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Abstrakt

Bakalatska prace se bude vénovat komunika¢nimu mixu ve firm¢ Unimal Color
ve Valasském Mezifi¢i. Cilem je navrhnout nové a levné zplsoby komunikace se
zékaznikem. Tyto nové zptisoby komunikace by mély vést ke zlepSeni pozice na trhu a

zvysit podvédomi zakazniki o firm& Unimal color.

Abstract

Bachelor’s work will focus on the communication mix in company Unimal
Color in the Valasské Mezifi¢i. The aim is to propose a new and inexpensive means of
communication with the customer. These new ways of communication should lead to
improved market position and increase customer awareness of the company Unimal

color.
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Uvod

Jako téma bakalaiské prace bylo zvoleno ,,Komunikaéni mix spolecnosti UNIMAL
Color*. Spolecnost UNIMAL Color byla pro bakalarskou praci vybrana z toho divodu,
ze se jedna o jedinou firmu prodéavajici malifské a natéracské zbozi a poskytujici
malifské a natéracské sluzby ve Valasském Mezifi¢i. Tudiz byl zde zdjem o zjiSténi
stavajici situace spolecnosti na trhu a zjisténi povédomi u zdkazniki. I ptes to, ze firma
spada pod velkou sit’ prodejen spole¢nosti Dim Barev, ma nedostatecnou reklamu
Vv blizkém okoli.

Celéd bakalarska prace je strukturovana na dvé Casti, teoretickou a praktickou
¢ast. Prvni Cast bakalaiské prace se zabyva teoretickou ¢asti marketingu, marketingové
komunikace a komunikaéniho mixu. V teoretické ¢asti byly vymezeny zakladni pojmy
vztahujici se k tématu bakalafské prace, u kterych se vychdzelo z odborné literatury,
ktera se vztahuje k tématu bakalarské prace.

Praktickd cast se zabyva profilem a analyzou soucasného stavu marketingu
vV konkrétni firmé. Ziskané teoretick¢é poznatky z prvni casti jsou aplikovdny na
konkrétni firmu UIMAL color ve ValaSské Mezifi¢i. Prace ptedstavuje historii firmy,
charakterizuje pfedmét podnikdni a organizacni strukturu dané spolecnosti.

Dale je praktickd c¢éast zaméfena i1 na vymezeni nastroji soucasného
marketingového mixu spole¢nosti, dotaznikové Setfeni, SLEPT analyzu, Porteriv model
5 sil a SWOT analyzu. V posledni ¢asti prace jsou sestaveny hypotézy, které jsou
nasledné ovéteny, jsou zde prezentovany vysledky Setfeni, uvedené navrhované zmény
a doporuceni pro danou spole¢nost.

V Zavéru jsou shrnuty vysledky bakalatské préace, které by mely byt pro

spole¢nost pfinosné.
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1 STANOVENI CiLU, POSTUPU A METOD BAKALARSKE
PRACE

Cilem bakalaiské prace je predstavit firmu UNIMAL Color, zhodnotit a analyzovat
soucasné vyuziti marketingu, sestavit navrhy a doporuceni k snadnéjsimu dosazeni cilti
firmy ptedevsim prostiednictvim vhodnéjsiho vyuziti nastroji komunika¢niho mixu. Pii
vyvozovani vSech zavérii se vychazi z teoretickych poznatkii z prvni teoretické casti

bakalarské prace.

Mezi stanovené cile patii:

e Navrhy a doporuceni na ziskédni novych zékaznikti za pomoci 1épe zvolenych
nastroji komunika¢niho mixu

e Vymezit silné a slabé stranky firmy UNIMAL Color, pfilezitosti a hrozby trhu

e Popsat soucasny stav nastrojii marketingového mixu dané firmy

e Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni zjistit, jak vnimaji firmu UNIMAL Color jeji
zakaznici (celkovy dojem spole¢nosti, kvalita nabizenych sluzeb, spoluprace se

zameéstnanci firmy, propagace spolec¢nosti).

Soucasti bakalatské prace jsou i metody v podobé

e Dotaznikového Setfeni, které bude probihat elektronicky za ucelem zjisténi vySe

povédomosti u zakazniku firmy UNIMAL Color
e Porterova modelu konkurence za ucelem zjiSténi marketingové strategie
e Slept analyzy
e SWOT analyzy

® Analyza vnitiniho prostiedi (4 P)
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2 TEORETICKA CAST

2.1 Definice marketingu

Marketing je ruznymi autory definovan odlisné. Kotler (2003, s. 23) definuje
marketing jako ,,spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdavaji to,
co potrebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smeny hodnotnych produkti
S ostatnimi “.

Dle Kotlera et al. (2007) bychom nem¢li chépat marketing jako piesvédcit a
prodat, ale jako uspokojovani potieb zdkaznika. Marketing ma zjistit potieby zadkaznika,
urcit jejich rozsah, intenzitu a zjistit, zda se nachdzi ziskova prilezitost.

Cilem marketingu tedy je poznat zakaznika a jeho potieby tak dobie, aby se
vyrobky pro né&j ur¢ené prodavaly samy (Drucker, 2002).

2.2 Marketingové prostredi

,,Marketingové prostredi zahrnuje aktéry a sily, které ovliviiuji schopnost podniku

rozvijet se a udrZovat uspésné transakce a vztahy se svymi cilovymi zakazniky

(Kanovska, 2009, s. 21).

2.2.1 Mikroprostiedi
Mikroprostiedi dle Kanovské (2009) jsou nejblizsi subjekty, které ovliviiuji jeho

schopnost obsluhovat své trhy.

Do mikroprostiedi I1ze tedy zahrnout nasledujici subjekty:

e Zakaznici — Kotler et al., (2007) uvadi, Ze je dulezité sledovat tyto trhy svych
zakaznik: spotiebitelsky, primyslovy, institucionalni, mezinarodni, trh statnich
mezi¢lankl a trh statnich zakazek.

e Konkurenti — Aby byla firma uspé$na, musi uspokojit potieby a ptani
zakaznika Iépe nez konkurence. Proto by se marketingové oddéleni mélo zaméfit
1 na konkurenci a mély by ziskat konkuren¢ni vyhodu tim, ze se v myslich
zakaznika nabidka firmy jasné odlisi od konkuren¢nich nabidek (Kotler,

Armstrong, 2004).
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Distributofi - Jednotlivci a firmy, které nakupuji zbozi a sluzby, které dale se
ziskem prodavaji (Kotler, et al., 2007).

Dodavatelé - Firmy a jednotlivci poskytujici zdroje, které spolecnost a jeji
konkurenti potiebuji pro vyrobu zbozi a sluzeb (Kotler et al., 2007).
Marketingovi zprostredkovatelé — Firmy, kter¢ maji za ukol spoleCnost
propagovat, prodavat a distribuovat jeji zbozi. Zahrnuji fyzické distribucni
spolecnosti, marketingové agentury a finan¢ni zprostfedkovatele (Kotler, et al.,
2007).

Verejnost — Kotler a Armstrong (2004, s. 178) uvadi, ze ,,pod pojmem verejnost
se rozumi takové zajmové skupiny, které jsou schopné ovliviiovat aktivity dané

firmy.

Déle uvadi tyto skupiny zajmovych skupin: finanéni instituce, média, vladni

instituce, obcanské iniciativy, mistni samosprava a obcané, Sirokd vefejnost a

zameéstnanci firmy.

2.2.2 Makroprostredi

Kanovska (2009) tika, ze makroprostfedi jsou spoleCenské sily, které ovliviuji

zakaznika v mikroprosttedi.

Makroprostiedi tedy zahrnuje tyto prostredi:

Demografické - Demografie je véda studujici skupiny lidi, populace a jeji
charakteristiky. Demografické prostfedi je pro marketing velice dulezité, protoze
firma potifebuje 1épe poznat své spotiebitele (Kotler, Armstrong, 2004).
Ekonomické — Kotler et al. (2007) definuje ekonomické prostiedi jako faktory,
které ovliviiuji kupni silu a ndkupni zvyky spotifebitele. Naptiklad piijmy
domaécnosti, které ovliviiuji spotiebitele.

Zivotni prostiedi — jedna se o piirodni zdroje, které jsou vyuzivany jako vstupy
nebo které jsou marketingovymi aktivitami ovlivnény. Napiiklad nedostatek

surovin nebo rostouci cena energii (Kotler et al., 2007).
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e Technologické — Kotler a Armstrong (2004) uvadéji, ze technologické prostiedi
jsou faktory, které vytvareji nové technologie a které umoziuji vznik novych
vyrobkll a novych trznich ptilezitosti.

e Kaulturni — Kulturni prostfedi podle Kotlera et al. (2007) jsou zakony, vladni
urady a zajmové skupiny, které ovliviiuji a omezuji organizace a jednotlivce v

kazdé spolecnosti.

2.2.3 Analyza konkurence

Analyza konkurence je prvnim krokem marketingové konkurence. Firma
potiebuje zjistit o své konkurenci vSechno, co Ize. Musi srovnavat produkty, ceny,
distribu¢ni kanaly a zpisoby komunikace se svymi nejblizSimi konkurenty. Tim zjisti
mozné konkuren¢ni vyhody a nevyhody a zahaji G¢innou kampan proti konkurenci.
Druhym krokem je vytvoreni konkuren¢nich strategii, které firme zajisti silnou pozici

vici konkurentim. Vysledkem pak bude strategicka vyhoda (Kotler et al., 2007).

Identifikace < e s Identifikace

« Urceni cilt .
konkurenéni strategii

: konkurence

firmy konkurence
Zhodnoceni Odhad Volba konkurence,
silnych a typickych kterou Ize ohrozit a
slabych stranek reakci které je tfeba se
konkurence konkurence vyhnout

Obrazek €. 1: Kroky pfi analyze konkurence

(Zdroj: Kotler et al., 2007)
o Identifikace konkurenéni firmy — firma mutze definovat svou konkurenci podle

produktové kategorie, jako ostatni firmy, které nabizeji podobné produkty a

sluzby stejnym zakaznikim za podobné ceny (Kotler et al., 2007).
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WV Sirsim smyslu mize firma definovat produktovou konkurenci jako
vSechny firmy, které vyrabi stejny vyrobek nebo vyrobkovou tiid. ** (Kotler et al.,
2007, s. 570).

Urceni cilii konkurence — Kazdy konkurent chce dosdhnout co nejvétsiho
zisku. MiiZe se ale zamétovat bud’ na kratkodobé cile nebo na dlouhodobé. Déle
se miizou zaméfovat vice na spokojenost nez na maximalizaci. Proto je dobra
alternativni pfistup. Zméfeni se na zisk, prodej, rentabilitu, podil na trhu atd
(Kotler, 2003).

