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ABSTRAKT

Tato diplomové prace vychazi z teoretickych poznatkl tykajicich se marketingového
mixu a jeho analyz, které jsou nedilnou soucasti prace. V praktické Casti je spole¢nost
popsana a nasledné analyzovana. Pomoci veSkerych analyz jsem vytvofila navrhy
a doporuceni pro zvyseni prodeje a povédomosti o spolecnosti. Cilem mé diplomové
prace je navrhnout pfesna opatfeni vedouci ke zlepSeni marketingového mixu
spole¢nosti Prowork, s.r.o., kterd se zabyva vyrobou a prodejem profesionalnich zidli
a kiesel.

KLiCOVA SLOVA

Marketing, marketingovy mix, produkt, cena, propagace

ABSTRACT

This thesis is based on theoretical knowledge of the marketing mix tools and analysis
that form an integral part of the work. In the practical part the company Prowork is
described and analyzed. Based on my analysis I made suggestions and
recommendations how to increase sales and reputation of the company. The aim of my
thesis is to propose an improvement of the marketing mix of Prowork Company, Ltd.,

focused on production and sales of the professional chairs and armchairs.
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Marketing, marketing mix, product, price, promotion
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UvVOD

V dne$ni dobé méa mnoho lidi sedavé zaméstnani a bohuzel diky tomu i1 zdravotni
potize, protoze nemaji kvalitni zdravotni ergonomické Zidle, pomoci kterych by mohli
témto problémim piedchazet. Takovéto profesiondlni zidle nejsou pouze kusem
nabytku, ktery spottebitelé koupi za par korun kdekoliv v maloobchodé. Tyto zidle
a ktesla jsou pomocnikem, ktery udrzuje lidské télo bez trvalych zdravotnich nésledkt

jako je naptiklad skolidza pateie.

v konkurenénim prostiedi nezahrnuje pouze ndkup materialu, vyrobu a prodej vyrobk,
ale hlavné neustalé zjisStovani informaci o daném trhu, analyzovani konkurence

a v neposledni fad¢ udrzovani image spolecnosti.

Moje diplomovéa prace pojedndva o spolecnosti Prowork spol. s r.o., ktera pusobi
na trhu od roku 1995. Tato spolecnost ma silné postaveni na regionalnim trhu v oblasti
sedaciho nabytku. Poskytovani komplexnich sluzeb vedoucich k uspokojeni pozadavki

a potfeb zakaznikt je pro spole¢nost samoziejmosti.

Touto praci bych chtéla spolecnosti pomoci zlepsit interni a externi procesy a to hlavné
v oblasti komunikace a marketingové propagace. VErim, ze jestli ve spolecnosti dojde
k zefektivnéni marketingového pisobeni na klienty, dojde v budoucnu k celkovému

zvySeni prodejui produktl firmy a diky tomu i ke zvySeni obratu.
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1 VYMEZENIi PROBLEMU, STANOVENI CiLU PRACE
A POSTUPU RESENI

Spole¢nost Prowork spol. s r.o. plsobi v oblasti sedacitho néabytku. DosaZeni
konkurenceschopnosti v tomto oboru podnikdni neni vibec jednoduché, i1 kdyz

pozadavky na kvalitni zdravotni ergonomické zidle stale stoupaji.

tvorby celé diplomové prace. Rozhodla jsem se pro podrobny rozbor marketingového
mixu konkrétni spolecnosti, diky némuz navrhnu feSeni, jak zlepsit soucasny stav dané

spole¢nosti na trhu.
1.1 Cile prace

1.1.1 Hlavni cil

Na zaklad¢ analyz vnitiniho a vné&jSiho prostiedi navrhnout konkrétni opatfeni vedouci
ke zlepSeni marketingového mixu a zejména marketingové komunikace spole¢nosti

Prowork.

1.1.2 Diléi cil

Dil¢imi cili prace jsou jednotlivé analyzy a navrhy vedouci k celkovému zvySeni
spokojenosti zakaznikl, zkvalitnéni image, zviditelnéni dané spolecnosti a nasledné

zvySeni poptavky po nabizenych produktech.

12



2 METODY A POSTUPY RESENI

Tato kapitola se zabyva metodami a postupy feSeni, které nasledné vyuziji pii analyze

spole¢nosti a navrzich pro zlepSeni celkové situace spole¢nosti.

Poté, co jsem si stanovila cile, jsem si vyhledala odbornou literaturu zabyvajici se
marketingovym mixem a marketingovou komunikaci. Nasledn¢ jsem provedla analyzy
obecného okoli a internich faktor. Na zaklad¢ vysledki z provedenych analyz jsem

vytvoftila navrhy a doporuceni pro zvyseni propagace spolecnosti Prowork spol. s r.o.

2.1 Analyza obecného okoli

Analyza obecného okoli zkouma obecné faktory prostiedi, ve kterém se firma nachazi
amusi na n¢j urCitym zplisobem reagovat. Pokud by se tyto faktory nerespektovaly,

mohlo by dojit k zdvaznym problémim.

V analytické casti jsem se zaméfila na to, jaky vliv maji jednotlivé faktory
na analyzovanou spole¢nost, napiiklad zvySend nezaméstnanost v moravskoslezském

regionu snizuje koupéschopnou poptavku.

2.1.1 SLEPTE analyza
Socialni

Socidlni a demografické faktory odrdzeji vlivy spojené s Zivotem obyvatelstva a jeho
strukturou. Starnuti obyvatelstva obecné vytvaii mnohem vétsi piilezitosti pro rozvoj
oblasti spojenych se zdravim ¢&i pédi o seniory, nez tomu bylo dosud. Zivotni styl
obyvatelstva se zase odrazi ve zpusobu traveni volného Casu, ve stylu oblékani apod.
V souvislosti s rostoucim zajmem o vyssi kvalitu osobniho Zivota napt. podniky Castéji
nabizeji zaméstnanciim pruznou pracovni dobu, kratsi tydenni tivazky, delsi dovolenou

apod., namisto pouhého zvysovani platu.’

' SEDLACKOVA, Helena. Strategickd analyza. 2006, str. 18
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Socialni faktory jsou propojeny s kupnim chovanim spotiebitelii a faktory, které jsou
podminovany chovanim organizaci. Zejména se jedna o kulturni hodnoty, spotiebni
zvyky, fe¢ téla, osobni image, jazyk, zZivotni Groven, majetek, demografické faktory

a vzdélani.
Legislativni

Pti analyze legislativnich faktorii jednotlivych zemi nabyva velkého vyznamu role statu.
Existuje fada zdkond, pravni normy a vyhlasky, které nejen vymezuji prostor pro
podnikéni, ale upravuji i samo podnikdni. Mohou vyznamné ovlivnit rozhodovani
o budoucnosti podniku. Je to napt. statni regulace hospodaistvi, danové zdkony,
antimonopolni zdkony, regulace exportu a importu, zdkony o ochran¢ zivotniho

prostiedi, ochrana osobniho vlastnictvi.?
Ekonomickeé

Ekonomické faktory vyplyvaji zekonomické podstaty a zékladnich smért
ekonomického rozvoje a jsou charakterizovany stavem ekonomiky. Podnik je pfi svém
rozhodovdni vyznamné ovlivnén vyvojem makroekonomickych trendd. Zakladnimi
indikatory stavu makroekonomického okoli, které maji bezprostfedni vliv na plnéni
zakladnich cili kazdého podniku, jsou mira ekonomického ristu, urokovd mira, mira

inflace, dafiové politika a sménny kurz.’
Politické

Stejné jako u legislativnich faktorti je nezbytné analyzovat i plisobeni politickych
faktord. Tyto mohou vyrazné ovliviiovat rozhodovani a tim mohou ménit celou
podnikatelskou pozici nebo prostiedi dané zemé. Faktory, které mohou pomoci pfi
analyze, jsou vtomto piipad¢ napt. stabilita vlady a politického prostfedi zemé,
ekonomickd politika vlady (monetarni nebo fiskalni), podpora zahrani¢niho obchodu,
politickd nalada politiki, pozice vlady ohledné¢ marketingové etiky, nazor vlady

na kulturu a ndboZenstvi, vydaje vlady.*

>MALLYA, Thaddeus. Zdklady strategického Fizeni a rozhodovani. 2007, str. 43
* SEDLACKOVA, Helena. Strategicka analyza. 2006, str. 17
*MALLYA, Thaddeus. Zaklady strategickeho rizeni a rozhodovani. 2007, str. 47
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Technologické

Tyto faktory pfedstavuji trendy v rychlosti technologickych zmén, trendy ve vyzkumu

a vyvoji, predstavuji komunikaéni, informaéni, skladovani a dopravni technologie.’

Zmény v této oblasti mohou nahle a velmi dramaticky ovlivnit okoli, ve kterém
se podnik nachazi. Predvidavost vyvoje smért technického rozvoje se muze stat

vyznamnym Einitelem usp&$nosti podniku.®
Ekologické

Management podniku, nez za¢ne podnikat nebo uz podnika, by mél analyzovat, jaké
jsou ekologické podminky v daném prostiedi a jejich vyuziti, aby podnik nepfisel
do konfliktu s mistnimi zvyky a regulaci. Mezi ekologické trendy zatazujeme ochranu
zivotniho prostfedi, zménu klimatickych podminek, obnovitelné zdroje energie,
udrzitelny rozvoj, zpracovani odpadi, recyklace, dostupnost vodnich zdroji a jejich

vyuziti.”

2.1.2 Porteriv model péti sil

Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencialnich
kankurentd

Smiuvni sila
dodavatel(

Konkurujici podniky
v odvétv(

Smiuvni sila

kupujicich
Deodavatelé

Kupujicl
Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitf mikrookoll

Hrozba substitu¢nich
vyrobk(/sluzeb

Obrazek 1. Porteriiv model péti sil

Zdroj: Porter. [online]. [cit. 2013-12-19]. Dostupné z: http://www.strateg.cz/Strategicka analyza.html

® JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 2008, str. 83
® MALLYA, Thaddeus. Zaklady strategickeho rizeni a rozhodovani. 2007, str. 48
"MALLYA, Thaddeus. Zdklady strategického Fizeni a rozhodovdni. 2007, str. 48
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Tento model pfedstavuje zakladni faktory, které ovliviuji ziskovost odvétvi a piisobi
na firmy. Hrozby pfedstavuji silnd konkurence a velkd rivalita mezi podniky, protozZe
omezuji firmy pfi zvySovani cen a dosahovani vyssiho zisku, dale velkd smluvni sila
kupujicich, kterd tlaci cenu dolti, ¢i kupujici poZadujici vyssi kvalitu nebo servis; také
velkd smluvni sila dodavatelii, kteti mohou zvysit ceny a podnik musi toto zvySeni
zaplatit nebo pristoupit na nizsi kvalitu, existence substitucnich vyrobkd a novi
konkurenti vstupujici do odvétvi. Opacné situace predstavuji prilezitosti pro firmu.
Ukolem manaZerli je rozpoznat pfileZitosti i hrozby a formulovat odpovidajici

strategie.®

2.2 Analyza internich faktori

Cilem interni analyzy je odhalit jak silné a slabé stranky podniku, tak i specifické

piednosti, respektive nedostatky, kterymi se podnik odliSuje od konkurence.

V kapitole 4.4 se zabyvam analyzou 7S, ze kterych ma dle mého nejvetsi vliv
na marketingovy mix strategie. Jednim ze strategickych cili spole¢nosti je rozsifeni své
ptsobnosti v dalsich méstech Ceské republiky. Tato strategie by méla rozsifit fady

stavajicich zakazniku.

® BLAZKOVA, Martina. Marketingové rizeni a planovani pro malé a stredni firmy. 2007, str. 58
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2.2.1 Faktory uspéchu firmy — Analyza ,,7S“

Obriazek 2. Analyza McKinsey ,,7S%

Zdroj: Ottima. [online]. [cit. 2013-12-27]. Dostupné z: http://www.ottima.cz/jak-posouvame-
vpred/performance-consulting/

Strategie

Strategie firmy obvykle vychazi z vize firmy (z pfedstav majiteld firmy) a z konkrétniho
poslani firmy (vyroba, poskytovani sluzby). Strategie ma obvykle formu dostate¢né
volnych pokyni, které by mély byt ve firmé& dodrzovany, a popist aktivit, které firma

musi uéinit pro dosaZeni urgitych ciléi.’
Struktura

Zakladnim poslanim organizacni struktury je optimalni rozdéleni tkolt, kompetenci

; . ; : 1
a pravomoci mezi pracovnlky organizace. 0

Mame 6 typl organizac¢nich struktur, mezi které patii liniova, §tabni, kombinovana

(liniové-$tabni), funkéni, vyrobkova a ostatni ucelova.

°* SMEJKAL, Vladimir. Rizent rizik ve firmach a jinych organizacich. 2006, str. 34
10 Tamtéz, str. 37
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Systémy

Pod timto pojmem rozumime vSechny informac¢ni procedury (formélni a neformalni),

které v organizaci probihaji.'"
Styl

Styl fizeni je vyjadfenim toho, jak management pfistupuje k fizeni a k feSeni

vyskytujicich se problému.
Spolupracovnici

Spolupracovniky se rozuméji lidé, fidici a fadovi pracovnici, jejich vztahy, funkce,

aspirace, motivace, chovani vi&i firms atd.'
Schopnosti

Mezi schopnosti fadime profesionalni zdatnost pracovniho kolektivu firmy. Velmi

dilezita je schopnost rychlé adaptace na nastalé zmény.
Sdilené hodnoty
Odrazeji zakladni skutecnosti, ideje a principy respektované pracovniky a nékterymi

o TR AT 13
dalsimi stakeholders firmy, bezprostfedn¢ zainteresovanymi na uspéchu firmy.

2.3 SWOT analyza

Tato analyza se ptivodné sestava ze dvou analyz, a to SW a OT analyzy.

Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou souCasna strategie firmy
a jeji specificka silna a slaba mista relevantni a schopné se vyrovnat se zménami, které

, o v 1 14
nastavaji v prostiedi.

" SMEJKAL, Vladimir. Rizeni rizik ve firmdch a jinych organizacich. 2006, str. 41
2 Business strategie: krok za krokem. 2013, str. 116

" Business strategie: krok za krokem. 2013, str. 117

" JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 2008, str. 103
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V praktické ¢asti své prace jsem vyuzila poznatku ze SWOT analyzy a ptileZitosti jsem

rozpracovala v navrhové ¢asti.

Interni

Threats

Externi

Obriazek 3. SWOT analyza

Zdroj: Filosofie uspéchu. [online]. [cit. 2013-12-29]. Dostupné z: http://www.filosofie-
uspechu.cz/analyza-swot-priklady/
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Marketing

Marketing lze definovat jako proces, ve kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji

prostiednictvim tvorby a smény produktu a hodnot to, co pozaduji.

Marketing je mozné pojimat jako soubor aktivit, jejichz cilem je jak ptedvidat,

zjistovat, stimulovat, tak také uspokojovat potieby zékazniki."

Marketing se zabyva zjistovanim a napliiovanim lidskych a spolecenskych potieb.
Chéapeme ho jako uméni a védu vybéru cilovych trhi a ziskdvani, udrzovani
si a rozSifovani poctu zakaznikl vytvafenim, poskytovanim a sdélovanim lepsi hodnoty

pro zakaznika.'®
Podstatu marketingu vystihuje fada definic, které maji v&tsinou tyto spole¢né prvky:'’

» Jde o integrovany komplex cinnosti, komplexni proces, nikoliv jen
fragmentovany soubor dil¢ich ¢innosti.,

» vychazi z pochopeni problémt zakaznik( a nabizi feSeni téchto problémd,

» marketing jako proces zacina odhadem potfeb a utvafenim predstavy
o produktech, které by je mohly uspokojit, a kon¢i jejich plnym uspokojenim,

» spokojenost zakaznika se promita do prodeje se ziskem, ktery je atributem
uspéSného podnikani,

» marketing je spojen se sménou.

® BOUCKOVA, Jana. Marketing: nové trendy a jejich vyuziti. str. 3
" KOTLER, Philip. Marketing management: nové trendy a jejich vyuziti. 2007, str. 43
Y ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing: nové trendy a jejich vyuziti. 2010, str. 3
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3.2 Marketingovy mix

Hned, jak si spolecnost zvoli celkovou marketingovou strategii, pot¢ miize zacit

planovat podrobnosti marketingového mixu.

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstrojt, které firma pouziva
k upravé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma mize
udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zptsoby se d¢€li do ¢tyi skupin
proménnych, znamych jako 4P: produktova politika (product), cenova politika (price),

komunikaéni politika (prometion) a distribuéni politika (place).®

Marketingovy mix

Produkt Misto
Rozmanitost produkt@ Distribuc¢ni cesty
Jakost Pokryti
Design Sortiment
Funkce Lokality
Znacka Zésoby
Baleni Doprava
Velikosti
Sluzby
Zéruky
Vraceni vyrobku Cena Propagace

Cenikova cena Podpora prodeje

Slevy Prodejni personal

Srazky Public Relations

Termin placeni Pfimy marketing

Uvérové podminky

Obrazek 4. Marketingovy mix
Zdroj: KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: jak vytvafet a ovladnout nové trhy. 2000, str. 114

" KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropske vydani. 2007, str. 70
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3.2.1 Produkt

Produktem neboli vyrobkem je jakykoliv statek nebo sluzba, ktery se stdva predmétem

smény na daném trhu a je ur¢en hlavné k uspokojeni potieb zdkaznika.

Totalni vyrobek ¢i komplexni vyrobek se sklada z:

» jadra vyrobku, coz je samotny vyrobek (pi. telefon)
» prvni slupky, a tim je myslen obal, kvalita, znacka a tak dale

» druhé slupky, a to je rychlost dodavky, instalace, servis, dodavatelsky uveér

nebo také zaruka

instalace

servis

znacka

zaruka

rychlost dodavky

Obrazek 5. Komplexni vyrobek

Zdroj: SVARCOVA, Jena. Ekonomie: struény prehled: teorie a praxe aktualné a v souvislostech. 2000,
str. 106
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V praxi se vyrobek na trhu vyskytuje v riznych stadiich zralosti a tento ¢asovy vyvoj

mizeme nazvat Zivotni cyklus vyrobku. Probiha ve ¢tyfech fazich:'

1) uvedeni na trh
2) rust
3) zralost

4) pokles

Spravné nacCasovani piipravy inovace vyrobku je financné i Casové velice narocna
auzce souvisi se zivotnim cyklem produktu. Inovaci musi firma zahdjit nejpozdéji
ve fazi ristu, protoze v té chvili je firma ziskova. Novy inovovany produkt musi byt
uveden na trh jiz na zacatku etapy zralosti, aby doséhl pozadované faze ristu v tom
okamziku, kdy ptivodni vyrobek prechazi do faze poklesu. Toto vSe je potfebné prave

proto, aby vybojovanou pozici na trhu nezabrala konkurence.”’

3.2.2 Cena

Je to suma penéz, ktera je po zédkaznicich pozadovana za sluzbu ¢i produkt, nebo je to
také suma hodnot, které sméni zdkaznici za vyhody vlastnictvi ¢i uzivani vyrobku nebo

sluzby.”!

Je jedinym néstrojem, ktery nic nestoji, ale naopak je zdrojem prostredkii pro
marketingové aktivity a vyrobu. Oficidlni cenou produktu je deklarovana cena, i kdyz

pro zvySeni atraktivnosti se vyuzivaji specialni formy slev a vyhod.

Pted stanovenim ceny musime zvazit, jakého cile mame v planu touto cenou dosahnout.

Jako ptiklad né€kterych cilu miiZzeme uvést:

» preziti (kratkodoby cil),
» maximalizace zisku (kratkodoby nebo dlouhodoby cil),
» likvidace konkurence (kratkodoby cil),

¥ JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domaci i svétové konkurenci. 2012,
str. 210

 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdaci i svétové konkurenci. 2012,
str. 211

' KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 2007, str. 71

23



» rust objemu prodeje a trzniho podilu (zde se stanovi nizsi cena)

» zajisténi rychlejsi navratnosti investic (zde bude vytvoiena vyssi cena)
Metody stanoveni ceny

Kazda metoda ma jak své vyhody, tak i nevyhody. Cenovych metod existuje vétsi
mnozstvi, a proto se vyplati je pouzivat soubézné, aby se vzniklé nevyhody co nejvice

vyrusily.

Nakladové orientovana — zikladem je kalkulace skute¢nych ndkladi a obchodni
marze. Naklady urcuji dolni hranici ceny. Horni hranice ceny je limitovana
poptavkou.? Jeji vyhodou je, Ze umoziiuje piehled o skutednych nakladech. Diky miZze
firma ziskat konkuren¢ni pievahu a jsou u ni relativné jasna pravidla. Nevyhodou je,
7Ze managementu neumoziuje progndzovat objem prodeje. Jestlize firma nedokaze
efektivné podnikat, tak mize vést k netspéchu. Nemusi také odrazet redlnou situaci na

trhu. Naklady se ¢leni dle objemu vyroby na fixni a variabilni.

