segment na B2B trhu je velmi
uzky. Vétsinou se jedna o konkrétni
firmy, které

jsou  zastoupeny

konkrétnimi zaméstnanci.

Utastnici na B2B trhu se rozhoduji
racionalné, tohoto rozhodovani se
vétSinou ucastni vice lidi.

Obecné na trhu B2B plati, Ze mensi
pocet zakaznikd (v tomto ptipade

firem) nakupuje vétsi objem zbozi.

B2B trh se vyznaduje kratsi

distribu¢ni cestou, nez je tomu n a

tthu B2C. Tudiz zbozi je
distribuovéano ptes méné
prostiedniki

Zdroj [6]
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Nejcastéjsi motivaci na B2C
trhu, je koupé pro osobni
spottebu.

Poptavka na B2C trhu je

velmi citliva na slevy a

podobna opatfeni
podporujici stimulaci
poptavky.

Cilova skupina na B2C trhu
byt

mensich

Sirokd a muze
do

segment. Obecné ale plati, Ze

je

rozdélena

se jednd o masovou
komunikaci. Nejcastéji  je
vyuZivana reklama.

Koncovi zakaznici na B2C

trhu casto rozhoduji o

nakupu impulzivng.
Obecné na trhu B2C naopak
vetsi

plati, zZe

zakazniku

pocet
(koncovych
zékaznikll) nakupuje mensi
objem zboZzi.

B2C trh se naopak vyznacuje

delsimi distribu¢nimi
cestami. Vétsinou je
distribu¢ni  cesta slozena
z mezi¢lankd, jako jsou
vyrobce, velkosklad,

prostiednik a maloobchod.



2.2 Pouzité analyzy

2.21 SLEPT analyza
SLEPT analyza slouzi k analyze makroprosttedi spolecnosti. Makroprostiedi firmy je na urovni
daného statu, ve kterém spolecnost podnika. SLEPT jsou pocatecni pismena faktori, které jsou

V ramci analyzy zkoumany [7]:

2.2.1.1 Socidlni faktory

Socialni faktory zahrnuji faktory demografické, kulturni faktory, které maji vztah k zivotni

urovni spolecnosti. Nejveétsi vliv maji nasledujici faktory:

e pocet obyvatel,

e v¢kova struktura obyvatelstva,

e vzdélanostni struktura obyvatelstva,
e socialni struktura obyvatelstva,

e rozmisténi a migrace pracovnich sil,
e spotieba,

* pfijmy,

e kulturni zvyklosti. [7]

2.2.1.2 Legislativni faktory

Legislativni faktory vytvaii pravni rdmec, ve kterém vznikaji obchodni spole¢nosti. Zahrnuje
tvorbu a také vynucovani dodrzovani zakont. Mezi zékladni zdkony, které ovliviiuji podnikani,
patii:

e obchodni zakonik,

e zivnostensky zakon,

e pracovni zakonik,

e zakon o dani z pfidané hodnoty,

e adalsi. [7]

2.2.1.3 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou faktory propojujici makroekonomické a mikroekonomické prostiedi.
Tyto faktory plisobi na vyvoj a zaroven ovliviiuji strukturu ndrodniho hospodarstvi. Mezi

nejvyznamngj$i ekonomické faktory, které ovliviiuji obchodni spole¢nosti, patii:

e vyvoj HDP,
e kupni sila ¢eské koruny,

e vyvoj kurzl zahrani¢nich mén,
13



e vyvoj inflace,

e statni rozpocet,

e vyvoj zahrani¢niho obchodu,
e vyvoj mezd,

e vyvoj nezaméstnanosti. [7]

2.2.1.4 Politické faktory

Politické faktory ovlivituji podnikani jak pfimo, tak nepfimo. Mezi politické faktory, které
ovliviiuji podnikéni, patfi:

e stabilita vlady,

e pravidla hospodaiské soutéze,

e mezinarodni spoluprace,

e ochrana trhu,

e ochrana spotiebitelt. [7]

2.2.1.5 Technicke faktory

Technické faktory jsou dileZitou soucasti méniciho se podnikatelského prostiedi. V dne$ni
dob¢ dochazi k rychlému rozvoji techniky, proto je nutné sledovat tento vyvoj a v€as na né¢j
reagovat. Jedna se hlavné o oblast informacnich, ale 1 produkénich technologii. Je proto
nezbytné analyzovat softwarové a hardwarové potieby, ptfipadné specifickych produkénich

technologii. [7]

2.2.2 Porteriv model 5 sil
PorterGiv model péti sil slouZi k prozkoumani vnéjsiho mikroprostfedi firmy. Mikroprostiedi
firmy je prostedi, které se firmy bezprosttedné dotyka a ovliviiuje jeji podnikani. Jeho analyzou

dojde k identifikaci vlivi, které ptisobi na ziskovost zvoleného podnikatelského odvétvi. [8]

Pro vétsi nazornost je Portertiv model péti sil graficky zndzornén na obrazku ¢. 2.
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Vstup
novych
Ucastnik
na trh

e Odbératelé

Dodavatelé

Obrazek 2 Porteritv model péti sil
Zdroj [9], Zpracovani viastni
2.2.2.1 Konkurence

Jedna se o kliCovy faktor v rdmci analyzy mikroprostiedi firmy. Je potieba analyzovat:

e produkty, které nabizi stdvajici konkurence,
e cenovou politiku konkurence,

e marketingovou strategii konkurence,

e vyvoj konkurence,

e slabé a silné stranky konkurence. [9]

2.2.2.2 Vstup novych ucastnikit na trh

V ramci analyzy vstupu novych ucastnikii na trh je potieba prozkoumat nasledujici faktory:

e naklady na vstup do odvétvi,

e zavedenost stavajicich firem,

e legislativni ptekazky pfi vstupu na trh,

e potiebnou technologii pro podnikani v daném odvétvi,
e obsazenost trhu,

o loajalitu zakazniki. [9]

2.2.2.3 Odbératele

Jde o identifikaci kone¢nych zakaznikl a analyzu:

e poctu zakaznikd,
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e diverzifikaci nabizenych produktt,
e poskytované dopliujici sluzby,

e naklady na zménu dodavatele. [9]

2.2.2.4 Dodavatelé

Je potieba urcit také vyjednavaci silu dodavatelt. Je nutné analyzovat tyto faktory:

e pocet dodavatelt,
e uroven specializace dodavek,
e moznost alternativy k dodavkam,

e vySe nakladi na zménu dodavatele. [9]

2.2.2.5 Substituty

V ramci analyzy substitu¢nich produktti nebo sluzeb je potieba identifikovat:

e pocet substitucnich vyrobkt nebo sluzeb,
e kvalita a parametry substitutd,
e vztah konecnych zdkazniki k substitu¢nim produktim,

e velikost rizika vzniku novych substitutd. [9]

2.2.3 Analyza 7S
Analyza 78 slouzi k analyze vnitiniho prostiedi firmy. Jedna se o sedm faktord, které analyzuji
vnitini prostfedni podniku. VSechny tyto faktory zacinaji pismenem S a vzajemné se ovliviiuji

(Obrazek ¢. 3). Jedna se o nasledujici faktory:

e Strategie,

e Struktura,

e Systémy,

e Spolupracovnici (nebo také Skupina),
e Styl fizeni,

e Schopnosti,

e Sdilené hodnoty. [10]
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|' STRUKTURA |

| STRATEGIE | SYSTEMY

SDILENE
HODNOTY

SCHOPNOSTI :

|' SKUPINA

Obrdzek 3 McKinsey 7S
Zdroj [11]
2.24 Marketingovy mix 4P
Marketingovy mix je dominantni mySlenkou moderniho marketingu. Je souborem
marketingovych nastrojl, kterymi firma ovliviiuje poptavku po svém produktu. Tyto nastroje

jsou oznacovany jak o ,, 4P

e Product — obsahuje vS§echny vyrobky a sluzby, které spolecnost nabizi na trhu,

e Price — spravn¢ zvolena cenova politika produktu,

e Place — nabidnout produkt ve spravny Cas, na spravném misté pomoci vhodné zvolené
distribu¢ni cesty,

e Promotion — jedna se o propagaci nabizeného produktu, tzv. komunikacni mix. [12]
V dnesni dobé¢ se tradi¢ni marketingovy mix rozsifuje az na ,,8P*:

e People — zaméstnanci jsou dulezitou soucasti strategie firmy, zaméstnanci také tvoii
kvalitu dodavaného produktu,

e Processes — procesy jsou nezbytné pii nastaveni toho, jak bude produkt vyrabén,
dodavan, prodavan a distribuovan, Spatné¢ nastavené procesy znamenaji zbytené

naklady,
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2.2.5

Physical Evidence — fyzicka evidence j dulezita predevsim u vyrobku (sluzby neni tieba
skladovat,
Productivity & Quality — produktivita a kvalita je dulezita jak pro zékaznik a tak i pro

spole¢nost, nekvalitni vyrobek znamena zvySovani naklada. [13]

Marketingovy mix 4C

Marketingovy mix 4C je modifikaci klasick¢ého marketingového mixu 4P. Jde o modifikaci

marketingového mixu z pohledu firmy, tedy s orientaci na zakaznika:

Customer (zékaznik) — hlavnim prvkem marketingového mixu je produkt nahrazen tzv.
hodnotou pro zakaznika. Dochazi ke zméné orientace na uzitou hodnotu pro
zékaznika, tedy jestli dojde k uspokojeni jeho potieb,

Cost (naklady na zdkaznika) — ndklady nahrazuji cenu v modelu klasického
marketingového mixu. Na rozdil od klasického modelu jsou do nakladu na zdkaznika
také nakupni néklady a spolecenské naklady,

Conveniece (pohodlna dostupnost) — dostupnost je protikladem distribuce. Resi
otazku, zde je produkt (vyrobek nebo sluzba) pohodlné dostupnd, jak dlouho trva
dodavka od vyrobce k zdkaznikowvi,

Communication (komunikace) — komunikace je na rozdil od propagace rozsahlejsi.
Kromé reklamy zahrnuje také image firmy, komunikaci uvnitf firmy, komunikaci firmy

na socialnich sitich. [14]

Pro lepsi pfehlednost modifikace 4C vychazejici z marketingového mixu 4P je vidét

Vv nasledujici tabulce (tabulka ¢. 2).

Tabulka 2 4P vs 4C

Product Customer

Price Cost

Place Convinience
Promotion Communication

Zdroj [14], zpracovani viastni
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2.2.6 Komunikaéni mix

Komunikaé¢ni mix je podsystémem marketingového mixu. Jeho soucasti jsou osobni a neosobni

formy komunikace:

e osobni formy komunikace:

©)

osobni prodej — mtize byt definovan jako prezentace vyrobku nebo sluzby pii
osobni komunikace mezi prodavajicim a kupujicim, funkce osobniho prodeje
neni jen prodej samotny, ale také vytvareni pozitivni image firmy i produktu,

velkou vyhodou osobniho prodeje je okamzita zpétna vazba,

e neosobni formy komunikace:

(@]

reklama - je definovana jako placena neosobni komunikace, ktera je realizovana
pomoci riznych médii, jeji funkci je oslovit tzv. cilovou skupinu. Reklama je
také chapana jako pobidka k zakoupeni produktu nebo jako propagace filozofie
organizace. Média, kterd se bézné pti reklamé pouzivaji, jsou televize, radio,
internet,

podpora prodeje - jedna se o kratkodoby stimul, které maji za nasledek zvyseni
prodeje dané¢ho produktu diky kratkodobym vyhodam, které jsou zdkaznikiim
poskytnuty. Patii sem cenové zvyhodnéni, slevové kupony, ochutnavky, vzorky
zdarma a dal$i. Podpora prodeje je Casto kombinovana s riznymi formami
reklamy, tak aby byly podpoteny komunikacni cile,

primy marketing - 1ze definovat jako vSechny trzni aktivity slouZici k pfimému
kontaktu s cilovou skupinou. Vyhodou tohoto nastroje komunikaé¢niho mixu je
efektivni zacileni na cileny segment,

public relations (PR) - jsou chapany jako utvafeni vztahd, které sméfuje jak
dovnitf spolecnosti, tak vné. DilleZitou soucasti public relations je publicita, ta
je neosobni stimulaci poptavky po produktu nebo organizace. Je disledkem
pozitivni prezentace v médiich, které nebylo financovdno danou spolecnosti.
Proto je chapana jako divéryhodnéjsi a spolehlivéjsi nez placené formy
komunikace,

sponzoring - je finan¢ni podporou jiné firmy, organizace, clovéka nebo aktivity
a tato podpora je komunikovana veiejné. Jde o snahu firmy, aby se zakaznik
ztotoznil s touto podporou. Firma si timto zplisobem miize zvySovat prestiz,

nebo vzbuzovat citovy dojem, pokud by se jednalo o charitativni podporu.
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o Kombinace osobni a neosobni formy komunikace:
o veletrhy a vystavy - pfiprava zahrnuje osobni i neosobni formy komunikace a

to reklamni prostfedky, podpora prodeje, osobni prodej a samotnou ucast lze

povazovat za PR aktivitu. [15]

Tabulka 3 Vyhody a nevyhody nastrojui marketingové komunikace

Velké naklady na
kontakt

PruZna prezentace a

okamzita zpétna vazba

Néklady na jeden kontakt
podstatn¢ vyssi nez u
zbylych forem
komunikac¢niho mixu,
obtizné ziskani
kvalifikovanych

obchodnikt

Nizké néklady na
kontakt

vysokych nékladi

Nizké néklady na
kontakt

Relativné nizké
naklady na
publicitu (jiné PR
akce jsou
nakladné, ale
nepravidelné

S nizkou

frekvenci)

Vyhodna pii masovém

pusobeni, kontrola nad

upoutani pozornosti
Efektivni zacileni na
cilovou skupinu, lze

utajit pred konkurenci

Velka divéryhodnost

Zdroj [15]
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Neosobni nastroj, neni

pfimo ovlivnitelny

sdélenim nakup, méteni i€¢inku

Podnét k nakupu, Konkurence ji mize
Moznost . . :

okamzity ucinek, snadno napodobit,

kratkodoby efekt
Zavislost na databazich,
nutnost pravidelné

aktualizace

Nesnadné fizeni



2.2.7 Marketingovy vyzkum
Definice marketingového vyzkumu dle Kotlera (2001):

., Marketingovy vyzkum je systematické wurcovani, shromazdovani, analyzovani a

¢

vyhodnocovani informaci tykajicich s urciteho probléemu, pred kterym firma stoji.