Identifikace strategii konkurence - VétSinou neni tézké pro firmu identifikovat
konkurenci. Firmy, které se zamétuji na stejny cilovy trh a pouZzivaji stejnou
identifikovat (Kotler, 2003).

Urcovani silnych a slabych stranek konkurence - je potfeba shromazdit
informace o podnikatelskych aktivitich konkurence, velikosti prodeje,
dosahovéani hotovosti, velikosti novych investic a o vyuziti disponibilnich
kapacit. Dale je vhodné sledovat podil konkurenta na celkovém trhu, podil na
védomi a oblibé (Kotler, 2003).

WV nedavné dobé zacala rada firem stdle vice pouzivat benchmarking,
tedy srovnavani produktii a procesu firmy s konkurenci nebo se Spickovymi
firmami v jinych odvétvich, s cilem zlepsit kvalitu a vykon. Z benchmarkingu se
stal dilezity nastroj zvySovani konkurenceschopnosti firmy“ (Kotler et al., 2007,
s. 570).

Odhad typickych reakci konkurence - kazda firma reaguje na krok
konkurence jinak. Nékteré firmy nereaguji rychle, nékteré firmy na urcité kroky
nereaguji vibec. To jak konkurence reaguje tfeba na snizeni cen, rozSifeni
reklamy nebo pifedstaveni nového produktu urcuji jeji cile, strategie a silné 1
slabé stranky (Kotler et al., 2007).

Volba konkurence, kterou lze ohrozit a které je tfeba se vyhnout — pro firmu
je jednodussi ohrozit slab§iho konkurenta. Nestoji ji to velké zdroje ani mnoho
Casu. Ale aby zvysila své celkové schopnosti, méla by soutézit 1 se silnymi

konkurenty (Kotler, 2003).
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wVetsina firem bude souperit s temi firmami, které jsou jim nejvice
podobné. Soucasné se firma muze chtit vyhnout snaze o ,,zniceni” blizkého
konkurenta, aby nebyla obvinéna z vytvareni monopolu* (Kotler et al., 2007, s.
576).

2.2.4 Porteriiv model 5 sil

Portertiv model urc¢uje konkurenéni sily a rivalitu na trhu. Rivalita trhu zavisi na
pusobeni a ovliviiovani zékladnich sil (konkurence, dodavatelé, zakaznici a substituty) a
vysledkem jejich spolecného piisobeni je ziskovy potencial odvétvi. Model urcuje stav

konkurence v odvétvi, ktera zavisi na plisobeni péti zékladnich sil viz. obrazek (Strelec,
2013).

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencialnich konkurentu)

Dodavatelé Odbératelé
(Dohadovaci schopnost (Dohadovaci schopnost
dodavatelt) odbératell)

Nahradni (nové)
vyrobky

(OhroZeni ze strany
nahradnich vyrobkda -
substitut()

Obrazek €. 2: Porteriv model konkurenénich sil

(Zdroj: Stielec, 2013)

Vysvétleni jednotlivych polozek dle Zicha (2007):
e Potencialni novi konkurenti — existence rizika vstupu dalSich konkurentt,
oc¢ekavané zaméry potencialné vstupujici konkurence, bariéry vstupu
e Dodavatelé — dostupnost dodavateli, spolehlivost dodavatelti, flexibilita
dodavatell, moZnost nahradit dodavatele.

e Substituty — zda je firma ohroZena ze strany nahradnich vyrobkt nebo ne.
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e Zakaznici — nakupni chovani zdkaznikii, vnimani firmy ze strany zakazniki,

velikost trhu, vyvoj trhu.

2.3 SLEPT analyza

SLEPT analyza je prostfedek pro analyzu zmén okoli. Umoznuje vyhodnotit

piipadné¢ dopady zmén na projekt, které pochéazeji z urcitych oblasti podle téchto

faktoru: Social — socialni hledisko Legal — pravni a legislativni hledisko Economic —

ekonomické hledisko Policy — politické hledisko Technology — technické hledisko
(Zeman, 2008).

Vysvétleni jednotlivych hledisek dle Zicha (2007):

Socialni — velikost populace, v€kova struktura, Zivotni uroven
Legislativni — zdkony danové, obCanské pravo, bezpecnostni ptedpisy,
pravni upravy pracovnich podminek, zdkon o obchodnich korporacich
Ekonomické faktory — mira inflace, Grokové mira, vySe HDP, minimalni
mzda, primérnd mzda, vyse daflovych sazeb

Politické — forma a stabilita vlady, regionalni nestabilita, vladni politika
ve vztahu kK prumyslové spolupraci

Technologické — stavajici uroven technologického rozvoje, potieba

inovace stavajicich procesi a prostredkil, vybavenost firem a domacnosti

2.4 SWOT analyza
Analyza SWOT zjistuje dulezité silné (Strenghts) a slabé stranky (Weaknesses),

piilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) (Kotler et al., 2007).

e Analyza prileZitosti a hrozeb — zde je potieba najit pfilezitosti a hrozby, které

mohou ovlivnit firmu (Kotler, 2003).

Naptiklad firma orientujici se na vyrobu krmiva pro domaci mazlicky by

mohla jako pfilezitost uvést, ze diky lepSicim se ekonomickym podminkdm se

pocet domécich mazlickli zvySuje témét u vSech segmentli populace. Oproti

tomu jako hrozbu povazuje to, Ze silny konkurent pravé oznamil, Ze uvede na trh

novou fadu krmiv nejvyssi kvality, kterou podpofi obrovskou reklamni a

propagacni kampani. (Kotler et al., 2007)
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e Analyza silnych a slabych stranek — potieba identifikovat takové silné a slabé

stranky, které maji nejveEtsi vliv na uspéch firmy.

2.5 Marketingovy mix

Podle Heskové a kol.

(2005) marketingovy mix je optimalni skladba

marketingovych prvkl, které firma pouZzije na to, aby dosahla svych marketingovych

cili. Jde tedy o nabidku spravného produktu, z spravnou ceny, na spradvném misté a se

spravnou reklamni a komunikacni podporou.

Nejcast¢jsi a nejprehlednéjsi podoba marketingového mixu ve smyslu nastroji ,,4

P*: produkt (Produkt), cena (Price), distribuce (Place) a marketingova komunikace

(Promotion).

Tabulka ¢. 1: Nastroje marketingového mixu:

(Zdroj: De Pelsmacker et al., 2003, s. 24)

Vyrobek Cena Misto, distribuce Komunikace, podpora
Pfinos, prospésnost Deklarovana cena Cesty Reklama

Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky Sklady Sponzorovani

Kvalita Platebni lhtty Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Piimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista

Balni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prode;j

Zaruky Interaktivni marketing

Dalsi podoby marketingového mixu, které vychazeji z ptivodni podoby 4 P:

”4 C“

* Spotiebitel (Customer)

* Néklady (Cost)

» Konkurence (Competition)

* Kanaly (Channels)

(Heskova a kol., 2005)

,»4 S¥ - orientace na zakaznika s diirazem na:

» Segmentaci zakaznikl

 Stanoveni uzitku
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* Spokojenost zakaznika

* Soustavnost péce (Heskova a kol., 2005)

V oblasti sluzeb se ke klasické podobé mixu piidavaji nastroje lidsky faktor a
pouzité technologie — model ,,6 P*. Pro oblast cestovniho ruchu se pracuje s modelem
»38 P% ktery je rozSifenim modelu ,,4 P“ o nastroje lidé (People), tvorba baliku
(Packaging), programovani baliku sluzeb (Programming) a spoluprace (Partnership)

(Heskova a kol., 2005).

2.5.1 Produkt

Foret (2006, s.169) ve své knize uvadi, Ze ,,se za produkt povazuje to, co lze na
trhu nabizet k pozornosti, K ziskdani, k pouzivani nebo ke spotiebé, co md schopnost
uspokojit prani nebo potrebu druhych lidi. Proto sem radime jak fyzické predmeéty a
sluzby, tak také osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory a mnohé dalsi.

RozliSujeme tyto urovné produktu:

Uplny
Rozsireny
Formalni

Jadro

vyrobek
vyrobek

vyrobek

Obrizek & 3: Urovné produktu

(Zdroj: Mracek, 2013)

e Jadro — uspokojuje potiebu a nejde koupit
e Formalni vyrobek — tvar, obal, design, funkce
e Rozsireny vyrobek — servis, poradenstvi, distribuce

e Uplny vyrobek — znacka, image pro zakaznika
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Naptiklad pro produkt Auto je jadrem jizda, formalnim vyrobkem je pieprava,

rozsifenym vyrobkem je servis a uplny vyrobek je znacka auta (Mracek, 2013).

2.5.2 Cena

,,Cena predstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt.
Vyjadruje aktudlni hodnotu produktu na trhu.. Navic je jedinym prvkem marketingového
mixu, ktery vytvari firme prijmy* (Foret, 2006, s. 187).

,,Deklarovana cena je oficialni cenou produktu, i kdyz se pro zvyseni
atraktivnosti pouzivaji riizné formy slev a vyhod. Snizeni ceny prilaka zdkaznika, ale
soucasné snizuje marzi a zisk. Zvykne-li si zakaznik na slevy, muze se z ného postupné
stat kupujici podle cen a znacka pro ného prestava byt dilezita* (De Pelsmacker et al.,
2003, s. 24).

Dle Kanovské (2009) podnik obvykle stanovuje cenu pii uvadéni nového
vyrobku na trh, pfi uvadéni zavedeného produktu do nové distribucni cesty nebo pfi

nové nabidce pro zakaznika.

T¥i zakladni postupy urcovani ceny dle Kotlera et al. (2007):

e Pristup zalozeny na nakladech — nejbézné;jsi. Naptiklad ptirazkova kalkulace -
k vysi nakladu ptipo¢teme standartni podil (10 %). Vyse podilu vSak u zbozi
denni spotieby byva nizsi, naopak u zbozi dlouhodobé spotieby vyssi.

e Pristup zaloZzeny na konkurenci — vychazi zb&zné trzni ceny a respektuje
konkurenci. Napiiklad malé firmy se fidi cenou vedoucich firem.

e Pfistup orientovany na zadkaznika — cena se ur¢i na zakladé¢ hodnoty, kterou

zakaznik pfiradi produktu.

Hlediska, které by cena méla urcité odrazet cena dle Foreta (2006)

o ,Potiebnosti, uzitenosti produktu — nakolik obecné produkt odpovida
potieb& zakaznika, jak ji dokéze uspokojit a jak je tato potieba na trhu aktualné
rozsifena.

