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Abstrakt

Tato bakalarskd prace se zaméruje na marketingovou komunikaci a jednotlivé komunikaéni nastroje
uzivané k plnéni podnikatelskych cild fyzickych osob, obchodnich spolecnosti ¢i organizaci.
Shromazdéné informace slouzi ke zlepseni soucasné vyuzivanych komunikacnich disciplin spole¢nosti
Jelinek — vyroba nabytku s.r.o. smérem k jednotlivym cilovym skupinam zékaznikd. Cilem této prace je
vyhodnotit aktudlni stav komunikace a logicky vyvodit navrhy k zesileni jeji efektivity.

Klicova slova

Marketingova komunikace, komunikacni mix, cilova skupina, reklama, komunikacni nastroje,
komunikacni strategie

Abstract

This bachelor’s thesis focuses on marketing communication and individual communication tools used
to fulfill the business goals of individuals, businesses, or organizations. The collected information
serves to improve the currently used communication disciplines of Jelinek — vyroba ndbytku s.r.o.
towards individual customer target groups. The aim of this work is to evaluate the current state of
communication and logically deduce proposals to enhance its efficiency.

Keywords

Marketing communication, communication mix, target group, advertising, communication tools,
communication strategy
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Uvod

Stanoveni spravné komunikacni strategie je jednou z hlavnich prekdZek pro uspésny chod
firmy. Pro kaZzdou firmu je dlleZité prodat svoje vyrobky co nejrychleji s vytvorenim zisku. Proto bych
se v této prdci rdda soustredila na klicovou slozku v procesu celého podnikdni, jimzZ jsou zdkaznici. Je
nutné sestavit komunikacni nastroje tak, aby firma dala jasné najevo, co poskytuje a s jakymi benefity.
Zakaznik si Casto vybirda na zakladé jeho zkuSenosti, znalosti, doporuceni ¢i vyhod. Diky ucinné
komunikaci mGze firma zaujmout velky pocet potencidlnich zdkaznikd, coZ povede k jejimu ridstu a
prosperité na trhu.

Marketingova komunikace a jeji komunika¢ni nastroje pomdhaji nejen pfi postupu vsech
aktivit k zviditelnéni, ale i pfi oZivovani vztah( se stavajicimi a soucasné také ziskavani novych
potencialnich zakaznik(l. Korektné zvolend marketingova strategie napomaha k dosazeni stanovenych
cilGi spolecnosti nejen v komunikaci.

Cilem této prace je zanalyzovat komunikacéni ndstroje vyuzivané firmou. Vyhledat nedostatky
v soucasné komunikaci a navrhnout zefektivnéni stavajicich a zaclenit nové komunikacnich nastroje s
cilem zlepSeni celkové komunikace s koncovymi zakazniky a zkvalitnénim komunikacni strategie
vedouci ke kompletnimu rozvoji a zviditelnéni spole¢nosti Jelinek — vyroba nabytku s.r.o.

V teoretické ¢asti vymezuji zdkladni myslenky a postupy, které souviseji s marketingovou

komunikaci a jejimi nastroji, které napomuzou k zpracovani praktické ¢asti.

7 v

Prakticka ¢ast je vénovana spolecnosti Jelinek — vyroba ndbytku s.r.o., kde zkoumanim jeji
marketingové komunikace i cilové skupiny, s vyuzitim SWOT analyzy a dotaznikového Setfeni navrhnu
vhodnou strategii.

Pfinosem této prace je zhodnoceni soucasného stavu firmy v oblasti komunikace, zanalyzovani
pouzivanych komunikacnich nastroji a navrZeni jejich zlepSeni. Toto by mélo vést k postupnému
zefektivnéni komunikacni strategie firmy pro jeji nasledny rozvoj a expanzi v budoucnosti.



TEORETICKA CAST
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1 Marketing

,Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potreb.” (Kotler a
Keller 2014) MGzZeme ho chapat jako vyhovéni poZadavkim a pfanim cilového zdkaznika natolik, Ze se
navrzena sluzba, nebo produkt bez problému a delSiho ¢ekani prod3, a to se ziskem.

Marketing Ize podle Philipa Kotlera diferencovat z dvou odlisnych uhll pohledu — spole¢nosti
a managementu. Spolecenskd definice formuluje marketing takto: ,Marketing je spolecenskym
procesem, jehoZ prostfednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni,
nabizeni a volné smény vyrobk( a sluZeb s ostatnimi.” (Kotler a Keller 2014) ManaZerska definice
marketingu je: ,,uméni prodavat vyrobky.” (Kotler a Keller 2014)

Americké marketingové asociace (2017) definuje marketing jako: ,,Cinnost, soubor zavedenych
postupl a procesl pro tvorbu, komunikaci, doruéeni a sménu nabidek, které prinaseji hodnotu
zédkaznikdm, partnerlim a spolecnosti jako celku.”

DaleZitou roli hraje sména, pfi kazdé totiz dojde k pouZiti marketingu, snazime se co nejvic
zakaznikovi vyjit vstric. Jinymi slovy vyrabime a obchodujeme s jednotlivymi vyrobky, ¢i poskytujeme
sluzby za ucelem ziskat to co sami chceme a potrebujeme.

Cilem marketingu je dlikladné poznat svého potencidlniho zakaznika a zjistit jeho ocekavani,
porozumét jeho potifebam, chticim a naplnit jeho poZadavky. Na zakladé zjisténych poznatkd, které
mohou vyjit jako vysledek marketingového vyzkumu, je tfeba zdkaznika upozornit na nds vyrobek a
pfipravit ho ke koupi. Poslednim krokem je tento produkt udélat dostupnym, pfinést zdkaznikovi novou
hodnotu za pfijatelnou cenu.

Propagace a prodej vyrobku jsou tedy pouhou soucasti rozSifeného marketingového mixu.

potreba

trh hodnota

Marketing

sména produkt

Obr.1 — Obsah marketingové cinnosti. Zdroj: autorka

1.1 Cileny marketing

Pfanim zakaznika je produkt, ktery bude co nejvice odpovidat jeho individudlnim potfebam.
Naopak firmy chtéji nejsnadnéjsi a nejvynosnéjsi vyrobu pouze jednoho standardizovaného produktu,
ktery by poptavali vSichni na daném trhu. (Karlicek 2018)

Individualni marketing je tudiZz oznacenim pro prizplsobeni se konkrétnim potfebam kazdého
jednotlivého zdkaznika. Nabidka jednoho produktu pro kazdého, bez rozdild, signorovanim tuzeb
zakaznika je oznacovano jako nediferencovany, ,,hromadny“ marketing. (Karlicek 2018)
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Hlavni vyhodou individualizovaného marketingu je dokonalé uspokojeni potfeb zakaznika.
Kazdy by totiZ dostal presné to, co by si pral, a to tim zplsobem, Ze mu konkrétni vyrobky a sluzby
budou ,,Sity pfimo na miru.” Nevyhodou jsou potom vysoké naklady, které se promitnout do finalni
ceny. Ne kaZzdy je ochoten zaplatit za individualizovany produkt vysokou cenu a mélokdo si tento luxus
muze dovolit. Proto firem s touto nabidkou neni mnoho a stavaji se na trhu spise vyjimkou nez
pravidlem.

Nediferencovany marketing by nabizel pouze jeden produkt, ktery by se mél zamlouvat vSem
na daném trhu. Uspésnost tohoto pfistupu muze byt na bezkonkurenénim prostfedi. Nebo pfi tak
razantnim snizeni cen, které by produkt udélalo pfistupny velkému mnoZstvi novych zakaznik(.
Nediferencovany marketing je typicky pro komoditni trhy, napfiklad trh nerostnych surovin, kde je
rozliseni nabidky skrovné. (Karlicek 2018)

Podle Kotlera ,,Nebude zadny trh pro produkty, které se trochu libi vSem, ale je pro produkty,
které se nékomu libi hodné.” (2007)

Karlicek (2018) cileny marketing vymezuje jako kompromis mezi individualizovanym a
neefektivnim marketingem hromadnym.

Pokryti celého
trhu Nékolik
segmentd
Jediny segment Segment
jednotlivce

Customizace

Hromadny trh

Obr. 2 — Mozné Urovné segmentace. Zdroj: (Kotler a Keller 2014)

Firma na konkrétnim trhu rozdéli vSechny kupujici do nékolika homogennich skupin
(segmentll), dle specifickych kritérii, jako je podobné nakupni chovani, preference, a dalsi
charakteristiky. Na zakladé vybraného segmentu subjekt prizplsobi svoji nabidku, konkrétni podobu
produktu, jeho cenu, marketingovou komunikaci a distribuci. ,Proces rozdéleni trhu na jednotlivé
zakaznické segmenty je oznacovan jako segmentace. Proces vybéru segmentu (pfipadné segment),
na které se chce firma zaméfit je oznaCovan jako marketing zacileni. Posledni, tfeti fazi cileného
marketingu je positioning.” (Karlicek 2018)

segmentace

Obr.3 — Faze cileného marketingu. Zdroj: autorka

1.1.1 Trzni segmentace

Na trhu se nabizeji rizné produkty, je na ném mnoho potencialnich zakaznikd, ale kazdy ma
jiné prani. Trini segmentace, jak je uvedeno vyse, je rozdéleni trhu dle skupin spotrebitelll sdilejici
obdobné hodnoty.

Podle charakteristik jednotlivych kupujicich je Ize trh segmentovat do téchto zakladnich Ctyr
skupin: demografie, geografie, psychografie a behavioralni segmentace.
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Demograficka segmentace rozdéluje trh podle kritérii, mezi které patti vék, pohlavi, pfijem,
faze zivotniho cyklu rodiny, vzdélani, zaméstnani, ndboZenstvi, rasy, generace, ndrodnosti,
spolecenské tridy, sexudlni orientace a tak dale.

Geografickd segmentace ¢leni trh na zemépisné jednotky, jako jsou kontinenty, staty, okresy,

mésta, Ctvrti. Pfedpoklada se, Ze v urcitych geografickych jednotkach Ziji lidé s podobnymi poZadavky,
vlastnostmi a chovanim.

U psychologické segmentace zkoumdame, jaké ¢lovék vyznava hodnoty, jaky ma Zivotni styl, jak
travi svij Cas, jeho zajmové aktivity, osobnost, nazory, tim lze do jisté miry urcit, jak bude nakladat se
svymi penézi.

Behavioralni segmentaci marketéfi rozliSuji kupujici na zakladé ptistupu k vyrobku, reakce,
postoji a znalosti. Frekvence uzivani vyrobku a uZitek pro spotrebitele, jeho loajalita ke znacce, urcuje
vztah k dané spolecnosti a jeji ¢innosti.

1.1.2 Trzni zacileni

Jakmile je trh spravnym zplsobem segmentovan na trini segmenty, pfichazi rozhodnuti firmy,
jak atraktivni jsou pro ni dané skupiny a na jaké zaméfit svoji pozornost. Lze si vybrat jeden, Ci vice
segmentl. Pokud by se firma rozhodla oslovit pouze jeden segment, znamenalo by to, Ze pfimo pro
néj prizpUsobi svlj produkt a své marketingové aktivity.

Alternativou je produktova specializace. Tato volba znamena poskytnuti jednoho produktu
vétsSimu poctu segmentl. Firma muzZe cilit pouze na vybrany trh, kde urci specificky segment a nabidne
mu veskeré produkty, které jsou jim poptavané.

Jinou mozZnosti je selekce vSech segmentu urcitého trhu a jeho plné pokryti. Zde firma usiluje
o vyhovéni potfeb viech skupin zakaznik(. Tato varianta je vsak financné naro¢na a vice se k ni priklani
velké obchodni spolecnosti.

1.1.3 Trzni umisténi

Poslednim krokem procesu, po vybéru trhu, ktery firma oslovi, je volba postaveni, které chce
firma u zakaznik( zaujmout.

,Pozici vyrobku rozumime misto, které vyrobek zaujme v mysli zakaznika ve vztahu k vyrobku
konkurence.” (Kotler 2007)

Snazime se dostat do podvédomi kupujicich cilového segmentu. Ukazat jim, proc pravé nas
vyrobek je ten nejlepsi. To zahrnuje rdzné faktory, jako vyhodna cena, bezkonkurencni kvalita, vétsi
hodnota, rozmanita nabidka, pfinosy a ostatni bonusy koncici ndkupem. Je zde nutné se odlisit a vyuzit
své konkurenéni vyhody, néco, co nds vyzdvihne nad ostatni spole¢nosti a jejich nabidku.

Identita i umisténi znacky jsou primarni vizi spolecnosti. Skute¢na pozice, kterou znacka zaujme
v mysli zakaznika, je pak oznacovana jako image znacky. Znacky tudiz maji osobité rysy, se kterymi se
spotrebitelé ztotoznuji. (Ogilvy 1996)

Budovani pozice na trhu pomoci , positionigové” strategie, stanoveni, jak firma poZaduje byt
vnimana cilovou skupinou je definici trzniho umisténi.
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2 Marketingovy mix

Marketingovy mix obsahuje strategicka marketingova rozhodnuti a tvofi zaklad novodobého
marketingu. Je souborem veskerych aktivit, potfebnych k ziskani zakaznikd. Model se sklada z nastroju
vyrobkové, cenové, komunikacni a distribuéni politiky. Aby fungoval efektivné, musi odpovidat
cilovému trhu a vyuzit nabidku firmy tak, aby vzbudila poptavku po vyrobku.

Mezi Ctyfi kategorie marketinkového mixu zndmé jako ,,Ctyfi P“ Fadime: vyrobek (product),
cenu (price), marketignovou komunikaci (promotion) a distribuci (place).

Vyrobek predstavuje nabidku organizace, sluzbu, ¢i produkt. Zejména soustredime-li
pozornost na kvalitu, vlastnosti, design a estetiku, zaruky anebo inovace, vse, ¢im lze
potésit spotrebitele.

Cena je nejflexibilnéjsim nastrojem a Casto strljcem konecného rozhodnuti
kupujiciho. Jedind z marketingového mixu ndm ptindsi penize. Je to ¢astka penéz,
kterou zakaznik vynaloZi na pofizeni vyrobku.

Komunikace je cesta vedouci k seznameni potencialnich zadkaznik( s nabizenym
vyrobkem. U¢elem je dostat se do jejich povédomi a motivovat je k nakupu pravé od
nas. Mezi dil¢i nastroje se fadi: podpora prodeje, reklama, osobni prodej, vztahy

s verejnosti, pfimy marketing a dalsi. Tyto nastroje jsou soucasti komunikacniho
mixu.

Distribuce znamena zajisténi dostupnosti produktu pomoci krok, které jsou nutné
k zajisténi pristupu koncového spotrebitele k vyrobku. Zahrnuje misto, umisténi a
cesty, jak se ke zboZi dostat. Jedna se o distribuéni kanaly, které zajistuji spojeni mezi
vyrobcem a uZivatelem, ale také sortiment, zasobovani a dopravu.

—

@& N
lﬁ\ Marketingovy mix |
o Iy \ h .
Vyrobek / " Distribuce
rozmanitost vyrobkil / \ kanaly
kvalita \ pokryti
design \ sortiment
vlastnosti \ lokality
znacka \ zasoby
baleni \ doprava
velikosti 4 |
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje
slevy reklama
rabaty prodejni sily
doba splatnosti public relations
platebni podminky primy marketing

Obr.4 — Komponenty marketingového mixu. Zdroj: (Kotler a Keller 2014)
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V modernim marketingu jsou jiz , Ctyfi P“ nedostate¢nd, vzhledem k jeho $itce, komplexnosti
a bohatosti. Proto byla nutna aktualizace marketingového mixu, ktery Ize vyuZzit jako reprezentativni
vzorek dneska. Model je obohacen o dalsi , Ctyfi P“: lidé (people), procesy (process), programy
(programs), vykon (performance). (Kotler a Keller 2014)

Lidé nejsou uz pouze zakaznici, ale reprezentuji i zaméstnance, ktefi jsou pro Uspéch
firmy nepostradatelni. Jejich interakce se zakaznikem je klicovou k tvorbé zisku.

Procesy jsou podstatnou metodou pro nastaveni zplsob(, vyroby, dodavek, prodeje
Ci distribuce. ZaleZi na kreativité, inovacnich myslenkach, dikladné planovani a
rozhodovani managementu a marketérd. Pfevratné napady vytvareji prevratné
prijmy.

,Mezi programy radime vsechny aktivity firmy namifené smérem ke spotrebiteli.”
(Kotler a Keller 2014). To zahrnuje Cinnosti a postupy pomoci kterych je zakaznikovy
poskytnut nds vyrobek.

Vykon neboli produktivita, zalezi na sledovani procest firmy. KdyzZ bude vyroba a
vyrobky kvalitni, bude to mit pozitivni finan¢ni dopad pro spole¢nost. Kupujici bude
spokojeny a muZe tak dojit k dlouhodobéjsimu vztahu a loajalité ke znadce.

