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Uvob

V této praci se budu zabyvat komunikacni kampani firmy Juraj Kohl, protoze v dnesni
dobé je komunikacni mix velmi dilezity. Firmy potitebuji oslovit své zdkazniky
a zaujmout je. Dne$ni vysoka mira informovanosti a vyuzivani internetu je pro firmy na
jednu stranu piilezitosti, ale zaroven je muze i1 ohrozit. Zakaznici spiSe pljdou
nakupovat do firmy, kterou znaji, o které jiz slySeli a maji na ni spoustu kladnych
hodnoceni od svych zndmych, nez do malé firmy, o jejiz existenci neméli prozatim ani
tuseni. Proto by se firma méla snazit vyuzivat moznosti, jez dnesni technologie nabizeji,
ve svlj prospéch diive, nez tak ucini jejich konkurence. Z tohoto divodu jsem se
rozhodla zvolit jako ndmét své prace praveé téma Navrh komunikacni kampané prodejny

Juraj Kohl.

Firma Juraj Kohl se v Kyn$perku nad Ohii zabyva prodejem sanitarni techniky
a provadénim instalatérskych a topenaiskych praci. Znam ji velice dobfe, protoze
majitelem a zakladatelem je muj otec. Ja sama jsem ve firm¢ n¢kolik mésict pracovala
a dokonce jsem zaskolovala jeji soucasnou prodavacku. Mam tedy osobni zkuSenosti

S provozem firmy a pfistup ke vSem potifebnym informacim.

I kdyz firma vyuzivd nékterych nastrojit komunika¢niho mixu, vedeni podniku
neprovadi kampan systematicky, a bylo by tfeba ji vylepsit. Jedna se o malou
specializovanou firmu a pravé pro tyto firmy je komunikace velice dilezita. Tyto firmy
totiz zpravidla plisobi pouze na lokadlnim trhu nebo nabizeji specificky sortiment
a potiebuji tedy ve svém okoli zvysit povédomi vefejnosti o své existenci a nabidce

produktii.

Pfi vypracovani této prace budu postupovat tak, Ze v teoretické ¢asti shrnu poznatky
o komunikaénim mixu z odborné literatury. Potom v praktické ¢asti piedstavim firmu
Juraj Kohl, zhodnotim jeji marketingové prostiedi prostfednictvim situacni analyzy,
dale provedu dotaznikové Setfeni mezi obyvateli KynSperku nad Ohii a okolnich obci
a nakonec vypracuji navrhy pro jeji komunikacni kampanl. Nastroji kampané budou:
reklama, podpora prodeje, public relations a events, direct marketing a osobni prode;.
ZvIasteé se zamétim na vyuziti téchto nastrojii na internetu. Rovnéz se budu zabyvat

atmosférou, prezentaci a image prodejny.



Cilem mé prace je vytvoreni vySe zminénych ndvrhit komunikace, jez pomohou
majiteli, aby zvysil povédomi o své firm¢. Zarovein bude mym cilem vytvofeni
systematické komunikaéni kampané, ktera podpoii stavajici konkurenéni vyhody firmy

na trhu.



1 KOMUNIKACNI MIX

Komunikaéni mix je velmi dulezity, protoze firmy potiebuji komunikovat se svymi
soucasnymi 1 potencidlnimi zdkazniky. Vyuzivani nastroji komunikace pfitom nemtize
byt nahodilé. Musi byt planované a systematické a byt v souladu s marketingovymi cili

podniku.

Marketingova komunikace je spole¢né¢ s produktem, cenou a distribuci jednim ze Ctyt
zakladnich P marketingového mixu a slouzi k cilené podpofe marketingové strategie
firmy. ,, Oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokousi informovat a presvédcovat
spotiebitele a pripominat jim — primo nebo neprimo — vyrobky a znacky, které
prodavaji. Marketingova komunikace predstavuje v jistem smyslu ,hlas‘ znacky a je
prostiedkem, jimz lze podnitit dialog a vytvdret vztahy se spotrebiteli.” [11, s. 574]
Jednad se o jedinou oddélitelnou slozku marketingového mixu. Bez produktu, ceny
a distribuce by podnik viibec nemohl fungovat. Ulohou komunikace je podpora

ostatnich soucasti marketingového mixu. [20]

Cilem marketingové komunikace miize byt poskytovani informaci o znaéce, vyrobku
nebo firm¢, vyzdvihnuti odliSnosti vyrobku od konkurenénich, upozornéni na vyhody
vyrobku, zvySeni poptavky nebo udrZzovani dlouhodobych vztahii se zakazniky. [20]
Komunikace také spolu s ostatnimi nastroji marketingového mixu pfispiva k umisténi
produktu v myslich zakaznikd a mtze tak zvysit hodnotu znacky. [11] Tato strategicka
koncepce se nazyva positioning a slouzi k odliSeni produktu od konkurence. Na vniméni
pozice produktu zdkazniky plisobi kromé samotného produktu 1 dalsi faktory, predevsim
pozice firmy na trhu. [16] Tu by firma méla tvofit na zakladé zhodnoceni téchto oblasti:

zakaznika, vnitinich zdroji a konkurence.

1.1 Integrovana marketingova komunikace

Spottebitelé vnimaji jako celek veSkeré informace souvisejici s ur€itou znackou,
produktem nebo firmou a nerozliSuji jednotlivé marketingové nastroje, které dohromady
vytvareji image firmy. ,, Navzdjem si protirecici sdéleni z téchto ruznych zdroji mohou
mit za ndsledek zmateny image firmy i pozice znacek.* [10, s. 817] Proto by veskera
firemni sdéleni méla byt konzistentni. ,,Sestaveny komunikacni mix by nemél byt
neménny ani z hlediska ¢asu, mél by se postupné prizpiisobovat vyvoji okolnosti. ** [20]
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Integrovand  marketingovd komunikace znamend provazané veskeré prvky
komunika¢niho mixu do jednoho celku. Sdéleni o firmé a jejich produktech by mélo byt
jasné a konzistentni. [18] V integrované marketingové komunikaci je G¢inek jednoho
komunika¢niho nastroje zesilen efektem nastroje druhého. Roste tim celkova efektivita
marketingové komunikace firmy. [16] ,, Integrovand marketingovd komunikace by méla
zlepsit schopnost spolecnosti oslovit spravné zakazniky se spravmymi sdélenimi ve

spravné dobé a na spravném miste. ““ [11, s. 599]

1.2 Model komunika¢niho procesu

Zakladni model komunika¢niho procesu podle Svétlika ma osm prvki: zdroj,
zakddovani, zpravu, ptenos, dekodovani, ptijemce, zpetnou vazbu a komunikacni Sumy.
Sdélenim rozumime soubory informaci, které chce zdroj sdélit ptijemci. Zdroj je osoba
nebo organizace vysilajici zpravu a urcujici jeji obsah. Pfijemcem sdéleni se nazyva
osoba, pro niz je sdéleni urceno. Zakédovani piedstavuje proces transformace sdéleni
do takové formy, které bude pfijemce sdéleni rozumét. Zpétna vazba je reakce piijemce
na vnimané sdéleni. V kterékoli fazi komunikacniho procesu muze vzniknout Sum,

ktery zpusobi zkresleni ptijimané zpravy. [18]

Podobné clenéni pouziva i1 Kotler. Podle n¢j se komunikaéni proces sklada
z nasledujicich prvka: odesilatel, kodovéni, sd€leni, média, dekoédovani, piijemce,
odezva, zpétna vazba a Sum. Média jsou komunikacni kanaly pro pfenos zpravy od
odesilatele k piijemci, odezva je reakce pfijemce na sdéleni, zpétna vazba je odezva

pfijemce zpravy na sdélenou informaci. [10]

Podle Piikrylové [16] odesilateli odpovida zdroj informace, kédovani oznacuje jako
vysila¢, dekodovani nazyva piijima¢. Ve svém modelu oproti Kotlerovi ale neuvadi
piijemce, odezvu a zpétnou vazbu, coz dle mého nazoru jsou zasadni prvky. Napiiklad

to, jak pfijemce na zpravu zareaguje, je pro firmu zasadni.

1.3 Model rozhodovaciho procesu

Predpokladem pro spravnou komunikaci se zakaznikem je pochopeni struktury jeho

rozhodovaciho procesu. Zakaznik potfebuje v riznych fazich tohoto procesu urcité



informace a argumenty, které mu firma pfi znalosti jeho rozhodovaciho procesu mize

ve spravnou chvili poskytnout.

Podle Ptikrylové vznikaji zakazniktiim po impulzech z vnitiniho nebo vnéjsiho prostiedi
problémy, které potiebuji vyfesit. Za¢nou tedy hledat informace, at’ uz z vnitiniho nebo
vnéjsiho zdroje, vybiraji mezi riznymi alternativami feSeni, az se nakonec pro jedno

z nich rozhodnou, poté nasleduje nakupni a ponakupni chovani. [16]

1.4 Vyznam komunika¢niho mixu a jeho nastroje

~rw

Pro rozsiteni povédomi o firmé mezi zakazniky je komunikacni mix velmi dilezity.
Firmé se timto zpisobem naskytuje pfilezitost na sebe upozornit, ziskat nové zakazniky

a posilit loajalitu stavajicich, pokud spravné zacili své sd€lent.

1.4.1 Cile marketingové komunikace

Komunikace je prostfedek, kterym se firmy snazi dosdhnout svych cili. Tyto cile
zahrnuje naptiklad nasledujici model AIDA. Pro co nejefektivnéjsi vytvoreni kampané

a osloveni zdkaznika by se firmy mély pfi tvofeni reklamy tohoto modelu drzet.

Model AIDA zahrnuje tyto ¢asti:

A — Awareness (upoutani pozornosti)
| — Interest (vzbuzeni zajmu)

D — Desire (vyvolani pfani)

A — Action (dosazeni akce)

Nejdrive tedy musi reklama upoutat zdkaznikovu pozornost, potom né¢im vzbudit jeho
z4jem, napiiklad mu nabidnout zajimavou cenu produktu, nésledné v ném vyvolat ptani

uskute¢nit nakup a nakonec ho presvédéit k samotnému nakupu. [18]

Oproti tomu Ptikrylové uvadi jiné cile, bez podobné ¢asové posloupnosti. Jsou to:

1. poskytnout informace;
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2. vytvofit a stimulovat poptavku;

3. odlisit produkt (diferenciace produktu);
4. zdiiraznit uzitek a hodnotu produktu;

5. stabilizovat obrat;

6. vybudovat a péstovat znacku;

7. posilit firemni image. [16]

Zatimco model AIDA se zabyva tim, jak ovlivnit zdkaznikovo rozhodovéni postupné
V jednotlivych fazich jeho rozhodovaciho procesu, model Ptikrylové uvadi rtzné
marketingové cile, jichz lze dosdhnout prostiednictvim ndstroji marketingové

komunikace.

1.4.2 Nastroje marketingové komunikace

Marketingovy komunika¢ni mix se podle Kotlera [11] sklada ze Sesti hlavnich zpasobt

komunikace:

Reklama — jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi nebo
sluzeb identifikovatelnym subjektem.
Podpora prodeje — rozmanité kratkodobé podnéty vybizejici k vyzkouSeni nebo
nakupu urcitého vyrobku nebo sluzby.

Udalosti (eventy; events) a zaZzitky — Cinnosti a programy financované spolecnosti,

jejichZ ucelem je vytvaret kazdodenni nebo zvlastni interakce spojené se znackou.

Public relations a publicita — rizné programy uréené k propagaci nebo ochrané¢ image
spolecnosti nebo jejich jednotlivych vyrobk.

Direct (primy) makreting — pouzivani posty, telefonu, faxu, e-mailii nebo internetu
k ptimé komunikaci nebo k vyvolani odezvy ¢i dialogu se specifickymi zékazniky
a potencialnimi zdkazniky.

Osobni prodej — osobni interakce s jednim nebo vice potencialnimi zédkazniky za

ucelem poskytovani prezentaci, zodpovidani otazek a zajiStovani objednavek.
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Nastroje komunika¢niho mixu Ize d€lit na osobni formy komunikace (osobni prodej)
a neosobni formy komunikace (reklama, podpora prodeje, piimy marketing, PR,
sponzoring). Zvlast potom jsou uvadény veletrhy a vystavy, jez jsou kombinaci osobni

a neosobni komunikace. [16]

Dalsi dé€leni (podle Zamazalové) miize byt na externi a interni nastroje komunikace.
Externi néstroje vyuzivaji reklamu, public relations a direct marketing. Interni nastroje

vyuzivaji napiiklad osobni prodej a podporu prodeje. [20]

1.43 CRM

Pro firmu neni dulezity jen samotny obchod, ale také snaha oslovit a ziskat stalé velké
zakazniky a zajistit si jejich loajalitu. Proto mnoho firem vyuziva CRM. Customer
Relationship Management (CRM) znamena fizeni vztahli se zdkazniky. Zaklada se na
shromazd’'ovani informaci o zékaznicich firmy, které pozdéji zpracovava pomoci
softwarovych analytickych nastroji do databaze. [6] Jedna se o nastroj slouzici
k vybudovani dlouhodobych vztahli se zédkazniky. Organizace ho pouziva predevS§im
k segmentaci zadkaznikil, ptizptisobeni produktli pozadavkiim jednotlivych zakaznikil
a mize pomoci pii cileni firemni komunikace. CRM ve velké mife vyuziva direct

marketing (mailing, telemarketing) a pro direct marketing je CRM zdrojem informaci.
[4]

Dtvodem k vyuZivani CRM je, Ze naklady na udrzeni sou€asnych zakaznikl jsou mensi
nez naklady na ptilakani novych. [10] ,, Vztahovy marketing je zaloZen na predpokladu,

Ze duileziti zakaznici vyZaduji neustalou a peclivou pozornost. *“ [10, s. 924]
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2 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU

V této kapitole se zaméfim na specifika jednotlivych néstrojii komunikaéniho mixu —

reklamu, podporu prodeje, PR a events, direct marketing a osobni prode;.

