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1. Uvod

Komunikace je zdkladnim kamenem fungovani lidstva a ne jinak je tomu i u
marketingové komunikace jakéhokoliv podniku. At se jedna o interni komunikaci
v organizaci (tedy komunikaci se zaméstnanci) nebo o externi (ve vztahu
k zakaznikiim, dodavatelim, mediim), je nutné ji strategicky promyslet, planovat,

uskutecnovat a kontrolovat a byt ve stalém kontaktu s danymi zajmovymi skupinami.

V dnesni dobé, kdy je trh téméf neomezeny a zdkaznik ma mnoho moznosti jak
uspokojit své potieby, nejde jen o prodej produktu, jeho vlastnosti nebo cenu, jde o to
dobfe komunikovat s okolim, porozumét jeho potiebam a posléze zakaznikovi
nabidnout to, co chce ¢i potiebuje. Zvlasté malé a stfedni organizace by mély byt
proaktivni a byt krok pted svou konkurenci, protoze ta je na dne$nim trhu velikd a

vérny zdkaznik se ziskava a udrzuje velmi tézko.

Diky riznym projektim Evropské unie, kterd zejména od roku 2007 zacala
podporovat malé a stfedni podniky, mohou nynéj$i podnikatelé¢ 1épe konkurovat a
inovovat své projekty. (Mpo-oppi.cz, 2014) Celkovy trend je zjednodusovat podminky
pro podnikani, snizovat administrativni zat€z a umoznit MSP pfistup k financim a

inovacim. (Eu2009.cz, 2014)

Marketingova komunikace je urcity mix riznych nastroji, které nejde tak uplné
oddélit od sebe a vyuZivat pouze nékteré¢ho. Jde o to optimaln€ namixovat tyto nastroje
pro dany podnik. Marketingovd komunikace pomédha utvafet image organizace,
informuje zédkazniky a pomoci interni komunikace se snazi dosdhnout vyty€enych cila.
Marketingova komunikace by méla byt oboustranna (podnik x zaméstnanci, zakaznici,
dodavatelé, vetfejnost), komunika¢ni kampané by mély obsahovat kreativni napady,
vhodné sdéleni vyjadifené spravnym nastrojem a komunika¢nim kanalem. Dobie
fungujici marketingovd komunikace se posléze promitne v zisku, zvySovanim

poptavky ¢i povédomi o podniku.



Cilem mé bakaléiské prace je identifikovat a analyzovat marketingovou komunikaci
vybran¢ho podniku a dale vytvofit kampan s vyuzitim vybraného komunika¢niho
nastroje, s kterou podnik dosdhne uréené¢ho komunikacniho cile. Pro tuto praci byl
zvolen podnik Tvofivy rdj, ktery prodava vytvarné pomicky, komponenty na tvotreni
Sperkti a hracky. Firma pofada rtzné rocni i open-class kurzy pro déti i dospélé.
Jelikoz jsem jejim zaméstnancem, spoluprace bude snadna. Optimalizace
marketingové komunikace podniku by méla mit za nasledek idealné zvyseni

navstévnosti  vytvarnych  kurzG a  zvySeni  povédomi o  podniku.



2. Literarni prehled

Tento literarni piehled se zabyva problematikou marketingové komunikace a to
konkrétné¢ malych a stfednich podniki. O tomto tématu bylo napsano mnoho
publikaci a mezi autory existuji i zcela odliSné nazory. Je tedy vhodné zminit

n¢které z nich a porovnat je.

2.1. Malé a stredni podniky
Malé a stiedni podniky v Ceské Republice zastavaji 99,8% celkového poétu podniki.
Na HDP se podileji vice nez 37% a tvoii 60% pracovnich mist. CR je na prvnim misté

mezi staty EU v poétu drobnych podnikii na obyvatele. (Srpova, Rehot, 2010, str. 38)

Glinter Verheugen, evropsky Komisai pro podnikani a primysl, v roce 2009 tekl, ze
,Potrebujeme vice malych a stiednich firem, protoze prave ty jsou skutecnym zdrojem

rustu a vytvareni novych pracovnich mist.

2.1.1 Historie podnikani

Dle Bednafové a Skodové Parmové (2010, str. 8 — 10) je trend drobného podnikani
mozné vysledovat jiz v obdobi stfedovéku, kdy se rozmohla femeslnd vyroba.
Remeslnici se v té dobé sludovali do tzv. cechtl, které kontrolovaly a ovladaly vyrobu
a s ni spjaté zalezitosti.

S primyslovou revoluci zaznamenalo femeslo krizi. Vice se podporovala tovarni
vyroba. Az zavedeni Zivnostenského tadu v roce 1859 v obdobi Rakouska-Uherska
pfineslo Zivnostnikll lepSi podminky pro podnikani. V dalSich letech pocet drobnych

zivnosti prudce narustal. PfevaZovaly zivnosti obchodni a femesIné.

V obdobi komunistick¢ vlady na nasem tUzemi doSlo k prudkému poklesu poctu
podnikatelti, nebot byli nuceni ,dobrovolné¢* prestoupit do vysSich forem
socialistického podnikani. Pfitom ve svét€ se od 60. let 20. stoleti drobné podnikani
velmi podporovalo. Vznikaly rGzné programy na podporu malych podnikd. Vyvoj
v CR byl tak v rozporu s vyvojem svétovym. Prillom nastal az na pocatku 90. let 20.
stoleti, kdy byl transformovan cely ekonomicko-trzni systém. Pocty malych a
sttednich podnikt tak opét rostly, ale stdle zde neexistovala pifima podpora téchto

podnikii.



Synek a Kislingerova (2010, str. 11) poznamenavaji, Zze vstupem CR do Evropské unie
se sice rozsifilo pole plisobnosti pro podnikatele, nicméné tim narostla konkurence, na
kterou Cesti podnikatelé nebyli zvykli. Pozitivem bylo zpfistupnéni riznych programii

a dotacnich fondl pro podnikatele ze zdroju EU.

Ekonomickéa krize donutila podniky a jejich vlastniky a manazery myslet jinak.
V tomto obdobi, kdy spousta podnikii konci, je dalezité zbavit se téch ¢asti podniku,
které jsou nepotiebné a nejsou nezbytné nutné k chodu podniku. Tim by mélo dojit

k obnovée normalniho chodu podniki.

2.1.2 Definice podnikani, podnikatele a podniku

Podnikani definuje obcansky zakonik (§ 2) jako ,,... soustavna cinnost provdadend
samostatné podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem

dosazeni zisku. “

V zivnostenském zakon¢ je mozné najit tuto definici: ,, Zivnost je soustavnd cinnost
provozovana samostatné, vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za ucelem
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dosazeni zisku a za podminek stanovenych timto zakonem. *

Pro pochopeni téchto definic definuje Srpova a Rehof (2010, str. 20 a 35) nékteré
terminy. Soustavnosti se oznacuje takova ¢innost, ktera je provozovana opakované a
pravidelné. Fyzicka osoba jedna samostatné, neboli osobné, za pravnickou osobu
jednad zastupce. Pravni ukony cini podnikatel fyzickd osoba vlastnim jménem a
pfijmenim, pravnickd osoba pod ndzvem své obchodni firmy. Podnikatelé nesou
vlastni odpovédnost a veskeré riziko svych ¢inl. Dosazeni zisku musi byt hlavnim

cilem podnikani, nicméné nemusi byt dosaZen.

Podnikatelem se mize stat ¢loveék po splnéni obecnych podminek jako ve€k min. 18
let, bezthonnost a zpusobilost k pravnim utkoniim. Dle obchodniho zdkoniku (§ 2,
odst. 2) je podnikatel definovan jako ,,osoba zapsand v obchodnim rejstriku nebo ktera
podnika na zakladeé Zivnostenského oprdavnéni nebo jiného neZ zivnostenského
opravneéni podle zvlastnich predpisii nebo osoba, kterd provozuje zemédélskou vyrobu

a je zapsana do evidence podle zvlastniho predpisu.



Obchodni zakonik (§ 2) definuje podnik jako ,.soubor hmotnych a nehmotnych slozek
podnikani.* Obecnéji je podnik ekonomicky a pravné samostatna jednotka existujici
za ucelem podnikani. Je to subjekt, ve kterém dochazi k formulaci vystupt z danych

vstuptl.

2.1.3 Definice malych a stiednich podnikt

V roce 2005 se vstupem do Evropské unie CR prevzala kategorizaci, ktera sjednocuje
podminky pro vSechny cClenské staty. Tuto kategorizaci, kterd se pouziva pro urceni
podpory malym a stfednim podnikim z vefejnych financnich prostfedki uvadi

Bednéiové a Skodova Parmova (2010, str. 33). Kritéria byla zvolena tato:

. pocet zaméstnancii

o obrat

° celkova hodnota aktiv
o nezavislost

Mikro podniky zaméstnavaji do 10 zaméstnanci a jejich obrat/hodnota aktiv

nepiesahuji korunovy ekvivalent 2 mil. EUR.
Malé podniky zaméstnavaji méné nez 50 zaméstnanct, spliuji kritérium nezavislosti,
tedy Ze neni vice jako 25% kapitalu ve vlastnictvi jiného subjektu. Obrat takového

podniku nebo majetek neptfesahuje korunovy ekvivalent 10 mil. EUR.

Stfedni podniky maji méné nez 250 zaméstnancii, korunovy ekvivalent jeho obratu
nepiesahuje 50 mil. EUR., nebo jeho majetku 43 mil. EUR. A je zde taktéz splnéno

kritérium nezavislosti.

Synek a Kislingerova (2010, str. 373) uvadi kategorizaci dle Ceského statistického

uradu:

o malé - podniky s 0-19 zaméstnanci
o stiedni - podniky s 20-99 zamé&stnanci

° velké - se 100 a vice zaméstnanci



2.1.4 Legislativni uprava malych a stirednich podniku

Absence diilezitych prav malych a sttednich podnika zapfiCinuje vyvoj organizaci.

Obnovu drobného podnikani po roce 1989 zajistila mimo jiné transformace druzstev
zékonem ¢. 229/1991 Sb., o Gpravé majetkovych vztahi a vypoiadani majetkovych
narokl v druzstvech. Dilezity zékon byl zdkon ¢. 427/1990 Sb., o ptevodu nékterych
véci ve vlastnictvi statu do vlastnictvi pravnickych nebo soukromych osob. Mgl

vytvofit materialni podminky pro rozvoj podnikéni.

Tolik potifebny prvni ramec pro drobné podnikani piinesl zakon ¢. 105/1990 Sb., o
soukromém podnikdni obcani. Po zavedeni tohoto zdkona se pocet soukromych
podnikatelti zacal opét zvySovat. K zrovnopravnéni drobné¢ho podnikani s tzv. velkym
podnikdnim dochazi s pfijetim Zzivnostenského zakona ¢. 237/1995 Sb., o
zivnostenském podnikani. Se zavedenim ale pfiSlo snizeni poctu registrovanych

podnikatelti. Ditvodem bylo hlavné nevyhovéni novym pozadavkim.

Podporu mohou zadat podniky podle podminek vymezenych zakonem ¢&. 47/2002 Sb.,

o podpote malého a stfedniho podnikani.

(Bednarova, Skodova Parmova, 2010, str. 13)

2.1.5 Vyhody a nevyhody malych a strednich podnikii

Malé¢ a stfedni podniky jsou dtilezité hlavné pro regiondlni rozvoj. Absorbuji pracovni
sily, které jsou uvolnény z velkych podnikll. Vytvateji zdravé podnikatelské prostiedi a
zdravou konkurenci. Mnoho malych a stfednich firem jsou dodavatelé¢ velkych
podnikd. Vypliuji mezery na trhu a maji vysokou pruznost a rychlou schopnost
inovace a adaptace. Také co se tyCe zaméstnancli a zdkaznikli je vztah mezi nimi a

podniky bliZi a osobn&jsi. (Srpova, Rehot, 2010, str. 38)

Omezeni MSP jsou hlavné mala ekonomicka sila a hors$i ptistup ke kapitalu, protoze
banky nemaji uzdkonénou jistotu navraceni uvéru. Administrativni z4t€z, mala znalost
vedeni podniku, konkurence velkych a silnéjSich podnikii nebo omezeny odbytového
trhu jsou dalsimi nevyhodami malych a stfednich podnikd. Je toho dost, na co se
dnesni staty s trzni ekonomikou musi zaméftit, zlepSit podminky a podpofit tak nové i

stavajici podniky. (Bednatova, Skodova Parmova, 2010, str. 32)
-9-



2.1.6 Podpora malych a stirednich podniku

Jelikoz oproti velkym podnikt malé a stiedni trpi pocatecnim nedostatkem financi,
vznikaji ve vyspélych statech podporujici programy a organizace pro zacinajici drobné
podnikatele. V Ceské Republice je podpora uzakonéna zakonem &. 47/2002 Sb., ktera
mize byt poskytnuta napf. na investiéni projekty, vychovu a vzdélavani nebo
zvySovani odbornosti zameéstnancii, na hospodaiské a technické poradenstvi, vytvareni
novych pracovnich mist nebo pro navazovani spoluprice se zahranicnimi partnery.