Orientovana na konkurenci — pokud je cilem firmy udrZeni dosavadnich pozic na trhu
nebo naopak, tak vyuzije tuto metodu. Jestli zndme, v ¢em piesné se nas produkt lisi
od konkurence, tak muzeme podle potfeby nasadit vyssi nebo nizsi cenu. O tomto
pristupu k tvorbé ceny hovoiime tehdy, kdyz se podnik pii stanoveni ¢i zméné ceny
orientuje na vysi a zmény ceny u konkurence bez ohledu na vyvoj nakladi svého
vyrobku. Nemusi pfitom jit o kopirovani konkurenénich cen, ale o stanoveni vlastnich
cen o urdité procento nad & pod jejich cenu (going-rate-pricing).” Vyhodou je jeji
jednoduchost a pouziti tam, kde jsou zakaznici citlivi na cenové rozdily. Nevyhodou je

to, Ze neodrazi skute¢n¢ vynalozené naklady na vyrobu.

Podle vnimani hodnoty zdkaznikem — tato metoda se fadi mezi ty relativné novéjsi
a uplatiluje marketingové poznatky. Vychazi z ocenéni sluzby nebo vyrobku z pohledu
zékaznika, z toho jakou hodnotu ma pro kupujiciho produkt. Jako vyhodu mizeme
uvést redlnost a to, ze odpovidd zpusobu rozhodovéani kupujiciho o svém nakupu.
Umoziuje vyuzit segmentaci trhu. Nevyhodou je, ze nemusi vzdy odpovidat skutecnym

nakladiim, cenam konkurence a situaci na trhu.

2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 2008, str. 225.
» SYNEK, Miloslav. Manazerskd ekonomika: [strategie a trendy]. 2007, str. 186
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Orientovana na poptavku — vyuziva jedné z nejduilezitéjSich charakteristik a to cenové
pruznosti, coz je mira zavislosti mezi zménou poptavaného mnozstvi a zménou ceny.
Pruznost ovliviiuje charakter vyrobku. Vyhoda této metody spociva v tom, ze dava
podniku vEtsi prostor pro stanoveni vyssi ceny na trzich, kde jsou zdkaznici méné citlivi
na zménu cen. V dané dob¢é umoznuje firmé maximalizovat zisk. Cena nebyva jedinym
faktorem a to je nevyhoda pro tuto metodu, protoze zdkaznik se nerozhoduje vzdy jen
podle cenovych zmén. Také neptihlizi ke skutecnym ndkladim. Pocate¢ni vysoka cena
neni dale udrzovéana na vysoké tirovni, ale po ¢ase dojde k jejimu snizeni. Vyrobek byva
upraven tak, aby se odlisil od pfedchozich modela. Nékdy se méni jeho vzhled, jindy
baleni, zpisob marketingové komunikace, distribuce atd. tak dlouho, pokud je
po vyrobku ¢i sluzbé poptavka. Pokud nastane snizeni prodeje, dochazi ¢asto k dal§imu

snizeni ceny.24

Konkurzni a smluvni cena — upiednostituji poptdvku a nabidku. Pro kupujiciho je
konkurzni cena vyhodnéj$i. Konkurz na uskutecnéné akce muze vyhlasit kupujici
a nejcastéji to je néjaky statni organ nebo organ mistni spravy. VyhlaSeni konkurzu je
mozné uskuteCnit vefejné a musi byt pfedem stanovené podminky, které se nesmi
v zadném piipadé¢ meénit, tou jednou podminkou je cena. Pii prodeji nemovitosti ¢i

uméleckych d€l je pouziva smluvni cena.

3.2.3 Propagace

Mezi nejdilezitéjsi body marketingového mixu se fadi marketingovda komunikace

(propagace), ktera bude podrobn¢ zminéna v druhé kapitole této diplomové prace.

Cilem této casti marketingového mixu je informovat zdkaznika o produktech a také ho
motivovat ke koupi dan¢ho produktu. Déle je velmi dtlezité ziskat informace o ptanich
a potifebach zdkaznika. Aby bylo mozné splnit tyto cile, tak se vyuziva komunika¢ni
mix, ktery obsahuje reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, vztahy s verejnosti (PR),

ror wr . . . 25
Sponzorovani a priumou marketlngovou komunikaci.

* JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 2008, str. 232.
» STANKOVA, Anna. Podnikdme uspesné s malou firmou. 2007, str. 67
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3.2.4 Distribuce

Zahrnuje vSechny informace o prodejnim sortimentu, zdsobovani a také dopravé. Cilem
distribuce je dorucit produkt na misto vyhovujici zékaznikim, a to jak ve spravném

domluveném case a v takové kvalité a mnozstvi, které zdkaznici potiebuji a vyzaduji.

Distribuce se podili i na dokoncovani produktu, dodani informaci a penéznich toki.
Nelze ji chapat jen jako fyzicky pohyb zbozi, ale i jako pohyb nehmotnych tokt, které

jsou samoziejmé jeji nedilnou soucasti.

Vybudovani dobie fungujiciho distribu¢niho systému neni jednoduchd ani levna
zélezitost a mutze trvat nckolik let. Jednd se o dulezité rozhodnuti strategického
vyznamu. Existuje podstatny rozdil v tom, zda firma operuje na spotiebitelskych nebo
pramyslovych trzich, ptipadné na obou téchto trzich, zda distribuuje své produkty pouze
na lokalnim trhu nebo na trhu mezinarodnim. Na pocatku celého rozhodovaciho procesu
v marketingovém slova smyslu je rozhodnuti o tom, zda firma pouzije piimou
distribu¢ni cestu, tj. piimé dodavky produkti =z vyrobni firmy k zakaznikovi,
¢i nepfimou cestu, kdy vyuzije sluzeb mezi¢lankd, tj. prostfedniki a zprostfedkovatelil
(obchodniki). V ptipadé, ze pouzije neptimou cestu, pak dal§im z dalezitych rozhodnuti

je rozhodnuti o po¢tu distribu¢nich mezi¢lanki (prostiedniki a zprosttedkovateli).*®

Hlavnim ukolem distribucni politiky firmy je volba vhodné organizaci prodeje — tzv.
distribucni cesty. Distribu¢ni cesta piedstavuje zpiisob, ktery se pouzije pii pohybu
produkti od vyrobce, resp. Poskytovatele sluzeb ke kone¢nému zakaznikovi, pfiCemz
by mélo dochdzet k optimalizaci zisku v rdmci celé distribu¢ni cesty, tedy pro vSechny

v N LI R . 27
zucCastnéné distribucni subjekty.

** ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing: nové trendy a jejich vyuziti. 2010, str. 225
" SRPOVA, Jitka. Zdklady podnikani: teoretické poznatky, priklady a zkuSenosti ceskych podnikatelii.
2010, str. 213.
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a zpravidla vyzaduje fesit tyto rozhodovaci problémy:**

» volbu mezi pfimym a nepfimym prodejem, resp. jejich ptipadnou kombinaci;
» urceni prodejnich trovni (pocet ¢lankd distribucni cesty);

» urCeni poctu a typu (forem) zprostiedkovatelq.

Distribucni cesty, které se chysta podnik vyuzit, tak by mély byt zvoleny vzdy tak, aby

co nejvice zakaznikiim a ne pouze moznostem firmy.
Druhy distribu¢nich cest”

Pfimé distribucni cesta nezahrnuje zadné prostiedniky. Vyrobce prodava piimo
kone¢nym spotiebiteliim své produkty. Tato pfima forma distribuce pievazuje hlavné
v piipadé¢ doddvek materidl, surovin, polotovarli, soucéstek, stroji a 1 zafizeni
vyrobenych na zakazku. Dale se velmi vyuziva u vyrobk, které podléhaji rychlé zkaze.
Vyhodou je moznost pifimého kontaktu a komunikace se spotiebitelem a nasledné
ziskani zpétné vazby. Diky absenci mezi¢lankt jsou zde nizsi naklady. Za nevyhodu
jsou Casto uvadény problémy pfi prezentaci vyrobku a potfeba navazani vétsiho poctu

kontaktli s potencidlnimi spotiebiteli.

Neptima distribu¢ni cesta obsahuje vzdy minimaln¢ jednoho prostfednika. Je vyuzivana
predevsim u vyrobkii denni potfeby a standardnich vyrobkt, které jsou dostupné
v Siroké prodejni siti. Diky tomu, Zze vyrobce pieda cast své prace zprostiedkovatelim,
tim vyrazné snizi objem svych tkolt. Vyrobce pfitom mize vyuzit zkuSenosti, kontakta
a prostfedkll distribu¢nich mezi¢lankti pii styku se spotiebitelem. Bohuzel velkou
nevyhodou je to, Ze vyrobce ztraci kontrolu nad svym zbozim a problematické je také

ziskavani informaci o kone¢ném spotiebiteli.
Fyzicka distribuce

Fyzicka distribuce neboli marketingova logistika aktivity umoziuje faktické dodéani

vyrobki. Zahrnuje jak pldnovani, implementaci tak také kontrolu fyzického toku

% SRPOVA, Jitka. Zaklady podnikani: teoretické poznatky, priklady a zkuSenosti ceskych podnikateli.
2010, str. 213.
» STANKOVA, Anna. Podnikdme uspesné s malou firmou. 2007, str. 65
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produktll od mista vzniku k mistu vyuziti tak, aby potteby zékaznika byly uspokojeny
a firma dosahla zisku. Jinak obecné feceno, fyzickd distribuce znamend dopravit

r ’ r 7 . ’ . r Y r r ’ 30
spravny produkt ke spravnému zakaznikovi ve spravny ¢as a na spravné misto.

3.3 Marketingova komunikace

Kazda forma fizené komunikace, kterou firma pouzivé k informovani, presvédcovani
nebo ovlivilovani spotiebitelll, prostfednikt i ur€itych skupin vefejnosti, se povazuje
za marketingovou komunikaci. Je to cilené¢ a zdmérné vytvareni informaci, které jsou

urceny pro trh, a to pro cilovou skupinu lidi v pfijatelné formé.

Charakteristické pro marketingovou komunikaci je, Ze jde o primarni komunikaci. Jejim
smyslem a tkolem je hlavné¢ komunikovat, sd€lovat, podpofit a stimulovat prodej

vyrobki a pisobit v souladu s dal§imi slozkami, které obsahuje marketingovy mix.*!

Cilem marketingové komunikace je hlavné zvySovani informovanosti spotiebitell
o nabidce, ale jeji kol je samoziejmé mnohem SirSi. Ma moznost zdiraznit nékteré
objektivné existujici vlastnosti produktu, presvédcit zakazniky k ptijeti vyrobku, sluzby

nebo ideje a upeviovat trvalé vztahy se zakazniky a také s dalsi Sirokou vetejnosti.

Existuji dvé zdkladni formy komunikace: osobni a neosobni neboli masova. Kazda
z nich ma své vyhody i nevyhody, které je dilezité respektovat pii ptipravé a realizaci

strategie komunika¢niho mixu.

3.3.1 Masova (neosobni) komunikace

Tato komunikace umoznuje predat sdéleni velké skupiné potencidlnich i soucasnych
zakaznikl pfiblizn€ ve stejny okamzik, ¢imZ sniZuje vynaloZené ndklady v pfepoctu
na jednu oslovenou osobu, ackoliv jejich absolutni vySe muze byt velmi vysoka. Ma
vliv 1 na geograficky velice rozptylené segmenty trhu a zaroven je mozno ji flexibilné

meénit v souladu se zmé&nami trhu a prostfedi. Mezi jeji nevyhody patii pifedevsim jiz

** BOUCKOVA, Jana. Marketing: nové trendy a jejich vyuziti. str. 215
*' PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace: jak komunikovat na
nasem trhu. 2010, str. 26
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zminéné vysoké naklady, které je nutno na ni vynaloZzit, chybé&jici fyzicky kontakt
komunikujicich stran, jez mohou u zadavatele reklamy vyvolat nejistotu, zda je sdéleni
piijemcem opravdu vnimano a zda se viibec citi byt nucen na né reagovat. Mezi
nedostatky patfi také relativni pomalost zpétné vazby a jeji obtizné zjisStovani
po urcitém casovém odstupu, béhem néhoz mohou na ptijemce pilisobit jiz dalsi vlivy
a impulzy. Dal§im problémem je nemozZnost pfizpusobit dané sdéleni individualnimu

. ’ . v osr vy v P rowe 2
zékaznikovi, coZ jisté vyrazné snizuje jeho uginnost.’

3.3.2 Osobni komunikace

Osobni komunikace probihd mezi dvéma, nebo nékolika méalo osobami a jeji hlavni
vyhodou je fyzicky kontakt komunikujicich stran, ktery ve vétSing piipadi vede k veétsi
divéfe, otevienosti a ochoté spolupracovat. Pfijemce se citi byt osloven piimo
a do ur€ité miry je nucen také bezprostiedné reagovat. Diky ziskané zpétné vazbé mulize
druha strana obratem vyhodnotit a pfizpusobit pravé probihajici komunikaci tak, aby
se zvysil jeji efekt. Soucasti zpétné vazby miize byt 1 neverbalni komunikace, jako je
mimika oblic¢eje, pohyby téla a dalsi, kterd odhaluje n&které skryté reakce piijemce
na pfijaté sd¢leni. Tato forma komunikace je velmi ndkladnd, protoze vynalozené
naklady v pfepo¢tu na jednu kontaktovanou osobu jsou mnohem vyssi ve srovnani
s masovou komunikaci. Pocet oslovenych zdkaznikii jednim prodejcem je nepomérné
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niz$i a bohuzel 1 Casove vice narocny.

3.4 Slozky marketingové komunikace

V soucasnosti patifi do marketingové komunikace slozky, jako je reklama, podpora
prodeje, osobni prodej, PR ( Public Relations), v posledni dob¢ se ¢im dal Castéji jako

samostatna sloZka uvadi také pfimy marketing.

Kazda z téchto slozek marketingové komunikaci plni urcitou nenahraditelnou funkci
adiky tomu se vzijemné dopliuji. Jejich rizné kombinace se oznacuji jako

komunika¢ni mix. Jako pfiklad mizeme uvést reklamu zvysSujici povédomi o vyrobku,

2 BOUCKOVA, Jana. Marketing: nové trendy a jejich vyuziti. str.222
* Tamtéz, str. 223
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prodejce by musel poskytnout zikaznikovi informace, které uz znd zreklamy.
Informace poskytujici Public Relations o aktivitach podniku, jsou brany jako
daveéryhodnéjsi, a proto jsou pfijimany mnohem vstiicnéji nez placend reklama a pfitom
se mohou stat také vyznamnym zdrojem informaci o vyrobcich firmy. Podpora prodeje

podnécuje kratkodoby prodej a tim dopliiuje reklamu a osobni prodej.34

3.4.1 Reklama

Reklamu je mozné povazovat za neobvykle dilezitou slozku marketingové komunikace.
Uplné kazdy spotiebitel se sni setkava nejcastdji, denné je ji doslova atakovan
a ovliviiovan, i1 kdyz si to v mnoha ptipadech nepfipousti, a tak se Casto u Siroké

vefejnosti utvari nazor, ze marketing je vlastn€ hlavné jen reklama.

Reklama je nezbytnou a dnes jiz samoziejmou soucasti trzniho hospodaistvi. Jeji funkei
je informovat spotiebitele o nabidce zboZi a sluzeb, oslovovat stavajici 1 nové zakazniky

a samoziejmé se snazit prodat nabizené zbozi.*

Reklamu mulzeme definovat jako wurCity neosobni druh komunikace firmy
se zakaznikem pomoci rtiznych médii. Je to zamérna cinnost, ktera potencidlnimu
zékaznikovi ptinasi dulezité informace o vyrobku, jeho vlastnostech a ptfednostech
a samoziejme také o jeho kvalité apod. Racionalnimi nebo emocialnimi divody se snazi
vzbudit z4jem o vyrobek a pozdéji spottebitele primét, aby se rozhodl produkt zakoupit.
Reklama musi ptisobit na dnes$ni zdkazniky a musi se snazit je presvédcit, aby koupi

ur¢itého vyrobku opakovali nebo aby jej nakupovali ve vét§im mnozstvi.*®

Jestli ma byt reklama uspéSna, tak musi byt provadéna odborniky, a to bud’ vlastnimi,
nebo externimi. Podnik se snazi odlisit vlastni produkt od ostatnich konkurencnich
vyrobkd stejného typu tieba odliSnym vzhledem, lepsi konstrukei, tvarovou
diferenciaci, pro zakaznika lakavym provedenim, vtipnymi dopliky, jednodussi

manipulaci a mnoha dal§imi zpiisoby.

* BOUCKOVA, Jana. Marketing: nové trendy a jejich vyuziti. str. 223
3 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 2010, str. 17
* BOUCKOVA, Jana. Marketing: nové trendy a jejich vyuziti. str. 224
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Reklamni kampan je charakterizovana jako systematicky planovity proces prezentace
reklamnich sdé¢leni, kterd maji byt pfeddna spotiebiteli prostfednictvim vybranych
médii. Jeji struktura pak miize obsahovat riizny pocet etap podle toho, ¢emu pracovnici
agentur davaji pfednost — detailnéjSimu c¢lenéni celého procesu, nebo spise
komplexnimu pohledu. V kazdém piipadé vSak musi plan obsahovat: specifikaci cilt
reklamni kampané¢; stanoveni jejiho rozpoctu; vypracovani obsahu sdéleni; vybér médii;
hodnoceni reklamni kampang.”” Reklamni kampaii se zahajuje stanovenim cild
vychazejicich ze situani analyzy, ktera je zaméfend na hodnoceni spotiebiteli

a hodnoceni konkurence.

Cile reklamy mohou byt klasifikovany i dle toho, jestli je jejich smyslem informovat,
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presvédCovat ¢i pfipominat.

Informativni reklama je vyuzivana v dobé, kdy vyrobek zaujal ur¢ité misto na trhu
avté chvili je dalezité, aby své postaveni upevnil, popiipadé ziskal jesté vétsi trzni
podil. Cilem je teda pfesvédcCit spotiebitele, aby uptfednostiiovali a kupovali tento

konkrétni vyrobek.

Srovnavaci reklama poukazuje na silné stranky a pifednosti vlastniho vyrobku
ve vztahu k srovnatelnym vlastnostem konkuren¢nich produktd. Reklama, kterd ptimo
srovnavd, obsahuje jména konkurencnich znacek (Casto velmi znamych) a sdé€luje,
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ze srovnavana znacka se 1isi od komunikované v urcitych vlastnostech.

Pripominaci reklama se pouziva tehdy, pokud je vyrobek na trhu dostatecné¢ znamy.
Pfesto je velmi nutné pfipominat jeho existenci, udrzovat jej déale v povédomi
spotiebitele a pfedchazet tak nepfiznivym vliviim, jako je tfeba pokles prodeje. Tato
reklama muze zaroven 1 posilovat jeho pfesvédceni, ze nakup daného produktu, ktery
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mu pfinesl nejvétsi uzitek, bylo spravné rozhodnuti.*

*BOUCKOVA, Jana. Marketing: nové trendy a jejich vyuZziti. str. 227

* PELSMACKER, Patrick de a Jifi MIKES. Marketingovd komunikace: jak délat reklamu. 2010, str. 223
¥ PELSMACKER, Patrick de a Jiti MIKES. Marketingovdi komunikace: jak délat reklamu. 2010,

str. 216

“ BOUCKOVA, Jana. Marketing: nové trendy a jejich vyuziti. str. 227
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3.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje sestava z kratkodobych pobidek, které maji podpofit zakladni pfinosy
nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku ¢i sluzby. Zatimco
reklama nabizi divody, pro¢ si vyrobek ¢i sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi
divody, pro¢ si je koupit pravé ted. Snazi se motivovat zdkaznika k okamzitému

‘ 41
nakupu.