2.1 Reklama

., Reklamou rozumime placenou formu neosobni masové komunikace uskutecnujici se
prostrednictvim médii, jejimz cilem je informovani spotrebitelii se zamérem ovlivnit

Jjejich kupni chovani. *“ [18, s. 191]

Tato prace bude zaméfena na reklamu pro malou, regionalné pusobici firmu. ,, Velci
prodejci i mensi mistni firmy pouzivaji reklamni kampane, aby priméli zdkazniky
k ndkupu v konkrétnim obchodé nebo k vyuziti mistnich sluzeb. Lokdlni reklamy nds
nejcasteji informuji o otviraci dobé, misté, kde se obchod / firma nachazi a o vyrobcich,

které tam miizeme koupit, nebo které jsou pravé k dostani se slevou. *“ [17, s. 394]

Reklama muze byt zaméfena na zvySeni poptavky po konkrétnim druhu zbozi bez
ohledu na znacku, v takovém piipad€ se jednd o primarni (druhovou) reklamu. Nebo se
muze zamétit na urcitou znacku, potom jde o selektivni (znackovou) reklamu. Dale
existuje  napfiklad reklama institucionalni, mezipodnikovd, maloobchodni,
z geografického hlediska reklama mistni, regionalni, narodni a mezinarodni. [18] Kotler
uvadi jesté napiiklad informativni, pfesvédCovaci, komparativni a upominaci reklamu.
Informativni reklama v prvni fad¢ zdkaznika informuje o produktu, piesvédcovaci se
snazi ptesveédCit zakaznika o kvalit¢ vyrobku, komparativni oproti tomu srovnava stejné

zbozi riznych znacek a upominaci pfipomina existenci produktu zékazniktim. [10]

Firma pfi tvorbé reklamni kampané musi stanovit cile a reklamni rozpocet, ptipravit
reklamni strategii a vyhodnotit efektivitu kampané. [10] Zakladem komunika¢ni
kampané je ziskat co nejvice zdkazniki, kteti ,, maji zdjem o produkt, maji penize na
Jjeho zakoupeni a maji moznost si jej koupit.“ [18, s. 189] Ukolem podniku tedy je

nalézt tyto zdkazniky, pochopit jejich potteby a pfani a komunikovat s nimi. Je tfeba

13



veédét co, jak a pro¢ zakaznici dé€laji a kupuji diive, nez je zapocCata prace na reklamé.
[18]

K hlavnim ciliim reklamy mimo jiné patii rist poptavky po produktu a presvédceni
zékaznika k nové ¢i opakované koupi, zvySeni obratu, diferenciace produktu, tvorba
image organizace a loajalita zdkaznikd. ,,Aby techto cilu mohlo byt dosazeno, musi
reklamni zprava zdakaznika informovat, presvedcit nebo mu pripomenout prinos, ktery
pro néj koupé vyrobku predstavuje. [18, s. 190] Uspéch reklamy sestava ze strategie
reklamy, tvofivosti a profesionality zpracovani. DalSimi cili reklamy pak miize byt
naptiklad prestizni cil, kdy ma firma reklamu v néjakém konkrétnim médiu, nebo
alibisticky cil ukézat zahrani¢énimu partnerovi firmy, kolik prostfedkii se vénuje na

marketingovou komunikaci. [3]

Foret zmifluje dvé hlavni teorie reklamy. Silnd (americké pojeti) predpoklada, ze
zakaznik je zcela ovlivnitelny a reklama je schopna zménit jeho jednani. Slaba
(evropské pojeti) fikd, ze reklama mulze pouze prohloubit znalosti a védomosti

spotiebitelll. Zakaznik se rozhoduje spise podle svych zvyki. [4]

2.2 Podpora prodeje

Podle Svétlika je podpora prodeje ,,formou komunikace, kterd ma za cil stimulovat
prodej vyrobkii a sluzeb konecnym spotiebitelum ¢i  distribucnimu  clanku
prostirednictvim dodatecnych podnétu, které nabizenému produktu dodavaji pridanou
hodnotu v casové omezené dobe.* [18, 278] Baker uvadi definici jinou, podle ngj je
podpora prodeje oblast marketingu, ktera pfidavd hodnotu, obvykle docasnou,
k vyrobku nebo sluzbé& za ucelem piesvédceni konecného spotiebitele, aby si zakoupil

urcitou znacku. [1]

., Prodejci vyuzZivaji incentivni podpory pro ziskani novych spotrebitelii ochotnych
vyrobek vyzkouset, k ocenéni vérnych zakaznikii a ke zvyseni miry opakovanych ndkupi
v pripadeé prileZitostnych uzivateli.” [11, s. 624] Pric¢iny, pro¢ firmy rady pouzivaji
podporu prodeje, jsou rychly efekt, davéryhodnost a ekonomické faktory. Zakaznici
jsou v posledni dobé také mén¢ vérni znackam a citlivéjsi na cenové podnéty. Na trhu
jsou v soucasnosti ¢asto podobné produkty srovnatelné kvality. Podpora prodeje nabizi

prostfedky k odliSeni vyrobku od konkurenc¢nich (napiiklad penize, cena, vyrobek
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poskytnuty zdarma navic, darky...). Cilem podpory prodeje muize byt vyzkouSeni
produktu kupujicimi, opakovany nékup, rust spotieby produktu, zvyseni prodeje a mit
ucinnéj$i marketingové aktivity nez konkurence. [18] Podpora prodeje byva
nejefektivnéjsi ve fazi nakupu, kdy se zakaznik v prodejné rozhoduje mezi znackami.

[20]

Podpora prodeje patii k nejvyznamnéjSim nastrojim podlinkové komunikace. [18] Na
rozdil od reklamy, ktera uvadi divody k zakoupeni produktu, podpora prodeje
presvédéuje zakaznika k nakupu pravé ted’. [10] Uéinky podpory prodeje jsou podle

Zamazalové rychlejsi a 1épe méfitelné nez u reklamy. [20]

Nastroje podpory prodeje mohou byt z hlediska u¢inku cenové a necenové. Podpora
prodeje mlize byt zaméfend na konecné spotiebitele nebo na c¢lanky distribu¢niho
fetézce. Cilem spottebitelské podpory je stimulace nakupt kone¢nych zakaznikd. Patii
do ni vzorky, kupény, vraceni penéz (rabaty), zvyhodnénd baleni, bonusy, reklamni
predméty, vérnostni odmény, akce v prodejnach a soutéze. Ugelem podpory obchodnika
(maloobchodu) je ziskani podpory distributoril a jejich motivace k vétSimu prodejnimu
tsili. Radime do ni slevy, bezplatné zboZi, piispévky (na reklamu a na expozice),
specidlni reklamni pfedméty, spolupraci pii reklamée, pobidkové penize, kongresy
a veletrhy. Podpora organizaci je ,, podpora prodeje urcend k ziskani obchodnich
nabidek, stimulaci prodeje, odménovani zakazniku z Fad organizaci a motivaci
prodejcii.“ [10, s. 880] Podpora prodejcti ma za ukol motivovat prodejce ke zvySeni
jejich prodejniho usili. Patii sem prémie a soutéze prodejct a kongresy a veletrhy. [10]
Nékteti autofi (napiiklad Svétlik [18]) fadi kongresy a veletrhy do events. Podle

Zamazalové se k nastrojum podpory prodeje fadi rovnéz materialy POP/POS. [20]

2.3 Public relations, events

Public relations ptedstavuji ,, budovdni dobrych vztahii s ruznymi cilovymi skupinami
diky ziskavani priznivé publicity, budovani dobrého ,image firmy‘ a reSeni a odvraceni
nepriznivych fam, poveésti a uddlosti. Mezi hlavni nastroje PR patii vztahy s tiskem,
publicita produktu, firemni komunikace, lobovani a poradenstvi.“ [10, s. 889] Nastroje

PR firmy nevyuzivaji k samotnému prodeji, ale k poskytovani informaci nebo pofadani

15



aktivit, které maji slouzit k osloveni vefejnosti. [4] Vyhodou PR je vétsi davéryhodnost
oproti reklamé, protoze informace pochéazeji z nezavislych zdrojii. Rovnéz naklady na
PR mohou byt relativné niz$i a navratnost investic vyssi. [18] Reklama se navic snazi
o kratkodobé zvySeni prodeje, kdezto PR pusobi z dlouhodobého hlediska. [16] Podle

nékterych autort éra reklamy kon¢i a maji ji nahradit pravé public relations. [10]

Nekteti autofi fadi events zvlast, avsak ja je v této praci budu povazovat za soucast
public relations, protoze events jsou udalosti, které firma potrada, aby zlepSila sviij

image, coz odpovida vySe zminéné charakteristice public relations podle Foreta [4].

Podle Svétlika do aktivit PR patii publicita, event marketing, interni komunikace,
aktivity krizového managementu, lobovani, sponzoring, corporate identity a dalsi
nastroje PR (zpravy pro média, tisténé materialy, audiovizualni materialy, vystoupeni na

vetejnosti ¢i podporovani sluzeb pro vetejnost). [18]

Publicita znamena vytvareni medializovanych zprav o organizaci a jejich produktech.
Nemusi byt vzdy pozitivni, protoze zdroje téchto informaci jsou rizné a nemusi byt pod
kontrolou organizace. [18] Ptikrylova uvadi, ze velky vliv na vefejnost mivaji sdélovaci
Oblibenost témat v médiich se lisi podle regionil a firmy by se tomuto fenoménu mély
ptizptsobit. [20] Event marketing znamena planovani a organizovani nevSednich
zazitka s cilem podpoftit image firmy a jeji produkty a udrzovat tak dlouhodobé vztahy
s cilovymi skupinami firmy. Events jsou Uu¢inné piedevS§im diky jedinecnosti
a neopakovatelnosti, pficemZ podstatnd je samotnd akce, vyrobky a sluzby jsou
povazovany za vedlej$i. [16] Hlavnim z nastroji event marketingu je organizovani
spolecenskych, uméleckych, sportovnich, dobro¢innych, vzdélavacich a prezentatnich
akci (vCetné¢ vystav a veletrhil). Interni komunikace se zabyva komunikaci uvnitt
organizace a jejim hlavnim cilem je informovani a motivovani pracovniki a vytvareni
vhodné pracovni atmosféry. Krizovy management se zaméfuje na komunikaci
s vefejnosti v okamzZiku problému nebo krize s cilem vytvaieni nebo obnoveni divéry

ve firmu. Lobovani je komunikace se zastupci vefejnych instituci a vytvareni jejich
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pozitivniho postoje vici firmé. O sponzoringu hovoiime tehdy, pokud firma poskytne
finanéni piispévek neziskové organizaci a zaroven pfitom sleduje dosazeni vlastnich
komunikac¢nich cilti, mezi néz patii mimo jiné¢ podpora povédomi o existenci firmy,
podpora produktu nebo posileni image. Corporate identity znamena jednotny firemni
styl zahrnujici jednotny vizualni styl, zpisob jednotné podnikové komunikace

a podnikovou kulturu. [18]

Clenéni nastroji PR se podle Kotlera se Svétlikem shoduje v event marketingu (dle
Kotlera udalosti — events), sponzoringu, vefejnych vystoupenich a aktivitich spojenych
s vefejnymi sluzbami a corporate identity (dle Kotlera medialni identita). Tisténé
a audiovizualni materidly fadi Kotler do publikaci. Zvlast jest¢ Kotler vyclenuje zpravy
(o firm¢, jejich produktech a lidech), naopak neuvadi publicitu, interni komunikaci,
aktivity krizového managementu a lobovani. [11] Z tohoto divodu povazuji ¢lenéni

podle Svétlika za prehlednéjsi a Gplné;jsi.

2.4 Direct marketing

Direct marketing definujeme jako , primou komunikaci s peclive vybranymi
individuadlnimi zakazniky s cilem ziskat okamZitou odezvu a vybudovat dlouhodobé

vztahy se zakazniky. “ [10, s. 928]

Direct marketing miize mit né€kolik forem. Naptiklad podle Kotlera to muizZe byt
katalogovy marketing, telemarketing (telefonni prodeje, telefonni péce, teleprospecting,
sluzby zakazniklim a technickd podpora), teleshopping, prodejni televizni stanice,
teletext a interaktivni televize, stinkovy marketing a interaktivni marketing. [11] Svétlik
oproti tomu uvadi direct mail, neadresnou distribuci, telemarketing, teleshopping,
on-line marketing, kioskové nakupovani a vkladanou inzerci do novin a ¢asopist. [18]
Podobné¢ Ptikrylova direct marketing ¢leni na direct mail, telemarketing, reklamu
s pfimou odezvou a on-line marketing. Direct mail navic rozdéluje na adresny

a neadresny. [16]
Firmy mivaji podrobné databaze svych klienti a ptizpisobuji své nabidky potiebam
definovanych cilovych skupin. Nazyvaji se databaze zakaznikii. Databaze zdkaznik je

,organizovany soubor vycerpavajicich dat o jednotlivych zdkaznicich nebo

potencialnich zakaznicich, vietné udajii o geograficke poloze, demografii, psychografii
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a ndakupnim chovani.* [10, s. 931] Marketéfi diky ni mohou svym zékaznikim zasilat

napiiklad blahoptani k narozenindm, informativni materialy ¢i malé darky.

