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Anotace

Cilem této bakaladrské prace je analyza stavu marketingu ve vybraném podniku
SMIP s.r.o. anavrh novych aktivit pro zlepSeni situace. Analyza bude sledovat stav
marketingu podniku a okolni vlivy. Vysledkem prace bude ndvrh novych
marketingovych ndstroji v oblasti digitdlniho marketingu, ktery se v 21. stoleti stal

klicovym pro tvorbu marketingu podniku.
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Annotation

The aim of this bachelor thesis is to analyze the state of marketing in the selected
company SMIP Ltd. and propose new activities to improve the situation. The analysis
will focus on the company's marketing status and external influences. The outcome of
the thesis will be a proposal of new marketing tools in the field of digital marketing,

which has become crucial for business marketing in the 21st century.
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Uvod

VO

Cilem bakalafské prace je analyzovat marketingovy stav ve vybraném podniku
anavrhnout dal$i mozné marketingové nastroje, které by podnik mohl vyuzit.
Marketing je velice komplexni systém, ktery se prolind celou strukturou podniku.
Teoreticka ¢ast je zaméfena na celkovou charakteristiku marketingu, popis tvorby
marketingovych strategii a jednotlivych marketingovych nastroju.

Podnikem, ve kterém je provadéna prakticka aplikace zvoleného tématu, se nakonec
stala firma SMIP spol. s.r.o., ktera vyrabi zakazkova schodisté, zabradli, madla
a pristtesky. V poslednich letech kolisajici ekonomiky je pro firmu t&éz§i shanét zakazky
nez dfive. Jednim z moznych zpisobu by bylo pravé pouziti novych marketingovych

nastroji, a to zejména z digitalni sféry.
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Pouzivané zkratky a vysveétlivky

2D laser — programovatelny stroj pro fezani plosnych materialii za pomoci laseru

3D laser - programovatelny stroj pro fezani uzavienych a otevienych profila za pomoci
laseru

5F — five forces (analyza 5 sil pusobicich na poli trzniho segmentu, autor M. Porter)
B2B - Business-to-business (zakaznika pro podnik piedstavuje jina firma)

B2C - Business-to-customer (zakaznika pro podnik piedstavuje koncovy uzivatel)

CNC - Computer Numerical Control (obrabéci stroj fizeny pocitatem)

EU — Evropska unie

Google Ads — online program od spole¢nosti Google pro spravu reklamy

MIX 4P — marketingovy mix, ve kterém vystupuji 4 hlavni faktory na pocatecni
pismeno P z anglického: Product, Price, Place, Promotion

PESTLE - prostfedi: Politické, Ekonomické, Socidlni, Technologické, Legislativni,
Ekologické (analyza slouzici k pozorovani makroprostiedi)

Plug-in - softwarovy doplnék aplikace

PPC — angl. Pay Per Click (platba za proklik)

PR — public relations (budovani vztahu s médii a novinafi)

Reels - funkce umoznujici tvorbu a sdileni kratkych videii do 90 sekund

SBU — Strategic business unit (strategicka podnikatelska jednotka)

SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats (analyza silnych, slabych
stranek podniku a pfilezitosti a hrozeb)

YouTube — nejvétsi svétova platforma pro zvetejiiovani videi
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1 Marketing a jeho vyznam pro
podnik

1.1 Definice marketingu

V dneSni dob¢ slychame o0 marketingu ¢im dal Castéji. Neni to tim, ze by diive
marketing neexistoval, ale vzhledem ke stale vétsi ekonomické vyspélosti spolecnosti je
marketing nezbytny pro udrzeni konkurenceschopnosti spolecnosti. Definice
marketingu neni striktné dand a kazdy si mize tento pojem vykladat jinak. Philip Kotler
popisuje marketing jako: ,,Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani V procesu vyroby a smény produktii
a hodnot. “[1] Marketing je tedy vZdy uzce spojen se zakaznikem, mysli na jeho potieby
a prani a snazi se U n&j vyvolat pozitivni pocit Z ndkupu ¢i sluzby, aby zdkaznik dal §ifil
dobré jméno spolecnosti. Na to vSe se soustfedi spolenost za ucelem zvySeni zisk,
prodeji ¢i zlepSeni postaveni na trhu. Nejvice marketingu je ale obsazeno v B2B
(Business-to-business) sféfe, kam vétsSinou koncovy uzivatel viibec nevidi. Témér kazdy
produkt, ktery si mize koncovy spotiebitel koupit, prosel pii svém vyvoji nékolika
sménami mezi podniky. Pokud firma prodd své zboZzi koncovému spotiebiteli, ktery
produkt jiz dale nedistribuuje, pohybujeme se ve sféfe B2C (Business-to-customer).
Karli¢ek definuje marketing [2] jako soucast jakékoliv smény, kde klade velky vyznam
na zakaznika, jeho potfeby a ziskovost pro firmu. Stfedobodem marketingu mini
hodnotu pro zakaznika. Proto, aby mohla firma takovou hodnotu vytvofit, nabidnout,
dodat a sménit, je potieba védét, kdo je jeji zakaznik, co od vyrobku ¢i sluzby ocekava,
jak zarucit dlouhodobou spokojenost, jakou konkuren¢ni vyhodou disponuje a jak ji
muZe udrZet.

Godin Seth si predstavuje marketing [3] jako zptsob, kterym je mozno druhym lidem
pfedat né&jaké poselstvi, n&jakou hodnotnéj§i myslenku. Ve své knize rozdéluje
marketing na pét krokii. V prvnim kroku vyzyva, aby byl niplni marketingu néjaky
ptibéh, ktery druhé osoby vtahne. Druhy krok pojednéva o zptisobu, jakym by to mélo
byt vytvofeno. Mysli si, Ze by lidé méli mit z pfibéhu velky uZitek a zajimat se 0 n¢j.
Treti krok vysvétluje pfibch jako vypravéni, které naplni sny a bude souznénim pro
cilovou skupinu marketingu. Ctvrty krok je ¢asti, kdy maji z ¢innosti vSichni radost.
A nakonec posledni krok je organizace a daslednost. Mit v hlavé myslenku na zménu,

kterou chceme provést apravidelné asystematicky se ji snazit ptredavat dal.
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Marketing mize byt vniman rizng, ale v kazdém ptipad¢ musi byt funkéni a plnit sviyj

cil.[2] [1][3]

1.2 Podstata a hlavni ukoly marketingu

Podstata marketingu spociva V tvorbé aktivit, které se za vyuziti znalosti 0 trhu,
zakaznikovi, jeho potfebach avize podniku zafadi do fungovani firmy. Maji za cil
zvysit konkurenceschopnost firmy a dosahnout ekonomickych cilti.

Hlavnimi ukoly marketingu jsou [4]:

e Identifikace potieb trhu a moznosti na trhu

¢ Sledovani nejnovéjsich technologickych novinek

e Starost 0 udrzovéni znacky, vyrobku a sluzeb

e Vybér a udrZzovani prodejnich kanald, jak velkoobchodu, tak maloobchodu
e Propagace a reklama vyrobkt a sluzeb

e Rizeni prodeje vyrobki a sluzeb

e Navrhovani cen a ¢asu dodéni zbozi a sluzeb

e Planovani marketingovych aktivit

Po analyze vSech dilezitych segmentd as vyuZitim vhodnych nastroji se poté

implementuji aktivity a napady do realizace prodeje vyrobku nebo sluzby.

1.3 Marketingova koncepce

Marketingovéa koncepce stoji na Ctyfech zakladnich pilifich, jimiZ jsou: zaméteni se na
trh, orientace na zakaznika, fizeny marketing a ziskovost. Vychazi z toho, Ze se snazi co
nejvice uspokojit zakaznika a jeho potfeby a pfani za ucelem vlastniho zisku. Dle
Kotlera a Kellera by mohl byt zobrazen marketingovy sménny proces néjak takto (viz
obr. 1) [5]:
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Cilove trhy

" e . 5 tation, t ting,
Potfeby, pfani, poptavka sementation, targsting
positioning

Trhy Marketingova nabidka

{produkty —wyrobky, sluzby, zazitky aj.)

Sména, transakce,
vztahy

Hodnota a spokojenost

Obrazek 1 - Marketingovy sménny proces|[5]

Kazdy prvek vobrazku je hodnototvorny apfidava hodnotu prvku dalSimu.
Prvopocatkem vseho je porozuméni pottebe, ptani a poptavee zakaznikid. Firmy, které
dobfe porozumély svému zdkaznikovi, si utvareji pevny zéklad pro tvorbu
marketingovych strategii. Na dneSnim agresivnim trhu je ale potfeba myslet dal nez jen
na to, co zédkaznik chce. Firma by méla byt schopna nabidnout vic. Leckdy zdkaznik ani
nevi, co by si mohl pfat a firma by méla byt o krok napted a dat zakaznikovi vic, nez

oc¢ekava.[5]

K uspokojeni potfeb a ptfani dochazi koupi produktu. Produktem mize byt mySleno
cokoliv, co pro zakaznika pfedstavuje né&jakou hodnotu. Muze to byt vyrobek, sluzba,
myslenka, informace, zazitek, osoba, majetek a dalsi. Nebo néco, co zakaznikovi vytesi

jeho problém.[5]

Hodnota mize mit mnoho podob a zdroji. Za¢ina uzitkem (mnozstvi vyhod ziskanych
koupi produktu), kvalitou, image pfes dostupnost az ke sluzbam, doprovazejici koupi

produktu. Pfedevsim je vsak dulezité fidit se pravidlem, Ze hodnotu neurcuje firma, ale
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zakaznik. Leckdy mize mit zdkaznik diametralné¢ jiny pohled na hodnotu, nez ma firma

a tomu je nutné se ptizpusobit. [5]

Pokud produkt disponuje dostateCnou hodnotou, mize dojit ke sméné. Sménou se
rozumi akt vymény mezi nakupujicim a prodavajicim. V tuto chvili musi byt ziskana
hodnota vyhodna i pro stranu prodavajiciho. Rozumi se tim zisk, prestiz nebo pocit

z dobie odvedené prace. Vyvrcholenim smény je potom transakce. [5]

Trh je prostor, kde musi figurovat jak firmy nabizejici své zbozi, tak i kupujici, touzici
po uspokojeni potteb a ziskani hodnoty. Nedilnou soucasti dobie vedeného marketingu
je analyza trhu a ladéni nabidky tak, aby v co nejvyS$si mife uspokojovala poptavku, co

mozna vic, vytvarela misto pro dalsi moznou poptavku. [5]

1.3.1 Marketingova strategie

Kotler definuje[6] strategicky marketing jako proces sladéni silnych stranek firmy se
skupinami zékaznikd, kterym firma muze slouzit. Jedna se 0 proces, jenz ovliviiuje
celkovy smér abudoucnost firmy, proto je pro cely proces nutna znalost
makroprostfedi, mikroprostiedi a obsluhovanych trhii. Jinymi slovy se da fict, ze
marketingova strategie zahrnuje aktualni pozici firmy, jeji zaméfeni a cile a metody ¢i
nastroje, kterymi jich chce dosahnout.

Obsahem marketingové analyzy byva nejcastéji:

e Prizkum a analyza firmy

e Porozuméni znacce (branding)

¢ Definice produktu, sluzeb, cen, distribuce a cilovych skupin
e Segmentace, Targeting, Positioning

e Marketingovy plan

e Marketingovy mix

Strategicky marketing Gzce souvisi se strategickym managementem celé firmy. Ten se
stara 0 spoustu Zivotn& dilezitych funkci podniku. Resi jednotlivé postupy, metody
pfipadné techniky fizeni firmy. Management, jenz fidi celou strategickou stranku
pusobeni firmy, musi umét vytyc€it cile, kterych by méla firma dosdhnout, regulovat

podnikovou politiku, urovani sméfovani na jednotlivé trhy, schvalovani rozpocta

- 15 -



a finan¢ni politiky, fizeni a Skoleni zaméstnancii. Ve strategii jSou predevsim dilezité
cile avize. Vize podniku je soubor ideald, jichz chce podnik v budoucnu dosahnout
a filozofie, které se bude drzet a bude na ni stavét veSkeré plany. Po dobu plsobeni
spole¢nosti by méla byt vize takika neménna a firma by se ji méla drzet. Stim je
propojen i strategicky marketing. Vrcholovy management dava udaje o tom, kdy, jak
akde Kkonkurovat audava strategicky smér avykonny management vybira
marketingové strategie, tviircim udava smér a informuje je o sou¢asném stavu na trhu
a detekuje mozné prilezitosti i hrozby. Jakubikova uvadi, ze marketing management fidi
poptavku. Snazi se 0 formovani produktu a spravné naCasovani poptavky tak, aby na
trhu zaznamenala co nejvétsi dosazeni ekonomickych cilii.[5] V dnesni dobé je jasné, Ze
marketingové filozofie musi proniknout do fizeni spole¢nosti a kazdy zaméstnanec by
mél smyslet vzhledem k zdkaznikovi a razit marketingovou politiku daného podniku. Je
to zpusob, jakym lze dosdhnout komplexnéjsiho fungovani marketingu napfic¢ celym
podnikem.