Marketingovy vyzkum by mél byt uzivan jako védeckd metoda, tudiz by mély byt dodrzovany

zasady, dle kterych by m¢l tento vyzkum probihat. [16]

2.2.8 Techniky marketingového vyzkumu

Techniky marketingového vyzkumu mohou byt rozdéleny na:

1. kvantitativni vyzkum — informace pouzité v kvantitativnim vyzkumu jsou ziskavany
od vétsiho vzorku zkoumanych subjektt. Velikost vzorku je stanovena tak, aby byl
pokryt dostateéné velky a reprezentativni vzorek. Kvantitativni vyzkum mutze byt
provadén tfemi riiznymi metodami: pozorovani, experiment a pruzkum,

2. kvalitativni vyzkum — informace pouzité v kvalitativnim vyzkumu jsou ziskdvany od
malého vzorku subjektt. V ramci kvalitativniho vyzkumu se zkoumaji postoje a nadzory
téchto subjektd. Tento vyzkum muze byt provadén pomoci hloubkového rozhovoru,

skupinového rozhovoru, brainstormingu apod. [17]

2.2.9 Faze marketingového vyzkumu

Féaze marketingového vyzkumu jsou nasledujici:

vvvvvvvvvvvv

jasné definovany cil vyzkumu a musi byt uréeny hypotézy. Urcenim hypotéz dochazi
k definovani ptedpokladii a povahy zkoumanych vztaht,

2. stanoveni planu vyzkumu — v této fazi vyzkumu by mélo dojit k planovani jak
casového harmonogramu vyzkumu tak i k uréeni planovanych vydaji na vyzkum,

3. sbér dat —techniky sbéru dat jsou zminény vyse u jednotlivych technik marketingového
vyzkumu,

4. analyza dat — k analyze dat se pouzivaji pfevazn¢ statistické veli¢iny. Po vyhodnoceni
téchto veli¢in dojde na zédklad¢ statistickych testit k vyvraceni nebo potvrzeni nulové
hypotézy,

5. zpracovani a prezentace zavéretné zpravy — V této fazi vyzkumu dochazi k formulaci

ucelenych zavéri vyzkumu, doporuceni a zhodnoceni nedostatklt vyzkumu. [17]
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2.2.10 Dotazovani

Dotazovani je metodou primarniho sbéru dat. Dotazovani je mozné d€lit podle kontaktu, ktery

je mezi vyzkumnikem a respondentem a to na piimy kontakt a nepfimy kontakt. Aby bylo

zpracovani vysledkti jednodussi, je nutné sjednotit podminky a otdzky pro vSechny

respondenty. Také je nutné predem stanovit, jaka kritéria musi respondenti spliiovat. Konkrétni

typ dotazovani je vybiran na zéklad¢ faktort, jako je naptiklad mnozstvi, dat, ktera maji byt

ziskana, ¢asovém omezeni, kvalifikaci tazatele, atd. [18]

Dotazovani stejn¢ jako samotny vyzkum ma nékolik fazi:

o a0~ wbhE

je nutné urcit, seznam informaci, které maji byt z dotazniku ziskané,
urceni zptisobu dotazovani,

vybér a specifikace podminek, které musi spliiovat respondenti,
tvorba otazek tak, aby z nich byly ziskané pozadované informace,
tvorba dotazniku,

testovani dotazniku. [18]

Otazky v dotazniku musi byt uspofadany logicky jak z pohledu vyzkumnika, tak z pohledu

respondenta. Také by dotaznik nemé¢l byt zbyte¢né dlouhy a mél by mit reprezentativni vzhled.

[18]

Podle zpusobu dotazovani je mozné jej délit do nasledujicich skupin:

osobni dotazovani — je zaloZeno na pfimé komunikaci s respondentem. Mezi vyhody
patii pfima zpétna vazba, moznost pozorovani respondenta a jeho reakci na otazky.
Mezi nejveétsi nevyhody tohoto zpiisobu dotazovani je Casova narocnost,

telefonické dotazovani — Kk rozsifeni tohoto zplsobu dotazovani doslo spolu
s roz$ifenim mobilnich telefond. Mezi vyhody patii rychlost sbéru dat, nizs$i naklady
nez pii osobnim dotazovani. Mezi nejvétsi nevyhody patii fakt, ze vétSina respondentt
ucast odmitne, a asové omezeni hovoru (nemélo by ptresahnout 10 minut),

online dotazovani — probiha ptes socidlni sit€, emaily ¢i pfes webové stranky. Jde o
nejmodernéjsi zpsob dotazovani. Mezi vyhody patii niz$i ndklady a mensi Casova
narocnost, dale také jednoduchost zpracovani. Mezi nevyhody patii divéryhodnost
odpovédi,

pisemné dotazovani — tento zpisob dotazovani témét vymizel. Mezi vyhody patfi
adresované osloveni respondentd. Hlavni nevyhodou je malda navratnost takto

rozesilanych dotaznikd. [18]
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2.2.11 Stanoveni velikosti vzorku

U kvantitativniho vyzkumu lze velikost vzorku stanovit nasledujicim vzorcem:
n=p% - q% - (=)
e%
kde: n=minimalni pozadovana velikost vzorku
p% = cast nalezici do specifické kategorie
q% = ¢ast nenalezici do specifické kategorie
€% = pozadovand mezni chyba

z =,,z* hodnota korespondujici k mife spolehlivosti

Tabulka 4 Urceni "z" hodnoty

90 % 1,65
95 % 1,96
99% 2,57

Zdroj [18], zpracovdani viastni

2.2.12 SWOT analyza
SWOT analyza se sklada ze dvou analyz a to analyzy silnych a slabych stranek spole¢nosti a
z analyzy pfileZitosti a hrozeb. Jde o situacni analyzu, kterd se pouzivad v ramci strategického

fizeni spolecnosti.

Analyza silnych a slabych stranek se zaméfuje na vnitini prostredi firmy, zatimco analyza
ptilezitosti a hrozeb vychdzi z analyzy vné&jSi prostfedi, a to jak makroprostiedi, tak

makroprostiedi spole¢nosti. [19]

Hlavnim cilem SWOT analyzy je rozvoj silnych stranek a potlacovani, respektive utlumovani
slabych stranek a souCasnéd pfipravenost na potencialni pfilezitosti, nebo hrozby. Aby byla
SWOT analyza co nejpfinosnéj§i pii tvorbé strategie firmy, aplikace musi sméfovat
k identifikaci a vyhodnoceni vlivi, k predpovédi vyvoje trendl vSech faktort makroprostiedi,

mikroprostiedi a vnitiniho prostiedi a v§ech vzajemnych souvislosti. [20]
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Zdroj [21]
2.2.13 Riziko
Riziko lze obecné definovat jako moznost nejistého vysledku. Vzdy je spojeno s urcitou
aktivitou nebo projektem, paklize nejisty vysledek ovlivni finanéni i nefinanéni situaci podniku,

ktery aktivitu nebo projekt uskutecnuje. [22]

2.2.13.1 Analyza rizik
Analyza rizik je prvnim ¢ldnkem v rdmci procesu sniZzovani rizik. V rdmci tohoto procesu
dochazi k definovani hrozeb, pravdépodobnosti jejich uskutecnéni a nasledujiciho dopadu na

aktiva. [23]
Proces analyzy rizik 1ze rozdé€lit do dvou fazi:

e V prvni fazi je nutné provést nasledujici kroky:
o identifikovat aktiva — vymezit subjekt a popsat aktiva,
o stanovit hodnoty aktiv — urcit hodnoty aktiv a jejich vyznam, ohodnotit dopad
jejich ztraty, zmény nebo poskozeni,
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o identifikovat hrozby a slabiny — ur¢it udalosti a akce, které negativné ovliviuji
hodnotu aktiv,
o stanovit zavaznost hrozeb a miru zranitelnosti — urcit pravdépodobnost vyskytu
hrozeb. [23]
Ve druhé fazi je nutné provést nasledujici kroky:
o posouzeni dopadi naplnéni hrozeb,
o stanoveni urovne rizik,

o rozhodnuti o akceptovatelnosti rizik. [23]

2.2.13.2 Druhy rizik

Riziko lze rozd¢lit nasledujicimi 4 zpusoby:

1.

podnikatelské a ¢isté riziko — podnikatelské riziko ma pozitivni i negativni stranku, ¢isté
riziko ma pouze negativni stranku,

systematické a nesystematické riziko — systematické riziko je vyvolané spole¢nymi
faktory a tudiz ovlivituje vSechny hospodaiské jednotky v rizné mite, nesystematické
riziko je naopak specifické pro jednotlivé hospodaiské jednotky a jejich aktivity,
vnitini a vnéjsi riziko — vnitini riziko je spojené s vnitinimi faktory spole¢nosti, vngj$i
riziko je spojené s podnikatelskym okolim,

ovlivnitelné a neovlivnitelné riziko — ovlivnitelné riziko lze eliminovat, protoze zndme

jeho pficiny, u neovlivnitelného rizika, nelze ptisobit na jeho pficiny. [22]

2.2.13.3 Rizeni rizik

Ucinné tizeni rizik lze aplikovat pouze v ptipad¢, Ze je jasn€ nadefinovana strategie spolecnosti

vzhledem k jejim cilim. Funkéni komplexni proces fizeni rizik je podporovan informa¢nim

systémem. Dale by mél management klast dostatené silny diiraz na fizeni rizik a ve spole¢nosti

by méla byt zalozena fungujici interni kultura, ktera je schopna dal§iho rozvoje. [23]

Pti fizeni procesu rizik by mél management spolecnosti zajisStovat nasledujici 4 ¢innosti:

1.
2.

analyza, monitorovani, méfeni a porozuméni riziku v prosttedi vnéjS$im 1 vnitinim,
definovani cili v oblasti sniZovani rizik a to pomoci ur¢eni nejvhodnéjsi strategie
snizovani rizik,

stanoveni a implementace nejvhodnéjs$i metody snizovani rizik,

vyhodnoceni uplatnéni strategie snizovani rizika v praxi, véetn¢ jeji implementace. [23]
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2.2.13.4 Dulezitost pravdépodobnosti a dopad rizik

Rizika, kterd si spolecnost nadefinuje, obsahuji urcity vyznam a maji urcity dopad, pokud by
se vyskytla. Hodnota dopadu rizika mize nabyvat hodnot od 0 do 10. V nasledujici tabulce,

tabulka €. 5, jsou uvedeny slovni popisy téchto hodnot.

Tabulka 5 Slovni popis hodnot rizik

1-2 velmi maly velmi maly
3-4 maly maly

5-6 stfedni stfedni

7-8 velky velky

9-10 velmi velky velmi velky

Zdroj: viastni tvorba
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3 Analyza soucasného stavu

3.1 Zakladni udaje o spole¢nosti

Truhlafstvi Michal Veceta je vlastnéné jedinym majitelem, kterym je Michal Veceta. Michal
Vecerta je vyuceny truhlaf a podniké od roku 1999. Béhem této témet 20 leté praxe se vénoval

predevsim vyrobé¢ nabytku na zakéazku.

Truhlafstvi Michal Vecerta sidli v Nasedlovicich, coz je mala vesnicka na Jizni Moravé kousek
od Kyjova. Jde sice o malou vesnici, ale Truhlafstvi Michal Veceta zpracovava zakazky po celé
Jizni Moravé. 1 kdyz toto truhlafstvi funguje uz téméi 20 let, ma stale potencial k dalSimu

rozvoji.

Truhlafstvi Michal Veceta nabizi interiérovy i exteriérovy nabytek vyrobeny na miru, ukazky

jeho prace jsou vidét na nasledujicich obrazcich (obrazek €. 6 — 9).

3.1.1 Poslani a cile spole¢nosti
Truhlafstvi Michal Veceta bylo zalozené 13. prosince 1999. Jedna se tedy o podnik s jiz téméf
20 letou praxi. Jeho hlavnim cilem je dale uspokojovat objednavky vyroby nabytku na zakazku

a nabizet stale Sirsi portfolio.