Pro spotiebitele muze direct marketing byt vyhodny z nékolika divodi: miize byt
pohodlny, jednoduchy, soukromy, poskytovat vétsi piistup k SirSimu vybéru zbozi,
muze byt interaktivni a okamzity, mize se jednat o i¢inny néstroj pro budovani vztahti
se zakazniky a muZe nabizet levnou a G¢innou alternativni cestu na trhy. [10] Velké
mnozstvi obchodnikii navic piestalo prodavat vyrobky s nizsi obratkou, coz dalo dalsi
ptilezitost direct marketingu. Objednani zbozi se také zjednodusilo diky nartstu vyuziti

internetu, e-mailt, mobilnich telefond a faxu. [11]

2.5 Osobni prodej

,, Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo vice zdkazniky. Jejim cilem
je dosazeni prodeje vyrobku nebo sluzby.” [18, s. 308] Ma tii zakladni vlastnosti:
osobni interakci, kultivaci a odezvu. [11] Na rozdil od jiz uvedenych forem komunikace
se osobni prodej uskutectiuje pii1 pifimé komunikaci se zékaznikem, tvaii v tvar

prostiednictvim prodejct. [18]

Prodejce je ,, osoba, ktera jménem spolecnosti vykondva jednu nebo vice z ndsledujicich
cinnosti: vyhledavani novych zakaznikii, komunikace s nimi, poskytovani sluzeb
a shromazdovani informaci. “ [10, s. 906] Prace prodejcti (napf. obchodnich cestujicich
¢i obchodnich zastupctl) vyzaduje tyto schopnosti: ovlivnit kupujiciho, zprostfedkovat
informace a poskytovat servis. Prodejci ovliviiuji zakaznika tim, ze se zabyvaji jeho
potiebami a pranimi, které se v osobnim prodeji 1épe identifikuji nez v ostatnich
formach komunikace. Pro kupujiciho reprezentuji firmu a zaroven reprezentuji
zékazniky pred firmou. Schopny prodejce by tedy mél mit tyto vlastnosti: pfiméieny
vzhled a osobnostni vlastnosti, individualni vlastnosti jako odborné znalosti,
davéryhodnost, pristup, schopnost naslouchat a ptizplsobit se a schopnosti prezentace.
[13]

Pro maloobchod je typickou formou osobniho prodeje pultovy prodej, kde o miste

nakupu rozhoduji sami zékaznici. Je mozné je ovlivilovat napiiklad pomoci letakd,
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nabidky vyhodnych nakupii nebo akci pii zavadéni novych vyrobki. Tento druh prodeje

sestava z informovani spotiebitele o produktu a pripravy ke koupi produktu. [16]

2.6 Internetova komunika¢ni kampan

Internet sice neni ndstroj komunika¢niho mixu, ale ze vSech médii zaznamenal
historicky nejvétsi rozvoj a stal se velmi dilezitym médiem, proto jsem pro ng¢j
vyclenila samostatnou podkapitolu. Je béznym prostiedkem pro komunikaci, pramenem
informaci, ale i nastrojem reklamy a inzerce. Jeho vyhodou k pouzivani pro reklamu je
podle Svétlika to, Zze je hypertextovy, multimedialni a je uzivatelsky pratelsky. [18]
Navic vSem nabizi zna¢nou interakci a individualizaci. Janouch uvadi jesté vyhody ve
snadnosti monitorovani a méfeni, v dostupnosti non stop, Vv komplexnosti

a dynamickém obsahu. Internetovy marketing lze také vyuzit pro CRM. [9]

Prikrylova tiké4, Ze internet nabizi velké mnozZstvi obsahu a funkci, které je mozné
rychle aktualizovat, plsobi celosvétove, je multimedidlni, je moZzné jej velice piesné
zacilit a individualizovat obsah komunikace, lze vyuzit velké mnozstvi ndastroji
a postupl, je interaktivni a umoznuje minimalizaci nakladl, snadnou méfitelnost
vysledkl a zhodnoceni i¢innosti internetovych aktivit. Firmy mohou na internetu vyuZit
tyto moZnosti: prostor pro prezentaci firem a jejich vyrobki, zdroj informaci, efektivni

obchodni kanal, fizeni logistického fetézce, ¢i fizeni internich procest firmy. [16]

Elementarni a nejcastéjsi formou komunikace firem na internetu jsou firemni webové
stranky. Znacku na internetu firmy obvykle propaguji pomoci reklamni kampané,
on-line PR, mikrostranek, viralniho marketingu, marketingu na podporu komunit, buzz
marketingu nebo advergamingu. Pro podporu prodeje vyuzivaji reklamu ve
vyhledavacich (napi. SEO, PPC), on-line spotiebitelské soutéze, e-mail marketing ci
affiliate marketing. Marketing na internetu ma obvykle tyto formy: marketingovy
vyzkum, komunikace firemni nabidky, prodej zbozi a sluzeb, poradenstvi a pomoc

zakaznikim ¢i platebni operace. [16]
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3 TVORBA KOMUNIKACNI KAMPANE

Jakych forem komunika¢niho mixu firma pouZije, a v jaké kombinaci, zalezi hlavn¢ na
druhu produktu, na tom, v jaké fazi zivotniho cyklu se nachazi, a na fazi procesu
nakupu u kupujiciho. Pro rizné faze Zivotniho cyklu produktu i procesu rozhodovani
zdkaznika se hodi jiné néstroje komunikace. Cim sloZit&j$i vyrobek, tim vice informaci

je potieba poskytnout zakaznikovi. [18]

Zakladem reklamni strategie je marketingovy a reklamni plan. Ten hledd pro vybranou
cilovou skupinu potencidlnich spotiebitell spravné sd€leni a to $ifi prostfednictvim
spravného média. Reklamni strategie je vytvoieni planu efektivni komunikace mezi
firmou a cilovou skupinou reklamy. [18] Komunikaéni plan mtze byt vyvinut pouze
v kontextu firemnich marketingovych strategii. Hlavni elementy takového planu podle
Masona a Mayera zahrnuji: vybér cilového trhu a zvoleni cilt, konkurenéni positioning,

stanoveni rozpoctu, vybér zpravy, vybér médii a vyhodnoceni. [14]

Podobné Kotler uvadi tyto kroky tvorby kampané:

1. krok: urceni cilového publika (cilovy segment, na ktery se kampan zaméfi, protoZe

ma vliv na formu sdé€leni, obsah sdéleni a vybér média)

2. krok: stanoveni komunikaénich cilti (marketér se nejcastéji snazi kampani dosahnout
takové odezvy, aby pifimél cilové publikum k ndkupu, k tomu je potteba védet, v jaké

fazi rozhodovaciho procesu se spotiebitel nachdzi, a do jaké faze ho chceme dostat)
3. krok: pfiprava sdéleni (mélo by byt podle modelu AIDA)

4. krok: vybér médii (je potfeba vybrat kanaly, pomoci nichz se bude sdéleni Sifit

k cilovému publiku)

5. krok: ziskani zpétné vazby (komunikator musi zjistit, jaky Gc¢inek jeho sdéleni mélo

na cilové publikum)

Zaroven je nutné stanovit komunikac¢ni rozpocet. [10]

Mason a Mayer tedy oproti Kotlerovi navic do tvorby komunika¢ni kampané fadi pouze

konkurenéni positioning.
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Paley [30] ale uvadi krokl vice: analyza trhu, vyzkum produktu, prizkum zakazniku,
stanoveni reklamnich cild, rozhodnuti o vysi rozpoctu, zformulovani reklamni strategie,
integrovani reklamni strategie s celkovou marketingovou strategii, sestaveni detailniho
reklamniho rozpo¢tu, zvoleni obsahu zpravy a zpusobu prezentace, analyza pravnich
disledkt, sestaveni medialniho planu, zhodnoceni konzistentnosti a integrace kampang,
vyroba a doprava, zahajeni reklamni kampané¢, ziskédni zpétné vazby, zhodnoceni

arevize.
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4 PREZENTACE, ATMOSFERA, IMAGE

Firma na zakaznika mutize ptsobit kromé béznych komunikaénich nastroju také v misté
prodeje. K tomu slouzi naptiklad nastroje osobniho prodeje, podpory prodeje, reklamy
P-O-S, merchandisingu a nakupni atmosféry. Cilem této ,,in-store“ komunikace je
presvédcit potencialniho zakaznika k navstévé maloobchodni prodejny, pfimét ho ke

koupi a motivovat ho k opakovanym nakuptm. [20]

4.1 Image

Image je obraz o firm¢ utvofeny v mysli vefejnosti. Zakaznik si tak firmu spojuje
s urCitou ocekavanou predstavou o produktech, sluzbach, cenové turovni, kvalité,
atmosféie prodejny apod. Nazor zédkaznika na firmu ovliviiuje jeho ndkupni chovéni.

[20] Totéz plati o atmosféte prodejny. [14]

Nastroje komunika¢niho mixu by mély slouzit k tvorbé, posileni a zlepSeni image

firmy. Firemni image vychazi z firemni identity a jednotné firemni komunikace. [20]

4.2 Atmosféra

,, Ndkupni prostiedi je tvoreno vSemi prvky maloobchodni jednotky a jejiho provozu —tj.
zbozim, pracovniky, zarizenim, plochami, stavbou, provoznimi operacemi a navic téz
zakazniky samymi.* [2, s. 228] K faktorim nakupniho prostedi patii design prodejny
(vnéjsi a vnitini). K vné&jSimu se fadi architektura, vstupni prostory, vykladni skiiné,
napisy €1 parkovaci plochy. Vnitini se naopak sklada ze zatfizeni, osvétleni, barevného
feSeni, zvukové kulisy a mikroklimatickych podminek. Dale do atmosféry fadime

dispozi¢ni feSeni prodejny, zplisob prezentace zbozi, personal a zakazniky. [2]

Vnéjsi design prodejny miiZze ptitahovat pozornost kolemjdoucich, odlisit prodejnu od
konkurence a ovlivnit pravdépodobnost, Ze potencidlni zdkaznik obchod navstivi.
Vnitini design pusobi na rozhodovani zakaznika o samotné koupi, komunikuje
zékaznikovi velké mnozstvi informaci o prodejci. [5] Naptiklad by bylo vhodné, aby

barevné feSeni prodejny odpovidalo firemnim barvam, nebyl na prodejné hluk nebo
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prilis hlasita hudba a na prodejn¢ by méla byt pfiméfend teplota. Zbozi by mélo byt
v regalech fadné srovndno a mélo by byt logicky uspotdadano, persondl by mél byt

vstticny, ochotny a kvalifikovany, s pfiméfenym vzhledem.
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5 SITUACNI ANALYZA

Pro efektivni navrzeni komunikacni kampané je tfeba zohlednit i faktory prostiedi,
a proto je dobré predem provést situani analyzu, kterd predstavuje objektivni
a systematické zjiSténi situace firmy ve vztahu k jejimu vnéjSimu i vnitfnimu prostiedi,
neboli makroprostifedi a mikroprostifedi. Rozd€lujeme je podle toho, jestli tyto vlivy je
mozné managementem firmy néjak ovlivnit, ¢i ne. Vnitini prostedi lze firmou ovlivnit,

vngjsi ne. [18] Jejich vliv miize ptinést vyhody i ohrozZeni. [7]

Svétlik nebo Sulak s Vacikem [19] uvadgji jesté navic takzvané mezoprostiedi, do néjz
patifi napfiklad zékaznici firmy, dodavatelé, distributofi, konkurence ¢i vefejnost,
u makroprostfedi to jsou vlivy ekonomické, demografické, piirodni, technické,

technologické, politické nebo kulturni. [18]

Jedna z metod situacni analyzy je i SWOT analyza, ktera identifikuje silné a slabé

stranky ve vnitinim prostiedi firmy a pfilezitosti a hrozby ve vnéj§im prostiedi. [8]
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6 PREDSTAVENI FIRMY JURAJ KOHL

Firma Juraj Kohl (ICO: 43333362) byla zalozena majitelem Jurajem Kohlem. Zabyva
se instalatérskymi a topenaiskymi pracemi a prodejem sanitarni techniky. Sidlo je na
adrese J. K. Tyla 896/34, 357 51 KynSperk nad Ohfi, na téze adrese se nachazi
i prodejna. Firma byla zalozena 18. 02. 1992 a zapsana do Zivnostenského rejstiiku 28.
02. 1992, do obchodniho rejstfiku zapsana neni. V roce 2001 potom vznikla prodejna s
tymz ndzvem. Plvodni sidlo firmy a pozdéji i prodejny bylo na adrese J. z Pod¢brad
669, 357 51 Kynsperk nad Ohii, v roce 2007 se jiz prest¢hovaly na soucasnou vyse

uvedenou adresu, kde sidli dodnes.

Prodejna  nabizi zdkaznikiim  prodej sanitdrni  techniky, instalatérskych
a topenarskych potfeb, jako naptiklad vany, umyvadla, sprchové kouty, toalety,
vodovodni baterie, nékolik druht trubek, vCetné odbocek a kolen, dale nékolik druhi
tésnéni, vypoustéci a napoustéci hadice k prackdm a zahradni hadice. K dispozici je zde
i odborné poradenstvi, moznost zaptjceni vybranych druhti naradi za urcity poplatek

a v ptipad€ zajmu i sjednani instalatérskych ¢i topenatskych praci.

Majitel zaméstnava jednu prodavacku. Soucasti jeji prace je i odborné poradenstvi.
Diive mivala firma jeSt¢ dal§iho zaméstnance, ktery spolu s majitelem provadél

instalatérské a topenaiské prace. V soucasnosti tyto prace vykonava sam majitel.

6.1 Cile a hodnoty firmy

Firma Juraj Kohl nemé oficidln¢ zformulovanou svou vizi, misi, nebo cile. Nicméné
k jejim dlouhodobym cilim patii rast trzeb a zvySovani podilu na trhu a toho chce

dosahnout predevsim orientaci na kvalitu.
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7 SITUACNI ANALYZA FIRMY JURAJ KOHL

V této kapitole se zaméfim na marketingové prostiedi firmy Juraj Kohl. Pro mé navrhy
komunikacni kampané je dulezité védét, v jakém prostiedi se firma pohybuje a jaké jsou

jeji moznosti, aby navrzena kampan byla co nejucinné;jsi.