Strategicky marketing se vyznacuje tim, Ze planuje aZ po vymezeni se na cilovou
skupinu zakaznikd a analyzovani jejich potieb. SnaZi se orientovat na zmény, vyuzit
vyrazné prilezitosti a predikovat a minimalizovat nebezpe¢na rizika diive nez

konkurence. [1][5]

1.3.2 Marketingové cile

Marketingovou strategii nelze délat bez cili. VytyCenim cili teprve zacina
marketingovy vyzkum a marketingové analyzy. Prvotnim krokem je dobra znalost vize
firmy a podnikovych cild. Poté je moznost tvofit dalsi cile. Vétsinou si firmy voli
takzvané produktové cile. To znamena, Ze se Ukazdého produktu ur¢i jeho hlavni
ekonomicky cil. S ekonomickym cilem pak je obvykle spojen iindividualni
marketingovy cil ¢i cile. Ty se tvofi zpravidla pro provedeni marketingového vyzkumu

a marketinkové analyzy a jsou i Soucasti piislusné podnikové strategie[5](viz obr. 2).
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Firemni cile |:I'> Produktové cile

l

Marketingovy vyzkum a
Produktové strategie <:| marketi n:m.': a:ali'z‘yl’

Obrazek 2 — Firemni a produktové cile[5]
1.3.3 Marketingova situacni analyza a jeji nastroje

Kazda firma pusobi vnéjakém prostiedi. Pro spravné fungovani firmy a tvorbu
marketingovych cilll je poteba toto prostfedi podrobné zkoumat a analyzovat. Kazda
firma musi dobfe znat okolni prostfedi a umét se vném prosadit a reagovat na n¢j.
K tomuto vyzkumu vyuzivdme tzv. situacni analyzu. Byznys prostfedi se dé€li na dvé
Casti - vnitini a vn&jSi prostiedi. Vnégj$i prostiedi se skladd zmakroprostiedi
a mezoprostiedi (oborového). Pfi vypracovavani situacni analyzy kombinujeme obvykle

vice analyz dohromady. Nejcastéji tyto:

e SWOT analyza

e Analyza péti sil SF (soucasti SWOT)

e PESTLE analyza (soucasti SWOT)

e Marketingovy mix (4C, 5C, 7C) [4][1][5]

1.3.3.1 Analyza péti sil 5F (Porter’s Five Forces)

Autor této analyzy, M. Porter, uvazuje pét moznych sil, které pisobi na konkuren¢nim
poli trzniho segmentu. Hlavni mySlenkou této analyzy je zvazit silu konkurence, najit
svoji vyhodu, zhodnotit nadro¢nost vstupu na trh a dostatecné prozkoumat soucasnou
konkurenci voboru. Roli hraji dodavatelé, kteti mohou ovliviiovat ceny zboZi,

a odbeératelé, kteti se snazi ovlivnit cenu produktu/sluzby. [7]
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Vystupuji tyto sily:

. Potencialni novi konkurenti
. Dodavatelé

. Odbératelé

. Konkurenti v odvétvi

. Substitucni vyrobky

Potencialni novi
konkurenti

O

. Konkurenti v v ,
Dodavatele |¢' odvetyi ¢| Odberatele

afy

Substitucni
vyrobky

Obrazek 3 — schéma analyzy péti sil 5SF [7]

1.3.3.2 PESTLE analyza

Zkratka této analyzy byla vytvofena z pocatecnich pismen anglickych slov, ktera
predstavuji napln analyzy. Jsou jimi stranka politicko-pravni, ekonomicka,
sociokulturni, technologicka, legislativni a ekologicka. Pouziva se K pozorovani
makroprostiedi.[5]

Obecné okoli

Makroprostiedi je neovlivnitelné. Musi se sledovat a s dostate¢nou disciplinou na n¢j
reagovat. Vnéjsi sily vytvaii pro podnik jak hrozby, tak i ptilezitosti. Makroprostiedi 1ze
rozdelit na jednotlivé ¢asti viz nize. Kromé demografické a pfirodni stranky je popis

makroprostiedi vysledkem PESTLE analyzy.[5]
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. Socialni — zahrnuje vSechny demografické udaje, jako je: zalidnénost,
geografické rozlozeni a hustotu zalidnéni, v€kové rozdé€leni, porodnost, siatkovost,
rasovou, etnickou a nabozZenskou strukturu, vzdélani, migra¢ni tendence

. Ekonomické — Cinitelé, kteti reguluji kupni silu spotiebitele. VSechno zalezi na
béznych piijmech a vydajich spotiebitele, cenach na trhu, urokovych sazbach, mife
inflace.

. Ekologické — zhorSujici se podminky v Zivotnim prostfedi vytvaii tlak na
obchodniky ati si jich musi byt védomi: nedostatek surovin, zvy$ené naklady na
energie, zvyseny stupen znecisténi piirody.

. Technologické — rychle se ménici technologie, které ve vétsi mife ovliviluji
konkurenceschopnost na trhu, musi podnik sledovat a znat je.

. Politické — marketing ovliviiuji i politicka rozhodnuti, mezinarodni legislativa
a smlouvy, rozhodnuti evropskych organt a pusobeni vladnich agentur aregulace
zahrani¢niho obchodu

. Legislativni — lidé jsou ovliviiovani spolecnosti, ve které Ziji a kterd ma vliv na

jejich vnimani hodnot. Do marketingu z této oblasti proudi ptedevsim jejich preference.

[5]

1.3.3.3 Analyza SWOT

Analyza SWOT je jednim znastroji pro tvorbu dlouhodobych strategii. Jedna se
o vycet kritickych faktori uspéchu na daném trhu, hodnoti slabé asilné stranky
spole€nosti a srovnava je s konkuren¢nim prostfedim. Vznikla konfrontaci analyzy péti
sil 5F a PESTLE. Monitoruje vnitini a vné&jsi marketingové prostiedi. Nazev analyzy
byl vytvofen z anglického[5]:

. Strengths (silné stranky): zahrnuje vSechny pozitivni schopnosti firmy, naskok
oproti konkurenci, jedine¢ny vyrobek, personalizovanou sluzbu, znamou znacku,
originalni napad

. Weeknesses (slabé stranky): vycet vSech zranitelnych, slabych mist podniku, na
kterych nelze stavét budouci vyvoj firmy, predstavuji pro firmu spise hrozbu.

. Opportunities (pfilezitosti): jakakoliv moznost pro posun firmy do sféry, kde by
mohla profitovat. Pro vyuziti pfileZitosti je vSak potfeba dostate¢na zakladna silnych

stranek.

-19 -



. Threats (hrozby): marketéti by méli hrozby analyzovat diive, nez mohou firmu
ohrozit a je potieba se jim vyhnout a vyvarovat. Resenim miize byt posilnéni slabych
stranek podniku.

Analyza slabych a silnych stranek, jinak taky nazyvana analyza interniho prosttedi, se
zaméfuje na konkrétni fakta firmy. Podnik nemusi nutné na vSechny silné stranky vyuzit
a budovat je a vSechny slabé stranky odstranit nebo je minimalizovat. PfedevS§im by
vsak méla mit tyto atributy na mysli aohlizet se na né pfi tvorbé strategického
marketingového planu. [5]

Ptilezitosti a hrozby pfichazeji do podniku z vnéjsiho okoli a neni mozné ho ovlivnit
podobné jako silné a slabé stranky. Podnik musi pouze ptedvidat, jaké hrozby by mohly
nastat a které pfilezitosti by se do budoucna mohly objevit. Je to velmi tézké
a neexistuje navod, jak pftilezitosti a hrozby spravné identifikovat. Spravnd predikce

vSak mize dosahnout pékného hospodarského vysledku.[2]

1.3.4 Marketingové planovani a jeho nastroje

Marketingové planovani je systematické a raciondlni prosazovani trznich a podnikovych
ukoll, odvozené od zakladnich podnikovych a marketingovych cili. Marketingové

planovani je soucasti podnikového planovani.[5]

1.3.4.1 Faze analyzy a prognozy

Zékladnim pilitem strategického marketingového planovani je tvorba strategické

situacni analyzy a prognozy vyvoje prostiedi.[5]

1.3.4.2 Cile a strategie podnikatelskych oboru

Vzhledem k dulezitosti podnikatelskych obori/strategickych podnikatelskych jednotek
je dobré vénovat jim béhem planovani samostatnou péci. Cile podniku
a podnikatelskych oborl jsou navzajem provazany. Mohou byt orientovany podnikové
nebo trzné. Zde je poté nutné piifadit oboru trend na trhu a napojit se na udrZovaci,

ristové nebo Gstupové strategie vV ramci podnikové strategie.[5]

1.3.4.3 Urceni strategie subjektt trhu

V této casti je nutné rozhodnout, zda budeme K jednotlivym trznim segmentim

pristupovat s jednotnou strategii, ¢i jestli se bude strategie liSit.[5]
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1.3.4.4 Zhodnoceni a volba strategii

Dobra strategie je zakladem pro dosazeni cili. Proto je nutné zvolené strategie
zkontrolovat a provést test na konzistenci, kompetenci a funk¢nost.

Test konzistence — provétuje bezproblémovost alternativ mezi sebou

Test kompetence — zjist'uje, zda byly vybrany ekonomicky realizovatelné alternativy
Test funkci — kontroluje, jestli vynalozené prostfedky odpovidaji G¢inkim nutnym pro

dosazeni cile[5]

1.3.4.5 Strategické rozpoctovani

Kazdé strategie vyzaduje urcité néklady, které jsou potieba pro jeji realizaci. Je nutné
proto pfistoupit K finanénimu rozpoctovani danych ukolti pro kazdou strategickou
podnikatelskou jednotku (SBU). Je dilezité nemyslet jen na naklady, ale i vykony,

kterymi je napiiklad obrat, zisk, relativni trzni podil a dalsi. [5]

1.3.4.6 Implementace marketingovych strategii

Dobfte rozmyslena strategie je pouze poc¢atkem uspéchu. Absolutni nutnosti pro splnéni
jejiho cile je spravna implementace. Spravny chod mizeme zajistit, pokud budou dobie
rozdéleny ukoly a kompetence mezi jednotlivé obory ve firmé a jednotlivé osoby.
Pracovnici na vSech Grovnich by méli mit na paméti podnikovou strategii a méli by
rozumét zékaznicky orientované filozofii.

Jen diky perfektni kooperaci, koordinaci, komunikaci, motivaci a velké zodpovédnosti

je mozné uspésné realizovat strategii.[5]
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1.3.4.7 Kontrola marketingové strategie

Finale marketingového planovani je zakonceno kontrolou. Kontroluji se vSechny kroky

firmy, které provede pro dosazeni cili. Pouzivaji se ¢tyii typy marketingové kontroly

[5]:

1. Kontrola ro¢niho planu

2. Kontrola rentability produktl a zakaznickych skupin vyrobkovych znacek
a taktéz kontrola riznych marketingovych ¢innosti

3. Strategicka kontrola, jejimz smyslem je zjiStovat, zda vlivem zménénych
podminek neztratila strategie smysl

4. Kontrola efektivnosti

1.3.5 Marketingovy mix

Produkt

Distribuce/misto — Marketingova komunikace [ Cena

v

Lide

Zisk

Obrazek 4 — Marketingovy mix[5]

Marketingovy mix je soubor mnoha funkénich proménnych, které se snazi, co nejvice
pfiblizit produkci podniku pfénim a potiebdm zakaznikl. Pfi tvorbé mixu se pracuje
s nékolika prvky, kde se firma snazi najit rovnovahu mezi nimi. Hlavnim cilem je tedy
navrhnout seznam vsech véci, které muze firma udélat, aby uspokojila cilového
zakaznika a uspéla na trhu. Pouziti marketingového mixu je mozné az ve chvili, kdy ma
firma kompletné promyslenou strategii. Marketingovy mix existuje V mnoha podobach,
jimiz jsou naptiklad 4P, 7P, 4C, 5C, 7C. Klasicka pouzivand forma je tzv. forma 4P,

kterymi jsou zastoupeny hlavni prvky, které marketingovy mix fesi:
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. Product (produkt)

. Price (cena, kontrakéni podminky)
. Place (dostupnost, distribuce)
. Promotion (marketingova komunikace)

Je nutné si uvédomit, ze forma mixu 4P je z pohledu producenta hodnot. Na souc¢asném
trhu by nebyla pouze forma 4P dostateCna, proto existuje jeste forma 4C, kterd je
nazyvana jako zakaznicky marketingovy mix. Kazdy marketingovy nastroj musi piinést
vyhodu i z pohledu zdkaznika. Vyznamové je totozny, ale sleduje jednotlivé prvky ze

strany zakaznika, jaké benefity z toho plynou pro néj. Jedna se o [1][5]:

. Customer needs and wants (potieby a prani zakaznika)
. Cost to the customer (naklady na strané zakaznika)

. Convenience (dostupnost)

. Communication (komunikace)

1.3.5.1 Produkt

Produkt je cokoliv, co je mozné nabidnout k prodeji a co muze uspokojit ptani ¢&i
potiebu. Muzeme si ho piedstavit jako fyzicky predmét, osobu, sluzbu, organizaci nebo
mySlenku. U produktu plati, ze ¢im vice je diferencovany od ostatnich, ¢im vice spliiuje
o¢ekavani zakaznikid a ¢im vice zvladne firma nabidnout inovaci, tim lépe se prodava.
Pokud je produkt opravdu vyjimecny, piipadné se pozitivné odliSuje od ostatnich, je
daleko snaz$i propagace produktu a ¢asto mluvi sdm za sebe. Potom mize podnik
uSetfit nemalé penize za propagaci, ai tak zaznamenavat dobré prodeje. Dilezity je
iobal ¢i vzhled, ktery dokaze vytvorit velky podil prodejnich statistik. Spoustu
zékazniku vybira produkt pravé podle baleni.[2] [1]

1.3.5.2 Cena

Urcity obnos penéz za produkt, ktery zdkaznici sméni za vlastnictvi nebo uzivani
produktu nebo sluzby. Stanovovani ceny je do jisté miry itrochu experimentovani.
Samoziejmé se cena vyrobku nebo sluzby déa spocitat z nakladl, hodinové sazby,
S pfipoctenim marze a zahrnuti dané. N&kdy vSak takto vypoctena cena nemusi dobie
fungovat u zakaznika. Jednim faktem muze byt to, ze zakaznici, ktefi nemaji dostate¢né
informace o kvalité¢ zbozi, automaticky ptedpokladaji, ze drazsi zbozi je kvalitn&jsi.