Cile podpory prodeje se lisi podle charakteru skupiny, na kterou chceme pusobit.
Z hlediska konecného spotiebitele zahrnuje podpora prodeje povzbuzovéani k vétSim
nebo CastéjSim ndkuplm, presvédCovani zakaznikli, aby dany vyrobek urcité

vyzkouseli, dale zalefiuje ptildkani a udrzeni spotiebitelil vyrobki od konkurence.*

Pro podporu prodeje je charakteristické, ze se pouziva ptimy stimul, tzn. ze kazdy, kdo
se bude chovat pozadovanym zptisobem, ziskd ur¢itou vyhodu. Stimul musi plsobit
velmi intenzivné na rozhodovani a chovani spotiebitele, miize to mj. byt nabidka
vyhodn&jii ceny, zbozi zdarma, vyhra v soutézi apod. Uspora penéz, ziskani né¢eho
hodnotného zdarma nebo ucasti v soutézi, to vSe patii mezi nejsilnéjs$i impulsy, které
mohou vyrazné¢ zménit chovani ptredev§im konecného spotiebitele. Podpora prodeje
pusobi téméf okamzité¢ po jejim vyhlaSeni, vyssi GCinnosti se dosahuje Casovym
omezenim nabidky, takze spotfebitel je nucen reagovat do urcitého data nebo v nepfilis

dlouhém obdobi, aby nabizenou vyhodu ziskal. Zpravidla mé vSak pouze kratkodobou
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ucinnost, po ukonceni akce se prodej Casto vraci na ptvodni uroven.

Casté pouzivani podpory prodeje miize vyvolat pouzivanim prechodnych slev dojem,
ze jsou jeji vyrobky nekvalitni oproti konkurenci nebo zZe ma néjaké problémy s jejich
prodejem. Existuji také spotiebitelé, ktefi odkladaji své nakupy az na obdobi slev nebo
nakupuji podporované vyrobky jediné kvili vyhodné nabidce a ne pro jejich kvalitu
auzitek, ktery jim poskytuji. Po odeznéni akci se zase vrati ke svym obvyklym

zvyklostem a stereotyptm.

* KOTLER, Philip a Jiti MIKES. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 2007, str. 880
* ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing: nové trendy a jejich vyuziti. 2010, str. 203
® BOUCKOVA, Jana. Marketing: nové trendy a jejich vyuziti. str. 231
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Podpora prodeje se pouziva pro tii skupiny piijemci a témi jsou konecni spotiebitelé,

prodejci a firmy nebo v urc¢itém piipadé prostiednici na distribu¢ni cesté.

3.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej, jako vyznamna slozka marketingové komunikace, zahrnuje
oboustrannou komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim a uskuteCiiuje se nejen pfi
bezprosttednim osobnim styku (tvafi v tvar), ale srozvojem telekomunikaci
a informacnich technologii také jejich prostiednictvim. Je predstavovan piimou
komunikaci a péstovanim osobniho vztahu bud’ mezi dvéma, nebo nékolika osobami
s cilem prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni
vztah, ktery by pfispival k vytvareni zadouciho image firmy i vyrobku. Ma vyznam
predevsim tam, kde jde o prodej vyrobki, které vyzaduji podrobnéjsi vysvétleni jejich
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funkce, moznych zplisobl pouzivani a udrzby, instalace apod.

Osobniho prodeje zacina v piipadé novych zdkazniki vyhledavanim a posuzovanim
potencialnich zakaznikd. Firma musi zanalyzovat, kdo by mohl byt jejim zakaznikem,
a poté pokracuje ptipravou na jednani, kde je ziskani maximalné potifebnych informaci
o nakupnich praktikach vytipovanych zakazniki hlavnim cilem. Ve tteti fazi, do které
spada vlastni obchodni jednéani, dochéazi krok po kroku az k uzavieni obchodu. Timto
ale ¢innost prodejce zatim nekonci, jelikoz ihned poté nastupuje faze poprodejniho
kontaktu neboli follow-up, ktera ho zavazuje, aby udrzoval stale kontakt se zakaznikem,
zjistoval jeho spokojenost, poskytoval mu servis a neustale v jeho mysli udrzoval dobré

jméno firmy.

Osobni prodej mize byt vyhodny i po prodeji, 1épe se tak zvladaji problémy zakaznikii
a zajiStuje se spokojenost spotiebitele. Hlavnimi nevyhodami osobniho prodeje jsou

vysoké naklady a nedostatek itky nabidky.*

Piimy prodej je samostatnym prvek v této oblasti. Podle mezindrodnich kodextu je
definovan jako marketing spotebniho zbozi a sluZeb piimo u spotiebitelti nebo u jinych

osob, v doméacnostech ¢i na pracovisti spotfebitelli a na ostatnich mistech, kromé

“BOUCKOVA, Jana. Marketing: nové trendy a jejich vyuziti. str. 233
* KELLER, Kevin Lane a Jiti MIKES. Strategické Fizeni znacky: 4. evropské vydani. 2007, str. 347
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obchodni sité, vétSinou za pomoci vysvétleni a predvedeni zboZi nebo sluzeb pfimym
prodejcem. Tento zpiisob prodeje ma mnoho vyhod hlavné pro zédkaznika. Vyrobek je
mu detailn¢ pfedstaven v prostiedi, kde se bude v budoucnosti pouzivat a prodejce ma

dostate¢ny Cas, aby skute¢né dokonale upozornil na ptednosti konkrétniho typu.

3.4.4 Public Relations

Pojem public relations (PR) je sice mozno ptekladat jako ,,vztahy s vefejnosti® nebo
»prace s verejnosti”, ale podobné jako pojem ,marketing“ se zpravidla pouziva
v pivodnim znéni. Definice této slozky marketingové komunikace podle Public
Relations Society of America fika, ze: ,,Public Relations v pluralistické spolecnosti
prispivaji k vzdjemnému porozuméni mezi skupinami a institucemi a tim pomahaji
v rozhodovani a U€inngj$im jedndni. Public Relations umoziuji slad'ovat soukromé
a vefejné zajmy a slouzi cetnym institucim. Aby dosahly svych cilli, musi tyto instituce
rozvinout dobré vztahy snejrizn€jSimi cilovymi skupinami: spolupracovniky,
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zékazniky, novinafi, jinymi spoleénostmi a spole¢nosti jako celkem.**°

Cinnosti, které zahrnujeme do Public Relations si nekladou za cil pfimo podpofit prode;
urcitych vyrobku. Jejich hlavnim smyslem je vytvofit v povédomi vefejnosti kladnou
predstavu o podniku a o jeho zamérech. Je to obraz instituce, kterd se nezajimé pouze
o dosahovani zisku, ale kterd ¢ast tohoto zisku vénuje na realizaci akci, které jsou
prospésné pro celou spolecnost. Je pochopitelné, Ze tohle nakonec mtize vést k mnohem
vetsi diveéte v tento podnik a samoziejme i k zajmu o jeho produkty. Velmi dualezité je,
ze se odliSuje od reklamy tim, Ze reklama je adresnd a nabizi konkrétni produkt ke
koupi, zatimco Public Relations neuvadi nikdy a nikde Zadnou piimou nabidku
ke koupi, ani své informace nepodavaji takovym zptisobem, ktery by mohl zdkaznika

premlouvat ke koupi.*’

Vztahy reklamy a Public Relations maji mnoho spole¢ného a tim je tfeba, ze vyuzivaji
z velké casti stejnych médii, musi byt fizeny soustavné a systematicky, pracuji
s uritymi cilovymi skupinami a dopomdhaji k vytvareni a posilovani image firmy.

Na druhou stranu se od sebe také docela lisi. Reklamu fidi marketingové oddéleni

* BOUCKOVA, Jana. Marketing: nové trendy a jejich vyuziti. str.234
* FTOREK, Jozef. Public relations a politika: kdo a jak 7idi nase osudy s nasim souhlasem. 2010, str. 54
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firmy, zatimco Public Relations jsou funkci top managementu. Dale reklama
soustied'uje svou pozornost na jednotlivé vyrobky ¢i sluzby, ale PR se zabyva
podnikem jako celkem, jeho prezentaci ve spolecnosti pomoci objektivnich informaci
a sekundarnim duasledkem je zajem vefejnosti o vyrobky podniku. Reklama piisobi
ve vétsSing piipadi v krat§im nebo stfednédobém casovém useku, zatimco PR jsou
dlouhodobéjsiho razu. Reklama nesrovnatelné diive piindsi efekt, ale u PR je efekt
obtizn& mé&fitelny a projevuje se aZ po mnohem delsim &ase.*®

Public relations jsou socidln¢ komunika¢ni aktivitou. Jejim prostfednictvim organizace
pusobi na vnitini 1 vnéj$i vefejnost se zamérem vytvaiet a udrzovat s ni pozitivni vztahy
a dosdhnout tak mezi obéma vzajemného porozuméni a duvéry. Public relations

organizace se také uplatiiuji jako nastroj jejiho managementu.*

Public Relations jsou n¢kdy ztotoziiovany s pojmem publicita. Tou je jakakoli
neplacend forma neosobni, ale také 1 osobni prezentace spotiebiteli (napiiklad reakce
posluchace v rozhlasovém vysilani, dopisy ¢tenatii v tisku a tak dale), postoji ¢i nazora
na ur¢ity produkt, firmu a jeji ¢innost. Je to vétSinou spontanni reakce zékaznikii na
kvalitni vyrobky, spolehlivé sluzby, pfijemné chovani pracovnikl firmy, ktefi jsou
ve styku s klientem. Plnéni uvedenych pozadavki ve styku se zékaznikem vede
k pozitivni publicité, ale jestlize se je podnik nesnazi dodrzovat, tak poté muze dojit

k publicité negativni, ktera by mohla dobré jméno firmy siln¢ poskodit.
Hlavni nastroje PR

Zpravy predavané primo médiim — smyslem je médiim poskytnout zajimavé

informace o firmé, jejich vyrobcich a v neposledni fad¢ i o pracovnicich.

slouzici k informovani sdélovacich prostfedkii, a zaroven je prostfedkem k navazani
ataké prohlubovani vztahii s tiskem (Press Relations). Jeji pofdddni musi byt pro

sdélovaci prostredky prospésné, protoze pokud jim nemd firma co fici, pak je mnohem

* BOUCKOVA, Jana. Marketing: nové trendy a jejich vyuziti. str.235
* SVOBODA, Viclav a Jiti MIKES. Public relations moderné a vicinné: 4. evropské vyddani. 2009, str.
17
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lepsi ji nepotéadat. Tiskova konference by méla byt svoldna jen tehdy, kdyz na ni

novinati ziskaji nové informace, které nemohou jinym zplisobem ziskat.”

Organizovani zvlastnich akei (special events, eventmarketing) — timto nastrojem
se zabyva eventmarketing. Formy téchto ,,events” mohou byt riznorodé¢, ale vSechny
maji za ukol v Gi€astnicich vyvolat tak neopakovatelné dojmy, které se nerozluéné spoji

s organizaci, ktera tuto akci pfipravila.

Vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury — zde patii vyrocni zpravy,

podnikovy ¢asopis, noviny a dalsi.

Sponzoring — je jedna z forem PR pravé proto, ze pfimé komercni cile nejsou u néj
prioritou. T¢€zisté jeho ucinnosti je sttednédobé az dlouhodobé a spociva ve zvySovani
znamosti a upeviiovani image sponzora. V soucasné dobé je sponzorovani povazovano
vétinou za samostatnou &innost v ramci marketingové komunikace.”' Sponzoring
se svymi funkcemi podoba reklamé&. Patrné nejvyznamnéjs$i zjeho funkci je totiz
posilovani image znacky. Spojeni s vhodnou entitou muiize znacka pievzit asociace,
které u cilové skupiny tato entita vyvoldva. Tim muize byt posilena i vnimana kvalita
znacky a jeji preference.’” Je chapan nejen jako finan¢ni podpora, ale jako uplné nova
forma komunikace svelmi Sirokou vetejnosti. Za zakladni princip sponzorstvi je
povazovana sluzba versus protisluzba sponzorovaného. Sponzor ocekava, ze diky

vénovanym prosttedkim mu sponzorovany subjekt pomutze dosahnout jeho

komunikacnich cill, a to v prvé fadé zvySenim image.

Lobbovani — byva v naSich podminkach uplatiovan az v posledni fadé. Hlavnim
smyslem lobovani bylo, je a urcité i bude v budoucnu poskytovani dilezitych informaci
tém, ktetfi budou rozhodovat. Vefejnost se ve vétSiné ptipadi stavi k lobbingu velmi
negativng, a to protoze vnich vidi a obfas opravnéné moznosti negativniho
ovlivitovani, které jsou casto spojené s korupci pfisluSnych odpovédnych Ccinitelt.
Lobbing je dnes v prvé tadé uzivan jako obecny pojem pro ovliviiovani vefejnych

¢initelt. DalSi mozny pohled chape lobbovani jako pfesvédCovani. Rlzné zajmy spolu

** BOUCKOVA, Jana. Marketing: nové trendy a jejich vyuZiti. str.236

* BOUCKOVA, Jana. Marketing: nové trendy a jejich vyuziti. str. 237

2 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovdi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.
2011, str. 143.
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vstupuji do soutéze, a zalezi pak na schopnosti, metodach a sile pouZzitych argumenti
presvédcit toho, kdo rozhoduje, aby jednal v souladu s danymi z4jmy. Tato idedlni
situace ovSem piedpokladd rovnocenné postaveni zdjmovych skupin, o kterém vSak
miZzeme znaénd pochybovat.” Lobbovani miZe mit pouze dopad na mistni urove,
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regionalni dopad, ndrodni, ale také mezinarodni dopad.

Soucasti Public Relations je také krizovy marketing neboli krizova komunikace.

3.4.5 Primy marketing

V minulosti bylo za pfimy marketing povazovéano zasilani zboZzi od vyrobce rovnou
ke spottebiteli. Pozdéji byla tato ¢innost realizovana pomoci posty, a to jak zasilanim
katalogti, tak pifimo i1 vyrobkl. Diky tomu, ze vznikly dal§i formy komunikace

se spotfebitelem, tak je mozné jasnéji definovat tento nastroj marketingové komunikace.

Ptimy marketing tedy v zdsad€ zahrnuje vSechny trzni aktivity, které vytvareji ptfimy
kontakt s cilovou skupinou. Za ptednost ptimého marketingu 1ze povazovat skutecnost,
ze jeho prostfednictvim muze firma Iépe zacilit na ten segment potencialnich
spotiebiteld, kterym je dana nabidka urcena, a tim snaze je mize ziskat jako své nové
zakazniky. Dal$i pfednosti piimého marketingu je moznost utajeni téchto aktivit pied
konkurenci, kterd zpravidla mize pouze obtizn¢ ziskavat informace o zdmérech firmy
vtomto sméru. Za urCitou nevyhodu Ize do jisté miry povazovat vyss$i ndklady
v absolutni hodnoté, tento faktor se vSak projevi v daleko vyssi Gc¢innosti piimého

marketingu oproti samotné reklamg.>
Mezi hlavni formy pfimého marketingu patri predevsim:

Katalogovy prodej — velky pocet specializovanych obchodli rozesila své katalogy
souCasnym 1 potencidlnim zdkaznikiim, a to bud poStou, nebo také jako ptilohu
specializovanych ¢asopisti a ostatnich prostiedkii komunikace. Pro zakaznika je tento

zpusob vyhodny v tom, ze si mize v klidu vybrat pozadovany produkt a poptipadé ho

> LABOUTKOVA, Sarka a Petr VYMETAL. Lobbing v modernich demokraciich: jak komunikovat na
nasem trhu. 2010, str. 18

* LABOUTKOVA, Sarka a Petr VYMETAL. Lobbing v modernich demokraciich: jak komunikovat na
nasem trhu. 2010, str. 43

* BOUCKOVA, Jana. Marketing: nové trendy a jejich vyuziti. str. 239
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srovnat s konkuren¢ni nabidkou, poté si jej objednat bud’ pisemné, telefonicky nebo
jinou formou. Na trzich B2B je béZné vyuzivan také prodej prostfednictvim katalogu.
Ten byl ale béhem poslednich dvou desetileti zastinén dynamickym rozvojem

elektronickych obchodii (e-shopii).”®

Zasilkovy prodej — tento zpusob prodeje je uréen piedevSim pro specializované
obchodni domy vyuzivajici pro svou c¢innost hlavné katalogy. Jde o vyhodnou
a v mnoha piipadech jedinou moznost ndkupu zbozi, které je Spatn¢ dostupné nebo pro
spotiebitele nedostupné v misté jeho bydlisté. Spotiebitel ndkup uskuteciiuje postou,
telefonicky nebo elektronicky na zdklad¢ nabidky ze zaslaného katalogu, piipadné

televizni nebo telefonické reklamy.”’

Telemarketing — pod timto pojmem se skryva planovité a systematické vyuzivani
telefonu pro marketingové aktivity. Je mozné jej dale rozdélit na aktivni telemarketing,
kdy firma oslovuje potencialniho zédkaznika, a pasivni telemarketing, kdy zakaznik vola
firmé. Pouziti pasivniho telemarketingu mtize byt v nékterych ptipadech podpoieno tzv.
free tolls, kdy hovorné plati volany, v CR znamych pod nazvem ,,zelené linky*“, coz
zakazniky mnohem vice pfildkd. Vyhodou telemarketingu je velkd mira pruZnosti,

rychly kontakt se spotiebitelem a moznost okamzité zmény.”®

Teleshopping — jeho komunika¢nim kandlem je televize. Jde o spoty pfimé odezvy,
které jsou zarazovany do klasické televizni reklamy, nebo samostatné. Televizni
prezentace muze vytvorit velice silny tlak na spotfebitele, protoze ma piednost v tom,
ze spoji vizudlni a sluchové podnéty, které vytvaii velmi kvalitni prezentace produkti.
Nevyhodou jsou vyssi naklady na vyrobu reklamniho spotu i jeho nasledné vysilani
a také nemoZnost pfesného zacileni. Teleshopping je vysilan mimo hlavni vysilaci Casy,

jeho prostiednictvim Ize nabizet vyrobky a sluzby v§eho druhu. Kromé podnikatelskych

¢ KARLICEK, Miroslav a Petr VYMETAL. Zdklady marketingu: jak komunikovat na nasem trhu. 2013,
str. 215

" SRPOVA, Jitka. Zdklady podnikéni: teoretické poznatky, priklady a zkuenosti ceskych podnikateli.
2010, str. 214

** BOUCKOVA, Jana. Marketing: nové trendy a jejich vyuziti. str. 240
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subjektll jej v zahrani¢i Casto vyuzivaji téZ dobrocinné organizace a riizné nadace

k ziskani finanénich prostiedkii na svou &innost &i nabidce svych sluzeb.”

Televizni, rozhlasova a tiskova reklama s ptimou odezvou

3.5 Promotional marketing

Propagacni marketing (promotional marketing) je oborem marketingové komunikace,
ktery je orientovan na podporu prodeje a sklada se z vice komponentli (podpora prodeje,

incentivni programy, programy orientované na dealerskou sit’ atd.).*

Podpoteni prodeje bylo, je a bude vzdy cilem marketingové propagace. Mezi klasické
techniky této podpory prodeje jako jsou napiiklad slevy ¢i prémie, budou v riznych
podobéch pretrvavat nadale. Sleva totiz umi v marketingu pofadné zahybat se sklady.
Vice zpiisobli a technik marketingové komunikace stile objevujeme i v kampanich
snovymi trendy. Tyto zmény neboli trendy objevili nejprve ve Spojenych statech,
postupné ovlivnily celou Evropu a nakonec i marketingovou praxi a diky tomu i nas

zivotni styl.

3.6 Guerillovy marketing

Guerillovy marketing piedstavuje nejen pestrou a zabavnou formu oslovovani adresatu,
tedy vaSich klientli, ale 1 pro firmy, kter¢ se do néj pusti, je origindlnim Unikem

z mnohdy tristnich marketingovych standard.®!

Nekonven¢ni marketingova kampan, jejimz uGcelem je dosaZzeni maximalniho efektu

s minimem zdrojl je zakladni definici guerillového marketingu.

* PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace: jak komunikovat na
nasem trhzg. 2010’, str. 103 .

% JAKUBIKOVA, Dagmar a Jiii MIKES. Marketing v cestovnim ruchu: 4. evropské vyddni. 2009, str.

272

' PATALAS, Thomas a Jiti MIKES. Guerillovy marketing: jak s malym rozpoctem dosdhnout velkého
uspéchu. 2009, str. 49
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Nejosveédcenéjsi taktikou, aby guerillovy marketing fungoval je udefeni na necekaném
misté, poté zaméfeni se na pfesné vytipované cile a nakonec se ihned stdhnout zpét.

Jeho nizké nakladovost a balancovani na hranici legalnosti je jeho podstatnym prvkem.

Vyuziti metod guerilla marketingu je opravdu velmi riznorodé. Nejvhodnéjsi je jich
vyuzit jako ostiejsi a dliraznéjsi verzi street promotion nebo v reakci na drahou kampan
silngj$i konkurence a cilem je vice upozornit na sviij vyrobek a samoziejmé také

vyvolat zdjem médii. Pfed zahajenim této akce je dulezité situaci pecliveé analyzovat.

Touha po originalité, zdbavnosti a okazalosti marketingu a zabavy muze byt tim

nejhor$im, co miize guerillas potkat.