Napftiklad spotieba vaji¢ek je v obdobi Velikonoc vyssi, nez v ostatnich
meésicich.

e Hodnoty produktu — kvalita, provedeni, design, znacka.

e Dostupnost produktu
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¢ Kupnich moZnosti naseho zakaznika — kolik zdkaznik mlze vynalozit na nas
produkt. Hlavné pokud se jedna o klicového zékaznika.

e Cenovych strategii nasich konkurenti — pokud zavedeme vys$i cenu nez
konkurent, ddme zdkaznikovi védét, ze je nas produkt lepsi. Pokud zavedeme
niz8i, bude to nepohybny signal k souboji na trhu.

e Vlastni marketingové strategie — jestli chceme bleskovy uspéch nebo
dlouhodobou ptisobnost.

e Makrospoleenského vyznamu produktu — ochrana zdravi, socialni

dostupnost, ekologi¢nost.

Podniky by mély klast diiraz na ptehlednost a jednozna¢nost cen, Castéji by méli
vyuzit rizné formy placeni jako naptiklad leasing, platba predem, prodlouzena splatnost

faktur (Katiovskd, 2009).

2.5.3 Distribuce
,,Prostrednictvim distribuce firma 7idi proces pohybu vyrobku k zdkaznikovi.
Tento proces zahrnuje dopravu, udrzovani skladu, vybér velko- a maloobchodnikii,
rozhodnuti o vhodném prostiedi pro umisteni vyrobku a o skladbé sortimentu
V jednotlivych mistech prodeje “ (De Pelsmacker et al., 2003, s. 24).
Distribu¢ni kanal je podle Vysekalové (20006) ,,7etéz, kterym putuje produkt od

vyrobce k zakaznikovi.

Zéakladni funkce distribuéniho kanalu podle Foreta (2006):

e Vyzkum trhu

e Propagace odbytu

e Ziskavani kontaktli, navazovani vztaht s potencialnimi odbérateli

e Transformace a pfizpisobeni produktu potiebam zdkaznikti spocivajici
predevsim v tfidéni, kompletaci, baleni, ale také upravach zbozi

e Vyjedndvani a zprostiedkovani, dosdhnuti dohody o cené¢ a ostatnich
podminkach

e Doprava a skladovani

e Financovani
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e Pfebirani rizika

Distribu¢ni strategie podle Foreta (2006)

e Intenzivni distribuce — pouziva se u zbozi denni spotieby, protoze toto zbozi se

dostava do mnoha prodejen, aby bylo zdkaznikovi k dispozici na kazdém misté

ve kteroukoliv dobu.

e Exkluzivni distribuce — opak intenzivni distribuce, prodejce chce mit prehled

nad kvalitou. Pouziva se pro znackové produkty, kdy si prodejci mohou stanovit

vysS§i marzi.

e Selektivni distribuce — kompromis mezi predchézejicimi distribucemi, lepsi

ptehled nad kvalitou a zaroven i1 vétsi pokryti trhu.

2.5.4 Komunikac¢ni mix

Zakladnimi nastroji komunika¢niho mixu jsou reklama, ptimy marketing, public

relations, osobni prodej, podpora prodeje, veletrhy a vystavy. Cilem je vyvolat zdjem u

zakaznikl o spoleCnost a jeji vyrobky a sluzby a tento zdjem udrzet. Vyvolat zajem

muze bud’ pies osobni, nebo masovou komunikaci (De Pelsmacker et al., 2003).

Tabulka €. 2: Osobni a masova komunikace

(Zdroj: De Pelsmacker et al., 2003, s. 27)

Osobni komunikace

Masova komunikace

Osloveni Siroké verejnosti

e Rychlost Nizka Vysoka

e Naklady na jednoho piijemce Vysoke Nizké
Vliv na jednotlivce

e Hodnota dosazeni pozornosti Vysoka Nizka

e Selektivni piijeti Relativné nizka Vysoké

e Ucelenost Vysoka Mirn¢ nizsi
Zpétna vazba

e Pfimost Dvoustranna Jednostranna

e Rychlost zpétné vazby Vysoka Vysoka

e Mgfeni efektivnosti Presne Obtizné

Reklama — neosobni masova komunikace, nejcastéji v televizi, rozhlase,

novinach a ¢asopisech. Obsah reklamy zadava objednatel (De Pelsmacker et al., 2003).
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Cilem reklamy dle Kanovské (2009) je stimulovat prodej produktd, zvySovani

veérnosti zakaznikl urcité znacce a vytvareni image produkta.

Reklama nesmi byt klamava, v rozporu s dobrymi mravy, skryta, podprahovéa, nesmi

poskozovat zivotni prostfedi, nesmi byt na zakazané vyrobky, poSkozovat cizi majetek

(Zakon &. 40/1995).

Public relations

»Public relations dle Foreta (2006) piedstavuji piedem naplanovanou a

systematickou Cinnost, jejimz cilem je vytvafet a upeviiovat divéru, porozuméni a

dobré vztahy organizace s dulezitymi skupinami vefejnosti.*

Public relations dle Mracka (2013) zahrnuje:

Publikace — zpravy, podnikovy ¢asopis ¢i Casopis pro vyznamné zakazniky.
Akce — vefejné nebo vnitrofiremni.

News — materidly pro novinafe a podklady pro tiskové konference.

Identita pouZivanych médii - vyuziti identity v celkové komunikaci, od
jednotného fontu v e-mailech, ptes hlavicku dopisniho papiru a vzhled obélek az
po podnikovou uniformu.

Angazovani v lokalni komunité — investice do sektoru vefejnych sluzeb dané
obce.

Spolecenska odpovédnost firmy — ekologickd vyroba, aktivita v socialni

oblasti.

Podpora prodeje
Kotler a Armstrong (2004) vysvétlili podporu prodeje jako podnéty podporujici

nakup nebo prodej produktu ¢i sluzby. Oproti reklamé, ktera predklada divod k ndkupu

produktu, podpora prodeje klade diiraz na okamzity prode;.

Nejpouzivangjsi prostredky podpory prodeje dle Foreta (2006):

Vzorky produktu na vyzkouSeni ¢i ochutnani — zdarma nebo za sniZenou cenu,
nejucinnéjsi, ale nejndkladnéjsi forma podpory prodeje.

Kupony — umoznuji zakaznikovi pii koupi usettit ur€itou ¢astku.

25



Prémie — pii koupi urcitého produktu dostane zakaznik jiny produkt zdarma.
Odmény za vérnost — poskytovany v hotovosti nebo v jiné form¢ za pravidelné
vyuzivani produktu.

Soutéze a vyherni loterie — zdkaznik ma moznost vyhrat hotovost, zbozi nebo
vylet tfeba sbirdnim bodia nebo jen za pomoci $tésti.

Veletrhy, prezentace a vystavy — vyrobci mohou predvést, piipadné 1 prodat
nov¢ produkty zakazniklm.

Rabaty — slevy z prodejni ceny, které dostanete zakaznik ihned pii nakupu nebo

po piedloZeni dokladu dodate¢né, obdrzi slevu v hotovosti.

Pfimy marketing

Dle Kotlera a Armstronga (2004) piimy marketing zahrnuje bezprostiedni

kontakt s pfesné uréenymi jednotlivymi zakazniky s cilem ziskat jejich okamzitou

reakci a budovat s nimi dlouhodoby vztah.

Nabidka pfijde piimo k zakaznikovi naptiklad skrz teleshoping, email,

katalogovy prodej (Kanovska, 2009).

Vyhody ptimého marketingu dle Foreta (2006):

Cilenost na jasn€¢ vymezeny a smysluplny segment.

Efektivnost zacilené a oboustranné komunikace, umoZznujici vytvofit osobngjsi
vztah se zdkaznikem.

Moznost kontrolovatelné, méfitelné reakce na nabidku firmy.

Operativnost realizované komunikace.

Nézornost predvedeni produktu.

Dlouhodobost vyuzivani, ¢im déle se s nim totiz pracuje, tim muze byt lepsi,

bohatsi na ziskané a vyuzitelné informace.

Sponzorovani

,,Komunikacni technika umoznujici koupit ¢i financné podporit urcitou uddlost,

porad, publikace nebo dilo tak, Ze organizace ziska prileZitost prezentovat svou

obchodni znacku, nazev ci reklamni sdelen. © (Kanovska, 2009, s. 85).

26



Sponzoring je investovani finan¢nich nebo jinych prostfedk do aktivit, kreré
muze firma vyuzit komeréné. Takze firma miize podporovat svoji komunikaci nebo

znacku skrz urcitou vyznamnou udélost nebo aktivitu (Marketing journal, 2013).

Vystavy a veletrhy

Vystavy a Veletrhy jsou mistem, kde se setkdvaji vyrobci a obchodnici za
ucelem jednani o obchodu, prezentaci a demonstraci svych vyrobku a sluzeb. Chtéji si
vyménit napady a nazory, navazat kontakty, prodat nebo nakoupit (De Pelsmacker, et
al., 2003).

Rozlisujeme vSeobecné veletrhy a obchodni veletrhy. VSeobecné jsou otevieny
vetejnosti a dale se d€li na obecné (zamétfuji se na Sirokou vefejnost a vystavuji
rozsahly pocet vyrobkl a sluzeb) a na specializované (ty se zaméfuji na urCity segment
vetejnosti za ucelem informovat). Obchodni veletrhy se déli na horizontalni, vertikalni,

spojené s konkurenci a na obchodni trhy, viz tabulka ¢.3 (De Pelsmacker, et al., 2003).

Tabulka €. 3: Typy vystav podle typu navstévniki a vystavovateli

(Zdroj: De Pelsmacker, et al., 2003, s. 444)

Navstévnici
Vertikalni Horizontalni
Zacilena vystava Navstévnici z raznych sektori

Pro firmy a klienty ur¢itého | Firmy Z urcitého odvétvi

Vertikalni odvétvi vystavuji pro diverzifikované
Vystavy publikum
Vystavy pro vice sektori Diverzifikované vystavy

Horizontalni | Rizné firmy vystavuji pro | Rizné firmy a rtizné publikum

urcité publikum

Cile podle De Pelsmackera et al. (2003):
e Prodej zboZi — veletrh je prvni misto stfetu se zdkazniky — vytvafi se vazby a

posiluji vztahy.
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e Zavedeni anebo testovani nového produktu — je tfeba sledovat reakce
zékaznikli na nové vyrobky, aby firma nasledné mohla vylepsit nebo upravit
produkt.

e Posileni podvédomi — o znacce a firm¢ pro vytvoieni vazebk zakazniklim, které
by neoslovila reklama.

e Demonstrace — nechat zakaznika produkt vyzkouset a osahat.