Diky tomu, ze je cena nejflexibiln€j$i prvek marketingového mixu, nechd se S ni
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Vv pribéhu nabidky produktu manipulovat a nastavit tak idedlni cenu, ktera je zajimava

pro ob¢ strany.[2][1]

1.3.5.3 Dostupnost

Zpusob, jakym se dostava produkt k zakaznikovi. Kazdy podnik by mél usilovat 0 to,
aby se produkt k zakaznikovi dostal ve spravnou chvili a na spravné misto. Zpusob
doruceni by mél korespondovat s marketingovou strategii podniku. Dostupnosti neni
mysleno pouze doprava zbozi, ale iumisténi prodejen, mnozstvi prodejen nebo

zpiijemnéni ¢asu, béhem kterého zakaznik ¢eka na zbozi.[1] [2]

1.3.5.4 Komunikace

Aktivita smérem K zakaznikim, kdy je firma informuje a presvéd¢uje k nakupu, pro
dosazeni marketingovych cili. Podobné jako ostatni nastroje musi i komunikace
vychazet z marketingové strategie. Ke komunikaci mize slouzit marketingova kampaii.
Musi byt pfedem urcéeno, ¢eho ma kampan za cil dosdhnout. Kampané slouzi naptiklad
ke zviditelnéni znacky nebo produktu, ke zvySovani loajality ke znalce nebo
k okamzitému navySeni prodeje. Komunikace je tézka disciplina, U které je potieba, aby
sdéleni bylo jasné, kratké a cilové skupiné zlstalo alespont néco na paméti. Je mnoho
zpusobll, jak marketingovou komunikaci udé€lat vyjimecnou nebo zapamatovatelnou.
Vzdy vSak musi marketér myslet na to, aby nebylo sdéleni piili§ otravné

a nezpusobovalo opaény efekt, nez jaky se ocekava.[2]

1.3.6 Zakladni komunikacni nastroje

Do hlavnich anejpouzivanéjsich komunika¢nich nastroji se tadi reklama, podpora

prodeje, osobni prodej, public relations, event marketing a sponzoring.[2]

vvvvvv

dosahnout vyssiho povédomi 0 znacce, oslovuje velké masy lidi. Reklama se rozd€luje
na televizni, rozhlasovou, tiskovou, venkovni, product placement a online reklamu.
Kazdy typ reklamy ma jiné benefity a také se hodi pro rizné ucely a firmy. Reklama
Vv televizi méa audiovizudlni charakter, miize oslovit velké masy populace, ale diky
pfehnanému mnozstvi reklam V televizi maji lidé tendence reklamy piepinat nebo
nevnimat. Rozhlasova reklama ma pouze zvukovy projev a vétSina lidi posloucha radio

pfi praci nebo pfi fizeni, kde vénuji poslechu sniZzenou pozornost. Tiskova reklama
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dokaze oproti kratkym spotim V radiu nebo televizi predat vétsi mnozstvi informaci.
Venkovni reklama ma velké mnozstvi konzumentd, je aktivni 24 hodin denné a da se
dobie cilit. Product placement je nazev pro reklamu umisténou do video formati, jako
naptiklad film, televizni potad, seridl a dalsi. Vyhodou je tvorba pozitivnich asociaci
S pfijemnym prostfedim audiovizudlniho dila nebo spojovani produktu s urcitou
postavou. Online reklamu piedstavuje jakakoliv podoba reklamy, se kterou se ¢loveék

muze setkat po piipojeni K internetu. Vice Vv kapitole Digitalni marketing.[2]

Podpora prodeje kumuluje rizné nastroje, které napomahaji okamzitym prodejam. Ma
sice velice rychlé vysledky, ale ve vétsiné piipadi kratkodobé a pro podnik nakladné.
Jednd se 0 piimé slevy z ceny produktu, vyhodna baleni (napf. 2+1 zdarma), slevy
S kupoénem ¢i zakaznickou kartou, soutéze nebo testovaci vzorky zdarma. Zajimavou
soucasti je komunikace v misté prodeje, kde se firma snazi zaujmout zakaznika piimo
v prodejné. Tento zpisob je velice efektivni, protoze praveé v prodejné probéhne kolem
70% rozhodnuti vedoucich ke koupi. Lze toho dosahnout netradi¢nim rozmisténim
produktl, zajimavym vystavenim a prezentaci vyrobku nebo moznosti vyzkouSeni

produkti.[2]

Public relations (zkratka PR) se miZe chapat jako budovani vztahu s médii a novinafi.
Diky médiim miZe podnik budovat pozitivni publicitu, piipadné fidit publicitu
negativni. Pfi vydani ¢lanku nebo reportaze 0 nékterém podniku zpravidla vzroste
divéryhodnost podniku a zakaznici si mizou vybudovat k firmé pozitivni vztah. Na
rozdil od ostatnich komunika¢nich nastroji je tato metoda pro podnik zdarma. Tato
symbidza funguje diky tomu, Ze novinafi potiebuji zajimavé informace, které zaruci
médiim dostatek Ctenafd, posluchacti nebo divakd. Nastroj Casto vyuzivany v media
relations je tiskova zprava. Pokud mé podnik zajimavou informaci ke sdéleni v médiich,
muZe se S novinafem podé¢lit 0 tiskovou zpravu a ten ji mize vyuzit k sepséni ¢lanku
nebo k vytvoreni reportaze. Tiskova konference pak slouzi pro zvlastni situace, kdy je

informace natolik zajimava, ze firma nebo organizace uspoiada setkani S novinafi.[2]

Event marketing ptredstavuje potadani akci a udalosti samotnou firmou pro stalé nebo
nové zakazniky. Za nasledek by mél mit zvySeni popularity znacky, zlepSeni vztaht
s vefejnosti ¢i posileni loajality ke znaCce. Hlavnim cilem event marketingu je

zprostiedkovani pozitivniho zazitku pro zakazniky jak stavajici, tak potencialni.[2]
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Sponzoring na rozdil od event marketingu nepotfada akce nebo udalosti firma, ale tfeti
strana, kterda ma od firmy bud’ finan¢ni anebo nefinan¢ni podporu. Hlavnim cilem by
mélo byt zase zvySeni povédomi nebo navazani asociaci ke znacce. Pii sponzoringu by
firma méla svoji ucast ,,aktivovat™. Neni dobré mit zvefejnéné pouze logo, ale udélat
spolupraci pestiejsi.[2]

Osobni prodej umoznuje navazani piimého kontaktu mezi firmou a zakaznikem. Pti
osobnim jednani je mozné mezi prodejcem a zédkaznikem navazat velice divéryhodny
vztah, ktery mize byt do budoucna vysoce efektivnim nastrojem pii prodeji produkti.
Prvopocatkem komunikace mezi obéma stranami by neméla byt snaha prodat produkt,
ale prvné navazat vztah, pochopit zdkaznikova pfani a potiteby, nabidnout feSeni

a vyjasnéni namitek.[2]

2 Moderni formy marketingu
(digitalni marketing)

Digitalni marketing se stava v dnes$ni dobé pro velkou ¢ast firem naprosto kli¢ovym.
Vétsina e-shopti, sluzeb adokonce ijidelnich zafizeni ziskava svého zakaznika na
internetu. Kazdy znas, kdyZ néco potiebuje, at’ uz koupit novou bundu, najit si
kadetfnika nebo navstivit restauraci, tak se prvné podiva na internet. Je to nejrychlejsi
platforma pro ziskavani informaci, kterou dnes mame. Proto musi kazdy podnik vénovat
velkou pozornost tomu, jak dé¢lat digitdlni marketing, protoze kdyZ nemé dobie
propracované webové stranky, e-shop nebo alespont online recenze od zakaznikd, je
vysokéd pravdépodobnost, ze bude klienta hledat obtizné. Existuje mnoho zpusobi,
jakymi si zakaznik mtze firmy v online prostiedi v§imnout, ale nejéastéj$im zpisobem
je asi stale webova stranka skrze vyhledavani. Dal§imi moznostmi mohou byt reklama
V obsahov¢ siti, kampané na socidlnich sitich nebo zasilani zprav a emailovy marketing.
Pokud c¢lovek néco hleda, stava se pro firmy, jez vyhledavac najde, cilovou skupinou
a potencialnim zakaznikem. Jelikoz zijeme V rychlé dobé¢, kdy je nejlepsi mit vSe hned,
je také potieba, aby webova stranka firmy stala na prvnich mistech ve vyhledavani.
Vétsina lidi totiz nevyhleddva nékolik minut, ale otevird odkazy, které se objevi hned ze
zacatku, a mezi nimi si vybira. K tomu, aby stranky podniku byly mezi prvnimi, slouzi
pfedevSim dva nastroje. Prvnim je placena propagace PPC adruhym organické

vyhledavani SEO.[8]
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2.1 Placené vyhledavani

Placené vyhledavani je znamé pod nazvem PPC (Pay Per Click), coz znamena, ze
vyhledavac¢ posouva odkaz na webovou stranku na predni pticky vyhledavani a plati se,
jak ndzev napovid4, za kazdé kliknuti na odkaz. Nejcastcji se pro nastavovani kampani
pro placené vyhledavani pouziva Google Ads. Cely tento systém funguje na slozitych
algoritmech a vypoctech. Zjednodusen¢ se ale jedna 0 to, Ze inzerent vybere klicové
slovo nebo frdzi, za kterou nésledné nabidne urcitou cenu. Funguje to na aukénim
principu, tedy, kdo zaplati za kli¢ové slovo vic, dostane se na piedni pricky
vyhledéavani.

Pfi nastavovani kampané je potieba dobie rozvrhnout finan¢ni prostfedky a sousttedit se
na perfektni vybér klicovych slov. Nékterd oblibend slova maji tak vysokou cenu za
proklik, ze mohou velice rychle vycerpat cely marketingovy rozpocet bez vysledkt

a cely digitalni marketing se diky tomu stane znacné ztratovy.

2.2 Reklama v obsahoveé siti

Obecné ma reklama Vv obsahové siti mnoho podob. Uplné zékladni je pevné umisténa
bannerova reklama. Jedna se vétSinou 0 obrazek rtizné velikosti, ktery se zakaznikovi
zobrazi na webové strance, ato napfi¢ zafizenimi iopera¢nimi systémy. O néco
chyttej§i pak byvaji reklamy, které jsou nazyvané jako tzv. ,rich media“. Tento typ
reklamy uz byva vybaven néjakou funkci a snazi se se zdkaznikem interagovat. Mohou
tim byt naptiklad videa, reklamy, které v pribc¢hu piehravani, napt. po piejeti kurzorem,
mohou zabrat véEtsi ¢ast obrazovky. DalSim typem mohou byt reklamy S moZnosti
zdznamu dat, kam uzivatel vyplni napt. email, aby dostaval zpravy o akcich a novych
produktech. Také existuji reklamy szivymi informacemi nebo mobilni reklamni
jednotky, které dokazi vyuzit nékteré ze senzorti nebo funkci telefonu pro personalizaci
reklamy, pfipadné zahrnuti herniho prvku.