3.7 Digitalni marketing

Digitalni marketing je dnes nedilnou soucasti marketingové komunikace. MoZnosti
se roz§ifuji o dalsi technologie a pro nékteré segmenty trhu a cilové skupiny je jiz tento

. . Civr o v 1Ny s 2
zptsob komunikace vhodngjsi nez bé&zna reklama.®

Predstavuje spolecné usili firem, které jsou zaméteny na stejné cilové zakazniky a které
si vzajemné nekonkuruji. Cilem této techniky je oslovit zédkazniky a zaroven snizit

individualni naklady na pfimy marketing.®’

Soucastmi digitdlniho marketingu jsou i on-line marketing a mobilni marketing. Tato
celd oblast se stale dynamicky vyviji. NejlepSi prace v tomto oboru jsou ocenovany

dokonce prestiznimi mezinarodnimi cenami.

Nejdiive se zaméfime na komunikaéni kandly, které ma v soucasné dobé digitalni
marketing k dispozici a které zménily zplsob, jakym komunikujeme, propagujeme,
obchodujeme a i zijeme. Urcité cilové skupiné je blizky kazdy z kandlti a ma pro ni

vyznamnéjsi vliv.

82 FREY, Petr. Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendii. 2008, str.53
% JAKUBIKOVA, Dagmar a Jiti MIKES. Marketing v cestovnim ruchu: jak s malym rozpoctem
dosahnout velkého uspéchu. 2009, str. 255
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Tabulka 1. Komunikaéni kanaly v digitalnim marketingu a cilové skupiny

Interaktivni komunikaéni kanaly
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Akademici v v
Bilé limec¢ky v v v v v
Modré limecky v v
Statni sféra v v v
Skolstvi v v

Zdroj: FREY, Petr. Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendd. 2008, str. 53

3.7.1 Vlastnosti internetu

Jaké jsou podstatné vlastnosti internetu? Je to cileni, interaktivita a del§i plisobeni.
Moznosti cileni jsou pomérné Siroké, dosahuji az na uroveil jednotlivého clovéka.
Podstatna je také interaktivita (zpétna vazba) a vSudyptitomnost internetu, jehoz pocet
uzivateli velmi rychle roste. Odhaduje se, Ze internet bude mit vétsi marketingové
rozpoCty nez Casopisy, a to jiz vroce 2007. Pokud jde o del§i plsobeni, 42 %
evropskych uZivatelll internetu je online 7dni v tydnu; 10 % z nich trdvi na internetu
minimalné 25 hodin tydné. Vytvafii také pozitivni image, pro 61 % uzivateli je internet
médiem, které¢ jim umoznuje jit s dobou a byt vzdy o krok napted (podle European

Interactive Advertisers Asociation).**

Dle urcitych studii je névratnost investic do reklamy u internetu druhd nejvyssi

cvwr

% EREY, Petr. Marketingovi komunikace: to nejlepsi z novych trendii. 2008, str. 54
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1 presto, Ze ke svému pilisobeni vyuziva vSech ostatnich médii. Toto srovnani neni diky

vyuziti v§ech medii pfili§ korektni.

Od on-line marketingu pozadujeme naplnéni dvou podstatnych marketingovych tkolt
atim je zaprvé podpora znacky a zadruhé cileni na vykon nasi komunikace. Digitalni
marketing podporujici znacku je vybaven néstroji, jako jsou tfeba bannerové reklamy,

veérnostni programy a virové kampang.

a integrovangjsi roli nez v tiSt€énych médiich. Interaktivni design musi byt totiz nejen
esteticky, ale musi zaroven brat v potaz navigaci a funkcionalitu. Hezky design nutné

nepfinasi kyzeny efekt.®

3.8 Virovy marketing

Virovy marketing se stal zndamym v roce 1998, kdy nova free-mailové sluzba Hotmail
rychle ziskala vice nez 12 miliént uzivateli. Jiz pouhé vkladani propagacnich aktivnich
odkazii do zprav odesilanych uzivateli sluzby se promitlo v mirném snizeni rozpoctl
na tradi¢ni reklamu. Virovy marketing se stal mezi marketéry populdrni. Je snadny
a nizkondkladovy. Misto narocné piipravy marketingové kampané tu najednou byla
moznost rozsifit néco atraktivniho v prostiedi Internetu nebo to rozeslat nékolika

pratelim prostiednictvim e-mailu a nechat spotiebitele, at’ pracuji za vas.*®

Virovy marketing je dovednost, jak ziskat zdkazniky a aby si fekli mezi sebou o daném
vyrobku, sluzbé nebo webové strance. Mlizeme se v této souvislosti setkat s terminem

»pass-along® neboli preddvani a i také ,,friend-tell-a-friend* marketing.

Virovy marketing pfedstavuje metodu slouzici k dosaZeni exponencialniho ristu

povédomi o znacéce nebo produktu (sluzbe) prosttednictvim nefizeného Sifeni informaci

mezi lidmi, obdobn& jako je tomu u epidemie.®’

% FREY, Petr. Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendii. 2008, str. 57
% FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. 2005, str. 39
7 VASTIKOVA, Miroslava a Jiti MIKES. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2008, str. 152
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Tato odnoZ marketingu ma pasivni a aktivni formu. Pasivni forma spoléha hlavné
na slovo doporuceni z st zédkaznika a nesnazi se jeho chovani néjak ovliviiovat. Chce
pouze docilit kladné reakce nabidkou kvalitnitho vyrobku ¢i sluzby. Aktivni forma
se snazi pomoci virové zpravy ovlivnit chovani zdkaznika a poté zvysit prodej vyrobku
nebo alespon povédomi o znacce. Virova zprava je urcité sdéleni s reklamnim obsahem,
které je pro osoby pfichazejici s nim do kontaktu, tolik zajimavé, Ze je samovolné

a vlastnimi prostfedky $ifi stale dal.

Aby viral marketing dobie zapusobil, tak je potfeba vymyslet natolik kreativni feSeni,
které pfijemce nejen oslovi, ale bude mu piipadat tak zajimavé a zdbavné, ze je posle
dal svym zndmym. Takto vzaty koncept ma obrovskou vyhodu v rychlosti Sifeni

a elektronicka posta je v tomto piipadé naprosto idealnim nastrojem.®®

Nebezpeci virového marketingu se nachdzi hlavné v tom, Ze po zahdjeni kampané nema

podnikatel ¢1 marketér kontrolu nad tim, jak a jestli se virus stale Sifi.
3.9 Event marketing®

Event marketing je oblast, ktera stale prochazi dynamickym vyvojem. Trvaly vliv na néj
maji samoziejmé nové trendy marketingové komunikace a nové technologie. Miize nam
pomoci pienést symboliku ,,nadlinkovych® kampani do redlného zivota, a tak dat

odpovidajici podnét cilovym skupindm spotiebiteld.

Kazda akce, ktera je postavena na urcitych rekvizitach a na urcitém kontextu, spoléha
vlastné na zastupny zajem. To sice neni Spatné, ale marketér si musi uvédomit,
ze publikum se pfislo podivat na akci praveé kvili t€émto zastupnym lakadlim, a nikoliv
proto, aby se néco dozvédélo o znafce nebo dokonce o kategorii vyrobku, které
marketingovy pracovnik propaguje. Publikum pfislo, protoZe ji zajiméa dana oblast nebo
akce sama nebo lidé, ktefi jsou s ni spojovani, at’ jiz jsou to fotbalova liga, olympijské
hry nebo umélecky zéazitek. Vyrobek nebo sluZzba, které propaguje marketingovy

pracovnik prostiednictvim urcité casti a rekvizity akce, jsou obvykle vedlejSim

 VASTIKOVA, Miroslava a Jiti MIKES. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2008, str. 152
* FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. 2005, str. 45-47
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produktem akce, nikoli hlavni aktivitou. To vSak neznamena, zZe zastupny zajem je néco

Spatného, naopak miize pomoci prodat vice zboZi.

V nedavno provedenych analyzdch se objevil fakt, ze asociace s rekvizitami
ve skute¢nosti prodeji mize uskodit, nez aby budovala a propagovala znacku. Muze to
byt tim, Ze cilové publikum znacky, se kterou marketingovy pracovnik jednal, danou
znacku nebralo na védomi. Velmi dulezité je cilovy trh, publikum a renomé rekvizity

dostate¢né znat, aby se mohla zajistit vzajemna podpora téchto zminénych prvki.

Event marketing se neustdle rozviji a je ¢im dal Castéji zahrnovan do marketingovych
plant a stale aktualngjsi je 1 pozadavek na navratnost investic. ZajiSténi lepsi zpétné
vazby a vyhodnoceni programii je v dneSni dob¢ jednodussi diky novym technologiim
amédiim. Naddle bude potieba klast jest¢ vétsi diraz na originalitu a pfichazet

s novymi tvir¢imi cestami a netradicnim vyuZzitim raznych prostor.
3.10 Product placement”

Product placement je mozné definovat jako placené a zdmérné umisténi znackového
vyrobku do audiovizualniho dila za ucelem jeho propagace. Jeho rysem je reklamni
efekt v dané cilové skupiné pii vyuziti kontextu nebo znamych osobnosti. Kvalitni
product placement se projevi tim, ze zasadi vyrobek do pozitivniho kontextu a jako
piiklad mizeme uvést to, ze ukazuje na to, Ze uzivani je béznou soucasti zivota hrdiny

ur¢itého znamého filmu.
Co je potieba zvazit pri zavadéni product placement:

» Spravné zakomponovani sluzby nebo vyrobku do dané¢ho dé¢je

» Zapamatovatelnost situace, ktera se spojuje s vyrobkem

» Moznost zaclenéni produktu do fotografii, které jsou nasledné poskytnuty
naptiklad novinarim

» Vhodné misténi fotografie v Casopisech, na webovych strankach ¢i

na riznych obalech tfeba videokazet ¢i DVD.

"* KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.
2011, str. 64-65
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» Moznost vytvofeni zabéri, které vyzdvihnou kvalitu a funkénost daného

produktu.

3.11 Mobilni marketing

Mobilni marketing je jakakoliv forma marketingu, reklamy nebo sales promotion
aktivity, kterd je cilend na spotiebitele prostiednictvim mobilni komunikace. Je

dynamicky rozvijejicim se odvetvim.

Mobilni marketing je fenoménem i oborem, ktery vznikl postupné s rozvojem siti
mobilnich operatort a také z touhy marketéri po co nejinteraktivnéjsi a nejrychlejsi

komunikaci se zékazniky."!

Jeho vyuziti je Siroké, mizeme ho vyuzit od informovani zdkaznika, pfes budovani

podpory znacky az k motivaci k jedndni, jako souc¢ast virdlniho marketingu.

Typickymi nastroji jsou naptiklad soutéze s vyuzitim SMS, podpora znacky a vérnostni
systémy s vyuzitim SMS, log, vyzvanécich tont a také komunikaéni prostiedek smérem

k zékaznikovi.

"' JAKUBIKOVA, Dagmar a Jiii MIKES. Marketing v cestovnim ruchu: 4. evropské vydani. 2009, str.
272
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4 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU PODNIKU

4.1 Zakladni informace o spoleCnosti
V Krnové a v pfilehlych obcich patii mezi hlavni zaméstnavatele soukromé sféry, kteti
maji 50 a vice zamdstnanci, asi 27 subjekti.’”

Subjekty s menSim poctem zameéstnancii jsou ale v naSem regionu neméné vyznamne,
protoze poskytuji také pracovni mista v oblasti s vysokou nezaméstnanosti. Mezi tyto

mensi subjekty patii také analyzovana spole¢nost PROWORK spol. s r. o.

Spole¢nost jsem si vybrala, protoze mé¢ zaujal jejich sortiment. Jednd se o sedaci
nabytek, pfi kterém spolecnost dba na zasady ergonomie a to je dle mého velmi dalezité

zvlasté v pripade sedavych zaméstnani.

Nazev spole¢nosti: PROWORK spol. s r.0.

Sidlo: Jungmannova 1119/2A, 79401 Krnov — Pod Cvilinem
ICO: 62362496

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Statutarni organ: jednatel — Ing. Petr Havlena

Den zapisu do OR: 20. 3. 1995

Pocet zaméstnanci: 12, z toho jeden spolecnik

Internetové stranky: www.prowork.cz

72 Ustav izemniho rozvoje. [online]. [cit. 2014-01-17]. Dostupné z:
http://www.uur.cz/default.asp?ID=3561
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Piredmét podnikani:

koupé€ zbozi za ucelem jeho dalSiho prodeje a prodej,
zprostiedkovatelské sluzby,

vyroba jednoduchych konstrukci a vyrobku ze dieva a kovu,

YV V VYV V

calounické prace.

Logo spole¢nosti:

1 HOWOIH K

profesionalni zZidle

Obrazek 6. Logo spolecnosti

Zdroj: PROWORK spol. s r.0.: Profesionalni zidle. [online]. [cit. 2014-01-03]. Dostupné z:
http://www.prowork.cz/

4.1.1 Prodejni sortiment
Spole¢nost Prowork spol. s r.0. nabizi nize uvedeny sortiment:

Zdravotni ergonomické zidle

Relaxacni kiesilka

Manazerska a luxusni kiesla

Lékarské a laboratorni zidle a lavice do ¢ekaren

Konferené¢ni zidle a lavice

YV V V V V V

Zatézove prumyslové a laboratorni zidle
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4.1.2 Obchodni podminky
Vybér z obchodnich podminek spole¢nosti Prowork spol. s r.0.:

» Rychlé dodaci lhity (bézné do nékolika pracovnich dnti)

» Uzavieni smlouvy se zaru¢ni dobou na cely sortiment 5 let (kolekce EURO
3 roky)

» Kuvalitni kompletni zaru¢ni i pozarucni servis

» Vlastni doprava

» Certifikaty

4.1.3 Obchodni situace

Spolecnost od zahdjeni své cCinnosti dodrzuje nejpiisnéjsi standardy kvality jak
ve vybéru materidlu a dodavateld, tak i v Grovni fizeni procesti a mezioperacni kontroly.
Vyrobky prochazeji Gispésné klinickymi zkouskami a i testovanim podle platnych CSN
EN norem pro sedaci nabytek. Spole¢nost Prowork je ¢lenem sdruzeni majiteld firem,

architektd a specialisti Czech Deco team.

4.2 Analyza SLEPTE

4.2.1 S —Socialni prostiedi

Analyzovana firma plsobi v moravskoslezském kraji, proto jsou nasledujici informace

zaméieny na tento region.

Protoze pro spolecnost Prowork jsou dulezité pocty potencidlnich zadkaznikl a jejich
kupni sila, uvadim tyto informace tykajici se moravskoslezského kraje ceského

statistického ufadu:

» celkovy pocet obyvatel k 30. 9. 2013 byl 1 223 112
» pramérna hruba mzda 22 671 K¢
» podil nezaméstnanych osob (na obyvatelstvu ve véku 15 — 64 let)

k 30. 11. 2013 je 9,93%
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Tabulka 2. Rozdéleni obyvatelstva v MS kraji v letech 2011 a 2012

2011 2012
Pocet obyvatel celkem 1230613 1226 602
Muzi 602 108 600 480
Zeny 628 505 626122
Obyvatelé ve véku
0— 14 let 178 888 178 845
15— 64 let 857 430 846 615
65 a vice let 194 295 201 142
Primérny vék obyvatel (k 31. 12.) 40,9 41,2
Muzi 39,3 39,6
Zeny 42,5 42,7
Zivé narozeni 11 807 11787
Zemfeli 13 384 13 148
Ptirozeny ptirtstek -1577 -1 361
Celkovy ptirtistek -4 092 -4 011
Pristé¢hovali 4 057 4369
Ptirtstek st¢thovanim -2 515 -2 650

Zdroj: Cesky statisticky tfad: Krajska sprava CSU v Ostravé. [online]. [cit. 2014-01-6]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/oblast2/obyvatelstvo-xt

Tabulka 3. Rozdéleni obyvatelstva dle ekonomické aktivity v MS kraji letech 2011 a 2012

2011 2012
Pracovni sila (v tis. osob) 596,2 601,1
Zameéstnani 540,7 543,8
Nezaméstnani 55,5 57,1
Ekonomicky neaktivni (v tis. osob) 4574 449.,0
Obecna mira nezameéstnanosti (v %) 9,3 9,5

Zdroj: Cesky statisticky titad: Krajska sprava CSU v Ostravé. [online]. [cit. 2014-01-6]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/oblast2/zamestnanost-xt
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Z vySe uvedenych tabulek vyplyva skuteCnost, ze se snizuje pocet obyvatelstva
v moravskoslezském kraji, zvySuje se pocet nezaméstnanych a obecnd mira

nezameéstnanosti. Tyto skutecnosti maji dopad na koupéschopnou poptavku.

4.2.2 L - Legislativni prostiedi

Spolecnost jako podnikatelsky subjekt musi pfi své Cinnosti dodrzovat platné zakony.

Dle mého nazoru nejvétsi vliv na podnikatelskou Cinnost maji nize uvedené zakony:

Zakon €. 586/1992 Sb., o dani z piijmu
Zakon €. 235/2004 Sb., z ptidané hodnoty
Zakon €. 16/1993 Sb., o dani silni¢ni

Zakon ¢. 261/2007 Sb., o dani ekologické
Zakon €. 185/2001 Sb., o odpadech

Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele
Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
Zakon €. 89/2012 Sb., obcansky zakonik
Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace

YV V. V V V V V V V

Z vyse uvedenych zdkonti ma podle mého ndzoru na analyzovanou firmu nejvétsi dopad
zména zdkona o DPH a zakonik prace. Spolecnost Prowork ovliviiuji zaporné
piedev§im zmény sazeb DPH, které¢ se naposledy zvysily od 1. 1. 2013. Pokud
spole¢nost nechce navySovat cenu svych vyrobktll,, musi snizit sviij zisk zakalkulovany
v cené vyrobku. Na zvysSeni nakladi ma potom vliv zdkonik prace, a to ustanoveni
v paragrafu 111 o minimalni mzd¢ a natizeni vlady 210/2013 Sb., které minimalni mzdu

zvysuje.

4.2.3 E - Ekonomické prostredi

HDP, ktery je nejdilezit&jsim makroekonomickym ukazatelem, byl v CR v roce 2012
ve vysi 3 845,9 mld. K¢, na jednoho obyvatele potom 365 955 K& Meziroéné HDP
klesl 0 1,2 %.
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Vyvoj HDP miizeme sledovat na nize uvedeném grafu (obrazek ¢. 7). Z ngj je patrné,
ze HDP poprvé klesl meziro¢né v I. IV. 2012 a jeho pokles pokracoval az do konce
roku 2012. V 1. IV. 2013 doslo k velkému poklesu (o 2,4 %), v dalSich dvou kvartalech

se potom meziroc¢ni pokles zmirnil.

Pokud budeme vykonnost ceské ekonomiky porovnavat s EU, dospéjeme k zavéru,
7e vyvoj vykonnosti NH je zatim podprimémy. Meziroéni vyvoj HDP v CR zaostava

za vyvojem v EU od zacatku roku 2012, tj. sedm ctvrtleti za sebou.
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Obrazek 7. Vyvoj HDP v CR (stalé ceny, oti§téno od sezonnosti a vlivu poétu pracovnich dni, v %)

Zdroj: Cesky statisticky ufad. [online]. [cit. 2014-01-6]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/produkty.nsf/analyzy?openformé&:201

Inflace

Vyvoj primérné ro¢ni miry v letech 2012 a 2013 ukazuji nize uvedené grafy. Vidime,
ze primérnd ro¢ni mira inflace postupné klesa, v roce 2012 byla jeji hodnota 3,3 %

avroce 2013 1,4 %.
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Vyvoj inflace v €R v roce 2012
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Obrizek 8. Vyvoj inflace v CR v roce 2012

Zdroj: Cesky statisticky ufad — vlastni zpracovani

\yvoj inflace v €R v roce 2013
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Obriazek 9. Vyvoj inflace v CR v roce 2013

A

Zdroj: Cesky statisticky Gad — vlastni zpracovani
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Nezamé&stnanost”

K 31. fijnu 2013 ptedstavovala nezamé&stnanost 556 681 osob, coz je 0 59 919 osob vice
nez ve stejném obdobi roku 2012. Pocet volnych pracovnich mist k 31. 10. 2013 byl
39 137. Mira nezaméstnanosti, kterda ke stejnému datu cinila 7,6 %, se oproti

II. ¢tvrtleti 2013 zvysila 0 0,7 %.

Jak se vyvijela nezaméstnanost ve 2. poloviné roku 2012 a v prvnich tfech Ctvrtletich

roku 2013 ukazuje nésledujici tabulka.