Pomoci téchto pridanych ,¢tyf P“ a nového stylu zplsobu mysleni dochazi k vétsimu souladu
manazerl se zbytkem spolecnosti. (Kotler a Keller 2014)

4p 4p

marketingového moderniho

mixu marketing
managementu

vyrobek lidé

distribuce procesy

xomunikace programy

cena vykon

Obr. 5 — Vyvoj marketing managementu. Zdroj: (Kotler a Keller 2014)
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3 Marketingova rozhodnuti

Ve vSech odvétvich v trinim prostredi vznikaji nové skutecnosti, kterym je tfeba vénovat
pozornost a prijmout nové trendy. Je hlavni se zabyvat marketingovymi rozhodnutimi nutnymi pfi
vybéru cilového trhu, prodejnich kanall, sortimentu zboZi, nakupu, cen, rozsahu poskytovanych
sluZeb, atmosféry prodejen, aktivit a zaZitk( spojenych s prodejnami, komunikace a umisténi prodejen.
(Kotler a Keller 2014)

3.1 Cilova skupina trhu

Cilovou skupinou trhu je okruh lidi, na ktery cilime svou propagaci a zaméfujeme celkové
marketingové strategie. Této skupiné pfizplisobujeme podobu vyrobku i nastroji komunikacniho
mixu. Jestlize vybereme spravné a pozname jeji potfeby, firma tim naplni své podnikové cile zahrnujici
zvyseni prodejni ¢innosti, snizeni nakladd a bude konkurenceschopnou.

Pokud si vSak na zacatku nestanovime cilovou skupinu, ¢i ué¢inime nevhodny vybér, coz bude
pro spolecnost velice ndkladné, nemizZieme bez konkrétni profilace zakaznik( ¢init konzistentni
rozhodnuti. Tyto rozhodnuti jsou obzvlast znatelna u reklamnich sdéleni, pouzivanych medii, ceny a
poskytovanych sluZeb, ale i u nabizeného sortimentu zboZi. Spatnad rozhodnuti mohou, v lepsim
pfipadé, skoncit pouze zménou reklamni kampané, nebo obménou sortimentu, naopak v tom horsim
krachem spolecnosti.

o Efektivnim reklamnim sdélenim je myslenka, kterd v kratkém ¢asovém Useku dokazZe vzbudit
zajem u zakaznika a iniciovat ndkup. Pak je klicem k Uspéchu vybrat spravné reklamni medium,
kterému dava prednost nase cilova skupina.

e U cen sluzeb a vyrobk( je dilezité stanovit je zplsobem, kdy neodradi zakaznika. Je dllezité
vzit v potaz celkové ndklady vynaloZené na konecny vyrobek a cenovou nabidku nasi
konkurence.

e Sortiment vyrobk(l musi odpovidat ocekavanim cilového trhu a mit odpovidajici hloubku a
Sitku. Kazdy by si mél z nabizenych produktl moci vybrat.

,Orientace na zdkaznika a cilovy trh znamena znalost vSech charakteristik, které firmé umozni
vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na oekdvaném misté za podminky, Ze se o
nich potencialni spotfebitel dozvi.” (Prikrylova 2019)

3.2 Prodejni strategie

Strategie tahu (neboli strategie pull) zacilena na koncové zdkazniky. Cilem je motivace
spotrebitelll ke koupi produktll dané firmy v maloobchodnich prodejnach. Maloobchodnici je
v nasledku budou vice nabizet, protoZe jim poptavané produkty pfitahnou do prodejen zakazniky.
(Karlicek 2018)

Strategie tlaku (neboli strategie push) zamérena na distribu¢ni meziclanky. Spociva ve snaze
stimulovat distributory, aby nabizeli produkty urcité firmy ve svych prodejnach a tim ho zpftistupnili
spotiebitellim. PFi této strategii se ¢asto vyuZiva nastroj, které podpofi prodej produktl, patfi k nim
slevy, darky a akce. VSechny vyuZzité aktivity namotivuji distributory ke koupi a poskytnuti produktd
v dostate¢ném mnoZstvi v jejich provozovnach. (Karlicek 2018)
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4 Marketingovy komunikace

Marketingovd komunikace, je klicem k Uspésnosti kazdé spolecnosti. Rozumi se ji informovani,
a presvédcovani cilovych skupin trhu, kterym se firma snazi pfipomenout produkty, které nabizi.

V marketingovém mixu je soucasti , tfetiho P“ v podobé komunikace, v angli¢tiné ,promotion“.
Ta podle Foreta (2011) podrobnéji zahrnuje vSechny marketingové Cinnosti od vytvoreni produktu a
jeho vyutiti, pfes jeho distribuci, az k uré¢eni celkové ceny obsahujici ndklady na propagaci.

Diky nastrojim komunikace, které obsahuje komunikaéni mix, se spole¢nost zviditelni svym
potencidlnim zakaznikdm.

Mezi komunikacni cile, napliujici komunikaéni strategii, Karlicek (2016) udava:
1. zvySenipovédomi o produktu nebo znacce (vybudovani a dotvareni pozitivniho image)
2. ovlivnéni postojd ke znacce (dlraz na uZitek, hodnotu vyrobku)
3. vyzkouseni produktu (poskytnuti informaci)
4. stimulace chovani sméfujicimu k prodeji
5. bezprostredni zvyseni prodeje (stabilizace obratu)
6. zvySeni loajality ke znacce
7. budovani trhu (posileni firemni image, identity)

,,Cile ur€uji, co a kdy ma byt marketingovou komunikaci dosaZzeno a sjednocuji predstavy a Usili
vsech, ktefi se na pfipravované kampani podili. Slouzi rovnéz jako kritéria pro vyhodnoceni kampané.”
(Karlicek 2016)

Pfi komunikacni kampani jde o zd(raznéni charakteristik svého vyrobku a zaroven znacky.
Nepostradatelnou soucasti je cilova skupina, ktera by méla sdélenou informaci pochopit, zapamatovat
si dlirazné body a asociovat si kampan tak, jak je v zajmu spolecnosti. Na zakladé toho si firma voli
misto a okamzik komunikace, stejné jako slova, grafiku, obrazky, hudbu, zvuky, médium a dalsi prvky.
Dohromady, jako nositelé urcitého vyznamu, utvareji marketingové sdéleni. (Karlicek 2018)

Propagace muze snadno ovlivnit nakupni chovani zakaznika. Nejedna se pouze o ziskani novych
potencidlnich zakaznik(, ale i o udrZeni stavajicich. K dosazeni efektivni a Uspésné komunikace musime
zvaiit jeji:

e dUvéryhodnost (pravdivost, objektivnost) a atmosféru
e volbu ¢asu a vhodného prostredi

e pochopitelnost jejiho obsahu a vysledného sdéleni

e jasnost, strunost a nazornost

e soustavnost a opakovani

e kanaly (vhodna volba vice odlisnych kanalt)

e znalost pfijemce

e vyhody a odliSnost od konkurence

Hodnoty, které si firma ponese ve své firemni strategii pak utvofi jeji ,image” neboli jak je
vnimana okolim. Spravnost komunikace se projevi na zajmu zakaznika o vyrobky firmy a ndvaznosti, Ci
prohloubeni vztahu s ostatnimi podnikovymi subjekty.
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4.1 Komunikacni proces

Komunikaéni proces je predanim urcité informace nebo sdéleni od odesilatele (zdroje)
k prijemci. Tento proces probihd mezi nabizejicim a poptdvajicim, firmou a jejimi soucasnymi i
potencidlnimi zakazniky a také firmou a dalSimi subjekty zajmu. Mezi né patfi obzvlasté zaméstnanci,
dodavatelé, obchodni partnefi, média, organy verejné spravy, akcionafti, investori, obcanska sdruzeni,
mistni komunity, neziskové organizace a dalsi subjekty, které maji vliv, nebo mohou ovliviiovat aktivity
spolec¢nosti. (Prikrylova 2019)

Model komunikacniho procesu, vyjadtujici zakladni principy komunikace:

4

dekodovani

objekt
pfijemce

4

4

prenos

‘ (médium)

kédovani

subjekt
komunikace

zpétnd vazba ‘

(odesilatel)

Obr. 6 — Model komunikacniho procesu. Zdroj: upraveno podle (Shannon and Weaver Model
of Communication 2021)

Subjektem, zdroj komunikace je iniciator komunikacnich vztahl, od néj sméfuje komunikace
prostfednictvim komunikacnich kanalG. Cim blizsi je vztah zdroje (osoby, organizace) k nabidce, tim je
sdéleni ucinnéjsi.

Sdéleni je mnoiZstvi informaci, vysilané od odesilatele k pfijemci prostfednictvim
komunikacniho média, s cilem:

e Upoutat jeho pozornost
e Vzbudit a uspokojit potfeby a pfani
e Vést prijemce ke koupi, ¢i oéekavané aktivité (pozitivniho postoje k firmé a vyrobku)

Zakdédovani je prevedeni informaci do formy srozumitelné pro ptijemce, vyuZitim slov,
obrazkd, znak(, hudby a jinych prostredk.

Média, jako nastroj Sifeni sdéleni, se uskutecnuje prostfednictvim komunikacnich kanald.
Prikrylova (2019) prostredky rozliSuje mezi:

a. Formami individualniho plsobeni — osobni rozhovory, telefonaty, dopisy, e-maily,
jednanim, navstévy partner(, darkové predméty...

b. Formami skupinového plsobeni - prezentace, konference, firemni dny,
reprezentativni akce, sponzoring, tisténé prostiedky (plakaty, letaky, vyrocni zpravy),
zejména pak elektronicka (rozhlas, televize, internet) ...

Prijemcem mZe byt zakaznik, uZivatel, spotrebitel, zaméstnanec, akcionar a dalsi. Prijemce,
jako objekt komunikace, nemusi, pokud to neni soucasti marketingové strategie, nutné primo znat
zdroj. Vyuziva se zde aktivniho plsobeni na psychiku pfijemce a jeho ovlivnéni. Pfikladem je umistnéni
produktu do cizi platformy, nazyvané , product placement”.
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Pro dekddovani zpravy jedinec musi pochopit a porozumét zakddovanému sdéleni. Dochazi
k reakci na ziskané informace. (Zamazalova 2009) Lze je ziskat formou zpétné vazby.

Sumy jsou minény jako zamény informaci v ddsledku plisobeni réiznych faktor(. Pfijemce je
nabidkou zmateny, pro jeji nepfehlednost nebo plsobeni vnéjsich vlivll. Do nich Ize Fadit nejblizsi
prostfedi pfijemce (rodina, ptibuzni, pratelé), konkurenci a jiné mozné nepravdivé zdroje.

4.2 Psychologie a marketingova komunikace

Prikrylova (2019) udava, ze: ,Jednim z nejduleZitéjSich prfinosl psychologie k porozuméni
komunikaci je pochopeni role zdroje komunikace a presvédcivost sdéleni.”

Abychom sdéleni mohli pfijmout za své, musime souhlasit s postojem zdroje komunikace a
ztotoznovat se s jeho obsahem. (Prikrylova 2019)

Analyzovat reakci na sdéleni a zdGvodnit chovani jedince Ize pomoci téchto ovliviujici faktor(:

e |dentifikace — v reklamnim sdéleni se vyskytuji osobnosti s kterymi se pfijemce sam
identifikuje, jsou jimi napfiklad celebrity, ale i osoby s totoZnou Zivotni situaci, kterd je
vymezena v reklamé.

e Projekce — na zakladé sdéleni pfijemce zméni své chovani, které ddva ostatnim lidem
najevo. Tato skupina lidi se stejnym vystupovanim ma pak pocit jistoty a prislusnosti,
Ze se podobaji v pisobeni na zevnéjsek a jsou soucasti vétsiho celku.

e Racionalizace — jedinec se snaZi najit odpovéd na své impulzivni chovani a hleda
racionalni vysvétleni ucinéného rozhodnuti. Vyrobce by mél nabidnout informace ¢i
vyvolat atmosféru, kterd zakaznikovi pomuze zdlvodnit jeho nakup a ujistit ho, Ze si
vybral spravné. Neplanované chovani vznika ¢asto pfi ovlivnéni jedince ¢i skupiny nové
vytvorenym trendem.

Presvédceni zakaznika tkvi i ve volbé barev, motivu, zvuku, loga a vzhledu nabizeného vyrobku
dle kterého zvaZzuje koupi. ,,Zakaznik podnéty a informace filtruje a timto sitem projdou jen ty, které
dokdzou upoutat pozornost. Odfiltrované pak jedinec zpracuje nebo odmitne podle toho, jak jsou
pfipraveny k uloZeni.” (Pfikrylova 2019) Forma zmény chovani, jakou sdéleni plsobi na vnimani jedince
mze byt i bez jeho védomi, nazyvdme ji podprahové ovlivnéni podvédomi.

Proces komunikace, a Uspésné presvédceni stoji podle Borga (2013) na zakladnich dvou
principech: empatie a upfimnosti.

Prikrylova (2019) dale tvrdi, Ze presvédciva komunikace je zaloZena na psychickych procesech:
poznani, citl a jednani. Tyto stadia definuje i jako prlibéh rozhodovaciho procesu ¢lovéka.

Pokud usilujeme o UspéSnou komunikacni strategii, jak nas vyrobek pfedstavit potencidlnim
kupclim a upevnit stavajici zakazniky firmy v korektnim vybéru a koupi pravé produktl nabizenych nasi
firmou. Je tfeba vytvofit komplexni analyzu reakce, chovani, potteb, v§imani a podobnosti v mysleni
cilené skupiny spotiebitell. Jediné tak mizZeme vytvofit Ucinny ndastroj pro ziskani a udrzeni zakaznika.

K analyze a planovani komunikacnich aktivit mlZeme vyuZzit model AIDA.

D

A

A |

pozornost zajem prani akce, ¢in

Obr. 7 — Model AIDA. Zdroj: autorka



Na zac¢atku musime upoutat pozornost a poté az vzbudit zajem o nabizeny vyrobek. DalSim
krokem je podniceni prani presvédcenim kupce o zpUlsobilosti produktu uspokojit jeho potreby. Jako
posledni tah je vyvolat akci, konkrétné nakup, optimalné uspokojit zakaznika koupi natolik, Ze se k ndm
zase vrati a stane se loajalni nasi znaéce/firmé.

4.3 Principy marketingové komunikace

Chceme-li docilit bezchybné marketingové komunikace, je podstatné se fidit fazemi, kterymi
by mél nas cilovy trh podstoupit pfi uverejnéni marketingového sdéleni.

Marketingové sdéleni by mélo nést vyznam, kterym lze ovlivnit myslenky a vyvolat pocity.
Volba element( pfitazlivych pro cilovou skupinu mize byt rlizna (slova, gesta, zvuky...). Sdéleni se
k cilové skupiné dostane formou zvoleného média. Pokud firmy neznaji medialni chovani skupiny,
nemusi se k ni sdéleni dostat. Medialni chovani v souhrnu znamena to, co jedince oslovi a zajim4, kde
se pohybuje, co ho bavi a podobné.

4.3.1 Situacni kontext

,Marketingova komunikace mize byt efektivni jen v pripadé, kdy je cilova skupina v dané
situaci schopna a ochotna sdéleni zpracovat a pochopit. Pokud je zpracovani marketingového sdéleni
pro cilovou skupinu v dané chvili obtizné, nebude se jim ve vétsiné pfipadd zabyvat.” (Karlicek 2016)

Situacéni kontext je tedy situace, ¢as, misto a aktivity, ve kterych sdéleni zastihne jedince.
Moment, ve kterém se stfetnuti odehralo, mize sdéleni vyzdvihnout, nebo dojit i k jeho ignoraci.
Kreativni a zaroven originalni vyhotoveni sdéleni pfitdhne vétsi pozornost, pokud je v danou chuvili,
Case a na spravném misté vystaveno cilové skupiné.

4.3.2 Word of Mouth

Do cestiny muzZe byt preloZeno jako ,slovo z Ust”, nebo ,Sifeni ustnim podanim“. ,WoM je
forma Ustni komunikace zahrnujici vyménu informaci o produktu mezi cilovymi zdkazniky a sousedy,
prateli, pfibuznymi nebo kolegy.” (Pfikrylova 2019)

Sitenim informaci mezi blizkym okolim jsou €asto nejucinnéjsim komunikaénim ndstrojem,
protoze se obklopujeme lidmi, kterym véfime. WoM je disledkem spokojenosti, nebo nespokojenosti
zadkaznika s vyrobkem, ktery si zakoupil.

Osobni doporuceni ma dle Prikrylové (2019) vyznamnéjsi vliv na rozhodovani zakaznik(l nez
jiné nastroje komunikace. Tato neformalni komunikace je viditelnd obzvlast u zboZi dlouhodobé
spotieby, u produktl financné narocnych nebo utvarejicich image spotrebitele.