3.1.2 Organizacni struktura spole¢nosti
Organizac¢ni struktura Truhlafstvi Michal Veceta neni viibec sloZitd. Nyni ji tvofi 6 osob veetné
majitele. Majitel truhléfstvi je zodpovédny za chod celého podniku. Zaméstnano je u néj 5

dalsich vyucenych truhlafi, ktefi maji na starosti vyrobu a instalaci jednotlivych zakazek. [24]
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Obrazek 5 Organizacni struktura truhlarstvi

Zdroj [24], zpracovani viastni

3.1.2.1 Majitel truhlarstvi

wewvr

e piijem a zpracovani objednavek,
e Casovy harmonogram jednotlivych objednavek,
e rozdélovani prace na jednotlivych objednavkach,

e administrativni zalezitosti spojené s truhlarstvim. [24]

3.1.2.2 Truhlari

Truhlafi v tomto podniku maji na starosti:

e vyrobu jednotlivych objednavek,
e dorucovani objednévek,

e montaz objednavek pfimo na misté urceni. [24]

3.1.3 Nabidka produkti a sluZzeb
Truhlafstvi Michal Veceta nabizi Sirokou nabidku vyroby nédbytku na zakazku. Jedna se jak o

interiérovy nabytek, tak o exteriérovy nabytek:

e Interiérovy nabytek:
o kuchyng,
o postele,
o vestavéné skiing,
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o predsiiiové stény,
o schody,

o zabradli,

o posuvné dveie

o détské pokoje,

o stoly,

o obyvaci stény.

Exteriérovy nabytek:
o pergoly,
o ploty,

o venkovni dvere,
o prolézacky,

o altanky. [24]

Obrazek 6 Na miru vyrobena postel véetné iilozného prostoru na lhizkoviny

Zdroj: Vlastni tvorba
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Obrazek 7T Na miru vyrobeny konferencni stolek

Zdroj: Vlastni tvorba

Obrazek 8 Na miru vyrobena venkovni pergola

Zdroj: Vlastni tvorba
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Obrdzek 9 Nabytek na miru vyrobeny do MS a ZS - Satny

Zdroj [25]

31



3.3 Analyza vnéjSich faktoru

Do analyzy vnégjsich faktorti lze zatadit SLEPT analyzu, ktera ur¢i socidlni, legislativni,
ekonomické, politické a technologické prostiedi spolecnosti. Portertiv model 5 konkurenénich

sil ur¢i konkurenéni pozici spolecnosti ve srovnani se soucasnymi i potencidlnimi konkurenty.
[3]

3.3.1 SLEPT analyza
SLEPT analyza slouzi k analyze makroprostfedi spolec¢nosti, toto prostiedi piisobi na firmu a
firma jej nedokaZe ovlivnit. SLPET jsou pocatecni pismena faktort, ktera jsou v ramci analyzy

zkoumana.

3.3.1.1 Socialni faktory

Socialni faktory, tedy 1 socialni prostfedi, se méni s vyvojem spolec¢nosti. Hlavné v poslednich
letech lze pozorovat velké zmény v hodnotich obyvatelstva. Tim dochdzi ke zménam

V potiebach a preferenci zakaznikd, tedy i k ovlivilovani poptavky.
Uroveii vzdélani

Uroveti vzdélani v Ceské republice se kazdy rok zvysuje. Jak je vidét v grafu (graf ¢. 1), neustale
klesé pocet obyvatel, ktefi maji jako nejvyssi ukoncené vzdélani zakladni vzdélani. Zaroven lze
ze zminéného grafu vycist, kazdorocn€ roste pocet obyvatel, ktefi maji ukoncené

vysokoskolské vzdélani.

Uroven vzdélani obyvatel v CR
3500000 . ,
H Zakladni

3000000 vzdélani a bez
vzdélani
2500000 B Stredni bez
2000000 maturity
1500000 M Stfedni's
maturitou
1000000
500000 i Vysokoskolské
0

20012002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 201020112011 2012 2013 2014 2015

pocet obyvatel s danou trovni vzdélani

Rok

Graf 1Urver vzdélani obyvatelstva v letech 2001 — 2015

Zdroj dat CSU [26], Zpracovani: viastni
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Zivotni uroven

Vyvoj nezaméstnanosti popsany ukazatelem obecnd mira nezaméstnanosti vyjadfenym
Vv procentech je vidét v nize uvedeném grafu (graf ¢. 2). Jak lze z grafu vycist, nezaméstnanost

v Ceské republice klesa od roku 2013.
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Graf 2 Vyvoj obecné miry nezaméstnanosti v % v letech 2005 — 2016
Zdroj dat CSU [25], Zpracovani: viastni
Naopak dochazi k ristu primérné mési¢ni mzdy, jak lze vycist z grafu ¢. 3.
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Graf 3 Priimérnd rubd mésicni mzda
Zdroj dat CSU [26]
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Jak Ize vycist z grafti €. 1 a 2, kazdoro¢né klesa pocet obyvatel se stfedoskolskym vzdélanim a
zéaroven neustale dochazi ke snizovani nezameéstnanosti. Tim by mohlo dojit k problému, pokud
by bylo potieba najmout dalSiho kvalitniho pracovnika do spole¢nosti. Obecné je totiz pro

mladé lidi obor truhlafstvi neatraktivni.

Na druhou stranu diky sniZzeni nezaméstnanosti a ristu prumérné mésicni hrubé mzdy (grafy
¢. 2 a ¢. 3) mé pozitivni vliv na koupéschopnost jednotlivych domacnosti. Disledkem je

zvySena poptavka po nabizenych produktech.

3.3.1.2 Leqislativn{ faktory

Existuje mnoho zakonnych opatieni, kterda omezuji a upravuji podnikani v ramci Ceské
republiky. V tomto pfipad¢ jde hlavné o legislativni faktory upravujici podnikani osoby

samostatné vydéle¢né ¢inné:

1. Predpis ¢. 455/1991 Sb., Zakon o zivnostenském podnikéni (dale jen Zivnostensky
zékon), ktery plati s i¢innosti od 1. 1. 1992.

2. Ptedpis €. 513/1991 Sb., Obchodni zékonik, ktery plati s u¢innosti od 1. 1. 1992.

3. Prtedpis ¢. 89/2012 Sb., Obcansky zakonik, ktery plati s u¢innosti od 1. 1. 2014.

Jelikoz v truhlafstvi je zamé&stnano 5 truhlafd, musi se nadale fidit také zakonikem prace.
4. Ptedpis €. 262/2006, Zakonik prace, ktery plati s t€innosti od 1. 1. 2007.
Osoba samostatné vydélecné ¢inna se také musi fidit danovymi zakony.

5. Zékon ¢. 586/1992 Sb., zdkon o danich z pfijml ve znéni pozdé&jsich predpist, ktery
plati s u¢innosti od 18. 12. 1992.

6. Zakon ¢. 235/2004 Sb., zdkon o dani z pfidané hodnoty. Od zacatku roku 2013 plati
novela ¢. 502/2012 Sb.

7. Zakon C. 16/1993 Sb., zékon o dani silni¢ni. Nejaktudlnéjs$i novela je novela u¢innéa od
1.4.2012 ¢.375/2011 Sb., kterou se méni n¢které zdkony v souvislosti s pfijetim zdkona
o zdravotnich sluzbach, zdkona o specifickych zdravotnich sluzbach a zdkona o
zdravotnické zadchranné sluzbé.

8. Zakon ¢. 338/1992 Sb., zakon o dani z nemovitosti. Od zac¢atku roku 2013 zacala platit
novela zdkona €. 457/2011 Sb., kterou se méni nekteré zdkony v souvislosti s pfijetim

zakona o Finan¢ni spravé Ceské republiky.

Nabytkatsky priimysl je také ovliviitovan rozhodnutim Evropské Komise o nezatazeni urCitych
ucinnych latek. Toto rozhodnuti omezuje uZziti nékterych chemikalii ve vyrobé. Tim je ovlivnén

vybér pouzitych materidlech a v ndkladech na jeho potizeni.
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3.3.1.3 Ekonomické faktory

Skute¢ny vyvoj ekonomiky je zavisly na velkém mnozstvi faktort, proto byly pro tuto analyzu

vvvvvv

Mira inflace

Mira inflace udava procentni zménu cenové hladiny na izemi Ceské republiky. Vyvoj miry

inflace v letech 2003 — 2017 je vidét na grafu €. nize.
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Graf 4 Mezirocni vyvoj miry inflace v %
Zdroj dat CSU [26]
V spotiebitelském kosi, ze kterého se mira inflace pocita, je zahrnuto potravinarské (potraviny,
napoje) 1 nepotravindiské zbozi (textil, nébytek, drogistické zbozi), dale také sluzby
(opravarenské, zdravotnické, vzdélavani, atd.). Mira inflace ma tedy vliv také na ceny materialti

potiebnych k vyrobé nabytku. [26]

3.3.1.4 Politické faktory

Kazda spole¢nost, ktera na uzemi Ceské republiky podnikd, je ovlivnéna jejim politickym
prostiedim. Politicka situace v ramci Ceské republiky je stabilni, zadné §kodlivé faktory, které

by byly zptisobeny politickou nestabilitou, se zde nevyskytuji.

Politické faktory v ramci Ceské republiky maji vliv hlavné na tvorbu novel zakoni, které jsou

Jiz popsané v bod¢ 5.1.2 Legislativni faktory.

Déle malé podniky ovliviiuje strategie statu pro podporu malych a stiednich podniki.
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Dle koncepce Ministerstva priimyslu a obchodu by v horizontu let 2014 — 2020 mélo byt v dané

oblasti dosazeno téchto hlavnich cilu:

1. posileni postaveni malych a stfednich podnikateli v ceské ekonomice a rlst
konkurenceschopnosti malych a stiednich podnikateld v evropském a svétovém
kontextu,

2. rozvoj a zkvalitiovani podnikatelského prostfedi a zvySovani kvality poradenskych
sluzeb pro MSP, véetné zvySeni atraktivity technického a prirodovédného vzdélavani,
posileni a rozvoje technické inteligence,

3. posileni inovacni schopnosti a efektivniho nakladani s dusevnim vlastnictvim malych a
stfednich podnikatelti a rozvoj podnikatelské a inovacni infrastruktury,

4. snizovani energetické a materidlové naro¢nosti pti podnikani malych a sttednich firem.

[27]

3.3.1.5 Technologicke faktory

Truhlafstvi a nabytek neustale podléhaji mdédnim vliviim v této oblasti. Proto je nutné je
sledovat, aby spolecnost nabizela zdkaznikiim nejnovéj$i modni trendy a aby nedochézelo

k zastaravani vyroby.

Truhlafstvi pana Veceti nabizi nabytek vyrobeny na miru, které je zpracované ve vysokeé kvalité
a s individualnim pfistupem ke kazdému zékaznikovi. Pokud by dochéazelo k opomijeni
technologickych a médnich zmén, dochazelo by také k zastaravani nabizenych vyrobkd, tedy

také ke sniZeni poptavky po vyrobcich.

3.3.2 Porterova analyza
Portertiv model péti sil slouZi k prozkoumani vnéjSiho mikroprosttedi firmy. Mikroprostredi

firmy je prosttedi, které se firmy bezprostfedné dotyka a ovliviiuje jeji podnikani.

3.3.2.1 Hrozba novych vstupii do odvétvi

Stejné jako v jinych oblastech, 1 v pfipad¢ truhlafstvi hrozi vstup novych konkurentti do odvétvi.
Pro zalozeni vlastniho truhlafstvi musi mit dana osoba vystudovany u¢ebni obor truhlarstvi a
dostatecny vstupni kapital pro koupi vlastnich nastrojui a zatfizeni truhlarské dilny. Tato osoba
si pak musi vyfidit zivnostensky list. Dal$i naklady se pak odviji podle toho, zda veskerou

vyrobu bude dana osoba vykonavat sama, nebo jestli se rozhodne zaméstnat dalsi truhlare. [24]

3.3.2.2 Stavajici konkurence

Konkurence existuje v témét jakémkoliv odvétvi podnikani. V ptipadé truhlafstvi rozhoduje
vétsinou cena a vzdalenost truhlaistvi od zakazniki. V ramci okoli Hodonina se vyskytuje okolo

70 truhlafstvi a stolafstvi. [28]
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Pokud jde zdkaznikovi o jiné rozhodovaci faktory, nez je pouze cena a vzdalenost, je timto
faktorem vétSinou kvalita produktu. Tim se konkurence n¢kolikanasobné zvétSuje, protoze
pouze v Jihomoravském kraji existuje okolo 650 firem, pokud jde zdkaznikiim o kvalitni, na

miru vyrobeny nabytek.

Aby Truhléfstvi Michal Vecera udrzel krok s konkurenci, musi nabizet vyrobky kvalitn€jsi nez
konkurence a musi o svych sluzbach dostate¢né informovat potencialni zakazniky. To by mélo
byt zajisténé komunikacnim mixem tohoto truhlafstvi, proto by mu meéla byt vénovana
maximalni pozornost. Konkuren¢ni truhlafstvi se komunika¢nimu mixu vénuji pfedevsim
prostiednictvim webovych strankach, na kterych maji umisténé fotky z jiz zhotovenych

zakazek, kontaktni informace a recenze.

3.3.2.3 Hrozba substitutii

Hlavnim substitutem na miru vyrobeného nabytku, je nabytek vyrobeny sériové. Jednd se
hlavné o nabytek nabizeny velkymi nadnarodnimi nabytkarskymi spole¢nostmi, jako jsou napf-.
IKEA, KIKA, ASKO, SCONTO a dalsi. Jejich vyhodou jsou niz$i ceny. Mezi nevyhody téchto

velkych firem je neoriginalnost nabytku a neosobni pfistup k zdkazniktim.

3.3.2.4 Vyjednavaci schopnosti dodavatelt

Dodavatelé dieva mohou ve vétsi mife ovliviiovat cenu potiebnych vstupt. Jelikoz nyni dochazi
na tzemi Ceské republiky ke kiirovcové kalamité. Dieva je tedy méné a l1ze o¢ekéavat vySsi cenu

tohoto vstupu.