(Synek, Kislingerova, 2010, str. 376)

Organizace, poskytujici pomoc a sluzby podnikatelim, fadi Bednafova a Skodové

Parmova (2010, str. 29) do dvou kategorii - vladni a nevladni.

Vladni agentura pro podporu podnikani a investic Czechlnvest je vykonnou jednotkou
Ministerstva primyslu a obchodu. Czechlnvest podporuje inovaéni programy piimou
finan¢ni podporou. Déle spravuje databdzi podnikatelskych nemovitosti, poskytuje
informace o moznostech podpory, pomahd pii realizaci inovaci. Zastit'uje tfinact

regionalnich kancelafi, které tyto informace poskytuji. (Srpova, Rehot, 2010, str. 99)

Bednéfové a Skodova Parmova (2010, str. 29) uvadi dalsi vladni instituci CzechTrade
— agenturu pro podporu obchodu a je taktéz ziizena MPO. Snazi se o ziskavani
obchodnich moZnosti na zahrani¢nich trzich. CzechTrade méa na téchto trzich pobocky

a podnikatelé zde najdou informace o téchto trzich.

Regionalni poradenska a informacni centra (RPIC) cenové zvyhodiuji Givodni
konzultace a sluzby pro zacinajici podnikatele zakladajici malou nebo stiedni firmu.

Pomahaji vytvoftit podnikatelsky plan, nabizeji riizné vzdélavaci seminare apod.

Podnikatelska a inovaéni centra (BIC) nabizi technologické a technické poradenstvi
pro inovacni firmy, poméha pfii realizaci vyzkumu a vyvoje nebo transferu technologii

ze zahrani¢i.

Mezi nevladni organizace na podporu malych a stfednich podniki fadime
Hospodaiskou komoru CR, kterd svym ¢Glenim nabizi odborné informace,
konzultace, seminaie, poradenstvi v oblasti exportu a importu, informace o

programech podpory, apod.

-10 -



Asociace malych a stiednich podnikateli a Zivnostnikii CR je dobrovolné sdruZeni
pravnickych osob ptlisobicich v priimyslu. Asociace poskytuje ptispevky k zlepSovani
podnikatelského prosttedi, na ziskavani Siroké nabidky kvalitnich informaci a

reprezentuje ¢leny pfi jednani s vladnimi institucemi.

2.2. Marketing
Pojem marketing je bézné pouzivan nejen v pracovnim prostiedi. AvSak vétSinou je
vyznam tohoto slova Spatn¢ vyklddan a zaménovan. Nejedna se pouze o reklamu,

nybrz o komplexni koncepci jednani firmy se zakazniky na trhu.

Definic marketingu je mozné najit nékolik. Nekteré prvky jako uspokojovani potieb

zékaznika, tvorba zisku firmy a sména jsou spole¢né pro vSechny definice.

Jedna se o integrovany komplex cinnosti, které maji za kol ptedvidat, zjiStovat,
stimulovat a uspokojit potfeby zdkaznika a v podminkach trzniho hospodafstvi

dosahovat zisku. (Zamazalova, 2010, str. 3)

Dle Kotlera a Armstronga (2006, str. 29) je marketing uspokojovani potieb zakaznika
na stran¢ jedné a tvorba zisku na stran¢ druhé. Potieba je urcity pocit nedostatku.
Lidské potieby popisuje Maslowova pyramida, do které patii potieba seberealizace,
Gicty, lasky, bezpeéi a fyziologické potieby. Clovék miize mit mnoho potieb, avsak ty,

které sménuje na trhu, tvoii poptavku.

Vsechny organizace (i ty neziskové) potfebuji spravnou marketingovou komunikaci.
Proto je v dnes$ni dobé t€Z8i zaujmout potencialniho zakaznika, aby ho pravé nase
marketingova komunikace oslovila. Pro dobrou komunikaci se zdkaznikem a ovladnuti
vEtsi Casti trhu je dulezité najit spojence na trhu — dodavatele, prodavajici a s jejich
pomoci fidit trzni vztahy. Diky marketing managementu, ktery ma za kol analyzu,
planovani, implementaci a kontrolu trhu, podnik vytvaii a udrzuje vztahy s cilovymi

zakazniky. (Kotler, Armstrong, 2006, str. 43)
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2.3.  Strategicky marketing
O strategickém marketingu je nutné se zminit, jelikoz podnik vytvéii dlouhodobé

plany pro svou marketingovou komunikaci.

Strategicky management je proces, ktery ovliviluje smér a budoucnost firmy.

(Zamazalova, 2010, str. 22)

Vypracovava analyzu faktorti vnitinich stranek podniku, analyzu ptilezitosti a ohrozeni
podniku, analyzu konkurence, spoluti¢astni se vytvareni cili podniku a formulovani
podnikovych strategii pro dosazeni téchto cill, stanovuje marketingové cile a
marketingové strategie k dosazeni vytyCenych cili a vypracovava, realizuje a
kontroluje marketingové plany. Snazi se o projekci podminek na budoucich trzich, kde

bude organizace v budoucnosti a kam bude sméfovat. (Horakova, 2003, str. 15)

2.4. Marketingovy mix
Marketingovy mix je souborem nastrojl, které jsou vyuzivany pro uskute¢néni danych
zamérl a vytvoreni poptavky po vyrobcich. Jde o nastroje vyrobkové, distribucni,
cenové a komunikaéni politiky. Jsou znamy jako ,,4P*, tedy produkt (product), cena
(price), distribuce (place) a marketingova komunikace (promotion). Tyto nastroje musi
byt chapany jako komplex, ktery spolu musi byt harmonicky propojen. (Kotler,
Armstrong, 2006, str. 105)

2.4.1 Produkt

Zakladni jednotkou marketingu je produkt. Produktem neni pouze hmotna véc, ale
vSe, co lze nabizet na trhu a ma schopnost uspokojit potfeby, touhy a pfani zdkaznika.
Proto sem patfi vyrobky i sluzby, ale také osoby, mista, mysSlenky, atd. (Foret, 2003,
str. 129)

Kotler a Armstrong (2006, str. 387) rozlisuje tii urovné produktu:

vvvvv

. Jadro — zédkladni uZzitek, ktery produkt piinasi

. Vlastni produkt — kvalita, provedeni, obal, znacka a styl a jemu nadfazeny
design

. Rozsifeny produkt — dodatkové sluzby (leasing, platba na splatky, doprava a

montaz zdarma)
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Vyrobek je nutné chéapat jako komplex. To znamena, ze zdkaznik nenakupuje vyrobek
pouze pro jeho zékladni funkci (lampa sviti) ale z mnoha dalSich diivodi — napt. pro

znacku ¢i design.

2.4.2 Cena

Kotler a Armstrong (2006, str. 485) definuji cenu jako Castku penéz, za kterou je
vyrobek nebo sluZzba potizena. Sifeji lze pojmout cenu jako hodnotu pro spotiebitele,
tedy sumy, kterou vynalozi vyménou za uzitek z daného vyrobku ¢i sluzby. Cena je
jediny nastroj marketingového mixu, ktery pfinasi pfijmy. Cena je nejvice flexibilni

nastroj a lze ji, na rozdil napt. od distribuce, rychle zménit.

2.4.3 Distribuce

Distribu¢ni systém obsahuje vSechny organizace i1 jednotlivce, ptes které se produkt
dostava od vyrobce ke spotiebiteli. Ukolem distribuce je piiblizeni produktu
k zakaznikovi, a je tedy velmi dulezité, jakou distribu¢ni cestu pro ten ktery produkt
vybereme, protoze kazdy ¢lanek sebou piindsi dalsi naklady. Existuje cesta piima, tedy
od vyrobce jde produkt rovnou ke kupujicimu a cesta neptima, kde je mezi vyrobcem
a kupujicim jeden a vice prostiednikl. Produkt s dlouhou distribu¢ni cestou nemize
byt tedy laciny, ale na druhou stranu s vicero-stupiiovou distribu¢ni cestou ma produkt
moznost oslovit vétsi trh a ptizpusobit se zakaznikovi. Distribuéni cesta nelze ménit

operativné, je dlouhodobé planovana. (Foret, 2003, str. 153)

2.4.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jedna z nejvyznamnéjSich sloZzek marketingového mixu.
H. D. Lasswell (in Foret, 2003, str. 5) v roce 1948 popisuje komunikaci jako proces,
kde je dulezité kdo, co, komu, jakym kandlem a s jakym efektem to fika. Princip
komunika¢niho procesu jednoduse popisuje i Shannoniv linearni model (1949), kde
vysilajici koduje zpravu a pies urcity kanal ji zasild ptijemci, ktery ji dekoduje a zasila
Zpétnou vazbu. Na vSechny clanky modelu plisobi komunikacni Sum.(Foret, 2003,

str.5)
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Kotler a Armstrong (2006, str. 630) definuji slozky marketingové komunikace jako
specifickou smés nastrojti, pouzivany k dosazeni marketingovych a reklamnich cild.
V marketingové koncepci nejde jen o to produkt vyrobit, ale hlavné¢ ho spravné
prezentovat zakaznikiim. Marketingova komunikace se snazi ovlivnit nebo i pietvorit
nazor zakazniki podanim informaci o zbozi rGznymi ndéstroji, nazyvanych

komunikaénim mixem:

o Reklama

o Podpora prodeje
o Osobni prodej

o Piimy marketing
o Public relations

. Event marketing

. Sponzoring

2.5. Trendy v marketingové komunikaci
Klasické nastroje marketingu ztraceji svou silu. Jsou neefektivni, ndkladné a zastaralé.
Marketéii se tak snazi nalézt nové nastroje pro komunikaci se zdkazniky, odbérateli,
dodavateli a zajmovymi skupinami. (Heskova, Starchon, 2009, str. 20) Mezi nejveétsi
trendy patii web, product placement a mobilni marketing. Obraty novych medii se

ptiblizuji tém tradi¢nim, jejichz t€innost klesa. (Frey, 2008, str. 14-16)

2.5.1 Word of Mouth Marketing

Dtlezitym faktorem plsobicim na efektivitu marketingové komunikace je takzvané
Sifeni nazoru ustnim podanim (WOM), protoze nazor duvéryhodného zdroje, napf.
znamého ¢i kolegyné, je vice pfesvédCivy nez sdé€leni jinymi reklamnimi kandly.
(Heskova, Starchon, 2009, str. 29)

Viralni marketing je internetova verze WOM marketingu. Sdéleni, které je mozné
Sifit jako video, e-mail nebo pomoci internetovych stranek podniku musi byt natolik
originalni a zajimavé, aby si ho lidé posilali mezi sebou a odkazovali na né na
socidlnich sitich apod. Viralni marketing je viceméné nekontrolovatelny a diky Sifeni

ptes internet uzivateli velmi nenakladny. (Kotler, Armstrong, 2009, str. 537)

-14 -



Buzz marketing se snazi o vytvofeni zajimavé, neobvyklé a ptekvapivé udalosti

s cilem vyvolat rozruch aby lidé pfirozen¢ debatovali o dané znacce, firm¢. (Heskova,

Starchon, 2009, str. 29)

2.5.2 Guerilla marketing

Frey (2008, str. 47) interpretuje taktiku firem, pouzivajici guerilla marketing ve tfech
krocich — udefit na zvlastnim misté, pfesn¢ zacilit, ihned zmizet. Heskova a Starchon
(2009, str. 31) popisuji taktiku guerilla marketingu takto — zaujmout lidi, oslabit

nepfitele a ziistat na zivu.

Jedna se o nekonvenéni kampan, kterd vyuziva tzv. ambientni media — netradi¢ni,
neoCekavané media. Jednd se napf. o vytahy, eskalatory, zadni strany ucti z obchodu

apod. (Karlicek, Kral, 2011, str. 29)

2.5.3 Product placement

Product placement definuje Frey (2008, str. 123) jako ,,zdmeérné a placené umisténi

I3

znackového vyrobku do audiovizuadlniho dila s cilem jeho propagace.