,Kampané, které maji za cil stimulovat WOM, jsou obvykle oznacovany jako WOM marketing
¢i buzz marketing. Pokud je cilem stimulovat WOM v online prostfedi, hovofi se obvykle o virdlnim
marketingu.” (Karlicek 2016)

Buzz marketing je forma nekontrolovatelného Sifeni sdéleni vlastni vili. Hughes (2006)
upozornuje, Ze se jedna o upoutdni pozornosti nejen spottebitele, ale i médii v takovém méritku, Ze o
nasi firmeé za¢nout psat ¢i mluvit, protoZe je pro né téma zajimavé.

VirdIni marketing je predevsim provadén na internetu. Kotler (2014) ho definuje jako formu
Sifeni sdéleni, kterd podnécuje spotrebitele k online preposilani spole¢nosti pfipravenych vyrobki,
sluZeb, nebo audio, video, ¢i psanych informaci ostatnim uzivatelim.

VirdIni marketing je zdarma pokud se Sifi na cizich platformach bez védomi firmy. Mize, ale
nemusi, mit pozitivni dopad na jeji znacku a prodej produktl, jelikoZ sitené informace mohou byt
klamavé, aby zmatly potencialni kupce. Spolec¢nosti mohou iniciovat a podporovat viralni marketing,
najmem profesiondald na humornou propagaci jako manazer( jejich ucta na socialnich sitich (OperaGX).

20



5 Komunikacni mix

Komunikaéni mix je prvkem zakladniho marketingového mixu. Je soucasti komunikaéni
strategie a nastrojem k pInéni cilG spolec¢nosti nejen v oblasti marketingu. Komunikacni mix se sklada
z osmi slozek, jsou jimi osobni prodej, reklama (advertising), podpora prodeje (sales promotion),
vztahy s verejnosti (public relations), pfimy marketing (direct marketing), sponzoring, udalosti (event
marketing) a nova media (digital/online marketing).

nova média

podpora
prodeje

vztahy s
verejnosti

sponzoring

primy
marketing

Obr. 8 — Komunikaéni mix. Zdroj: autorka

Volba komunikacniho i medialniho mixu zavisi na charakteru trhu ve kterém organizace pusobi.
Na spotfebnich trzich (trzich B2C, business-to-consumer), firmy komunikuji prevainé kombinaci
podpory prodeje a reklamy. Aby navic zajistili svym vyrobkim misto v regalech u maloobchodnikd,
vyuzivaji osobniho prodeje a rlznych forem jeho podpory. Zatim co firmy prodavajici dalSim
organizacim (B2B trhy, business-to-business), kromé osobniho prodeje zahrnuji casto i event
marketing a pfimy marketing. (Karlicek 2016)

5.1 Osobni prodej

Zaklada si na osobnim kontaktu se zakaznikem nebo organizaci. Osobni kontakt ma spoustu
vyhod. Jednou z nich je moZnost okamzité reakce na chovani druhé strany. Poskytuje okamZitou
zpétnou vazbu a umoznuje nam lepsi rozpoznani potreb, diky kterym mizeme pfizpUsobit prodejni
argumentaci pfimo danému jedinci. Forma komunikace, kterou si prodejce vybere, je klicova pro
pozadované rozhodnuti ze strany zakaznika.

Tento typ prodeje zvysuje, pokud je proveden korektné, divéryhodnost k subjektu. Dava
organizacim moznost individualizovat nabidku pfesné podle prani, které uvede jednotlivy zdkaznik.
Prodejce hleda reseni problému konkrétniho jedince, ten mu bude véfit s vybérem nejlepsiho reseni.
Jestli se mu, v disledku spoluprace s firmou, osvédci nakup, povede to k vybudovani dlouhodobého

IIIII

Vérnost zakaznika je ziskana plnénim jeho ocekavani a spokojenosti s vysledkem (finalnim
vyrobkem odpovidajicim svéfenym informacim), ale také ziskanym dojmem z ddivérné komunikace a
optimalniho feSeni obchodnikem.

V dnesni dobé je pfi ndvaznosti pfimé komunikace s potencidlnim zakaznikem v urcitych
situacich riskantnim. Zakaznik nemusi mit zajem hovofit o svém trapeni a tvofenim natlaku, nucenim
ho do koupi naseho produktu ho mize odradit.
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Osobni prodej je naro¢ny na ¢as obchodnika. Obvykle trva delsi dobu, nez se mezi potencidlnim
kupcem a prodejcem vytvofi stabilni a pozitivni vztah. Prodejce travi znacnou ¢ast ¢asu poznanim prani
kupujiciho a ten naopak pozaduje ¢as na rozmyslenou nabidky.

Karlicek (2016) uvadi nasledujici vlastnosti a dovednosti prodejce za klicové pro Uspésnou
komunikaci a osobni prodej:

e Pozitivni pfistup — ma svou praci rad, je schopnych rozhodovat samostatné

e Sebevédomi — navrhnout feseni sebejisté

e Motivace — ocenéni a podpora ze strany firmy

e Znalosti o firmé a jejich produktech

e Schopnost vcitit se do potreb zakaznika

e Dlouhodobd orientace — upfednostnéni dlouhodobych dohod pred kratkodobymi

Kotler (2007) udava faze, které musi obchodnik zvladnout k ziskani nového zakaznika. Pribéh
osobniho prodeje by podle néj mél vypadat takto:

e Vyhledani potencialnich zakaznikd

e  Ziskani zakladnich informaci o zakaznikovi

e Navazani kontaktu a zaujeti zakaznika

e Pfiprava podkladd pro jednani

e Samotné osobni jednani

e Nasledujici dodate¢na komunikace

e Uzavieni obchodu (zpravidla smlouvou)

e Po nakupni komunikace se zdkaznikem (udrZeni vztahu)

Vsechno Usili v pfimé komunikaci se zakaznikem, kterd mGze byt provedena i online formou,
napfiklad pfes Microsoft Teams, by mélo koncit dlouhodobou spolupraci, ktera je pro firmu finanéné
nejpfivétivéjsi. Osobni prodej by mél provadét zkuSeny obchodnik, ktery neztrati mozné kupce, ale
diky jeho schopnostem presvédci (bez natlaku) zakazniky, Ze jejich prani dovede k dokonalosti.

5.2 Reklama

Definice reklamy, schvélena Parlamentem Ceské republiky v roce 1995, plyne ze zakona &islo
40/1995 Shirky, zakona o regulaci reklamy. Obecné ustanoveni §1, 2. odstavce vymezuje reklamu jako:
»-. 0ZNameni, predvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména komunikaénimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cCinnosti, zejména podporu spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazk(l, podporu poskytovani sluzeb, propagaci
ochranné zndmky, pokud neni dale stanoveno jinak.”

Reklama je neosobni formou placené i neplacené propagace. Je provedena prostrednictvim
raznych medii na vyZzadani organizace, osoby, spolecnosti a ostatnimi subjekty.

Jeji cilem je informovat, oslovit, presvédcit a pfipominat pozorovatelm (nejlépe cilové
skupiné) nase aktivity, sluzby a nabizené produkty za ucelem zvyseni povédomi a vybudovani znacky.
Ulohou reklamy je tedy ziskat nové a upamatovat stavajici zakazniky.

Mezi reklamni nosi¢e fadime: noviny, ¢lanky, tiskoviny, knihy, spoty v televizi, kiné, radiu,
Casopisech, reklamni bannery, billboardy, tranzit a dalsi...
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S reklamou je casto zminovany pojem ,cost per thousand” (CPT), znamena to naklady na
osloveni jednoho tisice divak(, ty byvaji nizké, pfitom reklama u vétSiny zvysuje dlvéryhodnost a
atraktivitu znacky. (Karli¢ek 2016)

Reklama je pro spole¢nost nejcastéjSim nastrojem k vybudovani silné pozice na trhu. Formuje
jeji image, vznikajici v povédomi Siroké verejnosti. Pokud je znacka popularni je vétSinou ziskova. Je
podstatné opakované sdélovat dlvody a vyhody spojené s koupi a vlastnénim naseho vyrobku ci
poskytovanych sluzeb, pokud se chceme odlisit a vyzdvihnout nad konkurenci.

5.2.1 Reklamni média

Reklamni media délime na zadkladé pouzitého média na: televizni, rozhlasova, internetova,
tiskova a billboardova.

5.2.1.1 Televizni reklama

Televizni média neboli televizni reklama, vysilana na rliznych placenych kanalech, se uziva jako
znazornéni nabizenych produktd ¢i sluzeb, vyuZitim obrazu, zvuku, hudby, pohybu a kratkého textu.

Televizni reklama oslovuje vSechny lidi bez rozdilu, jednd se komponentu hromadného
marketingu. Cilovou skupinu lze oslovit pouze napojenim na konkrétni potad, méné pak ptimo na
televizni stanici, kterou sleduje.

Financni ndklady na reklamu se lisi vzhledem k popularité a sledovanosti televiznich stanic.
Vétsinou jsou vysoké, ale ceny se mohou ménit s casem i obdobim. Dostupnéjsi variantou muze byt
sponzorstvi porada.

5.2.1.2 Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama ma své umisténi v rozhlasovych stanicich (radiu). Nejvice posluchac¢d ma
rano, kdy lidé mifi do prace a odpoledne, kdyzZ se vraceji zpét domu. Starsi generace pak casto vyuziva
rozhlas radsi neZ televizi, naopak mladsi uz rozhlas témér neposloucha.

Vyhodou rozhlasu je moZnost geografického cileni pomoci region, ve kterych stanice vysila.
U demografického rozdéleni Ize najit cilovou skupinu na zdkladé oblibeného hudebniho Zanru.

Rozhlasové spoty oproti televiznim nejsou tak drahé, coz plyne z moZnosti prace pouze se
zvukem. Cena se odviji od vysilané frekvence reklamy a ¢asu.

5.2.1.3 Internetova reklama

Internetova reklama se da bezkonkurencéné nejlépe cilit na poZadovanou skupinu. Obecné Ize
fici, Ze pokud si ¢lovék nezvoli jinak, vSechny jeho aktivity jsou v internetovém prostredi sledovany.
Védi, co uZivatele zajim3, na co se rad koukad, ktera témata ho bavi a podobné. Internetova reklama
byva casto individualizovdna a zobrazuje se formou banner( a okrajovych oken u ¢lankd, her a jinych
webovych stranek s ohledem na charakteristiku jedince.

Internetovou reklamou se podrobnéji zabyva kapitola 5.8.

5.2.1.4 Tiskova reklama

Tiskova reklama je vytiskem zvécnéna, nemd cCasové omezeni, takZe obsah muze byt
podrobnéjsi. Pokud je vSak dlouhd a neatraktivni, ¢tenaf nebude plytvat ¢asem k jejimu precteni.

Cilovou skupinu lze hledat prevainé titulkem novin anebo &asopisu. Casopisy zahrnuji vice
vizudlniho zpracovani obrazk( i textu, ¢asto si ho proto voli déti a mladistvi. Na druhou stranu u novin
klesa popularita s nastupem internetu.
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5.2.1.5 Billboardova reklama

Je reklama, se kterou se setkavame venku i uvnitf (po cely den) v podobé plakatd, billboardd,
vitrin a pohyblivych displejd a dalSich.

Venkovni reklamu nejcastéji najdeme u silnic a dalnic, na zastavkach, na zevnéjsku vozl
méstské hromadné dopravy i reklamnich voz(d a na budovach. Vnitini reklama se vyskytuje uvnitf
staveb, stanic metra, vlakového nadrazi, nakupnich center, letist, restauraci a ostatnich vefejnych
prostor, kde se frekventované pohybuje velké mnozZstvi lidi.

Cileni billboardové reklamy je umozZnéno vybérem oblasti, kde se cilova skupina vyskytuje. Na
zakladé zvolené lokality, velikosti reklamni plochy, typu nosice, délky propujceni a poctu se stanovi
cena.

5.2.2 Uspésna reklama

Za cil reklamy je povazovana mira splnéni konkrétniho zadani v rdmci konkrétniho publika a
konkrétniho casu. (Kotler a Keller 2014)

Cile reklamy Kotler (2014) rozdéluje, dle jejiho ukolu, na:
e Informativni
e  Presvédcujici
e Pfipominajici
e Utvrzujici reklamu

Karlicek (2016) udava, Ze: ,,Reklama musi zaroven predat poZzadované marketingové sdéleni na
jedné strané srozumitelné, a na strané druhé presvédcivé. Cilova skupina by tedy méla sdéleni snadno
a jednoznacné pochopit a soucasné se jim nechat presvédcit.”

Usilujeme-li o uspéch v sou€asném hyperkonkurentnim komunika¢nim prostredi, reklama by
méla byt dostatecné originalni a libivd, aby zaujala a oslovila cilovou skupinu. (Karlicek 2016)

5.3 Podpora prodeje

,Podpora prodeje, klicovd soucdst marketingovych kampani, sestdva z rady podnécuijicich
nastrojd, vétsinou kratkodobych, urcenych ke stimulaci drivéjsiho, nebo vétsiho nakupu urcitého
vyrobku ci sluzby spottebiteli nebo prodejnimi kanaly.” (Kotler a Keller 2014)

Vysekalova (2012) uplatnuje tfi oblasti pfi diferenciaci podpory prodeje, jsou jimi:

e Zakaznické akce (zamérené na spotrebitele)
o slevy, akce, darky, prémie, slevové kupdny, soutéze, zvyhodnéné balicky,
vzorky, ochutnavky, predvedeni zbozi, slevové bonusy, vyzkouseni zdarma,
zaruky, odmény, moznost vraceni penéz, sbératelské nabidky ...

e  Obchodni akce
o vybaveni prodejniho mista, mimoradné podminky pro zdkazniky, obchodni
dohody, spole¢na reklamni ¢innost, pozornost v podobé reklamnich predmétu
(tuzek, propisek, diafG a hodnotnéjsich cen), ale i obchodni setkani,
konference a dalsi

e Akce na podporu prodejnich tymf
o motivacni nabidky, zvyhodnéni, pozndvaci zdjezdy, pisemné doporuceni,
podékovani, ocenéni ...
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Tyto kratkodobé akce by méli mit za cil dlouhodobou prosperitu firmy, zlepsenim jejiho image
a zvyseni jeji hodnoty na trhu. Snazime se touto formou zaujmou cilové skupiny k ndkupu specifického
kousku. Potencialni zdkaznik je zde novym prostfedkem k okamzitému odbytu zbozi, zpravidla je jeho
zéliba docasna. Stavajici zakaznik naopak dostava rlizné akce diky vérnostnimu programu. Spolec¢nost
se pokousi si zakazniky udrzet zminénymi vyhodami, aby ptredesla jeho uniku ke konkurenci.

5.4 Vztahy s verejnosti

Casto se setkdvame s oznacenim PR, co? je zkratkou pro ,,public relations”, vztahy s vefejnosti.
Jednd se o tvorbu vztahl se skupinami, které maji vliv na plsobeni spolecnosti a plnéni jejich
podnikatelskych cild. Navazujeme kontakt s lidmi, ktefi mohou zlepsit ¢innost a image firmy, ¢i brani
jejimu rozvoiji.

Prikrylova (2019) dodava, Ze PR sméfuje dovnitf i navenek spolecnosti, lze ho ¢lenit
nasledovné:

e Interni verejnost
o zdakaznik, dodavatel, odbératel, akcionar, zaméstnanec

e Externiverejnost
o média, vladni a spravni organy, ucitelé stfednich a vysokych $kol, mistni
komunity, obchodni spolecnosti (partnefi), investofi, charity

Kotler (2014) zminuje pét nasledujicich funkci k naplnéni PR:
1. Vztahy s tiskem: prezentace novinek a informaci o organizaci, jak to nejlépe jde
2. Publicita vyrobku: usili zvyseni povédomi o urcitych produktech
3. Korporatni komunikace: podpora pochopeni krokl organizace pomoci komunikace
4

Lobbing: jednani se zakonodarci a predstaviteli vlddy ve snaze podpofit, nebo se
ubranit se novym zdkondim a regulacim

5. Poradenstvi: rady managmentu v oblasti vefejnych otazek

Firmy dosahuji svych cilG diky PR divéryhodnym zplsobem s ohledem na zajmy druhé strany,
klicovych skupin organizace, jinak nazyvany ,stakeholders” (zainteresované strany). (Karlicek 2016)

Vztahy s tiskem miZeme povaZovat za nejdilezitéjsi. Poskytneme-li médiim zajimava témata,
novinky a ldkavé informace o nasi spole¢nosti, udélaji ndm na oplatku neplacenou reklamu. Novinafi
pro svoji ¢innost potrebuji vyhledavat naméty, pro tvoreni ¢lankd, které prilakaji pozornost ¢tenard, Ci
posluchacl. V jejich zajmu vsak neni psani pozitivnich sdéleni o jednotlivych subjektech, proto pokud
konkrétni firma nepecuje o budovani toho vztahu, mize ji zmafit jeji plany, podnikatelské zaméry a
poskodit dobré jméno.

5.5 Primy marketing

Primy marketing poskytuje vyrobclm mozZnost zacilit a upravit sdéleni presné podle
charakteristik zvoleného spotfebitele. Cilem je ziskani okamzité reakce a odezvy soucasného nebo
potencialniho zakaznika.