Co se tyce ostatnich vstupt, tak u nich nemohou dodavatelé ve velké mife cenu ovliviiovat.
Jedna se o nastroje a chemikalie, které jsou dobie dostupné. Pokud by dodavatel ptili§ zvysil

cenu, mize majitel tento odbér pierusit a vybrat si dodavatele, ktery bude mit ptiznivéjsi ceny.

3.3.2.5 Vyjednavaci schopnost zakazniki

V piipadé¢ truhlafstvi se jedna o zékazniky, kteti budou chtit vyrobit nabytek na miru. Cena
nabytku se odviji od zvoleného materialu, pfes mnozstvi a rozméry produkti aZz po miru

originality, kterou poZaduji.

Zakazniky truhlafstvi jsou kone¢ni zékaznici a to v podobé domécnosti nebo firem, kteti Ziji
nebo pusobi na Jizni Moravé. Do domacnosti je vyrabén hlavné interiérovy nebo exteriérovy
nabytek a v ramci firem je vyrabén hlavné kancelaisky ndbytek nebo interiérovy nabytek do

skol nebo $kolek.
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3.4 Analyza vnitinich faktori

Analyza vnitinich faktort blize urcuje schopnosti spolecnosti. Nejcastéji se k analyze vnitinich

faktort pouziva McKinseyho model 7S.

3.4.1 McKinseyho model 7S
Model 7S, jeho autorem je McKinsey, slouzi ke strategické analyze internich faktord
spolecnosti, které ovliviiuji vnitini prostfedi spolecnosti. Vyuziva se jako analytickd technika a

napomaha pii realizaci podnikové strategie.

3.4.1.1 Strategie

Vétsina podnikd ma stejny cil a to ziskat konkuren¢ni vyhodu. Mohou se vsak lisit strategiemi,
které s sebou nesou riznou miru rizika. Dlouhodobé& udrzitelnad konkurenéni vyhoda pak muize
podniku zajistit prosperitu. Mezi zakladni zpisoby ziskani konkuren¢ni vyhody, patiéi metoda

diferenciace produkce, minimalizace nakladii nebo metoda cilené strategie.

Jelikoz se truhlafstvi zaméfuje na vyrobu nabytku na miru, je zvolenou strategii metoda
diferenciace. Z toho vyplyva, Ze se spole¢nost nezamétuje na cenovou valku s konkurenci, ale
zamé&iuje se na ziskavani novych zakaznikli pomoci odlisné, tedy vyssi kvality. Rizikem, které

je s touto strategii spojené, jsou vyssi naklady a tedy i vyssi cena produkta.

3.4.1.2 Struktura

Truhlafstvi je zalozené na zaklad¢ Zivnostenského opravnéni. V truhléfstvi je zaméstnano 5
zaméstnanct, z nichZ jsou v§ichni pfimo podfizeni majiteli spolecnosti. Jedna se tedy o plochou
liniovou organizacni strukturu. Kazdy podiizeny ma jasn€ definovaného nadiizeného. Mezi
vyhody patii hlavné jednoduchost organizacnich vztahli a kratké fetézce informacnich vazeb.

Nevyhodou je nutnost univerzalnich znalosti fidiciho pracovnika, tedy pana mayjitele.

3.4.1.3 Systémy
Spolecnost doposud nevyuziva zadné informacni systémy. Komunikace mezi zaméstnanci i
zékazniky probihd na zaklad¢ telefonické domluvy, nebo pomoci emailové komunikace.

Dochazka je zapisovana ru¢né do dochazkového bloku.

3.4.1.4 Styl Fizeni
Jak jiz bylo zminéno vySe, jednd se o malé truhlafstvi, kde jsou vSichni fizeni majitelem
spole¢nosti. Ten rozdéluje tikoly ostatnim, ale zaroven spoléha na jejich zkuSenosti. Jedna se

tedy o demokraticky styl fizeni.
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3.4.1.5 Spolupracovnici

Jak jiz bylo zminéno vySe, truhlafstvi ma nyni 5 fadovych zaméstnanci, kteti jsou vsichni
vedeni majitelem truhlafstvi. Jedna se o 5 truhlaid, ktefi maji viceletou praxi v oboru. Pokud
dojde k rastu podniku, bude potieba pfijmout dalsi zaméstnance. Nyni majitel zvazuje
spolupraci s nékterym z ucilist v okoli, vzhledem k nedostatku zkuSenych truhlaii na

pracovnim trhu.

3.4.1.6 Schopnosti

VSichni zaméstnanci truhlafstvi maji nékolikaletou praxi s vyrobou ndbytku. Mezi

schopnosti se odrazi v kvalité vyrobeného nabytku.

3.4.1.7 Sdilené hodnoty

VSsichni zaméstnanci ptistupuji ke své praci zodpovédné a jsou si pln€ védomi toho, ze vyrobek
musi byt kvalitni. Dale také vystupovani musi byt profesiondlni stejné¢ jako jednani se

zékazniky. UdrZovani a rozvoj téchto hodnot je predpokladem pro uspésny rozvoj podnikani.
3.5 Analyza marketingového mixu

Marketingovy mix obsahuje aktivity, které spolecnost vyviji, aby vyvolaly poptavku po

produktu nebo sluzbé, kterou spolecnost nabizi.

3.5.1 Vyrobkova politika

Truhlafstvi nabizi svym zdkaznikiim vyrobu nabytku na miru. A to nabytku jak do interiéru,
tak do exteriéru. Mezi nabytek, ktery spole¢nost vyrabi, patii jak nabytek do domacnosti, tak
také nabytek do kancelafi nebo Skol. Soucasti nabidky je také dovoz vyrobeného nabytku

k zakaznikiim a jeho nasledna montaz pfimo na miste.

3.5.2 Cenova politika

Cena vyroben¢ho ndbytku se odviji od pouzitych materidli a naroCnosti vyroby. DalSim
ovliviiujicim ukazatelem je mnozstvi vyrobeného nabytku. Pokud se jedna o vyrobu nabytku
do exteriéru je zapotiebi pouzit drazsi kryci materialy, aby nedochézelo k opotiebeni z disledku
vlivu pocasi. Do ceny je také zapocitana nasledna doprava a montdz u zakaznika. Cena se tedy

pohybuje v rozmezi od par tisic az po nékolik tisic K¢.

3.5.3 Distribuéni politika
Truhlatstvi pti zpracovani kazdé zakdzky dodava vyrobeny nabytek piimo zakaznikovi a na

misté ho podle prani zakaznika na ur€eném misté smontuji. VSechny tyto ukony probihaji po
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piedchozi domluvée se zékaznikem. Tim je zarucené, ze se zbozi dostane na pozadované misto,

V pozadovany cas.

3.5.4 Komunikaéni politika

Ackoliv truhlafstvi existuje jiz fadu let, neni komunikacni politika ptilis rozvinuta. Truhlarstvi
dodnes nevlastni webové ani facebookové stranky, na kterych by prezentovalo dosud vyrobeny
nabytek. Jediny komunikacni néstroj, ktery vyuziva, ale aktivné nepfipravuje, je doporuceni

predchozich zédkaznikl. Podrobnéji popsano v nésledujici kapitole 3.6.

3.6 Analyza komunika¢niho mixu

Komunika¢nim mixem je rozuména vhodna kombinace komunikacnich nastroji a technik.
Existuji jak osobni, tak také neosobni formy komunikace a je na kazdé spolecnosti, kterou

Z téchto forem bude vyuZzivat.

3.6.1 Reklama
Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost nevyuziva zadnou formu tisténé reklamy, jako jsou naptiklad
billboardy, ani televizni ¢i radiové reklamy. Jde o formu reklamy relativné drahou a malo

ucinnou vzhledem k oboru podnikani.

3.6.2 Osobni prodej
Osobni prodej je jediny komunika¢ni nastroj, ktery spolecnost doposud vyuziva. Jedna se o
ptimy kontakt se zakaznikem a ptedani zpétné vazby. Tento nastroj funguje a neni tfeba ho

nijak vylepSovat.

3.6.3 Podpora prodeje

Mezi nastroje podpory prodeje patii naptiklad slevy, soutéZe o drobné ceny. Z téchto nastroju
je v ramci truhlafstvi vyuzivana pouze mnozstevni sleva. Dalo by se ji také nazvat slevou
veérnostni. Pokud néjaky zdkaznik objedna vétsi mnozstvi nabytku, poptipadé opakované, je mu

poskytnuta sleva.

3.6.4 Vztahy s verejnosti

Tento nastroj prozatim truhlafstvi nevyuziva. Spole¢nost planuje rozsifeni internetové reklamy,
jako jsou napftiklad vlastni webové nebo facebookové stranky. Truhlafstvi je v povédomi diky
dlouholeté tradici. Jelikoz jsou ale pro spolecnost diileziti zakaznici stavajici, ale také zakaznici
novi, je potieba tyto stranky vytvofit. JelikoZ jsou s tvorbou stranek spojeny vydaje, je nutné,
aby si spole¢nost nejprve presné definovala, jakou ¢astku do této formy komunika¢niho néstroje

investovat.
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3.6.5 Primy marketing

Mezi nejcastéjsi zplisob této formy komunikacniho mixu patii rozeslani emaill stavajicim nebo
potencialnim zdkazniklim. Jde o velmi rychly a ne moc drahy zptsob predani informaci. Tato
forma komunikace se pouziva hlavné pii sdé€leni o nadchézejicich udalostech, ¢i novych

produktech. Tato forma komunikace neni pro vypranou spolecnost ptilis vhodna.

3.7 Analyza rizik

S kazdou formou podnikani jsou spojena uréita rizika. Ulohou manaZerti a majiteld je spravné
a vCas identifikovat rizika a aplikovat vhodna opatieni, kterymi by tato rizika eliminovali nebo
aspont minimalizovali. SWOT analyza bude slouzit k jejich identifikaci a poté budou navrzeny
kroky K jejich eliminaci ¢i minimalizaci. Spole¢nost prozatim rizika netidila, proto v této Casti

budou vybrana pouze rizika, ktera mohou truhlafstvi redlné hrozit.

3.7.1 Rizika

Rizika, kterd mohou truhléfstvi realn€ hrozit, jsou nasledujici:
Riziko ¢. 1: Nepriznivé recenze

Neptiznivé recenze, které by pfisly ze strany zdkaznikli, mohou negativné€ ovlivnit povést firmy.
Firma ma nyni dobrou povést a jakakoliv negativni recenze ji mizZe narusit. Proto je potieba,
aby zamé&stnanci se zdkazniky komunikovali s ur€itou profesionalitou a vychazeli jim pokud

mozno vstfic.
Riziko ¢. 2: Ukonceni pracovniho poméru kvalitnich zaméstnancu

V truhlafstvi nyni pracuji zruéni a spolehlivi zaméstnanci. Pokud by se néktery z nich rozhodl
ze spolecnosti odejit, bude, vzhledem k aktualni situaci na trhu prace, t€¢zké takového

zameéstnance dostate¢né kvalitné€ nahradit.
Riziko ¢. 3: Nedostatek kvalitnich zaméstnancu

Riziko nedostatku kvalitnich zaméstnanci hrozi v ptfipad€¢, Zze se na spolecnost obrati
S pozadavky na vyrobu vice nabytku, nez je truhlafstvi nyni schopné vyrobit. Vybér novych

kvalitnich zaméstnancti by byl problém, vzhledem k nedostatku truhlait.
Riziko €. 4: Ukonceni spoluprace se stavajicimi dodavateli

Dalsim rizikem, které truhlafstvi realn€ hrozi, je ukonceni spoluprace se stavajicimi dodavateli.
Truhlafstvi ma dodavatele, ktefi poskytuji material na vyrobu, jiz nékolik let a majitel je s nimi
spokojeny. Na druhou stranu je na trhu spousta jinych dodavateli, kteti by do truhlafstvi mohli

material dodavat.
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Riziko ¢. 5: Ukonceni spoluprace s pravidelnymi zakazniky

Prejiti zdkazniki ke konkurenci je béZnou zalezitosti kazdé spolecnosti. To ale neznamena, ze
by se spoleCnost méla prestat snazit stavajici zakazniky udrzet a nové zékazniky ziskavat.
Pokud nebude zakaznik spokojen s cenou nebo kvalitou vyrobku, piejde ke konkurenci. Totéz

plati i pro dosaZenou Uroven profesionality vystupovani zaméstnanct a jejich vystupovani.

V nasledujici tabulce €. 6 je vidét oznaceni vySe uvedenych rizik, pravdépodobnost vyskytu

téchto rizik, jejich dopad a vyznamnost.

Tabulka 6 Hodnotova charakteristika rizik

1 Nepftiznivé recenze 3 10 30

Ukonceni pracovniho

2 poméru kvalitnich 5 8 40
zaméstnancu
Nedostatek kvalitnich

3 4 5 20
Zaméstnancu

Ukonceni spoluprace se
stavajicimi dodavateli
Ukonceni spoluprace

S pravidelnymi zakazniky

Zdroj: Vlastni tvorba
3.8 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo uskuteénéno mezi potencidlnimi zdkazniky truhlafstvi a bylo
zaméieno na identifikaci jejich pfani a potieb v oblasti komunikace se zdkazniky. O tom, zda
jsou dostate¢né informovani a jakym zpiisobem. Dotaznik byl nejprve testovan na malém
vzorku respondentt. Diky tomu byla pfedand zpétna vazba tykajici se srozumitelnosti otazek.
Jakmile byly data ziskand, nasledovala jejich analyza a prezentace. Tyto vysledky slouzi ke

tvorbé doporuceni, kterd jsou uvedend v nasledujici ¢asti prace.