7.1 Makroprostredi

V politicko-pravnim prostiedi je firma povinna dodrzovat obecné platné pravni
ptedpisy, jako je obéansky zakonik, zakon o ochrané spotiebitele, obchodni zakonik,
zakon o obecné bezpecnosti vyrobkl, zivnostensky zakon, zakon o ucetnictvi, zdkonik
prace a ruzné danové zakony (napf. zdkon o dani z ptidané hodnoty nebo zikon

o danich z pfijmi).

Firma také musi dodrzovat smlouvy uzaviené se svymi dodavateli a odbérateli. At uz se
jednd o dohody ohledné slev (pro odbératele i od dodavateld), splaceni faktur ¢i

reklamnich stojani, na nichz se firma zavazala vystavovat pouze vyrobky dané firmy.

Samoziejmé pro firmu bude horsi chystané zvySeni DPH, které pro ni bude znamenat
vyssi naklady, vyssi dodavatelské ceny a nejspisSe bude nutné i zdrazeni produktt. Kvali
snaze o srovnani snizené¢ a normalni sazby DPH dokonce majitel musel upustit od akce,
kterou mél zavedenou v dob¢ zalozeni firmy, kdy nabizel v ptipadé nakupu zbozi v jeho
prodejné souvisejici praci zdarma. Dnes se mu to kvili vyssi snizené sazbé DPH
nevyplati. Naopak pfipravovany zakon o omezeni doby splatnosti faktur by mu mohl

pomoci, aby si byl jisty, Ze své penize od odbératelti dostane vcas.

Majitel rovnéz dle zakona musi absolvovat rizné zkousky a ziskavat certifikaty, aby
mohl provadét svou praci. Tyka se to predev§im svareCskych praci nebo manipulace

S plynovymi kotli.

V ekonomickém prostiedi firmu ovlivnila ekonomickd krize a sni souvisejici

nezaméstnanost, jez se v Karlovarském kraji zvySovala az do r. 2010. [28] Firmé tou
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dobou klesly trzby, protoze pokud lidé maji malo penéz, snazi se utracet co nejméné. To

souvisi s vy$s§i nezaméstnanosti i inflaci a niz§imi nomindlnimi a realnymi mzdami.

Na rozdil od vySe uvedenych piikladi ale majitele pfili§ neovliviiuje aktualni kurz
koruny, protoze prodava pouze Ceské vyrobky od ceskych dodavatelt a jeho zdkaznici
zpravidla také byvaji Cesi, az na par vyjimek.

Trendem dne$ni doby V socialnim prostiedi je rekonstruovani, modernizace a stavéni

novych domti. To pro firmu piedstavuje velké ptilezitosti, protoze tito zakaznici maji

vEtsi objemy nakupt a firma tak diky nim dosahuje vyssich trzeb.

Pokud jde o technicko-technologické prostedi, ma firma mensi trzby v zimnim obdobi.
Lidé nemohou v zimé mit dlouho vypnuté a vypusténé topeni, proto napiiklad
topenarské prace v zimé obvykle firma neprovadi. A instalatérské prace, ohledné
potrubi a podobného materialu, také provadét nelze, v mrazech by material mohl

popraskat.

7.2 Mezoprostredi

Zkoumala jsem regionalni konkurenci pro firmu Juraj Kohl a zjistila jsem, Ze nejvetsi
konkurent je zde OBI Ceska republika s. r. 0. (ICO: 60470968) v Chebu, SIKO
KOUPELNY a. s. (ICO: 26065801) v Odravé a Keraplastik s. r. 0. (ICO: 26411911),
také v Chebu. Dtive byval 1 v KynSperku nad Ohti, ale zkrachoval. Nyni v Kyn$perku

nad Ohfi Z4dn4 jina prodejna s takovym sortimentem, jako mé Juraj Kohl, neni.

Kromé nich je zde ale spousta mensich maloobchodii nabizejicich podobné produkty
a ceny jako firma Juraj Kohl. Hlavné je zde velka konkurence v oblasti praci, pfedevsim
pokud jde o servisy. Jen v Kynsperku nad Ohii ma firma tyto konkurenty dva. Ti ale

vétSinu materidlu nakupuji ve firm¢e Juraj Kohl.
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Navstivila jsem nékolik prodejen v regionu, napf. pravé vySe zminény
Keraplastik s. r. 0. a OBI, také SABATU s. r. 0. (ICO: 25239953) nebo LIKOST s. r. o.
(ICO: 25238507), abych posoudila a porovnala jejich sortiment a cenovou Groveii.
U konkurencnich firem nejsou v §ifi sortimentu piilis velké rozdily. Nékteré se vSak 1isi
tim, ze nabizeji nekteré dalsi skupiny souvisejiciho sortimentu (napf. dlazbu). Velka
¢ast konkurentli nabizi produkty od mensiho poctu vyrobct nez Juraj Kohl. Urcité
rozdily jsou rovnéz v cenové urovni. Pokud konkurencni firmy prodavaji zbozi od
stejnych vyrobci jako Juraj Kohl, pak jsou ceny téchto vyrobkii u konkurence Casto
vys$$i. Naptiklad vodovodni baterie stejného vyrobce a stejného typu byly ve vSech
mnou navstivenych obchodech, jez je nabizely, drazsi nez u Juraje Kohla. U sortimentu
od ostatnich vyrobcl se ceny li§i v zdvislosti na kvalit¢ zbozi a zemi plvodu.
Kupftikladu casto na firemni prodejnu zavitaji zékaznici s problémem, ze si v OBI
zakoupili sprchovy kout, jenz byl levnéjsi nez u Juraje Kohla, ale kratce po zakoupeni
se jim rozbil, a ptaji se, jestli jsme schopni sehnat ndhradni dily. Jedna se o to, ze
naptiklad OBI, aby mélo nizké ceny, ma velké mnozstvi produktl polské nebo ¢inské
vyroby, které jsou sice levnéjsi, ale méné kvalitni. Juraj Kohl prodédva zasadné ceské
a léty provétené vyrobky. Firemni konkurence miva zbozi od riznych vyrobct, nékteré
je od stejnych jako ma Juraj Kohl, ale mnoho z nich objednava i zbozi nizsi kvality od
jinych vyrobcet, kupiikladu pravé Cinskych nebo polskych. Ve srovnani s konkurenci
tedy Juraj Kohl nabizi zboZi srovnatelné nebo vyssi kvality a za urcitych okolnosti se
zékaznikim vyplati nakoupit v této prodejné. Podle majitele je tomu tak proto, ze tyto
firmy prodavaji zboZi za doporu€enou cenu, kdezto on se spokoji s niz§im rabatem.
Snazi se tak cenou prilakat vérngjsi zdkazniky a pfesvédcit je, aby si u néj objednali

provedeni n¢jaké prace, na niz potom trzby doZene.

Zkoumana konkurence na rozdil od Juraje Kohla povétSinou nenabizi instalatérské nebo
topenafské prace. Takovou konkurenci z fad soukromych Zivnostnikil, poskytujicich
pouze tyto prace jsem nezkoumala, protoze zpravidla jedind moznost, jak je
kontaktovat, je slozité zjistit jejich telefonni ¢islo (protoze vlastni mobilni telefony
a nemaji internetové stranky), zavolat jim a zeptat se. Kdyz jsem se o to vSak pokusila,
¢asto mi nechtéli potfebné informace poskytnout. Navic mi majitel vysvétlil, ze tim, ze
tito femeslnici maji pouze montaZni firmy, ne prodejni, kupuji veskery material za
plnou cenu. Tim byvaji drazsi nez on, protoze Juraj Kohl produkty i prodava, ¢imz ma

na material od dodavatell vétsi odbératelské slevy.
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Zjistila jsem, Ze mnoh0 mensich konkurenc¢nich firem stejn¢ jako Juraj Kohl ma zna¢né
rezervy Vv oblasti marketingové komunikace, vétSina z nich nema ani vlastni webové
stranky. ZlepSenim v této oblasti by nad nimi ziskal dal$i konkuren¢ni vyhodu.
Komunikaéni nastroje zpravidla vyuzivaji konkuren¢ni firmy ve stejné mife jako Juraj
Kohl, mivaji sluzebni auta sreklamou, vétSinou piehledné uspofadané zbozi na
prodejnach a obchody pusobi svétlym a pifjjemnym dojmem. V malych a stfedné
velkych prodejnach se vyrobky prodavaji prostfednictvim osobniho prodeje a maji na
prodejn¢ zietelné oznaCeny nazev provozovny. Stiedné velké a vétsi firmy navic
pouzivaji internetové stranky, velké rozesilaji zakaznikim letdky s akénimi cenami
(napt. OBI). Juraj Kohl by tedy mél vyuZit vice nastrojii komunika¢niho mixu a ziskat

tak nad nimi konkuren¢ni vyhodu.

Hlavnimi dodavateli firmy jsou KOSKA cz s. r. 0. (ICO: 26448904) a GIENGER s. r. 0.
(ICO: 44018045), ale firma odebira hodn& zboz i napiiklad od spoleénosti
TEXIM s. r. 0. (ICO: 42195900) a Novaservis s. r. o. (ICO: 29288690). Tyto firmy
zpravidla samy do prodejny zbozi dovazeji, jen nékteré vyuzivaji sluzeb Ceské posty
nebo PPL.

Zakaznici firmy byvaji nejcastéji mistni lidé, ktefi si jen potiebuji koupit néjaky levny
produkt, kupiikladu tésnéni, ale néktefi zakaznici jsou i z jinych, mnohdy velice
vzdalenych mést, napt. z Loun. Pro velky nakup jsou tedy lidé Casto ochotni dojet 1 do
velké vzdalenosti, pokud firma nabizi pro n¢ zajimavé ceny. Déle firma dé€li zékazniky
na ty, ktefi pofidi jen maly nakup a na ty, kteti kuptikladu rekonstruuji a nakoupi velké
mnozstvi produktli. Potom lze zédkazniky rozdélit na ty, jeZ chtéji pouze zakoupit zboZi
a ty, ktefi si objednaji 1 praci. Dalsi dvé skupiny tvoii kone¢ni spotiebitelé a femeslnici.
Remeslnici do firmy chodi nakupovat ¢asto a obvykle patii ke stalym zakaznikéim. Tito

stali odbératelé ziskavaji 10% slevu na veskery sortiment.

7.3 Mikroprostredi

Firma Juraj Kohl je mald mistni firma, ktera ma pouze jednoho zaméstnance,
prodavacku na prodejné. Ta poskytuje odborné poradenstvi a prodava zbozi. Montazni

prace potom provadi majitel. To je n€kdy problém napiiklad v pfipadé nemoci jednoho
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znich. Také je tedy logicky obtizné pii takovém majitelové vytizeni systematicky

realizovat komunikacni kampan.

Sidlo firmy se nachazi v centru malého mésta, v klidné;jsi ulici. Z hlavni ulice neni firma
vidét, je tieba zajet piimo do ulice, v niz firma sidli. Z tohoto divodu zédkaznikim, ktefi
mésto neznaji, ob¢as ¢ini potize, aby prodejnu nasli. Obyvatelé Kyn$perku nad Ohii ale
firmu povétsinou znaji a védi, kde se nachazi. Vyhodou umisténi na druhou stranu je, ze
firma vlastni malé soukromé parkovisté, ptiblizné pro ¢tyii auta, takze zédkaznici nemaji
problém s parkovanim. Jediny problém je, ze se prodejna nachéazi v jednosmérné ulici,
coz v nékterych piipadech komplikuje piijezd k prodejné. Spatng pohyblivi zakaznici
nebo zdkaznici na invalidnim voziku naopak oceni, Ze prodejna ma bezbariérovy

pristup.

Firma nabizi Siroky sortiment proddvanych produkti a velky rozsah nabizenych
montdznich praci, v¢éetné odborného poradenstvi. Hlavnim zdrojem ptijmi a trzeb jsou
pro firmu pravé provadéné prace, ne prodavané vyrobky. Rozloha prodejny neni piili§
velkd, jedna se spiSe o malou prodejnu se dvéma sklady, proto je potieba velké zbozi

objednavat az po tom, co si ho zavazné objedna zakaznik z katalogu.

Na prodejné je moderni pocitac s piipojenim k internetu. Juraj Kohl pIné nevyuziva
potencial, jenz se mu nabizi, protoze sice ma pfistup k internetu, ale nema zadné
webové stranky ani e-shop. Bohuzel ale program, ve kterém vystavuje Gcty a faktury, je
dosti zastaraly a je uzivatelsky velmi Spatné feSeny. Majitel jiz nékolik let zvazuje
zavedeni nového programu, avSak problém by byl s jiz zavedenymi daty ve stavajicim
programu, které by neslo pfevést. Firma vlastni moderni nastroje a zafizeni, jeZ pouziva
pii montaznich pracich. Rovnéz ma firemni auto i s reklamou, které majiteli dovoluje
provadét montazni prace i v jinych méstech. VeSkeré vybaveni je relativné nové, Cisté

a udrzované.