Vyuziti pfimého marketingu se zvySilo s pfichodem novych technologii, usnadnily sbér, analyzu
a uchovani dat o zékaznicich.

Mezi tradi¢ni komunikacni kanaly patfi katalogy, zasilkovy prodej a telemarketing. Rozvoj
novych médii pfinesl hlubsi uplatnéni elektronického obchodu, internetu, SMS, e-mailu (pfimého e-
mailu), online inzeratd, neziskovych kampani, webovych stranek ¢i rozhlasového nebo televizniho
spotu vyZzadujiciho ,,pfimou responzi®. (Frey 2011)
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,PFfimy marketing dokaze oslovit potencialni zakazniky ve chvili, kdy maji o nabidku zboZi
zdjem, a proto si ho vSimnou skutec¢né nadéjni potencialni zakaznici. Davd marketérim mozZnost
testovat alternativni média a sdéleni, a najit tak nakladové nejefektivnéjsi pfistup. PFimy marketing
také dokaze urcitou nabidku, nebo strategii Iépe skryt pred konkurenty.” (Kotler a Keller 2014)

5.5.1 Méreni efektu primého marketingu
Karlicek (2016) zmifiuje pét ukazateld a to:

1. Mira odezvy (response rate) — jde o pocet prijemcl sdéleni, ktefi na nabidku
zareagovali, v relaci k celkovému poctu oslovenych.

2. Mira prokliku (click-through-rate) — v e-mailové a internetové komunikaci se mira
odezvy nahrazuje mirou prokliku, obé ale maji stejny vyznam.

3. Mira otevreni (open rate) — znamena podil pfijemcu, ktefi e-mail otevreli.

4. Mira pfemény (conversion rate) — jedna se o pocet prijemcl sdéleni, ktefi nabizeny
produkt zakoupili, ve vztahu k celkovému poctu oslovenych. Tento ukazatel je vidy
nizsi nez mira odezvy, protoZze je spiSe nepravdépodobné, Ze se kazda odezva promitne
do koupé.

5. Ndavratnost investice (return on investment) — porovnani Cistého pfijmu s celkovymi
naklady vynaloZzenymi na marketingovou kampan.

5.5.2 Rizeni vztah se zakazniky

Pfelozeno z anglického vyrazu ,,customer relationship management”, CRM. V dnesni dobé jiz
existuji propracované aplikace pro tizeni vztah( se zdkazniky. Funguje na sytému uchovani dat a
informaci o zadkaznikovi, jako napfiklad jeho kontaktni Udaje (telefon, e-mail, adresa bydlisté),
demografické udaje (datum narozeni, pohlavi), historii spolecnych aktivit s firmou (nakupy, reklamace,
jednani, zaslané dokumenty, nabizené akce, poskytnuté sluzby, provedené opravy, servis a dalsi).

Evidence nakupl zadkaznika je obzvlast vyznamnda. Dava spolecnosti moZnost vytvaret
zadkaznikovi personalizované nabidky na zakladé jeho preferenci, nabizet mu specialni akce (podpora
prodeje) na ¢asto kupované, podobné, nebo souvisejici produkty firmy. Toto otvira pro firmu dvirka
k dlouhodobému vztahu se spotiebitelem, coz je klicem pro jeji dalsi rozvoj a rist.

5.6 Sponzoring

,Sponzoringem nazyvame situaci, kdy firma ziskdvda moznost spojit svou firemni Ci
produktovou znacku s jinym produktem — dlouhodobym projektem, jednordzovou akci, instituci,
sportovnim tymem, jednotlivcem a tak podobné.” (Karlicek 2016)

»,MUZeme Fici, Ze tato forma komunikace je zaloZena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor
dava k dispozici financni ¢astku nebo vécné prostredky a za to dostava protisluzbu, kterd mu pomdaze
k dosaZzeni marketingovych cild.” (Vysekalova 2012)

Sponzor je pak zminén sponzorovanou aktivitou vétSinou vyuZitim jeho jména, loga, sloganu i
jejich kombinace. Toto zndzorni sponzorovana strana na dresech, sportovnich stadionech, v reklamé,
poradech, seridlech, filmech nebo pfimo na jejich webovych strankach ¢i vytiscich (letacich, plakatech,
knihach). Zodpovédnost za propagaci tedy ziskava sponzorovana strana, sponzor ji pouze poskytne véc
domluvy (auto, stan, hokejky, tedy urcité vyrobky ¢i mozZnosti, jako vypujceni plochy, prostor na
aktivitu ¢i vlastni reklamu), kterd pfijde do kontaktu s moznych potencialnim zakaznikem.

Mnoho lidi si plete sponzoring s firemnim darcovstvi. Firemni darcovstvi znamena, Ze firma
financuje ¢i dava ,,sponzorsky dar” (penézni ¢astku) konkrétnimu subjektu, tfeba obci na détsky den,
neziskovym organizacim (Lékafi bez hranic), nebo do materské skoly (na koupi novych hracek pro déti).
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Sponzor vSechno Usili vynaklada s cilem se zviditelnit a utvrdit svoji pozici na trhu/image.

5.7 Udalosti

Udalosti (event marketing) lze definovat jako zkuSenost/zazitek vytvoreny spolec¢nosti, ktery
by mél v jedinci vyvolat pozitivni dojmy a emoce (potéseni z akce). Tyto prozitky si bude spojovat se
znackou, jejiz popularita poroste.

Pred vybérem, nebo realizaci akce, by podle Freye (2011) firma méla nejprve zvaZit a stanovit
si cil a az pak zvaZovat své moznosti. Cile by mohly byt nasledujici:

e Prodej vyrobk(/sluzeb

e Vytvoreni atraktivné;jsi asociace se znackou

e Rozsireni zabéru trhu (déti)

e Podpora prodeje

e Vyuziti popularity celebrit na posileni prodeje

e Rozsifeni povédomi o zavedeni nového vyrobku (seznameni s nim)
e Informovat o uvedeni vyrobku na trh (distribuce)

e  Ziskdni prostoru pro predvedeni vyrobku

e Zaclenéni prodeje do akce

o  Prlzkum

e Budovani vztahi se zdkazniky/mistnimi komunitami

e Nabor

e Ziskavani novych kontaktd

e Dodatecné pfijmy z pronajmu prostor, propagace programu, obcerstveni
e Prostor pro distribuci letak

e Protikonkurencni aktivity

,Vyhodnoceni eventu spoziva obvykle v analyze zpétné vazby Gcéastnikd. Zjistuje se, jak event
Ucastniky zaujal, jak ho vnimali, zda chapou spojeni eventu a znacky, zda pochopili marketingova
sdéleni ¢i zda se zménili jejich postoje ke znacdce.” (Karlicek 2016)

5.7.1 Guerillovy marketing

Je to netradicni forma soupereni s konkurenci, kdy spoleénost nema dostatek financnich
prostredk(l na jeji porazeni.

Jde o vyuziti ,ambientnich médii“, ty si zakladaji na umistovani reklam do nekonvencnich
lokalit, v nichZ se vyskytuji cilové skupiny. Cilem je upoutat pozornost a vzbudit zdjem a pfipadné
vyvolat , buzz marketing”. (Frey 2011)

Frey (2011) ve své knize uvadi tuto taktiku:
1. Udefit na ne¢ekaném misté
2. Zameéfit se na presné vytipované cile

3. lhned se stdhnout zpét
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5.8 Nova media

Vyvoj technologii s sebou pfindsi i pfilezitost pro rozvoj marketingové komunikace a
komunikaéniho mixu. Pfichazi nova vyuziti pro média v online/digitalnim prostredi na internetu.

Online komunikace ma spoustu pozitiv, prikladem je schopnost presného zacileni,
individualizace, interaktivity, snadna méfitelnost Uc¢innosti, pomérné nizké ndklady a vyuZzitelnost
multimedialnich obsah(. (Karlicek 2016)

Naplnit online marketingové ukoly Ize dvéma zp(lisoby, Frey (2011) je vyklada takto:

1. Podpora znacky — mobilni marketing, bannerovd reklama, virdlni marketing
(pfeposilani vtipného marketingového sdéleni, ve formé obrazku nebo videa, online
uzivateli mezi sebou), vérnostni programy, online PR, pop-up

2. Cileni na vykon komunikace — e-mailovy marketing, ,,marketing ve vyhledavacich”
(search engine marketing), affiliate marketing (systém provizi)

Webové stranky spolecnosti uzivatellim nabizi vycet vSech jejich aktivit. Jsou zde informace o
podnikani firmy, ale i moZnost si online objednat a nakoupit jeji produkty.

+++

naplnéni intenzita

obsah PR .

ocekavani surfovani

+
) celkova ++ . T
provedeni libivost” _> umysl znovunavstiveni

+

+ +

aktudalnost zdjem o produkt

Obr. 9 — Model akceptace webové stranky. Zdroj: (Vysekalova 2012)

Socialni sité jako Instagram, Facebook, Twitter, YouTube a dalsi, jsou efektivnim nastrojem, jak
se zviditelnit. Firmy se snaZi byt stdle na blizku svym soucasnym a potencidlnim zakaznikiim, proto si
zakladaji ucty, kde jim mohou predavat informace o svych aktivitach. Je to forma reklamy se snadnym
sdilenim.

S narlstem reklamy na internetu se objevuji i negativa, patfi k nim:
e Presycenost reklamou — lhostejnost a negativni vnimani
e Reklamni slepota — ignorovani reklamniho sdéleni (ne)védomé

e Blokatory reklam — brani uZivatele pfed mnozstvim reklamy a reklama se stava
neucinnou, protozZe se k uZivateli ani nedostane (Prikrylova 2019)

U¢innost reklamy a vystupovani firmy na internetu opét zaleii na schopnosti upoutani
pozornosti, plnéni poZadavkl a ocekavani verejnosti. Podstatné je respektovani a zbytecné
neprehlcovani siti svymi podnikatelskymi zaméry. Jisté ale je, Ze online reklama spliuje pozadavky na
nejlépe vyhovujici nastroj ke komunikaci s cilovou skupinou. (Vysekalova 2012)
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5.9 Optimalizace komunikacniho mixu

Pro vytvoreni ucinného komunika¢niho mixu a volby jednotlivych sloZek a jejich nastroj
efektivné, je zapotrebi zvazit okolnosti, které by mély mit vliv na zavéreéné rozhodnuti.

Prikrylova (2019) uvadi tyto ovliviujici faktory:
e Podstata trhu
e Podstata produktu nebo sluzby
e Stadium Zivotniho cyklu produktu/znacky (zavedeni, rlst, stagnace, pokles)
e C(Cena

e Disponibilni finan¢ni zdroje

Faktory

Diiraz na
osobni prodej

Duraz na
reklamu

Charakter trhu pocet kupujicich: omezeny pocet velké mnozstvi
geografickd koncen- | koncentrovany rozptyleny
trace:
druh zékaznika: firmy, organizace individualni zakaznici,
spotiebitelé
Charakter produktu | komplexnost: komplexni, na miru standardni
servisni narocnost: znacna minimalni

druh zbozi:

priimyslové, luxusni

béZné spotiebni

kompletizace subdo-
davateli:

obvykla

neobvykla

Stadium zivotniho
cyklu

zavadeéni a pocatecni
rdstova stadia i u spo-
tiebniho zbozi do
distribu¢ni sité

pozdni rdstova stadia,
zralost a pocatek
poklesu

Cena

vysoka jednotkova
cena,
smetankova strategie

nizka jednotkova
cena

Tab. 1 — Optimalizace komunikacniho mixu. Zdroj: (Prikrylova 2019)
Na zakladé téchto faktord si firma zvoli strategii marketingové komunikace. Nakonec je nutné zajimavé

zkonstruovat marketingové sdéleni, vybrat kde s nim udefime (reklamni médium) a koho obzvlasté
chceme oslovit (cilovou skupinu trhu).
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6 Predstaveni firmy JELINEK — vyroba nabytku
s.I.0.

6.1 Zakladni informace o spolecnosti

Datum vzniku a zapisu: 31. fijna 1991

vvvvv

Identifikacni Cislo: 42866022
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Predmét podnikani:
e Truhlafstvi, podlahafstvi
e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 aZ 3 Zivnostenského zakona

e Silni¢ni motorova doprava — nakladni provozovana vozidly nebo jizdnimi soupravami o nejvétsi
povolené hmotnosti nepresahujici 3,5 tuny, jsou-li uréeny k prepravé zvirat nebo véci

Z3akladni kapital: 20 000 000 K¢

6.2 Organizacni struktura

Vedeni spolecnosti
e Reditel spole¢nosti, majitel, jednatel: Tomas Jelinek
o Obchodni podil 49,5 %, vklad 9 900 000 K¢
e Vedouci vyroby, majitel, jednatel: Daniel Jelinek
o Obchodni podil 50,5 %, vklad 10 100 000 K¢
e Obchodni a marketingovy manazZer: David Jelinek
Obchodni oddéleni
e Vedouci zahrani¢niho prodeje, obchodni zastupce: David Srnénsky
Referentka expedice, reklamace: Jana Turkova
e Ucetni, fakturace: Lenka Malikova
e Obchodni zastoupeni pro Slovensko, Showroom Bratislava: Lenka Mikulkova
e Montdazni technik: Roman Telinger
Podnikové prodejny

vvvvv

vvvvv

e Showroom Prihonice, 3D navrhy interiér(i: Antonin Rubli¢
e Showroom Brno, 3D navrhy interiérG: Karel Suchy
e Showroom Praha-Nusle: Lucie Vorlova

e ManaZer nakupu: Petr Chmelaf

e Planovani vyroby, 3D navrhy interiérd: Roman Komenda
e Technicka piiprava vyroby: Martin Sturala

e Technicka priprava vyroby: Libor Krutilek

e Technicka priprava vyroby, konstrukce: Jakub Muzik
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6.3 O spolecnosti

Spoleénost Jelinek vyrabi ndbytek z masivniho dreva, které peclivé vybird z ceskych,
slovenskych lest a rakouskych Alp. Vstupni surovinu nakupuji vyhradné od renomovanych dodavatel(.

V roce 1992 rozsifili, plvodni prvorepublikové zaméreni na vyrobu ndbytku také o oblast
vyroby ortopedickych lamelovych matraci.

Firma Jelinek si vybudovala na ¢eském i zahrani¢nim trhu své postaveni v oblasti zdravého
spanku a vyroby nabytku z masivu. V produkci Ize nalézt kompletni loZznicovy nabytek, matrace, jidelni
sestavy, sedaci soupravy, obyvaci stény a dalsi vyrobky. Na navrzich kolekci ndbytku spolupracuiji s
uznavanymi designéry z Ceska i zahranici.

Jelinek je oblibeny pro jeho schopnost vyrabét nabytek na zakazku pfimo podle moznosti a
pranich zakaznika k jeho maximalni spokojenosti. Jako prvni v Ceské republice nabizi firma bio nabytek
z masivniho dieva Zirbe, borovice se specidlni kresbou, musi byt téZena ve vysce nad 1600 m. Dfevina
je bez kovovych spoju ¢i povrchovych Uprav a dopravena z rakouskych Alp.

Spolecnost Jelinek klade diraz na poctivou femeslnou ruéni praci a kvalitu za kterou ruci svym
jménem, Fidi se mottem: ,Poctivou praci ziskat divéru zékaznika.” Za kvalitu vyrobk(l, kterd je
provéfovana naroénymi testy ve statni zkudebné, firma ziskala opakované prestizni ocenéni: Ceska
kvalita nabytek, Greenfirst, Czechmade, Nabytek roku 2021 a dalsi ocenéni hodnotitelskych komisi.

V roce 2022 oslavili vyroci 125 let od zaloZeni firmy. Zaméstnava vice nez 80 lidi. Exportuji
pfiblizné tfetinu produkce pfedevsim do stfedni Evropy. Nabytek firmy Jelinek uz nasel spokojené
zakazniky v €lenskych statech EU, Svycarsku, Vietnamu, Kanadé, Austrélii, Kajmanskych ostrovech a
dalSich. Spole¢nost vybavila svym ndbytkem hotel Rubin v Karlovych Varech, penzion Na Pinduli a dva
hotely v Praze. Dokonce i realizovala sedaci nabytek ve velvyslanectvi v Thilisi pro architekta Jana
Bocana.

6.4 Z historie

Jelinek je rodinna firma, jejiz historie saha aZ do roku 1897, kdy byla zaloZena Josefem Volkem.
Zameéstnanec Volka byl Jindfich Jelinek, ktery se diky sfiatku s jeho dcerou stal pokracovatelem firmy.
Mezi roky 1933—-1938 firma prerusila ¢innost v dlisledku hospodarské krize. V letech komunistického
rezimu doslo k vyvlastnéni rodinného majetku (1949). DalSim nastupcem byl Vlastimil Jelinek, ktery
své dva syny, Daniela a Tomase, nadale vychovaval k truhlaiskému femeslu. Bratrové Jelinkovi jsou
soucasnymi majiteli firmy a obnoviteli vyrobni tradice po restituci v 90. letech. Truhlafina se v rodiné
drzi jiz 5 generaci.