Existuji dva druhy product placementu — tichy a kreativni. Tichy product placement
nezasahuje do déje a pouze prezentuje vyrobek na okraji déje. Oproti tomu kreativni
product placement se snazi o spojeni produktu nebo znacky s déjem filmu. (Heskova,
Starchon, 2009, str. 34)

2.5.4 On-line komunikace

Internet je stale se rozvijejici a rostouci medium, bez kterého se vétsina firem dnes
JiZ neobejde. Rozsifenim internetu se zménila podoba vSech nastrojii komunikaéniho
mixu. On-line komunikace plni mnoho funkci. (Karli¢ek, Kral, 2011, str. 171) Internet
umoziuje piistup ke kontaktim velkého poctu uzivatell, zptistupnéni globalnich trhi,
zacilit danou reklamu na chtény segment uzivatel nebo napiiklad umoziuje ptimy

prodej. (Pelsmacker a kol., 2003. str. 491)

Pro kazdou firmu je jiz skoro nepostradatelnd webova stranka. Je to misto, kde se
podnik prezentuje sebe, své vyrobky, svou filosofii. Na webovych strankach je mozna
personalizace pro kazdého zakaznika a hlavné piimy prodej. Je to nastroj public
relations, protoze na webu Ize jednoduse komunikovat se zajmovymi skupinami. Je to
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také misto pro uvefejnéni své ¢i cizi reklamy. Vytvofeni funkénich a efektivnich

webovych stranek podniku je uméni. (Karlicek, Kral, 2011, str. 172)

Marketing pro E-commerce - Do této skupiny aktivit fadime e-business neboli
podnikatelska aktivita provozovana elektronickymi prostiedky, e-commerce, coz
znamena realizaci prodeje produktli online nebo e-purchasing coz je elektronické
nakupovani. VSechny tyto aktivity maji za ukol informovat zakazniky, vést s nimi

dialog, prezentovat svoji firmu a prodavat vyrobky a sluzby. (Heskova, Starchon,

2009, str. 37)

2.6. Nastroje marketingové komunikace

2.6.1 Reklama

Reklama dokaze oslovit velkou Skalu vefejnosti s relativné nizkymi naklady na
osloveni jednoho tisice piijemcii (CPT — cost per thousand), nicméné je brana jako
neosobni komunikaéni nastroj. Funkce reklamy jsou zvySovani povédomi o znaéce a

ovlivitovani postoji k ni (brand building). (Karli¢ek, Kral, 2011, str. 49)

Vyhodou reklamy je jeji schopnost zvysit atraktivitu produktu a celkové ovlivnit

minéni o proklamované véci. Naopak nevyhodou je dnesSni zahlceni vefejnosti

vvvvvv

Reklama muze byt trojiho typu — informativni, pfesvéd€ovaci nebo pfipominaci. Jde o
to, co a kdy chceme vetejnosti prezentovat. Informativni reklama obvykle informuje o
novych produktech a chce vyvolat poptdvku po tomto produktu. Reklama
piesvédcovaci se snazi odliSit nas od konkurence a zvysit preference dané znacky.
Pfipominaci druh reklamy se snazi o udrzeni povédomi o produktu ¢i znacce. (Foret,

2003, str. 179)
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2.6.2 Podpora prodeje

Dalsim, v soucasné dob¢ vice a vice oblibenym néstrojem komunikace se zakazniky,
je podpora prodeje. V poslednich letech je nékterymi podniky dokonce
upfednostiiovana pied reklamou, protoze pifi podpofe prodeje mlzeme vidét jeji
okamzité vysledky na obratu. S ptibyvajici konkurenci, nediferencovanosti vyrobkl a

snizenou loajalitou zakaznika ptinasi praveé podpora prodeje odliseni nabidky.

Podporu prodeje 1ze definovat jako soubor aktivit a pobidek, které se snazi o okamzity
nakup. Radime sem nejenom sniZeni ceny piimou slevou, kupony, rabaty C&i
vyhodnymi balenimi, ale také vyzkouSeni produktu, darky k nédkupu, soutéze o ceny
nebo vernostni programy ¢i komunikace v misté prodeje. Nastroje podpory prodeje
jsou nadstavbou, neboli ptidanou hodnotou produktu a jeho znacky. (Karli¢ek, Kral,

2011, str. 97)

Podpora prodeje miize byt zaméfena na zdkaznika (zminované kupony, vzorky,
slevy atp.), na obchodni organizaci (spole¢né kampané, vyhodné&j$i cena pfi
propagovani naSeho produktu) a na samotny persondl (pro podporu vétsi aktivity,

teambulding, bonusy). (Foret, 2003, str. 193)

Foret dale rozdéluje podporu prodeje ne piimou a nepfimou. Piimou formou se
oznacuje takové podpora, kdy okamzité po splnéni podminky ¢i tkolu (nakupu péti
baleni) obdrzi zdkaznik slibovanou odménu (Sesty produkt zdarma). Naopak nepiimou
formou nazyvame takové nastroje podpory, kdy zdkaznik musi vytrvat a sbirat doklady
o nakupu zbozi, coZ mohou byt razitka, nalepky nebo kody, a po nasbirani urcité¢ho
poctu si mize narokovat odménu.

Vyhodou podpory prodeje tedy je, ze jeji efekt je vidét viceméné okamzité. Posiluje
pozici znacky. Na druhou stranu je podpora prodeje spojena s vysokymi ndklady,
protoze jakéakoliv sleva snizuje ziskovou marzi a rizné darky ¢i soutéze taktéz zvysuji

naklady. (Karli¢ek, Kral, 2011, str. 99)
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2.6.3 Osobni prodej

Na rozdil od reklamy, ktera se snazi o osloveni velké skaly vetejnosti, je osobni prodej
zaméfen na maly pocet osob. Diky svému pfimému osobnimu plisobeni snadnéji
ovliviiuje preference a zvyklosti spotiebiteld. (Zamazalova, 2010, str. 275) Osobni
prodej znamena osobni interakci se zakaznikem, je zde vyvijena strategie tlaku. Jde 0

dlouhodobé budovani vztahu se svymi nejvérnéjSimi zdkazniky.

Silnou strankou je tedy efektivnost komunikace mezi obéma stranami (rychlé reakce
na nazory zakazniki), naopak slabou strankou jsou vysoké naklady (CPT). Produkt by
mél byt relativné drahy, aby z vynost jeho prodeje byly financovany néklady na
osobni prode;j. Je to spiSe dlouhodobé zélezitost, pti které je osloven pouze maly pocet

zakazniku. (Karlicek, Kral, 2011, str. 150)
Prodejni proces sestava podle Zamazalové z téchto fazi (2010, str. 276):

1. Kontaktovani zakaznika
2. Urceni jeho poZadavki
3. Pfevedeni zbozi

4. Uzavfteni prodeje

5. Poprodejni faze

2.6.4 Pfimy marketing

Ptimy neboli direct marketing je navazovani pfimych vztahi, které poskytuje piesné
zacileni, skvélou adaptaci sdéleni a vyvolani okamzité reakce danych jedinct a tudiz
moznost budovani dlouhodobych vztahii. Néstroje délime do tii kategorii (Karlicek,

Kral, 2011, str. 79):

. Sd¢leni zasilana postou (direct maily, katalogy, neadresna roznaska)

J Telefonické sdéleni (telemarketing)

o Sdéleni vyuzivajici internet (e-maily, a e-mailové newslettery, webové stranky)
Vyhodou direct marketingu je jeho velké ptizptisobeni sd€leni pro cilovy segment
zékaznikl. Diky zaméfenosti 1ze omezit ndklady. Dalsi vyhodou je fakt, Ze zakaznik
muize nakup uskutecnit v klidu doma, nabidka totiz pfichazi za nim. Naopak

organizace muze méfit a kontrolovat reakce na nabidku.
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Utinnost direct marketingu zvy$uje dikladng zpracovana databaze kontakt. Jde o
soubor utfibenych informaci o zékaznicich (geografické, demografické, informace o
chovani). S pomoci databdze lze snadno ptizptsobit produkt, nabidnout spravny
produkt nebo vyhledat potencionélni zékazniky. Databézi si lze vytvofit vlastni nebo
koupit od jinych spolecnosti, specializuji se pravé na tvorbu databazi. (Kotler,

Armstrong, 2006, str. 709)

2.6.5Public relations

Public relations ve volném piekladu znamena planovitou a systematickou cinnost
s cilem vytvoreni a upevnéni dobrych vztahli se skupinami, které firmu ovliviiuji nebo
jsou podnikem ovliviiovany. Zakladni skupiny jsou zaméstnanci organizace, akcionafi,
dodavatelé, odbératelé, investofi, mistni komunita, aktivistick¢ skupiny, vladni a
kontrolni instituce, media a v neposledni fad¢ zakaznici. (Foret, 2003, str. 209) Public

relations vynikaji svoji divéryhodnosti.

Public relations vSak nic neprodava, pouze informuje. Soucasti PR je organizovani
aktivit (napfiklad tiskové konference, plest, podnikovych vecirkd, interview atp.),
které utuzi kontakty, a zviditelni firmu jako takovou v ,,dobrém svétle. Ptispivaji tak
k zlepSeni image organizace. Public relations ma dopad na povédomi vefejnosti za
nizSich ndkladi, nez potiebuje reklama. Placeni jsou jen lidé, ktefi $ifi informace.
Dtlezité je nabidnout zajimavy piib¢h.

Funkce public relations jsou tvorba a umisténi informa¢nich materidl v tisku a tim
upoutat pozornost, budovani vztahti v ramci mistni komunity nebo zemé¢, budovani a
pestovani vztahli se zakonodarci s cilem ovlivnit legislativu odvétvi (lobbing),

udrzovani dobrych vztaht s akcionafi atp. (Kotler, Armstrong, 2006, str. 667)

Public relations organizace hodné vyuZivaji pii tzv. krizové komunikace. Téméf kazda
organizace je ohroZena negativni publicitou. Tu mulze zpusobit vadny vyrobek,
nehody, poskozeni Zivotniho prostiedi, korupce nebo kriminalni ¢iny, propousténi
zaméstnancll nebo ukoncovani podnikani. Kazda krize je jedinecnd, nicméné pii
komunikaci s vefejnosti je tieba dodrzet ur¢ité zasady. Nevile komunikovat je to
nejhorsi chovani, kterého se firma muze dopustit. Na zacatku budou novinaii a
vefejnost pozadovat informace, které samoziejmé organizace nemuize mit, nicméné

nekomunikovat vétSinou znaci pfiznani provinéni. Reakce by méla byt rychla, ne vSak
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zbrkla. Zastupci by méli Sifit pouze piesné a podlozené informace. M¢li by se chovat
zodpovédné a pii chybovani nelhat a neklamat vefejnost a feSit danou udélost.
Zastupce musi byt pfedem pfipraveny, mit n€kolik struénych silnych argumentd a

jasné sdélit svij thel pohledu. (Karlicek, Kral, 2011, str. 133)

2.6.6 Event marketing

Clovek si lépe zapamatuje to, co proZzij nez to, co pouze slySel nebo viddl. Zvlast
pokud je ten zazitek pozitivni. Proto pravé potradani akci je dobrou prilezitosti

nendsilné zprostiedkovat marketingové sdéleni verejnosti.

Sponzoring a event marketing se velmi piekryvaji. Cilova skupina je zasazena
sdélenim v dobré naladé, presto jsou zde urcité rozdily. Firma v pfipadé event
marketingu danou akci (event) pofddd a organizuje, nejen sponzoruje. Dulezité je
naplanovani, sladéni a koordinovani a kontrola akce. Sponzoring je tudiz v tomto
jednodussi a povétSinou méné nakladné. Nicméné nepisobi tolik na cloveéka.

(Karli¢ek, Kral, 2011, str. 282)

Sindler (2003, str. 22) definuje event marketing jako planovani, organizaci a
uspotadani zazitkl tak, aby dany zaZzitek vyvolat emoce a reakce a podpofil tak image

firmy a jeji produkty.