Tabulka 4. Situace na trhu prace od 3. étvrtleti 2012 3. &tvrtleti 2013 v CR

Ukazatel 3. kvartal | 4. kvartal | 1. kvartal | 2. kvartal | 3. kvartal
azate 2012 2012 2013 2013 2013

Mira zaméstnanosti 54.9 54.8 54.5 553 553

(v %)

Obecna mira

nezaméstnanosti 7,0 7,2 7.4 6,7 6.9

(v %)

Mira ekonomické 59,0 59,1 58,9 59,3 59,3

aktivity (v %)

Zdroj: Cesky statisticky ufad. [online]. [cit. 2014-01-6]. Dostupné z: :
http://www.czso.cz/csu/redakce.nst/i/zamestnanost nezamestnanost prace

Dan z pridané hodnoty

Od 1. ledna 2013 se zvysila snizen4 sazba DPH ze 14 % na 15 % a u zékladni sazby
doslo ke zvySeni z 20 % na 21 %. Od ledna 2014 ziistavaji sazby beze zmén. Podle
schvaleného zékona by se mély od 1. ledna 2016 obé& sazby sjednotit na hranici 17,5 %.
Ptedpoklada se ale, ze nova vlada pfijme jinou upravu. Misto jednotné sazby budou
sazbu ti1. Treti sazba by méla byt ve vysi 5 % a vztahovala by se jen na knihy, 1éky,

détskou vyzivu a pleny.

Vyse uvedené ukazatele ndm ukazuji, jakd je ekonomickd situace v narodnim

hospodafstvi, a proto maji pro analyzovanou spolecnost dllezitou vypovidaci

73 Ministerstvo prace a socialnich v&ci. [online]. [cit. 2014-01-17]. Dostupné z:
http://www.mpsv.cz/files/clanky/16635/TZ_081113a.pdf
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schopnost. Podéavaji informace o mozné klientele. ProtoZe se zvySuje nezaméstanost,
roste DPH a redlné pifijmy jsou niz8i, neda se ocekavat velky narlst koupéschopné

poptavky.

Vyse uvedené ukazatele nam ukazuji, jakd je ekonomickd situace v narodnim
hospodafstvi, a proto maji pro analyzovanou spolecnost dilezitou vypovidaci
schopnost. Podavaji informace o mozné klientele. Z analyz jednotlivych ukazateli Ize

dovozovat nasledujici:

HDP — zmirniuje se pokles, a to znamena, ze by se méla vykonnost NH zvySovat, coz

bude ptiznivé pusobit i na hospodaiské vysledky uvadéné firmy.

Inflace — od roku 2012 se postupné sniZuje a to znamend, ze by se nemély zvySovat
ceny jak materidll, tak kone¢nych vyrobkl a zdkaznici by na tuto situaci mohli reagovat
vétsi ochotou nakupovat. Tato ochota by se mohla projevit ve vysSich trzbach

spolec¢nosti Prowork.

Nezaméstnanost — jedna se o velky problém v CR, zvlasté pak v naSem regionu.
Zvysujici se primérna mira nezaméstnanosti snizuje pocet kupujicich z fad ob¢ani. To
znamena, ze v této kategorii zakazniki by mohl byt zaznamenan pokles koupéschopné

poptavky.

DPH — zvyseni dané z pfidané hodnoty o 1 % jak ve snizené, tak v zakladni sazbé ma
kone¢ny dopad opét na zakaznika — obcana, pfipadné na zakaznika — podnikatele
neplatce DPH, ktery toto navySeni zaplati. ZvySovani sazeb u DPH u téchto dvou

kategorii zdkaznikli mize vést ke snizeni poptavky.

4.2.4 P - Politické prostiedi

Mezi faktory, které ovliviuji politické prostiedi, patii pfedevsim stabilita vlady, stabilita
zem¢. To, jaka je politicka situace ve staté, se projevi ve vzajemnych mezinarodnich

vztazich s jinymi staty.

Politickou situaci v Ceské republice ovlivnil predeviim pad vlady premiéra Petra

Necase. Premiér podal demisi 17. 6. 2013. Prezident republiky pak jmenoval
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10. ¢ervence Jifiho Rusnoka premiérem, ktery byl v Cele vlady bez jakékoliv politické
podpory. Rusnokova ufednicka vladda za své pllrocni plisobeni duvéru lidi ve vladu

nijak vyznamné nezvysila.

Vyména vlad, rozpusténi dolni komory Parlamentu CR, které odhlasovali poslanci
v srpnu, a nasledné pfedcasné volby v fijnu snizily diivéru potencidlnich zahrani¢nich
investort, ktefi by mohli do CR piinést kapitél, a tim také moznosti novych pracovnich

mist. Rusnoktv kabinet zvysil miniméalni mzdu na 8 500 korun.

Nestabilita ceské politické scény predstavuje také ekonomickou nejistotu a ma
za nasledek snizeni poctu zdkaznikii, protoze néktefi z nich odkladaji nakupy do doby
urCité hospodarské jistoty. Noveé stanovena vySe minimalni mzdy se neptizniveé odrazi
také v hospodateni spol. s r. 0. ZvySenim minimalni mzdy se navys$i mzdové naklady

a naklady na odvody na socialni a zdravotni pojisténi.

4.2.5 T - Technologické prostiedi

Investovani do technologického pokroku ve vyvoji a nasledné vyrobé produkti, které
spole¢nost Prowork nabizi, je pro dnes$ni dobu nezbytnosti. Dochéazi k inovacim zatizeni

a stroju vyrabéjicich potfebné komponenty.

Protoze spolecnost Prowork vétSinu komponentii objednava od svych dodavatelt, tak
reakce na neustaly technologicky pokrok a vS§echny zmény neni piili§ nakladna.

4.2.6 E — Ekologické prostredi

V dnes$ni dobé se klade velky diraz na ochranu Zivotniho prosttedi, a proto je ekologie

vyznamny faktor, ktery ovliviiuje spolec¢nost.

Firma se musi snazit produkovat co nejmensi mnozstvi odpadi. Setii zivotni prostiedi
napt. tim, ze tiskne pouze dulezit¢ dokumenty, které musi archivovat, zbytek

se ponechava v elektronické podobé.

Néktery odpad z pouzitych materidld mize byt recyklovan a diky tomu je mozné

dodrzovat environmentalni standardy.
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4.3 Porterova analyza péti sil

Tato analyza se zabyva oblastmi, které ovlivituji spolecnost a jeji celkovy provoz. Nize

jsem tedy aplikovala Porteriiv model péti konkurenénich sil.

4.3.1 Vyjednavaci sila zakazniktu

Spole¢nost Prowork nabizi Siroky sortiment v oboru sedaciho nabytku. VétSinu
zakaznikll tvofi dal$i podnikatelské subjekty. Zakaznici pfi uzavirani obchodu

se spolecnosti se musi podfidit obchodnim podminkam, které si podnik stanovi.

Na trhu je moznost vybéru z pomérné velkého poctu konkurencnich firem, které
prodéavaji stejné ¢i podobné zbozi, a proto je vyjedndvaci sila odbérateli pomérné

vysoka.

4.3.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Spole¢nost Prowork nema pfili§ velké mnozstvi dodavatelti. Snazi se udrzet si dobré
vztahy s dosavadnimi dodavateli svou zodpoveédnosti a slusnym jednanim. Diky tomuto
jsou dodavatelé se spolupraci spokojeni a spolec¢nost Prowork je pro né vyznamnym
obchodnim partnerem. Platebni a obchodni podminky jsou vzdy dopiedu dohodnuty

a v ramci dobrych vztahti také ptizpiisobovany pozadavkim firmy.

Pti volbé dodavatele spolecnost klade velky diiraz zejména na jejich spolehlivost kvalitu
a cenu produktu. Nezndmym a nekvalitnim znackam se rad¢ji vyhyba.

4.3.3 Hrozba vstupu novych konkurenti

V oblasti celkového sedaciho ndbytku je hrozba substituti pomérné vysokd, ale

v oblasti kvalitnich zdravotnich ergonomickych zidli a kiesel je tato hrozba nizsi.

Ptipadné¢ zdjemce o vstup do tohoto odvétvi velmi Casto ovliviuji vyssi investi¢ni
naklady pti zaCatku podnikani ¢i pfi respektovani veskerych stanovenych norem

a standardl, které spoleCnost pii své Cinnosti musi dodrzovat. Vzhledem, k nejisté
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ziskovosti podniku je ndvratnost investice neurcitd. Takovéto investice si miize dovolit
spolecnost, ktera ma vynikajici finan¢ni zdzemi a dokdze pfispét na technologicky

vyvoj a vyzkum v tomto oboru podnikani.

4.3.4 Hrozba substitutu

Hrozbu substituth mohou piedstavovat spolenosti, které ptsobi po celé Ceské
republice a 1 zde v Moravskoslezském kraji. Jako ptiklad uvedu tfeba spolecnosti Ikea

a Jysk.

Vyse zminéné spolecnosti miizou piedstavovat vyssi hrozbu substitutd uz jen z divodu
niz$i ceny, kterou mnozi zakaznici pfi nakupu preferuji. Nabizeny sortiment neni tak
Siroky jako u spole¢nosti Prowork, ale néktefi zakaznici radsi nakoupi sedaci nabytek

pod jednou stiechou jako souc¢ast celkového nadkupu.

4.3.5 Konkurence na trhu

Prowork je tuzemskym prodejcem, ktery musi ¢elit pomérné vysoké konkurenci. Mezi
konkurenty mizeme zatadit spolecnosti, které se zabyvaji vyrobou a prodejem stejného

nebo podobného sortimentu.

V Moravskoslezském kraji jsou tfi konkurenti v oboru sedaciho nabytku. Z nich jsem
vybrala dvé spole¢nosti, které podle mého nejvice ovliviuji spole¢nost Prowork,

z diivodu stejného nabizeného sortimentu a témi jsou:

» Centrum zdravého sezeni - SpinaliS

» INTERIER GROUP s.r.o.

Nejvétsim konkurentem na trhu v oblasti sedaciho nabytku je znacka SpinaliS, kterou
propaguje Centrum zdravého sezeni. Obchodni ¢innost a nabidku sortimentu rozeberu

nize.

Zidle SpinaliS maji patentovany sedak na pruzing, ktera se naklapi do vech stran, ¢imz
spojuje vyhody sezeni bez bolesti zad jako na rehabilitaénim mici a kancelaiské zidle

s opérou. Sezenim na téchto zdravotnich ergonomickych zidlich se pfedchézi skoliézam
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patefe, uvolnujete ztuhlou kréni patet, odstranujete bolest v bederni patefi, zpevnite

ochablé zadové a bfisni svaly a umoznite prirozeny pohyb t&la na stiil a do stran.”

Celkovy pocet prodejcti téchto zdravotnich ergonomickych zidli po celé CR je
13. Zastoupeni ma i v Moravskoslezském kraji. Prodejnu Centrum zdravého sezeni
najdete v Ostraveé. Nabizi téméf totozné substituty jako spole¢nost Prowork, a proto

patii mezi hlavni a nejvétsi konkurenty.

Zdrave sezeni

Obrazek 10. SpinaliS logo

Zdroj: TEDx Prague woman. [online]. [cit. 2014-01-8]. Dostupné z: http://www.tedxprague.cz/2010-
2/partneri

DalSim, ne az tak velikym, konkurentem je spolecnost INTERIER GROUP. Ta se
zabyva vybavovanim napi. Skolnich prostor — Skolni zidle a stoly, Skolni nabytek,
jidelny, Satny, poslucharny, ale také cekarny, restaurace, ubytovny, hotely atd. Tato
spolec¢nost nabizi své zbozi bud’ na internetovych strankach www.interiergroup.cz nebo
v prodejnim skladu v Uherském Hradisti — Starém M¢ésté. Zékaznici pro svij nakup
mohou vyuzit také jejich e-shop, ¢imz oslovi okruh potencidlnich zakaznikt, ktefi
preferuji takovyto zplsob nakupovani zbozi. Nabizi Siroky a kvalitni sortiment
za zajimavé ceny a garantuji rychlé dodani zboZi. SnaZi se jit s dobou a své vyrobky
stale inovuji (napf. novy design). Zaruka na veskeré zbozi je 5 let. Doprava, montdz,

o SR <. o 75
zarucni a pozarucni Servis j¢© samozrejmostl.

7* Spinalis: Unikétni Zidle pro zdrava zada. [online]. [cit. 2014-01-8]. Dostupné z: http://www.zdravotni-
zidle.cz/

> INTERIER GROUP. [online]. [cit. 2014-01-8]. Dostupné z: http://www.interiergroup.cz/o-firme
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INTERIER
(@ SR50F

Obriazek 11. INTERIER GROUP logo

Zdroj: Ceské stavby. [online]. [cit. 2014-01-8]. Dostupné z:
http://www.ceskestavby.cz/clanky/kancelarske-zidle-5936.html

4.4 Analyza 7S

Rozhodla jsem se zpracovat analyzu 7S, i kdyz ne vSechny casti této analyzy jsou

zéasadni pro marketingovy mix, proto jsem se vice zaméfila jen na jednotlivé ¢asti.

4.4.1 Strategie

Spole¢nost Prowork se zabyva vyrobou a prodejem profesiondlnich zidli a ktesel. Stale
se snazi své vyrobky inovovat ¢i zkvalitilovat a diky tomu drzi krok na trhu s ostatnimi

spole¢nostmi, které by ji mohly konkurovat.

V soucasné dob¢ plsobi ve mésté Krnov, ale do budoucna by chtéla oteviit dalsi

pobocky v jinych méstech po celé Ceské republice.

Mezi dalsi strategické cile spolecnosti je tedy mozno zaradit rozSifeni piisobnosti
v dalSich méstech, vyroba novych lakavéjsich reklamnich letdki a dalsi mozné zptisoby
reklamy, které by pomohly pfildkat vice zdkaznikli. Také zkvalitnéni internetovych
stranek a vybudovani e-shopu mlZe zaujmout nové zdkazniky. Tito by si zde prohlédli
veSkery nabizeny sortiment a néasledné by si produkt mohli ihned zakoupit bez osobni

navstévy prodejny.
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4.4.2 Struktura

Spole¢nost ma liniovou organizacni strukturu, v jejimz cele pusobi generalni feditel.
Tato organizaéni struktura podniku mize byt uspofddana bud’ liniové nebo také

viceliniové.

Spolecnost Prowork ma tedy klasické liniové uspotfadani. Role jednotlivych
zaméstnancl jsou v organizacni struktufe pfesn¢ stanoveny. Vedouci pracovnici jsou
diky takovému uspofadani schopni feSit operativni problémy vcas a nezatézuji své

nadfizené problémy, které by neuméli vytesit.

Generilni reditel

Asistent GR

Obchodni reditel

ManaZer nikupu Manazer logistiky

Vedouci dilen

Vyrobni zaméstnanci

Obrazek 12. Organizaéni struktura spole¢nosti Prowork spol. s r.o.

Zdroj: Interni zdroje spole¢nosti

4.4.3 Systémy

Systétmim se klade velky diraz, protoze zabezpeCuji soucasnou 1 budouci

Skalovatelnost vSech zadanych tkoli a jejich fizeni.
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Ve spoleCnosti jiz od uplného zacatku jeji existence byly zavedeny ndstroje
projektového fizeni z divodu zachovani myslenek a védomosti v nenarusené podobé,
zadavani tukoll, koordinovani, planovéani, a také v neposledni fadé¢ monitorovani

postupu ¢innosti, které byly vykondvany, ale 1 ty, které jsou naplanované.

4.4.4 Styl

Styl vedeni je viditelny z organizacni struktury, kterd jiz byla zminéna vyse. Kazdy
pracovnik zodpovidd za své oddéleni, ale i sam za sebe. Dilezitd je samoziejmé
pfirozena autorita nadiizeného. Vrchni pfedstavitele spolecnosti rozhoduji o budoucich
strategiich a cilech spole¢nosti. Vedeni svolava porady, na kterych se diskutuje
o veskerych budoucich rozhodnutich a také se snazi zapojit vSechny ucastniky,
vyslechnout si jejich ndzory na probiranou véc a ve vétSiné ptipadd dochazi k domluvé

a kone¢nému feSeni dané problematiky.

4.4.5 Spolupracovnici

Spolec¢nost disponuje v soucasné dobé tizkym kolektivem, a z tohoto diivodu dosahuje
vysoké motivovanosti, loajalnosti, ale 1 soutézivosti. Zaméstnanci dostavaji riizné

penézni odmeény, které je motivuji ke stale lepSim vykonim.

Do budoucnosti se pocitd srozs§ifenim své plsobnosti a tim padem i1 s novymi
zaméstnanci. V ptfipad¢é zvySeni poctu spolupracovnikd bude nejspise ¢im dal t&zsi

udrzet ptivodni atmosféru a nynéjsi kulturu s vysokou motivovanosti.

4.4.6 Schopnosti

Schopnosti a dovednosti manazera silné ovliviiuji chod spolecnosti. Manazer 1 ostatni
pracovnici se musi umét rychle adaptovat a pfizpisobovat zméndm. Velmi cCasto
se zucastiuji riznych Skoleni, kterd jim pomahaji nastalé zmény zvladat. Dale vSichni
zaméstnanci prochéazeji Skolenimi tykajici se spravného jednani se zdkazniky nebo také

jazykovymi kurzy.
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Znalost minimalné jednoho ciziho jazyka (nejlépe anglického jazyka) na komunikativni

urovni, je podminkou.

4.4.7 Sdilené hodnoty

Spole¢nost Prowork pracuje poctivé a o své zaméstnance a zdkazniky se snazi starat

s tou nejvyssi péci, protoze je velmi dalezité, aby vSichni byli spokojeni.

Spolecnost uvazuje o konani teambuildingu pro své zaméstnance alespon jednou rocné

pro upevnéni vztahii v pracovnim kolektivu.

4.5 Analyza marketingového mixu

4.5.1 Produkt

Spole¢nost Prowork se zamétuje na vyrobu a prodej profesionalnich zidli, jak uz bylo
zminéno v Gvodu této kapitoly v zakladnich informacich o podniku. Je autorizovanym
prodejcem zdravotnich ergonomickych zidli THERAPIA. Tyto wunikatni zidle
se systémem aktivnich bio-zén jsou prezentovany na strankdch www.prowork.cz nebo

www.therapia.cz.

Vétsina lidi v dnesni dob¢ travi vétSinu pracovni doby vsed¢, a proto zidle THERAPIA
predstavuji vyborné ergonomické feseni tohoto problému. Je mozné kazdou zidli této
znaCky individudlné¢ vybavit a nastavit presné¢ podle konkrétni osobni potieby
jednotlivee. Nejvyssi hodnota spocCivd vtom, ze respektuje nasi fyziognomii

nekomplikovang, pfirozené a velmi citlive.
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4 AKTIVNI ZONY
PRO ZDRAVE SEZENI (

A - svisla kontaktni opora horni
casti patere

N

vodorovna kontaktni opora
bederni patefe

kontaktni zéna sedu z
taskovych pruzin pro komfortni
sezeni

D - vyvySena nekontaktni oblast
pro spravnou pozici nohou
(zabranuje nespravnému
sezeni na kraji zidle)

Obrazek 13. Zdravotni ergonomicka Zidle THERAPIA

Zdroj: THERAPIA: Zdravotni zidle. [online]. [cit. 2014-01-03]. Dostupné z:
http://www.therapia.cz/?slide=2

V nasledujicich odstavcich zminim jednotlivé typy zidli a kiesel, které spolecnost

nabizi.
Zdravotni ergonomické Zidle'

» Therapia IBODY E, L, XL, XXL

» Therapia MAXI — Zdravotni zidle s originalnimi bioaktivnimi zénami pro
dlouhodobé sezeni bez bolestivych nasledkii. Klinické testovani a dlouhodobé
praktické zkousSky prokdzaly mimotadné ergonomické vlastnosti a maximalni
uzivatelsky komfort.

» Therapia UNISIT — Moderni zatézové kancelaiské zidle s integrovanymi

biozonami THERAPIA a vysokou opérou nabizi opravdu komfortni pracovni

’® Prowork: profesionalni zidle. [online]. [cit. 2014-01-03]. Dostupné z:
http://www.prowork.cz/cz/kancelarske-zidle/therapia-maxi_16
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sezeni. Volitelné dofukovani bederni opéry a nova polohovaci mechanika
FLEXI+ poskytuje velky rozsah nastaveni podle vahy uZivatele az
do nosnosti 130 kg. UNISIT je cenové nejdostupnéjsi zidle se systémem
THERAPIA.