Z nastroju komunika¢niho mixu firma Juraj Kohl zatim vyuziva z reklamy reklamu na
sluzebnim auté a vizitky. V soucasnosti zadné logo ani slogan firma nema, pouze na
zminénych vizitkach nechal majitel uvést text ,jsme tu pro Vas“. Z podpory prodeje
nabizi slevové akce, darek ke zbozi, levnéj$i montaz pii zakoupeni materialu a slevy pro
stalé zadkazniky a osobni prodej. PR a direct marketing nevyuziva. Bliz8i analyza je
provedena v kapitole 9.
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7.4 SWOT analyza

Silné stranky:

kvalita produkti i sluzeb;

nizka cena produktu;

firma jiz ma své stalé zakazniky;

stali dodavatelé kvalitnich produkti;

moderni pouzivané vybaveni a nastroje, kromé ucetniho programu;

bezbariérovy ptistup;

vlastni parkoviste;

vysoka mira informovanosti o existenci prodejny mezi obyvateli Kynsperku nad
Ohft;

vlastni sluzebni auto s reklamou.

Slabé stranky:

prodejna ma omezenou kapacitu,

Umisténi v jednosmérné ulici;

klidna ulice a zadné znaceni z okolnich ulic;

ne vSichni zékaznici z okolni jsou ochotni dojizdét do malého mésta;

firma sestava pouze z jedné prodavacky a majitele;

nedostatec¢né vyuzivani komunikacnich prostiedkul, zv1asté v oblasti internetu;

firma se zaméfuje na zisky pouze z provadénych praci.

Prilezitosti:

jedina prodejna v Kyn$perku nad Ohii — absence konkurence v tomto mésté

v oblasti prodeje;
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e konkurence prodava stejné zbozi zpravidla za vyssi ¢astku;
e trend modernizace byt a domt, lidé vyhledavaji firemni sluzby;

e Zzlepseni ekonomické situace obyvatelstva diky vétsi zaméstnanosti.

Hrozby:
e dalsi ekonomicka krize, zvySeni nezaméstnanosti;
e posileni konkurence, nova prodejna ve méste;

e posileni komunikacnich aktivit jiz fungujicich prodejen a instalatéri

V sousednich méstech;

e zvySeni DPH.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

V ramci své prace jsem V dobé od 15. 10. 2012 do 27. 11. 2012 provedla dotaznikové
Setfeni pomoci ankety. Cilem vyzkumu bylo zjistit povédomi vetejnosti o firmé Juraj
Kohl a do jaké vzdalenosti jsou ochotni pro zbozi, pokud je pro né finan¢né zajimavé,
dojet. Také jsem se zajimala o to, v jakém médiu potencialni zakazniky reklama nejvice
oslovi. Respondenty jsem ale nesegmentovala tradi¢nimi kritérii na muze a Zeny nebo
podle véku. M¢ hlavni kritérium bylo to, jestli dotazovani prave nechystaji rekonstrukci
(napt. kuchyné nebo koupelny). Ti jsou diileziti, protoze prave ti nakoupi nejvice zbozi

nebo si u firmy objednaji montazni prace.

Vybér respondentli jsem zameéfila na oblast od KynSperku nad Ohii po Cheb a po
Sokolov. Predpokladala jsem, ze vétSina lidi bude ochotna dojizdét do obchodu
ptiblizn¢ 20 km, a ma hypotéza se potvrdila. Nejvice respondentii v mém prizkumu
uvedlo, Ze by pro zbozi dojeli do vzdalenosti 20 km a hned za touto odpovédi se
umistila moznost ,,vice nez 20 km*. Nezastavovala jsem lidi, u kterych jsem vidéla, ze
jesté nejsou plnoleti nebo studenty, u téch se dalo ptedpokladat, ze rekonstrukci
momentalné nechystaji. Chtéla jsem vybrat spise respondenty, u kterych bylo planovani
rekonstrukce mozné. Mym dalSim kritériem bylo misto, kde jsem se lidi dotazovala.
Predpokladala jsem, Ze vice dotazovanych, ktefi planuji rekonstrukci, bude v obchodech
se sanitarni technikou a souvisejicim zbozim. Zkusila jsem tedy nejdiive oslovovat
zakazniky takovychto obchodd, ale ukazalo se, ze mij piredpoklad byl mylny. Nakonec
jsem oslovovala kolemjdouci napiiklad na naméstich, a z nich rekonstrukci chystalo

mnohem vice lidi neZ u zminénych obchod.

Me¢la jsem u sebe vytisténé dotazniky (viz Pfiloha C), celkem 83 respondentim jsem
tyto otazky pokladala stné a jejich odpovédi jsem do dotaznikd sama zaznamenavala.
Dotaznik se totiz riizn€ vétvi a pro dotazované by bylo obtizné vyplnit ho samostatné.

Otazky jsem vypracovavala s pomoci knihy Moderni marketingovy vyzkum [12].
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8.1 Vyhodnoceni prizkumu

Otazka €. 1: Chystate se k rekonstrukci kuchyné/koupelny/WC/kanalizace?

Zde respondenti mohli odpovédét bud’ ano, nebo ne. Jednalo se o uzavienou otazku.
nebo provadéji rekonstrukcei. Zakoupi vice zbozi, mohou si zde objednat i instalatérské
¢1 topenarské prace a navic, pokud je firma spravné oslovi, naptiklad slevami, budou
ochotni do firmy pfijet 1 z vétSi vzdalenosti nez n¢kdo, kdo potiebuje jen jeden levny
produkt. Takovi zékaznici spiSe nakoupi v nejbliz§im obchod¢€, nevyplati se jim pro
zbozi dojizdét. Z tohoto diivodu jsem zvolila jako kritérium a jako segmentacni otazku
prave tuto. Pokud dotdzany odpovedél, Ze rekonstrukei nechysta, zeptala jsem se ho uz

jen na otazku ¢. 10 a 11.

Cekala jsem, e vétsina respondentil odpovi, Ze rekonstrukci v nejblizsi dobé neplanuje,

a tato hypotéza se mi potvrdila, viz Pfiloha D, obrazek 6.

Otazka ¢. 2: Pokud ano, budete rekonstruovat: dim/byt/rekrea¢ni objekt

Jestlize respondenti odpovédéli na predchozi otdzku kladné, potom jsem jim polozila
1 tuto, kde méli vybrat, jestli se chystaji rekonstruovat dim, byt, ¢i rekreacni objekt.

Rekonstruovany objekt totiz mize vypovidat o velikosti ptipadného nakupu.

Jelikoz jsem se vétsiho mnozstvi respondentti dotazovala ve méstech, predpokladala
jsem, ze vétSina dotazovanych odpovi, ze budou rekonstruovat byt, vice lidi ve méstech

zije v bytech. S timto ptedpokladem jsem se také nemylila, viz Ptiloha D, obrazek 7.

Otazka €. 3: Byli byste ochotni uvést, v jaké obci se tento objekt nachazi?

Zde jsem se chtéla zeptat na misto rekonstrukce, protoze zotazky ¢. 7, kde se
respondentti budu ptat na vzdalenost, do jaké by byli ochotni pro nakup dojet, jsem si

pak mohla odvodit, jestli firma Juraj Kohl do této vzdalenosti spada.
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Cekala jsem, e u vétsiny lidi bude tento limit vzdalenosti splnén, protoZe jsem se, jak
jsem jiz uvedla, dotazovala lidi v blizkych obcich. VétSina by jich tedy méla

rekonstruovat nékde v okoli mista dotazovani.

U vétSiny limit splnén byl, protoze nejvice odpovédi se tykalo Chebu, potom napiiklad
ptimo Kynsperku nad Oh#i, dale Sokolova, Kacefova, Biezové, Horniho Slavkova ¢i

Habartova.

Otazka ¢. 4: Jakou formou budete provadét rekonstrukci: svépomoci/s pomoci

firmy

Respondentiim jsem nabidla dvé moznosti odpovédi: bud’ svépomoci, nebo s pomoci
firmy. Tato otazka dotaznik opét dale vétvila. Pokud dotazany odpovédél, ze bude
rekonstrukci provadét svépomoci, ptala jsem se ho dale na otdzku ¢&. 5, jestlize mél

V umyslu si najmout firmu, pokracovala jsem az otazkou €. 8.

Forma rekonstrukce pro mé byla dilezitd ztoho divodu, Ze kdyby si doty¢ny
respondent m¢l materidl ¢i praci zajistit u firmy Juraj Kohl, jednalo by se o odlisné
trzby pro firmu. Jestlize by si objednal praci, predstavuje to pro firmu jiz samo o sobé
vetsi trzby, navic vétSina lidi si rovnou u stejné firmy zakoupi 1 material, protoze je to

pro né jednodussi, a tim ma firma trzby jesté vetsi.

Zde jsem zadnou hypotézu piedem neméla, protoze vétSina lidi, pokud d¢la
rekonstrukci jen mensi, se snazi, kdyz je to v jejich sildch a maji s podobnou praci
n¢jaké zkuSenosti, provést rekonstrukci svépomoci. Vyjde je to levnéji nez jesté platit
firmu. Na druhou stranu ale je velky pocet lidi, ktefi délaji rekonstrukci celkovou

a s instalatérskymi pracemi zkuSenosti nemaji, ti si zas rad¢ji objednaji firmu.

Z pruzkumu jsem se dozvédéla, Ze vétSina lidi se rozhodla pro rekonstrukci svépomoci,

viz Ptiloha D, obrazek 8.
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Otazka €. 5: Pokud svépomoci, vite jizZ, kde budete nakupovat material? A pokud

vite, kde? (uved’te prosim mésto, pripadné konkrétni firmu/prodejnu)

Zde jsem chtéla zjistit, u jaké konkurence lidé v takovychto pripadech material
nejcastéji nakupuji, a jaka je tedy nejvétsi konkurence pro firmu. Zaroven jsem chtéla

védet, jestli nékdo jiz Juraje Kohla vybral.

Ocekavala jsem, ze nejvice dotazanych bude nakupovat v OBI, protoze je to obchod
s velkym vybérem a nizkymi cenami, je velmi znadmy a navic je piimo v Chebu, coz pro
chebské respondenty predstavuje 1 omezeni nakladii na dojizdéni, a naopak lidé
Z okolnich mensich obci jsou dokonce ochotni do OBI dojet z divodu nizkych cen
a Sirokého sortimentu. Necekala jsem, ze se vétsi pocet lidi rozhodne pro Juraje Kohla,

pfedpokladala jsem jen malé mnozstvi dotazovanych, kteti odpovi v jeho prospéch.

Necela tfetina respondenti pro zadnou firmu jesté rozhodnuta nebyla, ale ti, co jiz
vybrano méli, nejcastéji volili pravé OBI. Potom n¢kolik mélo respondentd vybralo
rizné mistni bazary a nckteti se rozhodli i pro firmu Juraj Kohl, viz Ptiloha D,

obrazek 9, coz podporuje mé ocekévani.

Otazka ¢. 6: Co Vas ktomu vede, jaky mate diuvod pro vybér pravé této firmy

nebo prodejny?

Zde jsem se zajimala o to, co je pro respondenty rozhodujicim faktorem pii vybéru
firmy, kde nakupuji material. Chtéla jsem veédét, jestli je vice ovlivni doporuceni jejich
znameého, vlastni zkuSenost cena, kvalita, nebo néco jiného. Tim bych potom firmé

mohla doporucit, na ktery z téchto aspektli se v komunika¢ni kampani nejvice zaméfit.

Zadné ocekavani predem jsem u této otazky neméla, kazdého vice ovlivni néco jiného
a jsou pro n¢j dulezitéjsi jiné véci, proto jsem musela ¢ekat az na vysledek mého

prazkumu.

Zjistila jsem, Ze nejvice se respondenti nechaji ovlivnit cenou produktli a vlastni
zkuSenosti. AZ za nimi je doporuceni od zndmého a jiné, kde dotazovani uvadeli Sitku

sortimentu a vzdalenost prodejny. Viz Pfiloha D, obrazek 10.
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Otazka ¢. 7: V pripadé pro Vas zajimavé ceny, jste ochotni si pro zbozZi dojet do

vzdalenosti: do 10 km/do 20 km/nad 20 km

Zde, jak jsem jiz uvedla vyse, jsem chtéla zjistit, do jaké vzdalenosti by firma Juraj
Kohl méla zamétovat svou komunikaéni kampan, a také, pokud nékdo z dotazovanych
chystd rekonstrukci, tak jestli se jeho rekonstruovany objekt nachazi v uvedené

vzdalenosti od firmy.

Dotazovani méli na vybér ze tfi moznosti: bud’ do 10 km, do 20 km, nebo nad 20 km. Ja
jsem piedpokladala, Ze nejveétsi mnozstvi respondentti odpovi, Ze budou ochotni dojet
do 20 km, protoze vétSina lidi do takové vzdalenosti stejné denné dojizdi do prace, a ma
hypotéza se potvrdila. Piekvapilo mé ale, ze dosti velké mnozstvi lidi odpovédélo, ze by

byli ochotni dojet i vice nez 20 km. Viz Ptiloha D, obrazek 11.

Otazka ¢. 8: Uvedl/a jste, Ze budete provadét rekonstrukci za pomoci firmy. Vite
jiz které?
Pokud respondent odpovédél na otazku €. 4, Ze bude provadét rekonstrukei za pomoci

firmy, zeptala jsem se ho hned poté na toto. Zajimalo mé, u jaké konkurence si lidé

praci nejCastéji objednavaji a jestli si nékdo jiz vybral firmu Juraj Kohl.

V regionu je hodné konkurencnich firem nabizejicich instalatérské a topenaiské prace,
proto jsem u této otazky nemohla mit pfedem zadnou hypotézu, snad jen to, Ze pro

Juraje Kohla se opét rozhodl jen maly pocet respondentti, coz se potvrdilo.