2.6.7 Sponzoring

Sponzoring je nékdy uvadén jako soucast public relations, ale jeho vyznam
V soucasnosti roste. Sponzoring se stava zakladnim ¢lankem komunikaéni strategie
firem. Zakladatel mecenasstvi, od kterého je definovan sponzoring, je povazovan Gaia
Clinia Maecenase (70-8 pt. n. I.), ktery mecenasstvi definoval jako nezitnou aktivitu,
provadénou bez ocfekavani navratnosti pouze s pocitem vykonavani dobra. DneSni
sponzoring je ovSem provadén s podnikatelskym umyslem zisku v rizné podobé.
Sponzoring je bran jako sluzba, tedy financni ¢i vécnd vypomoc sponzorovanému, za
kterou je oCekéavana protisluzba — zlepSeni image, jména firmy nebo vyrobku. (Foret,

2003, str. 219)
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NejcCastéji se organizace snazi spojovat s raznymi sportovnimi, kulturnimi ¢i
politickymi akcemi. Jde napft. o nakup drest pro fotbalovy klub, vénovani vécnych cen
do tomboly pfi galaveCeru atp. Sponzor se zviditeliiuje priddnim loga na materil,
propagujici danou udalost, je uvadén jako sponzor v reklamé na udalost, na

billboardech atp. (Karligek, Kral, 2011, str. 142)

Firma diky sponzoringu oslovuje zdkaznika v uvolnéné atmosféfe, netlaCi na
zékaznika, ale pfitom na néj znacné pusobi. Pii dobrém vybéru akce, 1ze dobte oslovit

zacilenou skupinu. (Foret, 2003, str. 220)

2.7. Strategie komunikaéni kampané
Komunikac¢ni kampan je nutné integrovat do marketingové strategie podniku. Touto

kampani se snazi firma navazat kontakt s okolim podniku.

Pelsmacker (2003, str. 49) tvrdi, Ze jednotlivé kroky odpovidaji na dané otazky:
1. Analyza situace a marketingové cile - Proc?

2. Uréeni cilové skupiny - Kdo?

3. komunikacni cile - Co?

4. vybér sdéleni, médii a kanald - Jak a kde?

5. stanoveni rozpoc¢tu - Kolik?

6. mé&feni kampané a jejich vysledki - Jak efektivné?

Heskova a Starchon (2009, str. 61) popisuje kroky pii tvofeni komunikacni kampane¢ -
identifikovat cilovou skupinu, stanovit cile komunikace, vyber sdéleni, vybér medii,
rozhodnout o skladbé komunika¢niho mixu, zpracovat casovy harmonogram a
rozpocet kampané a urcit zpétnou kontrolu a méfeni kampang.

Existuje vicero postupt pifi planovani kampané, vlastni prace se bude fidit dle krokd

uvedenych Pelsmackerem.
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2.7.1 Analyza situace

Faze analyzovani je dilezitd cast kampané a je nutné ji vénovat pozornost. Diky
spravné analyze podnik mlize vhodné zvolit komunikacéni strategii a definovat klic¢ové
problémy a pfilezitosti na trhu. Na zacatku kampané je vhodna také analyza
konkurence - tedy jejich komunikaéni strategie, aby podnik ve&dél, co konkurenti

pouzivaji, jak komunikuji a kolik do toho investuji. (Karlicek, Kral, 2011, str. 12)

Analyzu lze provést prostiednictvim SWOT analyzy, tedy analyzy silnych a slabych
stranek podniku (vnitini podminky firmy) a analyzy pfilezitosti a ohrozeni (vné&jsi

podminky). (Pelsmacker a kol., 2003, str. 127)

2.7.2 Uréeni cilové skupiny

Spravné vymezeni cilové skupiny vede k GispéSnosti kampané. Urceni segmentu, pro
ktery bude kampan tvotfena, dale ovlivituje, co budeme sdélovat, jak, kdy a kym to

bude sdélovano. (Heskova, Starchon, 2009, str. 62)

Pelsmacker a kol. (2003, str. 127-141) popisuje tii kroky v procesu vybéru cilové
skupiny - rozdéleni (segmenting), zacileni (targeting) a umisténi (positioning).
Segmentace trhu znamena rozdélovani zakaznikti do homogennich skupin - tedy
skupin se stejnymi potiebami. Zakazniky délime napi. podle faktoru geografického,
demografického, podle Zivotniho stylu, apod. Vysledny segment musi byt méfitelny,
velky a akceschopny vzhledem k cilim. Zacileni na jeden segment se nazyva trzni
koncentraci, naopak trzni diferenciaci se rozumi zacileni na rGzné segmenty
s odliSnymi marketingovymi strategiemi. Nediferencovany marketing znamena vyuZiti
stejné strategie pro razné segmenty. Positioning zna¢i odliSeni v podvédomi
zakazniki dany produkt nebo znacku od konkuren¢nich. Bé&Zné€ se zaznamenava
graficky do mapy vnimani. Mezi strategie positioningu patii napt. vlastnosti produktu,

cena/kvalita, uzivatelé produktu, konkurenti, apod.
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2.7.3 Stanoveni komunikacnich cilu

Po zmapovani trhu a urceni cilové skupiny je potieba stanovit cile kampané. Je to
dilezity krok k dosazeni efektivni komunikacni kampang. Znac¢i, co a kdy ma byt
dosazeno, jsou hnacim motorem pro ty, ktefi kampan ptipravuji. Mezi nejbéznéjsi cile
patii zvySeni prodeje, stimulace chovani smétujiciho k prodeji, zvyseni loajality ke

znacce nebo zvySeni povédomi o znacce. (Karlicek, Kral, 2011, str. 12)

Bézné se cile rozd€luji na finan¢ni a strategické. Mezi financni patii napt. zvySovani
obratu, snizovani nakladt, apod. Jsou vcelku jednoduSe sledovany a srovnavany.
Strategické cile se urCuji na deldi obdobi. Radime mezi n& napf. zvyseni kvality
vyrobki, narist trzniho podilu v daném obdobi, apod. Tyto cile jsou hodnoceny az po

uréitém obdobi a je tedy nelehké je kontrolovat. (Sindler, 2003, str. 47)

Cile by mely byt SMART - tedy specifické, méfitelné, akceptovatelné, realistické a

terminované.

2.7.4 Vybér sdéleni, medii a kanala

Zakladem komunikace je sdé€leni, které je potfeba propagovat. Nejdilezitéjsi je
spravné formulovat toto sdé€leni, aby vyjadfovala pfesné to, co chceme. Sdéleni jsou

tvofena slovy, obrazy, zvuky anebo hudbou.

Pro efektivni Sifeni sdéleni je tfeba vybrat spravné medium pro Sifeni sdé€leni. Medium
by mélo odpovidat medialnimu chovani cilové skupiny. Pokud podnik chce prodat
napf. proteinové napoje, neni vhodné umistit reklamu do domova dichodct, ale spise
do fitness center. Jako medium se povazuje nejen reklamni nosice (TV, radio, internet),
ale taktéz napt. obchodni zastupce, sloup, madlo ndkupniho voziku, odpadkovy kos
atp. Zaujmout zakaznika je ale v dneSnich podminkach velmi tézké. Na lidi pusobi
reklama na kazdém kroku a proto zaujmout tak, aby si ¢lovék zapamatoval pravé
danou reklamu, je velmi dulezité. I ordinérni sdé€leni je mozné zpestiit humorem,
erotickym kontextem, zajimavym ptibéhem, spojenim s détmi, zvifaty nebo
celebritami atp. (Karlicek, Kral, 2011, str. 28) Je moZné uzptsobit i frekvenci reklamy
v mediich pouZzitim soustavné reklamy, pulzujici reklamy, kdy se stiidaji intervaly
S Vyssim a niz$im nasazovanim reklamy anebo narazové reklamy, ktera je nasazena na

kratkou dobu, ale velmi intenzivné. (Zamazalova, 2010, str. 266)
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Komunikacni cesty neboli kanaly jsou dva - osobni a neosobni. (Heskova, Starchon,

2009, str. 65)

2.7.5 Stanoveni rozpoctu

Urceni rozpoctu je velmi nesnadné zalezitost. Je nutné mit zkuSenosti a hlavné dobry

usudek. (Pelsmacker a kol., 2003, str. 181)
Heskova a Starchon (2009, str. 66) uvadi tyto strategie pro vypocet rozpoctu:

Metoda zustatkového rozpoCtu - nejrozsifenéjsi mezi MSP. Jedna se o zbytek financi

Z podnikani. Tento rozpocet je tedy ovlivnén tim, jak se firmé dafi.

Metoda procentualniho podilu z obratu - procento z bézného nebo budouciho obratu.
Vyhodou je mozna zména rozpoctu a ptizptisobeni se. Nevyhodou je neptesny odhad
vydaja.

strategické planovani. Pfed stanovenim rozpoctu je nutné provést vSechny kroky od

stanoveni cilll az po uréeni zpétného hodnoceni a kontroly.

Marginalni analyza je jednoducha - firma investuje po dobu, kdy pfirGistek investice

pfinasi vEtsi navratnost.

2.7.6 Méreni a kontrola kampané

Dle Heskové a Starchoné (2009, str. 67) 1ze méfit ptimé i nepifimé uc¢inky komunikace.
Mezi pfimé Uc¢inky patii zvySeni obratu. Sleduje, zdali zvySeni obratu bylo vyssi nez
naklady na promotion. Dalsi pomérové ukazatele, které mizeme vyuzit pro méfeni,
jsou naklady na objednévku, ukazatel néavratnosti investice na komunikaci, apod.
Ptimé kontroly se vyuziva predevSim u pfimého marketingu. BohuZel zde muze
dochazet ke zkresleni dat vlivem jinych faktorii, které plsobi na dané ukazatele.
Neptimé metody se zamétuji napi. na sledovanost média, zvySeni povédomi o znacce,

zkoumani image firmy, apod. U¢innost je zde méfena tzv. komunika¢nim vyzkumem.

Sindler (2003, str. 101-102) dé&li kontrolu na pfedbéznou, pribéznou a kontrola
vysledkd.

-24 -



3. Metodika

Predkladand bakalarskd prace zahrnuje nejen teoretické poznatky ziskané studiem
odbornych publikaci zabyvajicimi se oblasti marketingu, marketingové komunikace a
malym a stfednim podnikénim, ale také praktickou cast korespondujici s odbornymi

texty.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich €asti, na Cast teoretickou a Cast praktickou.
Teoretickd Cast se zabyvd problematikou malych a stfednich podniki, historii
podnikéni, legislativni Gpravou piibuznych pojmi, vyhodami a nevyhodami tohoto
druhu podnikani a moznostmi podpory v Ceské Republice. Dale jsou v teoretické asti
vymezeny marketing a marketingovy mix. Teoretickd ¢ast definuje dulezité pojmy
marketingové komunikace, jako jsou reklama, podpora prodeje, osobni prodej, direct
marketing, public relations, event marketing, sponzoring, se kterymi je dale pracovano
v analytické ¢asti. Uvedeny jsou zde také trendy v marketingové komunikaci. Posledni

oddil teoretické ¢asti je vénovan strategii marketingové kampané

Teoretické poznatky jsou Cerpany z publikaci a dal$ich zdroji, které budou uvedeny

Vv piehledu pouzité literatury.

Prakticka cast se vénuje predstaveni zkoumaného podniku, analyze organizace a jeji
konkurence a ptedstaveni jeji soucasné marketingové komunikace. V posledni kapitole

je popsan vlastni navrh kampang, jeji priibéh a hodnoceni.

Pro vypracovani praktické Casti je potieba identifikovat zkoumany podnik. Zakladni
informace o spolecnosti budou ziskany z jejich internetovych stranek a vlastnim
pozorovani, avSak hlavnim zdrojem budou osobni konzultace a rozhovory s majitelkou
firmy. Dale bude potieba vypracovat SWOT analyzu podniku, a analyzu konkurence.
Ob¢ analyzy budou vytvofeny na zdklad¢ vlastnich poznatkli a studiem webovych

stranek konkurence.
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Na zéklad¢ ziskanych informaci bude vybran nastroj marketingového mixu vhodny
pro uskute¢néni kampané, kterd povede k dosazeni urCenych cila tak, aby zaujala
cilovou skupinu a vyhovovala pozadavkiim podniku. Bude popsan navrh akce,
organiza¢ni zajiSténi, finan¢ni stranka, informacni podpora a také rizika spojena
s uskutec¢novanim kampang¢. V realizacni ¢asti bude popsan prab¢h akce a jeji zhodnoceni.
V ramci zhodnoceni bude vyuzita reakce ti¢astniki, kterd se bude zabyvat spokojenosti s

nabidkou kurzl a preferencemi zakazniki.
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4. Prakticka cast

4.1 Predstaveni podniku Tvorivy raj!
Tvotivy r4j je maly podnik v regionu Hofovicko. Spole¢nost vznikla v roce 2008. Od
roku 2012 ma spole¢nost provozovnu na hlavni ulici v centru mésta a oproti prvnim
prostoram se zvétSila 4x. Zde se nachazi nejen prodejna, ale také dilna, kde probihaji
kurzy. Roc¢ni obrat mezi rokem 2011 a 2012 se zvysil 0 49% a v roce 2013 se nartst

oproti roénimu obratu v roce 2012 snizil na 37%.