Cilem Setieni bylo zjistit, jakou formu komunikace zdkaznici upfednostiiuji. Dalsim cilem
tohoto Setfeni bylo zjistit, jaké informace zakaznici chtéji nalézt na firemnich webovych

strankach.
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3.8.1 Metodologie dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno kvantitativni metodou, aby bylo osloveno co mozna
nejvice respondentll. Nastrojem sbéru dat byl pouzity dotaznik. Tento néstroj lze vyuzivat ke
sbéru informaci v rdmci populace nebo jen jeji ¢asti. Diky vyplnénym dotaznikiim je mozné
urcit jejich nazory, postoje a preference a také z nich lze vyvodit zavéry a doporuceni. Zvolenou
metodou je tedy standardizovany dotaznik, ktery je v pisemné form¢ a respondentiim predavan
online formou. Diplomové préace je zamétena a truhléistvi sidlici v Nasedlovicich, bude vyzkum

zaméten predevsim na obyvatele Jihomoravského kraje.

3.8.2 Stanoveni vybérového souboru
Vzorkem jsou obyvatelé Jihomoravského kraje, ktery je o¢istény o osoby mladsi 18 let. U téch

nakup nabytku na miru neni piedpokladany.

Jako zékladni soubor byli uréeni vichni obyvatelé¢ Ceské republiky. Vzorkem jsou pak tedy
obcané Jihomoravského kraje a ucelovym vybérem jsou obyvatelé Jihomoravského kraje starsi
20 let. Potencialnim zékaznikem truhlai'stvi je muz nebo Zena bez rozdilu, stejné jako nebude
stanovena horni vékova hranice. Spodni vékova hranice byla nastavena na 20 let, jelikoz Ize
prvni objednavku nabytku ocekavat u plnoletych obcand. Jednotlivé pocty obcanl
Jihomoravského kraje jsou platné k 1. 1. 2018. tyto informace jsou dostupné na strankach

Ceského statistického ufadu.

Tabulka 7 Pocet obyvatel jihomoravského Kraje

580 152 459 715 603 055 488 369 1183 207 948 084

Zdroj dat [26], tvorba viastni

Proménné ,,p*“ a ,,q" jsou rovny hodnoté 0,5, protoze neni zndma proporce zakladniho souboru,

pfi pozadované urovni spolehlivosti 95 %.

1,96\ 2 .
n=205-05" (ﬁ) = 385 reposnedntll
Diky tomu, Ze je zdkladni vzorek mensi nez 10 000, nemusime zji§ténou velikost vzorku ,,n‘

piepocitavat, aby mél vypovidaci hodnotu.

3.8.3 Sbér dat

Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 1. tinora 2019 do 28. tinora 2019. Data byla sbirana
po dobu jednoho meésice a nasledné zpracovana a vyhodnocena. 1. tinora 2019 probéhlo
testovani dotazniku s 20 respondenty. Ti byli ndsledné pozadani o zpétnou vazbu, jestli byly

vSechny otazky dostate¢n¢ srozumitelné a zda byly u vSech otdzek dostateény vycet odpovedi.
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Sbér dat byl nasledné proveden pomoci online dotaznika. Provedené Setfeni lze povazovat za
platné, protoZe na samém zacatku dotazniku byla stanovena tzv. ,,vyfazovaci otdzka®, kterd do
ur¢ité miry eliminovala chybnost vzorku. Jelikoz byla tato vyfazovaci otazka zarazena, bylo
z analyzy vylouceno 31 respondentd. DalSich 409 respondenti odpovédélo kladn€. Vyzkumu
se tedy ztcastnilo 258 Zen a 151 muzi. JelikoZ se o vybér nabytku vice zajimaji zeny, neZ muzi,

Ize tento vzorek povazovat za ,,spravny*.

Provedené dotaznikové Setieni mélo za ukol zjistit preference potencialnich zakaznikt v oblasti

forem marketingové komunikace.

V dotazniku byly pouze uzaviené otdzky, kde méli respondenti na vybér pouze jednu
z moznych odpovédi. V dotazniku bylo celkem 12 otazek, které se tykaly zajmu o vyrobu
nabytku na zakazku, oblibenosti jednotlivych forem marketingové komunikace, preference
informaci, které je mozné ziskat na firemnich webovych strankdach a véku a pohlavi

respondenta.

3.8.4 Analyza dat a vysledky vyzkumu
Vytazovaci otdzka byla zafazena pfimo na zacatek dotaznikového Setfeni. Tato otazka
eliminovala respondenty, ktefi nemaji zajem o zakdzkovou vyrobu nabytku. Tito respondenti

tvofili celkem 7 % celkového poctu dotdzanych.

Zajem o vyrobu nabytku na miru

7%

= Ano

= Ne

Graf 5 Zdjem o vyrobu nabytku na miru

Zdroj: vlastni tvorba

Dalsi otazka se zabyvala zjisténim, zda respondenti preferuji spise kvalitu nezli cenu. Celkem
74 % respondentii odpovédélo, ze preferuje kvalitu, a 26 % respondentli odpovédélo, ze

preferuje spiSe nizkou cenu.
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Kvalita vs. cena

= Ano

u Ne

Graf 6 Kvalita vs. cena

Zdroj: vlastni tvorba

Dalsi otazka se tykala frekvence nakupu nabytku. 13 % respondenti odpovédélo, Ze nakupuje
nabytek jedenkrat za rok, 60 % respondentli odpovédelo, Ze nakupuje nabytek jedenkrat za pét
let 22 % dotazanych nakupuje nabytek jedenkrat za deset let a 5 % dotazanych nakupuje

nabytek méné Casto jak jedenkrat za deset let.

Frekvence nakupu nabytku

m 1x za rok
m1xzab let
W 1x za 10 let

Méné¢ casto

Graf 7 Frekvence ndakupu nabytku

Zdroj: vlastni tvorba

Dalsi otazka méla zjistit preferenci formy marketingové komunikace. Vice jak polovina,

celkem 52 % respondentd, upfednostiiuje internetovou reklamu, 26 % televizni reklamu, 12 %

tisténou reklamu a 10 % venkovni reklamu.
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' Preference formy marketingové komunikace ‘

m Televizni reklama

m Tisténa reklama (noviny,
Casopisy, reklamni letacky,
apod.)

= Venkovni reklama (plakaty,
billboardy, apod.)

= Internetova reklama (webové
stranky, facebook, apod.)

Graf 8 Preference formy marketingové komunikace

Zdroj: vlastni tvorba

V nasledujici otazce bylo zjistovano, jaky zplsob komunikace respondenti preferuji pii
ziskavani novinek v sortimentu truhléistvi. Témét polovina, 46 % respondentti, by preferovala
ziskavani novinek prostrednictvim facebooku, 32 % prosttednictvim webovych stranek, 10 %

prostfednictvim e-mailu a 12 % by nechtélo byt o novinkach informovano.

' Preferovany zpiisob informovani o novinkach ‘
12%

®m E-mail
u Webové stranky
= Facebook

" Nechcei byt informovany/a

y

Graf 9 Preferovany zpiisob informovani o novinkdach

Zdroj: vlastni tvorba

Nasledujicich pét otazek se tykalo zjistovani, jaké informace by respondenti chtéli najit na

webovych strankach truhlafstvi.
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92 % tazanych respondentli by chtélo najit na webovych strankach truhlafstvi o nabizeném

sortimentu.

91 % dotazanych respondentli by chtélo najit na webovych strankach truhlarstvi fotografie z jiz

vyhotovenych zakézek.

94 % dotazanych by chtélo na webovych strankach nalézt reference od drivejSich zakaznikl

truhlafstvi.

Vice jak polovina respondentti, 64 %, by rada na webovych strankdch nasla interaktivni

objednavkovy formular.
89 % dotazanych respondenti by chtélo najit na webovych strankach kontakt na truhlafstvi.
Vsechny odpovédi na otazky tykajici se pozadovanych informaci na webovych strankéch jsou

zachyceny v nasledujicim grafu (graf ¢. 10).

INFORMACE NA WEBOVYCH
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Graf 10 Informace na webovych strankdch

Zdroj: vlastni tvorba

Zaverecna Cast dotazniku se zamétovala na vékovou strukturu respondenti a jejich gendrové

rozlozeni.
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Vice jak polovina dotdzanych, ptesné€ 63 %, bylo zenského pohlavi a 37 % muzského.

Pohlavi repondenta

B Muz

m Zena

Graf 11 Pohlavi respondenta

Zdroj: vlastni tvorba

V posledni otdzce byla zjisténa vékova struktura respondentii. 34 % dotazanych bylo z vékové
kategorie 20 — 30 let, 39 % z vékové kategorie 30 — 50 let, 15 % z vékové kategorie 50 — 60 let

a 12 % z vekové kategorie 61 let a vice.

Vékova kategorie respondenta

m20-30 let
130 -50 let
m50-60 let

61 let a vice

Graf 12 Vekova kategorie respondenta

Zdroj: vlastni tvorba

3.8.5 Shrnuti dotaznikového Seti‘eni

Celkem 440 respondentti se zucastnilo dotaznikového Setfeni. Z celkového poctu bylo vytazeno

celkem 7 % na zakladé vyrazovaci otazky. Tim doslo k eliminaci chybovosti vzorku.

Z dotaznikového Setteni vyplyva, ze lidé zvazuji koupi nabytku vyrobeného na miru a také, ze
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uptfednostnuji kvalitu vyrobku nad jeho cenou. Dale byla zjisténa preference respondenti
ohledn¢ marketingové komunikace. Z dotaznikli vyplyva, Ze respondenti upfednostiiuji
internetovou formu marketingové komunikace a to zejména prostifednictvim facebookovych
popiipadé webovych stranek. Na téchto strankach by radi nasli informace tykajici se
nabizeného sortimentu, fotografie a reference z jiz vyrobenych zakézek, a kontakt na vyrobce.
Déle by vice jak polovina respondentli ocenila moznost interaktivniho objednavkového
formulafe. Dotaznikového Setieni se celkem zucastnilo 258 Zen a 151 muzil a to predevsim

z vékové kategorie 30 — 50 let a 20 — 30 let.

3.9 SWOT analyza

Zakladni metodou strategické analyze je SWOT analyza. Jde o kombinaci analyzy vné&jsiho i
vnitiniho prostiedi firmy. Jeji ndzev je odvozen od poc¢atecnich pismen 4 faktor, které ji tvofi:
Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti), Threats
(hrozby). K vnitfnimu prostiedi firmy se vztahuji silné a slabé stranky a k vné&j§imu prostiedi

firmy se vztahuji ptilezitosti a hrozby.

Silné stranky: PrilezZitosti:
Kvalita nabizenych vyrobkl Vzristajici poptavka
Kvalitni zaméstnanci Nové technologie
Dlouhodobé vztahy se zdkazniky Dotacni programy

Diferenciace vyrobku

SWOT

Slabé stranky:
Reklama a propagace
Nedostatek zaméstnancti

Hrozby:
Ztrata zakaznika
Nedostatek kvalitnich zaméstnancu

Omezené prostory Velka konkurence

A\

Obrazek 10 SWOT analyza

Zdroj: vlastni tvorba

3.9.1 Silné stranky

Silné stranky této spolec¢nosti jsou nasledujici:
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kvalita nabizenych vyrobki — vyrobky, které spole¢nost nabizi, jsou zpracované
Z kvalitnich materiala a s velkou preciznosti. Nabytek je vyrabén v modernim duchu a
vzdy na konkrétni pfani zakaznika,

kvalitni zamé&stnanci — vSichni zaméstnanci spolecnosti, jsou zrué¢ni, maji profesionalni
vystupovani pii jednani se zakazniky a také maji praxi v oboru. Diky témto
zaméstnanciim spolec¢nost nabizi vyrobky a sluzby na nejvyssi mozné tirovni kvality,
dlouhodobé vztahy se zakazniky — spousta zakaznikd, ktefi si u spole¢nosti objednali
nabytek, se na truhlafstvi rdda znovu obraci,

diferenciace vyrobkt — truhlafstvi vyrabi nabytek na miru, ¢imz muze odliSit kazdy

jednotlivy vyrobeny kus na ptani zakaznika.

3.9.2 Slabé stranky

Slabé stranky spole¢nosti jsou nasledujici

reklama a propagace — ackoliv spolecnost funguje jiz fadu let, reklama a propagace
v této spoleCnosti prakticky neexistuji. Aby spolecnost ziskala nové zakazniky, je
potieba zacit vyuZzivat nastroje komunika¢niho mixu,

nedostatek zaméstnancti — potencialni slabou strankou spole¢nosti je nedostate¢ny pocet
zameéstnancl. Pokud by doslo ke zvySeni poctu objednéavek, ve stavajicim poctu
zamé&stnancl by trvalo déle objednavky uspokojit, tim by dochazelo k prodlevé a
k nespokojenosti zakaznikd,

omezené prostory — truhlafska dilna ma jen omezené prostory na vyrobu a skladovani,

proto nemuze dojit k rozsifeni vyroby.