Jednou z nejzajimavéjSich forem se stala napt. reklama na YouTube. Zde se v roce 2012
objevila moznost pieskocit reklamu Vv jakykoliv Cas ptfehravaného videa. Princip je
takovy, ze reklama muze mit az 10 minut a inzerent za ni plati pouze V ptipad¢, ze
nebyla preskoc¢ena. Tak se docili toho, ze reklamu uvidi opravdu jen skute¢ni

zajemci.[8]
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2.3 Programaticky cilena reklama v obsahové siti

Diky programatice mizeme nechat reklamu piesné cilit podle zajmi navstévniki.
Reklama se muze zobrazit komukoliv, kdykoliv akdekoliv na svété. Pfi vybéru
zobrazeného typu reklamy algoritmus uvazuje prvky jako jsou lokalita, vek, zajmy
a predchozi ndkupy uzivatele. Metrik pro vyhodnoceni vhodnosti reklamniho banneru ¢i
spotu je hodné. Hodnotime nejen zdkladni vlastnosti (v€k, pohlavi, lokalita, z4jmy,
denni doba), ale mizeme takové sledovat, jakou hodnotu pro inzerenta zédkaznik ma.
Pokud casto navstévuje stranky, ale nikdy si nic nekoupil, reklama se mu nejspis
nezobrazi. V pfipad¢, Ze zdkaznik neddvno na strankach provedl transakci nebo
transakci nedokoncil, ale proSel celym ndkupnim procesem, je vysoka pravdépodobnost,
ze se mu reklama zobrazi.[9][8]

Dalsi obrovskou vyhodou je, Ze mizeme sledovat ptesné vyvoj kampané, upravovat ji,

neuspésné reklamy okamzité stdhnout, doplnit nové, délat Castéjsi prizkum zakaznikt

a reklamu tim padem ¢im dal vice personalizovat.[8][9]
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Obrazek 5 - Bannerova reklama na webové strance velkoplosna [10]
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Obrazek 6 - Bannerova reklama v malém formdatu [10]

2.4 Socialni sité jako prostor pro marketing

Socialni média nabiraji posledni roky hodné na popularité. Diky modernim mobilnim
zatizenim je mozné travit ¢as na platformach Facebook, Instagram, X (byvaly Twitter) a
dalsich prakticky kdekoliv. Rychle se ménici obsah, kratka videa jako jsou YouTube
Shorts, Reels na Instagramu nebo Facebooku krati ¢as vétsiné lidi ¢ekajicich na spoj,
v dopravé, Vv ¢ekarné nebo jen tak ve volném cCase. Vzhledem k masovosti téchto
socialnich platforem je dnes nezbytné fesit marketing i tam.

Co se tyCe prezentovani firmy na socidlnich sitich, tak by mélo byt podobné jako
v ostatnich kandlech. Neni vhodné, aby méla firma v riznych kandlech riiznou tvar.
Neptisobi to na zdkaznika daveéryhodné. Proto je dilezité dobie zvazit strategii
marketingu na socialnich sitich, aby byla v souladu s celkovou strategii a zaroven

udrzovala krok s dynamikou siti a zakaznickou ptatelskost.[8]
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Jednim z nejkonzumovangéjsich je audiovizualni obsah. Zakaznika to pfitahuje vic nez

pouhy text nebo obrazek. | tomu se marketing ptizptisobuje.

2.4.1 Facebook

Facebook je zdaleka nejvice pouzivana socidlni sit’ na svété. Mési¢né Facebook navstivi
kolem 3 miliard uzivateli[11]. Diky tomu se z této sité stava skvéla platforma pro
roz§ifovani reklamy. Od roku 2013 zafadil Facebook reklamu do hlavniho ,,news feedu*
(titulni strana Facebookovych stranek, kde se vyskytuji nejnovéjsi prispévky)
a umoznil inzerentim jeji cileni. Co se tyce tvorby reklamy na této platformé, je velice
tézké se spoléhat na organické piispévky. Daleko lepsi je zacit s placenou reklamou. Je
velice jednoducha a zpravidla ptinasi vysledky rychleji, nez je tomu napiiklad v Google
Ads. Facebook je jedna rodina se siti Instagram, takze reklamu je mozné prolnout
z platformy Facebook i na platformu Instagram. Vzhledem k tomu, ze Facebook byl
stvofen jako socialni sit’ pro pratele a znamé, pro sdileni jejich zazitkd, nalad apod., je
dulezité tomu piizpusobit i obsahovou strategii. Ne vzdy se na téchto sitich vyplati délat
jen ,tvrdou* reklamu. Zde funguje itrochu experimentovani a pokusit se zakazniky
vtahnout do ptib¢hu firmy, vytvofit si S nimi pozitivni vztah a vytvofit ptispévek, ze
kterého bude mit i zakaznik radost a bude ho sdilet se svymi piateli. Facebook ma proto

perfektni vyuziti v B2C oblasti.[8]
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Obrazek T - Mapovani poctu uzivatelii Facebook mezi lety 2008-2023[11]
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2.4.2 Instagram

Instagram, jak jsem jiz psal, je provazan S Facebookem, takze ¢ast obsahu marketingu je
mozné mezi platformami sdilet. Oproti Facebooku je ale Instagram zaméteny spiSe na
fotky avidea. Muze slouzit jako perfektni banka vysoce kvalitnich obrazkt svych
produktd, &i vysledkt prace. Casto také podniky nahravaji fotografie, co se pravé déje
a pfipravuje anepfimo komunikuji se svymi zakazniky skrze kratkd videa tzv. reels
nebo piibéhy. Na Instagramu lidé radi sleduji druhé a hlavné ucty, které tvoii obsah
s ptibéhem nebo néco S pokracovanim. Je to tedy idedlni pro navazani vztahl se

zakazniky, rozsiteni povédomi a prezentovani znacky.[8]

2.4.3 YouTube

YouTube je dnes nejvétsi platformou pro zvefejnovani videi. Pro kazdou firmu stoji za
zvazeni, jestli by nenasla n&jakou marketingovou strategii i na YouTube. Sledovani
videi je dnes nesmirn¢ popularni a lidé radi sleduji recenze produkti od videoblogert,
uci se nové jazyky nebo sleduji tutorialy, jak néco vytvofit. Pro podnik je to dalsi kanal,
kde muze nalézt své zakazniky. Nejedna firma tvoii na této platformé seridl, kde
pfedstavuje svoje produkty, uci s nimi uzivatele zachazet nebo ukazuje, co planuje do

budoucna.[8]

2.5 E-mailovy marketing

E-mailovy marketing je nyni nékterymi myln€ oznacovan jako zastaraly nebo v dnesni
dobé nefunk¢ni. Opak je pravdou. Pokud marketingovy specialista umi vytvofit
perfektni obsah, zacilit na pfesny okruh zakaznikli a dobfe méftit tispéSnost, je e-mailovy
marketing silnou zbrani. Tento druh marketingu je obcas oznacovén jako spam, ktery
oznacuje nevyzadanou postu. Pokud je vSak e-mail obsahoveé dobie postaven a zaslan
piesné¢ odpovidajici skupiné lidi, mize byt pfinosny pro ob¢ strany arozhodné se
nejedna 0 spam. Naopak byva velice efektivni a cenny. V porovnani G¢innosti S nadklady
na tvorbu e-mailového marketingu je oproti jinym metodam opravdu vyhodny. Zaslani
emailu nic nestoji, ale je pracné ziskat ty spravné e-mailové adresy, kam vzkaz zaslat
a utvoftit poutavy obsah. Co se ty¢e emailovych adres, ty lze ziskat zakoupenim databazi
od rtiznych firem, ale vétSinou tato cesta nebyva pro podnik tou nejvyhodnéjsi. Nahodni
zakaznici, kterym by byl e-mail zaslan, nejspiSe nebudou ani feSit obsah e-mailu

v

arovnou ho ptfesunou do koSe. Daleko vyhodnéjsi je tvofit si vlastni databézi, ziskavat
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e-maily od svych zdkaznikii nebo alespon navstévnikl ostatnich marketingovych
kanalt. Ty se pak mohou tfidit a kazdému tak bude zaslan obsah co nejvice ,,na miru®.
Oproti ostatnim socialnim sitim neslouzi e-mailovy marketing k oslovovani novych
zakaznikli nebo zvySovani povédomi 0 znacce. SpiSe slouzi pro zlepSovani vztahii se
soucasnymi ¢i minulymi zakazniky adiky rychlé vyzvé kakci miva také dobrou

konverzni schopnost.[8]

2.5.1 Faktory pro uspésny e-mailovy marketing

Dle Simona Kingsnortha existuje pét faktord, které vyrazné ovliviiuji aspésnost e-mailu
a Vv piipadé spravného uchopeni lze vytvofit kvalitni a dobfe fungujici obsah. Jsou jimi

tyto [8]:

Cileni
Nacasovani
Sablona

Testovani

o &~ DN

Ton

2.5.1.1 Cileni

Jak bylo jiz uvedeno, je nutné mit databazi zakaznikd, kterym chceme e-mail zaslat.
Cim vice 0 zakaznikovi vime, tim 1épe miZeme cilit obsah piimo na n&j. Zakladem je
tedy tvorba databize, do niz mizeme data sehnat napftiklad registraci na webovych
strankach pii ndkupu, ziskavdnim e-mailovych adres na akcich nebo tvorbou obsahu,
ktery se zptistupni po zadani kontaktu. Zpisobi je mnoho, ale musime pfi tomto prvnim
kroku davat pozor, aby to nebylo pro zdkaznika nijak obtézujici ¢i osobni. VéEtSinou
muzeme po zadani e-mailu néco nabidnout. Tou nabidkou muze byt sleva na nakup,
nadstandartni obsah nebo zjednoduseni a zrychleni procesu nakupu. Kazdou jednotlivou
zpravu je potieba odeslat jen tém lidem, kteti 0 ni maji zajem. V opacném piipad€ miize

dojit k odhlaseni odbéru novinek nebo negativnimu nahlizeni na podnik.[8]

2.5.1.2 Nacasovani

Neméné dilezitym faktorem je i doba, kdy cloveék e-mail obdrzi. Prvnim krokem pfi
zamySleni by méla byt denni doba, den Vv tydnu nebo konkrétni ¢as. Druhym urcité

frekvence zasilani. Je dobré, aby si zdkaznik udrzoval podnik Vv podvédomi, ale na
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druhou stranu se nesmi citit obtézovan neustale plnou schrankou informacnich sdéleni
a nabidek z podniku. Tietim krokem je nacasovani Sohledem na soucasny vztah se
zakaznikem. Pokud zakaznik nikdy nic nekoupil, bude nutné mu zaslat jiny typ sdéleni

nez zakaznikovi, ktery nakupuje pravidelné.[8]

2.5.1.3 Sablona

vvvvvv

Spousta e-maili je dnes oteviena Sice na mobilnim telefonu, ale stale podstatna ¢ast se
zobrazuje i na notebooku a stolnim po¢itaci. Dalsi je vzhled. E-mail musi byt okamzité
ptehledny ajasny pro pochopeni. K tomuto strukturovani mohou pomoct barvy nebo
velikosti pisma. Je dobré mit jednoduchou strukturu. Pokud ma ¢tenaf e-mailu provést
néjakou akci, musi to byt na prvni pohled ziejmé a musi védét, na co presné kliknout.
Muze to tedy byt naptiklad v podobé¢ tlacitka. A v neposledni fadé musi design vizualné

odpovidat podobé¢ firmy i sdéleni a textové byt struény a vystizny.[8]

2.5.1.4 Testovani

Pro usp&$ny e-mailovy marketing je potfeba neustalé testovani. Castym zpisobem je
tzv. A/B testovani, kdy jsou dvé varianty a v prub&hu casu se sleduje, ktera z nich je
mailu, obrazky nebo umisténi tlacitka, které vybizi k akci. Sledovat je vhodné co

nejvice parametrt, zkouset je ménit, jestli by jiny zpisob nefungoval 1épe.[8]

2.5.1.5 Tén

Jsou-li k dispozici dobra data, je mozné ud¢lat na zakaznika opravdu dojem. Pokud jsou
soucasti znamych dat ijeho zajmy, chovani ¢i dalsi faktory, neni na Skodu tyto
informace vyuzit ve-mailu aoslovit tak daného zakaznika velice blizce. Touto
maximalizaci personalizace je tak mozné dosahnout vétsiho zajmu u zakaznika.[8]

Dalsi velice dilezitou oblasti je pfedmét e-mailu. Nadzev musi byt poutavy, mize
vyzyvat piijemce K akci, lakat zajimavou otazkou, naléhat z hlediska omezeného ¢asu

nebo se priblizit k zdkaznikovi zminénim jeho lokality.
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3 Strucna charakteristika
vybraného podniku

Pro marketingovou analyzu byla zvolena firma SMIP s.r.o0.

3.1 Charakteristika spole¢nosti

Nazev firmy: SMIP s.r.o.
1CO: 49062590
Sidlo: Okruzni 1298, 396 01 Humpolec

Datum zaloZeni: 11. Fijna 1993

Obrdazek 8 - Logo firmy SMIP[26]

Firma SMIP s.r.o. je rodinna firma, kterd jiz ptes 30 let vyrabi schodisté pro interiéry
I exteriéry ve vysoké kvalité. V Humpolci ma sidlo, vyrobnu ikancelaie. SMIP
zamé&stnava 17 zaméstnancu a produkuji pies 400 vyrobka ro¢né. Celkovy obrat za rok
2023 byl okolo 31 mil K¢.