Neptekvapilo mé ani, Ze nejvice dotazovanych odpoveédé€lo, ze Zadnou firmu zatim jeste
zvolenou nemaji, Ze se teprve rozhoduji. Je to logické rozhodnuti, protoze takovato
rekonstrukce predstavuje vysoké naklady a lidé si pfedem dikladné rozmysli, jakou
firmu si nakonec vyberou. Casto si i nechavaji délat nabidky od né&kolika firem, aby

nakonec zvolili tu nevyhodné;jsi.
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Na tuto otazku potom kromé nejcastejsi odpovédi ,,nevim* lidé odpovidali rozdilng,
jmenovali rizné malé mistni firmy nebo firmy svych znamych, kazdy respondent uvedl

jinou. Jméno Juraj Kohl se mezi nimi také dvakrat objevilo.

Otazka €. 9: Co Vas k vybéru dovedlo?

U této otazky jsem chtéla zjistit, co lidi nejvice pii vybéru takové firmy ovlivituje a na
co se ma Juraj Kohl v komunikacni kampani zaméfit. Jestli je to doporuceni zndmého,
vlastni zkuSenost, cena, kvalita, nebo néco jin¢ho. Zde jsem také nemohla piedem

stanovit zddnou hypotézu, kazdy ¢lovék se pti vybéru rozhoduje dle jinych kritérii.

Nejvice dotdzanych ale uvedlo, Ze nejdilezitéjsi je pro né¢ doporuceni od zndmych
a vlastni zkuSenost, dale pak cena. Dalsi moznosti respondenti nevolili. Viz Piiloha D,

obrazek 12.

Otazka ¢. 10: Znate prodejnu a firmu Juraj Kohl v KynSperku nad Ohri?

Pro mlj navrh komunika¢ni kampané je kli€¢ova pravé tato otdzka. Odpovidali na ni
totiz vSichni osloveni respondenti a méla za kol zjistit, jak moc je firma v okoli znama
a jestli je v povédomi lidi a tim ukazat, jak dobrou ¢i $patnou komunikac¢ni kampan

firma provozuje.

Piedpokladala jsem, Ze firma skute¢né zndma neni a Ze velkd vétSina respondenti

odpovi, Ze ji neznd, coz se potvrdilo. Viz Ptiloha D, obrazek 13.

Otazka €. 11: Reklama v kterém médiu Vas nejvice oslovi?

Timto dotazem jsem zkoumala, na jaké médium by se firma ve své kampani méla
zaméfit. NEkoho vice oslovi reklama v televizi, jiného na internetu, dal§iho zas

naptiklad letaky, proto jsem chtéla zjistit, které z nich je to nejcastéji.

Dotéazani mohli vybrat vice moznosti a méli na vybér z reklamy v televizi, radiu, inzerce

v novinach a reklamni inzerce, letakli do schranky, internetu, nebo néceho jiného.
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Predpokladala jsem, ze nejrozsifenéjSimi médii budou televize a internet, protoze
u jejich obrazovek lidé travi nejvice ¢asu. Tato domnénka se potvrdila. Nejcasteji lidé
skutecné volili pro svou odpovéd’ televizi, druhé misto patfilo internetu, tfeti letakam.
Dalsi je inzerce v novinach a reklamni inzerce, po ni nasleduje radio. Posledni byla
moznost jiné, kde respondenti uvadéli napiiklad reklamu v MHD nebo v bytovych

domech naproti vytahu. Viz Ptiloha D, obrazek 14.

Velké mnozstvi dotazanych mi rovnéz na moji otdzku nejprve odpovidalo, ze je zadna
reklama nezaujme, Ze ji nevnimaji. J& jsem chtéla védét, které z téchto jsou pro
nejpiijatelnéjsi a jsou s nimi nejvice v kontaktu, proto jsem tuto moznost odpovédi

vyloucila a snaZila se je piesvédcit, aby vybrali alespon jednu z nabizenych moznosti.

8.2 Shrnuti

Potvrdilo se mé oc¢ekavani, ze firmu Juraj Kohl kromé obyvatel Kyn$perku nad Ohfi
moc lidi nezné a Ze si malokdo z respondentl pfipravujicich rekonstrukei vybral prave
tuto firmu. Navic jsem z vysledkt prizkumu ziskala nazory lidi na vyuziti riznych
médii pro reklamu. Diky nim jsem pfi tvorbé ndvrhli pro komunikacni kampain mohla

zvolit média s co mozné nejvetsim dopadem na vefejnost.
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9 ZHODNOCENI STAVAJICIHO KOMUNIKACNIHO MIXU

A NAVRHY ZLEPSUJICICH OPATRENI

V této kapitole se pokusim ucinit firm¢ né&jaké navrhy, jak jeji komunikacni kampan

vylepsit.

Ptedevsim bych firmé doporucila si zménit nazev, nebot’ nazev samotny je vyznamnou
soucasti komunikace firmy. [24] Firma je pojmenovana podle majitele Juraje Kohla, ale
tento nazev je Spatn¢ zapamatovatelny. Navrhla bych tedy nazev JU-KO podle
zacatecCnich pismen jména majitele a zarovenn od toho odvozeny slogan ,,JUKnéte se
k ndm!*. Bohuzel ale mi majitel sdélil, Ze kvili pravni formé& jeho firmy to neni mozné.
Je zapsana pouze v Zivnostenském rejstiiku a takové firmy se smi jmenovat pouze

jménem majitele.

Ve vsech ¢astech komunika¢niho mixu je pfedev§im nutné pamatovat na to, ze vétSina
trzeb majiteli plyne z provadéni instalatérskych a topenéiskych praci, proto jsou pro néj
dalezité hlavné tyto oblasti. Prodejna sama o sob& ziskovd neni, majiteli slouZzi
predevsim jako misto, kde si zdkaznici mohou objednat montazni prace. Zaroven pro
n¢j obchod piedstavuje 1 sklad materidlu, pottebného k realizovani téchto praci.
Myslim, ze by bylo dobré tedy upozornit hlavné na prodejnu, aby se vice zviditelnila,
stala se ziskovou, dostala se vice do povédomi lidi a zaroven tak i vice propagovala
nabizené prace. Proto se ve své praci budu zabyvat pfedevSim navrhy praveé pro

prodejnu.

9.1 Reklama

Firma maze pokryt pouze malou oblast, v kazdém vétSim mést€é ma spoustu velkych

konkurentti, mé¢la by se tedy zaméfit na reklamu pouze v blizkém okoli.

9.1.1 Televize

Idealni by podle mého prizkumu bylo, kdyby firma Juraj Kohl mé¢la reklamu v televizi,
protoze nejvice respondentli oznacilo pravé televizi jako médium, ve kterém na né

reklama nejvice zaplsobi. Ale pravé kvili vySe uvedenym divodim by firma
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potiebovala spiSe lokalni zaméfeni reklamy, jez poskytuje pouze regionalni televize. Ta
ma vSak mensi sledovanost. Tuto formu reklamy bych tedy i z hlediska vysokych

finan¢nich néklada firmé nedoporucovala.

9.1.2 Rozhlas

Naproti tomu velky pocet lidi posloucha alesponi v praci nebo cestou do prace rozhlas.
Je tedy velka pravdépodobnost, Ze by nejmén¢ jednou za den reklamni spot firmy Juraj
Kohl uslyseli. V zapadnich Cechach mé podle [31] nejvice posluchact Radio Egrensis.

Firma by se tedy hodné¢ zviditelnila, kdyby si v ném koupila reklamu.

Z e-mailové komunikace s Davidem Petfikem, obchodnim manazerem a moderatorem
Radia Egrensis, ze dne 14. 11. 2012 jsem se rozhodla, Ze optimalni formou reklamni
kampané z jejich nabidky je 60 reklamnich spott, jez 1ze vysilat kdykoli béhem celého
roku, kdyz o to firma zazada. Je to velmi vyhodné, protoze firma by tak mohla nechat
vysilat své spoty vzdy v ptipadé néjaké akce. Doporucila bych vysilani vzdy v obdobi
vétSich firemnich akci napiiklad dvakrat denné po dobu jednoho tydne. Firma by tak
mohla béhem roku mit 6 kampani. Radio nabizi spoty trvajici 20 nebo 30 sekund. Ja
navrhuji 30 sekundové, protoze na informovani o firmé&, na jeji predstaveni a seznameni
posluchact s ptipravovanou akci je 20 sekund pfili§ kratkd doba. Cena za vysilani
takovychto 60 spoti je 22.200 K¢&. Nevyhodou tohoto rozlozeni do 6 kampani ale jsou
dalsi poplatky, protoze pro upozornéni na kazdou firemni akci je tfeba nechat vyrobit
novy spot. Takova vyroba stoji 2.000 K¢ za jeden spot. Ro¢né by to tedy bylo
12.000 K¢ za vyrobu spott a 22.200 K¢ za odvysilani. Celkem 34.200 K¢&. Majitel ale
nebude ochoten investovat takto vysokou ¢astku, navic se jedna o ceny bez DPH. Bylo

by to pro ngj piilis nakladné.

9.1.3 Letaky a plakaty

Respondenti v mém prizkumu oznacili letaky hned po televizi a internetu za médium,
jehoz reklama je nejvice oslovi, proto je to forma reklamy, kterou bych firmé velmi

doporucila.
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Jelikoz se jedna o oblast Kynsperku nad Ohii a okoli, po Sokolov a po Cheb, navrhuji
letaky délat pouze v piipadeé néjaké akce, napiiklad velkych slev, protoze tato kampan
by Sla velmi tézko zacilit a naklad letakti by ve vSech téchto méstech byl velice vysoky.
Proto navrhuji propagacni letdky pouze v piipad¢ vyse uvedenych akci a pouze
v Kyn$perku nad Ohfi, protoze u mistnich obyvatel je vétsi pravdépodobnost kladné
reakce, nebot’ bydli nejblize prodejné. Je tedy pravdépodobnéjsi, ze se rozhodnou
prodejnu navstivit, nez lidé z Chebu. A naklad letakt potom jiz neni tak vysoky, stacilo
by napiiklad 2.500 ks letaka velikosti A6, které by podle firmy Print24 byly
jednostranng¢ Cernobile potistény a staly by 783 K¢ s DPH (v cené je zahrnuto poStovné)
a rozneseni postou po mésté by potom firmu pfislo na 720 K& s DPH. Bez DPH by to
bylo 653 K¢ za tisk a 600 K¢ za roznos. Celkova cena s DPH by byla 1.503 K¢ a bez
DPH 1.253 K&. [35] Letaky by bylo mozné nechat dorucit i do nejbliz§ich vesnic, ale
k tomu by byl jiz nutny dosti vysoky pocet letakt. Proto si myslim, ze pro informovani

obyvatel téchto obci o konanych akci budou stacit dale uvedené plakaty.

Vybrala jsem tuto firmu, protoze ma ze vSech srovndvanych firem nejvyhodnéjsi
nabidku. V porovnani s napiiklad Inetprint [34] byly jejich ceny o hodné nizsi. Ty samé
letaky, ale pouze 2.000 ks, by staly 2.028 K¢ s DPH + postovné 143 K¢ a roznos postou
576 K¢ s DPH. Bez DPH by byla cena 1.690 K¢ za tisk, 119 K¢ postovné a 480 K¢ za
roznos, coz je celkem s DPH 2.747 K¢ a bez DPH 2.289 K¢.

Protoze vyse zminéné akce, jeZ by byly propagovany pomoci letakt, se konaji zpravidla
v pruméru jednou za mésic, firmée by stacilo i pouze jednou mésic¢né nechat tisknout tyto
letaky. Pfiblizna cena za rok by potom pro firmu byla 18.036 K¢ s DPH a 15.036 K¢
bez DPH.

Plakaty bych ale doporucila mit vylepené 1 po nejblizSich okolnich méstech. Stacilo by
jich nechat natisknout celkem naptiklad 50 ks a vylepit na vefejné vylepové plochy
v té€chto obcich. Spousta firem vSak takové malé mnoZstvi plakati netiskne, minimalni
mnozstvi objednanych plakati je casto 100 ks, cozZ je dle mého nazoru pftili§ mnoho. Pro
firmu by to byly zbyte¢né vydaje. Firma Print24 naopak uvedené¢ mnozstvi barevnych
plakati A3 nabizi. Firma dokonce nabizi nejen plakaty ze 135 g papiru, jez jsem
puvodné vybrala, a za néz by cena byla 1.368 K¢ bez DPH a 1.641 s DPH, ale také
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z lepsiho 170 g papiru za 1.380 bez DPH a 1.655 s DPH. Rozdil v cené je tedy velmi
maly, proto si myslim, ze by firma Juraj Kohl mohla vyuzit plakatt z kvalitngjsiho

papiru, ktery déle vydrzi.

Plakaty by se tykaly pouze akci na drazsi zbozi, kviili kterému by se lidem z okolnich
obci vyplatilo dojet do Kyn$perku nad Ohii a zaroven by i slouzily pro $ifeni povédomi
o firmé. Stacilo by je proto tisknout napiiklad jednou za 3 mésice. Vyvésené by vzdy
byly naptiklad dva tydny, protoze délka akci je pokazdé jina, zalezi na firemnich
dodavatelich. Dva tydny k informovani veifejnosti o akci staci. Ro¢né by to tedy byl
naklad 5.520 K¢ bez DPH + 5.376 K¢ bez DPH za vylep 40 plakata v Chebu
a Sokolové¢. Zbytek plakati bude v Kyn$perku a okolnich mensich obcich. Celkem za
plakaty ro¢né¢ bez DPH 10.896 K¢. S DPH ro¢né 6.620 K¢ za plakaty + 6.452 K¢ za
vylep. [26] Celkem tedy 13.072 K¢.

Na plakatech by byl vyfocen a popsan zlevnény produkt vcetné pivodni a akéni ceny
a také jméno firmy a jeji adresa véetné mapky, kde se nachazi. Pro lidi z jinych mést je
rovnéz k informovéni o akcich a slevach, byl by tam popsan zlevnény produkt, opét
s puvodni a akéni cenou. Piipadné by tam jesté mohlo byt uvedené srovnani ceny
uvedeného vyrobku oproti cené t€hoz vyrobku u néjaké jiné nejmenované konkurenéni

firmy.