Od roku 1938 se firma fidi mottem: ,Poctivou praci ziskat dlvéru zakaznik(,” které jako prvni
vyslovil JindFich Jelinek.

6.5 Vyroba nabytku

Kazdy vyrobek z masivniho dfeva je original, liSi se svou pfirodni kresbou a vini. Drevo je
nejprve rok vysouseno na Cerstvém vzduchu, toto napomaha eliminovat nezadouci pnuti ve drevé a
docili se pozadované vlhkosti 20-23 %. Poté hrané dreva dosusi v susarné na vlhkost 8-9 %, coz je
zakladni podminka pro vyrobu nabytku z masivniho dreva.

Vsechny hrané dreva dikladné zkontroluji, vyberou nejlepsi kusy a poté vyreZzou vady dreva
jako jsou nezadouci suky, bél nebo praskliny. Na finaIni produkt pouZiji pouze 30-35 % z pUvodniho
mnozstvi vstupniho materidlu. Zbytek ekologicky spdli a vytapi tak vyrobni halu, pfipadné prebytecné
a nepouzitelné kusy prodaji jako palivo. Dalsi vyuZiti zbytk( je pfi vyrobé dekoracnich Stipanych paneld.
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Na specialnich pilach vyrezaji laté a slepi je kvalitnim netoxickym lepidlem na velkém lisu. Tim
ziskaji tzv. sparovku, tedy zdkladni materidl pro dalsi opracovani. Diky ru¢ni vyrobé sparovky, mohou
zarucit, Ze vyfezané laté k sobé co nejvice pasuji i barevné.

Po hoblovani a lepeni pokracuji masivni dilce a sparovky ke kalibracni brusce. Kalibrovani na
presnou tloustku je bezpodmine¢né nutnym predpokladem k dalsimu bezchybnému konstrukénimu
obrabéni na modernich strojich fizenych pocitacem, na kterych se dilce ndbytku tvaroveé frézuji a vrtaji.
Nasleduje brouseni na Sirokopasové brusce. Findlni zabrouseni ostrych hran, oblouk( a prohlubni
vykondvaji ruéné, aby vynikla ptirozenda krasa masivniho dieva ve viech detailech.

Dalsim krokem je povrchova Uprava dfeva. Povrch nabytku upravuji ekologickym bezbarvym
lakem nebo pfirodnim ,natur” olejem. Zakaznik si mdze vybrat z rdznych odstinli mofeni nebo olej
dle zdkladniho vzorniku. Odstiny je také mozZné pfizplsobit individualnim poZadavkdm zakaznika.

Po smontovani ndbytku je u kazdého kusu provedena vystupni kontrola jakosti, nez se finalni
produkt zabali do pevnych pétivrstvych karton( pfipadné do bublinkové a stretch félie, aby dorazil do
cilové destinace zdkaznika v perfektnim stavu.

6.6 Vyroba matraci

Matrace jsou stejné jako nabytek vyrabény v Cesku. Od roku 1992 Jelinek vyrobil ptes 201 141
matraci. Diky velkému mnozstvi dostupnych kombinaci vyrobi Jelinek matrace ¢i dvou-matrace na miru
podle poZadavkl a predstav s individualnim nastavenim pro kazdého uZivatele.

Kazda z ortopedickych lamelovych matraci se sklada ze tfi zakladnich ¢asti. Prvni je ortopedicky
lamelovy rost, na ném leZi roznaseci vrstva (péna), ta ovliviiuje povrchovou mékkost matrace. Nakonec
se nasadi snimatelny, pratelny potah prosity antialergickou vrstvou z dutého vlakna. Opotiebované
komponenty (Casti) se mohou kdykoliv vyménit za nové, ¢imz se zvysi Zivotnost matrace.

Vsechny matrace jsou ze zdravotné nezavadnych, vysoce kvalitnich a certifikovanych
materiall, které maji dlouhou Zivotnost. Diky konstrukci lamelového rostu mlize matrace , dychat” a
velmi dobfe odvadét nezadouci vihkost. Prodysné jsou také veskeré pénové a potahové materidly.
Zasluhou vynikajici prodysnosti nevznikd v matraci prostfedi vyhovujici bakteriim, plisnim a roztoc¢tm.
Ortopedické lamelové rosty zabudované v matracich se dokazou idealné prizpUsobit postavé a zajistit
tak sprdvnou polohu patere a potfebou regeneraci.

Jelinek svym zdkaznikdim nabizi moZnost vyzkouseni matrace na 101 noci v pohodli domova
zdarma, pokud bude nespokojeny, vrati mu celou zaplacenou castka zpét. Vracené matrace daruji
neziskovym organizacim.

6.7 Nabizené sluzby

Firma nabizi vyhotoveni zakladni vizualizace ndbytku Jelinek v interiéru zakaznika zdarma. Toto
zahrnuje zaméfeni poZadovanych prostor a zpracovani 3D v ndvrhu, pfipadné navrzeni funkéniho
interiéru dle predstav zakaznika. Vytvorfeny navrh, véetné rozmisténi nabytku v mistnosti, predstavi
Jelinek formou osobni schizky v showroomu, odprezentovanim online a eventualné poslanim e-mailu.

Online, na webovych strankach firmy Jelinek, si Ize prohlédnout aktudlni katalog ndbytku a
matraci. PFi zajmu o tiSténou verzi staci vyplnit zakladni idaje o doruceni, do pfipraveného formulare,
a bude zaslan zdarma na uvedenou adresu. Ddle zdarma nabizi zaslani konkrétniho vzorku dfeva a
vybraného odstinu. Za vratnou zalohu poskytnou zdkaznikovi cely vzornik odstinG a materiald.

Jelinek zdkaznik(im dopravi zboZi vlastnimi dodavkami, pripadné ve spolupraci s partnerskymi
dodavateli. Nabytek muze byt dopraven do celého svéta. NejCastéji je dodavany nabytek jiz ve
smontovaném stavu, pokud neni (naptiklad manzelské postele), technici firmy dovezeny nabytek i
matrace vynesou do jakéhokoliv patra a smontuji ho pfimo na misté.
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7 Soucasné vyuzivané komunikacni nastroje

7.1 Cilova skupina spolecnosti

Iy

Jelinek svoji prodejni aktivitu i komunikaéni nastroje zaméruje specificky na obyvatele Zijici na
tzemi Ceské republiky. Svou nabidkou, tedy primdrné originalni vyrobou luxusniho ndbytku z masivu
na miru. Sekundarné doplnény o prodej ortopedickych matraci a anatomickych polstari, uzavirajici
kompletni nabidku luxusnich posteli na miru. Vyrobni nabidka, véetné sluzeb, je jasnym ukazatelem
cilovych zakaznikd.

7.2 Analyza trznich segmentl

Prvnim krokem je zjisténi, jakym smérem se orientovat, aby veskera komunikace kopirovala
potieby zakaznickych segmentd. A to ziskanim definovanych vlastnosti klicovych zakaznikd, kterym je
spole¢nost schopna se prizpUsobit.

Zamérim se na segmentaci podle kritérii geografickych, demografickych, socioekonomickych,
psychologickych a dle ndkupniho chovani.

1. Geografické faktory

Cilova skupina se nachazi prevazné, jak je zminéno vyse, v Ceské republice. Jelinek kromé svych
péti showroomd ma i partnerské, certifikované prodejny a matracova studia, a to 48 napfi¢ Ceskem a
14 na Slovensku, kde své vyrobky pfiblizuje k zakaznikéim. V kazdém kraji Ceské i Slovenské republiky
se nachazi minimalné jedna prodejna, coz znamen3, Ze lidé nemuseji dojizdét daleko a produkty jsou
jim pfistupné.
2. Demografické faktory

Uzivani posteli a matraci neni ovlivnéno vékem, jediny nedostatek v nabidce je u vyroby posteli
a matraci pro miminka a malé déti, ta se zatim v uvedené nabidce neobjevila. U matraci je hlavni
vahova kategorie ditéte, ktera zac¢ina az od 40 kg, ostatni rozméry se mohou pfizplsobit. Naopak maiji
velké moznosti v nabidce pro partnerské dvojice, ale i jednollizkové varianty.

Potencialni zdkaznici jsou prevaziné stredniho a vyssiho véku bez ohledu na pohlavi, budujici
stabilni domov s dlirazem na kvalitu, kterou si jiz diky dosazenému ekonomickému postaveni, v rdmci
spolec¢nosti, mohou dovolit.

3. Socioekonomické faktory

Vyrobky spolecnosti Jelinek jsou z vysoce kvalitnich pfirodnich a zdravotné nezdvadnych
materiall, vyrobeny precizni ruéni praci. Tato skute¢nost ma znacny vliv na ocenéni jednotlivych kusa.
Lze fici, Ze produkty firmy Jelinek si koupi finan¢né zabezpeceni lidé, se stabilnim ptijmem, ktefi si radi
za tento kvalitni, origindlni, masivni ndbytek pfiplati. Mladi lidé s jakymkoliv vzdélanim, které v této
fazi neovliviiuje nakup, si spiSe vyrobek firmy nezakoupi ze dvou divod(, nebudou mit dlivod si
kupovat drahou postel ¢i ostatni nabytek (napriklad ho zatim nepotfebuji, protoze Ziji s rodinou), nebo
nebudou mit dostatek penéz.

V nasledujici tabulce (tab. 2) je mozné vidét, jak odvétvi povolani a s nim spojeného vzdélani
ovliviiuje ptijmy jedinct. V roce 2022 dosahla priimérna hruba mzda 40 353 K¢, v mezirocnim srovnani
Cinil pfirtstek 2 450 K¢ (6,5 %). Zakaznici firmy jsou prevazné lidé pohybujici se okolo primérné mzdy.
Drazsi a luxusnéjsi individualizované kolekce si koupi zpravidla lidé s vySim postavenim ve spolec¢nosti,
a tedy s vyssimi financnimi prostredky na atratu.
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Pocet zaméstnancti a primérné hrubé mési¢ni mzdy podle odvétvi R

The number of employees and average gross monthly wages by activity of CZ-NACE K

1.az4. Ctwrtleti 2022 / 1st-4th quarter of 2022

(predbézné udaje / preliminary data)

Prameérmny evidenéni pocet
zaméstnancd
prer 1y na plné
Average number of registered
employees (full-time equivalent)

Primérna hruba mésiéni mzda
na prepoctené pocty
Average gross monthly wages
(per full-time equivalent employee)

anci

Odveétvi
Economic activity pfiristek (Ubytek) proti pirustek (Ubytek) proti
1.az4. ctwrtleti 2021 1.az4. ctwrtleti 2021
viis. Increase / decrease vKe Increase / decrease
Thous. compared to CzZK compared to
1st-4th quarter of 2021 1st-4th quarter of 2021
v tis./ Thous. % vKe/ CZK %
Ceska republika celkem
Czech Republic, total 4014,6 34,9 0,9 40 353 2450 6,5
Zemedelswl, Iesnlctvlaryba.rstw 915 13 14 32191 2218 74
Agriculture, forestry and fishing
B-EPrimysl celkem
B-E Industry, to tal 11973 04 0,0 39426 2923 8,0
Tezba a dobyini | 183 06| 33| 43140 3438 87
Mining and quarrying
Zpracovatelsky primys| 1093,0 10 0,1 38 899 2881 8,0
Manufacturing
ztoho:
Wroba potravinarskych wyrobkl
Manufacture of food products 833 07 08 31988 2220 75
Wroba pryZowych a plastovych vyrobkd . }
Manufacture of rubber and plastic products 80.2 09 1 37198 2386 6.9
Wroba ostatnich nekovovych mlpera.lmch wyrobkd 487 03 06 40 790 2920 77
Manufacture of other non-metallic mineral products
Wroba kovowych konstrukci a kovodélnych wyrobkl, kromé stroji
a zafizeni
Manufacture of fabricated metal products, except machinery and 147.2 04 0.3 35643 2587 nr
equipment
\yroba elekirickych zafizeni 96,6 13 14 39253 2927 8,1
Manufacture of electrical equipment
Viroba stroj a zafizent . n. . 1156 03 02| 40035 2879 7.7
Manufacture of machinery and equipmentn.e.c.
Wroba motorowch voztde.l (krome.motocyklu), p.rlve.su anavésu 1673 42 25 45811 3742 8.9
Manufacture of motor vehicles, trailers and semi-trailers
D Vyrobg la rozvod elektfiny, plynu. teplg alkllmatlzovaneho vzduchu 339 04 A1 50707 4944 90
Electricity, gas, steam and air conditioning supply
Zasobovani vodou; ¢innosti souvisejici s odpadnimi vodami,
g Odpadyasanacemi o 52,1 04 08 35971 2514 75
Water supply; sewerage, waste management and remediation
activities
F Stavebnichi 2103 1 05| 34713 2601 8,1
Construction
Velkoobchod a maloobchod; opravy a idrzba motorovych vozidel
G Wholesale and retail trade; repair of motor vehicles and 512,0 10,0 2,0 37 575 2914 84
motorcycles
p Dopravaa skladovani 257,7 06 02| 36346 2996 90
Transportation and storage
| Ubyovani, stravovania pohostinstd 107,2 45 44| 23708 2068 96
Accommodation and food service activities
J Informac.nl a komunlkacnllcm'nostl 1349 62 48 71 359 6007 92
Information and communication
K Penéanictia pojiStowicti 711 04 06| 68030 6561 10,7
Financial and insurance activities
L Cinnosti vobla;t] .nemovnostl 459 29 6.8 36388 3076 92
Real estate activities
M Profesn.l, vedeclfe a‘t.echnlcke cmﬁostl o 172,0 48 28 49 476 3658 80
Professional, scientific and technical activities
N Admllnllstrat{vnl a podplirné cmngstl » 168,0 83 47 28795 2757 106
Administrative and support service activities
° Verej.na spr.av.a a qbrana; povinné socialni zabezpe?enl ) 2948 30 10 42725 1544 37
Public administration and defence; compulsory social security
p Veddlavani 3295 99 31| 41485 738 18
Education
Zdravotni a socialni péce
Q Human health and social work activities 3264 86 27 4417 1975 43
R Kulturnl,zabgvm a rekreacni C|r‘1nost| 497 00 00 35012 2659 82
Arts, entertainment and recreation
g Ostamidinnosti 46,2 11 23| 30694 2645 94
Other services activities

" Udaje se tykaji pouze zaméstnancti v pracovnim poméru ke zpravodajské jednotce. Zahrnuty nejsou osoby vykonavajici veFejné funkce, napf. poslanci, senatofi,
uvolnéni ¢lenové zastupitelstev viech stupiit, soudci aj. V Udajich o primérnych mzdach se jedna o mzdy v tomto obdobi zuétované k vyplaté.

") The data refer only to the employees with an employment contract with the reporting units. Excludes persons performing public office, such as Members of
Parliament, Senators, full-time councillors at all levels, judges, etc. The average wages refer to wages accounted for payment in the given period.

Tab. 2 — Priimérné mésiéni mzdy podle odvétvi. Zdroj: (Cesky statisticky urad 2023)
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Obrazek (obr. 10) znazornuje, Ze v roce 2022 dosahla priimérna hruba nominalni mzda 40 353
K&, v mezirocnim srovndni Cinil prirdstek 2 450 K¢ (6,5 %). Z Cisel se mlze zdat, Ze si lidé prilepsili, ale
bohuzel je to dano zvySenim inflace. Zakaznik nebude mit vice penéz na vydani, protoZe vzrostly ceny
u produktl zakladni potieby.

m— CESKY .
I STATISTICKY
N URAD
Prumérna mésiéni mzda - ¢tvrtletni udaje (absolutni hodnoty a meziroéni zmény)
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Graf 1 — Primérna mésiéni mzda. Zdroj: (Cesky statisticky Grad 2023)

4. Psychologické faktory

Kazdy ¢lovék ma pfi vybéru produktd riizné hodnoty a priority. Zakazniky spolecnosti Jelinek
bude zajimat zpocatku stejna véc. V dnesnim svété je omezend nabidka nabytku vyrdbéného z masivu
s dlirazem na krasu, strukturu a Cistotu pfirodniho materialu kde je nutna ruéni prace s citem pro detail
a individualni zhodnoceni kazdého kousku dfeva, zda je vhodné pro dany vyrobek. Proto lidé tento fakt
oceni a spoji si ho s vysokou kvalitou a vyrobkem s dlouhou Zivotnosti. Kazdy kus nabytku je origindlné
navrZzen z divodu jedinecnosti kresby dieva a je vidy ekologicky osetfen. Dokonalost a jedine¢nost
vyrobkl se prolind i s bezpecnosti zamezujici vzniku drazd. VSechny hrany nabytku jsou detailné
zaoblené a povrch hladky. Coz oceni vSichni zakaznici napfi¢ vékovym spektrem.