Piedmét podnikani:

Hlavnim pfedmétem podnikéni firmy SMIP s.r.0. je vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona, a to predev§im vyroba kovovych konstrukci
ajejich dila[12]. V praxi spolecnost SMIP zaméfuje, navrhuje, vyrabi a instaluje
venkovni a vnitini schodiste, zabradli, madla a ptisttesky. Nejvétsi prednosti podniku je,
ze vSe vyrabi zakazkove, na vyrobu peclivé dohlizi a vyuziva ty nejkvalitngjs$i materidly

a dostupné technologie pro maximalni spokojenost zékaznika.
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3.1.1 Pravni forma podle zakona o obchodnich
korporacich:

Pravni forma spole¢nosti SMIP je forma spole¢nosti S ru¢enim omezenym.[12]

Firma je rozdélena mezi tii spoledniky, kterymi jsou Pavel Smidrkal s podilem 34 %,
Marie Smidrkalova s podilem 33 % aMarian Smidrkal spodilem 33 %. Zakladni
kapital firmy je 200 000 K&[12]. V soudasné dobé je jednatelem syn Marian Smidrkal
arodi¢e Pavel a Marie Smidrkalovi jsou v penzi. Veskeré kroky firmy konzultuji

spolecné vV ramci jednani valné hromady.

3.1.2 Historie podniku

Vroce 1990 zakladal Pavel Smidrkal firmu na vyrobu schodist s bratrem a jednim
spoleénikem z Némecka. Vzhledem k neshodam ve strategii firmy pan Smidrkal po roce
a pul spolupraci skonéil a za¢al v Cechach vyrabét svoje systémy, ato pod fyzickou
osobou Pavel Smidrkal - SMIP. V roce 1993 zalozil jiz SMIP s.r.0., ktery dodnes vyrabi
svoje systémy schodist’. V pribéhu let vylepSovali nabidku a technologii vyroby diky
nakupu novéjsiho strojniho vybaveni. V roce 2008 koupili prvni 3D laserovy obrabéci
stroj, ktery jim umoZnil posunout technologii na jesté¢ vySSi uroven a zacit nabizet

kooperaci i ve strojirenstvi. Druhy 2D laser firma zakoupila v roce 2019.[13]

3.1.3 Soucasna nabidka

Firma stoji Vv souCasnosti na dvou hlavnich pilifich, ato je vlastni vyroba schodist

a kooperace se strojarskymi firmami, a to predevsim na laserovych obrabécich strojich.

Vnitini schodi$té nabizi v n¢kolika riznych tvarech, a to ptfima schodisté, dvouramenna
schodiste (do U), tocita schodiste, lomena schodisté (do L) a schodisté do tvaru pismene
C. Ke vSem typim je samoziejmosti madlo nebo zédbradli. U kazdého tvaru ma
zakaznik na vybér z n€kolika systémil. Jednéd se naptiklad o typy patefovych schodist,
boc¢nicovych, Cepovych, vetknutych schodist nebo schodist¢ VARIANT. To vse ale
muZe slouzit jen jako inspirace, protoZe firma diky svym Sirokym moZnostem, co se
projektovani a vyroby tyce, dokaze zakaznikovi nabidnout schodisté¢ zcela na miru
aprani zakaznika, a to iV materidlové nabidce. Konstrukce vyrabé&ji pirevazné
z konstrukéni oceli a nerez-oceli, ale madla ¢asto dodavaji dfevéna, stejné tak naslapy,

ty nabizeji jak kovové, sklenéné tak dievéné. [14]
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Obrazek 9 - Realizace interiérového schodisté[14]

Venkovni schodisté pak nabizi ve variantdch vchodovd, tocitd a pozarni tunikova.
K tomu dopliuji zabradli nebo sklenéné pristiesky. | tady plati, ze hlavni slovo pro
vzhled schodisté mé zakaznik a firma SMIP nabidne feSeni od technické dokumentace

az po finalni produkt S mnoZnosti volby tvaru, typu, materidlu nebo povrchové

upravy.[15]
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Obrazek 10 - Realizace exteriérového schodisté[15]

Diky modernim laserovym strojim s vysokou piesnosti a kvalitou fezu mohou nabizet
spoluprace pro strojatské podniky. Jedou z hlavnich spolupraci byly dodavky vypalkt
pro stroje manipulujici s plechem apozdéji i kompletni svafence. Dalsi vyznamna
spoluprace byla na technologiich zpracovavajicich odpad nebo vypalky pro robotické

stroje.

3.1.4 Budouci vyvoj podniku

Jednatel spole¢nosti Marian Smidrkal 0 budoucim vyvoji podniku stile piemysli
a urcité by rad rozsitil vyrobu 0 dalsi produkt, aby idedln¢ z vétsi Casti obsadil kapacitu
svého strojniho vybaveni. O produktu zatim jasno nema aV souCasné krizi jak ve
stavebnictvi, tak ve strojirenstvi se rozhodovani stdva 0 to té¢Z§im. Do soucasné doby
byla jeho nabidka natolik dostacujici, ze ipfi riznych poklesech ekonomiky

nezaznamenali v podniku velké propady. Vzhledem k bohatym zkuSenostem Vv oboru,
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perfektnimu vybaveni a stalym kvalifikovanym pracovnikim mohou mit vybér nového

produktu opravdu Siroky. Dosavadni ndpady jsou ve fazi zvazovani a analyzy trhu.

3.2 Souéasny ekonomicky stav podniku a definovani
problému

Firma SMIP méla vzdy dobré vyhlidky do budoucna, ato iv letech, kdy stav
ekonomiky ve svété nebyl na dobré urovni. Dle slov majitele byla firma i v krizi roku
2008 dostatecné zéasobena zakazkami a dokazala si udrzet svij zisk. S pfichodem
pandemie COVID-19 méla vétsina podnikt velké problémy, ato ve velkém mnozstvi
pfipadd s materidlem. V dobé, kdy se néktery materidl, jako naptiklad ocel, zdrazovala
0 vyssi desitky, az stovky procent méla spole¢nost SMIP dostate¢né zasoby materidlu
na to, aby nemusela délat velké objednavky za tehdy nepfimétené zvysené ceny. Diky
tomu pro né nebyl propad natolik velky, jaky zaznamenavali ostatni. Velkou ztratu
firma zaznamenala az vroce 2023, kdy se jeji meziro¢ni obrat snizil zhruba o 10
milionti. V roce 2022 m¢la firma obrat okolo 41 mil. K¢ a v roce 2023 jiz jen 31 mil.
K¢&. Pan Smidrkal tento propad odivodiuje velkou stagnaci stavebniho a strojniho
prumyslu. Vzhledem k tomu, Ze jejich hlavnim produktem jsou schodisté, ktera ptichazi
na stavbu jako jeden z poslednich prvki, potiebuji, aby roky pied tim byly pozitivni, co
se tyCe novych staveb arekonstrukci. Kvili vysokym procentim na hypoteCnich
uverech tak poklesl pocet novostaveb a rekonstrukci, tim padem i pocet zakazek pro
SMIP. V minulych letech Vv téchto situacich zvySoval trzby strojni primysl, ve kterém
se firma taktéz angazuje. V poslednich letech je vidét zna¢na stagnace i ve strojnim
priamyslu a vétsi firmy, které s firmou SMIP kooperovaly, tak piesouvaji vétsi cast
vyroby do své firmy, coz je pro né realné avzhledem Kk men$imu poctu zakazek i
vyhodnéjsi. Castym diivodem ukonéeni spoluprace byvéa také vyssi cena, za kterou
SMIP dodéava vyrobky. Cena je opodstatnénad vysokou kvalitou materidlu a preciznim
zpracovanim produktu. Nékteré veétsi firmy ale radéji piesouvaji vyrobu na vychod pro
niz$i naklady i za cenu nizsi kvality.

Hlavnim problémem je tak znacné sniZzeny pocet objednavek pro vyrobu.
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4 SoucCasny stav marketingu
v daném podniku

4.1 Zdroje informaci

4.1.1 Interni informace

Hlavnim zdrojem internich informaci je jednatel firmy pan Marian Smidrkal, ktery
velice ochotnég, rychle a do detailti zodpovédél na vSechny dulezité otazky a vyjasnil
soucasnou situaci v podniku.

K vyhledani dal$ich internich informaci byly vyuzity webové stranky smip.cz.

4.1.2 Externi informace

Pro externi informace byly vyuzity pfevazné internetové zdroje, a to v podobé:

e Vetejného rejstiiku a sbirky listin
o or.justice.cz

e webové stranky konkurencnich firem
o https://www.swn-schody.cz/
o https://www.trepp-art.cz/

e socialni sité

o Cesky statisticky tad
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4.2 Zakladni informace

Marketingova koncepce (strategie) firmy sice existuje, ale nema pisemnou podobu
a neni ani pravidelné vyhodnocovana, ptipadné aktualizovana. Zménit tento stav je vSak

pomérné jednoduché.

Zakazky

33%

= Kooperace s firmami = Schody, zabrali, konstrukce

Obrazek 11 - Zakazky podle zamérent (zdroj: firemni podklady)

Pan Smidrkal uvedl, Ze zhruba dvé tietiny trzeb pro né tvoii kooperace s firmami
a tietinu vlastni produkce schodist’. Na schodisté dostavaji kolem 400 zakazek ro¢né.

V zakézkach jsou zahrnuté cenové nabidky od 1 000 K¢ az po 5 000 000 K¢. Nejcastéjsi
zakazka pro schodi$té do rodinného domu se vSak pohybuje kolem 140 000 K¢.

Zakaznici

Zakaznik pro vyrobu schodisté od firmy SMIP je nejcastéji rodina s pokrocilou stavbou
domu, kterd si uvédomuje, ze schodisté je dlouholeta zéalezitost. Ocekava tedy kvalitni
zpracovani, dobré sluzby, kreativni feSeni a dlouhoveékost vyrobku. Dle majitele firmy
je nejéastdjsim klientem movit&j§i rodina z vét§iho mésta. Casto montaZze schodist
provadi v Praze, Bmé, Ceskych Bud&jovicich, Plzni nebo Liberci. Statisticky je vice nez
90 % zakazek na schodisteé, zabradli nebo madla od koncovych uzivateli a necelych

10 % od firem.
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Konkurence
Nejveétsi konkurenci V oblasti vétSich firem Spatiuje spole¢nost SMIP ve firm¢ SWN
Moravia.

Konkurence

e SWN Moravia

o Firma piisobici nejen v Cechach, ale i v Rakousku, Némecku, Slovensku
a Velké Britanii. Firma zacinala jako vyrobce dfevénych schodist, ale
dnes nabizi i kombinaci s oceli piipadné schodisté celoocelova.

o Vroce 2018 firma uzaviela partnerstvi s rakouskou spole¢nosti ELK,
ktery je jednim z nejvétsich evropskych vyrobct dievostaveb.

o Dalsim dulezitym faktem je, ze firma postupné otvira Vv republice nova
designova studia, a to ptredevsim Vv krajskych méstech.

o Cenové nadpriméma schodiité SWN v Cechach voli zhruba kazdy 12.
poptévajici, jinou situaci maji na zahrani¢nim trhu, kde jsou cenou lehce
pod prumérem a realizaci schodisté zada kazdy 3. poptavajici klient.[16]

e Trepp-art

o Firma se specializuje na zakdzkovou vyrobu dfevénych schodist’

o Dve¢ tietiny produkce z firmy proudi na zahrani¢ni trhy, a to pfedevs§im
do Rakouska, Némecka, Italic a Norska[17]

e Malé dilny a kovovyroby

o Vysoky pocet mensich Zivnostnik

o Nizké ndklady na provoz a vybaveni

o NiZzsi ceny realizovanych zakazek

o Mensi vybavenost modernimi technologiemi

Velkym soupefem na poli konkurence jsou jiz zminéné kovovyroby. S niz§imi naklady
vyrabi ocelové konstrukce za niZ8i ceny a nevyuZivaji modernich technologii vyroby
apovrchovych tuprav. Diky niz§i cené¢ na trhu naleznou velkou cilovou skupinu

zakaznikd, pro které je cena stéZejni.
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Dodavatelé

Dodavatele firma SMIP vybird dle rozhodujiciho faktoru, kterym je kvalita vyrobku.
Vzhledem Kk vizi firmy SMIP dodavat vzdy produkt ve 100% kvalité, kdy se nebudou
vyskytovat reklamace nebo nespokojeni zékaznici, je vybér dodavatele kvalitnich
materiald klicovy. U vétSiny dodavateli maji kvalitu 1éta proveéfenou anemaji tak
divod hledat mezi levnéjsi konkurenci. Dulezitym parametrem je také spolehlivost
dodavatelli, na kterou si nemohou sté¢Zzovat U zadného z dodavateli. Za 30 let praxe
vyzkouseli velké mnozstvi dodavatelti a Vv dneSni dobé nabizi materidl jen od téch
nejprovétengjSich. Diky velice slusnému zasobovani firmy nevznikaji problémy ani

v dobach nestabilniho trhu ¢i nedostatku materialu.

Odbératelé

Velkym odbératelem jsou strojaiské firmy na kooperace na laserovych strojich. Ty
povétSinou zadaji veétsi série vypalkli atim padem mohou vice tlacit na cenu.
V soucasné chvili kooperace ubyvaji, takze se firma SMIP dostavd do méné vyhodné
pozice. Odbératelé mohou vice tlacit na cenu, protoZe jinak by neméli laserové stroje
dostatecné vyuzité.