Spolecnost jednu dobu méla dva vlastniky, nicméné to se ukazalo jako neperspektivni
a tak firmu dal vede pouze pani BlaZzejova. Spolecnost momentalné zaméstnava
dohodou o provedeni prace 15 zaméstnanci — od studentek aZ po Zeny v dichodu.
Pani Blazejova se snazi 0 budovani dlouhodobych vztahli se svymi zaméstnanci, které

motivuje a vede k lepsim vykontm.

Na prodejné je mozné najit material pro jakoukoliv vytvarnou a tvofivou ¢innost.
Velkou cast zbozi tvoii kordlky a komponenty pro vyrobu Sperkti, bizuterie a rizné
Sperky. Je zde mozné nakoupit dekoracni ¢i darkové predméty a nabidku rozsituji jeste

tvotivé hracky pro déti i dospélé nebo spolecenské hry.

Tvofivy r4j je nejen obchodem s vytvarnymi potiebami, ale taktéz potada velky pocet
kurzi. Kurzy je moZné si objednat na miru dle predstav zdkaznika. Firma také potrada

kurzy po celém regionu. Z nabidky uvadim pro ptiklad tyto:

o Tvorilei — jedna se o open-class kurz (hodiny na sebe nenavazuji), ktery probiha
jednou tydné. Je urcen pro déti od 3 let (s pomoci rodicl), déti od 5 let pracuji
samostatné. Tvoii se zde napf. biZuterie technikou fimo, tematické vyrobky pro dané

obdobi nebo dekoracni predméty.

! Tato kapitola byla zpracovana na zéklad& rozhovorii s majitelkou spole€nosti, internich dokumentii a

webovych stranek firmy.
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o Ateliér détské kresby — tento rocni kurz, kde jsou déti rozdélené podle
veékovych kategorii, je zaméfen na osvojeni zdkladnich vytvarnych technik a postupii s

ohledem na vytvarné projevovy typ ditéte

J Angli¢tina pro déti — Kurz anglického jazyka se oteviel diky velké poptavce
zékazniki, kterym tento typ kurzu v mésté chybél. Kurz je urcen i pro nejmensi déti,
které pomoci obrazkl, pexesa a dalSich tvofivych technik nau¢i cizimu jazyku a

nebudou se stydét konverzovat.

o Kurzy pro dospélé — Tvorivy raj porada riiznorodé kurzy pro dospé€lé a déti od
12 let. Na téchto kurzech je mozné si vytvofit proutény kosik z pedigu, bizuterii z fima

¢i koralkl nebo naptiklad adventni vénec.

4.2 Situacni analyza?

Analyza konkurence

Podnik za¢inal na mistnim trhu jako jediny svého druhu. Postupem casu se zbozi,
které Tvofivy r4j prodava, dostalo i na pulty obchodl, které se na tento sortiment
nezaméiuji a maji ho jako doplikovy. Nyni je v regionu vice obchodl zaméfenych na

tvofeni, nicméné svym §irokym sortimentem je stale nejvétsi podnik na zdej$im trhu.

K analyze konkurence byl vyuzit bodovy systém, kdy po setazeni vSech konkurenti
byly jednotlivé faktory obodovany na Skale od 1 do 5, kdy pét bodii znamena nejveétsi
podobnost se zkoumanym podnikem a jedna naopak nejmensi shodu. Podrobnéji je

vSe uvedeno v Tabulce 1:

2 Data byla ziskana z webovych stranek podnikii a vlastni navstévy podnikii
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Tabulka 1: Analyza konkurence

Spadova Cilova Obdobna Nabidka Soucet

Nazev obchodu oblast skupina  nabidka  kurzd faktort
Kralav

Davona Dvar 2 2 3 1 8
Domecek Horovice Horovice 5 3 1 4 13
Idea Creative Beroun 3 5 4 1 13
Kolorka Rokycany 2 5 3 5 15
Kramek pro tvofivé u Bilé

pani Beroun 3 4 5 17
Kreativni Kramek Horovice 5 5 4 3 17
Tvorivy svét Zdice 4 5 2 1 12

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky vysli dva nejvétsi konkurenti podniku — Kreativni kramek v Hotovicich,
ktery je nejbliz§im konkurentem s velmi obdobnym sortimentem a Kramek pro tvorivé
u Bilé pani, ktery sice sidli 25 km od zkoumaného podniku, nicméné ma velmi

podobny sortiment i nabidku kurzt.

SWOT analyza®

SWOT je zkratka slozend zpocateCnich pismen slov Strengths (silné stranky),
Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby). Jedna se o
analyzu jak vnitiniho (SW) tak 1 vnéjsiho (OT) prostiedni podniku. (Kotler a kol.,
2007, str. 97)

3Data byla ziskéna z internich dokumentt podniku a také poskytnuta majitelkou.
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Pro ptehlednost byla sestavena pro tuto analyzu Tabulka 2:

Tabulka 2: SWOT analyza podniku

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
zavedeny podnik nedosjcaEek prostoru na
prodejné

proménlivost studentl

Siroky sortiment . Y 5
jako zaméstnancu

nizka cena kurzl

poloha prodejny

kvalitni sluzby

Variabilnost nabidky

PRILEZITOSTI OHROZENI

e-shop nové vznikajici konkurence
trend "hand-made" levné, jiz hotové vyrobky v
vyrobku obchodech

napliovani volného ¢asu

dotace na vzdélavani

komunikace se zakazniky
Zdroj: Viastni zpracovani

Z tabulky je zfejmé, ze se zékaznici mohou spolehnout na kvalitni sluzby a Siroky
sortiment. Se zakazniky podnik velmi dobfe komunikuje a snazi se jim co nejvic
vyhovét napf. variabilitou nabidky, tedy objednavani produkti, které nejsou v jeho
sortimentu, apod. Naproti tomu slabou strankou podniku je hlavné nestalost a nékdy i
nespolehlivost zaméstnancli — studentl. Musi se pfedem planovat rozpis sluzeb, a
n¢kdy se stava, ze 1 kdyz podnik zaméstnava mnoho studentek, ani jedna v dany den
nemuze a poté vznika problém. Prostor pro pohyb na prodejné a v diln¢€ je velmi maly
— tady je nutné zvazit zZeni sortimentu nebo jiné uspotradani. Velkou pfileZitosti pro
podnik je e-shop, ktery firma zprovoznila v nedavné dob€. Firma se snaZi ziskat
akreditaci pro certifikovani vedeni kurzi. Dnes$ni trendy preferuji vlastnoruéné
vyrobené vyrobky od malych firem, ale n¢ktefi stale preferuji cenu nad kvalitou, coz
je naopak ohroZeni pro firmu. Zbozi, které prodava Tvofivy raj, se vice a vice objevuje

i v jinych obchodech, které na tyto vyrobky viibec nejsou zamétené.
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4.3 Marketingova komunikace
Kazdy podnik vyuziva vlastni komunikaéni mix. Prostfednictvim komunikace jsou
informovani nejen zdkaznici, ale také dodavatelé, zaméstnanci a Sirokd vetfejnost o

zélezitostech podniku.

4.3.1 Nastroje komunikaéniho mixu

Tvofivy ra) ma propracovanou marketingovou komunikaci. Marketingovou
komunikaci ma ve své kompetenci majitelka podniku. Tvofivy raj je spole¢nost, ktera

se snazi zaujmout riznymi cestami své zakazniky i dodavatele.
Reklama

Tvorivy raj vénuje reklamé velkou ¢ast rozpocétu na svou komunikacni kampain. Pro

prehlednost jsou vydaje zapsany v Tabulce 3:

Tabulka 3: Naklady na reklamni kampan

Typ média Cena za mésic /K¢

Zbozi.cz 600-1200
Letaky 50
Noviny 1000
CELKEM @ 1950

Zdroj: Viastni zpracovani

Na zbozi.cz zéalezi naklady na poctu proklikli na stranky, za které podnik plati
pfiblizné 300 K¢ za mésic ovSem kolem Vanoc se naklady na tuto reklamu az
zdvojnasobi. Letaky si podnik tiskne sam a distribuuje do okolnich prodejen, $kolek,
Skol a dalSich zafizeni pro dé&ti. V regiondlnich novinach ,,Podbrdské noviny*

pravidelng publikuje svoji nabidku kurzt a akci na prodejné.
Podpora prodeje

Tvofivy r4j podporuje prodej riznymi akénimi cenami na vybrany sortiment,
poskytuje slevu pro vé€rné zakazniky formou veérnostnich karti¢ek. S ndkupem
prevysujici 300 K¢ ziskavaji zékaznici darek.

Na hernich portdlech a jejich ,,Otackovém maratonu® se soutéZici po zodpovézeni

otazek prokliknou na stranky obchodu a vyhru ze soutéze si mohou vyzvednout na

prodejné. Tyto ceny stoji podnik navic kolem 3000 K¢ za rok.
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Podnik se snaZi podporovat 1 vyuku na Skolach, a to poskytnutim 10% slevy vSem
ucitelim na nakup vytvarnych pomtcek pro Skolni vyuku. Dale poskytuje slevu 5-

10% neziskovym organizacim na jejich kurzy a akce.
Direct marketing

Firma ma vlastni webové stranky, kde je mozné diky elektronickému katalogu
nakupovat ptimo z domova s moznosti zaslani zasilky nebo vyzvednuti nakupu na
prodejné. DalSim nastrojem piimého marketingu, ktery podnik vyuziva, je e-mailové
newsletter, ktery obsahuje ak¢ni nabidky, nabidku open-class kurzi a dalsi informace

0 podniku.
Public relations

Firma svym plsobenim pfispiva k lepSimu Zivotu ve mésté. Firma spolupracuje se
dvéma obcanskymi sdruzenimi. Sdruzeni Hofovické maminky zlepSuji kulturni a
sportovni zZivot ve mésté. Druhym sdruzenim je ob¢anské sdruzeni Sedmikraska, které
porada riizné seminafe pro obyvatele mésta, dale pak rizné trhy ¢i organizuje kulturni
akce. Tvofivy rdj otvird stdnek se svymi produkty na jejich akcich, usporadava zde

workshopy a daruje dané procento z obratu.

Tvoftivy r4j kazdorocné sponzoruje maturitni plesy hotovickych stfednich $kol a déle
pak maskarni plesy pro déti, détské dny a dalSi spoleCenské akce pfiblizné €astkou
15000 K¢. Daéle také podporuje nékolikrat do roka vySe zminéné sdruZeni

sponzorskymi dary do tomboly ¢i darky pro navstévniky jejich seminaid.

Tvorivy raj spolupracuje s méstem Hofovice na projekt pro socialné slabé. Potada
kurzy pro déti a mladezZ z téchto rodin, kde maji ucastnici moZnost vyrobit si uZitkové

vyrobky a odnést si je domu.
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Online komunikace

Online komunikace jako novy trend v marketingové komunikaci je v podniku velmi

vyuzivanou slozkou komunika¢niho mixu.

Podnik ptisobi skrze rtiznorodé online kanaly. Ma vlastni webové stranky, které jsou
neustale aktualizovany. Najdete zde akce tydny, ¢ast sortimentu, kontakty a hlavné e-
shop. Zde je také mozné se ptihlaSovat na kurzy. Na facebookovych strankach podniku
je zvefejnovéana 1 tvorba z kurzi a fotodokumentace z riznych akci. M¢si¢né tuto
stranku navstivi kolem 500 navstévnik. Vyhodou tohoto kandlu je nejenom Siroka

pusobnost, ale hlavné je zcela zdarma.

Firma si plati umisténi ve vyhledavaci seznam.cz a také v katalogu firem, kde si
vramci Search Engine Marketing (SEM), coz je druh online reklamy, plati lepsi

pozice ve vyhledavacich.

Tabulka 4: Naklady na online komunikaci

Typ media Cena za mésic v K¢
Facebook 0

Webové stranky 2500

Katalogy firem 2500

Seznam.cz 340

CELKEM 5340

Zdroj. vlastni zpracovani

4.3.2 Hodnoceni marketingové komunikace

Podnik vyuZivd mnoho nastrojii marketingové komunikace. SnaZi se plsobit na své

zakazniky a pozitivné je ovlivnit k ndkupu a hlavné navratu do obchodu.