Vybornym marketingovym tahem spolecnosti Jelinek je prohlaseni, ze ,,sam Jelinek” na svych
matracich spi kazdou noc a testuje je. Toto sdéleni pozitivné ovliviiuje mysleni zakaznik(l a zajem si
vyzkousSet matrace, jestli jsou opravdu tak jedinecné, jak udavaji vyrobci. Regenerace, odpocinek a
zdravi jsou idedly pro vSechny a pokud jim to matrace ¢i postel od Jelinka poskytne, uspokoji tak jejich
prani a tuzby.

Na zavér na zdkaznika dobre pusobi, kdyZz se mu dostane odbornych rad spojenych s jeho
myslenkami a pozadavky na vzhled a typ nabytku, které Jelinek pIni ve skutecnost.
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5. Nakupni chovani

To, do ¢eho si zvolime investovat a v jaké mite ovliviiuje nase stanovisko k rizik(im a finan¢nimu
i nefinanénimu vynosu, ¢i ovérenym zkuSenostem. Nez Clovék ucini ndkupni rozhodnuti zjisti si o
daném produktu co nejvice informaci a posoudi, ktery z produktl nejvice odpovida jeho potfebam. Pfi
vybéru vyrobkd od spolecnosti Jelinek je obvykle, jako prvni, vzata v dvahu kvalita a zdravotni
prospésnost. Zakaznik se po prvnich zkusenostech se zakoupenymi vyrobky ¢asto ke spolecnosti vraci
a dokupuje dalsi ¢asti nabytku (komody, Zidle, stoly, police ...). Matrace, které jsou diky vlozenému
roStu priznivé pro prirozeny spanek jsou rovnéz velmi ucinné pfi pfipadnych bolestech pohybového
ustroji a velkym ptinosem v nabidce firmy Jelinek. Zakaznici si tyto matrace ¢asto obménuji celé, nebo
jednotlivé komponenty po uplynuti jejich Zivotnosti, nebo pfi zméné potieb zdkaznika (Uraz,
téhotenstvi..).

PFi osobnim setkani s prodejcem spolecnosti Jelinek zakazniky oslovi jeho ochota mu pomoci,
najit optimalni feSeni a vybrat si spravné. Tato moznost se jiz vyskytuje i pro zakazniky upfednostnujici
nakup online na webovych strankach spolecnosti. Zde na né navic pozitivné pUsobi reference
spokojenych zakazniku, ktefi sdéluji své pozitivni zkusenosti.

7.3 Komunikacni mix spolecnosti

Nyni rozeberu, jaké discipliny komunikacniho mixu firma Jelinek v soucasné dobé vyuziva
k pfedavani informaci o své Cinnosti a jakym zpUsobem tvofi poptavku po nabizenych vyrobcich,
v neposledni fadé, ¢im se odlisuji od konkurence. Ziskana data vyuZiji pfi tvorbé ucinného ndvrhu na
zlepseni aktualnich aktivit.

7.3.1 Osobni prodej

Jelinek klade na osobni prodej velky d(iraz. Timto ndstrojem Ize ovlivnit zakaznika na pfimo —
osobnim kontaktem. Rozumné uvaZzujici zakaznik si pred vydanim svych Uspor produkt dikladné ovéri,
stejné tak postupuji zajemci o produkty firmy Jelinek. Dopravi se do nejblizsi pobocky spoleénosti, aby
se na vyrobky podivali na vlastni oci. V showroomech jsou vystaveny vyrobky od posteli a matraci po
nabytek a doplnky. Zakaznik, ktery se dostavi do prodejny ma moznost si vSe osahat a vyzkouset, ale
hlavné mu zkuseni zaméstnanci poskytnou informace, individualni pfistup a poradni sluzby spojené
s jeho podméty.

Osobniho prodeje se zdkaznikovi dostane i v partnerskych prodejnach, tam vsak nedojde ke
kontaktu mezi zaméstnancem firmy a zdkaznikem, ale pouze prodejcem nabytku. Ten ma omezené
znalosti o vyrobnim procesu firmy Jelinek a jeho nabizeném nabytku, coZz znamena, Ze zakaznikovi
nebude moci dat rozsahlé informace, pokud o né bude mit zajem, a stejné tak je tomu u individudIniho
prodeje. Neni to, ale pravidlem partnerské prodejny nabyvaji védomosti v priibéhu let.

Prodej na miru mzZe zakaznik se spolec¢nosti prodiskutovat i diky mobilnimu telefonu, nebo
online, pfipadné videohovorem pres Skype, WhatsApp ¢i online schlzky (naptiklad Microsoft Teams).

V dlsledku pandemie Covid 19, kdy prodejny musely byt uzavieny a nebyla mozZnost se potkat
osobné vznikl novy projekt. Jelinek pfisel s 3D prohlidkou vSech showroom{, se kterym byly zavedeny
nové sluzby zminéné vyse. Posledni inovaci je online priivodce vybérem matrace na miru pro kazdého
zdkaznika. Zpftistupnuje rychlou a pohodinou modifikaci matrace na miru vyplnénim kratkého
dotazniku o deseti otazkach. Na zakladé odpovédi budou zakaznikovi nabidnuty vhodné matrace
k posouzeni a usnadnéni vybéru.

37



7.3.2 Reklama

Reklama je nejvyuzivanéjSim nastrojem z komunikaéniho mixu u prevazné vétsiny spolecnosti,
zahrnujici i konkurenty firmy Jelinek. BohuzZel je nutno konstatovat, Ze Jelinek této viditelné propagace
vyrobkd témér nevyuziva. Dlvodem jsou mimo jiné vysoké naklady na realizaci reklamy, které si Jelinek
nemUzZe dovolit, ¢aste¢né kvili alokaci finan¢nich zisk(l spolecnosti na jiné cinnosti (rozsiteni
spole¢nosti otevienim novych showroomi nabytku v Brné a Bratislavé a do modernich technologii).

Dalsim dlivodem je specializace na individualni komunikaci a jedine¢nost vyroby. ,,Masova“ neosobni
reklama neoslovuje cilovou skupinu potencidlnich zdkaznik(. ,Masivni“ produkce nadbytku ztraci
individualitu, originalitu a kvalitu, coZ neni podnikatelskym zamérem spolecnosti Jelinek.

Ceska média 1aka dlouhodobd tradice ryze €eské firmy a kvalitni prace se dfevem spole¢nosti
Jelinek, a tak ji poskytuji neplacenou reklamu formou rozhovord.

V potadu Folklorika vysilaném na televizni stanici CT 2, bylo tématem dilu dfevo z Valassku

vvvvv

mimo jiné hovofi o své Cinnosti a stfipcich z historie, Tomas Jelinek, Daniel Jelinek a David Jelinek,
nejmladsi pokracovatel rodinné firmy.

Po skonceni pandemie Covid 19 David Jelinek (marketingovy manazer), nejmladsi z generace
rodiny Jelinkd, poskytl rozhovor pro Cesky Rozhlas Radiozurndl (2021). S ekonomickou redaktorkou
Zuzanou Svejdovou probirali téma, jak pandemie koronaviru ovlivnila dénf a praci ve firmé.

Dalsi rozhovory a informace, které propaguiji ¢innost firmy Jelinek probéhly v téchto médiich:
e TV Nova na veletrhu For Furniture 2017, kterého se firma Jelinek pravidelné ucastni

e Seznam.cz (2017) publikoval na platformé Stream svou navstévu vyrobnim zavodé ve

vvvvv

e Lidové noviny a Mlada fronta Dnes v roce 2017

Jelinek realizuje pohyblivou reklamu polepem svych vlastnich nakladnich vozl novinkami
z vyroby nabytku. V téchto vozem dopravuje zakaznikim své vyrobky. Kazdy firemni, osobni i nakladni
automobil je v ¢ervené barvé a opatfen logem spolec¢nosti.

7.3.3 Podpora prodeje
Jelinek vyuZziva hned nékolik stimull pro nakup zakaznika:

e ,Dny znacky Jelinek” (2017), které byly efektnim reklamnim tahem, se odehraly u
dlouholetého tradi¢niho partnera (E & F Vavrovi interiéry) s vybornymi znalostmi
vyrobk( Jelinek. Zdakaznici ziskali moznost si objednat ndbytek a matrace za
zvyhodnénych podminek.

e Showroom v otevieny v novych prostorech v Bratislavé 2018 sebou nesl vystavni slevu
10 % a pfi sepsani objednavky ziskal zakaznik jako bonus polstarek v hodnoté 350 K¢.

e Prvnioutletova prodejna v Praze v Nuslich oteviena v ¢ervnu 2018. Spolecnost Jelinek
zde prezentuje expozici ndbytku a matraci za zvyhodnéné ceny. Tato prodejna vznikla
vedle stdvajici podnikové prodejny. Zakaznik tak ma moZnost ihned kombinovat
vyrobky v pIné cené s outletovymi vyrobky na jednom misté.
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e ,Dny prodejen JELINEK” probéhly od 30.3. do 1.4. 2023, byly uréeny pouze pro stalé
zakazniky. Pfi ndvstévé jakékoliv podnikové prodejny (showroomu) si mohli objednat
vyrobky spolec¢nosti Jelinek se slevou 7 %, nebo ziskat slevovy voucher. Navic pfi
navstéve dostali jako pozornost pravy Valassky frgdl na ochutnani, protoze se jednd o
rodinnou firmu z Valasska.

vvvvvv

e Sleva aZz 50 % na vybrané zboizi, vyprodej se tykal pouze vyrobkl z expozice 2021.

o Ddle letnisleva 10 % na ortopedické matrace, tato akce diky velkému zdjmu zakaznik(
byla prodlouzena az do konce srpna 2021.

e Nechybély ani sezdnni slevy, napriklad vanocni slevy mifené na zakazniky, ktefi neméli
darky pro své blizké a chtéli jim udélat radost né¢im specidlnim, nevidanym. Na
webovych strankdch se ocitla fraze ,TIP na darek”, coZ mohlo posilit prodej
konkrétnich vyrobka.

e Sleva, ktera plati v aktudlnim obdobi (2023) je nabidka dopravy zdarma po celé Ceské
a Slovenské republice. Akce se vztahuje pouze na matrace, dopliiky a nahradni
komponenty. Spolecnost tak nabada zakazniky ke koupi nové, nebo obnoveni
Zivotnosti své staré matrace.

Kromé slev a akci Jelinek nabizi mimoradné obchodni podminky pro své zdkazniky pfi vybéru
matraci. Jde o novou obchodni strategii obsahujici sluzbu , 101 noci“ na vyzkouseni matrace.
Spolecénosti se otevriely nova dvirka zplsobu prodeje. Cilem je ziskat nové zdkazniky pro nakup matraci.
Kdy zakaznik projevi zajem o urcity typ matrace a ta mu je zdarma zapujcena nejméné na 14 dni,
nejdéle na 101 noci. Zakaznik si diky této moZnosti spiSe matraci oblibi a zakoupi, kdyZ mu vznikne
bezkonkurenéni moznost si ji vyzkouset v klidu domaciho prosttedi.

7.3.4 Vztahy s verejnosti

Spolec¢nost Jelinek pUsobi jak na interni, tak i externi vefejnost. Mezi interni verejnost lze
zaradit i jeji zaméstnance. Ti se podileji na aktivitdch firmy znacnou ¢asti, kterd formuje jeji budouci
vyvoj. Zaméstnanci maji dostate¢né znalosti a zkuSenosti, které se propojuji s cili podniku. Vzajemné
se motivuji a prace kterou za sebou zanechavaji je bez jediného pochybeni.

Vlastnici, nejen Ze navstévuji vyrobu, ale jsou jeji soucdsti. Fungujici komunikace napfic
vyrobou je dlisledkem ptijemné rodinné atmosféry, ktera je také konkurencni vyhodou spoleénosti
Jelinek. Zaméstnanci se dobre znaji, Uzce spolu spolupracuji a v pfipadé vyrobniho technického
problému ho vidy fesi spolecné.

Prosperita firmy zavisi predevsim na dodavatelich, zaméstnancich a zdkaznicich. Obdobi
pandemie bylo pro spole¢nost Jelinek narocné. Vyroba byla ohroZena. O této skutecnosti pravdivé
informovala spolec¢nost Jelinek své zakazniky i dodavatele s cilem zachovat vzajemné obchodni vztahy.
Obé strany zGstali firmé loajalni, protoze si byly védomy a véfily, Ze je tento problém pouze docasny.
Tato otevienost firmé prinesla také nové zdkazniky. Ti v této dobé travili vice casu doma a chtéli
investovat do pohodIného, kvalitniho nabytku ve svych domovech.

Vybornym nastrojem firmy Jelinek je porfadani exkurzi ve vyrobé nabytku, pro skoly, zakazniky
i verejnost. Tedy pro vSechny, ktefi maji zajem nahlédnout pod poklicku vyroby nabytku z masivu.
Exkurze trva 90 az 120 minut a probiha ve vybrané ¢tvrtky kazdy mésic nebo dle dohody. Nutnosti je
vSak objednat si ndvstévu predem. Na prohlidce je zdjemce seznamen s jednotlivymi kroky vyroby
nabytku z masivu, véetné propojeni poctivé rucni prace s modernimi technologiemi. Sezndmeni
s vlastni vyrobou a vstup zdarma je pro zakazniky dalsim padnym ddvodem ke koupi vyrobkd firmy.
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Nova obchodni strategie, spojend se sluzbou ,, 101 noci” na vyzkouseni matrace je dalSim
prikladem Uspésné individualni spoluprace firmy se zdkaznikem. Tato strategie zvysuje zisk spole¢nosti.
Prikladem pro ostatni spolecnosti je rozhodnuti firmy Jelinek vénovat zdarma matrace, které si
zakaznici vyzkousSeli a nekoupili, neziskovym organizacim.

V dobrocinné oblasti bych chtéla upozornit predevsim na tyto aktivity spolecnosti Jelinek:

"

e Spolecnost Jelinek vénovala v roce 2018 nadac¢nimu fondu ,,Dim Ronalda McDonalda
vybavu a nabytek (postele matrace a nocni stolky) do ¢trnacti pokoji nové vzniklého
domu v areadlu nemocnice Motol. Nadacni fond poskytuje rodinam dlouhodobé
nemocnych déti hospitalizovanych v nemocnici Motol v Praze, ubytovani zdarma.

Obr. 10 — Nabytek darovany nada¢nimu fondu. Zdroj: (Jelinek 2022)

e Spolecnost Jelinek do mésta Hodslavice, kde se narodil Frantisek Palacky, vyrobila
nadmérnou kopii jeho prvni skolni Zidle. Kolemjdouci si obfi Zidle vSimnou a pfitdhne
jejich pozornost. Pfipomene poselstvi lasky Palackého ke vzdélani a odhali jim
prekrasny vyhled na krajinu Valasska. Na této vyhlidkové Zidli je vypaleno logo Jelinka
a historicky odkaz Palackého Ceské republice.

Obr. 11 — Nadmérna Zidle Palackého. Zdroj: (Jelinek 2022)
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7.3.5 Primy marketing

Jednim z hlavnich cilG spole¢nosti jsou dlouhodobé osobni vztahy se zakazniky. Ty si udrzuji
stalym kontaktem diky poskytnutym udajim (e-mailova adresa, telefonni Cislo). Jelinek vérnym
zdkazniklm zasila vyjimecné nabidky a akce, které jsou dostupné jenom pro né. Dokonce jim posila i
vstupenky na veletrh zdarma, pro jejich stdlou informovanost a loajalitu. Je dllezité dodat, Ze se
nejedna o pfimou komunikaci formou rozliseni na zakladé jména zakaznika, ale jde o takticky plan
spolecnosti do budoucna.

Dalsim casto vyuzivanym ndstrojem firmy je zaslani katalogl a vzornikd zdarma, staci jen aby
zakaznik vyplnil kratky struény formuladf a obdrzi posStou, na jeho celé jméno, zasilku. Katalog je
priruckou vsech mozZnych variant konkrétnich kolekci nabytku. Nejsou v ném uvedeny ceny z divodu
velkého mnozstvi alternativ, predevsim vzhledem k soustrfedéni aktivit na zakdzkovou vyrobu.

7.3.6 Sponzoring

Spolec¢nost Jelinek v lednu 2021 navazala spolupraci s Vseobecnou zdravotni pojistovnou a
zaroven se stala ¢lenem Klubu pevného zdravi. Tato vzajemna spolupriace umoziuje zdkaznik(m ziskat
nasledujici benefity:

o Clenové Klubu pevného zdravi ziskaji slevu 10 % na sortiment matraci a dopliik{ (vyjma
nahradnich komponent() pfi predloZeni karty ¢lena KPZ na podnikovych prodejnach
Jelinek, slevu zakaznik a ¢len klubu nemUze kombinovat s dalsimi akcemi a slevami.
Poslani Klubu je propagace prevence a podpora péce o zdravi a zdravého zplsobu
Zivota. Jelinek se stard o zdravi svych zakaznikd mnoha zpUsoby. Jeho produkty jsou
vzdy ekologické a zdravi prospésné.