3.9.3 Prilezitosti

Ptilezitosti spole¢nosti jsou nasledujici:

vzrustajici poptdvka — diky rostoucim platim vzrasta poptavka po kvalitngjSich a
drazsich produktech. Spole¢nost by méla této poptavky vyuzit a snazit se oslovit nové
zékazniky,

nové technologie — technologicky vyvoj jde neustale dopiedu, Zadna organizace by
nem¢éla tento vyvoj ignorovat. Proto by spolecnost méla sledovat technologie, které by
usnadnily praci zaméstnancim a také které¢ by mohly zdokonalit vyrobu,

dota&ni programy — v ramci Ceské republiky i Evropské unie existuji dotaéni programy,
které podporuji malé a stfedni podnikatele. Spole¢nost by méla tyto programy sledovat

a pokud mozno i vyuzivat.
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3.9.4 Hrozby

Hrozby spole¢nosti jsou nasledujici:

e ztrata zdkaznikl — se kazda spole€nost €eli hrozb¢, ze ptijde o zdkaznika. V ptipad¢ této
spolednosti neni realita jina. Spatné zékaznické zkuSenosti se musi spole¢nost snazit
vyhnout a dé€lat vSe proto, aby bylo co nejvice zdkaznikl spokojenych,

e nedostatek kvalitnich zaméstnancti — pokud dojde k navyseni po¢tu objednavek, bude
muset spole€nost pfijmout nové zaméstnance. JelikoZ je na trhu prace malo kvalitnich
truhlaii a obor je pro mladé lidi nezajimavy, hrozi, Ze spole¢nost nebude moci najit
kvalitni zaméstnance,

e velkd konkurence — v oboru truhlafstvi existuje pomérn¢ vysoka konkurence. Je tedy

potieba se zméfit na odlisnost od podobnych spole¢nosti v ramci Jihomoravského kraje.

3.10 Metoda stanoveni vah

K odliseni kritérii z hlediska jejich vyznamnosti slouzi metoda stanoveni vah. V nize uvedenych
tabulkach (tabulky ¢. 8 - 11) jsou uvedeny vysledky SWOT analyzy s pfidélenymi vahami,
pticemz jejich soucet dosahuje u jednotlivych skupin hodnoty 1, a stupni jejich vlivu, pficemz

nabyvaji hodnot v rozmezi od -5 do 5.

Tabulka 8 Silné stranky - metoda stanoveni vah

Kvalita nabizenych vyrobki 0,3 4 1,2
Kvalitni zaméstnanci 0,3 4 1,2
Dlouhodobé vztahy se zakazniky 0,2 2 0,4
Diferenciace vyrobkii 0,2 3 0,6
Celkem 1,0 3,4

Zdroj: vlastni tvorba

Tabulka 9 Slabé stranky - metoda stanoveni vah

Reklama a propagace 0,5 -5 -2,5
Nedostatek zaméstnancu 0,3 -3 -0,9
Omezené prostory 0,2 -1 -0,2
Celkem 1,0 -3,4

Zdroj: vlastni tvorba
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Tabulka 10 Prilezitosti - metoda stanoveni vah

Vzrustajici poptavka 0,3 & 0,9
Nové technologie 0,4 3 1,2
Dotaéni programy 0,3 2 0,6
Celkem 1,0 2,7

Zdroj: vlastni tvorba

Tabulka 11 Hrozby - metoda stanoveni vah

Ztrata zakazniku 0,2 -3 -0,6
Nedostatek kvalitnich zaméstnanca 0,4 -1 -0,4
Vysoka konkurence 0,4 -2 -0,8
Celkem 1,0 -1,8

Zdroj: viastni tvorba

Vysledny koeficient metody stanoveni vah je roven hodnoté 0,9. Hodnoty slabych a silnych
stranek spole¢nosti jsou pomérné vysoké. Praveé proto by se spole¢nost méla zamétit hlavné na
né. Nejvyznamnéj§imi silnymi strdnkami spolecnosti jsou kvalitni produkty a zaméstnanci a

nejvyznamnéjsi slabou strankou je reklama a propagace.

3.10.1 Shrnuti SWOT analyzy

Mezi silné stranky byly zatazeny kvalitni produkty, které spolecnost nabizi, a také stavajici
zamestnanci spolecnosti. Slabou strankou je predevs§im reklama a propagace. Pravé tato oblast
bude zahrnuta v navrhové ¢asti této diplomové prace. Dalsi slabou strankou, na kterou se
zamé&fuje navrhova ¢ast, je nedostatek zaméstnancl. Mezi prilezitosti patii vyuzivani novych

technologii ve vyrobé a mezi hrozby pak ztrata zdkaznikli a nedostatek kvalitnich zaméstnancu.

3.11 Shrnuti analytické ¢asti

Truhléfstvi Michal Veceta bylo zaloZzeno roku 1999 jejim majitelem. Truhlafstvi se zamétuje
na vyrobu nabytku na miru jak do interiéru, tak do exteriéru. Duraz je kladen na komunikaci se
zékaznikem, kvalitni materidly i zpracovani. V soucasné dobé pracuje ve spolecnosti krome
majitele, ktery plni také manazerskou funkci, také 5 dalsi truhlafd. Konkurence je v ramci
uzkého (Hodoninsko) i $irSiho (Jihomoravsky kraj) vysoka. VSichni zaméstnanci spole¢nosti
veetné majitele se snazi vzdy vychazet zdkaznikiim vstfic, at’ jde o pouzité materialy, dopravu

na misto urceni 1 naslednou montaz.
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Aktivity v ramci komunika¢niho mixu spole¢nosti nejsou piili§ v soucasné dobé vyuzivany.
Spolecnost doposud nema zadné webové ani facebookové stranky. Jedinym nastrojem, ktery
spole¢nost plné vyuziva, je osobni prodej a snim spojena zpétna vazba. Na zakladé pozitivnich

referenci funguje spolec¢nost témét 20 let.
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4 Vlastni navrhy reSeni

Tato ¢ast diplomové prace, kterd se zabyva vlastnimi navrhy, zahrnuje stanoveni rozpoctu na
rozvoj komunika¢niho mixu spole¢nosti, ur¢eni hlavnich cilovych skupin komunika¢niho mixu
zvoleni vhodnych marketingovych aktivit za pomoci zvolenych komunika¢nich néstroji. Na
zaver je v této kapitole diplomové prace provedeno zhodnoceni jednotlivych navrhii a to véetné

casového harmonogramu, rizik, pfinosii a navratnosti jednotlivych navrh.

Po vyhodnoceni analyzy komunika¢niho mixu a soucasného stavu organizace, ktera byla
provedena pomoci SWOT analyzy, bylo zjisténo, Ze spolenost nevyuziva vSechny néstroje

komunikaéniho mixu.

4.1 Rozpocet komunikacniho mixu

Celkova c¢astka, kterou je spole¢nost ochotna investovat do komunika¢niho mixu, je 65 000 K¢
do jednoho roku a to od ¢ervence 2019 do ¢ervna 2020. Jelikoz se jedna o malé truhlafstvi, je
tato Castka dostatecnd, i presto ze neni pfili§ vysokd. Hlavni snahou tedy bude navrhnout takova

fesSeni komunika¢niho mixu, aby byla efektivni a pfitom ne pfili§ draha.
4.2 Cilové skupiny

Nyni mezi hlavni zdkazniky truhlafstvi patii lidé, ktefi si objednavaji zakazkovy nabytek. Tito
zakaznici jsou domdacnosti nebo organizace, kteti chtji kvalitni interiérovy nebo exteriérovy
zkuSenosti, ¢1 doporu€eni. Komunika¢ni mix je nyni zaméten jen na ptimy prodej. Diky tomu
firma funguje témét 20 let. Upraveny komunikacni mix bude zaméfen na zlepSeni internetové

marketingové komunikace.

Z vysledkt dotaznikového Setfeni je patrné, ze mezi hlavni skupiny, které by méla firma oslovit,

jsou dvé vékové skupiny a to v rozmezi 20 — 30 let a 30 — 50 let.

4.3 Vybrané marketingové aktivity

Marketingové aktivity byly vybrany vzhledem ke stanovenému rozpoctu a vzhledem
k vysledktim ziskanych v analytické ¢asti této prace. Tyto marketingové aktivity byly vybrany

tak, aby umoznily dal$i rozvoj a riist spolecnosti.

Z analytické casti prace vyplyva, Ze spolecnost potiebuje rozsifit hlavné internetovou
komunikaci. Proto jsou nadvrhy zaméfeny na tvorbu webovych a facbookovych stranek. Déle
také na tvorbu loga firmy a na PPC reklamy a také moznost ziskat a ,,vychovat® si nové

zameéstnance.
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Navrhy jsou rozdélené do kapitol podle néstrojii komunika¢niho mixu, které jsou uvedeny

Vv teoretické Casti prace (kapitola 2.2.6).

4.3.1 Osobni prodej

4.3.1.1 Ucast na veletrzich

V ramci Jihomoravského kraje pravidelné probihéd veletrh MOBITEX. Tohoto veletrhu by se
pan Vecefa mohl ucastnit bud’ aktivné, jako vystavovatel nebo pasivné jako ucastnik. Jako
pasivni ucastnik by mél moznost pan Veceta sjednat spolupraci, nebo nacerpat novou inspiraci

pro vyrobu nabytku.

Aktivni 0c€ast na tomto veletrhu je velmi ndkladna. Veletrh bude probihat od 26. do
29. tinora 2020 v arealu Brnénského vystavisté. Ceny za pronajimanou plochu a registracni

poplatek ¢ini nejméné 54 000 K¢&. [29]

Vzhledem k omezenému rozpoctu, se bude letos pan Veceta ucastnit pouze pasivné. Aktivni

ucast bude zvazovat v nasledujicich letech.

4.3.2 Reklama

4.3.2.1 Webové stranky a optimalizace vyhledavace (SEO)

Z dotaznikového Seteni vyplyva, ze vétSina respondentli by ocenila, pokud by firma méla

vlastni webové stranky a to jak klasické webové stranky, tak i firemni stranky na Facebooku
(kapitola 4.3.2.2).

Weboveé stranky jsou zakladni formou internetového marketingu. Jde o moznost prezentace
spole¢nosti a jejich vyrobkl. Jejich realizaci by doslo ke zvySeni dostupnosti informaci o
spolecnosti, zjednoduSeni jejich vyhledavani a pfistupu. Webova stranka spolecnosti by méla

byt jednoducha, piehledna a uzivatelsky piistupna. [30]

Webové stranky lze také vyuzit k online marketingu pomoci optimalizace pro vyhledavace
(SEO) a proklikové reklamy (PPC reklamy). Optimalizace pro vyhledavace vede ke
zjednoduSeni nalezeni pozadované firmy. Diky tomu dochdzi ke zvySeni obratu a
konkurenceschopnosti spole¢nosti. Pokud by dosSlo k této optimalizaci, Slo by pouze o

jednorazovou investici. [31]

Spole¢nost Topranker ma vice neZz 6 let zkuSenosti a nabizi kompletni servis od tvorby
webovych stranek, ptes jejich optimalizaci pro vyhleddvace az po PPC reklamy a spravu na

socialnich sitich (SMM).

Pti tvorbé webovych stranek spolecnost Topranker nabizi tvorbu webdesignu, naprogramovani

webovych stranek, tvorbu webového obsahu, hosting a rok zakladni podpory. Tvorba
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webovych stranek pro malou spole¢nost 6 000 K¢. V této cené je 1 optimalizace pro vyhledavace
(SEO). [32]

Vlastni navrh webové stranky truhlaistvi by mohl vypadat nasledovné. (obrazek ¢. 11)

Obrazek 11 Navrh webovych stranek — vivodni stranka

Zdroj: vlastni tvorba

4.3.2.2 Facebookové stranky

Z vyse uvedeného dotaznikového Setfeni je ziejmé, Ze ¢im dél vic lidi preferuje reklamu a tedy
i firemni stranky prostfednictvim Facebooku. Mezi nejpocetnéjsi vékové skupiny v Setieni
pattily v€kové kategorie 20 — 30 let a 30 — 50 let. Jelikoz jde o nejpocetnéjsi v€kové skupiny,
které Facebook bézné vyzivaji, firma by méla kromé& webovych stranek zvazit také moznost
tvorby stranek piimo na Facebooku. Socialni sit¢ v dnesni dobé pfedstavuji mimo jiné také
reklamni plochu a je tfeba ji vyuzit. Diky moznosti sdileni obsahu a zvefejnéni hodnoceni, ¢imz

se sdéleni v¢etn¢ doporuceni $iti dal.

Jelikoz firma prozatim firemni facebookové stranky nema, bude ze zacatku potfebovat ziskat
co nejvice fanouskd, aby nabyla na divéryhodnosti. Cim vice fanousk? bude stranka mit, tim

1épe se budou §ifit prostiednictvim této socidlni sit¢ sdilené informace.
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Navrhem je tedy zfidit firemni facebookové stranky, pravidelné€ na nich uvefejnovat informace
a to zejména fotky nové zpracovanych zakazek a na tyto stranky zajistit PPC (,,proklikovou®)
reklamu. Cena PPC reklamy se odviji od zajimavosti a to od 1K¢ za kliknuti az po 10 K¢ na

klinuti. Pfiklad ¢lanku s moznosti ,,prokliku na webové stranky je vidét na obrazku €. 12 nize.