Reklamou pokryva relativné cely region Hofovicko, nicméné publikovani
vV Podbrdském deniku neni dostacujici, bylo by vhodné pravidelné¢ publikovat i
Vv jinych regionalnich denicich. Reklamni letaky, které jsou k dispozici v prodejné,
udrzuji stavajici zakazniky, a rozmisténi letacklti do jinych prodejen zajistuje zisk

novych zékaznikd.

Spolupréce s riznymi sdruzenimi a podpora aktivniho Zivota ve mésté je jisté pfinosna

a umoziuje navazovat rizné kontakty a dalsi spoluprace.
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Webové stranky jsou zrenovované a vcelku snadné se v nich dé orientovat, grafika je
jednoducha. Facebook stranka je dobré médium pro komunikaci se zakazniky, jelikoz
je zdarma a mnoho zékaznikll navstévuje tuto stranku témét denné. Je nutné stile
aktualizovat stranky a informovat zdkazniky o akcich a slevach i pravé skrze socidlni

site.
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5. Vlastni navrh kampané

Jelikoz stavajici komunikacni kampan podniku je propracovana a fungujici, tato prace
se bude soustiedit na navrh nové ¢asti komunikace a to je uspofadani eventu, protoze
firma nema s timto typem ndstroje tolik zkuSenosti a je to dalsi, zatim nevyuzita,

prilezitost jak zviditelnit podnik.

5.1. Zakladni kreativni myslenka
Po rozhovoru s majitelkou podniku a uvazeni vlastnich moznosti bylo zvoleno
uspotadani vystavy vyrobklli a obrazii vytvofenych béhem kurzii. Akce bude
pojmenovana ,,Cesta po vytvarné stezce®“. Vystavu bude doprovazet workshop, kde
si navstévnici budou moci vyrobit upominkovy pfedmét nebo namalovat specidlni
technikou obraz a odnést si své dilo domu. Vystava bude probihat dva dny a bude

oteviena pro Sirokou vefejnost.

Jak jiz bylo zminéno, nejvétsi konkurenci je Domecek Hofovice a proto jsme se
rozhodli pro promotion kurzii jako takovych, aby se podnik odliSil od Domecku.
Jelikoz tato organizace potada spoustu akci pro déti, bylo nutné nalézt alternativu,
kterou se firma odlisi a ukdze néco origindlniho. Tvofivy raj zasila tvorbu svych zaki
na rizné vystavy a soutéze a odtud uz byl maly krok k nipadu usporadat vlastni

vystavu.

5.2. Uré€eni cilové skupiny
Po urceni cile — tedy navazani blizSiho kontaktu s matefskymi a zédkladnimi Skolami
v Hotovicich a okoli — bude akce zaméfena pravé na déti z MS a ZS. Pro zaujeti této
skupiny je nutné predchozi domluva s fediteli MS a ZS. Rozsitena cilovéa skupina je
Sirokd vetejnost, ktera je pro firmu potencialni nakupujici a ucastnik kurzt. DileZitym
segmentem Siroké vefejnosti jsou rodice s détmi, jelikoz jsou kurzy zamétfené
pfevazné na déti a Zeny.

5.3. Stanoveni komunikaénich cilt
Cilem této akce je nejenom poskytnout navstévnikiim zazitek, ale 1 prezentovat na akci

uzite¢né informace ohledné vytvarnych technik 1 firmy jako takové, jelikoz zakaznik

mysli i rozumem a pokud budeme pUsobit nejen na prozitky a city, ale i rozum, akce

vvvvvv

-35-



Cilem je promotion vytvarnych kurzl, ale hlavné navazani kontaktu se Skolkami a
Skoly ve mésté a blizkém okoli. Tvofivy raj by rad potadal vyuku rtznych technik
pfimo béhem vyucovacich hodin vytvarné vychovy a umoznil tak détem vyrobu
specialniho pfedmétu napiiklad s vanocni nebo velikono¢ni tématikou a podpofil tak

jejich tvotivost.

Pti této akci se budeme snazit prezentovat kurzy, které Tvofivy rdj porada, proto
dalsim cilem je zvySeni poctu ucastnikii na jednorazovych kurzech nejméné o 5

novych zakl a na Skolni rok 2014/2015 naplnit dalsi kurz malby.

5.4. Organizace akce
Akce je planovana na dva dny — stfedu a ¢tvrtek — od deviti do péti hodin odpoledne.
Vystava bude oteviena nepfetrzité pro vefejnost. V dopolednich hodinach budou
probihat workshopy pro skupiny déti z mateiskych a zakladnich Skol. Tato akce se
nemuze uskutecnit bez ohlaSeni akce méstu Hotfovice a nalezeni vhodnych prostor pro
vystavu. Je nutné zkontaktovat Méstsky ufad Hotovice s zddosti o poskytnuti
vystavnich prostor. Po schvaleni radou mésta za¢ina komunikace s fediteli MS A ZS.
Asi mésic pred vystavou je nutné domluvit smény se zaméstnanci Tvofivého raje. Na
akci jsou potieba 2 zaméstnanci. Pro pfipravu vystavy je vyhrazeny jeden den na
misté, nicméné dalsi tyden je potfeba na piipravu polotovarti na tvofeni a shromézdéni
vykrest zaki z kurzu. Zaméstnanci budou na akci cely den, dostavi se ptl hodiny pted
zacatkem akce. Majitelka obchodu bude na akci pfitomna prubézné¢ a bude vitat Skolni
skupiny a bude spole¢né dohliZet na déti pii tvofeni. Vystavou déti provede vytvarnice
a lektorka kurzu, kterd pfipravi pfednaSku o vytvarnych technikdch. Materidl bude
poskytnut ze zdsob Tvofivého réje. Stoly, Zidle a vystavni panely poskytne
pronajimatel jako soucast ndjmu. Na misté¢ bude nutnd koordinace pfichazejicich a
odchazejicich Skolnich skupin a je tedy nutné Casové naplanovat ptichody skupin.

Uklid po akci bude v nasi rezii.
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Shrnuti nutnych kroki:
e Ohlaseni akce na MU
e Zajisténi prostora
e Pozvani Skol a Skolek
e Zajisténi zaméstnancu
e Vytvoreni program
e Tvorba komunika¢ni kampané

5.5. Informaéni podpora
Kazdy event potiebuje motivovat vefejnost K navstéveé. Dva tydny pied akci bude
Skolek a Skol, respektive jejich feditelti, kde bude nutné zanechat komunikacni
prostfedky s informacemi aprogramem akce. Dale bude vystava podpofena asi
v dvaceti spolupracujicich obchodech ve mésté, které zdarma vyvési letak ve své
vyloze. Letdky budou rozmistény i do Skol a Skolek v okoli. Tvofivy raj zvefejni
pozvanku na vystavu na svych webovych a facebook strankdch a letdky budou
k dispozici také na prodejné. Prodavacky budou informovat o vystavé zakazniky
béhem néakupu a spolu s nakupem si zakaznik odnese informace 0 akci. Pozvanka
bude umisténa také do regiondlniho tisku. V centru mésta bude vylepen velky, ru¢né

malovany banner, K ¢emuz bylo vydano potiebné povoleni.

5.6. Rizika spojena s poradanim eventu
Prvni riziko miiZze nastat jiz v pocatku pofadani eventu. Jedna se o nedostupnost
vhodnych prostor, nebo jejich velka finanéni naro¢nost. Resenim je nalezeni novych

prostorti (v ivaze ptichazeji dalsi dva saly ve mést¢).

Velmi vdznym rizikem by byla neochota zéastupcti $kolnich zatizeni spolupracovat na
tomto projektu. Je tedy nutné zkontaktovat vicero zafizeni a pocitat s odmitnutim, ale

hlavné zaujmout feditele MS a Z$ zajimavym programem.
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Rizika mohou nastat i v prub&hu piiprav mista akce, jako nefunk¢ni topeni, svétla,
nedostatek vystavnich panelli, nedostatek materialu na tvofeni. Ohledné mista akce je
nutné vSe zkontrolovat s pronajimatelem. Dostatek materialu je zajistén diky zdsobam

V obchodg, které je mozné vyuzit.

Bezpecnost akce bude kontrolovana zaméstnancem Svazu zahradkart, ktery je pro

tuto pozici urcen.

Dalsim rizikem je nizka navstévnost akce. Je nutné vefejnost dobfe a v¢as informovat
o akci. Jelikoz je akce zaméfena na déti, predpokldda se nizSi navstévnost
V dopolednich hodinach (coz bude vykompenzovano nasmlouvanymi tiidami ze Skol a

Skolek).

5.7. Finanéni stranka
Realizace takového projektu je finanéné naro¢nd. Tvotivy r4j se rozhodl investovat do
akce max. 15 000 K¢&. Nejveétsi vydaje pak pijdou na pronajem salu, prezentaci akce a
material na workshop. Pro piehlednost jsou vSechny ocekavané naklady uvedeny

v tabulce 3:

Tabulka 5: Naklady eventu

Naklad Cena celkem

Pronajem salu 5000 K¢

Reklamni kampan 2000 K¢

Zaméstnanci 3000 K¢
Material 3000 K¢
Sladkosti 500 K¢
Ostatni 1000 K¢
CELKEM 14500 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani
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V Tabulce 4 je pak vidét podrobny rozpis nakladi na komunika¢ni kampan, kdy ceny

byly vy¢isleny z ceniku mista predpokladaného tisku.

Tabulka 4: Naklady na komunika¢ni podporu akce

Predmét Cenazalks | Kusicelkem | Cena celkem
Letaky do vyloh (A4) 3,50 50 175
Letaky na prodejné (A4) 4 na listu 2 50 (200) 100
Inzerat v regionalnim tisku 500 1 500
Listky s kvizem a anketou (A4) 2 na listu 2 250 (500) 500
Banner 300 1 300
CELKEM 1575

Zdroj: Viastni zpracovani

5.8 Hodnoceni

U eventl neni jednoduché urcit jejich uspésnost ¢i netspésnost. Vysledek hodnoceni

bude relativni, protoze bude provedeno v kratkém cCase po uskute¢néni akce a nekteré

aspekty se mohou projevit pozdéji.

Hlavnim métitkem akce bude pfislibeni spoluprace zakladnich $kol s firmou. Tento cil

je dlouhodobéjsiho razu, presto piedpokladame, Ze jiz na akci budeme schopni navazat

kontakt s u¢itelkami z MS a ZS. Majitelka by rada zacala spolupracovat nejméné se

dvéma novymi tfidami.

ZvySeni navstévnosti jednordzovych kurzii bude mozné sledovat pfimo na kurzech.

Otevieni dal§itho kurzu malby na Skolni rok 2014/1015 je cil dlouhodoby, splnéni

tohoto cile bude mozné vysledovat poptavku po kurzu jesté pred otevienim.

K hodnoceni vSeobecného z4jmu o kurzy bude pouzit anketa, kterd bude rozdana po

akei ve tiidach MS a ZS, a dale pak osobni dotaznik, ktery budu provadét béhem akce.

Dotaznik i anketa se sousttedi prave na kurzy a pravdépodobnost zvySeni navstévnosti.
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6. Hodnoceni akce ,,Cesta po vytvarné stezce*

Hodnoceni pribéhu akce

Prvni komplikace nastala jiz na zacatku akce, kdy rada mésta Hotfovice sice poskytla
radni¢ni prostory pro realizaci akce, ale za plnou cenu najmu, kterd prevySovala dany
rozpocet. Bylo nutné nalézt jiné prostory. Jako nejvyhodnéjsi se jevil sal poskytnuty
svazem Zahradkait. Spoluprace s panem Grossem, zastupcem svazu, byla vynikajici.
Vysel vsttic vS§em pozadavkiim na pfeménu vystavnich prostor, béhem akce nékolikrat
kontroloval technické aspekty i nas, jako ndjemce. B€hem akce snizil ndjemné na 700
K¢&. Majitelka podniku navazala dalSi spolupraci se svazem, a hodla zde potadat

budouci akce.