Mensimi odbérateli jsou koncovi zédkaznici na schodisté a zabradli. VéEtSinou poptavaji
jeden vyrobek aV nasledujicich letech z jejich strany nevznikd potieba pro nékup
dalSich produktd firmy. Taktéz ve vétSin€ ptipadl shani individudlni vyrobek, ktery je
nutno zaméfit, nakreslit a vyrobit. Z toho divodu pro firmu neni nikterak vyhodné
snizovat zakaznikovi cenu. Klienti, kteti jsou rozhodnuti pro kvalitni schodisté, s cenou

problém nemaji.

Substitu¢ni vyrobky

Na mnoha stavbach se nachazi také betonova schodisté. Jsou jimi jak schodisté z betonu
odlitd na misté, tak tzv. prefabrikované dilce. Jedna se 0 zdklad ¢&itajici nckolik
naslapnych ploch, ktery je na misto dovozen Vv celku a pak jiz jen instalovan. Vyhodou
betonovych (zelezobetonovych) schodist’ je pfevazné jejich cena a nenarocnost vyroby.
Dalsim divodem volby betonovych schodist je wvyuziti prostoru Vv domech
s podsklepenim. Schody jsou navrzeny tak, ze schodisté do sklepa kopiruje schodisté do

patra. Vyuzije se tim tak vznikly prostor pod schodistém do patra.
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Co se tyCe vzhledové upravy, tak jsou vétSinou betonova schodisté oblozena
keramickou dlazbou nebo dievem. VétSina vyrobed podlah vyrabi v dekoru podlahy
I krytinu pro obloZeni schodu.

Prefabrikovana schodisté se Casto vyskytuji ve formé ,,stavebnice®. Prodavaji se zvlast
schodnice, stupné a podesty. Betonové stupné je mozné zakoupit i ve vérohodné barvé

a dekoru dieva.

¥ B
-~ | ™ L
- - “l N
y 3
-
4
Betonova podesta Betonové schody: Betonové schody: Betonova
Podesta je horni deska ukonzuii Betonova schodnice schodnicova podpéra
schadisté, kfera byva neJ‘é{A]Stéjl ) Schodnice slouzi k vynaseni podesty a Slouzi jako konstrukéni podpéra
zu.kolvenu do stény. Nabizime Vclrn schodisfovych desek. Nabizime Vam schodnic. Nabizime Vam vyrobu
vyr(?bu.‘betonuYe podesty nf} zakazku, vyrobu betonové schodnice na zakazku. betonové podpéry na zakazku. Viozte ji
Viozte ji do kosiku, do poznamky... Vlozte ji do kosiku, do poznamky nam do kosiku, do poznamky nam napiste
napiste vybranou... vybranou barvu, pocet schodisfovych...

Obrazek 12 - dilce pro stavbu betonovych schodist]18]

Obrazek 13 - betonova schodovka v dekoru dieva[18]
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4.3 Situacni analyza

4.3.1 Obecné okoli

Socialni faktory

Veékové rozmezi je pro spravné cileni marketingu je nejvhodnéjsi cileni na muze a Zzeny
ve veku 30-60 let, kdy jsou lidé v produktivnim véku a je nejvétsi pravdépodobnost, ze
budou stavét nebo rekonstruovat.

Ekonomické faktory

o Pramérna mzda

Tabulka 1 - Priimérnd mzda v CR dle krajii ke 4. kvartalu 2023[19]

Nazev kraje Primeérna hruba mési¢ni mzda (K¢)

Ceska republika 46 013 K&
HI. m. Praha 55 039 K¢
StfedoCesky 46 535 K¢
JihoCesky 42 761 K¢
Plzensky 44 231 KE
Karlovarsky 40 559 K¢
Ustecky 43 165 K&
Liberecky 41 911 KC
Kralovéhradecky 43 079 K¢
Pardubicky 41 802 K¢
Vysocina 42 623 KE
Jihomoravsky 45 569 K¢
Olomoucky 41 880 K¢
Zlinsky 42 318 K&
Moravskoslezsky 42 068 K¢

Zudaji z tabulky je zfejmé, ze nejvyssi primérna mésicni mzda je v Hlavnim mésté
Praze, vyskytuje se zde tedy vyssi potencial pro prodej drazSiho kvalitniho zbozi.

Dals§imi kraji s vyss$i prumérnou mzdou jsou Stiedocesky, JihoCesky, Jihomoravsky,
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Kralovehradecky, Ustecky a Plzefisky. Tyto kraje budou statisticky usp&snéjsi, co se

konverze poptavek tyce.

o HDP

Viyvoj HDP meziroéné v % SVG PNG
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Obrazek 14 - Vyvoj HDP mezirocné v %|[20]

Vyvoj HDP od roku 2021 meziro¢né klesa a v roce 2023 oproti piedchazejicimu roku
Klesl 00,4 %. Nejvétsi propad V posledni dekadé byl zaznamenan v roce 2020, coz
zpusobila pandemie COVID-19. Nasledujici roky se udrzoval v ristu, ale v roce 2023

nastal znovu propad.
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o Nezaméstnanost

Tabulka 2 - vyvoj nezaméstnanosti v CR[27]

Wira zaméstnanosti

Obecna mira nezaméstnanosti

15-G4letych 15-G4letych
Rok | Mé=ic Employment rale eneral unemployment rate
vear / Month of the aged 15 to 64 years of the aged 15 to 64 years
celkem muZi Feny celkem muZi Feny

Total Males | Females Total Males |Females
M2 738 20,5 667 3.1 28 3.7
2021 MM 735 a0, 7 668 34 25 4.4
M 02 73,8 81,0 663 3.2 25 41
M 03 73,8 209 66 4 3.4 259 4.0
M 04 72,9 799 655 34 27 42
M 05 73,7 21,1 661 32 26 40
M 06 744 216 659 282 24 34
M 07 743 206 676 27 23 31
M 0& 74,8 81,8 676 el 2.3 35
M 0% 752 2821 68,0 28 22 3.1
M0 748 81,0 582 28 2.3 3,0
W11 75,4 224 582 2.2 1,8 27
M2 75,7 a7 623 22 19 26
2022 MM 748 21,4 679 24 19 3,0
M 02 75,3 222 521 28 2,0 34
M 03 75,5 226 522 23 2,0 27
M 04 75,0 219 86759 25 2,0 3.2
M 05 75,4 822 683 25 19 3,3
M 06 75,4 g822 582 25 19 3.2
M 07 75,4 222 582 24 19 3,0
M o0& 75,8 319 604 24 19 31
M 0% 75,7 &2,0 691 23 20 26
M0 75,3 * 818 887 23 2,0 26
W11 754 21,3 892 27 22 3.3
M2 75,5 219 687 2.3 21 25
2023 MM 752 816 686 25 21 3.1
M 02 75,5 81,1 697 25 2.2 25
M 03 75,8 222 691 28 2,2 3.1
M 04 76,0 21,8 699 23 22 35
M 05 75,7 312 70,0 25 22 3,0
M 06 787 225 626 27 2.3 31
M 07 75,3 21,0 892 22 23 35
M 0& 749 21,0 685 27 2.3 3,0
M 0% 748 81,3 6759 27 24 3.1
M0 75,3 813 6859 25 24 36
W11 75,1 21,1 687 26 22 31
MA1Z 75,0 21,1 685 23 24 33
2024 MMM 754 216 528 3.0 25 36
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Nezaméstnanost V poslednich letech se pohybuje kolem 3 %. Jednd se 0 velmi nizkou
nezaméstnanost. V EU je Cesko na piednich piickach. P¥i nizké nezaméstnanosti je
obtizné pro podnik sehnat kvalifikovaného pracovnika. V nékterych oborech tak chybi

lidé s praxi a vzdélanim.

o Inflace

Mésiéni vyvoj meziroéniho indexu spotrebitelskych cen®

20%
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Obrazek 15 - vyvoj inflace[21]

Inflace v letech 2022 a 2023 vykazovala enormni rast ahodnoty. V nejkriti¢téjsim
obdobi dosahovala inflace hodnot kolem 18 %. V poslednich mésicich mira inflace
klesala a v roce 2024 se ocekava konstantnéjsi vyvoj kolem 2 %. Se zvySenim miry

inflace zvy$ovaly banky také trokové sazby. Uroky pro uvéry nebo hypotéky rostly.

Ekologické faktory

Vzhledem k montazi schodist’ do interiérd neni nutné brat pifirodni faktory v uvahu.
Montaz schodist’ venkovnich je jiz zavisla na pocasi vice, ale schody se mohou, az na
vyjimky, instalovat celorocné. Povrchovd tUprava oceli odpovidd kvalitou pro

nékolikaleté ptsobeni povétrnostnich podminek bez poskozeni korozi.
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o UdrZitelnost, ekologie, vztahy s verejnosti

Diky vyrobé kvalitnich vyrobkli firma méné zatézuje Zzivotni prostiedi. Kvalitni
schodiste, které nevyzaduje po letech vyménu a vydrzi po vice generaci je ekologicky
méné narocné. Vymeéna schodisté by znamenala naroc¢nou recyklaci a skladovani
nerecyklovatelného materidlu. Vyrobu nového materialu, novych hmot pro povrchové
upravy, spojovaciho materialu a dal$i. Diky dlouhé zivotnosti se tomuto ptedchézi.
Ekologickou cestou by se radi vydali i co se tyCe energetiky. Na budové vyroby by
mohly byt instalovany fotovoltaické panely, které by dodavali elektrickou energii do
vyroby a kancelafi a prebytky skladovali v akumulatoru.

Ve meésté firma SMIP s.r.o. podporuje kulturni akce, sportovni vyziti nebo Skolstvi.
Nékteré z jejich seznamu podpotenych projektil jsou napiiklad:

Soutéz MLADI — soutéz, kterd ocefiuje nejlepsi studenty na poli sportovnich vykontl,
znalostnich soutézi a odbornych praci

Letni platforma Humpolec — kulturni akce potfadané v parku pro celou vetejnost

zdarma. Koncerty, workshopy, program pro déti a dalsi.

Technologické prostredi

Vyvoj konstrukce schodist’ se Vv poslednich letech nikterak rapidné nemeéni. Soucasny
stav technologii pro vyrobu schodist’ stoji na vyspélych svatovacich metodéch, pfresném
fezani materidli za pouZiti laseru a CNC obrabécich strojich umoznujici operace,
jakych neni mozné bez pocitaCového tizeni dosdhnout. V povrchovych Upravach se
pouzivéa tryskdni abrazivem pro Cisténi povrchu a ptipravu pod lakovani, zarové
zinkovani, které zaruCuje vybornou korozivzdornost a praSkové lakovani. To se
vyznacuje rychlejSim a efektivnéj$i nanaSenim diky vyuziti statické elekttiny. Vysledny
povrch je tvrdy, otéruvzdorny a stalobarevny.

Firma SMIP pouziva moderni metody pro svarfeni oceli i nerezové oceli. Nerez jsou
schopni svafet i na misté montaze, takze to umoznuje napojovat jednotlivé dily bez
znatelného prechodu a zjednodusi to i ptfepravu. Pro povrchovou tpravu se pouziva
zarovy zinek a praskové lakovani.

Budouci vyvoj se mize ubirat smérem vySSi automatizace, kde se eliminuje lidska
chyba adosahuje se snaz$i opakovatelnosti. Substitu¢ni betonova schodisté by

V budoucnu mohla vyuzivat moderni technologie 3D tistén¢ho betonu, kde je hlavni
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vyhodou obrovské usetfeni hmotnosti pii podobnych mechanickych vlastnostech, diky

vvvvvv

Legislativni prostiedi

Jeden z legislativnich procest, ktery muze ovlivnit mnozstvi zakazek je udélovani
stavebniho povoleni. V minulosti byla hlavnim problémem ziskani stavebniho povoleni
nutna byrokracie. Pro =ziskani stavebniho povoleni bylo nutné podat kolem 20
dokumentii, Vv nékterych piipadech dodat extrémni pocet razitek a souhlast a priimérna
doba ziskani stavebniho povoleni byla témét 250 dni. Ceska republika se tak fadila mezi
nejhorsi zemé, co se ziskdni stavebniho povoleni tyce na svéte. Od 1.1.2024 vesel
Vv platnost takzvany Novy stavebni zakon, ktery by m¢l tento problém vyfesit.

Pti zvySeni vydanych stavebnich povoleni by se mohla zvysit poptavka po schodistich
a ostatnich produktech z nabidky firmy SMIP.