» Therapia XMEN — Specialni zatéZzova ergonomicka zidle urcena pro velky
rozsah pouziti a robustni postavy. Zesilend konstrukce poskytuje nejvyssi
moznou troven komfortu a individudlniho nastaveni. Zidle je vhodna pro
nepfetrzité provozy 24/7 s Castym stiidanim operatord riiznych postav a je
vybavena konfortnim dvojitym seddkem. Specidlni odolny mechanismus
EXTREM nabizi maximalni nosnost 150 kg.

» Therapia GIGANT - Tato zatézova specialni ergonomicka zidle je vyvinuta
specidlné pro extrémné te€zké, vysoké, Siroké a robustni postavy. Synchronni
mechanika EXTREM umoZzni maximalni nosnost az do 160 kg. Extrémni
rozsah zdvihu umoziuje specialni pist.

» Therapia IENERGY S, M, L, LS, XL

» Therapia IMEDI — Lékaiské a kancelafské ergonomické zidle nejvyssi
kvality s pruzinovym seddkem THERAPIA a unikétni anatomickou opérkou,
kterou oceni zejména lidé¢ s bolestmi zad a vadami drzeni téla (napf.
skoli6za), vsude tam, kde nevyhovuje bézna kancelaiska zidle

» IWORK - podnozky pro podepteni nohou bud’to mensich osob, aby dosahly

na zem, ¢i jako opora v odpocinkové poloze.

Relaxaéni kiesilka’’

» RESPIRE Cafe — PohodIné relaxacéni kiesilko, které nabizi mnoho mnozstvi
vyuziti. Ocenite jej jako dopln€k vaseho interiéru, pfi relaxaci v kancelafi,
nebo diky svému jedine¢nému designu tieba v kavarné, protoze poskytuje

dostatek pohodli.

"7 Prowork: profesionalni zidle. [online]. [cit. 2014-01-03]. Dostupné z:
http://www.prowork.cz/cz/kresilka-respire/respire-cafe 53
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> RESPIRE Hotel — Originalni designové kiesilko vam zpiijemni Cekani
napiiklad v hotelu ¢i penzionu. Skvéle se také hodi do zasedacich
¢1 konferen¢nich mistnosti.

» RESPIRE Teahouse - Dokonalé originalni a pohodlné kiesilko urcené

v

k sezeni v ¢ajovné ¢i kavarng. Skvéle ozivi nejriiznéjsi interiér.
. . sy v 178
Manazerska a luxusni kresla

» ERGOSIT - Kiesla nejvyssi tiidy. Prodlouzeny sed a zvySena opéra pro
zvlasté vysoké postavy, Spickové rucni zpracovani a nejlepsi kvalita
luxusniho ¢alounéni pravé kiize a dreva.

» FUTURO - Klasicka luxusni feditelska kiesla nejvyssi tfidy. Robustni
ergonomicka skofepinova konstrukce, Spickové rucni zpracovani a nejlepsi
kvalita luxusniho ¢alounéni pravé kiize a dieva.

» STRIPO - Klasickd manazerska kiesla shoupaci nebo synchronni

mechanikou s riznou vySkou anatomické opéry.

Lékaiské a laboratorni Zidle a lavice do &ekaren”’

» MEDISIT Laboratorni — zidle vyvinuté pro ordinace s antibakterialnimi
potahy.
» MEDISIT Lékaiské — Lékaiské zidle vyvinuty pro naro¢né prostiedi

ordinaci a nemocnic. Do této kolekce patfi i lavice se 2 - 5 misty pro cekarny.

A\

SYSTEMO - Konferen¢ni zidle a lavice pro ¢ekarny a ordinace.
» Lavice MEDISIT - Celocalounéné lavice pro ¢ekarny ¢i nemocnice v odolné

antibakterialni kozence.

’® Prowork: profesionalni Zidle. [online]. [cit. 2014-01-03]. Dostupné z:
http://www.prowork.cz/cz/luxusni-kresla-a-zidle/ergosit_4

7 Prowork: profesionalni zidle. [online]. [cit. 2014-01-03]. Dostupné z:
http://www.prowork.cz/cz/lekarske-a-laboratorni-zidle/medisit_6
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Konferenéni zidle a lavice®’

» LIVING - Konferenéni zidle a lavice v lehkém atraktivnim designu
pro rizna pouziti — kancelare, domacnost, bistra, kavarny.

» VIZIO - Komplexni sestava ruznych typt kvalitnich konferen¢nich zidli pro
jednaci mista a ¢ekarny modernich interiéra.

» SYSTEMO - Odolna sedadla z pruzného plastu ve 3 barvach s ¢ernymi nebo
chromovymi kovovymi dopliiky.

Zat&zové pramyslové a laboratorni Zidle®'

» TECHNOLAB - specialni pracovni Zzidle pro nejriznéj$i pramyslové

odvétvi a laboratote.
Specialni Zidle pro dispe¢ery a nepfetrzité provozy®’

» BRUTO - nova generace osvédCenych ergonomickych sedadel pro

nepietrZity provoz s mimotfadnou odolnosti potahu. Nosnost 140 kg.

Obrazek 14. RESPIRE Hotel Obrazek 15. Living

Zdroj: PROWORK spol. s r.0.: Profesionalni zidle. [online]. [cit. 2014-01-03]. Dostupné z:
http://www.prowork.cz/

% prowork: profesionalni Zidle. [online]. [cit. 2014-01-03]. Dostupné z:
http://www.prowork.cz/cz/konferencni-zidle-a-lavice/living 37

# prowork: profesionalni Zidle. [online]. [cit. 2014-01-03]. Dostupné z:
http://www.prowork.cz/cz/prumyslove-a-laboratorni-zidle/technolab 14
%2 Prowork: profesionalni Zidle. [online]. [cit. 2014-01-03]. Dostupné z:
http://www.prowork.cz/cz/dispecerska-kresla-a-zidle/bruto_2
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Obrazek 16. Therapia GIGANT Obrazek 17. ERGOSIT

Zdroj: : PROWORK spol. s r.o0.: Profesionalni zidle. [online]. [cit. 2014-01-03]. Dostupné z:
http://www.prowork.cz/

4.5.2 Cena

Vsechny vyse uvedené produkty jsou v rizné cenové relaci. Kazdy typ je vyroben
ze specialnich odolnych materidlti a podle toho se urcuje vySe ceny vyrobku. Diky
celosvétové ekonomické krizi a stale zvySujici se DPH je spole¢nost nucena cenu
vyrobkll postupné zvysovat, protoze naklady na vyvoj a naslednou vyrobu jsou kazdym

rokem vyssi.

Cena je stanovovana na zakladé postaveni na trhu, prizkumu konkurence, poptavky
po produktech a ceny jednotlivych komponenti, potiebnych k vyrobé daného

sortimentu.

Razné cenové zvyhodnéni spolecnost nabizi velmi zfidka stalym zakaznikiim nebo pfi
nakupu velkého mnozstvi vyrobkil. V soucasné dobé zdkaznici nejvice slySi na slevy
¢i zvyhodnéné ceny, proto by tuto moznost pfildkani novych klientt mélo vedeni

spole¢nosti zvazit, ale touto problematikou se budu zabyvat hlavné v ndvrhové ¢asti.

Na internetovych strankach spolecnosti Prowork najdete sekci zabyvajici se akcemi.

Ve vétsing pripadii tam najdete vyprodej produktl za snizenou cenu.
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4.5.3 Propagace

Spole¢nost Prowork je mald spole¢nost, pouze se 12 zaméstnanci, ale 1 pfesto maji
vyClenéno samostatné marketingové oddéleni, které se stard hlavné o reklamu,

publicitu, kvalitu image na trhu a podporu prodeje.

V ramci reklamy spole¢nost vyuzivad v malé mife reklamni letdky a mensi billboardy

s navadénim cesty k sidlu spole¢nosti.

Podle mého nazoru je reklama a celkova propagace spolecnosti velmi nizkd, proto se
na tuto problematiku zaméfim v navrhové ¢asti této prace.

4.5.4 Distribuce

Vyrobky znatky THERAPIA, které byly zminény vyse, jsou dostupné po celé Ceské
republice. Nabizi je autorizované prodejny zdravého sezeni (specializované prodejny

se vzorky k vyzkousSeni) stejné jako spole¢nost Prowork.

Spolec¢nost ptisobi v moravskoslezském kraji, proto ma zde nejvétsi okruh klientd. Sidlo

se nachazi v mésté Krnov, které lezi na hranicich s Polskem.

Obchodni zastupci spolecnosti se staraji o dojednavani zakazek nebo je také mozZnost

nakup realizovat pfimo v misté sidla spole¢nosti.

Dopravu zakoupeného zbozi zajist'uje spolecnost pomoci firemnich dodavek, které¢ jsou

oznaceny logem spolecnosti.

Obrazek 18. Sidlo spole¢nosti Prowork spol. s r.o.

Zdroj: Interni zdroje spole¢nosti
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4.6 Souhrnna SWOT analyza

Po vypracovani vSech predeslych analyz jsem se rozhodla provést SWOT analyzu, ktera

zahrnuje silné a slabé stranky, hrozby a pftileZitosti, jak uz bylo zminéno ve druhé

kapitole.

Tabulka 5. SWOT analyza — Silné stranky

Silné stranky

Novinky v sortimentu

V soucasné dob¢ je potieba neustalé inovace v oblasti
vyroby, a proto se spolecnost na tuhle problematiku
Casto zaméfuje a snazi se vymyslet nové kvalitni

profesionalni zidle, kiesla ¢i sedaci lavice.

Velmi dobra spoluprace

s dodavateli

Spole¢nost Prowork pouziva certifikované komponenty
od Spi¢kovych dodavatelii vyhradné ze zemi Evropské

unie.

Kvalitni poprodejni servis

Zaruka na cely sortiment 5 let a na kolekci EURO
3 roky. Servis a pozaru¢ni opravy vSech vyrobku jsou
vyfizovéany v nejkrat§im mozném terminu, obvykle

do tydne.

Kvalita a jedine¢nost

vyrobki

Mnoho vyrobkt spole¢nosti Prowork obsahuje unikatni
funkce a jedinecné funkcni a ergonomické vlastnosti.
Dodrzovani nejpiisnéjsich standardi kvality je

samoziejmosti.

Velky pocet stalych

zakaznika

Spolecnost si udrzuje své stal¢ zakazniky diky

zakédzkové vyrobé dle jejich individudlnich pozadavk.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ analyz

Tabulka 6. SWOT analyza — Slabé stranky

Slabé stranky

Nedostateéna reklama

Spolec¢nost vyuziva reklamu v malé mite. Internetova
reklama je nedostacujici, je pomérné slaba, a proto

neoslovi $irsi okruh potencialnich zakaznikd.
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Nizké povédomi zakazniki

o spolecnosti

Mnoho potencidlnich zakazniki si nedokézou spojit

nazev spole¢nosti s jeji obchodni ¢innosti.

Nedostatek slevovych akei

Spolecnost nevyuziva potencialu piedstavujiciho
slevové akce, tak jak by mohla, a diky tomu nema tak

vysoky pocet zakaznikil jako konkurence.

Vyrobky jsou velmi kvalitni a kladou diraz na zdravé

sezeni s mnohaletou tradici a specializaci na vyvoj

Vysoka cena produkti a vyrobu ergonomickych zatéZovych sedadel, proto

se vSechny tyto argumenty odrazi v cen¢.

,»Kvalita néco stoji*

Spolec¢nost se bohuzel pomérné Casto setkava
Ne vzdy spolehlivi s nespolehlivymi zdkazniky, ktefi neplni zavazky a dané
zakaznici podminky nakupu, proto podniku vznika ztrata, ktera

mu po finan¢ni strance ptili§ nepomaha.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé¢ analyz

Tabulka 7. SWOT analyza — PrileZitosti

PrileZitosti

Zavedeni slevovych akci

Vytvoteni raznych soutézi nékolikrat do roka o slevové
kupony na urcity produkt nebo dle libovolného vybéru

v ur¢ité cenové relaci.

Vytvoreni e-shopu

Zavedeni e-shopu ptilaka nové zdkazniky, ktefi

preferuji tuto formu nakupu veskerého sortimentu.

Vyuziti prezentace na
internetu a zvySeni

povédomi o spole¢nosti

V dnesni dobé€ socialnich siti je velmi dobra a pomérné
jednoduché ptilezitost se diky nim zviditelnit.

Vyuzit by se mély i reklamni bannery, zavedeni
hromadného posilani emailt plného novinek, které
spole¢nost nabizi a v neposledni fadé zkvalitnéni

webovych stranek.

Expanze spolecnosti do

dalSich mést

Rozsiteni své ptisobnosti do dalSich mést v budoucnosti

je jednou ze strategii spole¢nosti.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ analyz
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Tabulka 8. SWOT analyza — Hrozby

Hrozby

Konkurence v tomto oboru podnikani je vysoka, a proto
predstavuje velkou hrozbu pro spole¢nost. Silni
konkurenti jsou prevazné velkoobchody, které se
Narust konkurence nezaméiuji pouze na vyrobu jednoho sortimentu, ale
celkového vybaveni interiéru. Zakaznici mohou
nakoupit v§e u jednoho vyrobce a poté uz nemaji tak

velky zajem o specializované vyrobni podniky.

Hrozbou miize byt také neprodejnost ur¢it¢ho druhu
Neprodejnost nékterych zbozi bud’ kvili vysoké cenég, nebo také kvili
druht zbozi netradicnimu designu, ktery oslovuje pouze izkou

skupinu klientt.

Za nasledek snizeni poctu stalych zakaznikd muize mit
celosvétova ekonomicka situace, ktera siln€ ovliviiuje
Ztrata stalych zakazniku ) R
investovani finan¢nich prostredku klienti do vybaveni

domaécnosti ¢i pracovnich prostor.

DPH se neustale zvysuje a to ma vliv na kone¢né
Zvyseni DPH zékazniky. Ti vice zvazuji ndkup nabizené¢ho

sortimentu.

Vzhledem ke zvySovani cen komponentt je spole¢nost
nucena zvysovat ceny, aby nemusela snizit kvalitu
ZvySeni cen vstupt vyrobkl nakupem levnéjsich, ale ne tak kvalitnich ¢asti.
Zvyseni ceny by mohlo mit za nasledek odrazeni

zakazniku.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé¢ analyz

S 4

Jak je z tabulky ziejmé, tak nejkritic¢téjSim mistem je marketingova komunikace, a proto
se ji budu dale vice vénovat. Ostatni ¢asti marketingového mixu (cena a distribuce) jsou

naprosto v potadku, a proto neni potfeba je ménit a v ndvrhové ¢asti se jimi zabyvat.
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5 VLASTNI NAVRHY RESENI

V této navrhové casti se vénuji hlavné problémim s propagaci, ktera je dle vysledkl

z analyz nedostacujici.

Navrhuji zde rizna feSeni, kterd by méla spolecnosti pomoci se zvysenim povédomosti

0 spolecnosti.

5.1 Reklama v tisku

Navrhovala bych inzerci v seridznim deniku, kterym je podle mne MF DNES. Tento
denik patii do medidlni skupiny MAFRA. MF DNES je jednim z nej¢tenéjsich denik,
ma cca 800 tisic ctenadit. Jednd se o periodikum, jehoz cilovou skupinou jsou vzdélani
a ekonomicky aktivni lidé. Ve stfedu vychazi tento denik s vklddanym magazinem
DOMA DNES s témé&f 0,5 mil. ¢tenaiti. Pravé tento magazin je jednou z ptileZitosti, dat

o0 sob& védét. Proto bych doporucila v uvedeném magazinu inzerci.

Kromé¢ inzerce v nejctengjSim deniku bych doporucila také inzerci v mési¢niku
BYDLENI STAVBY REALITY, ve kterém jsou uvadény nejnovéjsi tendry ve stavbé
a bydleni.

Na zakladé vySe uvedené¢ho jsem pro manazery spolecnosti pfipravila dvé mozné
varianty inzerce a je to na nich, aby si vybrali tu, kterd je dle nich pro spolecnost
nejvyhodnéjsi. V obou variantach se jedna o format % strany na vysku nebo Sitku.

V inzeratu bude fotografie Zidle s textem o jejich ergonomickych vlastnostech.

V prvni varianté¢ by se jednalo o inzerci v celostatnim vydani, kde cena inzeratu je
ve vysi 59 100 K¢&. Bylo by vhodné, aby se inzerce opakovala. Pfi poctu 6 inzeratd,
tj. 6 tydnll za sebou, by méla spole¢nost narok na slevu 5 %. Celkové naklady na inzerci
v DOMA DNES by bylo po slevé 336 870 K¢. Zaroven by mél vyjit inzerat stejného
formétu i textu v mési¢niku BYDLENI STAVBY REALITY. Tady j dle mého vhodné
opakovat inzerat 3x, tj. po celé kalendaini ctvrtleti. Navrhuji katalogovou inzerci
a naklady za inzeraty ve tiech Cislech za sebou by Cinily 45 000 K¢. Celkem by inzerce

v této varianté byla ve vysi 381 870 K¢.
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Druh4 varianta je zaméfena na inzerci v DOMA DNES v regiondlni mutaci. Zde

navrhuji, aby se inzerat opakoval 10x, tj. deset tydnt za sebou. Néklady na tuto variantu

po slevé ¢ini 144 720 K¢&. 1 v této varianté by méla byt inzerce opét po celé jedno

tvrtleti v mési¢niku BYDLENI STAVBY REALITY. Format je opét Y strany,

ale v pfipadé této varianty by neSlo o katalogovou inzerci. Néklady v uvedeném

meési¢niku by byly ve vysi 90 000 K¢&. Celkoveé se naklady za tuto variantu rovnaji

Castce 234 720 K¢.

Dle ceniku mediélni skupiny MAFRA platného od 1. 1. 2014 pro regionalni mutaci jsou

ceny inzerce piijatelnéjsi, nez ceny v celostatnim vydani. Srovnani uvadim v nize

uvedené tabulce.

Tabulka 9. Srovnani regionalni mutace s celostitnim vydanim

Format DOMA DNES DOMA DNES
celostatni vydani v K& | regiondlni mutace v K¢

1/1 strana 236 000 52 000
2. nebo 3. strana obalky 271 500 59900
4. strana obalky 298 300 65 800
}/V2 strany (na vysku nebo na 118 000 26 300
Sitku)
}/v3 strany (na vysSku nebo na 72 200 17 500
Sitku)
}/fl strany (na vysSku nebo na 59 100 13 400
Sitku)
1/8 st ysk

/8 strany (na vysku nebo na 29 600 5100

sitku)

Zdroj: IDnes.cz. [online]. [cit. 2014-01-6]. Dostupné z:
http://data.idnes.cz/soubory/mafra_all/A140102 TVE 2014 CENIK MAFRA 25.PDF
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Pti n€kolikerém zvetejnéni inzeratu ve stejné velikosti je mozné ziskat nasledujici slevy

¥ (.83
za pocet:

3% -3 avice
5% -6avice
10 % - 12 a vice
15 % - 24 a vice
20 % - 48 a vice.

vV V V V VY

V mési¢niku BYDLENI STAVBY REALITY, ve kterém jsou uvadény nejnovéjsi
tendry ve stavbé a bydleni, jsou ceny inzerce zminény v piiloze ¢. 1 a druhy formati

v ptiloze €. 2 této prace.

Inzerce v tisku je dle mého ndzoru pro spolec¢nost cenové dostupna.

5.2 Jednorazova reklama v radiu

Jednorazovou rozhlasovou reklamu bych navrhla v predvano¢nim obdobi, nasmérovala
bych ji na ptfelom listopadu a prosince. V t¢é dobé mnozi potencialni zakaznici jeste
nejsou rozhodnuti o nakupu vanocnich darki a reklamni sdéleni by je mohlo k nakupu
stimulovat. Reklama v radiu je oproti televizni relativné levna, takze vysilani mize byt
Castéji opakovano. Jedna se o pruzné médium. Urcitou nevyhodou rozhlasové reklamy
je, ze pusobi jen na jeden smysl, sluch. Nabizeny produkt nelze vizualizovat. Na druhou
stranu je ziejm¢e zvukova zprava lépe zapamatovatelnd nez vizualni. Sdé€leni ale musi
byt presvédCujici, zapamatovatelné, chytlavé, aby upevnilo uvédomovani si nabizeného

produktu v paméti posluchace — zdkaznika.