Vystava se skutecné zacala pripravovat asi tyden pied akci, kdy se stale nevédélo, jak
ptesné bude akce vypadat a jaké budou stanovisté pro workshop. Nakonec se vytvoftila
tfi stanoviSt€ — vyroba magnetky, dekoracni kvétiny a piranicka. Zameéstnanci
Tvotivého raje pripravovali materidl na vyrobu upominkovych pfedmétd, lektorka
vybirala obrazy od zakd z kurzii a sama pfipravila odborné povidani k vystavé.
Hlavnim tkolem bylo obejit Skoly v okoli a domluvit jejich navstévu vystavy.
Domluva s fediteli $koly, respektive jejich zastupci, byla bezproblémova. Skoly rady
pfijaly nabidku na zpestfeni vyuky. Zajem byl tak velky, Ze bylo nutné ostatni Skoly
bohuzel odmitat. Osloveny byly nakonec pouze hotovické Skoly, a k nim se ptidala
MS Stasov a §kolni druzina ZS Lochovice. Z vlastni iniciativy vystavu navstivila MS

Vétrna Hofovice.

Dalsim ukolem bylo uskute¢nit komunikaéni kampan, ktera zacala 10 dni pted akci.
Materialy byly tisknuty sponzorskym darem a letdky o rozméru A4 byly vyvéSeny
v provozovné Tvofivého raje, v okolnich podnicich ve mésté, ve Skolach a Skolkach
jak v Hotovicich, tak v okolnich vesnicich, u détskych 1ékaiti nebo také v knihovnach.
Dale byly v prodejné ponechany mensi pozvanky stejného designu jako plakaty, pouze
cernobile (A6), které byly zaméstnanci rozdavany ke kazdému nakupu s Gstnim
pozvanim na akci. Také se podafilo zajistit ruéné malovany plakat s naSim designem,
které jsou vzdy vyvéSeny v centru mésta. Pozvanka na akci byla umisténa na

webovych a facebook strankach firmy.
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Obrazek Obrazek 1: Letak A4

e
vytvarné
O] A

OD 9.2°DO 16
V PROSTORACH DOMU SVAZU ZAHRADKARU

RADI TVORITE? CHCETE SE DOZVEDET NECO NOVEHO O VYTVARNYCH
TECHNIKACH A VYZKC ? PRIDTE NA PROCHAZKU PO VYTVARNE STEZCE,
[ As wHeMn lVOQI\/Y RAI

VYSTAVA PR

H»( HNIK [)H\ & IC T
EK DOMU. CHYBET NEBUDE ANI MALE POHOSTENII

Zdroj: Tereza Fialova

Obrazek 2: Banner

& * Gpoletnd Vs provedeme po sleace ulne Wiknrmgoh @ tuorivijel dechmik e
(91 buddow Woci Wplkoril a oaindet Wirglel dowti o ChylL eludle ani walg fonediént

Zdroj: Vlastni fotograﬁe

Obrazek 3: Umisténi banneru




Zdroj: Vliastni fotografie

Misto vystavy se pfipravilo za 2 dny, bylo nutné rozmistit vystavni panely a na n¢
navésit prislusné obrazy, pfipravit stanovisté¢ pro workshop, vyzdobit prostory a
celkové technicky pfizplisobit mistnosti. Na pfipravé se podileli celkem 4 lidé. Pri
technickém uzplsobovani mistnosti doslo k vypadu elektrického proudu, kterou

nastésti vyresil muj otec.

Kazdou hodinu pfichazely 2 tfidy zéka zdkladnich Skol (15 minut mezi dvéma
skupinami). Nejprve byly déti majitelkou pfivitdny a obeznameny o pribchu akce,
posléze jim lektorka dala odbornou prednasku podanou hravou formou, déti si mohly
vyzkouSet rizné techniky malby. Po prohlidce obrazli ¢ekalo navstévniky tvofeni
upominkovych predmétt, kdy si vybrali jedno stanovis§té a s mou pomoci si vytvofili
dany vyrobek. Za tvofeni dostali navstévnici malou sladkost a méli jeSt¢ moznost

shlédnout vystavené obrazy.

Béhem dvou dnl, kdy byla vystava oteviena, navstivilo akci pres 360 déti
z mateiskych a zakladnich Skol, nékteré se diky zajimavosti akce vratily i odpoledne
se svymi rodi¢i. DalSich cca 200 lidi z Siroké vefejnosti navstivilo akci v odpolednich

hodinach. Dohromady tedy navstévnost ¢inila témét 600 lidi.

Obrazek 4: stanovisté workshopu

Zdroj: viastni fotografie
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Obrazek 5: stanovisté workshopu 2

Zdroj: Viastni fotografie

2.1.

Hodnoceni finanéni stranky

Pro hodnoceni finan¢ni stranky eventu byla pro ptehlednost vytvorena nasledujici

Tabulka 6:

Tabulka 6:Naklady na event

Najem 700
Material 2500
Zameéstnanci 3500
Grafika 200
Banner 300
odmény 350
ostatni 400

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvétsi cast nakladt netvoril najem, jak se oCekavalo, jelikoz byla pronajimatelem
poskytnuta sleva, ale mzda zaméstnancu. Jelikoz Tvofivy rdj vyuziva sluzeb

Podbrdského deniku a v kazdém Cisle si plati reklamu, byla inzerce ohledné potadané
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akce v tomto periodiku zdarma. V Berounském deniku vytiskli ¢lanek taktéz zdarma.
Diky moznosti sponzorského tisku nakonec naklady spojené s tiskem propagaénich

materialti odpadly. Cisté naklady na promotion tedy byly pouze 300 K& za banner.

Akci podporili dva sponzofi. Spole¢nost Omega, s.r.o. poskytla ¢ast materidlu na
vyrobu pfani a Cukrarna Dianka Hotovice darovala sladkosti, které byly pouzity jako

odmény pro déti.

Splnéni cila

zdjem o zpestfeni vyuky kurzem Tvofivého raje. Prvni vyuka probéhla v MS Vétrna
Hotovice a dal$i dvé jsou planované na duben a kvéten tohoto roku. Tento cil byl tedy

splnén nad oc¢ekavani.

Diky vystaveé objevilo obchod Tvofivého rdje mnoho lidi a byl zaznamenan nartst
novych navstévnikil jednordzovych kurzl o 2 dospé€lé a 4 déti. Nicméné tyto hodnoty
mohou jesté rlst, jelikoz tento nardst byl zaznamenan pouze 3 tydny po akci. Na
Skolni rok 2014/2015 se jiz ptihlasili dva zajemci na celoro¢ni vytvarny kurz.
Majitelka doufa v udrzeni téchto novych, ale i stavajicich navstévniki a dalSimu

narustu.
Reakce navstévnika

Hodnoceni ucastniki vystavy probihalo dvéma zplsoby. Détem byly na zacatku
prohlidky rozdavany letacky s kvizem a otazkami, které mély majitelce firmy pomoct
zjistit oblibenost riznych kurzii. Slosovatelnost letackt o ceny v celkové hodnoté 3000
K¢ byla vyuzita k motivaci navraceni listkti. Navstévnici méli moznost listek vhodit
do boxu u vchodu do vystavnich prostor a od Skol byly listky vybrany tyden po

uskute¢néni akce.

V nésledujicim grafu je znazornéno, které kurzy jsou navstévniky preferovany.
Celkem se navratilo 213 listkd, z kterych 19 nebylo vyplnéno, a data byly vypocitany
ze 194 odpovédi.

-44 -



Graf 1: Preference kurzia
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Zdroj: Viastni zpracovani
Z téchto dat vyplyva, ze nejvetsi zajem je o jednordzovy kurz, ale taktéz je popularni

celoro¢ni vytvarny kurz. Pouze 18 respondenti nemélo zajem o zadny kurz.

S navstévniky byl také veden osobni rozhovor, kdy vSeobecné prevladala pozitivni
reakce na vystavu a hlavné détské malby. Taktéz déti, které navstivily akei se Skolou,

se vracely odpoledne nebo druhy den s rodici.
Medialni pokryti akce

O vystavé bylo informovano v regionalnim tisku. V Podbrdskych novinach, které
vychazeji jednou za 2 tydny, zvefejnili ¢lanek nejen o konani vystavy tak i o jejim
prubéhu (viz. Obrazek ¢. , a ptilohy ¢. 1 a 2) a v Berounském deniku redaktorka
editovala clanek, ktery kvili ¢asovému presu neprosel zpétnou kontrolou, a bohuZzel

obsahoval $patné datum akce. VSechny ¢lanky byly poskytnuty zdarma.

Nejvétsim piekvapenim byla navitéva redaktora z Ceského Rozhlasu Region, ktery se
0 akci dozvédel diky ¢lanku v Berounském deniku. Asi dvouminutovy rozhovor o
vystavé S pani Blazejovou, lektorkou Evou Velicovou i1 navstévniky vystavy byl
uveden jeste¢ v priabéhu druhého dne akce v dopolednich hodindch. Tato akce tedy

navic pfinesla v ramci PR navazani novych kontaktu s medii.
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Obrazek 6: Pozvanka v tisku

Pojdte na
prochazku po
vytvarné stezce

R adi tvoFite? Chceete se dozvédét néco
nového o vytvarnych technikach
a vyzkouSet si je? Prijd’te na Prochizku
po Vytvarné stezce, kterou pro vds pri-
pravil TvoFivy raj v Hofovicich.

Vystava praci Vytvorenych na kurzech,
a workshop pro déti se kond ve dnech
19. - 20. biezna od 9 do 16.30 hod. v Domé
zahrddkara. Spolecné vis provedeme po
stezce plné vytvarnych a tvofivych technik,
déti si budou moci vytvofit vlastni malbu
a odnést si obrazek domu. Chybét nebude
ani malé pohosténi. Iva Komzdkova

Zdroj: Podbrdské noviny, vydani ¢.5

Hodnoceni majitelky

Majitelka §la do tohoto projektu s obavami, zda je na tak malém mésté potencialni
publikum k wuspofadani vystavy. Spojeni vystavy s workshopem ale pfilakalo
neocekavany pocet navstévnikl akce a posléze i viditelny narist zdkaznikd obchodu,

ze se firma rozhodla v pofadani téchto akcich pokracovat.

Akce splnila dalezity cil a to navazani uzsiho kontaktu s matetskymi a zakladnimi
Skolami ve mésté a rozsifeni potenciondlniho trhu vyuky kurzl, coZ pro majitelku byl

hlavni cil této akce.

oc¢ekava brzké navraceni naklada na akci.
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7. Zaver

Malé a stiedni podniky jsou nepostradatelnou slozkou dne$ni ekonomiky, ovSem
vétsSinou nedisponuji  dostatecnymi financnimi prostfedky na marketingovou
komunikaci s okolim podniku (zejména se zadkazniky) a je tedy nutné vyuzit levnéjsi

cesty k nalezeni a udrzeni si jich.

Cilem této prace bylo identifikovat a analyzovat marketingovou komunikaci
vybraného podniku a dale vytvofit kampan, s kterou podnik dosahne uréené¢ho
komunika¢niho cile. Zkoumanym podnikem se stala spole¢nost Tvofivy raj, ktera
prodava vytvarné pomiicky a komponenty k vyrobé Sperki apod. a taktéz organizuje

vytvarné kurzy.

V analytické praci byl podnik nejprve analyzovan s pomoci SWOT analyzy a analyzy
konkurence a posléze bylo nutné zhodnotit jeho marketingovou komunikaci. Protoze
stavajici marketingova komunikace podniku byla dostacujici, tato prace se zaméftila na

konkrétni komunikacni nastroj a to event, jelikoz firma tento néstroj nevyuzivala.

Byla navrhnuta konkrétni podoba eventu — tedy vystavy a workshopu pro déti, kterd
méla za kol promotion kurzi, které podnik potfdda. Ve vlastni praci byla podrobné
popsana organizace akce, finan¢ni stranka i zhodnoceni akce. Pti zpracovani projektu
byla nutna uzka spoluprace se Skolami a dalSimi subjekty v okoli, a taktéz
synchronizace béhu podniku a organizovani eventu. Na pfipravu byl pouze omezeny
Cas. Pres pocatecni nesndze, kdy nebylo moZné nalézt vhodné prostory pro konani
vystavy, byla akce uspé$na a navstivilo ji témér 600 lidi, coz je na mistni podminky

velky Gspéch.

Jelikoz vysledky event-marketingu nejdou predpovidat ani zcela zméfit a event byl
hodnocen kratce po provedeni, splnéni cilti bylo zatim jen castecné. Firma navéazala
uzky kontakt se Skolkami a Skolami v okoli, kdy se hodlad podilet na vyucovani
Vytvarné nauky, ziskala nové zajemce o kurzy a viditeln€ i mnoho novych zékaznikd.
O vystavé se dozvédél nejen tisk, ale i Cesky rozhlas region a to dostalo tuto akci do

poveédomi vétsi ¢asti regionu, nez bylo ocekavano.
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Béhem akce nastaly piekazky, které se ovSem rychle vyieSily. Negativné bylo
hodnoceno jednani rady mésta, ktera se rozhodla nepodpofit tuto akci slevou na
najemném lukrativniho prostoru, piestoze tato détska akce nebyla ziskova a ZS zfizené
meéstem mely zpestieni vyuky taktéz zdarma. Akce méla né€kolik nedostatki. Hlavnim
nedostatkem byl pozdni zacatek komunikacni kampané, ktery by v idealnim piipadé

m¢l zacit 2-3 tydny pied akci, aby byla kampan u¢innéjsi.