Dalsi nutna byrokracie je spojena s podnikanim. Podnikatel musi kazdoro¢né vypliiovat
stovky dokumentl, podéavat prohldSeni, vést veSkerou evidenci atd. V celoro¢nim
meéfitku to zabere nékolik pracovnich tydnt, které mohl podnikatel vynalozit na tvorbu
piidané hodnoty Vv jeho oboru. V lepsim ptipadé zaméstnava c¢loveéka, ktery vétSinu
byrokracii fe$i za n¢j, ale stejn¢ mnoho ukonli zbyde na jednatele firmy. V tomto
pfipadé musi podnikatel vynalozit finance Vv podob&é mzdy, prondjmu softwaru pro
ucetnictvi, ptipadné poskytnuti prostor a digitdlniho vybaveni. Tyto ndklady musi byt
promitnuty do cen zbozi, tudiz ikoncovy uzivatel pociti nepfiméfené vysokou
byrokracii. Vzhledem k podtu Zivnostnikii a podnikateli na uzemi Ceské republiky je to
také brzdou pro ekonomiku. Kdyby naklady na byrokracii jak ¢asové, tak finan¢ni byly
vynaloZeny pro rozvoj produktu, podniku ¢i vyvoj technologie, zvysila by se vytvofena

hodnota a posilila by se ekonomika zem¢.
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Tabulka 3 - Vyvoj poctu vydanych stavebnich povoleni v CR[22]

Vyvoj poétu vydanych stavebnich povoleni, orie
Long-term trend of number of permits, e

Index (stejne obdobi predchoziho roku = 100}

“ydana stavebni povoleni ! Permits
v tom /! in z celku J Qut of total
ZmMEny
Celkem nova vystavba dokencenych bytove budovy nebytove
Obdobi Total New staved Residential budovy
Period constructions Modifications to buildings MNon-residential
completed buildings
buildings
pocet index | pocet index pocet |index | pocet index pocet | index
Number | Index |[Number | Index | Number |Index | Number | Index | Number |index
2017 - 1. Ctwrtleti / Q1 18881 1082 10882 1114 7995 1041 6 341 1113 4112 1042
2. Ctvrtleti £ Q2 21935 9251 13042 1004 8893 959 8636 1009 4638| 0956
3. Etwrtleti /@3 2233 1023 13425 1078 8838 951 8816 1039 4612 974
4. Cturtleti £ Q4 21 055 o5 4| 12840 1004 2215| 908 7776 8995 4419 941
2018 - 1. Ctwrtleti / Q1 18 085 9551 10891 1012 7085 287 6672 97 5 3614 879
2. Ctvrtleti £ Q2 21 554 S22l 13821 1044 2043 504 8 5098 0996 4354| 539
3. Cturtleti /@3 20 747 93,01 128298 951 7851 8283 2076 916 4136 29,7
4. Ctvrtleti £ Q4 20 877 S22 12529 1007 7743 543 7 356 046 4300| 975
2019 - 1. Ctwrtleti / Q1 19413 1073 12432 1131 6581 S84 7021 1052 3TOT| 1026
2. Cturtleti/ Q2 22577 1042 14823 1074 7954 539 8 646 1006 4231| 972
3. Ctvrtleti £ Q3 22445 1082 14816] 1133 7830 597 8 240 1020 4 327| 1046
4. Ctvrtleti £ Q4 21 847 1057 14505 1122 7342 S48 7 699 1047 4135| 961
2020 - 1. Gtwrtleti / Q1 19470 1003 12910 1038 6550 5S40 7 536 1073 3651| 985
2. Curtleti/ Q2 22 488 G085 14857 1018 TEZD| 8959 2 540 8928 4513 106,7
3. Ctvrtleti £ Q3 22455 100,00 14775 1011 TE30| 981 8284 1005 4651 1075
4. Ctvrtleti £ Q4 21577 D28l 14214 58,0 7353 1003 7387 0959 4273 1032
2021 - 1. ctvrtleti / @1 19818| 100,8] 12878 99,8 6740( 1027 69738 926 3933 1077
2. Ctvrtleti £ Q2 24953 111.0] 16256) 1094 2707 1141 9 530 111,6 5360( 119,0
3. Ctvrtleti /1 Q3 23321 1038 15538) 1052 TTE5 101 4 8819 106,5 4 665 100,3
4. Cturtleti / Q4 23080| 1089 155684| 1095 7458 1018 2 658 1173 4538| 1086
2022 - 1. ctwrtleti / Q1 21482 1085] 14725 1143 6757 1003 2301 1159,0 3900( 101,4
2. Cturtleti/ Q2 22578 S04 15172 933 TaD4l B850 8746 918 4481 231
3. Ctvrtleti £ Q3 21138 %06 13895 29 4 T241| 5830 7733 ar T 4 39| 926
4. Ctvrtleti / Q4 20 855 S04 13724 2882 7131 851 7189 829 4345| 537
2023 - 1. ctvrtleti S Q1 19 002 225 12208 229 6704|1005 G 369 767 4144 103,9
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Politické prostiedi

Velky dopad politického prostfedi na vyrobni podniky maji urc€it€¢ dotacni programy.

V dotaénich programech na podporu podnikateli Z obdobi let 2007-2013 a 2014-2020

bylo mozné ziskat finance povétsinou na nakup nového vybaveni vyroben. Firma SMIP

s.r.0. vyuzila dotacniho programu pro ndkup laserového 3D stroje, ktery pomohl zvysit

kvalitu amoznosti vyroby.[23] V nasledujicim dotaénim obdobi (2021-2027) jiz

nenajdeme tolik projektl z oblasti strojniho primyslu a kovovyroby. Evropska unie sazi

spiSe na podporu energetiky a vyvoje v IT.
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4.3.2 SWOT analyza

Tabulka 3 - analyza SWOT

Silné stranky Slabé stranky

e dlouholeté zkuSenosti e minimalni reklama

e absence modernich

e stalizaméstnanci marketingovych nastrojl
e moderni vybaveni vyroby e mensi nabidka produktd
Vnitrni e kvalitni pouzivané materialy
prostiedi
e spolehlivi dodavatelé
e management
®  VYVOj
e expedice
Prilezitosti Hrozby
e vyroba kovovych prvkl pro
moderni technologie e ekonomicky pokles ve stavebnictvi
e tvorbavztahu se zdkaznikem na
I v g soc. médiich e ekonomicky pokles ve strojirenstvi
Vnejsi prostredi yP :

e vySSivyuziti strojniho vybaveni pro
vlastni produkt ¢ navySeni cen materialu

e rozsSifeni cilového trhu

4.3.2.1 Silné stranky

Dlouholeté zkuSenosti — firma se soustiedi pfes 30 let na vyrobu schodist’, tim padem
maji vSe technologicky a konstrukéné perfektné zvladnuto.
Stali zaméstnanci - jednatel firmy si zakldda na neménicim se persondlu, protoze

dlouhodobé provéieni a spolehlivi pracovnici jsou pro firmu kli¢ovym prvkem.
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Moderni vybaveni vyroby — vyrobni hala je souc¢asti sidla firmy, takze ji ma vedeni
neustale pod kontrolou. Taktéz ve vyrobé zaméstnava firma stalé zaméstnance jiz hodné
let. Na kvalitu vyroby je tedy spoleh. Vyroba je vybavena modernimi CNC stroji a ha
velikost firmy nadprimérné moderni technikou.

Kvalitni pouzZivané materialy — kvalitni materialy snizuji riziko reklamace produktu
a zvysuji spokojenost zakaznik.

Spolehlivi dodavatelé — firma nefesi problémy Vv podobé Spatnych dodavek materiald,
¢1 stiznosti na kvalitu ze strany zakaznik.

Management - Vedeni podniku se V soucasnosti sestava pouze z jednoho jednatele
firmy a tim je pan Marian Smidrkal. Jeho rodige jsou dnes jiz v diichodu, ale kazdy krok
snimi konzultuje. Diky spole¢né vizi 0 sméfovani podniku tak nenastavaji Zadné
komplikace ve vedeni.

Vyvoj - V dnesni podobé ma firma veskeré systémy pro schodisté vymyslené a jiz
a zkuSené projektanty, ktefi jsou ve firmé zaméstnani takika od pocatku. Pii vétSim
objemu zakazek mize firma oslovit i externiho projektanta a tim, pfi vétSim mnozstvi
prace, zkratit dobu realizace.

Expedice — vétsSinu expedice si firma SMIP zafizuje sama. Schodisté vozi na mista
instalace rozebrand, vlastni flotilou dodavek. Ve velké vétsin€ ptipadi tak nepotiebuje
externitho dopravce. Toho vyuziva jen V piipadech, kdy je ocelova konstrukce

nadrozmérnd a neni mozno ji piepravit jinak nez nadkladnim automobilem.

4.3.2.2 Slabé stranky

Minimalni reklama — firma v soucasnosti nepouziva jinou nez PPC reklamu, tim
padem neroste povédomi 0 firm¢ a je mensi pfisun poptavek produkti.

Absence modernich marketingovych nastroji — firma netvofi reklamu na socialnich
sitich, nema reklamu S obsahové siti.

Mensi nabidka produkti - vzhledem k vybavenosti firmy by bylo mozné nabidnout

vice produktl vlastni vyroby.

4.3.2.3 Prilezitosti

Vyroba kovovych prvkua pro moderni technologie — vyuziti ptilezitosti pro vyrobu

kovovych soucasti rychle se rozvijejicich technologii. Naptiklad drzdky na solarni
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panely. Vyroba neni zcela vyuzita pro vyrobu hlavniho produktu firmy, a tak nabizi
spoluprace tuzemskym a zahrani¢nim strojirenskym firmam.

Tvorba vztahu se zdkaznikem na soc. médiich — zvySeni povédomi azajmu
zakazniki.

Vyssi vyuZiti strojniho vybaveni pro vlastni produkt — nalezeni nového produktu pro
roz§iteni vlastni nabidky

Rozsiieni cilového trhu - Pro produkt firmy SMIP je to obor stavebnictvi a to hlavné
novostavby rodinnych domu, hoteli a dalSich staveb, ptfipadné jejich rekonstrukce.
Podminkou je také vyssi budova s patrem, aby bylo nutné schodisté. Je to tak uzce

zaméfeny cilovy trh, ktery by se vV budoucnu mohl rozsifit.

4.3.2.4 Hrozby

Ekonomicky pokles ve stavebnictvi — snizeni poptavky po schodistich a ostatnich
ocelovych vyrobcich

Ekonomicky pokles ve strojirenstvi — snizeni ¢i zruSeni spolupraci ze strany
zadavajicich firem

NavySeni cen materialu — skokovy nariist cen materialu, ktery vyusti ve zdrazeni

produktl nebo snizeni zisk

4.4 Marketingovy mix
4.4.1 Produkt

Podnik se zamétuje na zakazkovou vyrobu konstrukcei z klasickych oceli a nerez-oceli.
Predevsim schodisté, zabradli amadla. Pro vyrobu schodist maji pfipravenych
takzvanych 7 uzitnych vzort, podle kterych se jednoduseji konfiguruje schodiste. Kazdé
schodisté je vSak unikatni podle pfani zakaznika a nutnych rozmért.

Kvalita produkti je na vysoké trovni a vyuzivaji vSechny moderni technologie pro
vyrobu. Dodrzuji piisné bezpecnostni a konstrukéni normy.

S produktem také souviseji nabizené sluzby, kdy ma zdkaznik moZnost navstivit
vzorkovnu, kde mu ukazou nabizené¢ druhy materidla, vyrobu, ¢i hotové produkty.

Firma provede odborné zaméieni i finalni montaz.
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442 Cena

Cena za zakazky je samoziejm¢ individudlni a nelze ji generalizovat. Firma pfedem
poskytne nacenéni zakdzky, které zavisi na mnoha faktorech. Jsou jimi zvolené
materialy, velikost a dalsi. Firma ned€la Zadné slevové kampang ani jiné cenové akce.

Cenové hladiny zakazek jsou vyssi, ato hlavné kvili pouzitym materidlim a drazS$im
dodavatelim S preciznim zpracovanim produkti. Mohou zakaznika kvili své vysi cen
odradit, ale naopak zékazniky, ktefi chépou schodisté¢ jako dlouhodobou investici,

mohou utvrdit ve faktu kvalitniho provedeni.

4.4.3 Dostupnost

Diky jiz zminénym sluzbam zaméteni, dopravy a instalace schodiste je proces realizace
schodisté pro zakaznika velice piijemny. Béhem navrhu avyroby firma muize se
zakaznikem konzultovat nékteré detaily a tim i podvédomé zkratit dobu dodani, ktera
diky dobré organizaci firmy ani tak nebyva nezvykle dlouha. Strategicka poloha firmy
v Humpolci, ktery lezi na sjezdu z dalnice D1 cca 100 km od Prahy a 100 km od Brna

¢ini dostupnym mistem pro osobni setkani a seznameni se s podnikem.

4.4.4 Komunikace

Komunikaci ke svym zakaznikim firma ¢ini skrze webové stranky, kde ptehledné
nabizi své produkty. Nachazi se zde i zalozku ,,0 nas®, kde stru¢né€ popisuji sviyj pribéh.
V zélozce ,,Reference* se pak zakaznik mize podivat na vice nez 50 dokoncenych
zakazek schodist. Funguje to skvéle jako fotogalerie a inspirace pro nové prichozi
zakazniky. K dispozici je téz telefon ae-mail pro rychlou komunikaci a zodpovézeni

otazek.

4.5 Zakladni komunikaéni nastroje

4.5.1 Soué€asny stav reklamy v podniku

Firma SMIP za 30 let svého plisobeni zkousSela n€kolik reklamnich nastroji. V soucasné
dobé je jejich jedinou aktivni strategii reklama PPC neboli placené vyhledavani.
V minulosti se soustiedila na ucast na veletrzich, ktera ptestala byt rentabilni vzhledem
k minimalnimu zisku zékaznikd. Dle pana Smidrkala se vsak skoro 50 % zakazniki

ozve na doporuceni od ostatnich spokojenych zédkazniki.
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Firma ma pocit, ze S velice stagnujicim oborem stavebnictvi nema Vv soucasné chvili
smysl investovat do dalsi reklamy. Z ptedchozich pokust maji zkuSenost, ze vynalozené
finance nepfinesly potfebnou poptavku.