Osobni prodej

Osobni prodej podle Foreta (2006, s. 269) je ,velice efektivni ndstroj
marketingové komunikace predevsim v situaci, kdy chceme ménit preference, stereotypy
a zvyklosti spotiebitelit. **

De Pelsmacker et al. (2003) oznacuje osobni prodej jako dvoustrannou
komunikaci ,,tvafi v tvafr,,. Proto je tato forma prodeje Uc€innéjSi nez reklama a jiné
nastroje marketingové komunikace. Zakaznik si mize vyzkouset produkt, prodejce mu

ho ptedvede a d4 mu vSechny dilezité informace.

Nekolik typti osobniho prodeje podle De Pelsmacker et al. (2003):

Tabulka €. 4: Typy osobnich prodeji

(Zdroj: De Pelsmacker et al., 2003, s. 464)

Typ prodeje Cilova skupina
Obchodni prode;j Supermarkety, smiSené zbozi, Iékarny apod.
Misionarsky prodej Zakaznici nasich zédkaznikt
Maloobchodni prode;j Zakaznici

Prodej mezi podniky a organizacemi | Podniky a organizace

Profesionalni prode;j Ovliviiovatelé nasi cilové skupiny

2.6 Marketingova komunikace

2.6.1 Model AIDA
Model AIDA je pouZivan k rozhodovani o vybéru a sestaveni sdéleni pro
zékaznika. Toto sdé€leni je ucinné, pokud ptilaka pozornost zdkaznika, udrzi jeho zajem,

zvétsi touhu a vyvold €in — nakup. Zkratka modelu je odvozena z anglickych nazvl pro
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jednotliva stadia nakupniho rozhodovani. Attention — pozornost, Interest — zajem,
Desire — prani a Action — akce/Cin (Heskova a kol., 2005).

N¢kdy se pouziva model AIDAS, kde S znamena Satisfaction. Coz znamena, ze
zékaznik je po koupi s produktem spokojen, koupi si ho znova nebo ho dopoie doporuci

(Mracek, 2013).

2.6.2 Model Dagmar

Model DAGMAR se také pouziva k rozhodovani o vybéru a sestaveni sdéleni
pro zakaznika. Jedna se o zkratku anglické véty — Defining Adverticing Goals for
Measuring Adverticing Regults. V ¢eském jazyce tato véta znamena — Definovani cila
reklamy pro meéfeni reklamnich vysledkd. Jednotlivé kroky tohoto modelu jsou
povédomi, pochopeni, presvédceni a ¢innost (Heskova a kol., 2005).

Komunikacéni cile obsazené v modelu Dagmar:

| Potieba dané kategorie I

[ Povédomi o znacce J

i Znalost znacky J

Postoj ke znacce I

Zamér koupit znacku I

Pomoc pfi nakupu I

|
|
|
[ Nakup j
|
[

Spokojenost I

Loajalita ke znacce L‘

Obrazek €. 4: Komunikacni cile obsaZené v modelu Dagmar

(Zdroj: De Pelsmacker et al., 2003, s. 158)

2.7 Nové trendy marketingové komunikace

Mezi nejpouzivanéj$i nové trendy podle Freye (2005) patii nésledujici:

29



Promotional marketing — neboli propagacni marketing se sklada z vice
komponenti (podpora prodeje, programy orientované na dealerskou sit’ atd.) (Frey,
2005).

Guerilla marketing - provokativni, kontroverzni a agresivni reklama, pfi niz se
nepouzivaji klasické reklamni kanaly nebo se pouziji nestandardnim zptsobem. Jelikoz
jsou lidé reklamou piesyceni, tak je zaujme to, co necekaji.

Nejlepsi taktika je :
1. Udefit na necekaném misté
2. Zam¢fit se na piesné vytipované cile

3. Thned se stahnout zpét (Mracek, 2013).

Digitalni marketing - Gspéch v on-line reklamé je zalozen na chapani internetu
jako komunika¢niho média a na vyuziti jeho odlisnosti od televize nebo tiskovych
médii. Uzivatelé internetu chté&ji mit daleko vétsi kontrolu a chtéji sami rozhodovat o

tom, co budou poznavat (Frey, 2005).

Virdlni marketing - Virdlni marketing je reklamni metoda, zalozend na
povzbuzovani zakaznikt k dal$imu §ifeni reklamniho sdéleni. Proto, aby mohl fungovat
je dobré vymyslet uderné, zajimavé a Casto usmévné sdéleni. Velkou vyhodou jsou

nizké naklady a velka duvéryhodnost $ititelt pro piijemce (Mracek, 2013).

Event marketing — je zalozen na propagaci béhem akci. Kli¢ovym tikolem je
najit spravnou akci, po té pfichazeji kuvaze dalSi cile. Napiiklad vytvofeni
atraktivnéjSich asociaci se znackou, rozSifeni zavéru na trhu nebo propuljceni

daveéryhodnosti vyrobku (Frey, 2005).
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3 ANALYTICKA CAST

3.1 Zakladni charakteristika spoleCnosti

3.1.1 Charakteristika spole¢nosti

Nazev : UNIMAL Color

Sidlo: Valasské Mezitic¢i

Pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym

Pfedmét podnikani: koupé zbozi za ticelem jeho dalsiho prodeje

povrchové Upravy, malif'stvi, natéracstvi
zprosttedkovatelské sluzby

Rok zalozeni: 1998 (Obchodni rejstiik, 2013)

unimal R

COI0/ oz

Obrazek €. 5: Logo UNIMAL Color

(Zdroj: Unimal, 2003)

UNIMAL Color od roku 2005 patii do sit¢ prodejen velké spole¢nosti Dim
barev. Dim barev je specializovana sit’ prodejen barev, lakti a dal$iho pfislusenstvi v
Ceské republice. Po celé CR se nachdzi 109 prodejnich mist, naptiklad v Olomouci,
Praze a Brné. Pro naSi semestrdlni praci jsme si vybraly pobocku ve ValaSském
namichat vice nez 23 000 odstin( barev. Prodejni persondl je profesionalné zaskolen, a
vzdy rad poradi s vybérem barev a jinych vyrobkl na konkrétni aplikaci. Sit’ Dim barev
je soucasti skupiny PPG, stejné jako znaCky Primalex a Balakryl, coz je obrovskou
vyhodou, jelikoZz mé okamzity ptistup k novinkam (Dim Barev, 2012).

Vizi spolecnosti PPG je 1 nadale ziistat pfednim svétovym vyrobcem nétérovych
hmot a dalSich specialnich vyrobkti. PPG pomaha svym zakaznikim ve vyrobé
spotfebniho zbozi, v primyslu a dopravé. Spolecnost byla zalozena v roce 1883 a

pusobi po celém svété. Svétové feditelstvi ma sidlo v Pittsburghu. V roce 2011 dosahly
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trzby 14,9 miliardy dolarii. Akcie PPG jsou obchodovany na New York Stock Exchange
(Dim barev, 2012).

- = X L
dum barev vasi :Jerﬁ na ba’y

Obrazek €. 6: Logo Domu barev

(Zdroj: Dim Barev, 2012)

3.1.2 Organizacni struktura

Dle Jaresové (2013) ma spolecnost 7 zaméstnanci, ktefi jsou stale na prodejné a
pak mé 8 maliid. Ve vedeni prodejny stoji pan Antonin Jificek, ktery je zodpovédny za
chod celé¢ prodejny. Déle je zde tucetni oddéleni, které maji na starosti 1
zamé&stnankyn&. Mimo Ucetnictvi obsluhuje telefony a v nepfitomnosti zastupuji pana
vedouciho. Na prodejné pracuji 2 zaméstnanci a ve skladu vyfizuji objednavky také 2
zaméstnanci. 8§ maliit je vedoucim rozdélovano do skupin a vysildno do terénu k

zékaznikum.

PRODEINA

PRODAVAC PRODAVAC
i 2

Obrazek ¢. 7: Organiza¢ni struktura Unimal Color

(Zdroj: Jaresova, 2013)
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Vyssi organizacni jednotka je Dim barev. Prodejna je povinna prodavat jejich
sortiment a ma i rychlejsi pfistup k novinkam v oblasti malifstvi. Dal§i vyhody jsou i
slevy pro prodejnu ¢i zdkazniky. Jedinou nevyhodou této spoluprace je, ze Dim barev
nedodava vcas a v pofadku objednavky a proto museji zakaznici déle cekat na dodani

objednanych barev (JareSova, 2013).

Bystfice pod
Hostynem

Roznov pod Uherské Uhersky Valaské

honite (Nl \oiacl | Brod Meziiti

Vsetin Zlin

Obrazek €. 8: Organizaéni struktura pro Zlinsky kraj

(Zdroj: Dim barev, 2012)

3.1.3 Priibéh zakazky
Pribéhu zakazky jsem zjistovala z pohledu vetfejnych zakazek, protoze Unimal
Color ma dohromady 4 systémy, pies které lze nabidnout své malifské a natéracské

sluzby.

Zpracovani vefejnych zakazek probiha nasledujicimi zpisoby:

e Vefejné zakazky pres program firmy Agrofert — v tomto programu firma skrz
urcité kody nabidne vSechny svoje sluzby. Pokud jina firma bude mit o jejich
sluzby zajem, Unimalu pfijde na mail poptavka a bud’ ji pfijmou nebo ne.

e Vybérové fizeni — vice firem udela nabidky a zadavatel si vybere pro sebe
nejvhodnéjsi moZnost.

e Aukce — zase vice firem ud¢€la nabidky pro zadavatele. Zadavatel po té sniZuje
cena a zakdzku vyhraje ta firma, ktera je jeSt¢ schopna tuto cenu pfijmout.

e Systém Ebis — vefejny seznam nabidek, ze které si vybira mésto a kraj

(Jaresova, 2013).
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3.1.4 Informacni systém a technologie

Kazdy pocita¢ pracuje na operacnim systému Windows Xp na kterém firma
vyuziva ekonomicky a ucéetni systém Duna. V tomto programu tctuje, zpracovava mzdy
a vede danovou evidenci. Déle pouzivaji Microsoft Office Word a Excel pro zakazkové
hospodarstvi. Krom¢ objednavkového systému Domu barev vse funguje offline.

Data shromazd’uji v datové schrance a kazdy zaméstnanec si mize cokoliv ulozit
na flash disk ¢i poslat na mail.

Co se tyCe hardware, firma ma k dispozici 6 osobnich pocitacl, v uctarné
nalezneme skener a 2 tiskarny. Prodejna a sklad disponuji také vlasti tiskarnou.

Prodejnu, skald a parkovisté neustale monitoruje 8 kamer, které promitaji obraz

do uctarny (Jaresova, 2013).