Spoluprace probihd vzdjemnou propagaci. Ke zviditelnéni dochdazi uvedenim loga a
seznamovanim s aktivitami druhého subjektu na svych webovych strankdch a v propagacnich
materidlech (katalogy, letaky). Touto spolupraci vznikaji pozitivni asociace spojené se znackou Jelinek
potvrzujici jeho vyrok, Ze jsou vSechny vyrobky zdravotné nezdvadné, a naopak zdravi prospésné. Tato
skutecnost vzbuzuje zdjem pojisténcl VZP potidit si vyrobky spole¢nosti Jelinek.

Zadny obdobny obchodni vztah s touto formou sponzoringu spole¢nost Jelinek nema. Nutno
dodat, Ze nyni dvouletd spoluprace s VZP jiz ptinadsi zvySeny zdjem o vyrobky spolecnosti Jelinek,
predevsim o matrace, které jsou dostupné vétSimu okruhu spotiebitel(l. Tato spoluprace je vzajemné
prospésna. Pojisténcdm VZP zajistuje dostupnost kvalitnich matraci s cilem ulevit, ¢i predchazet
nemocem patefe a pohybového Ustroji a soucasné zvysuje zisk spolecnosti Jelinek.

7.3.7 Udalosti

V komunikacni strategii nechybi opakovana ucast na veletrzich a vystavach, kde prezentuje své
nové vyrobky potencialnim zakaznikam.

Projekt ,Podpora marketingovych aktiv spole¢nosti JELINEK — vyroba nabytku s.r.0.“ je
podpofen EU v rdmci ,,Operacniho programu Podnikani a inovace pro konkurenceschopnost, program
Marketing”. Zamérem projektu je Ucast na specializovanych veletrzich nabytku v Némecku a na
Slovensku. Cilem projektu je podpora prezentace vyrobk( spoleénosti, udrzeni a vylepseni soucasnych
trznich pozic na Slovensku a vstup na novy — némecky trh. Tento projekt by mél firmé zajistit dalsi
rozvoj podnikani, zvysit celkové triby z exportu a navazat nové obchodni vztahy.
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Spolecnost Jelinek je pravidelnym tcastnikem veletrha:
e v Praze For Interior, For Furniture, Dfevostavby
e v Brné Mobitex
e na Slovensku Nabytok a byvanie, Moddom
a dalSich festivali Meat Design, Design Blok, Design Shaker.

Tento nastroj pfindsi spolecnosti nejvice novych zdkaznik(i se zdjmem o ndbytek. Stalym
zdkazniklim rozesila e-mailem vstupenky na veletrh a vystavy zdarma, aby firmu mohli navstivit a
setkat se s nejlepSimi prodejci, ktefi dokazi individualni prani dovést k realizaci za par minut.

7.3.8 Nova média

Jelinek vyuzivané komunikacni nastroje stale zlepSuje, obménuje a posiluje. Firma jde s dobou
a chce zaujmout i mladé potencidlni zakazniky. Proto svoje aktivity pravidelné sdili i na socidlnich
platformdch — Facebook a Instagram. Pfispévky vyddva pravidelné, ale nezahlcuje uzivatele propagaci,
obé jeho stranky jsou perfektné propracované a usnadnuji zakaznikim nakup uvedenim presnych
odkazl ke konkrétnimu propagovanému vyrobku. Na Instagramu Jelinek dokonce vyuziva sluzby
Linktree, jez mu umoznuje sdilet vice odkaz(l najednou. Na YouTube ma k dispozici videa a , Shorts”
(kratka videa) a své podnikani sdili i na Pinterestu — webova stranka seznamuijici vyrobky pouze s
vyuzitim fotografii vyrobk( bez podrobnych technickych dat (obdoba Instagramu).

Jak pti osobnim prodeji, tak na webovych stankach firma lidem radi, nejen s vybérem (velikost
matrace, postele), ale i se spravnym Zivotnim stylem (jak spravné spat, teplota v pokoji, spankova
rutina). VSechna témata a tipy jsou psadny v blogu spolecné s aktualitami, pfimo na webu spolecnosti.

Webové stranky i e-shop prochazeji pravidelnou aktualizaci, zasadni zmény probéhly v roce
2021. Webové stranky jsou v c¢estiné, slovenstiné i anglictiné pfistupné v pocitacové i mobilni verzi.
Zakaznik ma k dispozici krasné, prehledné webové stranky, které obsahuji veskeré informace, coz mu
umoznuje detailné si prostudovat nabidku a popis vSech vyrobk(i. Soucasné webova stranka nabizi ke
kazdému vyrobku telefonicky a mailovy kontakt na zaméstnance, ktery lidem poskytne veskeré
doplniujici informace a mozné individualni zmény dle jejich pozadavka a prani.

Soucasné snovymi strankami se zlepSila vizualizace jednotlivych produktli formou
profesiondlnich videi a fotografii. Tato novinka umozZiiuje dokonalou predstavu o daném vyrobku a
zvysuje zajem o jeho koupi, ktery je podporen i zrealizovanymi ndvrhy interiér(. Aktualizovana videa a
obrazky spolecnost pravidelné umistuje nejen na svych webovych strankach, ale i v pfispévcich na
socialnich sitich.
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8 Zhodnoceni komunikace a komunikacnich

nastroju

8.1 SWOT analyza

Odhaleni vnitfnich (silnych, slabych stranek) a vnéjsich (pfileZitosti a hrozeb) faktoru

pUsobicich na spolecnost Jelinek s.r.o. ke stanoveni uc¢inné komunikacni strategie. Charakteristiky jsou
sepsany v jednoznaénych bodech pro rychlou orientaci pfi zpétné praci s nimi.

8.1.1 Silné stanky

Vynikajici femeslné dovednosti a Siroka Skala odstin moreni dreva a oleju, které umoznuji
odliseni vyrobku a volbu rliznych variant.

Prijemné rodinné prostredi se skvélou atmosférou, ve kterém pracovnici snadno spolupracuji
a vytvareji origindlni vyrobky.

Truhlafi a femeslnici firmy Jelinek jsou flexibilni a maji maximalni pracovni nasazeni, aby se
vyrobek dostal co nejdfive k zakaznikovi.

Dukladny a peclivy proces vyroby a ru¢ni prace zkusenych remeslnik.

Efektivni motivace zaméstnancd finanénimi odménami, pfispévkem na stravovani,
zaméstnaneckou slevou na nabytek spolecnosti Jelinek, moZnost odbéru palivového dreva a
profesni rist.

Vyuziti modernich technologii pfi vyrobé k urychleni procesu, ale stale za vyznamného dohledu
femeslinikd.

Mald fluktuace zaméstnancl, firma nemusi vynakladat finan¢ni prostfedky na nové
zaméstnance.

Vlastni dilna a p&t showroom z toho ¢&tyfi v Ceské republice a jeden na Slovensku.
Dlouhodoba rodinna tradice, jiz nékolik generaci a s ni velky ddraz na kvalitu, uZitnost a
estetiku vyrobka.

Profesionalni osobni pfistup ke kazdému zdkaznikovi a vznikajici vyrobky dle individudlnich
pozadavka.

Zakdazkova vyroba i pro vybaveni hotel(, penzion(l a komercnich prostor.

Uzka spolupréce s architekty a designéry pfi tvorbé 3D navrhi v zadanych prostorech.

Znacna cast dreva, z kterého je nabytek vyrdbén, pochazi z ceskych a slovenskych lesd. Dava
praci mistnim drevorubcdm.

Vyhradné vyrabi ndbytek z pfirodnich material( (masivu dieva), bez vmésovani kompozitu.
Materidl a jakost ndbytku je podloZzena mnohymi cenami, certifikdty a ocenénimi.

Matrace vyrabi ze zdravotné nezavadnych a antibakteridlnich material(, které navic prispivaji
ke spravné poloze patere a pohodli zakaznika.

Povlak i soucasti na matracich je mozné Cistit nebo vymeénit za nové, takze zakaznikim usetfi
penize.

Vyzkouseni matrace zdarma v pohodli domova s garanci vraceni penéz.

Velkou konkuren¢ni vyhodou je moznost vytvoreni barvy nabytku pfesné podle jiz stavajiciho
nabytku, ktery ma zédkaznik.

Dovoz, vyneseni, rozloZzeni a smontovani nabytku na zakladé prani zakaznika.

Vyuziva evropského fondu pro regionalni rozvoj, pro posileni autonomni vyroby, energetické
Uspory a instalace fotovoltaickych systéma.

Dokonald komunikace mezi prodejem a vyrobou.
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8.1.2

8.1.3

Slabé stanky

PIné nevyuziti udaju, které zakaznici firmé poskytnou (osloveni pfti zasilani cilenych zprav).
Zadné investice do placenych reklam v mediich jsou hlavnim nedostatkem spoleénosti,
s kterym souvisi tyto nevyhody:

o Snizend informovanost potencialnich zakaznikd o existenci spolec¢nosti Jelinek.

o Nerozhodnost potencialnich zakaznikl ustici z nizkého povédomi o vyrobcich.

o Zpocatku nizka davéra ke znacce.
Videa a fotografie na socidlnich sitich jsou pouze v ¢estiné, takZze nemaji mozZnost zasahnout
divaky z jinych zemi.
Firma sice spolupracuje na nékterém nabytku s designéry, ale kv(li vyrobé podle stanoveného
planu mohou ztracet inovativni napady zaméstnancu.
Nedostatek zaméstnanctl — aktudlné firma nema vedouciho vyroby nabytku.
Do vyroby se mliZe zapojit pouze ¢lovék s predeslymi zkusenostmi, jelikoZ firma nezaucuje.
Ne kazdy individudlni poZadavek na zménu bézné nabizenych produkt(, a to i velkého rozsahu
je realizovan. Divodem neuskuteénéni je:

o mala vyrobni kapacita

o dlouhd ¢ekaci IhGta

Prilezitosti
Spravné cilené obchodni reklamy zajisti, Ze bude spolecnost pfitazlivéjsi pro zdkazniky, ktefi s
vyrobky nikdy nepfisli do styku.
Zvyseni dobré povésti spolecnosti Sifenim pozitivniho marketingového sdéleni, se kterym si
lidé firmu spoji.
Ukdzka testl vydrze ndbytku. Spole¢nost ho na webovych strankach propaguje jako nabytek,
ktery vydrzi po generace. Pro zdkaznika je duleZité vidét, zda je vyrobek opravdu spolehlivy.
Anglicky a némecky mluvici prodejci, ktefi by firmé poskytovali novy rozmér, Sanci expandovat
a zvysit povédomi na evropském i celosvétovém trhu.
Spokojeni zakaznici svoji zkusenost sdili svému okoli, firma by mohla tuto skutecnost posilit
formou cenového zvyhodnéni klienta, ktery ndkup doporuci svym blizkym.
Navazani spoluprace se znamymi osobnostmi.
Zpropagovani vybaveni hotel, penzionl a posilenim budoucich vztahl s obchodnimi
spolecnostmi. Pfikladem, kde propagace znacky Jelinek neni dostatec¢nd propagaci je vyroba
nabytku na miru pro ¢eské velvyslanectvi v Gruzii.
Propagace (napfiklad v ramci sponzoringu) vybaveni pro hotely, penziony, a pfedevsim vyroby
nabytku na miru pro velvyslanectvi v Gruzii, by se spole¢nost Jelinek dostala do povédomi
obchodnich zakaznikd.
Neplacena reklama zminkou o aktivitach spolec¢nosti u obchodnich partnera.
Rozsifeni do sousednich zemi Evropské unie.
Skoleni zaméstnancd v oblasti modernich technologii a jazykd, co? firmé umozni rozvoj a rast
i do novych statd.
Navazani spoluprace s u¢iovskymi, uméleckymi a vysokymi Skolami. Formou neplacenych ¢i
placenych praxi pro studenty se zajmem o praci se dfevem a celkovou organizaci spolecnosti.
Vyroba nové designové kolekce nabytku navazani spoluprace s pfednimi designéry.
Viyhldgeni soutéZe na novy design loZnice. Podminkou by byl student studujici v Ceské
republice se zamérenim na drevo, design.
Nékteré vyrobky jsou vyrobeny z dfeviny Zirbe, kterd pochazi z rakouskych Alp. Zde se pfimo
nabizi vyhledat spolupraci s rakouskou obchodni firmou, pfi prodeji této kolekce v Rakousku,
kde je dosud podnikatelska ¢innost spolecnosti nizka.
Uéast na veletrzich v zemich sousedicich s Ceskou republikou.
Sdileni prispévk( na socialnich sitich v anglickém jazyce.
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e UmozZnéni splatkového nakupu zakaznikiim. Spoleénost s aktualizacemi e-shopu mUze zavést
novou sluzbu pro zadkazniky, ktefi si nemohou dovolit vyrobky znacky Jelinek a umoznit jim
nakup na splatky.

e Uvedeni nového designového vyrobku na trh.

8.1.4 Hrozby

e Stavajici konkurenéni podniky mohou prebrat potencidlni zakazniky spolecnosti Jelinek.

e Srostoucim objemem zakazek roste poZzadavek na vice kvalifikovanych truhlari.

e Generacni vyména pracovnikl, odchod jedné kvalifikované generace do penze a nahrada
novou (ne)kvalifikovanou generaci.

e Nepredani znalosti a zkuSenosti stalych odchazejicich zaméstnancl nové nastupujicim a
naopak.

e Nedostatek kvalifikovanych zaméstnanct na trhu.

e 74dna ptiprava novych potencialnich zaméstnancti.

e Kurzové rozdily pti prodeji vyrobkd do zahranici.

8.1.5 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Je patrné, ze u spolec¢nosti Jelinek prevazuji silné stranky nad slabymi a soucasné pfilezitosti
pfevazuji nad hrozbami. Proto volim ofenzivni strategii — SO, vyuZiti pfileZitosti za pomoci silnych
stranek.

Spolecnost Jelinek ma moznost svou vysokou kvalitu a dlouhou Zivotnost vyrobkl vyuzit
k propagaci. Zviditelnit se a zaujmout potencidlni zdkazniky, aby si vyrobky zakoupili, a to napfiklad
vysilanim testl vydrze Zivé. Test by mohl byt aplikovan na Zidle. Pfi opakovaném usednuti by se misto
automatického stroje zapojili lidé, tfeba formou snahy o zapis do Guinessovy knihy rekordd. Diky této
aktivité by se o spole¢nosti dozvédélo mnohem vice lidi, protoze by zprava o této snaze byla zverejnéna
na internetu, socialnich sitich i ve svétovych médiich. Pokud by se tato akce konala opakované,
medidlni dosah by se zvysil. Test Zivotnosti by mohl byt aplikovan i na jiné vyrobky (postele, Supliky ...).

Pro dalsi zviditelnéni by bylo vhodné vyuzit vyborné komunikace se zakazniky propracované
v Ceské republice a zautit nastupujici generaci, znalou cizich jazyk(l, pohybujici se v soucasném
medidlné propojeném svété s cilem ziskat nové portfolio zakaznikd v ostatni zemich s dirazem na
sousedni zemé.

Aby firma Jelinek zabezpecdila vlastni vyrobu, kvalitu a jedine¢nost svych vyrobk( musi zajistit
predani zkusenosti stalych zaméstnanct novym potencidlnim pracovnikiim. Je tfeba vzbudit zajem u
soucasnych studentl na ceskych Skolach formou letnich dilen, praxi, soutézi a stazi. Tyto aktivity
mohou firmé pfinést zviditelnéni, nové projekty a zajistit mladé spolupracovniky. V projektech se
mohou zohlednit stavajici zkuSenosti zaméstnancu a s uvedenim nové kolekce vyrobk{ vyuZit nového
potencialu s tvorbou rué¢né vyfezavaného nabytku.

Prohloubeni spoluprace s renomovanymi architekty (Jan Bocan) a designéry (Jaroslav Jufica)
s cilem zahdjit nové projekty — vybaveni hotelll, penzion(, restauraci, kavaren s pfesahem mimo Uzemi
Ceské republiky formou propagace i realizace.
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9 Navrh komunikacni strategie

:::::

podnikatelské cinnosti spolecnosti Jelinek bylo provedeno dotaznikové Setfeni. Strucnost a
jednoduchost dotazniku zajistila, Ze respondenti nebyli odrazeni od vyplnéni a poskytli jednoznacné
odpovédi. Vysledky dotazniku mi dale napomohou k navrzeni doporuceni v oblasti marketingové
komunikace pro spolecnost Jelinek — vyroba nabytku s.r.o.