Nejsilngjsimi radii jsou podle Regie Radio Music, ktera je zastupuje, Radio Impuls,
Frekvence 1 a Evropa 2. Pro umisténi reklamy na produkty spole¢nosti Prowork bych
zvolila Réadio Impuls, nebot’ na zékladé¢ vyzkumu poslechovosti dosla Regie Radio

Music k vysledku, Ze nejvétsi podil na rozhlasovém trhu méa Radio Impuls. Zaujima

% IDnes.cz. [online]. [cit. 2014-01-6]. Dostupné z:
http://data.idnes.cz/soubory/mafra_all/A140102 TVE 2014 CENIK MAFRA 25.PDF
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12, 9 % rozhlasového trhu, ma TOP denni poslechovost 1 042 000 posluchact a patii

dlouhodobg k nejposlouchangjiim radiim.*

Reklamni spot bych zatfadila do dvou ¢asovych pasem, a to od Sesti do deviti hodin
a odpoledne od dvanacti do patnacti hodin. V rannim intervalu mohou reklamni spot
poslouchat zakaznici cestou do prace, odpoledne pii nakupech, odpoledni kave atd.
V téchto ¢asovych intervalech poslouché vysilani uvedeného radia nejvice posluchacii,
a proto je reklamni spot v této dob¢ nejdrazsi. Reklamu navrhuji pro regionalni vysilani
Impuls severni Morava a Impuls jizni Morava — Brno. V obou regionech pobézi
reklama ve stejnych cCasovych pasmech a to deset dnii za sebou a bude se jednat
0 30 sekundovy spot. Dle ceniku platného od 1. 1. 2014 by néklad na vysilani reklamy

&inil celkem 81 100 K&.% ManazZerim nabizim na vybér tyto dva slogany:

LAt sedite kdekoliv, s nami se vam bude sedét lip! Nejlepsi vanoéni darek? Zidle

Prowork.*

»Neni nic lepSiho, nez se u vano¢niho stromecku pohodIné posadit. Relaxaéni kiesla

Prowork.*

Slogan by mé¢l byt doplnén stru¢nou informaci o sortimentu spole¢nosti Prowork.
Protoze se jedna o jednordzovou reklamu, miize byt vyhodnoceni, zda se zvysil pocet
zékaznikd, provedeno az po této predvanocni akei.

5.3 Reklamni predméty s logem spole¢nosti

Vytvorené reklamni pfedméty s logem spolecnosti by mohly slouzit jako drobné dary
po uzavieni obchodu. Také by tyto predméty pouzivali zaméstnanci spolecnosti, kteti

by prezentovali spole¢nost kdykoliv a kdekoliv.

% Regie radio music. [online]. [cit. 2014-01-17]. Dostupné z: http://www.rrm.cz/vyzkumy-a-
analyzy/poslechovosti.html

& Regie radio music. [online]. [cit. 2014-01-17]. Dostupné z:
http://www.rrm.cz/file/content/rrm_cenik national.pdf
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Jako reklamni pfedméty je mozné zvolit cokoliv. NiZe jsem uvedla pfedméty, které je

dle mého nézoru vhodné vybrat vzhledem k oboru podnikéni:

Psaci potteby

Klicenky

Hrnky na ¢aj ¢i kdvu
Kalendéie

Tricka

Destniky

Bublifuky

Nafukovaci balonky pro déti

YV V. V V V V V V V

Nékupni tasky

Potisknout jde v dnesni dobé témét cokoliv. Rozhodnuti, které¢ z vyse uvedenych

moznosti 1ze realizovat, mé& v kompetenci pouze vedeni spole¢nosti.
Néklady na tuto propagaci se odvijeji od druhu a mnoZzstvi reklamnich produktu.

Navrhuji, aby se firma prezentovala propiskami, kli¢enkami a hrnky, protoze se jedna
o drobné predméty, které pti skladovani nezaberou ve firmé¢ mnoho mista. Propisku
potiebuje kazdy a kdykoliv s ni piSe, se mu mize vryt do paméti ndzev spolecnosti.
Kli¢e pouziva kazdy obcan i podnikatel a kli¢enka s logem spolecnosti Prowork opét
muze reprezentovat. Pokud v hrnku s logem spolec¢nosti pije nékdo kavu nebo ¢aj, mize

na analyzovanou spole¢nost upozornit své okoli.

Potisk propisek by bylo vhodné zadat firmé REPROP — reklamni predméty z Brna,
protoze jeji cenova nabidka je pro firmu v porovnani s jinymi dodavateli nejzajimave;jsi.
Dodaci lhity jsou do tfi dnl. Zvolila bych potisk tampontisk. Také propisky bych
objednala u této firmy. Vybrala jsem plastové propisky ALKA, u kterych je cena
maximalné 3,90 K¢ za kus. Druhou moznosti jsou dle mého nazoru propisky EASY,
které se daji potidit za 4,50 K¢/ks. Za piipravu na potisk si firma REPROP uctuje
350 K¢/barva.

Managementu spolecnosti Prowork nabizim tyto varianty:
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Tabulka 10. Naklady za reklamni predméty

C. varianty Propiska Pocet Cer‘llalzél ks Cenj I[;(gtisk cglf::lln
1. ALKA 99 3,90 450 836,10
2. ALKA 200 3,90 580 1 360,00
3. EASY 99 4,50 450 895,50
4. EASY 200 4,50 580 1 480,00

Zdroj: Nejlevnéjsi propisky. [online]. [cit. 2014-01-12]. Dostupné z:
http://www.nejlevnejsipropisky.cz/potisk.html, vlastni Giprava

V prvni variant¢ uvadim pocet 99, protoze v poctu od 0-99 kusii dodavatel nabizi

cenovy pausal za potisk 450 K¢&.

Ke kazdé varianté je tfeba ptipocitat 350 K& za piipravu na potisk. Z uvedeného

vyplyva, ze nejdrazsi varianta by byla ve vysi 1 830 K¢.

U potisku klicenek jsem se rozhodla pro s. r. 0. BET z Prahy, protoZe podle mne nabizi
klicenky v zajimavych tvarech a i cena v porovnani s ostatnimi nabidkami je ptiznivé;si.
Dodaci lhtta se pohybuje mezi 4 az 7 dny. Z nabidky kli¢enek jsem vybrala bilou
klicenku z PVC o rozmérech 9 cm x 3 cm, 5 cm x 0,5 cm. Cena za jeden kus je 6,50 K¢
vcetné potisku. Navrhuji objednat 100 ks. Celkové naklady na tento reklamni predmét

budou &init 650 K&.%¢

Dal$im moznym reklamnim pfedmétem jsou hrnky. U tohoto reklamniho pfedmétu
jsem vybrala Grafické studio a Webdesign (Tomas Partizek — Logoshop.cz) v Jihlave.
Toto grafické studio nabizi bily hrnek s vlastnim potiskem za 95 K¢. Dle mého by
se mé&lo v prvni objednavce pozadovat 50 ks. Celkové néklady na hrnky by pak Cinily

4750 K&.Y

Pokud manaZeti spolecnosti Prowork schvali vSechny tfi druhy reklamnich predmétu,
pak by celkové ndklady na tento druh reprezentace dosdhly pii nejdrazs§i varianté

maximalné do vyse 7 230 K¢.

% BET s.r.o. [online]. [cit. 2014-01-12]. Dostupné z: http://www.betreklama.cz/Default.asp?CatID=2355
¥7 Logo shop. [online]. [cit. 2014-01-12]. Dostupné z: http://www.logoshop.cz/katalog-hrnky-s-potiskem
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Obrazek 19. Reklamni hrnek Obrazek 20. Reklamni kli¢enka

Zdroj: Vlastni zpracovani

.  suelesd : L}_

e p—

Obrazek 21. Reklamni propiska

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.4 Sponzorstvi

Dostat se v povédomi zdkaznikiim je mozné také cestou sponzorstvi.

Spole¢nost Prowork sponzoruje kazdoro¢né ples florbalistii ORCY Krnov, kde darovala
sponzorsky dar jako hlavni vyhru profesionalni zidli v hodnoté 20 000 K¢. Dle mého

nazoru by se méli sousttedit 1 na dalsi okruhy potencialnich zdkaznikd.

Krnov je kulturné zalozené mésto, proto jsou zde dal$i ptilezitosti zviditelnéni firmy.
Navrhuji sponzorstvi na podzimnich krnovskych hudebnich slavnostech, které piitahuji
kazdym rokem spoustu novych divaki, které by spole¢nost mohla také oslovit. Jako

sponzorsky dar doporucuji penézni ¢astku v hodnoté 10 000 K¢. Diky sponzorskému

daru bude spolecnosti uvedena na seznamu sponzoru na reklamnich bannerech.
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Krnova z Recka a Rekové z jinych Geskych mést. I tato kulturni akce by mohla pomoci

roz§ifit novou klientelu spolecnosti.

5.5 Vytvoreni e-shopu

Na internetovych strankéach spolecnosti se da nalézt elektronicky katalog, ktery se velmi
snadno prohlizi. Je vytvoren jako klasicky Casopis, ve kterém muzete listovat. Bylo by
vhodné, aby tento katalog byl provazan s nové vzniklym e-shopem. Zde by si zakaznici

mohli vybrané zbozi ptimo nakoupit.

E-shop by poskytoval moznost vybéru vyrobkli podle ceny nebo podle rtznych
kategorii, které jsem jiz uvedla v Casti analyzy soucasného marketingového mixu —

produkt.

E-shop by mél nabizet riizné moznosti doruCeni profesiondlnich zidli ¢i kiesel

zékaznikovi:

Osobni odbér v sidle spolecnosti Prowork
Prosttednictvim posty

Prostiednictvim riznych vybranych soukromych ptepravci

Y V VYV V

Vlastni doprava spolecnosti Prowork do vzdalenosti 100 km

V piipadé reklamace vyrobku by mélo byt zde zminéno, Ze kupujici ma pravo na tthradu
nakladi, které mu vznikly pfi uplatnéni reklamace. Jednd se piredevSim o balné

a postovné.

Kazdy zékaznik bude mit moznost vyplnit elektronicky dotaznik, ve kterém vyjadii
svou spokojenost nebo vyhrady tykajici se uskute¢néné¢ho nakupu. Diky tomuto

dotazniku ziska spole¢nost zpétnou vazbu, ktera je nutnd k poznani potieb zadkaznika.

Jak jiz bylo zminéno spole¢nost ma své internetové stranky, proto pii tvorbé e-shopu je

dilezité se zaméfit na jejich vzdjemnou provazanost.
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Realizace tohoto ndvrhu je pomérné nakladna, ale dle mého ndzoru nezbytna pro ziskani
novych zdkaznikl. V tomto ptipadé zalezi na konkrétnich pozadavcich firmy. Cenové
informace jsem hledala na internetu a po diskuzi s odbornikem jsem zjistila,
ze vytvotfeni e-shopu se pohybuje od 10 000 K¢ a vySe. Bézna castka pro zakladni
funkce piesahuje 20 000 K¢. Zalezi také na zvoleni urcité spolecnosti, ktera se tvorbou
e-shopil a internetovych stranek zabyva. Kazda spolecnost ma jiné ceny, proto pfesnou

castku nelze vycislit.
5.6 Navrh na limitovanou kolekci

Sortiment, ktery spoleCnost nabizi je pomérn¢ drahy, proto navrhuji vytvofit
limitovanou kolekei profesionalnich kancelatskych zidli, kterd bude cenové dostupna
1 stfedni tfidé obyvatelstva. NiZsi cena si fikd o nizsi kvalitu, proto tato limitovana edice
bude z levnéjSich, ale 1 tak kvalitnich komponentl. Rozdil bude napftiklad v potazich.
Antibakterialni potahy, které¢ jsou pouzivany doted, by mohly byt nahrazeny

obycejn¢jSimi potahy z koZenky nebo z Mesh textilie se sitovitou strukturou, kterd

umozinuje volny pruchod svétla a vzduchu. Ergonomicky tvar by mél byt zachovan.

v

Na nize uvedenych obrazcich demonstruji sviij navrh levnéjsi limitované kolekce.

—

Obrazek 22. Futuro Obrazek 23. Navrh levnéjsi limitované kolekce

Zdroj: Prowork spol. s r.0.: profesionalni zidle. [online]. [cit. 2014-01-7]. Dostupné z:
http://www.prowork.cz/cz/luxusni-kresla-a-zidle/futuro_5

Zdroj: Aj: Kancelatské zidle. [online]. [cit. 2014-01-7]. Dostupné z:
http://www.ajprodukty.cz/zidle/kancelarske-zidle/kancelarske-kreslo-maryland/3826585-2690426.wf
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Limitovana kolekce bude omezena, co se tykd mnozstvi a obdobi, kdy bude nabizena.
M¢la by oslovit i domacnosti, které nedisponuji vysokymi finanénimi piijmy. Vyrobky
této kolekce by byly vybavenim pracoven nebo studentskych pokoji. Cena jednoho

kusu by nem¢la presahovat 5 000 K¢.
5.7 Cast&jsi icast na veletrzich spotitebniho zboZi

Veletrhy a vystavy v Ceské republice jsou rozsahlé, proto je z ¢eho vybirat. Spoleénost
Prowork se ucastni nepravidelné riznych veletrhli a vystav nabytku. Aby se spole¢nost
vice zviditelnila, méla by se ucastnit spotiebnich veletrhi pravidelné, to je nékolikrat
rocné. Tim vejde vice v povédomi obchodnim partneriim i zakaznikim, kteti se téchto

veletrhu ucastni.

Spole¢nost Prowork své vyrobky prezentovala ve spoleéném stanku v rdmci sdruzeni
CZECH DECO TEAM v roce 2013 na 4. veletrhu nabytku a bytového designu FOR
INTERIOR. Tento veletrh je zaméfeny na vybaveni interiéri, je zacileny jak
na odbornou, tak na laickou vetejnost. Je to specializovany, kontrakéné prodejni veletrh
s moznosti pfimého prodeje. Prondjem plochy je za pfiznivou cenu. Také je zde

rozsahlad medidlni kampan.
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itekty a vyznamné
zcela unikétnim
oy nejen hiida, ale také

Novym €lenem nadeho sdruZeni se stala spoleénost
PRIM. (Unikatni nabidka individuainich designi hodin do
interiérul)

Art Director

SRDECNE VAS
ZVEME

T A

Prof. Ing. arch. Eva Jificn4, CBE

20 firem na 1200 m" plochy

Obrazek 24. Czech Deco Team

Zdroj: Prowork s.r.0.: Profesionalni zidle. [online]. [cit. 2014-01-7]. Dostupné z:
http://www.prowork.cz/cz/aktuality-novinky

V této navrhové casti jsem se rozhodla spole¢nosti pomoci ve vyhledavani dalSich
veletrht v roce 2014 a doporucila bych jim se zucastnit minimalné dalSich Sesti, které

nize uvedu:

» PRAGOINTERIER - 27. Mezinarodni veletrh bytového designu, ktery se
bude konat 13. — 16. 3. 2014 na prazském vystavisti v HoleSovicich.

» FOR OFFICE - 4. Mezinarodni veletrh kancelaifského nabytku, vybaveni
obchodnich a spoleCenskych prostor, ktery bude probihat v terminu
20. —23. 3. 2014 v Prazském veletrznim aredlu v Letiianech.

» MOBITEX - Mezinarodni veletrh ndbytku a interiérového designu
na Brnénském vystavisti ve dnech 23. — 26. 4. 2014.

> OPAVSKY VELETRH — 11. Veletrh stavebnictvi, bytového zatizeni
a automobild, ktery je planovan na dny 30. 5. — 1. 6. 2014 v Opaveé.
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» FOR INTERIOR - 5. Veletrh nabytku, interiéri a designu, ktery bude
probihat jako kazdy rok v Prazském veletrznim aredlu v Letianech
25.-28.9.2014.

> BYDLENI — Veletrh ndbytku, vybaveni interiéri a Zivotniho stylu, ktery se
bude konat v Olomouci na vystavisti Flora ve dnech 30. 10. — 2. 11. 2014.
Minuly ro¢nik musel byt z technickych divodii zrusen, proto by se tento rok

meéla spolecnost Prowork zic€astnit.

Néklady na prondjem vystavni plochy jsou zavislé na umisténi a velikosti plochy.
Na kazdém veletrhu je tato cena odliSné a naptiklad na vystavisti Flora v Olomouci jsou

nabizeny t¥i mozné varianty:®*

» 1. varianta — stanek bez uzamykatelného zazemi, cena za 1m? realizace ¢ini
850 K¢

» 2. varianta — stanek s uzamykatelnym zazemim, cena za 1m? realizace Cini
950 K¢. Vybaveni stanku v sobé zahrnuje tii obvodové stény, délici sténa
vcetné¢ uzamykatelného zazemi, limec na celni strané, jednobodové svétlo
na 3m?, montdz a demontaz stanku a vybaveni mobiliafem (jeden stdl, Ctyii
calounéné zidle)

» 3. varianta — individualni feSeni stanku, cena za 1m? ve vysi 1000 K¢.

Pokud by spolecnost potvrdila ucast na nékterém z vyse uvedeném veletrhu, musela by
zakoupit potfebné vybaveni pro prezentaci svych vyrobku jako napiiklad roll up banner

¢i prezentacni stolek.

Navrhuji, aby spole¢nost zakoupila jiz zminény roll up banner v Sitce 1000 mm (v cené
2 700 K¢), prezentacni stolek (7 980 K<) a také stojan na letdky (3 960 K¢). Nutné je
zakoupit 1 pfepravni taSku na prezentacni stolek v hodnoté€ 2 000 K¢ za 2 kusy. Uvedené
ceny jsou bez tisku a potisku. Celkova vysSe nakladii tohoto vystavniho vybaveni ¢ini

16 640 K¢. Vsechny ceny jsou uvadény bez DPH.

Do stojanu na letdky bych na kazdé prezentacni akci vloZzila aktudlni katalog spolecnosti

a pfipadné¢ informace o spolupraci se slevovymi portily suvedenym odkazem

8 Vystavisté Flora. [online]. [cit. 2014-01-12]. Dostupné z: http://www.flora-ol.cz/storage/File/2012/07-
flora-bydleni-2012/bydleni-2012-stanky.pdf
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na webovou stranku, kde se slevovy poukaz nachézi. Jako polep roll up banneru je
mozné pouzit materidly firmy jako podklad pro tvorbu polepu. Na prezentacni stolek by

bylo nejvhodnéj$i umistit logo spolecnosti a zakladni informace o spole¢nosti.

Na nasledujicich obrazcich je kompletni sada (roll up banner, prezentacni stolek a stojan

na letdky) pro prezentaci svych vyrobkil na veletrzich.

PRI

PETECRN L

Obrazek 25. Roll up banner — navrh Obrazek 26. Prezenta¢ni stolek — navrh

Zdroj: upraveno - DIS Media. [online]. [cit. 2014-01-12]. Dostupné z: - http://www.dismedia.cz/cz/roll-
up-banner-orient-69p.html

Zdroj: upraveno - DIS Media. [online]. [cit. 2014-01-12]. Dostupné z:
http://www.dismedia.cz/cz/prezentacni-stolek-tornado-43 1p.html
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Obrazek 27. Stojan na letaky

Zdroj: DIS Media. [online]. [cit. 2014-01-12]. Dostupné z: http://www.dismedia.cz/cz/skladaci-stojan-na-
letaky-aura-119p.html

5.8 Spoluprace se slevovymi portaly

Mezi mé navrhy na zlepseni jsem zahrnula také spolupraci se slevovymi portaly.

Kazdym rokem pfibyvaji nové internetové stranky, které obsahuji slevy a slevové
poukazy na riizny sortiment zbozi (od slevovych kupénii na masaze ¢i vecefe pres

vikendové pobyty po slevy na rtizné vyrobky).

Nejznaméjsimi slevovymi portaly jsou www.slevomat.cz, www.skrz.cz,

www.topsleva.cz, www.zapakatel.cz, www.vykupto.cz a dalsi.

Tyto portaly pozaduji obvykle provizi ve vysi 10 — 20 % za kazdy prodany produkt.
VétsSinou se firmy pies tyto webové stranky snazi prodat vyrobky, které pottebuji

vyprodat. Doba prodeje by se urcité podstatné zkratila.

Spole¢nost Prowork by mohla tyto slevové portaly vyuZit pro vyprodej skladovych
zéasob. Diky tomuto zplisobu prodeje se spole¢nost dostane do povédomi dalSiho okruhu

potencialnich zakaznikd.
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»-SKrz-Ccz»
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SLEVOMAT

Obrazek 28. Slevomat logo Obrazek 29. Skrz.cz logo

Zdroj: Slevomat. [online]. [cit. 2014-01-07]. Dostupné z: www.slevomat.cz
Zdroj: Skrz.cz: Vyhledavac slev. [online]. [cit. 2014-01-07]. Dostupné z: http://www.pageup.cz/tipy-a-
rady/vyuzijte-slev-pri-hromadnem-nakupovani-na-skrzcz.html

Vyse uvedené webové stranky jsou velmi ¢asto navstévované, a proto pokud by podnik

s n¢kterou z nich zah4jil spolupraci, tak by urcité urychlil prodej svych vyrobki.