V regionalnich novinach se jim nevyplati reklamu platit vzhledem K vysoké konkurenci
malych kovovyrob. S nimi se nemuize firma SMIP rovnat cenové. Malé dilny funguji na
daleko nizsich rezijnich nakladech, vyuzivaji levnéjsi technologie pfipadné i materialy.
Dokazi tedy schodi$té nabidnout i o nékolik desetitisict levnéji.

Ucet na platformé Facebook ma firma zfizeny od roku 2016, ale piispévky prakticky
nezveiejiuje. Posledni ptispévek se objevil na jejich facebookové strance v roce 2019.
Platformu Instagram nevyuzivd firma vibec. Mala aktivita na socidlnich mediich je
zpisobena piedevsim nedostatkem ¢asu vedeni firmy a absenci ¢loveka Spravujici sité.
Fungujicim nastrojem je osobni prodej. Firma se zdkazniky navéze pisemny nebo
telefonicky kontakt pro vyjasnéni zakladnich otazek, a poté nabidne osobni schizku
piimo ve firm¢, kde se zdkazniky probere detaily, ukaze vzorky materiali a necha je
nahlédnout do vyroby. Zakaznik tedy miize vybrat, v jakém designu objedna produkt.
Uvidi, v jaké kvalit¢ mlze oCekavat finale zakazky a s vyuzitim jakych technologii
bude produkt vyroben. Nevyhodou pro nekteré klienty mize byt vzdalenost sidla firmy
a Casova narocnost. Avsak je to pouze mozna nabidka, osobni konzultaci nabizi velice

kvalifikovani pracovnici pfimo na misté U zdkaznika S moZnym zamétenim rozmeri.

Reklama v podobg¢ televizni, rozhlasové, tiskové nebo venkovni nema pro podnik velky
smysl. Vzhledem ke specificnosti zakaznika by firma inzerci v televizi, radiu ¢i tisku
neoslovila velké mnozstvi lidi, ale jen minoritni ¢ast cilového trhu. Naklady spojené
s timhle typem reklamy jsou zna¢né vysoké, tudiZ by to nebylo ekonomicky vyhodné.
Podpora prodeje by nejspise taky nepfinesla potiebné vysledky. Okamzité cenové
zvyhodnéni nebo jiné akce by pro podnik nepiipadaly v Gvahu.

Event marketing a sponzoring by byly vyuzitelné, kdyby méla firma Sir$i cilovou
skupinu. Zakazniktim, pro které firma SMIP vyrabi by nepfinesly tyhle nastroje téméft
nic nového.

Osobni prodej firma praktikuje v podobé konzultaci vyrobku, nabidky vzorkd nebo
ukazky praci. V soucasnosti tedy zdkaznik dostdva maximalni péci pfed zhotovenim

zakazky.
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4.6 Shrnuti analyzy

Firma SMIP s.r.o. se nikdy nezamétovala na strategickou tvorbu marketingu a neméla
experta ¢i oddéleni pro pouzivani marketingovych nastroji. Diky kvalitni odvedené
praci adobrym recenzim od zakaznika dlouho perfektné fungovala s vysokym
mnozstvim zakéazek. Velké procento zakaznikli poptavalo produkt tzv. ,,na doporuceni®,

kdy spokojeni zakaznici doporucovali firmu dal.

Situac¢ni analyza odhalila potfebu nového produktu, 0 kterém jednatel firmy jiz delsi
dobu premysli. Také poukdzala na to, Vv kterych krajich by mélo smysl se zaméfit na

tvorbu reklamy vice. To vzhledem Kk tomu, Ze v oblastech Zije vice movitych klientd.

Na hlavni problém, kterému podnik ¢eli, vSak neni jednoduchéd odpovéd’. Ekonomicky
pokles je vnéjsi vliv, se kterym ani perfektni marketing neudé€la nic. Hlavni fokus by
ted’ mél sméfovat ke konkurenénimu boji. Je zde omezeny pocet zakazek, ktery se musi
rozdelit mezi firmy stejného zaméteni. Zalezi tedy na kazdé firmé, kolik dokéze oslovit

zakaznik.

5 Navrh novych marketingovych
aktivit v daném podniku

5.1 Digitalni marketingové nastroje

5.1.1 Reklama v obsahové siti

Reklama v obsahové siti vyzaduje velkou praci ze strany marketingového odbornika. Je
potieba vytvofit nékolik zajimavych obrazkl nebo ikon pro vloZeni na webové stranky.
Graficky design bude dalsi polozkou, kterou by musela firma zafizovat a financovat.
Programaticky cilena reklama by mohla dokdzat zauymout zédkaznika, ktery v nedavné
dobé néco podobného vyhledaval. Vzhledem K relativné tzké skupiné zakaznikut, kteti
by mohli mit 0 schodisté¢ zdjem, je ale tento zplisob reklamy méné vhodny. DalSim
faktem, ktery by mohl mluvit proti uZivani této reklamy, je velice rozsiteny a popularni
program na blokovani reklam. Hodné uZzivateld na internetu pouziva tzv. ,,plug-in®,
ktery pravé blokuje zobrazovani reklamy Vv obsahové siti. Vedeni firmy SMIP také

uvedlo, ze v soucasné dob¢ nechce vynakladat vétsi finanéni obnosy na tvorbu reklamy.
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5.1.2 E-mailovy marketing

E-mailovy marketing by vyzadoval rozhodné nizs§i financni rozpocCet nez reklama
V obsahové siti. Pouzivan je ale pfedevSim U firem, které prodavaji zakaznikiim
opakované a Vv kratSich casovych tusecich mezi jednotlivymi nakupy. Zakaznici firmy,
ktefi si objednali schodiste, madla, zébradli nebo pfistiesky veétSinou udé€laji objednavku
pro cely dim naraz a poté jiz dalsi spolupraci s firmou SMIP nezahdji nebo az za delsi
dobu. V tomto piipadé tedy nema smysl zasilat e-maily s obvyklou frekvenci n¢kolikrat
ro¢n€. V e-mailech se také Casto predstavuje novy produkt nebo informuje 0 akcich,

které firma nema.

5.1.3 Marketing na socialnich sitich

5.1.3.1 Facebook

Uget na platformé Facebook spolenost SMIP ma, ale nevyuziva ho aktivng.

Jednim z moznych feSenich by bylo nahravat pravidelné fotografie z hotovych zakazek.
Pro firmu by to slouzilo i jako reference a fotogalerie pro budouci zakazniky. Zaroven
by ke kazdému piispévku napsali proces, jak schodisté vzniklo, co se pouzilo za
materidl ajak dlouho trvalo schodist¢ zhotovit. Tyto stranky by se vSak bez
sponzorovani na titulni stranku novych ptispévkl pro uZivatele nezobrazily. Je zde
mozné propagovat webové stranky nebo facebookové stranky. Osobné bych volil
na webovych strankdch, nepieberné mnozstvi fotografii ¢i dokonce videi. Timto by si
mohla firma budovat vztah se zdkaznikem a zaroveit ma moznost zdkaznik firmu pies
Facebook kontaktovat. Hlavnim cilem propagace by bylo zvySeni povédomi 0 firmé.
Diky platbé pouze za proklik, zhlédnuti videa, ¢i provedeni jiné akce, firma zaplati

pouze za zakazniky, ktefi obsah opravdu vnimali, a zvysSila se Sance zadani poptavky.
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sy SWN Moravia .
PN 8 listopadu 2023 - @
Pfi navrhovani schodist’ dbdme nejen na funkénost, ale taky na celkovy vzhled. Proto je dilezité
vhodné zkombinovat schody se zabradlim. Nasi zakaznici si v posledni dobé oblibili zabradli az ke
stropu, coz vytvaii velmi zajimavy prvek interiéru. Nezistali jsme ale pozadu ani s klasickymi
realizacemi. &

Jak je to u vas? Mate mezi fijnovymi realizacemi svého favorita? Napiste nam to ke konkrétni
fotce!

WWW.SWN.CZ

SWN Moravia
Primyslova spolecnost

Zavolat

Obrazek 16 - Prispévek na FB od uzivatele SWN Moravia[24]

Firma SWN Moravia naptiklad komunikuje se svymi zékazniky tak, Ze jednou za Cas
vyda malé portfolio realizaci. V textu prispévkl popiSou, co V prispévku uzivatelé
najdou a vyzvou je Kk interakci v podobé ohodnoceni vzhledu schodist. Z uzivatelského
hlediska by se mi vice libilo ¢astéjsi pfidavani piispévkda, a to s fotografiemi i z procesu

vyroby. Tento nastroj by mohl fungovat pro utvareni vztahu s uzivateli.
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5.1.3.2 Instagram

Instagram by skvéle slouzil jako galerie zhotovenych zakazek, riznych piispévki
z dilny, montdze ¢i zamétovani. Celek by pak tvofil piibéh rodinné firmy, kterd se
vénuje kvalitni vyrobé designoveé vydarenych schodist. Takto zamétfeny instagramovy
profil je dnes oblibeny, lidé ho radi sleduji a vytvoii si K firmé pozitivni, pratelsky
vztah. Posililo by to povédomi 0 firmé, zvysil by se pocet poptavek a cena by se, diky
prezentovanému procesu kvalitni vyroby, U zakaznikl jednoduseji obhajovala.

Velkou vyhodou je, ze na Instagramu se necha vytvofit stranka S mnozstvim sledujicich
0 velkém dosahu, ato s minimalnimi naklady. Je velice dulezité pravidelné piidavat
ptispévky, ato inékolikrat tydné. Nejnovéjsim zplisobem pro rychly rist ucti na
socidlnich sitich jsou kratkd videa na vySku. Tyto pfispévky jsou platformami
uptednostiovany aten, kdo tvofi vice obsahu V této podobé ma vyhodu. Spole¢nost
SMIP by tedy mohla tvorit kratka videa, kde by rychle shrnula vyrobu schodisté
naptiklad i s naslednou montazi. Pfi kvalitné¢ a dynamicky sestithaném videu by mohla
rychle ptildkat nové klienty, ktefi by do budoucna mohli podat poptavku do vyroby.
Ptispévky by nemély byt vzdy jen prodejni. Je dobré mit mezi ptispévky jasné nabidky
pro zékazniky, ale neméla by jich byt vétSina. Z dlouhodobého horizontu by firma
SMIP méla davat i piispévky ze zakulisi, zvefejiiovat zkuSenosti zakaznikl, ukazat
vyrobu nebo dat n¢jaky tip z oboru. To podpofi utvofeni pozitivnich vztahi s uzivateli
a firma nebude vnimana jako subjekt, ktery se Zene za ziskem.

I na Instagramu lze dé€lat propagovanou reklamni kampan, ale z divodu toho, ze firma
nikdy na platformé nevystupovala, bych pro zafatek volil organickou reklamu
a sledoval, jak na to uZivatelé reaguji. Neméné diileZité je vyhodnoceni marketingovych

postupil a podle nich upravovat ¢innost na siti.
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@ H»O00®O00O

DVERE ZABRADLI HODINY OD VAS @ PODNOZE PRODUKTY DEKORY

il PRISPEVKY ) REELS @ OZNACENI

Obrazek 17- Instagramovy profil kovovyroby HARDSTEEL[25]

Inspiraci mtize firma nacerpat napiiklad u firmy HARDSTEEL, ktera provozuje docela
uspesné svij instagramovy profil. Pravidelné ptidava fotky hotovych dél a v sekci videi
upouta kratkymi sesttihy z vyroby produktii a findlniho provedeni. Lidé tak krasn¢ vidi,
jaké vyrobky firma produkuje. Diky soukromym zpravam mohou firmu i oslovit.

Firm& SMIP bych doporucil, aby zdkaznika navedla ze svého instagramového uctu na
webové stranky, kde je jiz hotovy kontaktni formulaf a najdou tam i samotné kontaktni
udaje do firmy. Na hlavni stranku K profilu by uvedli odkaz na webové stranky a k tomu
text motivujici K provedeni akce. Stejné¢ tak by se mohl odkaz na webové stranky
objevit u piispévku s fotkou a s popisem, Ze nezavaznou poptavku mohou zadat pravé

na webu nebo zavolat pro rychlejsi komunikaci.
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6 Zaver

Analyza prokazala, ze v podniku je marketing na vcelku solidni urovni, velmi dobie
jsou vyuzivany nastroje osobniho prodeje, vyhodnocuji efektivitu doposud
vyzkousenych nastroju. Proto nékteré néstroje jako napft. ucast na veletrzich omezili. Do
budoucnosti je mozné marketingové strategie rozsifit a pouzit jesté digitalni nastroje
uvedené V kap. 5, vyhodnocovat pravidelné¢ efektivitu pouzivanych marketingovych
nastrojii a pravidelné Se seznamovat s vyuzitim arozvojem marketingovych nastrojii.
A samoziejmé S rozSifenim pouzivanych marketingovych nastroji se i pravidelné
vénovat vyhodnocovani jejich efektivnosti apodle dosahovanych efektd idale

upravovat ¢i doplnovat jejich pouziti.
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