9.1 Dotaznikové Setreni

Bylo uskutec¢néno dotaznikové Setrfeni verejnosti, kde respondentiim byly poloZeny otazky
zjistujici, zda jiz jsou €i nejsou zakazniky spolec¢nosti Jelinek, a zda maji o této znaéce povédomi. Cilem
dotazniku bylo na jedné strané odhalit, kde se lidé nejcastéji s reklamou setkdvaji a jaké
z komunikacnich nastrojl / prodejnich taktik na né plsobi. Na druhé strané u zakaznik( zjistoval, jak
se o firmé& dozvédéli a co je vedlo k nakupu vyrobki spoleénosti Jelinek. Setfeni probéhlo online
s vyuzitim formulafe Google Forms a na otazky odpovédélo celkem 117 respondentd.

9.1.1 Vysledky dotaznikového Setreni

Prvni otazka vyzkumu se zabyvala vékovou kategorii, ve které se respondent nachazi. Nejvice
respondentd bylo v kategorii 18 aZ 26 let (38,5 %), nejméné respondentu bylo starsich 65 let (9,4 %).

@ 18-26 let
@ 27-35 let

36-64 let

Graf 2 — Vékové kategorie

Druha otazka rozdélila respondenty na dvé skupiny — ty ktefi jiz o spolecnosti Jelinek slyseli
39,7 % a ty, co firmu zatim neznaji, 60,3 % z celkového poctu dotazanych.

® Ano
@ Ne

Graf 3 — Celkové povédomi o znacce

46



Treti otazka byla poloZena pouze respondentlim, ktefi odpovédéli na predchozi otazku , ano”,
tedy Ze jiz o spolecnosti slySeli. Predmétem otdzky bylo kde se o spole¢nosti Jelinek dozvédéli. Ze
sesbiranych odpovédi (s vice moznostmi) lze fici, Ze nejvice respondentu ziskalo o zna¢ce povédomi na
zadkladé doporuceni a z webovych stranek spolecnosti. Treti nejcastéjsi zplsob, ktery respondenti
uvedli byl internet. Méné Castéji pak byla uvadéna navstéva veletrh(i/vystav a podle odpovédi pfisli
dotazovani se znackou do styku nejméné diky rozhovortim v médiich, tisku a na socialnich sitich.

Socidlni sité 4 (8,7 %)
Webové stranky spole¢nosti 20 (43,5 %)
Rozhovor, tisk 7 (15,2 %)
Vystavy a veletrhy 11 (23,9 %)

Reference 24 (52,2 %)

Internet 12 (26,1 %)

0 5 10 15 20 25

Graf 4 — Nastroje, ze kterych se zdkaznici dozvédéli o firmé Jelinek

Ctvrtd otazka byla navazanda na odpovéd ,ne” z otazky druhé. Zde $lo o ziskani informaci od
respondentd, ktefi spole¢nost Jelinek neznaji. Ziskané odpovédi ndm udavaji, kde nejcastéji se tito lidé
setkavaji sreklamou. Lze vidét, Ze se s internetovou reklamou setkavaji nejvice, coZ vychazi
z nejCastéji volené vékové kategorie — 18-26 let. Po internetu ndsleduji socialni sité, které zaskrtlo 41
respondentd. S reklamou v televizi se jako s nejcastéjsi potka 29,6 % dotazovanych. Nejméné odpovédi
bylo pro reklamu na zastavkach hromadné dopravy — pouze 16 respondent( a reklamu u silnic a dalnic
— 15 respondentd.

Na zastavkach hromadné dopr... 16 (22,5 %)
U dalnic a silnic 15 (21,1 %)
V televizi 21 (29,6 %)
Na socialnich sitich 41 (57,7 %)
Na internetu 59 (83,1 %)
Na autech 1(1,4 %)

Twitter| —1 (1,4 %)

0 20 40 60

Graf 5 — Nastroje, se kterymi se nejcastéji setkavaji respondenti bez povédomi o firmé Jelinek
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Ctvrtd otazka byla poloZena i respondenttim, ktefi na druhou otdzku odpovédéli ,ano“. Zde
jsou odpovédi od respondent(, ktefi o firmé Jelinek uzZ slySeli. Nej¢astéjsim nastrojem byl internet,
ktery uvedlo pres % respondentl. Ddle pak televizni reklama, se kterou se opakované setkava 19
dotazovanych. Jako nastroj, se kterym se setkavaji nejcastéji uvedlo 13 lidi reklamu na socialnich sitich
a u dalnic a silnic. Nejméné viditelnd je dle odpovédi reklama na zastavkach hromadné dopravy, se
kterou se potka pouze 15,2 % respondentd.

Na zastavkach hromadne

— 0,
dopravy 7 (15,2 %)

U dalnic a silnic —13 (28,3 %)
V televizi —19 (41,3 %)
Na socidlnich sitich —13 (28,3 %)

Na internetu —36 (78,3 %)

0 10 20 30 40
Graf 6 — Nastroje, se kterymi se nejcastéji setkavaji lidé s povédomi o firmé Jelinek

Na patou otdzku — zda jiz vlastni vyrobek od spolecnosti Jelinek, mohli odpovidat pouze

T

naopak 43,5 % si produkt uz zakoupilo.

® Ano
® Ne

Graf 7 — Vlastnictvi produktu spolec¢nosti Jelinek
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Sestd otazka navazovala na odpovéd ,,ano” v otazce paté. Tazala jsem se, co je pro respondenty
rozhodujici pfi ndkupu ndbytku. Odpovidalo se ohodnocenim jednotlivych faktor podle duleZitosti a
to 1 nejméné a 6 nevice. Z 8. grafu lze vycist, Ze pro velkou ¢ast dotazovanych hraje nejvétsi roli kvalita,
design a zaruka. Dalsim dlleZitym faktorem je pro respondenty osobni ptistup pti vybéru nabytku. Na
poslednim misté skoncila zkusebni doba, a cena vyrobka.

15 -1 2 3 N4 EEs5 BN

| III
0 |

Osobni piistup Kvalita Cena

g

Design Zaruka Zkusebni doba

Graf 8 — Faktory pfi vybéru nabytku

Sedmad otazka nasledovala po odpovédi ,ne” na patou otazku. Respondenti byli tazani, co by
je ke koupi motivovalo. Vétsina odpovédéla, Ze slevové akce (45 %), dale pak vyzkouseni zdarma (40
%), reklama (35 %) a darkové predméty (25 %). Zajimavé je, Ze pouhych 10 % respondentl by bylo
motivovano osobnim pfistupem a doporucenimi.
Reklama —7 (35 %)
Osobni pFistup —2 (10 %)
Slevovée akce —9 (45 %)
Darkové pfedméty —5 (25 %)
Doporuceni —2 (10 %)

Vyzkouseni zdarma —8 (40 %)

0 2 4 6 8 10

Graf 9 — Motivacni stimuly k nakupu
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Posledni, osma otazka, byla navazana na ¢tvrtou otazku a byla poloZzena respondentiim, ktefi
spole¢nost Jelinek neznaji ¢ o ni nesly3eli. U¢elem otazky bylo zjistit, kde si tito respondenti zjistuji
informace. Jako nejcastéjsi nastroje byly vybrany internet (78,9 %) a socidlni sité (60,6 %), coZ se opét
odrazi od vékové kategorie 18 az 26 let. Jako dalsi byly uvedeny reklamy v televizi, rozhlasu a tisku —
celkem 31 %. Vystavy a veletrhy slouZi jako zdroj informaci pro 25,4 % a reference pro 19,7 %
respondentd, zbylé 4 jsou poté po 1 odpovédi (moZnost ,,jiné”).

Socialni sité —43 (60,6 %)
Televize, rozhlas, tisk —22 (31 %)
Vystavy a veletrhy —18 (25,4 %)
Reference —14 (19,7 %)
Internet —56 (78,9 %)

Od sousedky [ —1 (1,4 %)
Na tfadé | —1 (1.4 %)
Twitch | —1 (1,4 %)
Kamaradi | —1 (1,4 %)

0 20 40 60

Graf 10 — Nastroje k zjistovani informaci pro respondenty bez povédomi o firmé Jelinek

9.2 Souhrn a doporuceni

Diky anonymnimu dotaznikovému Setfeni a ziskanym poznatkim o spolecnosti Jelinek —
vyroba ndbytku s.r.o. mohu efektivné navrhnout nasledujici komunikacni strategii.

Na zakladé sesbiranych dat jsem zjistila, Ze vétSina respondent( si ziskavda informace, které
potfebuje, na internetu nebo na socidlnich sitich. To znamena, Ze kdyZ hledaji konkrétni vyrobek
(napriklad postel) vyuZziji tyto dva zdroje informaci. Vyhodou téchto médii je, Ze zakaznik okamzité ziska
data o kvalité, cené, akcich a dostupnosti, ktera mlize ihned porovnat. Z toho vychazi, Ze tato média
jsou pro spolecnost Jelinek nejd(ilezZitéjsi a je tfeba jim vénovat maximalni pozornost. Bylo by vhodné
spolupracovat s medialné zndmymi osobnostmi, které by propagovaly tyto vyrobky formou prispévka
a videi na svych platformach a pfi svych aktivitach. Napriklad sedaci souprava Candy vytvorenda na
zakladé designu Jaroslava Jufici je vybornym pocinem pro osloveni potencidlnich zakaznik( mladé
generace. Design této sedaci soupravy byl inspirovan bonbdny a vyroba je moZzna v 64 barvach. Tyto
skutecnosti by mély byt vyuzity k celkovému zviditelnéni spolecnosti. Timto zplsobem se spolecnost
Jelinek dostane do povédomi mladé generace, ktera se k této znacce vrati ve chvili, kdy bude mit
finan¢ni moZnost si kvalitni ndbytek poridit. Tento projekt sleduje zajisténi budouciho odbytu vyrobk.

Obr. 12 — Sedaci souprava Candy. Zdroj: (Jelinek 2022)
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Z daného vyzkumu dale vyplyva, Ze stavajici zdkaznici spolecnosti Jelinek se o ni dozvédéli
z webovych stranek, nebo osobnich referenci. VSichni jsou s vyrobky spokojeni a bylo by dobré, kdyby
tito spokojeni klienti byli firmou Jelinek motivovani k dalsim nakupim formou cilené reklamy. Firma
Jelinek ma v databazi vyrobky, které si zakaznici zakoupili a mUZe se jim za néjaky ¢as od nakupu
(navrhuji rok) pfipomenout zaslanim cileného e-mailu s nabytkem ze zakoupené kolekce, nebo jim
muze v ramci klientskych slev nabizet drobné doplriky (oSetfovaci sadu na dfevo, police ...).

Vyzkum také ukazal, Ze pfi nakupu vyrobku byla rozhodujici kvalita. Cena byla aZ na poslednim
misté. To znamen4, Ze motivace stavajicich zakaznikd slevou je pouze doplrikovou mozZnosti dalsiho
nakupu, neni to rozhodujici faktor pro dalsi ndkup. Systém slev by mél byt zaloZen pouze na udrZovani
aktivniho vzajemného vztahu.

Dotaznikové Setfeni také ukazuje, Ze lidé, ktefi spolecnost Jelinek — vyroba nabytku s.r.o.
neznaji, preferuji slevové akce (45 %) a vyzkouseni produktu zdarma (40 %). Tuto skute¢nost velmi
dobre podchytila spolec¢nost Jelinek vzniklou spolupraci s VZP v oblasti zdravotnich matraci. Zdravotni
matrace je produkt, ktery presné odpovida predstavam novych potencialnich klientd a soucasné nabizi
vysokou kvalitu a zdravotni pfinos, coz je pro spolecnost Jelinek zdsadni.

Musim vyzdvihnout nabidku spole¢nosti na vyzkouseni matrace na ,101 noci“ zdarma. Je
otazka, jak masivné tuto sluzbu propagovat. Se zvysenym zajmem muze pfijit riziko tento projekt dale
realizovat bez finanéni ztraty. Z toho plyne, Ze tato mozZnost by méla byt nabizena u VZP predevsim
pojisténclim se zdravotnimi problémy patefe a pohybového Ustroji, ¢i vaznym zdjemcim o nakup
matrace. Vlastni realizace musi byt peclivé kontrolovdna, aby tento projekt splfioval predpokladany
finanéni zisk spolecnosti.

Webové stranky pFinasi veSkeré podstatné informace a potfebné kontakty pro individualni
Upravy vyrobk(. Bohuzel tyto stranky nejsou v némeckém jazyce. Firma odebird ze sousedniho
Rakouska dfevinu Zirbe a bylo by pfinosem, kdyby na tuto spolupraci navazala prodejem vyrobk
z tohoto dfeva v Rakousku. Komunikace v némciné by této spolupraci urcité prispéla.

Spolecnost Jelinek — vyroba ndbytku s.r.o. je zaloZena na originalité, jedinecnosti a kvalité.
Masova reklama neni jejim cilem. Vhodnym kompromisem pro zviditelnéni spolecnosti by byla
realizace projektu napftiklad v ramci vysilani CT, ktery by zviditelfioval kvalitni ¢eské designéry,
architekty a vyrobce a seznamoval verejnost s jejich praci. Tato skute¢nost by méla vice rovin pfinosu.
Poukazala by na Sikovné, schopné tvilirce v ¢eské spolecnosti a soucasné by motivovala mladé lidi
k jejich nasledovani.
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Zaver

Analyzou komunikacnich nastroji spolecnosti Jelinek — vyroba nabytku s.r.o. jsem zjistila, Ze
tato spolecnost ma velmi dobre propracovanou komunikacni strategii. Je si velice dobtfe védoma, jaka
je jeji cilova skupina zdkaznik(. Svou znacku postavenou na kvalité a zdravém Zivotnim stylu plynule
rozviji. Expanze v projektu zdravotnich matraci je posunem této znacky k masové vyrobé. Je to nova
cesta vyvoje této spolecnosti, diky niZ se dostdva do povédomi Sirsi verejnosti. Soucasné s touto
zménou, kterou do spolecnosti prinesl David Jelinek, nejmladsi pokracovatel rodinné firmy, se
spolecnosti podafilo vstoupit do oblasti socidlnich siti. Myslim si, Ze by bylo velkym pfinosem pro tuto
spolecnost, kdyby soucasné s touto novou cestou pokracovala v rozvoji tradi¢ni originalni ryze ceské
produkce nabytku s dlirazem na zajisténi nové generace schopné realizovat tyto vize. K dosaZeni
tohoto cile je tfeba motivovat mladou generaci k zajmu o tento obor a to formou, kterd u ni vzbudi
zdjem a motivaci se této praci naplno s ldskou vénovat. Nejlépe k této Cinnosti vyuZit zaméstnance této
spolecnosti, ktefi tuto praci miluji a spoustu let ji vénuji svoje srdce. V uzké spolupraci s prednimi
¢eskymi architekty, designéry, uméleckymi mistry a rezbdfi. Tato spoluprace by mohla pfinést i novy
umélecky smér v uzitkovém uméni, ktery by spolec¢nost Jelinek vyrazné posunul do mezinarodniho
povédomi. Toto zviditelnéni by ji pomohlo expandovat v oblasti, ktera je jejim zakladnim kamenem.

Zavérem je nutno konstatovat, Ze originalita, jedine¢nost, kvalita a nezaménitelny design
je pro spolecnost Jelinek — vyroba nabytku s.r.o. obrovskou vyzvou. Masova vyroba jakéhokoliv
produktu vede ke splynuti s konkurenénimi vyrobci, kde prevlada staly boj o trh s malym ziskem oproti
jedinecénosti a originalité, kde je pridand hodnota vzdy vétsi.
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Priloha P I: Dotaznik — Analyza komunikacnich nastrojii spolecnosti
Jelinek — vyroba nabytku s.r.o.

1. Vjaké jste vékové kategorii?

a. 18-26let
b. 27-35let
c. 36-64let

d. 65letavice
2. Slyseli jste nékdy o firmé Jelinek — vyroba nabytku s.r.o.?
a. Ano
b. Ne
3. Pokud ano, kde jste se o ni dozvédéli? (vice moZnosti)
a. Socialni sité
b. Webové stranky spole¢nosti
¢. Rozhovor, tisk
d. Vystavy a veletrhy
e. Reference
f. Internet

g. lJiné

4. Pokud ne, kde zjistujete informace? (vice moznosti)
a. Socialni sité
b. Televize, rozhlas, tisk
c. Vystavy a veletrhy
d. Reference
e. Internet

f. lJiné

5. Kde se nejcastéji setkavate s reklamou? (vice mozZnosti)
a. Na zastavkach hromadné dopravy
b. U dalnic a silnic
c. Vtelevizi
d. Na socidlnich sitich
e. Nainternetu

f. lJiné
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6. Vlastnite jiz produkt od spoleénosti Jelinek — vyroba nabytku s.r.o.?
a. Ano

b. Ne
7. Pokud ano, co pro Vas pti nakupu ndbytku bylo rozhodujici? S ohodnocenim od 1
(nejméné) po 6 (nejvice).
Osobni pfistup

Kvalita
Cena
Design
Zaruka
ZkuSebni doba
8. Pokud ne, co by Vas motivovalo ke koupi? (vice moznosti)
a. Reklama
b. Osobni pfistup
c. Slevové akce
d. Daérkové predméty
e. Doporuceni
f.  VyzkouSeni zdarma

g. lJiné
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