Naklady je tézké vycislit, jelikoz v tomto ptipade zéalezi na poctu prodanych slevovych
poukazil a cen¢ za produkt pro dany slevovy portal. Také by zélezelo na tom, jak dlouha

bude doba nabidky slevového kuponu pro urcity vyrobek, nez by se vyprodal.

Navrhuji slevové poukazy nabizet na Slevomatu. Divodem pro¢ vyuzit zrovna tento
slevovy portal je uc¢inna forma reklamy bez rizika a vraci se vice nez 20 % zdkazniku.
Denné oslovi pres 800 000 uzivateld po celé CR, kazdy den web Slevomat navitivi pies

150 000 uzivatell a nakoupilo zde vice nez 600 000 zakaznik.*

5.9 Zviditelnéni spoleCnosti na socialni siti Facebook

Facebook je jedna znejvétSich socidlnich siti na svété. Funguje v 68 jazycich
a v soucasné dob& ma pres miliardu uzivateld. Slouzi ke komunikaci mezi uZzivateli,

sdileni multimedialnich dat, zabavé ¢i k udrzeni vztahti mezi uzivateli.

# Slevomat. [online]. [cit. 2014-01-17]. Dostupné z: https://www.slevomat.cz/partner
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Spole¢nost Prowork do dne$ni doby nemé profil na sociélni siti Facebook. Podle mého
nazoru je to docela §koda, protoZe tato forma zviditelnéni se patii do téch jednodussich,

méné ndkladnych a dnes uz i nejrychlejsich.

Prvnim krokem je zaloZeni profilu, ktery by mél obsahovat veskeré aktudlni informace
o spolecnosti jako je naptiklad sidlo firmy, pfedmét podnikani, kontaktni udaje
a v neposledni fad¢ odkaz na internetové stranky spolecnosti. Profilovou fotografii bych
volila logo spolecnosti a jako tivodni foto bych vytvoftila koldz z fotografii riznych
druhti sortimentu, ktery spole¢nost nabizi. Dale bych vytvortila nékolik fotoalb, které¢ by

obsahovaly veskeré¢ fotografie vyrobkl s pfesnym popisem funk¢nosti.

O sdileni aktuélnich stavii spole¢nosti, které by obsahovaly novinky v sortimentu, uc¢ast
na veletrzich ¢i ptipadné slevové akce, by se staral poveéfeny zaméstnanec nebo externi

pracovnik.

Tento profil na socialni siti mize slouzit také jako informacéni portal. Potencialni

zékaznici se mohou dotazovat na vyrobky, poptipadé€ jejich ceny prostfednictvim zprav.

fa“"”k

Obrazek 30. Facebook

Zdroj: B2C: Business 2 community. [online]. [cit. 2014-01-07]. Dostupné z:
http://www.business2community.com/facebook/facebook-statistics-right-0628991

Néklady na samotné vytvoteni profilu na Facebooku jsou nulové. Musime uvazit, kolik
stravi Casu povéteny pracovnik pii zalozeni profilu. Pokud by timto tkolem byl povéfen
zaméstnanec spolecnosti, jsou tyto naklady soucasti jeho mzdy, kterd se z divodu této
prace nezvysi. Kdyby spolecnost vytvoreni profilu zadala externistovi, musi pocitat

s naklady minimaln€ 1 500 K¢ za 5 hodin prace.
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5.10 Shrnuti kapitoly

5.10.1 Navratnost investice

Co se tyka ndvratnosti investice, pouzivame pro vypocet ROI (Return on Investment).
ROI vyjadiuje Cisty zisk nebo Cistou ztratu vici pocatecni investici a obvykle se udava
v procentech. Pouziti ROI muze byt kritické naptiklad u inzerce. Zde je pocatecni

investice vysoka.

Spole¢nost podle ucetnich vykazl, které jsou v pfiloze ¢. 3 mé diplomové prace,
dosahovala v minulém obdobi zisk ve vysi 550 tisic korun, kdezto v bézném obdobi jen

82 000 K¢.
Variantal: ROI = ((82 000 — 498 340)/498 340) * 100 = - 83,54 %
Varianta2: ROI = ((82 000 — 351 190)/351 190) * 100 = - 76,65 %

Pokud by se ale diky kampani dostala spolecnost na zisk z minulého obdobi, potom

vychézi ndvratnost investic pfiznivéji.
Variantal: ROI = ((550 000 — 498 340)/498 340) * 100 = 10,36 %
Varianta2: ROI = ((550 000 — 351 190)/351 190) * 100 = 56,61 %

Shrnuti a celkovou kalkulaci nakladl jsem uvedla v nize uvedené tabulce. Jedna se o

odhadovanou vysi nakladii za uvedené navrhy v této kapitole.
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Tabulka 11. Shrnuti navrha

Por. Odhadovana vySe nakladu
. Navrh Pozn.
Cislo Varianta 1 Varianta 2
M t zvoli
1. Reklama v tisku 381 870 234720 | onasementzvol
jednu z variant.
Jednordzova Pti uspéchu bude

2. L . 81 100 81 100 tato kampan za rok
reklama v radiu )
zopakovana.

Dalsi nakup se
3. Reklamni pfedméty 7 230 7 230 bude realizovat po
vycerpani zasob.

S .
4. Sponzorstvi 10 000 10 000 ar v podobe
penézni Castky.

Nalezeni vhodné
5. Vytvofeni e-shopu spolecnosti pro
zalozeni e-shopu.

Néklady se odviji
6. Limitovana kolekce od cen
komponent.
, Ak y ih
1. Utast na veletrzich 16 640 16640 | \akup vystavniho
vybaveni.
oA
8. Spo up’rac.e > , Vybér partnera.
slevovymi portaly
L, Vybér mezi
Vytvoteni profilu na Jaméstnancemn
9. Facebooku externim 1 500 1500
, firmy a
pracovnikem .
externistou.
Celkem 498 340 351 190

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyse uvedené¢ tabulky vyplyvd, Ze jsem navrhla dv€ varianty a vedeni

spole¢nosti miiZe volit rizné kombinace podle uvazeni.
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ZAVER

Hlavnim pfedmétem piedlozené diplomové prace byl marketingovy mix se zaméfenim
zejména na nejslabsi ¢lanek, tj. na marketingovou komunikaci spole¢nosti Prowork
spol. s r.0., ktera se zabyva vyrobou a prodejem profesionalnich zidli. Cilem prace bylo
vytvofeni nékolika navrhii feSeni vedoucich ke =zlepSeni marketingového mixu
spolecnosti a odstranéni soucCasnych nedostatkli, které se projevily predevSim

v propagaci spolecnosti, na zéklad¢ provedeni externich a internich analyz.

Metody analyzy byly podle mého nazoru zvolené spravné, protoze jsem ziskala

potiebné informace.

V teoretické casti jsem rozebrala veSkera teoreticka vychodiska. Piedev§im jsem

se zamé&fila podrobné na marketingovy mix a déle 1 na marketingovou komunikaci.

V nésledujici analytické Casti jsem nejprve piedstavila spolecnost, jeji sidlo, pravni
formu, pfedmét podnikéani, prodejni sortiment a obchodni situaci v souc¢asné dobé&. Dale
jsem provedla analyzu SLEPTE, Porterovu analyzu péti sil a analyzu 7S. Nasledn¢ jsem
rozebrala marketingovy mix, zejména podrobné produkt a diky dostate¢nym

informacim jsem mohla zjistit silné a slabé stranky spolec¢nosti v analyze SWOT.

V navrhové casti jsem piedlozila n€kolik opatieni a doporuceni, které by mély pomoci
zvysit konkurenceschopnost spolecnosti Prowork viéi vétsSim firmam a upevnit

soucasné postaveni na trhu.

Jsem presvédCena, ze tato diplomova prace splnila svoje cile, kterymi bylo navrzZeni
zmén v marketingovém mixu spolecnosti Prowork spol. s r.0. a ze se stane piinosnym

dokumentem pro realizace téchto zmén a odstranéni problému s propagaci.
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Piiloha &. 1 — Ceny inzerce v magazinu BYDLENI STAVBY

REALITY

Tabulka & 1. Ceny inzerce v mési¢niku BYDLENI STAVBY REALITY

Format Cena v K¢
2/1 strany 110 000
4. obalka 105 000
3. obalka 84 000
2. obalka 95 000
1/1 strany 70 000
1/2 strany 48 000
1/3 strany 37000
1/4 strany 30 000
1/6 PR TIP 10 000

Zdroj: MF. [online]. [cit. 2014-01-12]. Dostupné z: http://www.mf.cz/produkty/bydleni-stavby-

reality/inzerce/

Tabulka ¢. 2. Katalogova inzerce (je umisténa v zadni ¢asti titulu)

Format Cena v K¢
1/2 strany 24 000
1/3 strany 19 000
1/4 strany 15 000

Zdroj: MF. [online]. [cit. 2014-01-12]. Dostupné z: http://www.mf.cz/produkty/bydleni-stavby-

reality/inzerce/




Piiloha ¢ 2 — Formaty inzerce v magazinu BYDLENI

STAVBY REALITY

T4 37 o)
5 = 250w

P05 = 50 min) LLEREED A% = Blmm B = i2Amm 55 = #58mm
18 « bl &b« LA mm 181 & LAAmm

Obrazek ¢. 1. Formaty inzerce

Zdroj: MF. [online]. [cit. 2014-01-12]. Dostupné z: http://www.mf.cz/produkty/bydleni-stavby-
reality/inzerce/



Piiloha ¢&. 3 — Uletni zavérka Prowork, spol. s r. o. za rok 2012



VYKAZ ZISKU A ZTRATY, druhové &lenéni v plném rozsahu

kedni: 29.2.2012 (v celych tisicich K&)

I6: 62362496 Sestavenodne: 24 8,2012

Nazev a sidlo Géetni jednotky
PROWORK gspol. s r.o.

Jungmannova 1119/2A
Krnov, Pcd Cvilinem
794 01

Pravni forma cetni jednotky

S5.¥.0.

Predmét podnikani {¢etni jednotky Podpisovy zdznam

vyroba jednoduchych konstrukci a vyrcbkl ze d¥eva

Oznafeni Text

I. Triby za prodej zbo¥i
A, Niklady vynalcZené na prodand zboZi
+ Obchodni marie (I.-h}
II. vykony (II.1. aZ II.3.)
IT1.1. TrZby za prodej vlastnich vyrobktli a slueb
2. Zmé&na stavu zdsob vlastni Sinnosti
B. vykonovd spot¥eba (B.1. + B.2.)
B. 1. Spotteba materdlu a energie
2. slufby
+ Pfidand hodnota {I. - A + II. - B.
c. Osobni naklady (soufet C.1. a% C.4.)

C. 1. Mzdové naklady

3. Naklady na socidlni zabezpedeni a zdravotni pojifténi
4. Socidlni ndklady
D. Dan& a pcplatk:"
E. Cdpisy dlouhodob2®ho nehmotného a hmotnéhe majetku
III. TrZby z prodeje dlouhcdobého majetku a materidlu (TTI.1. + ITI.2.)
IIT.1. Triby z prodeje dlouhodobého majetku
2. Triby z predeje materidlu
G. Zména st. rezerv a opr. pol. - pro—. obl. a komple: nakl. p¥istich obd.
Iv. Ostatni provozni ~ynosy
H. Ostatni provozni ndklad:-
* Provozni vysledel. hospoda¥eni (zohlednZni polofek +. a¥% 7 |
N. Nikladové troky
XIL. Gstatni finan®n{ wvynosy
0. Ostatni finantni ndklady
b Finanéni vysledek hospodafeni {zohledn&ni polofek VI. a% P.|
Q. Dafi z pFijmu za bé&Znou &imnost (Q.1. + Q.2.)
0. 1. - splatnd
* vysledek hospodafeni za b&%nou &innost (PVH+FVH-Q)
i Vysledek hospoda¥eni za ufetni obdobi {+/-) (VH + MVH - T)
EEHK V7sledek hospodafeni p¥ed zdandnim (PVH + FVH + MVH R)

B&Zné ohd.
18
11

26 614
26 654
-38

19 645
17 023
2 622
6 978
1 153
3 045
959
149

53

1 504
331
120
211
-12

83

93
1201
220
117
444
-547
104
104
550
550
654

llinulé

22
22

14

LS ISR VERY

ohd.
24
76
18
895
656
239
932
775
157
581
404
460
BOS
135
44
547
179
0
179
-32
456
136
517
187
87
316
-416
19
19
82
82
101

+ 5 ¥0IN ¥ pr- rAmu FORM Elurko - ¢

ferm. :udio.c2



ROZVAHA ~ plném rozsahu

kedni: 29.2.2012 (v celych tisficich K&)
ICO: 62362456 Sestaveno dne: 24 8.2012
Nazev a sidlo U&etni jednotky

PROWORK, spol. s r.o.
Jungmannova 1119/22a
Krnov, Pod Cvilinem
794 01

Prévni forma Getni jednotky
5.r.o.

Predmét podnikani iéetni jednotky Podpisovy zdznam
vyroba Zidli a k¥esel

Oznal&. AKTIV. Britto Korekce Netto iIinulé
AI'TIVA CELKEM (A.+B.+C_.+D.T) 31 283 12 443 18 840 1% 080

B. Dlouhcdoby majetel: (B,I.+B.II.+B.III) 23 305 12 443 10 862 10 258
B. I. Dlouhodoby nehmotny maj. (soufet B.I.1. a%¥ B.I.8.) 358 271 g7 41
3.Scftware 271 271 0 0

7 .Nedokon&eny dlouhodoby nehmotny majetek 87 0 87 41

B. II. Dlcuhodoby hmotny majetek {soufet B.II.1 a¥ B.II.9) 22 947 12 172 10 775 10 217
B. II.1l.Pozemky 380 0 390 390
2.8tavby 11 651 3 823 7 828 8 224
3.Samostatné movité véEci a soubory movitych wvéci 10 881 8 349 2 532 1 603
8.Poskytnuté zdlchy na dlouhodoby hmotny majetek 25 0 25 0

c. Ob&Znéd aktiva (C.I.+C.IT.+C.III.+C.IV.} 7 868 0 7 868 8 700
[o Zdsoby (soufet C.I.1l. a% C.I.6.) 5 492 0 5 492 4 730
C. I. 1.Materidl 4 384 U 4 384 3 584
3.Vyrobky 1 108 0 1 108 1 146
C.III. Kratkodobé pohleddvky {(sou¥et C.III.1 a¥ C.ITI.9.} 1 947 0 1 947 1 500
C.III.1.Pohledédvky z obchednich wztaht 1571 0 1 571 1199
7.Kratkodcbé poskytnuté zdlohy 376 o] 376 301

C. IV. Krédtkodoby finan&n{ maj. (soufet C.IV.l. a¥ C.IV.4) 429 U 429 2 470
C. IV.l.Penize 63 0 68 120
2.0%ty * bankdch 361 0 361 2 350

D. I. Casové rozli¥eni (D.I.1. + D.I.3) 110 0 110 122
D. I. 1.Ndklady n¥istich obdobi 5¢ b 59 13
3.P¥ijmy p¥istich obdebi 51 4] 51 109
Ozna&. PaSIVA BEZné obd. tinulé obd.
PASIVa CELKELI (A.+B.+C.I.) 18 840 19 0BO

A Vlastni kapitdl (A.I.+A.II.+A.IIT.+A.IV.+A.V.) 11 153 10 957
A, I. ZéAkladni kapitdl (A.T.1+A.I.2.+A.1.3.} 100 100
A I 1.Z28kladni kapitdl 100 10u
£.IIT. Rezervni fond, neddlitelny fond a ostatni fond:: ze zisku {5, IIT.1.+A.II1.2.} S 5
A.ITI.l.Zékonny rezerwmni fond/Ned&litelny fond 5 5
A.TV. V¥sledek hospodafeni minulych let (A.IV.1+A.IV.Z2.) 10 498 10 770
A.TV. l.Nerczdé&leny zisk minulych let 10 498 10 770
Al v, Vysledek hospoda¥eni bh&Zného dfetniho obdobi /+ -/ 550 82
B Cizi zdreoje (B.I.+B.IT.+B.III.+B.IV.) 7 537 7 923
B.TII. FKrdtkodobé zavazky (goud. B.III.1 a% B.ITT.1l.) 2 917 3 997
B.IIIL.1.zZavazky z obchodnich vztaht 1 632 3 245
4.zdvazky ke spoledniktm, &lentm dru¥stva a k U&astnikim sdrufeni 766 40
5.Zavazky k zam&stnancum 141 151
6.Zavazky ze socidlniho zabezpe¥eni a zdravotniho poji&téni 99 95
7.85tAt - dafiové zdvazky a dotace 194 381
8.l.ratkodché p¥ijaté zdlchy 18 60

10 .Dohadné O&ty pasini 52 V]
11.Jin& zdvazky 15 a5

B. IV. Bankowni Urgry a vypomoci {(sou¥et B.I".1 a% B.IV.3.)} 4 620 3 926
2.Kratkodobé bankovni GviEry 4 620 3 926

c. 1. Casoé rozliSeni (C.I.1. + C.I.2.) 150 200

C. I. 1.Vydaje pfiStcich cbdobi 150 200




Priloha k ucetni zavérce za uéetni obdobi 1/2011-2/2012

I
Obecné iidaje
Nézev spoleénosti: PROWORK spol. s r.o0.
Sidlo: Jungmannova 1119/2A, Kinov
Pravni forma: Spole¢nost s ruéenim omezenym
Statutarni organ: jednatel
L/

Spole¢nost PROWORK spol. sr.o. byla zaloZena 20.3.1995. Hlavni naplii tvofi vyroba a
prodej kancelaiskych kiesel a Zidli. Firma sidli ve vlastnich prostordch.

L/1L
Firma nema4 podil v Zadné jiné spole¢nosti.

Organizaéni struktura spole¢nosti

Reditel
Obchodni feditelka
manaZer nakupu - manaZer logistiky
vedouci dilen
Vyrobni zaméstnanci

LAII.
Statutdrnim orgdnem - jednatelem spoleénosti je jediny spoleénik ing. Petr Havlena.
Spole¢nik si vroce 2011 vyplacel podil na zisku. Jednateli byla vyplidcena odména formou
mésicni mzdy, kterd byla zdan¢na jako pfijem ze zavislé éinnosti.

LAV,
Priimé&rny podet zamé&stnanch v roce 2011 ¢&inil 12, z toho jeden spoleénik.

II.

IL/L.
Informace o tietnich metoddch a obecnych vi¢etnich zisadich obsaZené v priloze

Zpisob ocefiovani

a) Zasoby (materidl a zboZi) byly ocefioviny pofizovacimi cenami a pfi Gltovani byio
pouzito zpiisobu ,,B* dle G¢tové osnovy a postupli Gétovani pro podnikatele. Analyticka
evidence byla vedena podle jednotlivich druh@i nakupovaného materidlu a zbo#i.
Inventarizace zasob byla provedena k 24.2.2012.

b) Za dlouhodoby hmotny majetek je povazovan majetek v ocenéni v&tSi neZ 40 tis. K&.
Majetek v hodnoté mensi neZ 40 tis. K¢ je tiétovan pfimo do spotieby na Gidet 501,



/1L
Druhy vedlejsich pofizovacich nékladi, které se obvykle zahrnuji do potizovacich cen
nakupovanych zasob: a) pfepravné
b) postovné
c) balné

IL/IL.
Odpisy jsou providény dle odpisovych planii spolednosti.

IL/IV.
Za zdatiovaci obdobi byl nakupovan vyrobni materidl v cizi mén& — EUR, USD. Dile bylo
uctovani o zahrani¢nich sluZebnich cestich a vyvozu vlastnich vyrobkd. P zfi&tovani byl
pouZit denni aktualni kurs EUR dle CNB a bylo 6i¢tovéno o kursovych rozdilech. Zistatky
pohledivek a zévazki a zlstatek na BU EUR, USD byly ptepoditiny kursem CNB
k 28.2.2012,

IIL.
Dopliiujici fidaje k rozvaze a k vykazu ziski a ztrat

1.
Jmeéni

Zikladni kapitél spole¢nosti je 100 000,- K&. Viechny podily jsou splaceny.,

HI/IL
Vynosy z béZné Einnosti:
a) Trzby z prodeje vl. vyrobki: 26 030 tis. K&
- z toho vyvoz 4 044 tis. K¢
b) Trzby z prodeje sluzeb 624 tis. K&
c¢) Trzby za zbozi 18 tis. K&
d) Trzby z prodeje vyrobniho materidlu 211 tis. K&
= %L’ kl LE Lh. E.-u
‘{ ;:. wpoi. 3 5.8, A
Jlil"\a nNOVS 51157’2‘,
V Krnové 28.8.2012 O Crgagazeus

1S 877 a"'!.“?z si... 24,

ing. Petr Ha ena
jednatel spoletnosti

Vyhotovil: Simonova