3.2 Marketingovy mix

3.2.1 Produkt
Sortiment nabizeného zbozi piedstavuje 45 % z celkového produktu. Unimal
Color nabizi veskeré malifské a natéracské potieby. Dle Jaresové (2013) spolecnost
prodava toto zbozi rozttidéné podle nejzadanéjsiho sortimentu:
e Primalex
o Primalex TEXTURA, ktera zakryvéa drobné nerovnosti po opravé
instalaci nebo po Skrabani starSich natéra z omitek
o Silikatova fasddni baze — vhodna pro sanac¢ni omitky i historické
objekty, vysoce odolna
o Jednovrstva barva 2vl — baze - produkt pfipraveny k natirdni na
zkorodované podklady. Dokonala ptilnavost k podkladu a vysoky
stupent antikorozni ochrany zaru€uji dlouhodobou Zivotnost
natéri.
o Jednovrstva barva 2vl — 9 odstinli barev pro povrchy, kde je
vyzadovan tvrd$i a mechanicky odolnéjsi natér.
o Balakryl
o UNI satin - baze - vodou feditelna vrchni barva ur¢ena k novym

i renovacnim vrchnim natérim na dievo i kov.
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o Kov 2v1 - vodou feditelna jednovrstva akrylatova kryci barva na
plechy a kovy, ktera spojuje vlastnosti zdkladni i vrchni barvy.

o Ploty a chaty - specialni vodou feditélna tenkovrstva lazura pro
natéry vSech druhi dreva.

o Telux - vodou feditelna silnovrstva lazura pro sametové lesklé
natéry vSech druhti dfeva urcena K ochrannym a dekorativnim
natéram plot, oken, dvefi, zahradniho néabytku, dievostaveb,
altant, pergol, dfevénych oblozeni apod.

Johnestone’s, coz je prémiova znaCka barev a nabizi profesionalni
natérové hmoty

o Rychleschnouci lazura - kryci lazura, kterd je mimofadné vhodna
predevsim do exteriéru, kde spolehlivé chrani dfevéné povrchy za
jakychkoliv povétrnostnich podminek po dobu 4 let

o Silnovrstvd rozpoustédlova lazura - lazura prvotiidni kvality,
specidlné urcend na hladké dievéné povrchy, kde vytvaii pevny,
dobfe ptilnavy, hladky a pruzny mikroporézni film.

o Tenkovrstva vodou feditelnd lazura - lazura prvotiidni kvality,
specialné urcend na hladké dfevéné povrchy, kde vytvaii pevny,
dobte ptilnavy, hladky a pruzny mikroporézni film.

Progold, jehoz nejzadangjsi produkty jsou ochranné odévy — overaly,
respiratory, rukavice, montérky apod. Dale §tétce, Stétky a valecky.
Praktik

o Zaklad synteticky antikorozni - zakladni barva synteticka
antikorozni na kov je zdkladni natérovou hmotou na bazi
modifikované alkydové pryskyfice s obsahem antikoroznich
pigment.

o Email synteticky univerzalni - na difevo a kov je vrchni natérova
hmota na bazi pryskyfice uréend na vrchni natéry kovovych a
dfevénych povrchil v interiéru i exteriéru.

Bondex, prémiova znacka nabizejici prvotiidni ochranu dieva
o Univerzadlni odstraiiova¢ starych natéri - Ucinny gelovy

prostiedek k odstranovani starych natér.
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o Rychleschnouci ochranny olej - extrémné odolny napoustéci olej
na vodni bazi. Vytvari vodou odpudivy film na povrchu dieva a
poskytuje dlouhou ochranu proti povétrnostnim vlivim, UV
zéafeni a praskani.
o Synteticky napoustéci olej na dievo - pfirodni tykovy olej na bazi
specialni smési oleji s impregnacni a ochrannou funket.
e Vsechny velikosti §tétct a valecki, stérky
e Malii'ské ptisluSenstvi

o Folie, lepici pasky,

Sluzby malifské a natéra¢ské, které Unimal Color poskytuje pfedev§im pro vétsi
firmy, predstavuji 55 % celkového produktu.
e Natéry interiéril, exteriéril, fasady, dievo, kov, protipozarni natéry

e Michani barev

3.2.2 Cenova strategie

Dle Jaresové (2013) finalni ceny udavd Dum barev, avSak tyto ceny jsou pouze
doporucené. Unimal Color si je uz sdm upravi podle potieb.

Napftiklad na jafe je zajem o opravu fasad a tak jsou vSechny produkty potiebné
k opravé fasad na jafe s 10 % slevou. Na zimu tuto cenu zase zvysi, protoze o tyto
produkty neni velky zajem.

Pro zékazniky jsou pfipravené i slevy na novy sortiment. Jedna o slevy az 30%,
aby zékaznici novy produkt vyzkouSeli. AZ je produkt zab&hly, sleva skonci, a
spole€nost vi, Ze 1 nadéale tento produkt budou zdkaznici kupovat, protoZe si na néj
zvykli. Dale pii nakupu nad 5 000 K¢ a platbou pfimo na prodejné ma zékaznik slevu
10 %, pii nakupu 10 0000 K¢ ma zakaznik slevu 20 %.

Pokud né&jaky produkt Dim barev nedoda a Unimal Color ho musi objednat
pfimo od dodavateli, ktefi dodavaji Pro Diim Baarev, cena produktu pro zdkaznika je
stejnd jako od Domu Barev. BohuZel pro Unimal Color je cena, kterou zaplati

dodavateli vétsi, nez kterou by zaplatila Domu Barev.
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3.2.3 Distribuce

Prodejna, kancelar i sklad se nachazeji v jedné budove, kterd se nachdzi ve mésté
s cca 30 000 obyvateli. Sidli na ulici Hranick4, kde nalezneme spoustu dalSich velkych
firem. Nejvétsi ¢ast zédkaznika je z Valasského Mezifici, ale zakazky si objednavaji
firmy tieba i z Nového Jic¢ina, Zlina ¢i Ostravy.

Produkty vozi dodavatelé. Za zakazniky jezdi svymi vlastnimi auty — Ford
Transit, kde je dostatek mista na vSechny produkty potiebné k zakazce.

Na webovych strankach Unimalu se nachazi i odkaz na e-shop. Bohuzel tento e-
shop je nefunkéni, stejné jako celé internetové stranky. Dale taky Unimal neposkytuje

jiné zasilkové sluzby pro zakazniky.

3.2.4 Marketingova komunikace
Marketingova komunikace je dualezitd pro spravné fungovani celé spolecnosti.

Unimal Color se zabyva touto marketingovou komunikaci.

Sponzoring

Unimal Color se hodné angazuje v déni Valasského Mezifi¢i. Podporuje mistni
Tane¢ni studio Linie tim, Ze sponzoruje taneCni soutéze a vSechny ostatni soutéze, které
studio pofada. Jednd se Dny déti, Dny Zemé&, Ples Tane¢niho studia, soutéze Svazu
uciteli tance a jiné sezoénni akce. Dale podporuje sportovce mistni Té€lovychovné

vvvvv

dostava ¢astku 3000 K¢ (JareSova, 2013).
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'+ CHAMPIONSHIPS 2013
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Valkenburg a/d Geul
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unimalcolor..o AR
Michaela Pobofilova, Praha ¢

POSAD Z STEEL ¢ ABOT) BUDGER 5.r0. Valadské Mezifii <>m

Obrazek ¢. 9: Sponzoring Tane¢niho studia Linie

(Zdroj: Tane¢ni studio Linie, 2013)

Tabulka €. 5: Roéni ¢astky vénované TS a TJ

(Zdroj: Jaresova, 2013)

2011 2012 2013 2014
TS Linie 6000 6000 4000 4000
TJ Valasské Mezirici 3000 6000 3000 3000

Reklama

Z velké casti reklamu zajiStuje Dim barev. Ma velmi piehledné internetové
stranky, na kterych najdeme kazdou poboc¢ku. Déle ma reklamu, v televiznim vysilani a
novinach. Mél by zajist'ovat i billboardy, bohuzel v okoli spole¢nosti Unimal Color neni

dostupna plocha.
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Sam UNIMAL Color si zajistuje reklamu hlavné tim, ze odvadi skvélou praci a
zakaznici spolecnost dale doporuci. Vlastni reklama chybi. Proto se tomuto tématu budu

nejvic vénovat v mé navrhové ¢asti.

Podpora prodeje

UNIMAL Color podporuje prodej skrz slevy, slevy stalym zakaznikim a
Kk urcité velikosti nakupu zakaznik dostane zdarma zakryvaci folie.

Nejvice jsem se vénovala internetovym strankdm. Dim Barev ma internetové
stranky, kde najdeme aktuality, sortiment a veskeré prodejny. Prodejny jsou rozdéleny

podle kraji a u kazdé je uvedena adresa, kontakt, provozni doba a mapa.

o h
dim =~ barev

vasi experti na barvy ”
& artners sekce
- g Zspomnéli jste hesio?

® 0 NAS PRODEJNY AKTUALITY SORTIMENT KE STAZENI PORADNA Vihledat o

PSS ; j
: .é =S : : Nase prodejny najéte si sv0)
11115 = ! A : : Ddm barey

| ‘ i 3 > 24 &
_— o s
—SE =
|
1 d o 0 -~
" ARCHIV
Aktuality Whiedani produkiti

01.05.2014 Kvétnova akéni nabidka Najdete si svou barvy..

14.04.2014 Prijdte do NOVE OTEVRENE prodeiny Dim barev ve Dvore Krilové
Na it prod olujeme

Obrazek ¢&. 10: Webové stranky Domu barev

(Zdroj: Dim Barev, 2013)

Internetové stranky Unimalu nefunguji. Jediné co se dozvime je velmi
zjednodusena nabidka, reference z roku 2003, fotografie zakazek a kontakt, kde je
bohuzel stale uvedena prodejna na ulici Kralova, ktera uz dels$i dobu neexistuje. Datum

V pravém hornim rohu také nefunguje.
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Cel¢ levé menu nefunguje. Po kliknuti na odkaz nés to presméruje zpét na
uvodni stranku. Jediné co funguje je odkaz na e-shop. Avsak je u néj uvedeno, ze je to
jen testovaci verze a objednavky nebudou vyfizeny.

Tyto stranky nebyly aktualizovany od roku 2003. Proto se jim budu vénovat ve

své navrhové ¢asti.