9.1.4 Ostatni nastroje reklamy

Vizitky (viz Piiloha B, obrazek 4 a 5) firma jiz nékolik let uspésné pouziva. Jsou
k dispozici na prodejné¢ a zakaznici o né¢ maji zdjem. Jsou designové zajimavé
provedené, je na nich uvedeno, ¢im se firma zabyva, jeji nazev, sidlo a kontakt na
majitele. Navic na né majitel nechal uvést slogan ,,jsme tu pro Vas“. Jen bych navrhla

vvvvvv

auto, na némz se reklama jiz nachazi.

9.2 Podpora prodeje

Firma Juraj Kohl ¢asto potada slevové akce. Bohuzel ale jediné informovani o této akci
je napsané kiidou na tabuli, ktera stoji u dvefi do prodejny. Dozvi se tak o tom pouze
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lidé, ktefi chodi Casto okolo. Navic jsou akce nepravidelné, souvisi s nabidkou
a slevami od dodavateli. O spoustu potencidlnich zdkaznikd proto firma ptichazi.
Z tohoto diivodu bych doporucovala pravé tisk informacnich letakt a plakata, jak jsem

jiz uvedla v pfedchozi kapitole.

Majitel také obcas miva od dodavateli moznosti akci, naptiklad pokud si zakaznik
zakoupi vybrané drahé zbozi, mize si pfiplatit 1 K¢ a dostane n¢jaky darek. Kuptikladu
to byla sekacka na travu. Tuto akci majitel zprostiedkovava svym zakazniklm.
Propaguje je ale pouze vyveéSenim letdku na prodejné. Kona se tak v priméru jednou
ro¢n€. Zde bych tedy opét doporucila vylep plakati po okolnich méstech a roznos

letakd po Kyn$perku nad Ohfi.

Muj dalsi navrh je, aby majitel podpofil prodej drazSich produkti naptiklad tim, Ze
zavede akci, kdy k vybranym drahym a méné €asto proddvanym vyrobklim nabidne jiny
levny a souvisejici vyrobek s vyraznou slevou nebo zdarma. Kuptikladu pokud si nékdo
zakoupi kotel nad 30.000 K¢, mohl by k nému dostat ¢erpadlo za 1.500 K¢ zdarma.

S timto navrhem majitel jiz vyjadfil souhlas.

Rozdavani darkovych pfedmétl jsem jiz uvadéla v predchozi kapitole. Jejich cCasté
vyuziti pro podporu prodej této firmy nedoporucuji, pravé z dtvodu, ktery jsem jiz
tamtéz uvedla, bylo by to pro firmu pfili§ ndkladné. Ale tato moznost tu stale je. Pokud
by majitel chtél, mohl by prodej nckterych vyrobkli nebo znacek timto zpiisobem

podpofit.

Ditive, pii zavadéni firmy, majitel nabizel, Ze kdyZ si u néj zdkaznik zakoupi zboZi,
firma mu ho zdarma nainstaluje. Tehdy ale bylo za zbozi DPH 22% a za praci 5%,
majiteli se to vyplatilo a ziskaval tim pfi zavadéni firmy nové zdkazniky. Kvili zméné
DPH ale dnes jiz takovato akce neni moznd. Firma by tak pfiSla o trzby. Dodnes vSak
realizuje vyhodnou nabidku pro zdkazniky. JestliZe si nakupujici potidi materidl u firmy
Juraj Kohl a zaroven si zde objedna 1 praci, na praci dostane slevu. V celkovém souctu
ho tak cely nakup vyjde levnéji nez u konkurence. Dle mého néazoru je toto vhodny
marketingovy tah, ale opét bych doporucila vétsi informovanost v okoli firmy. MiiZe se

op¢t jednat o plakaty a letaky.

Rovnéz ma majitel zavedenou desetiprocentni slevu na veskery sortiment pro stalé

zékazniky. Tim se u nich zvysi preference pro firmu Juraj Kohl a firma tak mé vétsi
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trzby, zakaznici nakoupi levnéji nez u konkurence a navic, jestlize jsou z Kyn$perku

nad Ohfi, nemuseji dojizdét do vzdalenéjSich mést.

Firma by si mohla nechat vyrobit né¢jaké reklamni piedméty pro zakazniky. Naptiklad
by k nékupu zakaznici mohli dostavat reklamni mini kalendafe nebo propisky. Stalejsi
vérni zékaznici by zase mohli dostat kuptikladu jako vano¢ni darek reklamni svinovaci

¢i skladaci metry, pravitka, ptivésky nebo tricka.

Mini kalendafe by u firmy Macware s. r. 0. bylo mozné nechat vyrobit v poctu 250 ks
za cenu 941 K¢ bez DPH a 1.129 K¢ s DPH. [32] Firma sidli v Karlovych Varech, pro
majitele by proto bylo mozné vyrobené kalendate vyzvednout osobné a vyhnout se tak
placeni poStovného. Vyjde to levnéji nez naptiklad u firmy Netprint, jez nabizi 250 ks

mini kalendait za 1.081 K¢ bez DPH a 1.298 K¢ s DPH. [29]

Reklamni propisky jsem hledala spise néjaké kvalitnéjsi, ty ale staly vétSinou alespoil
17 K¢ za kus. [33] Pokud staly méné¢, firmy trvaly na objednani velkého mnozstvi kust,
coz by pro firmu Juraj Kohl jiz byly velké a zbytecné vydaje, proto bych to

nedoporucovala.

Vyroba a potisk ostatnich vySe uvedenych darkovych predméth jsou velice ndkladné
a pro firmu by pfedstavovaly dosti vysoké vydaje pro zdkazniky, ktefi jiz stali jsou,

proto tyto darky nedoporucuji.

9.3 Public relations, events

Ve mésté, kde firma sidli, se Casto konaji méstské slavnosti. Naptiklad Letni slavnosti
Kynsperku nad Ohfti, Slavnosti k zalozeni KynSperku nad Ohfi, slavnosti k osvobozeni
mésta americkou armédou, atd. Firma by tedy mohla vyuzit téchto ptilezitosti ke svému

zviditelnéni.

Muj navrh je, Ze by si pfi téchto slavnostech pronajala také jeden ze stankd, jako ostatni
mistni podnikatelé, a Zze by tam majitel mohl z4djemciim rozdavat katalogy, jez zdarma
dostava od svych dodavateld, a nabizet na vybrany sortiment (napt. urc¢ité¢ vany, WC,

sprchové kouty nebo kotle) v ptipad¢ okamzité objednavky slevu.
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Pti té ptilezitosti by majitel jesté¢ hned u svého stanku mohl uspofadat soutéz pro déti.
Mohl by vzit poskozeny bidet, ktery ma na prodejné, a jez kvili tomu nelze prodat a je
jen vystavni, a déti by se do néj mohly kuptikladu strefovat vanovymi a umyvadlovymi
Spunty. Ty majitel muze také vzit ze své prodejny a po pouziti na této soutézi je bude
schopny prodat, jelikoz budou nezni¢ené. Jediné naklady tedy predstavuji letaky, jez by
nechal pro tuto ptilezitost vytisknout, opé€t asi 2.500 ks, a na nichz by upozorioval, ze
na meéstskych slavnostech bude potadat takovouto akci pro déti a zaroven by uvedl
nekteré z chystanych slev. Samoziejmé by je opét nechal posStou roznést po mésté. Jesté
bych doporucila nechat vyrobit néjaké ceny pro soutézici déti. To mizou byt napiiklad
nafukovaci balonky s logem firmy. Majitel by se tak mohl zviditelnit po celém mésté

a ziskat tak dal$i zakazniky.

Vybrala jsem modrou barvu balonkd, protoze jak uvedu v Kkapitole o designu
a atmosféfe prodejny, navrhuji zvolit modrou barvu za firemni. Na nich by byl bile
vyveden ndpis s firemnim nazvem: ,,JJuraj Kohl“. Doporucila bych nechat takto vyrobit
100 ks. Z e-mailové korespondence s Evou Sedovou z firmy Balonky s. r. o. dne
24. 11. 2012 jsem zjistila, Ze cena by byla 649 K¢ bez DPH a 779 K¢ s DPH. Odborna
samostatna referentka MKS Kyns$perk nad Ohii mi dne 27. 11. 2012 e-mailem sd¢lila,
Ze najemné za stanek je zdarma. Jednalo by se o akci jednou ta rok. Celkové naklady za
tuto akci by tedy byly pouze 649 K¢ bez DPH a 779 K¢ s DPH za vyrobu a potisk
balonki. Jelikoz se jedna o néklady jednou roc¢né, firma by to pro své zviditelnéni dle

mého nazoru mohla realizovat.

9.4 Direct marketing

U firmy nakupuje urcity pocet stalych zakaznikt, ktefi, jak jiz jsem uvedla, maji 10%
slevu a nakupuji zde casto. Na vétSinu z nich ma firma 1 telefon, protoZe je tfeba jim
napfiiklad oznamit, Ze jimi objednané zbozi jiz dorazilo. Proto si myslim, ze by nebyl
problém ziskat od nich také e-mailovou adresu a moci je sjejich svolenim timto
zpusobem kontaktovat a posilat jim i1 informace o firemnich akcich a vyhodnych

nabidkach.

Firma by tak mohla zvySit informovanost svych kli¢ovych zdkaznikli o téchto

udalostech a zaroven by na to nemusela vynakladat Zadné vydaje. Prodavacka na

46



prodejné by o volnych chvilich béhem své pracovni doby mohla takové e-maily na
zadost téchto zakaznikl rozesilat z firemniho pocitace. Stacilo by pouze zalozit firemni
e-mail urCeny pro tyto ucely. Navic by tim mohly odpadnout vydaje za volani témto

zakaznikiim kvili doraziv§imu zbozi, sta¢ilo by jen poslat jim e-mail.

Bylo by také mozné, aby firma timto zplisobem rozesilala i pravidelné newslettery, ale
protoze se jedna o malou firmu, kterd potada slevové akce nepravidelné, a zdkaznikda,
jez budou ochotni sd¢€lit svou e-mailovou adresu, také nebude mnoho, myslim si, ze
tento marketingovy tah bude neucinny a Spatné realizovatelny, proto ho firmé

nedoporucuji.

Zaroven by ale firma mohla zalozit 1 databazi svych zakaznikii, kde by vedla tdaje
napiiklad o zakaznikovych narozeninach a o zbozi, které nakupuje. Mohla by mu tedy
kuptikladu nabidnout néjakou narozeninovou slevu, vanoc¢ni slevu nebo ho upozornit na

akci vztahujici se na zbozi, jez tento zakaznik Casto nakupuje.

9.5 Osobni prodej

Osobni prodej firma bézn¢ provozuje. Na prodejné je pfitomna jedna prodavacka, ktera
vytizuje objednavky, poskytuje odborné poradenstvi a komunikuje se zdkazniky, coz je
v komunika¢ni kampani podle [23] velice dileZité. Zakaznici si osobniho kontaktu vice

vazi, jeho ukolem totiz je poskytnout informace a rady. [15]

9.6 Navrhy v oblasti komunikace na internetu

Predevsim bych firmé doporucila webové stranky s e-shopem. V dnesni dobé je to pro
podniky skute¢na nutnost, velké procento zakazniki rad¢ji hleda zbozi a informace
o firmach na internetu nez aby obchazeli spoustu podniki ve svém blizkém nebo
vzdalengj$im okoli. Navic jsou velmi dulezitym nastrojem k prezentaci firmy. At uz se
jedna o vzhled webovych stranek, funkénost e-shopu a podobné. V mém prizkumu
jsem také zjistila, ze internet je hned po televizi nejvice sledovanym reklamnim

médiem.
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Zatim firma zadné webové stranky ani e-shop nemad, navrhuji tedy si prozatim zdarma
pofidit alespoii provizorn¢ stranky na doméné www.webnode.cz a mezitim si zfidit
néjaké své vlastni, jez bude mit majitel zcela dle svych predstav. Jako webovou adresu
bych mu doporucila www.jurajkohl.cz, vychazejici z nazvu firmy. Na internetovych
strankdch www.nic.cz jsem si dostupnost domény ovéfila, je mozné ji zaregistrovat.
Nazev firmy a zn¢ vychazejici adresa firemnich internetovych stranek je velmi
dilezita, jak uvadi [24]. Na téchto strankach by byla vyobrazena prodejna spolu
s adresou a mapou a vyfocena a popsano vybrané zbozi, véetné ceny. Dale by na nich
firma mohla upozornovat na pravé probihajici slevové akce a zaroven by byl na

strankach i e-shop.

Po zprovoznéni a zavedeni vlastnich internetovych stranek a e-shopu doporucuji, aby si
majitel zaplatil naptiklad reklamu na Sklik.cz, kterd ho vyjde velmi levné, predevSim
proto, ze firma nabizi dosti specificky sortiment, a klicova slova, jez pouzije, nebudou
prili§ vyuzivana a tedy vysoce cenéna. Navrhla bych mu zaplatit si na téchto strankach
reklamu s limitem kupiikladu za 100 K¢ na mésic. Roéné by tedy naklady byly
1.200 K¢&. Ceny v Skliku jsou ale uvedeny bez DPH. S DPH by tyto naklady ro¢né byly
1.440 K¢.