Truhlafstvi Michal Vecera

Podivejte se na nase nové webové stranky. Najdete zde ukazky
nasi prace a spoustu dalsich informaci.

truhlarstvi-vecera.webnode.cz

g Tosemilibi () Okomentovat £ Sdilet

Obrazek 12 Clanek na facebookovych strankdch

Zdroj: viastni tvorba
Jak jiz bylo zminéno vySe spolecnost Topranker nabizi také spravu socidlnich siti. Majitel
truhlarstvi nebude mit ¢as se o webové ani facbookové stranky starat. Spole¢nost Topranker

nabizi tvorbu a publikaci obsahu facebookovych stranek, dale nastaveni profilu a spravu

placené reklamy a budovani komunity sledujicich. [33]

4.3.2.3 Proklikové reklamy (PPC reklamy)

Dal§im nastrojem, které by meéla spolecnost vyuzivat je pouziti tzv. proklikovych reklam.
Proklikové reklamy funguji na zéklad¢ tzv. prokliku. Jde o systém reklamy, kdy nabizejici plati

az za proklik uzivatele, neplati tedy za jeji zobrazovani. [34]

V ramci PPC reklam se spolecnost Topranker zaméiuje jak na proklikové reklamy ve

vyhledévaci Google (Google Adwords) tak i1 na proklikové reklamy ve vyhledavac¢i Seznam
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(SKlik). V ramci tvorby a spravy PPC reklam si spole¢nost uctuje hodinovou sazbu 500 K¢, lze
se tedy se spole¢nosti dohodnout, Ze chce vytvofit a spravovat PPC reklamy po dobu 20 hodin.

4.3.2.4 Inzerce V mistnich tiskovinach

Inzerce v mistnich tiskovindch je efektivnim zplsobem jak zviditelnit malou lokalni firmu.

Mistni tiskoviny ¢tou totiZ jeji potencialni zakaznici. [35]

Z okolnich mést vydavaji vlastni noviny Hodonin a Slavkov u Brna. V obou ptipadech je mozna

inzerce. Tyto noviny vychézi jednou za mésic a jsou distribuovany do domécnosti v téchto

méstech a v jejich okoli. Navrzena reklama (obrazek ¢. 13) by byla uréena pro obé¢ tiskoviny.

Obrazek 13 Tiskova reklama

Zdroj: vlastni tvorba
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Hodoninské listy

Cenik inzerce v Hodoninskych listech je vidét na nasledujicim obrazku (obrazek ¢. 14). Pro

potieby malého truhlafstvi bych doporucila velikost inzeratu na 1/8 strany.

ROZMER A CENA INZERATU sivka x wiska zdakladni cena inzerdm v Ké vé. DPH
cim Zernobily barevny
o celd strana 18 x 25.4 13.716 17.374
02/3 18 x 16,8 9.072 11.491
0 1/2 vysoki 8.8x254 6.706 8.494
0 1/2 Sirok4d 18x 125 6.750 8.550
ol/3 18x 8.2 4.428 5.609
0 1/4 vysoki 88x125 3.300 4.180
0 1/4 Siroka 18x6 3.240 4.104
0 1/8 vysoki 42x125 1.575 1.995
0 1/8 Siroka 88x6 1.584 2.006
0 1/16 vysokd 42x6 756 958
0 1/16 Siroka 88x28 739 936
0 1/32 strany 42x28 353 447

Obrazek 14 Cenik inzerce v Hodoninskych listech

Zdroj [36]
Slavkovsky zpravodaj

Cenik inzerce ve Slavkovském zpravodaji je vidét na nasledujicim obrazku (obrazek ¢. 15). Pro

malé truhlafstvi bych opét doporucila velikost 1/8 strany.

Rozmér na vysku na irku bez DPH vi. DPH
4. strana obalky 210297 mm 7000 2470
11 (cela sfr) 180269 mm nebo - GE00 8228
na spad 210297 mm
142 str. B8x269 mm 180=130 mm 3800 4593
1/4 str. 88x130 mm 118,498 mm 2200 2662
148 sir. 57« 03 mm 2263 mm 1200 1452
1414 str. 57x 63 mm 300 it}
mini 57x 30 mm 400 424
nebo 1 cm 25 30,25
fadkova inzerce soukroma 17 15 18,20
komercni 1T 50 60,50

Obrazek 15 Cenik inzerce ve Slavkovském zpravodaji

Zdroj [37]
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4.3.3 Podpora prodeje

4.3.3.1 Sleva pri dalsim nakupu

Jako podpora prodeje je navrhovana 10% sleva pii dal$im nakupu v truhlafstvi. Neni to sice
velka sleva, ale pfi vétsi zakazce, napt. vyrobé kuchyné, nebo nabytku do détského pokoje, je

celkova cena vyrazné nizsi.

Pti zavedeni slevy na dal$i ndkup jde o poskytnuti urcité vyhody. M¢lo by dojit k vyvolani

z4jmu o dalsi produkt a jeho rychlejsi prode;.

4.3.4 Primy marketing

4.3.4.1 Zasilani novych informaci na e-mail

Soucasti webovych stranek bude moznost piihlaseni uzivateli k odbéru novych informaci
z téchto webovych stranek. Jedna se napft. o chystanych slevach nebo novych produktech, které

truhlafstvi nabizi.

Protoze k nakupu nabytku nedochéazi na denni bazi, informacéni emaily budou zasilany jednou
az dvakrat za 3 mésice. Budou obsahovat nové produkty, které truhlafstvi nabizi, poptipadé
ptipominku slevy na dalsi nakup, pokud se jedna o stavajiciho zakaznika. Tyto emaily bude

rozesilat spolecnost Topranker v rdmci spravy webové komunikace.

4.3.5 Public Relations

4.35.1 Logo spolecnosti

Prvnim navrhem této diplomové prace je tvorba loga spolecnosti. Spole¢nost vytvaii zakazkovy

nabytek ze dieva, proto by mélo byt logo co nejjednodussi, aby Slo na nabytek lehce umistit.

Obrazek 16 Logo spolecnosti

Zdroj: vlastni tvorba

Vlastni logo spole¢nosti bylo vytvoreno grafické znazornéni nazvu spoleénosti. (Obrazek ¢. 16)
Jde o jednoduché a snadno zapamatovatelné spojeni jména a piijmeni majitele MV. Logo

spole¢nosti umisténé na jejich produktech doda t€émto produktim i spolecnosti firemni styl.
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Logo bude také piisobit jako sjednocujici znak na ostatnich propagacnich materialech, vcetné

webovych a facebookovych stranek. [38]

Majitel se rozhodl toto logo pouzivat. JelikoZ jde o vlastni navrh, naklady na jeho design jsou

nulové.

4.35.2 Spoluprace s mistnim ucilistém

Dalsi moznosti, jak se dostat do povédomi vetejnosti, je spoluprace s mistnim ucilistém obor

Truhlaf. V nejbliz§im okoli se nachazi takového ucilisté v Hodoning.

Spolupréce s timto ucilist¢ém by byla zaloZzena na nabidce odborné praxe a také brigady pro
studenty. Nejen, Ze by se tim Truhlarstvi Michal Veceta stalo partnerem Skoly, ale majitel by

si tak mohl ,,vychovat* zaméstnance od samého pocatku.

Diky této spolupraci by pak majitel ziskal kontakty na potencidlni zaméstnance, kteti by

odpovidali jeho standardim. Dal§im efektem by bylo sniZeni rizika nedostatku zaméstnancu.
Zahajeni spoluprace by zacalo dal§im Skolenim rokem tedy od zafi 2019.

4.3.6 Sponzoring

4.3.6.1 Dary

Moznosti, kam darovat drobné ¢i vétsi dievéné vyroby, je celd fada. Od zakladnich a
matefskych kol v okoli az po kazdoro¢né se opakujici plesy v celém okoli. Po diskuzi s panem

Vecerou byl zvoleny kazdorocni krojovany ples, ktery probiha ptimo v Néasedlovicich v tnoru.

Darem bude poukazka ve vysi 2 00 K¢ na vyrobu nabytku na miru, dle pfani vyherce.

4.4 Zhodnoceni navrhu

V navrhové ¢asti diplomové prace bylo identifikovano celkem 9 zlepSeni komunika¢niho mixu
(tabulka €. 12), které by bylo mozné realizovat. V dalsi ¢asti této prace bude stanoven casovy
harmonogram prubéhu realizace jednotlivych navrhili, celkové zhodnoceni néklad na tyto
navrhy, a zda byl dodrZen stanoveny rozpocet a néasledné bude provedena analyza piinost a

rizik jednotlivych navrha.

Tabulka 12 Ndvrhy upraveného komunikacniho mixu spolecnosti

Utast na veletrzich Osobni prodej, Public Relations

Nové webové stranky spole¢nosti Internetova reklama, online marketing
Nové facebookové stranky spole¢nosti Internetova reklama, online marketing
PPC reklama Internetova reklama, online marketing
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Reklama v mistnich tiskovinach Tisténa reklama

Sleva na dal$i nakup Podpora prodeje
Zasilani novych informaci na e-mail Ptimy marketing
Logo spole¢nosti Public Relations
Spoluprace se SOU Public Relations
Dary Sponzoring, Public Relations

Zdroj: vlastni tvorba

4.4.1 Casovy harmonogram navrhii

Vyse uvedené ndvrhy budou realizovany postupné v pribéhu jednoho roku. Harmonogram
upraveného komunika¢niho mixu byl rozlozen do horizontu jednoho roku zacinajiciho
cervencem 2019 a konciciho ¢ervnem 2020. Hlavnim dtivodem, pro¢ byly navrhy rozlozeny do
obdobi jednoho roku, je potfebnd pfiprava na realizaci jednotlivych navrhi a také rozloZeni

nakladii do upraveného komunika¢niho mixu.

Tabulka 13 Legenda k tabulce ¢. 14 - Casovy harmonogram realizace jednotlivych navrhii

P ptipravna faze
realizace

Zdroj: vlastni tvorba

Tabulka 14 Casovy harmonogram realizace jednotlivych navrhii

Veletrh MOBITEX P R

Nové webové stranky
spole¢nosti
Nové facebookové
stranky spolecnosti
PPC reklama P P R R R R R R R R R
Reklama v mistnich
tiskovinach
Sleva na dalSi nakup R R R R R R R R R R R
Zasilani informacnich e-

mailu
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Logo spole¢nosti PR PR R R R

Spoluprace se SOU R R R

Sponzorsky dar

Zdroj: viastni tvorba

Realizace jednotlivych névrhti na upravu komunikac¢niho mixu spolecnosti bude probihat podle

stanovené¢ho Casového harmonogramu v tabulce ¢. 14. Casovy plan je zamérné stanoven od

¢ervence 2019 vzhledem k ¢asovym moznostem majitele spole¢nosti.

1.

ucast na veletrhu MOBITEX - také tento navrh bude realizovany jednou ro¢ng¢.
Datum potadéni veletrhu vychazi na 26. az 29. tinora 2020,

nové webové stranky — pii realizaci tohoto navrhu je potieba pocitat s urCitym
zdrzenim ve form¢ zadani tvorby webovych stranek spole¢nosti, ndsledného schvaleni
navrhu a ve formé optimalizace SEO,

nové facebookové stranky — stejné jako u webovych stranek je zde tfeba pocitat se
zdrzenim. Facebookové stranky by mély byt provazané piimo na webové stranky
spole¢nosti, proto je faze pripravy stejné dlouha jako u webovych stranek,

PPC reklama — stejné jako facebookové stranky, tak i PPC reklama je navazana na
webové stranky spolecnosti, proto je doba piipravné faze i realizace totozna,

tisténa reklama — u tohoto navrhu je tfeba pocitat s ur¢itym zdrzenim ve form¢e zadani
inzerce do tiskovin. Pokud dojde k zadani reklamy, hned v ¢ervenci 2019, 1ze o¢ekavat,
ze se reklama objevi v dalS$im vydani, tedy v srpnu 2018,

sleva na dalSi nakup — tento navrh lze realizovat hned v ¢ervenci 2019 za piedpokladu,
zasilani novych informaci e-mailem — obdobné jako facebookové stranky a PPC
reklama, je tato aktivita navazana na tvorbu webovych stranek,

logo — tento navrh mize byt realizovany od samotného pocatku, pokud se majitel
rozhodne pouzivat vySe navrzené logo. Pokud by se rozhodl jej nepouzit, je tteba pocitat
se zdrzenim v podobé zadani tvorby a vybéru z jednotlivych navrhi loga,

spoluprace se SOU — tento navrh Ize realizovat od dalSiho Skolniho roku, tedy od

zati 2019,

10. sponzorské dary — tento navrh bude realizovany vzdy jednou ro¢né v tnoru, kdy

442

probiha kazdoroc¢ni krojovany ples v Nasedlovicich.

Rozpocet na ipravu komunikaéniho mixu

V této Casti diplomové prace dochéazi ke zhodnoceni nakladi na jednotlivé navrhy na upravu

komunika¢niho mixu truhlafstvi. Tyto ndvrhy byly vybrany s ohledem na stanoveny rozpocet
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ve vysi 65 000 K¢ a s ohledem na ptinosy pro spole¢nost. Souhrn finan¢nich nakladu, které je

potieba na jednotlivé navrhy vynalozit, je zobrazen v nasledujici tabulce. (Tabulka €. 15)

Tabulka 15 Ndklady na realizaci viprav komunikacniho mixu

Logo spolecnosti - - 0 K¢
Nové webové stranky - -
spole¢nosti, SEO a rozesilani 6 000 K¢
informacnich e-mali
Nové facebookové  stranky 20 hod 500 Ké/hod

10 000 K¢
spole¢nosti a jejich sprava
PPC reklama — tvorba a sprava 20 hod 500 K¢/hod 10 000 K¢
Reklama v mistnich tiskovinach 11 mésict 2 006 K¢/mésic

22 066 K¢
— Hodoninské listy
Reklama v mistnich tiskovinach 11 mésict = 1200 K¢&/ mésic

13200 K¢
— Slavkovsky zpravodayj
Sponzorsky dar - - 2 000 K¢
Veletrh MOBITEX - - 150 K¢
Celkem - - 63 416 K¢

Zdroj: vlastni tvorba

Celkové naklady na upravu komunika¢niho mixu spolec¢nosti jsou 63 416 K¢&. Stanoveny

rozpocet 65 000 K¢ byl tedy dodrzen pfi realizaci vSech navrhi, které byly identifikovany.