Majitelé malych a stiednich podnikii maji ztizené podminky pfi promotion své firmy
kviali nedostatku financnich prostfedkd. Nicméné existuji cesty, které i oni mohou
vyuzit. Eventli je spoustu druhii a tomu odpovidaji i prostiedky na né vynalozené,

takZe 1 mala firma muze takovyto projekt realizovat.

Spolec¢nost shledava tuto akci jako velmi uspésnou a hodla v ni pokracovat. Poradanim
akci se zcela jist¢ odlisi od konkurence a zviditelni se pted SirSi skupinou

potencionalnich zakaznikd.
Kli¢ova slova

Marketingova komunikace, malé a stfedni podnikani, event, vystava, komunika¢ni

kampan
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8. Summary

Small and medium enterprises are an indispensable component of today's economy.
However, they usually have not sufficient financial resources for company's marketing
communications with others (especially with customers) and therefore they need to

use cheaper ways to find and retain customers.

The aim of this study was to identify and analyse the marketing communication of a
selected company and create a campaign with which the company achieves the
specified communication objectives. The examined company was Tvofivy raj, which

sells art supplies and components for a jewellery, etc., and also organizes art courses.

In the analytical part of the thesis the enterprise was first analysed using the SWOT
and competitor analysis, and then it was necessary to assess its marketing
communications. Since the current marketing communications of the company was
sufficient this work is focused on a specific communication tool — event marketing,

because the company has no experiences (of) using this tool.

The specific form of the event was designed — exhibitions and workshops for children.
It had the task of promotion courses, which the company organizes. The event
organization, financial aspects and evaluation of the exposition was described in this
work. During the project preparation, a close cooperation with schools and other
organizations in the area was necessary. It was inevitable to synchronize the running of
the company and organization of the event. Time for the preparation was limited.
Despite initial difficulties, when it was not possible to find a suitable venue for the
exhibition, the event was a success and it was attended by nearly 600 people, which

according to the size of the area was a great success.

As the results of the event-marketing cannot be predicted or fully measured and
because the event was evaluated shortly after, meeting the objectives were only partial.
The company has established a close contact with teachers and wants to participate in
teaching Art lessons, it has gained new recruits interested in courses and obviously
many new customers. There were articles written about the exhibition and also a short
report was recorded for Cesky Rozhlas Region, which drew attention of the region to

this event much more than was expected.
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During the event there occurred several obstacles, which were, however, quickly
resolved. Negatively was evaluated the act of the City Council, which decided not to
support this event by discount on the rent of a lucrative venue, although this event was
not profitable and the schools established by the town had their classes enliven for
free. The event had several shortcomings. The main drawback was the late start of the
communication campaign, which should ideally begin 2-3 weeks before the event to

be more effective.

Owners of small and medium-sized enterprises have difficult conditions in the
promotion of their company due to the lack of funds. However, there are ways that
even they can use. There are many kinds of events which the resources comply with,

so even a small company can implement such project.

The company sees this event as a very successful and intends to continue with
organizing these /such events which will certainly stand out from the competitors and

provide visibility to a larger group of potential customers.
Key words

Marketing communication, small and medium-sized entrepreneurship, event,

exhibition, communication campaign
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Priloha 1: Pozvanka v Berounském deniku

2| BEROUNSKO | REGION

Kluci a dévcata si vyrabéla
ve Stasoveé kralicka na $pejli

ROMANA SIMKOVA

Stasov - Ve StaSové na Be-
rounsku za¢al s podporou ve-
deni obce fungovat Klub déti
Bobiikov. Na jeho rozjezdu
meél velky podil mistni staros-
ta Miroslav Silhavy, ktery
klubu poskytl prostory ve
zdejsi materské Skolce. K to-
mu navic finanéné podpofil
spoleéné se zastupitelstvem
obce Stasov spolek penézi, za
které se mohly nejen nakoupit
pomucky ke tvoreni pro déti a
zrealizovat vikendové zazit-
kové akce pro déti ze Stasova,
ale také dovybavit klubovna.
Uplynulou sobotu mél Klub
déti ve Stasove prvni schuzku,
ata se setkala u mistnich oby-
vatel s velkym ohlasem.

»Sesli jsme se v klubovné
mistni materské §kolky. Za-
hajeni Klubu déti Bobrikov
navstivilo celkem 14 déti a 10
maminek. Tento nevidany za-
jem nam udélal velkou ra-
dost,” uvedla k akei predsed-
kyné spolku Bobrikov Rendta
Vacku.

Ta pritomné déti i mamin-

. kynejprve seznamila s cilem a

divodem zalozeni klubu déti.

»Pravidelné sobotni setka-
ni déti ve Stasoveé se bude ko-

- nat'od 14do 17 hodin a bude ho

napliovat pestry program pro
déti. Vzdy si stanovime cil ho-
diny. Napfiklad se naué¢ime
michat barvy a vytvofime vy-
robek, néco se dozvime a na-
konec se nau¢ime kolektivni

Vi 3 SUREOE e =

Zdroj: Berounsky denik

OTAZKADNE

Jak jsem proZila vikend?

Tatana Capkova,
vdomacnosti:

»Tésila jsem se na slunickovy vi-
kend, ale predpovéd'nelhalaa prselo. ta-
Tak jsem se vydala do Prahy pro dalsi
dopliiky do zrekonstruované koupelny 1
a udélala si pékny den pri dalSich na-
kupech.* (kol)

Vytvarnou stezku si déti projdou koncem
tydne v domé hoFovickych zahradkai

Horovice - Radi tvorite? Chcete se dozvédét néco nového o vy-
tvarnych technikach a vyzkouget si je? Prijdte na prochazku po
Vytvarné stezce, kterd se kona od étvrtka 20, brezna do patku
21.brezna, vzdy 0d9do 16.30 hodin. Vystava praci avytvarnédil-
ny pro déti se uskuteéni v téchto dnech v prostordch domu ho-
rovickych zahradkaru. Poradatelé provedou navstévniky po
stezce plné klasickych vytvarnych technik a zdroven si déti si
budou moci vytvorit a odnést domi dilka vznikla naopak tech-
nikami netradiénimi. Chybét nebude ani malé pohosténi. (rak)

Hudebni skupina Nezma#i pok#ti v Labi
nové CD s nazvem Stopy blaznii

Horovice - Ctvrtek 20. biezna, 19.30 hodin, hofovicky klub La-
be. To je termin a misto konani koncertu kapely Nezmari. Re-
pertodr skupiny tvori prevazné viastni skladby, ale své zastou-
pend ma u této oblibené hudebni skupiny i svétova folkova kla-
sika. Na to vSe se mohou t8sit navstévniky horovického klubu
Labe. Nezmar'izde navic pokiti CD Stopy blazni. (rak)

Okresni kolo détské recitaéni soutéze

se koni zitra v Inchauickrd »Slrladed Shoala



Piiloha 2: Clanek v Podbrdskych novinach

STRANA 2

Prochazka s

- y,

Tvofivym rajem

. e

V e dnech 19, a 20. bFezna se v prostoriich Domu ZO Ceského zahridkéFského sva-
zu Horovice uskutefnila vystava Tvofivého rdje — Prochizka po vytvarné stezce.
Za viechna vystavovand dila patéi velky dik détem, které navitévuji vytvarné kurzy
v TvoFivém raji a jejichZ dila tak tvoFila obsah této vystavy.

Vystiva byla pojata jako prochdzka po vytvamné stezce. Behem dopoledne byly tridy matef-

skych $kol a prvniho stupné ich Skol p po stezce V1 yeh technik jednim
2 lektorit Tvofivého rije, a to Evou Velicovou. D&t mély také moznost vyzkouset si jednotlivé
techniky a vytvofit si maly déreek pro maminky nebo tatinky — kouzelné malované pianitko,
‘magnetku nebo krasnou jarni kyticku.

Tento projekt vznikl v rimei bakaldfské price a béhem dvou dnd se chlubil navitévnosti bez-
mala 600 navatévnika, kteti obdivovali tvorbu malyeh vytvamiki, Vzhledem k velké tisp&Snosti
azijmu vefejnosti planuje Tvofivy rdj v podobnych projektech pokragovat.

Timto moc dékujeme panu Jaroslavu Grossovi, predsedovi MO CZS Hotovice, za skvélou
spolupréci, vstficnost a iZasné zdzemi, které niim poskytl. Andrea Blazejova

-_— e = £ ~ GARS Seehge ot > |

Zdroj: Podbrdské noviny

HISIUKRIE, INFURNMAULLE
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Postilion Kebert

predchizejici kapitole jsme si pfi-
pominali jména nikolika poStov-
nich doruovateld, pisobicich pfimo na
{azemi mésta, HoFovickd posta viak zajis-
fovala sluzby i pro nékolik blizkych obei,
jex vidy byvaly jakoby pupeéni Siirou
sviiziny s méstem, at' jiZ Fady, Skola-

fstnimi_podniky,

Felbibln a Rpety, do svého
Tihava. TakZe do uvedenych

vodoby postilion Antonin Kel
¢ Zitkova. Ten vlastnil nejprve jednoho,
pozdgji dva kong, s nimi2 s typickym pos-
byla v podstaté modrd
istoval dopravu ba-

ik o  visilek 7 nidrazi do pos-
tovni budovy, pripadné jejich dals{ rozvoz
Kk adresatam. Na hotovickych ulicich jsme

ho mohli vidat a do roku 1950, pozdéji uz
jezdival automobilem. On sim pochizel
2 rodiny provozujici autodopravu a viastnil
dokonce i mensi autobus, stejné jako jeho

Promény a piibéhy Horovic

s

Autobus jezdici na lince Horovice - Zebrdk - Skiyje.
Foto: Archiv Zdeiika Samce.

adné & d

v tomto soukro-

rozvijet. P
mé, na strané druhé pak statni. A tak vznikaly napt. autobusové spoje na trati
Hofovice - Komirov - Svatd Dobrotivé, Hofovice - Hostomice - Vieradice
nebo jiz téméF zapomenut linka Hofovice - Zebrédk - Kublov - Skryje, jejimz
nadSenym propagitorem byl Zebricky postmistr Hnévkovsky. Uvedené spoje
se poté vyuzivaly nejen k preprave osob, ale i dopravé postovnich zésilek.
S pokratujicim technickym rozvojem a celkovou modernizaci byly poz-
d&ji postovni Gfady a od dtyeh let
nulého stoleti se coz je v dnesni dobé
‘mobilt a internetd jiz &2ko pochopitelné. Dlouhd éta také posty zprostred-
Kovévaly telefonni sluzby obtanim, nemajicim vlastai telefonni stanice,
a tisthedny na postéch pak i mezimésiské, pipadn mezindrodni hovory.
d logii postupné dochdzelo i k rychlejsimu rozsi-
fovéini zpriv. Prispé] k tomu zejména rozhlas. Ten s¢ rozsifoval predeviim na
omu h a thicatych let, kdy bylo na zdejsi posté registrovino jiz

K 1 i

bratr Karel. Od roku 1927 oba zajistovali
také prepravu cestujicich mezi

Fici do Pribrami k ndvStévé Svaté Hory.
Autobusové doprava se u nds prévé

prel

226 radiopfijimati, coz bylo podstatné vice nez tehdejsi potet telefonnich

amic.Awbyl;!ejmljedmzdﬁvodﬁ.pro&bylpomeMomm

telefonni seznam uvidén pouze ve dyoumistnych Eislech. -as-
Dokongeni v pfistim vydani PN.

Kouzelna noc v MS Jiraskova

azdd moc mid své

kouzlo, ale pohid-
kovi noc s Andersenem, je
jen jedenkrit za rok. Letos
byla v pitek 4. dubna a jiZ
podruhé se ji zicastnily
i déti z MS v JirdskovE uli-
ci v HoFovicich s pani uli-
telkami M. Kadlecovou,
A. Skuhrovcovou a R. Rei-
serovou.




Piiloha 3: Fotografie z akce

Zdroj: Vlastni fotografie