Firma Unimal Color s.r.0. patii do sité prodejen :

ch praci po izemi celé Ceské republiky. V souZasné dobé zaméstnvi do 20 pracovnik. Nasimi
é erminech e

roce 1985. Nai Einnosti je dodivka vedkerjch malifsky y i celé
¢ jednou st nasi firmy. Diky dostateénému poctu zaméstnanci jsme schopni v krtkych terminech realizs

irma Antonin JiFiéek vznikia v r inn 7
“ Fspohqmy' z3kaznik. Provedeni kvalitnich malirskych 2 natéradskych praci je j

rioritami jsi
ati vtsi 3

29

Nade nabidka zahrnuje téméf vedkers malifské a natiraéské price:

Obrazek ¢. 11: Stavajici webové stranky Unimal Color

(Zdroj: Unimal Color, 2003)

3.3 Dotaznikové Setreni
Dotaznikové Setieni se zamétilo na reklamu spolecnosti, bylo provedeno dne 21.3.
2014 a bylo dotazéano 45 lidi, viz pfiloha ¢. 1. Dotazované zdkazniky jsem si rozdélila
podle vékovych skupin:
e do 30 let,
e 0d 31do40 let,
e 0d 41 do 50let

e 0d 51 let avice.

Vsechny tyto vékové skupiny mély stejné otazky:
e Jedna se o Vas prvni nakup?
e Jak jste se o této prodejné dozveédeli?

e Vite, Ze firma poskytuje i malifské sluzby?
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e Chodite zde nakupovat pravidelné?
e Ocenili byste letdky s akénim zbozim?

e Vratite se k dalSimu nakupu?

Navstévnost prodejny

m0-30
m31-40
E41-50

L 51avice

Graf ¢. 1: Graf navstévnosti podle véku

Z tohoto grafu vyplyva, ze nejvice prodejnu navstévuji zakaznici ve véku 31 az 40
let. Je pravdépodobné, zZe tato vékova kategorie si bud’ zafizuje, nebo renovuje bydleni.
O néco mensi navstévnost je u vékoveé kategorie 41 az 50 let. Tato vékové kategorie uz
ma bydleni zafizeno a spise renovuji své chaty, chalupy a zahrady. Vékové kategorie do
30 let a od 51 let si nejspiSe radéji zajedou do UniHobby, nebo tyto produkty
nepotiebuji.

Slovni hodnoceni vysledkl dotazniku, vice viz tabulka €. 6 a pfiloha ¢. 1:

Ve vékové kategorii do 30 let ptisli jen 3 zakaznici a o prodejné se dozveédéli od
znamych nebo z internetovych stranek Domu barev. VSichni zde nakoupili poprvé, nevi,
zda ptijdou znova, letadky by neocenili, ale ocenili by internetové stranky, kde by zjistili,

jaké produkty nabizi.

Ve ve€kové skupina do 40 let pfislo 22 zakazniku. VéEtSina prodejnu nenavstivila

poprvé, chodi zde nakupovat pravidelné, dozvéd€li se o této prodejné ustné od
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znamych, letdky by také vétSina neocenila a nevi, zda se vrati k dalSimu nakupu,
protoze konkuren¢ni obchod UniHObby ma lepsi ceny, vétsi parkovisté a je na
frekventovanéjsi silnici.

Zakazniki od véku 41 let do 50 piiSlo 16. 10 znich také Vv prodejné
nenakupovalo poprvé, 7 z nich chodi do prodejny pravidelné a vi, ze poskytuji malifské
sluzby, neocenili by letaky a vrati se k dalsimu nakupu. 6 zakaznikd z této veékové
kategorie pfislo do prodejny poprvé. O prodejné se dozveédeéli od znamych.

Zbyvajici 4 zakaznici byli starsi 50 let. UZ prodejnu navstivili nékolikrat, letaky
by neocenili, protoze uz prodejnu znaji a maji s persondlem velmi dobré zkusenosti. O

malifskych sluzbach vi a dokonce 1 zakaznik je v minulosti vyuzil.

Tabulka €. 6: Vysledky dotazniku

0-30 |31-40|41-50| 218

vice
Je to Vas prvni nakup? Ano 3 10 6 0
Ne 0 12 10 4
Jak jste se dozvédéli o prodejne? Ustng 2 15 15 4
Internet 1 7 1 0
Vite, Ze prodejna poskytuje i malifské sluzby? | Ano 0 9 7 4
Ne 3 13 9 0
Nakupujete zde pravidelné? Ano 0 7 7 4
Ne 3 14 9 0
Ocenili byste letdky s akcemi? Ano 0 3 5 2
Ne 3 18 11 2
Nevim 0 0 0 0
Ptijdete zde nakoupit znova? Ano 0 4 10 4
Ne 0 0 2 0
Nevim 3 18 4 0

3.4 SLEPT analyza
5 zakladnich faktorl potiebnych pro SLEPT analyzu:
e Socialni faktory
e Legislativni faktory
e Ekonomické faktory
e Politické faktory

e Technologické faktory
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3.4.1 Socialni faktory

Mezi socidlni faktory ovliviujici firmu i zdkazniky lze zaradit pocet obyvatel.

tyto ¢isla oproti roku 2012 poklesly. Dalsim faktorem je uroven vzdélani. V roce 2012
mélo vystudovanou vysoko Skolu jen 13 % obyvatelstva. Stitedniho vzdélani s maturitou
doséhlo 32,3 %. Zivotni uroven, ktera také patii do socialnich faktorti, v roce 2012

stoupala. Vysledky roku 2013 bohuzel jeité nebyly zvetejnény (CSU, 2014).

3.4.2 Ekonomické faktory

Do ekonomickych faktor se zahrnuje mira inflace. Ta podle CSU (2014) v
Ceské republice od roku 2009 do roku 2012 neustile kolisa, coz neni pro spoleénost
piiznivé, ale i piesto patii vyvoj miry inflace v CR mezi nejniz§i. V roce 2013 se
naopak mira inflace rychle snizovala. V prosinci roku 2012 ¢inila mira inflace 3,3% a o
rok pozdé¢ji se snizila na 1,4%.

Hodnota HDP se pouZziva k vyjadreni vykonnosti ekonomiky. Od roku 2012 je v
Ceské republice procentualni &islo hrubého domaciho produktu neustéle v zaporu, coz
znamena, ¢ ekonomika v CR slabne. HDP ve Zlinském kraji koncem roku 2013
vzrostli 0 1,0% (CSU, 2014).

Obecna mira nezaméstnanosti za 4. ¢tvrtleti ve Zlinském kraji poklesla o 0,5 %
na 6,7 %. V celé Ceské republice je nezaméstnanost na 7,9 %. Tato hodnota ma
tendenci stoupat za posledni 4 roky. DalSim faktorem je primérna mzda. Primérna
mzda ve Zlinském kraji je 21 994 K¢, toto €islo zaznamenava pokles oproti roku 2012.
Oproti tomu hruba mzda v celé Ceské republice je 26 637 K&, coZ je vzestup oproti roku

2012 (CSU, 2014).

3.4.3 Politicko-pravni faktory

V politicko-pravnich faktorech jsou velmi dulezit¢ zmény v obcanském
zakoniku, tykajici se predevSim firem a podnikatelii. K zdkladnim zménam patii zmény
ve smluvnich vztazich, zmény tykajici se ochrany spotiebitele, odpovédnosti za Skodu,

splatnosti faktur (Businessinfo, 2014).
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Dale musi byt do téchto faktorti zahrnut vliv zdkonu o reklamé, ktery musi
spole¢nost dodrzovat. Dilezity je i zdkon o obchodnich korporacich ¢islo 90/ 2012,
zékon o dani silni¢ni a dan ekologicka, u které se chystaji zmény v upravé tabulky
ekologické dané, jejiz cilem je snizeni poctu starSich automobilii na silnicich. Dale
muzeme do politicko-pravnich zatradit zdkon o DPH a dani z pfijmut. Dilezité jsou také

bezpecnostni predpisy (Zakony pro lidi, 2014).

3.4.4 Technologické faktory

Do technologickych faktorG lze zatadit kolorovaci automaty. Tyto automaty
musi zajistit presny vysledek, ktery okamzit¢ odpovidd pozadavkim zakaznika. Pro
spravnou funkci kolorovacich automati je pottebny pravidelny servis a hlavné aktualni
software, ktery poskytuje ptimo vyrobce automatt (JareSova, 2013).

Dalsim faktorem jsou informacni technologie. Firma pouzivd jak programy
Microsoft, tak Gi¢etni program Duna. Oba programy potiebuji pravidelné aktualizace a

zkuSené pracovniky, kteti védi, jak program ovladat (JareSova, 2013).

3.5 Porterova analyza 5 sil
Pét zakladnich konkurenc¢nich sil:
1. ohroZeni ze strany novych konkurenti
2. vyjednavaci sila dodavatelt
3. vyjednavaci sila odbératelt
4. ohrozeni substituty
5

. rivalita mezi existujicimi podniky

OhroZeni ze strany novych konkurentii

V soucasné dobé se stale vice lidi zajima o renovaci bytli, domii, chat atd. Na
sidliStich se neustéle rekonstruuji fasady, takZze zdjem o malifstvi a natéracstvi neupada.
To si uvédomuje 1 mnoho soukromych podnikatelil, kteti se snazi proniknout na tento
trh.

Jako stavajici konkurenci by urcit¢ UNIMAL Color mél brat v avahu novy

obchod UniHobby, které nabizi veskeré malifské a natéracské potieby. Ma strategické
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postaveni u velmi vytizené komunikace a tak je o ném velké povédomi. AvSak lidi si
neuvédomuji, Ze personal UniHobby neni tak proskoleny jako v UNIMAL Color. Dalsi

konkurenci jsou supermarkety, které nabizeji konkurencni substituty.

Vyjednavaci sila dodavateli

Nejvétsim dodavatelem je piimo Dim barev. Bohuzel jako dodavatel neni
spolehlivy. Casto se stane, Ze nedodaji zbozi v&as a tak musi zakaznik bud’ po¢kat, nebo
mu UNIMAL Color nabidne jinou barvu.

UNIMAL Color méa smlouvu pfimo s dodavateli pro Dim barev. Takze vlastné
produkt obejde Diim barev a dostane se rovnou do Unimal Color. Proto nemuseji ¢ekat,
nez dodéa zbozi Dim barev a maji potad vSe potifebné na sklad€. Jedna se od dodavatele
Primalex, ProGold, Bondex, Johnstone's a Balakryl.

Tim, Ze je Dim barev nespolehlivy a Unimal Color si musel vybudovat vztahy

s dodavateli zvlast, mimo Dim barev, dal by se Dim Barev povazovat za konkurenci.

Vyjednavaci sila odbérateli

Da se fict, ze jedinym odbératelem zbozi je konecny zakaznik. Sluzby odebiraji
z vetsi Casti firmy. VSichni jsou relativné silnym odbératelem na to, aby mohli ovlivnit
cenu nebo kvalitu sluZeb.