Rovnéz by mohl vyuzit domluvy s n¢jakymi svymi piateli, provozujicimi webové
stranky, nebo napftiklad se svymi stalymi zakazniky, Ze by si navzdjem na svych

strankach mohli poskytovat reklamu.
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10 PREZENTACE A ATMOSFERA PRODEJNY JURAJ KOHL

Prodejna je na tomto novém misté ptiblizné 5 let, z toho diivodu je vSe relativné nové.
Dokonce i sklo ve vitrindch je jiz ménéné, protoze majiteli pfipadalo velmi poskrabané.
Prodejna ma standardni layout, je vymalovana vyraznymi barvami, tmavé modrou,
zelenou a zlutou, pusobi tedy zajimavym dojmem. Regaly a vitriny jsou ladény do bilé
barvy, strop také, na podlaze jsou dlazdice majici svétlou Sedo-hnédou barvu. Viz
Ptiloha A, obrazek 3. Cely obchod proto vyvolava svézi a piijemny dojem, coz je velice
dualezité, protoze na zakazniky celkovy pocit z prodejny velmi zaplisobi a ovlivni je pii

rozhodovani o nakupu. [25]

Ja bych navrhla pouze pteuspotadat a vice vyprofilovat zbozi na nékterych polickach
a haccich, ptisobi potom jako nahazené na jedno misto, ale jen na prvni dojem, ve
skute¢nosti jej o moc lépe uspotadat nelze. Vim ale, ze toto je velmi dilezité, protoze
zpusob vystaveni zbozi zdkaznika velmi ovliviiuje. Také mé byt zbozi v regéalech
logicky roztfidéné podle znac¢ek nebo druhu sortimentu [21], coz firma rovnéz spliuje.

Viz Priloha A, obrazek 2.

V prodejn¢ se zameta a vytird kazdy den, podle potieby i nékolikrat denné, prach

prodavacka utird jednou tydné, je tam tedy i Cisto.

Vylohu ma prodejna také, velkou s vyraznym barevnym néapisem , OTEVRENO“
a ,,VODA-TOPENI-PLYN“ pro zachyceni pozornosti kolemjdoucich. Neni tam nic
vystaveno, slouzi jen pro pohled pfimo do prodejny. Prakticky celou prodejnu je mozno
zvenku vidét, protoze i dvefe jsou prosklené. Pied prodejnou stoji tabule s informacemi
o aktualnich akcich. Viz Priloha A, obrazek 1.

Mty navrh je, aby majitel znovu vymaloval, protoze 5 let je uz dlouha doba, navic na
jednom misté je zed’ jiz trochu odfend, a doporucila bych zvolit n&jakou firemni barvu.
J& bych vybrala modrou, protoze podle Krofidnové v Casopisu Moderni obchod je
modra barva divéry a vérnosti. [22] Majitel ale zatim znovu malovat nechce, jesté to
podle néj neni nutné a bylo by to kviili provozu prodejny komplikované. Zatim se tedy

zmeéna na modrou konat u firmy nebude.
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Také bych doporuéila, aby majitel nechal vytisknout a zalaminovat své jméno, ICO
a DIC a adresu firmy spolu s telefonnim kontaktem a oteviraci dobou prodejny
a vyvésil to na dvefe prodejny. Zatim tam ma tyto udaje pouze vytisklé ¢ernobile na

obycejném papiru.

Posledni navrh je cedule, ktera by z hlavni ulice upozoriovala na lokaci prodejny
a usnadnovala by tak orientaci mimokynS$perskych zakaznikd. S timto navrhem ale
mayjitel dirazné nesouhlasi, bylo by to pfilis ndkladné a on se zatim spoléhé na své stalé
zékazniky. Navic diim, na ktery by bylo nejvhodnéjsi ceduli umistit, pravé u odbocky
z hlavni ulice k prodejné, je restauracni zafizeni se soukromym majitelem, ktery

umisténi cedule na svém domée nepovoli.
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11 CELKOVE NAKLADY NAVRHU

Z uvedenych navrhti by majitel byl ochoten v budoucnu realizovat:
e tisk a roznos letakii —s DPH 18.086 K¢, bez DPH 15.036 K¢;
e tisk a vylep plakati — s DPH 13.072 K¢, bez DPH 10.896 K¢;
e vyroba a potisk balénkt — s DPH 779 K¢, bez DPH 649 K¢&;
e Vvyroba mini kalendait — s DPH 1.129 K¢, bez DPH 941 K¢;

e Sklik —s DPH 1.440 K¢, bez DPH 1.200 KZ&.

Celkové ro¢ni naklady by tedy byly s DPH 34.506 K¢ a bez DPH 28.722 K¢.
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12 ZAVER

V této praci jsem se zabyvala vypracovanim navrhd pro komunika¢ni kampan firmy
Juraj Kohl. Teoreticka Cast je tvofena shrnutim informaci z odborné literatury, tykajici
se marketingového komunika¢niho mixu. V praktické ¢éasti jsem potom zhodnotila
marketingové prostfedi a situaci firmy, zjistila jsem, jaké nastroje komunikace firma
vyuziva a jaké ne. Dale jsem provedla dotaznikové Setieni, ve kterém jsem zjistila
povédomi vetejnosti o firme¢ Juraj Kohl a preference lidi ohledné¢ médii, jimiz jim je
sdélovana reklama. Na zakladé téchto poznatki jsem nasledné ucinila a vykalkulovala
nckolik névrhi, jez by dle mého nézoru mohly komunikaci firmy vylepsit. Tyto navrhy
jsem poté prodiskutovala s majitelem firmy a nékteré z nich jsme schvalili a jiné

vylou¢ili z divodu nizké efektivnosti a ptili§ vysokych naklada.

Pii zkoumani prostfedi a firemni situace jsem zjistila, Ze Juraj Kohl Zadnou
systematickou komunika¢ni kampan neprovozuje a vyuziva jen nékteré jeji ndstroje
a bez takové ucinnosti, jakou by mohly mit. Z dotaznikového Setfeni jsem potom ziskala
informace, Ze v okolnich méstech firmu mnoho lidi nezna a Ze za nejucinngjsi médium

pro Sifeni reklamy lidé povazuji televizi, dale internet a na tfetim misté reklamni letaky.

Vystupem mé prace jsou navrhy, jez by firmé pomohly zlepsit jeji komunikacni mix.

Pro ty, které majitel schvalil, jsem nasledné sestavila rozpocet.
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Piiloha A: Interiér a exteriér prodejny

Obrazek 1: Exteriér prodejny

Zdroj: vlastni foto, Kynsperk nad Ohii, 27. 11. 2012



Obrazek 2: Interiér prodejny 1

Zdroj: vlastni foto, Kyn$perk nad Ohii, 27. 11. 2012



Obrazek 3: Interiér prodejny 2

Zdroj: vlastni foto, Kyn$perk nad Ohfi, 27. 11. 2012



Priloha B: Vizitky

Obrazek 4: Vizitka

VODA-TOPENI-PLYN

PRODEJ - MONTAZ J. Kohl /*’ :
Fome tu freo Vi ”
Prodejna :
J.K.Tyla 896
357 51 Kynsperk n.O.

Tel.: 602 442 878
e-mail : kohljuraj@seznam.cz

Zdroj: Vlastni foto, 30. 11. 2012

Obrazek 5: Vizitka 2

'VODA,TOPENT PLYN

. J.Konl
% PRODEJ - MONTAZ )

b R N 2 ’
Ya Ly ; Jome te fro Vdo

Prodejna :

J.K.Tyla 896 7 Tel.: 602 442 878

357 51 KynSperk n.O. -“e-mail : kohljuraj@seznam.cz

Zdroj: Vlastni foto, 30. 11. 2012




Priloha C: Dotaznik

1. Chystate se k rekonstrukci kuchyné/koupelny/WC/kanalizace?
ano / ne

2. Pokud ano, budete rekonstruovat:
- dim
- byt

- rekreacni objekt

3 Byli byste ochotni uvést, v jaké obci se tento objekt nachazi?
4. Jakou formou budete provadét rekonstrukei:

- svépomoci

- objednam si firmu

5. Pokud svépomoci, vite jiz, kde budete nakupovat material? A pokud vite, kde? (uved’te
prosim mésto, ptipadné konkrétni firmu/prodejnu)
ANO0, VM covvviiiiiiiiec ettt enes / nevim

6. Co Vas k tomu vede, jaky mate diivod pro vybér pravé této firmy nebo prodejny?
- doporuc¢eni znamého

- vlastni zkusenost

- cena

- kvalita

- jiné

7.V ptipadé€ pro Vas zajimavé ceny, jste ochotni si pro zbozi dojet do vzdalenosti:
-10 km

-20 km

- vice nez 20 km

8. Uvedl/a jste, Ze budete provadét rekonstrukcei za pomoci firmy. Vite jiz které?
ANO0, VIITL ottt e e e e e eaaeeeeeessnnes / nevim

9. Co Vas k vybéru dovedlo?
- doporuceni znamého

- vlastni zkuSenost

- cena

- kvalita

- jiné

10. Znate prodejnu a firmu Juraj Kohl v Kynsperku nad Ohii?
ano /ne

11. Reklama v kterém médiu Vas nejvice oslovi? (uved’te prosim alespon jednu moznost)
-TV

- radio

- inzerce v novinach a reklamni inzerce

- letaky do schranky

- internet

- jiné



Piiloha D: Grafy

Obrazek 6: Vyhodnoceni otazky cislo 1

1. Chystate se k rekonstrukci
kuchyné/koupelny/WC/kanalizace?

H ano

mne

Zdroj: vlastni zpracovani, 28. 11. 2012

Obrazek 7: Vyhodnoceni otazky cislo 2

2. Pokud ano, budete rekonstruovat:

m byt
m dum

rekreac¢ni objekt

Zdroj: vlastni zpracovani, 28. 11. 2012



Obrazek 8: Vyhodnoceni otazky ¢islo 4

4. Jakou formou budete provadét
rekonstrukci?

m svépomoci
17  mobjednam si firmu

Zdroj: vlastni zpracovani, 28. 11. 2012

Obrazek 9: Vyhodnoceni otazky cislo 5

5. Pokud svépomoci, vite jiz, kde budete
nakupovat material?

® OBI

m Ceské Buddjovice
m bazary

m Juraj Kohl

nevim

Zdroj: vlastni zpracovani, 28. 11. 2012



Obrazek 10: Vyhodnoceni otazky ¢islo 6

6. Jaky mate duvod pro vybér pravé této firmy nebo
prodejny?

® doporuceni znamého
m vlastni zkusenost
H cena
= kvalita
jiné (vybér, vzdalenost)

Zdroj: vlastni zpracovani, 28. 11. 2012

Obrazek 11: Vyhodnoceni otazky ¢islo 7

7.V pripadé pro Vas zajimavé ceny, jste
ochotni si pro zbozi dojet do vzdalenosti:

mdo 10 km
mdo 20 km
nad 20 km

Zdroj: vlastni zpracovani, 28. 11. 2012



Obrazek 12: Vyhodnoceni otazky ¢islo 9

9. Co Vas k vybéru dovedlo?
5 5

o

0.5 - 0
’ L S

doporuéeni vlastni cena kvalita jiné
znamého  zkuSenost

Zdroj: vlastni zpracovani, 28. 11. 2012

Obrazek 13: Vyhodnoceni otazky c¢islo 10

10. Znate prodejnu a firmu Juraj Kohlv
Kynsperku nad Ohfri?

16

H ano

mne

Zdroj: vlastni zpracovani, 28. 11. 2012



Obrazek 14: Vyhodnoceni otazky ¢islo 11

11. Reklama v kterém médiu Vas nejvice
oslovi?
38
40 A
35 -
30 -
25 - 17 20
20 A 12 14
15 - 11
10 -
5 -
0 T T T T T ;
vV radio  inzercev letdky do internet jiné
novinich schrianky
a reklamni
inzerce

Zdroj: vlastni zpracovani, 28. 11. 2012



Abstrakt

KOHLOVA, P. Ndvrh komunikacni kampané prodejny Juraj Kohl. Bakalaiska prace.
Cheb: Fakulta ekonomicka Zapadoceské univerzity v Plzni, 57 s., 2013

Kli¢ova slova: marketingova komunikacni kampan, specializovana prodejna, sanitarni

technika, voda, topeni

Prace se zabyva navrhem marketingové komunikac¢ni kampané pro specializovanou
prodejnu Juraj Kohl, ktera se v soucasné dobé zadnym systematickym komunikacnim
planem nefidi. Teoreticka cast shrnuje poznatky o komunikaénim mixu z odborné
literatury. Na zacatku praktické Casti je firma predstavena a je provedena strucna
situacni analyza. V dalsi ¢asti je vyhodnocen dotaznikovy prizkum mapujici povédomi
vefejnosti o firm¢ Juraj Kohl. Na zaklad¢ tohoto prizkumu, rozhovorti s majitelem
a prodavackou a vlastnich zkuSenosti s provozem firmy se prakticka ¢ast prace zabyva
navrhy na zlepSeni komunikacni kampané. Protoze Juraj Kohl je mala specializovana

firma, povédomi potencialnich zdkazniki o jeji existenci je pro ni kli€ové.



Abstract

KOHLOVA, P. Communication campaign proposal for the Juraj Kohl shop. Bachelor
thesis. Cheb: Faculty of Economics University of West Bohemia in Pilsen, 57 p., 2013

Key words: marketing communication campaign, specialty shop, sanitary fixtures,
water, heating

This thesis deals with a proposal for a marketing communication campaign for the Juraj
Kohl specialty shop, which currently doesn’t follow any systematic communication
plan. The theoretical part summarizes the knowledge about the communication mix
from professional literature. The firm is introduced and a brief situation analysis is
carried out in the beginning of the practical part. In the next part a questionnaire survey
mapping public awareness about the Juraj Kohl firm is evaluated. Based on this survey,
interviews with the owner and shop assistant and on my personal experience with the
operation of the firm, the practical part of the thesis deals with proposals for
improvement of the communication campaign. Because Juraj Kohl is a small

specialized firm, potential customers® awareness of its existence is crucial for it.