4.4.3 Prinosy a rizika navrhi upravy komunikac¢niho mixu

Kazdy z navrhu, at’ uz se jedna o zménu nebo novou aktivitu komunikaé¢niho mixu, s sebou
nese jak pfinosy, finan¢ni nebo nefinanéni, tak i rizika. Rizika je potteba identifikovat a pokud
mozno tak i eliminovat. Shrnuti ptinosii a rizik jednotlivych navrhii je v niZze uvedené tabulce.

(Tabulka ¢. 16)

Tabulka 16 Prinosy a rizika jednotlivych navrhii vpravy komunikacniho mixu

zvySeni zapamatovatelnosti  logo se nebude libit majiteli
Logo spole¢nosti spole¢nosti, zakaznické spoleénosti, nebo

davery zékazniktim
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Nové webové stranky

spolecnosti, SEO

Nové facebookové stranky

spolecnosti

PPC reklama

Zasilani novych informaci

e-mailem

Reklama v mistnich

tiskovinach

Sleva na dal$i nakup

Ucast na veletrhu

MOBITEX

Sponzorsky dar

Spoluprace se SOU

ziskani povédomi o
produktech, které spole¢nost
nabizi, fotografie a reference
na jiz zpracované zakazky,
kontakty, optimalizace
webovych stranek pro
vyhledéavace

ziskani o produktech, které
spolec¢nost nabizi, ziskani
fanousku spole¢nosti a
novych zakaznikt

zvyseni navstévnosti
webovych stranek, kontrola

nad pfinosy reklamy

w I r

propagace truhlafstvi, Sifeni

novych informaci

ziskani povédomi o existenci
truhlarstvi, informovani o
nabidce obyvatel blizkych
mést a obci

zajisténi opétovnych
objednavek od zakaznikt
zajisténi novych kontaktd,
propagace truhlafstvi,
informace o novych
trendech v oboru
zviditelnéni spolecnosti,
ziskani potencidlnich
zékaznika

zviditelnéni spolecnosti,
ziskani potencialnich

zaméstnanct, ,,vychova“

65

majiteli nebo navstévnikiim
webovych stranek se nebude

libit zvoleny design

reklama zistane bez
povsimnuti, stranky

nezaujmou uzivatele

neucinnost PPC reklamy

e-mail bude zafazen do
spamov¢é komunikace,
nepieéteni e-mailu

inzerce v tiskovinach
zlstane bez povSimnuti, na
inzerci nebude nikdo
reagovat

mén¢ ¢asu na zpracovani

zakézek novych zékazniki

nemoznost se zucastnit,

zruSeni veletrhu

ucast jako sponzora zlstane

bez povSimnuti

spolupréce se Skolou zlstane

bez povSimnuti vefejnosti



zaméstnancl od samého
pocatku
Zdroj: viastni tvorba

Ptinosy jednotlivych navrhi upraveného komunika¢niho mixu spole¢nosti je mozné rozdélit na
nefinanéni a finan¢ni. Mezi nefinan¢ni ptinosy lze fadit zvySeni povédomi vetejnosti o existenci
truhlafstvi, ziskani novych zakaznikl, zvySeni zapamatovatelnosti spolecnosti mezi
konkurenci, udrzeni stavajicich zakazniki. Mezi finanéni pfinosy lze fadit zvySeni trzeb
spole¢nosti po tipravé komunika¢niho mixu. Optimistickym odhadem nariistu trzeb je navySeni
trzeb o 30 % a pesimistickym odhadem je narast trzeb o 5 %. Realny odhad naristu trzeb je
15 %. Navrhy, u kterych lze ofekavat finan¢ni ptinosy, jsou hlavné tvorba webovych stranek,
jejich optimalizace pro vyhleddvace a ndsledné napojeni na facebookové stranky a PPC
reklamy. Vzhledem k piedpokladu, ze webové a facebookové stranky vytvoii a bude se o né
starat jedna spolecnost, kterd poté bude tvofit také optimalizaci pro vyhledavace a PPC reklamy,

lze oc¢ekavat, Ze budou vSechny tyto nové nastroje vzajemné optimalizovany.
Uspé&sné webové stranky prilakaji roéné 4 krat aZ 6 krat vice novych zakaznika. [39] [40] Toto
tvrzeni je optimistické, pokud by ale doSlo 1 k mensSimu nartistu zdkazniku, lze ofekavat

adekvatni zvyseni trZzeb.

V nasledujici ¢asti diplomové prace budou podrobnéji analyzovana mozna rizika plynouci ze

zavedeni uprav komunika¢niho mixu.

4.4.3.1 Rizika
Rizika, ktera byla identifikovana, jsou popsana v nize uvedené tabulce ¢. 18. Pro stanoveni

hodnot pravdépodobnosti vyskytu a velikost dopadu, byly pouzity hodnoty v tabulce ¢. 17.

Tabulka 17 Stanoveni pravdépodobnosti vyskytu a dopadu rizika

| el s el

1-2 velmi maly velmi maly
3-4 maly maly

5-6 stiedni stfedni

7-8 velky velky

9-10 velmi velky velmi velky

Zdroj: vlastni tvorba

Déle je tfeba urcit vyslednou vyznamnost kazdého rizika. Tato vyznamnost byla rozdélena do

3 kategorii:
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1. bézné riziko — vysledna vyznamnost nabyva hodnot v rozmezi od 1 do 33, riziko je
povazované za piijatelné

2. zé&vazné riziko — vysledna vyznamnost nabyva hodnot v rozmezi od 34 do 66, u tohoto
rizika je potieba naplanovat protiopatent,

3. kritické riziko — vysledna vyznamnost nabyva hodnot v rozmezi od 67 do 100, kritické

riziko znamena, ze je dany projekt v ohrozeni a vyzaduje fesSeni.

Tabulka 18 Stanoveni hodnot rizik a opatieni

Nejistota uspéchu Tvorba navrht . . >
zavedenych opatfeni  profesionaly
Vynakladani
Tvorba rezerv 10 3 30
finan¢nich prostredki
Inovace produkt
SniZeni poctu a sledovani trendti
‘ 6 9 54
zéakaznika ve vyrob&iv
propagaci
Nedostatek ¢asu na ZvySeni poctu
o 5 6 30
realizaci vyroby zaméstnancl

Zdroj: vlastni tvorba

Nejvyssi hodnotu vyznamnosti rizika ma sniZeni poétu zakaznikt. Aby doslo k jeho eliminaci,
je potieba sledovat nejen nové trendy ve vyrobé zakazkového nabytku v oblasti designu a
vyroby, ale je nutné drZet krok i co se tyce propagace spolecnosti. Je nutné pravidelné provadét

analyzu konkurence a zjistovani potteb zékaznik.

4.5 Shrnuti navrhii na apravu komunika¢niho mixu

V néavrhové Casti diplomové prace bylo vytvofeno celkem 6 navrhi. Jejich realizace prob&hne
v ¢asovém horizontu jednoho roku od Cervence 2019 do cervna 2020 s ohledem na Casové
moznosti majitele. Celkova vySe nakladii na apravu komunika¢niho mixu spole¢nosti je ve vysi
63 416 K¢, doslo tedy k dodrZeni stanoveného rozpoctu ve vysi 65 000 K¢. V této ¢asti
diplomové prace je také hodnoceni ptinosi, jak finan¢nich, tak nefinancnich, a rizik. U

identifikovanych rizik je také doporuceni, diky kterému by mé&lo dojit k jejich eliminaci.

Vsechny predlozené navrhy byly konzultovany s majitelem truhlaistvi a casovy harmonogram

byl upraven dle jeho ¢asovych moznosti. Vzhledem k ¢asové vytizenosti majitele, budou

wewvr
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zejména navrhy tykajici se internetové propagace a spravy webovych a facebookovych stranek.
Sjednocujicim znakem vSech navrhl je nové navrzené logo, které bude od cervence 2019

umisténo nejen na vSech propagacnich materidlech, ale také na vSech vyrobcich.
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Zavér

Hlavnim cilem této prace bylo upravit a vytvofit komunikac¢ni mix pro spolecnost Truhlaistvi
Michal Vecefa a dostat tak tuto spole¢nost do vétsiho povédomi vetejnosti. Tato spolecnost
funguje na trhu skoro 20 let s téméf nulovym komunikaénim mixem. Divodem je pracovni
vytizenost majitele spolecnosti. V teoretické Casti byly zpracované poznatky z literatury, které
jsou v souladu s dalsimi ¢astmi této diplomové prace. V analytické ¢asti této diplomové prace
jsou provedeny jednotlivé analyzy vcetné dotaznikového Setfeni. Na zaklad¢ vyhodnoceni

stavajici situace spoleCnosti byly vytvoreny nové navrhy komunika¢niho mixu.

Nové navrhy na zlepSeni komunika¢niho mixu spole¢nosti byly vytvotfeny tak, aby byly co
nejefektivnéj$i a s ohledem na pfedem stanoveny rozpocet. Vytvoiené navrhy pokryvaji
vSechny oblasti komunika¢niho mixu: reklama, podpora prodeje, online marketing, sponzoring,
osobni prodej, pfimy marketing a public relations. Kazdy z vytvorenych navrhii byl popsany a
u ¢asti z nich byla vytvorena také vizualni podoba. Poté jsou v této ¢asti shrnuty naklady na

realizaci jednotlivych névrhi.

Nejvetsi investici by méla byt tvorba webovych a facebookovych stranek spole¢nosti a nasledné
PPC reklamy. Pomoci internetovych stranek spolecnosti dojde k prezentaci nabizeného
sortimentu. Aby doslo k co nejlepsi optimalizaci online marketingu a internetové reklamy,

budou vSechny ndvrhy tykajici se této oblasti poptany u jedné spolecnosti.

V zavéru navrhové Casti diplomové prace je stanoven Casovy harmonogram pribchu jejich
realizace, jejich pfinosy a rizika. U stanovenych rizik je také provedena jejich analyza vetné

doporuceni, jak je eliminovat.

Realizace téchto navrhli zcela urcité pomuze k ziskdni povédomi o tomto malém truhlafstvi,
stejné jako k ziskani novych zakaznikl, udrZzeni téch stavajicich a k sezndmeni s nabidkou

vyrabénych produkti.
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Prilohy

Priloha €. 1 - Dotaznik
Komunikaé¢ni mix truhlarstvi
Vézeny respondente,

rada bych Vs timto pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku. Tento dotaznik poslouzi k analyze
komunikac¢niho mixu spolecnosti Truhlafstvi Michal Vecetfa. Vyplnéni celého dotazniku Vam

nezabere vice neZ minut.

Dé&kuji Vam za spolupréci,

Veronika Triskova

1. Mél/a byste zdjem o vyrobu nabytku na miru? (oznacte pouze jednu odpovéd’)
a. Ano
b. Ne (prosim ukoncete vypliovani tohoto dotazniku)

2. Davate prednost kvalité ptfed nizkou cenou? (oznacte pouze jednu odpovéd’)
a. Ano
b. Ne

3. Jak casto nakupujete nabytek? (oznacte pouze jednu odpoved)

a. 1xzarok
b. 1xzab5 let
c. 1xzal0 let
d. Méné Gasto

4. Jaka forma marketingové komunikace Vam vyhovuje nejvice? (oznacte pouze jednu
odpoveéd)
a. Televizni reklama
b. Tisténa reklama (noviny, ¢asopisy, reklamni letacky, apod.)
c. Venkovni reklama (plakaty, billboardy, apod.)
d. Internetova reklama (webové stranky, facebook, apod.)

5. Jakym zplsobem byste chtél/a byt informované o novinkach v sortimentu truhlatstvi?
(oznacte pouze jednu odpovéd’)
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10.

11.

12.

E-mail

Webové stranky
Facebook

Nechci byt informovany/a

oo oy

Chtél/a byste na webovych strankach najit nabizeny sortiment? (oznacte pouze jednu

odpoveéd)
a. Ano
b. Ne

Chtel/a byste mit na webovych strankédch moznost prohlédnout si fotografie z jiz
vyhotovenych zakdzek? (oznacte pouze jednu odpovéd’)

a. Ano

b. Ne

Chtel/a byste na webovych strankach najit reference na jiz vyhotovené zakazky?
(oznacte pouze jednu odpovéd)

a. Ano

b. Ne

Chtél/a byste na webovych strankach interaktivni formulaf na vytvoteni objednavky?
(oznacte pouze jednu odpoveéd’)

a. Ano

b. Ne

Chtél/a byste na webovych strankach zobrazit kontakt, na kterém lze vyfidit
objednavku? (oznacte pouze jednu odpoved’)

a. Ano

b. Ne

Jaké je Vase pohlavi? (oznacte pouze jednu odpovéd’)
a. Muz
b. Zena

Do jaké vékové kategorie byste se zfadil/a? (oznacte pouze jednu spravnou odpovéd’)
a. 20—30 let
b. 30 -50 let
c. 50—-60 let
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d. 61 letavice

Dékuji Vam za Vas Cas pii vypliovani tohoto dotazniku.
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