Cilem UNIMAL Color je spokojenost zédkaznika a tak spole¢nost ma hodné

stalych zakazniku, ktefi se radi vraceji.

OhroZeni substituty
Substitutem jsou naptiklad tapety, obklady, které zakaznici muzou koupit u
konkurence. Na druhou stranu, je ve Valasském Mezifi¢i hodné firem, které si samy své

prostory nevymaluji. Také fasady domu lidé sami nezvladnou.

Rivalita mezi existujicimi podniky

vvvvv

e Hobbymarket UniHobby
e Dekoras.r.o.

e Lukavské Marie — Barvy Laky
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e Ptiacek — Velkoobchod

V UniHobby zakaznici mohou koupit také barvy, laky, ochranné pomiicky, ale
personal neni tak dobie proSkoleny, jak v Unimalu. Dekora s.r.o. nabizi barvy, laky a

hlavné tapety. A Ptacek velkoobchod nabizi obklady a dlazby.

3.6 SWOT analyza

Spole¢nost UNIMAL Color mé velmi zkuSeni a ochotné pracovniky, coz
povazuje za svou piednost. Tim padem ma i dobré jméno. Dale diky Domu barev ma
k dispozici kolorovaci automat, na kterém jsou zaméstnance schopni namichat az 23
tisic odstinti barev. BohuZzel Diim barev neni spolehlivy v dodavani zbozi. Casto se
stane, ze spole¢nost nakonec barvy musi objednat pifimo od dodavatell, kteti dodavaji
Domu barev, aby méli zbozi na sklad¢ rychleji.

Reklamu v misté sidla spole¢nosti nenajdeme, protoze k ni neni dostateéni plocha.
Internetové stranky ma Dim barev, kde se o pobocce UNIMAL Color dozvime jen
adresu a oteviraci dobu. Web UNIMAL Color nefunguje a je zastaraly, proto je tento
fakt zatazen 1 do SWOT analyzy.

Nejveétsi prilezitost vidi zaméstnanci v investici do novych stroji. Protoze ne
vSude mohou malifi pouZit Stétec a valeCek. V zakazkach jde vétSinou o Cas a tak by
malifi uvitali moznost natér nastiikavat. Také kolorovaci automaty se potad vylepsuji a
na trhu se objevuji nové, lepsi a rychlejsi pfistroje

Z mého pohledu by se zédkaznici mé&li vice pfizpisobovat trendiim. Sledovat, které
barvy nebo vzory jsou zrovna v mode¢. Na trhu existuji stale nove, lepsi barvy, které
maji delsi trvanlivost. BohuZzel vétSina zakaznikli chce potad jednu a tu samou, ktera se
uz nevyrabi. TakZe 1 kdyZ obsluha nabidne zakaznikovi alternativu v podob& novéjsi a

kvalitnéjsi barvy, zékaznik si ji ¢asto nekoupi.
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Tabulka €. 7: SWOT analyza

SWOT analyza
Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
Spolehlivi a zkuseni Nizka uroven marketingové
S1 y . w1 .
zaméstnanci komunikace
2 Dobré jméno firmy | W2 Spatna Iogistill;:rzs strany Domu
$3 Schopnost namichat W3 Lidsky faktor —
az 23 000 odstint barev nespolehlivi zdkaznici
S4 Financni stabilita W4 Mala prezentace na
Internetu
Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
Investice firmy do
O1 | novgjsich stroji pro zvySeni | T1 Ptichod nové konkurence
kvality natéru
V¢Etsi prizplisobeni se Nizi kupni sila
02 trhu a trendtim ze strany T2 P
. oo obyvatelstva
zakazniki
03 Dostupna a levna T3 Nedostatek kvalifikované
pracovni sila pracovni sily
o4 Vzristajici poptavka T4 Nepftiznivé podnikatelské
po produktech podnebi

Tabulka ¢. 8: Hodnoceni intenzity vzajemnych vztahi podle jejich pohledi

Interni faktory
SILNE STRANKY SLABE STRANKY
S11S2|S3|S4| Soucet O,T/S [WIL1|W2[W3|W4| Soucet O,T/W
Ol|12(414]4 14 1 2 3 1 7
g» 021241314 13 1 4 2 2 9
g o34 (3(-2(1 6 3 1 1 1 6
‘g 041351415 17 1 3 3 4 11
‘E 1111613(14 54 6 110] 9 8 33
; T1|-3|-4|3|-4 -8 5|41/ 4 -6
§ T2(-2|1-2(2]|-4 -6 1 ]1-1]-17] -1 -4
2 |T13|-1]|-1]|2|4 4 A1) 1f-2 5
T4)1114]-1|4 8 112 ]1-3]-1 -3
SoucetS, W |[-5]-316 (0 -2 8]1-4]1-6]0 -18
Tabulka €. 9: Nejdilezitéjsi vazba
Silné stranky Slabé stranky
Prilezitosti SO 54 WO 33
Hrozby ST -2 TW -18
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Z provedené analyzy vyplyva, ze je potieba se zaméfit na strategii maximalizace
silnych stranek a maximalizaci prilezitosti, tedy Max- Max. Ta urcuje, jak vyuzit silné
stranky na ziskani vyhody. Velkou vyhodou je stala klientela. Ptilezitost, jak vyjadfit

podekovani za jejich vérnost, je nabidnuti riiznych slevovych akcich ¢i rozsiteni sluzeb.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Reklama, publicita, prace s vefejnosti i aktivity podpory prodeje jako slozky
komunika¢niho mixu dokdzou u zékaznika vyvolat pozornost a zajem navstivit
prodejnu a vyuzit sluzby firmy UNIMAL Color.
To, ze zakaznik je na prvnim misté¢ je spise slovni obrat nez skutec¢nost. O
zakaznika se musi pecovat, nestac¢i o tom pouze mluvit. Firma, ktera chce mit péci o
zakaznika na prvnim misté, pro to musi néco udélat:
o firma musi prozkoumat svoji uroven zakaznické spokojenosti ve vztahu
k arovni zakaznické spokojenosti v konkurenénich firmach;

e spole¢nost musi vytvotit piehled znazornujici vsechny body vzajemného
pusobeni mezi zakazniky a zaméstnanci a zvlasté v ném vyzdvihnout
body, kter¢ zakazniky roz¢iluji nebo vyvolavaji jejich nespokojenost;

e spole¢nost musi neustale monitorovat uroven zakaznické spokojenosti,

aby bylo mozné zaznamenat zlepseni a zpozorovat problémy.

Neustalé rozsirovani fady produktt a konkurentt zpasobuje, ze neni nedostatek
produkta, ale zakaznika. Zakaznik ma vetsi vybér nez kdy pred tim a diky Internetu i

vice informaci.

4.1 Internetové stranky s novym logem spolecnosti

Podle zjisténi Geského statistického tifadu ma v Cesku poé¢itag 68,1 % domacnosti
(CSU, 2014). Takze kvalitni internetové stranky jsou zékladem uspéchu. Kvalitng
vytvofeny web vyzaduje profesionalni piistup. Tvorba webovych prezentaci, web
design, v sobé spojuje hned nekolik obort:

e design (grafika)

e marketing

e copywrite (psani textu)

e programovani.

Grafické zpracovani je to prvni, co navstévnika webu oslovi. Grafika vytvafi ,,prvni

dojem®, ktery se pak odrézi v celkovém vnimani webové stranky. Graficky navrh by
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mél tedy plsobit pozitivné nebo neutrdlné, s patficnou davkou kreativity pro snadné
odliSeni od jiné webové stranky.

Spravna navigace je pul uspéchu. Navigace odkazuje na vSechna zakouti webové
stranky, jeji soucasti mohou byt i pomocné prvky — naptiklad grafické ¢i textové
bannery odkazujici na vyznamnou ¢ast webu. Vhodné zvolend struktura odkazi a
pomocnych prvkl je spolecné s pouzitou grafikou zakladem kazdé titulni stranky.
Rozhodnuti o tom, jakym zptisobem budou odkazy strukturovany, ma pro uspéch zcela
zékladni vyznam.

Modernim trendem v oblasti tvorby webovych prezentaci je tzv. optimalizace
pro vyhledavace. Cilem kazdého internetového projektu pfirozené je, aby ho
navstévnici z predpokladané cilové skupiny snadno a rychle nasli. Jednou z
aktualnosti.

Doména wz.cz je zdarma a bohuzel nepatii zrovna mezi nejpouzivanéjsi typy,
proto by bylo vhodné pfejit na doménu .cz, jejiz prondjem stoji roéné¢ 216,6 K¢ a
prodlouZeni na dals§i rok stoji 289,2 K¢&. Zaregistrovanim domény by sice vzrostly
naklady, ale web by se stal snadnéji vyhledatelnym.

Navrhuji, aby byly webové stranky pravidelné aktualizovany. Aby se zde
objevovala oteviraci doba ve zvlastnich pfipadech, jako napfiklad ve statni svatky,
prazdniny, v dobé dovolenych aj. Déle by zde mély byt aktualizované¢ a poutavé
zvetfejiiovany informace o slevovych akcich, novych produktech, sluzbach, které firma

poskytuje.

Navrhovana mapa stranek:
e Hlavni stranka UNIMAL Color
o O nas — struéné informace o firmé, zalozeni, nabidka.
o Aktuality — akce, slevy, novinky, ptipadné zmény otviraci doby

o Zbozi — rozdélené jak podle znacek, tak podle zplisobu pouziti a

jejich ceny
= Barvy
= Laky
= Lazury
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= Moftidla
=  Omitky
= Specialni natérové hmoty
= Zakryvaci material
= Stétce a valecky
o Sluzby — jednoduse popsat sluzby a napsat i kontakt na povéienou
osobu se kterou se miizou domluvit na zakédzce
o Fotogalerie — na webovych strankach Domu barev jsou kvalitni
fotografie prodejny, které mohou pouzit i na své stranky
o Reference — tyto reference uz maji zahrnuté na svych stavajicich
strankach, avSak je potfeba je zaktualizovat
o Kontakt
= Oteviraci doba
= Adresa a mapka, pfipadné popis, jak se zakaznik dostane do
prodejny

Néklady na nové internetové stranky se pohybuji okolo 9000 K¢ (New
Logic, 2014), ale aktualizovat uz by je mohl naptiklad brigadnik nebo student
informatiky za castku 100 K& za hodinu. Takze c¢astka 9000 K¢ by byla
jednorazova.

Firma New Logic (2014) je schopna vytvofit internetové stranky od 9 900
K¢. Nebo spole¢nost BlueGhost (2014) vytvoii web také za cenu 9 900 K¢ a
internetovy obchod za 14 900 K¢&.

Obrazek €. 12: Navrhy nového loga
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4
v

Firma byla zaloZena v roce 1998.
Od roku 2002 patfime k
pobockam Domu barev, coz je
—— specializovana sit prodejen barev,
laku a dalSiho prislusenstvi
Déle poskytujeme také
malifské a natérac¢ské sluzby.

BALAKRYL UNI Satin
baze L, D, Z

160,- / 0,7kyg
Najdete nas na adrese
Hranicka 570
-_— ve Valasském Mezifici.
PRIMALEX
e
AKTUALITY
Silikatova fasadni baze
M6/BILASILIKA 12 5 2014 - POZOR! Zména oteviraci doby!
990,- / 101

26. 3. 2014 - NOVINKY! Noveé lazury na dievo znacky Primalex pravé v prodeji.

Obrazek €. 13: Navrh novych webovych stranek

4.2 Vizitky a letacky

Pro tvorbu vizitek pro UNIMAL Color byly vybrany dvé varianty. Jedna se o 2
formy poskytujici tiskaiské prace a tvorbu reklamnich predméti. Na trhu se vyskytuje
mnoho poskytovatell téchto sluzeb a tak jsem vybrala znaméjsi levnou firmu a méné
znamou, ale kreativni firmu.

Prvni moznou variantou je ac marketing Wwww.levnavizitka.cz . Jejich nabidka mé

zaujala, protoze pii nadkupu 500 kusi vizitek (jednostrannych, barevnych) stoji jeden
kus 1K¢. Za navrh vizitky si pfipocitavaji poplatek 499 K¢&. Papir pouzivaji o gramazi
350g, matna kiida. A pouzivaji ofsetovy tisk.

Mezi zakazniky patii naptiklad pracovnici spole¢nosti OVB, Profi Home Reality
nebo Mary Kay.

Druhou variantou je www.logotime.cz se sloganem sila napadu, sila vize. Na trhu

se vyskytuje tato spoleCnost teprve 2 roky, ale i pfesto ma velmi dobré reference.
Vizitky (jednostranné, barevné) pti nakupu 500 Ks je sice drazsi neZ varianta prvni a to
1,60 K¢, ale za navrh vizitky si pfipocitaji poplatek od 199 K¢&. Material je kvalitni
kiidovy papir 300 g/m2 a pouZzivaji digitalni tisk.
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http://www.logotime.cz/

Navic by UNIMAL Color mél jistotu, ze zZadna jind forma nebude mit stejnou

vizitku.

Tabulka €. 8: Srovnani cen vizitek

(Zdroj: Levnavizitka, 2012 a Logotime, 2012)

Levnavizitka.cz Logotime.cz
Jednostra Oboustr Jednost Obous
nné anné ranné tranné
1 Ks pfi . y . y
100 Ks 2,50 K¢ 3,50 K¢ 3,50 K¢ 4,70 K¢
1 Ks pfi . y y .
200 Ks 1,60 K¢ 2,40 K¢ 2,50 K¢ 3,20 K¢
1 Ks pfi y y y <
500 Ks 1 K¢ 2 K¢ 1,60 K¢ 2,50 K¢

Firma logotime nabizi i tisk letackll. Letacek AS Cernobily, jednostranny pii

nakupu 1000 kustt mé jeden kus cenu 0,65 K¢. Graficky navrh stoji 249 K¢&. Tyto

vvvvv

color s.r.o. ANTONIN JIRICEK

Hranicka 570
Valasské Mezirici

Obrazek ¢. 14: Prvni navrh vizitky
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Antonin Jiricek
Unimal color, s.r.o.
Hranicka 570

Valasské Mezifi¢i 757 01 __ MALIRSKE
A NATERACSKE PRACE,
www.unimal-color.cz BARVY, LAKY

Obrazek €. 15: Druhy navrh vizitky

4.3 PVC plachty s logem spolecnosti

PVC plachta je jedinym velkoploSnym feSeni reklamy v okoli firmy. Plocha na
velké billboardy zde neni dostupna a tak navrhuji tyto dva vyrobce PVC placht.

Jelikoz je potieba vytvofit i graficky ndvrh reklamy, bylo hledani vyhodné nabidky

slozité. Jako prvni variantu navrhuji www.reklamniplachty-tisk.cz . PVC plachtu
formatu 1,5 x 3 m nabizeji za 2016 K¢&. Material je PVC o gramazi 450g/m?.

BohuZel nemaji uvedenou cenu za graficky navrh a také zadné reference ¢i
fotografie jiz vyrobenych plachet.

Jako druhou variantu, kterd spliiuje podminky vytvoreni grafického néavrhu,

reference a fotky jiz vytvofenych plachet, jsem zvolila opét www.logotime.cz . Za

graficky navrh si pfipocitavaji cenu od 299 K¢. Bohuzel cena za PVC plachtu je drazZsi a

to za format 1,5 x 3 metry 2579 K& Material je také PVC, ale o gramazi 510 g/m®.
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MALiRSKE A NATERACSKE PRACE,
BARVY, LAKY

Obrazek €. 16: Navrh PVC plachty

4.4 Logo firmy na auta zaméstnanct

Na auto pana Jificka navrhuji magnetickou. Jedna se o magnet velikosti 447mm X

292mm, ktery www.vistaprint. cz nabizi od 359 K¢. Autem nejcastéji jezdi pan Jificek,

vedouci firmy. Kazdé rano jen nalepi magnet na dvete auta a po pracovni dob¢ reklamu

sunda.

imal
O S.I.0.

HRANICKA 570
"+ - VALASSKE MEZIRICI
www.unimal-color.cz

Obrazek €. 17: Navrh magnetu na auto
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Na auta maliit jsem vytvoftila tento navrh reklamy:

Obrazek €. 18: Navrh polepu auta

Firma bonamedia.cz vytvafi polep na auto o velikosti do 3 metrii ¢tverecnich,

fezanou grafikou za 600 K& / m* (Bonamedia, 2014).
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5 ZAVER

Komunikace. Slovo, jehoz vyznam je v obchodu a marketingu nezastupitelny. V
dnesni dob¢ se nabizi mnoho marketingovych nastroji, které slouzi ke zprostredkovani
informaci zakazniktim. N¢které vice, jiné méné pomohou profilovat znacku, produkt
komunikacni strategie.

Rozbor cilovych skupin, navrhy na podporu a dalsi diilezit¢ body pfipravované
zpracovani. Nevhodny napad, ztvarnéni, nic nefikajici slogan nebo grafika dokazi
znehodnotit i mnohamilidonové investice do marketingu.

Zdrojem informaci nezbytnych pro definovani komunikacni strategie bylo
dotaznikové Setfeni, analyza konkuren¢nich sil a analyza slabych, silnych stranek,
prilezitosti a hrozeb. Na zaklad¢ téchto analyz byla navrzena vhodnd komunikaéni
strategie.

Véfim, Ze navrh komunikacéni strategie, a alespon jeji ¢astecné vyuziti v praxi,
bude pro UNIMAL Color pfinosem. Jsem piesvédcena, ze prilaka nové klienty, ktefi
zde budou s kvalitou sortimentu a poskytovanych sluzeb spokojeni.

Zaveérem chci popifat zaméstnancim UNIMAL Color, aby zvolili spravnou
taktiku pro svou firmu, kterou dosahnou zadoucich vysledkl a firma si tak obh4ji své

misto na trhu malifstvi a natéracstvi.
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Pfiloha ¢&. 1: Dotaznikové Setieni

Skupina do 30 let

Jedna se o vas prvni nakup?
Ano [11
Ne
Jak jste se dozvédéli o prodejné?
Ustné I
Internet |
Noviny
Vite, Ze firma poskytuje i malifské sluzby?
Ano
Ne I 1
Chodite zde nakupovat pravidelné?
Ano
Ne I 1
Ocenili byste letaky s akénim zbozim?
Ano
Ne 111
Nevim
Vratite se k dalSimu nakupu?
Ano
Ne

Nevim 11

3 zakaznici celkem



Skupina od 31 do 40 let

Jedna se o vas prvni nakup?
Ano
Ne

Jak jste se dozvédéli o prodejné?
Ustné
Internet
Noviny

Vite, Ze firma poskytuje i malifské sluzby?
Ano
Ne

Chodite zde nakupovat pravidelné?
Ano
Ne

Ocenili byste letaky s akénim zbozim?
Ano

Ne
Zbytelné letaky

Nevim
Vratite se k dalSimu nakupu?
Ano
Ne
Nevim

U UniHobby je lepsi parkovani a dostupnost

22 zakaznikt celkem



Skupina od 41 do 50 let

Jedna se o vas prvni nakup?
Ano
Ne

Jak jste se dozvédéli o prodejné?
Ustné
Internet
Noviny

Vite, Ze firma poskytuje i malifské sluzby?
Ano
Ne

Chodite zde nakupovat pravidelné?
Ano
Ne

Ocenili byste letaky s akénim zbozim?
Ano

Ne

Nevim

Vratite se k dalSimu nakupu?
Ano
Ne

Nevim

Zbytecnost

16 zakaznikd celkem



Skupina od 51 a vice

Jedna se o vas prvni nakup?
Ano
Ne
Jak jste se dozvédéli o prodejné?
Ustné
Internet
Noviny
Vite, Ze firma poskytuje i malifské sluzby?
Ano
Ne
Chodite zde nakupovat pravidelné?
Ano
Ne
Ocenili byste letaky s akénim zbozim?
Ano
Ne
Nevim
Vratite se k dalSimu nakupu?
Ano
Ne

Nevim

I 111 1zakaznik vyutzil

4 zakaznici celkem



Ptiloha €. 2: Pomocné vypocty k SWOT analyze

Hodnotici faze SWOT analyzy

S1 S2 S3 S4 Soucet |Vdha (%)
S1 X 0,5 0 1 1,5 25
S2 0,5|X 0 0,5 1 16,66
S3 1 1(X 1 3 50
sS4 0,5 0 0|X 0,5 8,34
Suma - - - - 6 100

w1 W2 W3 w4 Soucet |Vaha (%)
w1 X 0,5 0 0,5 1 16,66
w2 0,5|X 0 0,5 1 16,66
w3 1 1(X 1 3 50
w4 0,5 0,5 0|X 1 16,66
Suma - - - 6 100

0o1 02 03 04 Soucet |Vdha (%)
01 X 0 0 0 0 0
02 X 0,5 0,5 2 28,57
03 0,5|X 0,5 2 28,57
04 11X 3 42,85
Suma - - - - 7 100

T1 T2 T3 T4 Soucet |Vaha(%)
T1 X 0 0,5 0,5 1 20
T2 1(X 0,5 0,5 2 40
T3 0,5 0,5|X 0 1 20
T4 0,5 0,5 0|X 1 20
Suma - - - 5 100




