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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva komunika¢nim mixem tradi¢niho ¢eského podniku Sohaj sluzby
$.1.0., pusobici na trhu jiz 70 let. Tato prace je rozdélena na dvé zakladni Casti — teoretickd a
prakticka. Teoreticka ¢ast je zaméfena na zékladni literaturu tykajici se daného tématu, ktera
Ctenafi poskytuje podstatné informace k této problematice a pomize mu lépe pochopit
praktickou €ast. Druhd ¢ast této prace je zaméfena na samotnou firmu. Pomoci vybranych
marketingovych modeld je zpracovan jeji rozbor. Je zhodnoceno, jak firma komunikuje se
zdkazniky a poskytuje jim produkty. Na zavér jsou navrhnuty podniku moznosti zlepSeni

komunikace se svymi stavajicimi a potencidlnimi zédkazniky.

Abstract

The diploma thesis deals with the communication mix of the traditional Czech company Sohaj
sluzby s.r.0., operating on the market for 70 years. This thesis is divided into two basic parts —
theoretical and practical. The theoretical part is focusing on the fundamental literature related
to the topic, which provides the reader essential information on this issue and helps him to better
understand the practical part. The second part is focused on the company itself. It is analysed
by using selected marketing models. It is evaluated how the company communicates with
customers and provides them its products. In conclusion, it is suggested some possibilities how

to improve communication with its current and potential customers.
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UvVOD

V soucasné dobé je marketingovd komunikace nedilnou soucasti kazdého podniku a
ovlivituje jeho uspéch. Cilem je naplanovat a vybudovat si takovou marketingovou
komunikaci, ktera zviditelni produkty spolecnosti a ty se stanou pak u zakaznik(
oblibenymi. Presvédcit jak uz stavajici, tak potencialni zdkazniky ke koupi dané¢ho produktu
a zaroven je ujistit, Ze délaji spravnou véc. Produkt jim pfinese pfidanou hodnotu a stdva se
tak potiebou zékaznika.

Moderni marketingova komunikace ptredstavuje rizné komunikaéni kandly, kterymi firmy
téchto aktivit vyrazné zefektivni cely marketingovy proces a tim podpoii zdkaznika ke
koupi. NejcastéjSimi néstroji jsou prodej, reklama, podpora prodeje, piimy marketing
a vztahy s médii.

Aby marketingova komunikace splnila sviij ucel, musi byt dobfe naplanovana a vychazet
také z moznosti, které se firmé nabizi. Z tohoto diivodu je nedilnou souc¢asti zvoleni spravné
marketingové komunikace také provedeni analyz, od kterych se odviji soucasna situace

podniku.

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci spole¢nosti Sohaj sluzby s.r.o.,
ktera se zamétuje na prodej prfevazné panskych spolecenskych kosil a dalSich dopliikovych
produktti. Je rozdélena na literarni a praktickou ¢ast, kde jsou blize specifikovany problémy
a nasledné moznosti feSeni. Pro ndvrh komunika¢niho mixu jsem si vybrala jednu
z prodejen této spolecnosti, kterd se nachdzi v OC Futurum. V prib&hu prace vSak doslo

k neplanovanému uzavfteni této prodejny.
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1. Vymezeni problému, stanoveni cile a metodika prace

V této kapitole je popsana charakteristika vybrané problematiky o spoleénosti Sohaj sluzby
s.r.0. a je urcen hlavni cil prace. Posledni podkapitola je vénovana metoddm a postuptim,

na zaklad¢ kterych jsou vypracovany navrhy marketingové komunikace podniku.

1.1. Vymezeni problému

Spoleé¢nost Sohaj sluzby s.r.o. je usp&sna ¢eska firma ptisobici na trhu jiz 70 let. Za cilem
rozs§itit sviij prodej byla zac¢atkem roku 2019 oteviend nova pobocka v Brn¢ v obchodnim
centru (dale jen OC) Futurum. Ve srovnani s podnikovou prodejnou ve Straznici, kterd ma
jiz vybudovanou svoji stalou klientelu, byla navstévnost nové pobocky v Brné
podprimérna. OC Futurum je povazovano za méné dostupné obchodni centrum
zakazniklim. Dal§im faktorem je také samotné otevieni prodejny. Pobocka byla nova a s tim
souviselo 1 malé povédomi zdkaznikl o prodejné. Jak jiz vychéazelo z analyz, prodejna byla
ztratova a proto neudrzela své postaveni na trhu. V pribéhu prace tak doslo

k neplanovanému uzavteni této prodejny.

1.2. Stanoveni cile

Hlavnim cilem prace je pfedstavit navrhy vybrané spolecnosti, jak by mohla zvysit
povédomi zakaznikl o prodejné pro pfipadné znovuotevieni a tim zvysit i pocet prodejli a
trzby. Dil¢imi cili jsou zpracovani rozboru podniku na zéklad€ urcitych marketingovych

analyz, porovnani s konkurenci a provedeni dotaznikového Setfeni.

1.3. Metodika prace

V teoretické Casti jsou popsany zakladni pojmy a koncept marketingové komunikace.
Obsahuje vysvétleni diilezitych nastrojii komunikace, se kterou se pracuje v praktické ¢asti.
Ctenaf je také seznamen s vn&j§i a vnitini analyzou, ktera je pak aplikovana na vybranou
spole¢nost. Teoretickd vychodiska jsou Cerpana z odborné literatury a dalSich internetovych
zdroji.

Strategicka analyza podniku je provedena podle nejpouzivanéjSich modell. V praktické
¢asti budou vyuzity modely vnitini a vnéjsi analyzy. Spole¢nost je analyzovana na zakladé
marketingového prostfedi, vnitini analyza firmy je provedena podle modelu McKinsey 7S

a na zavér je provedena SWOT analyza.
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Dotaznikové Setfeni slouzi k ziskdni informaci o tom, co zdkaznici uptednostiuji pti vybéru
a nakupu spolecenskych koSil. Dotaznik je zaméfen na marketingovou komunikaci a

prodejnu ve Futuru. Cilova skupina respondenti je pouze z oblasti Brna a okoli.

Nové navrhy marketingové strategie a doporuceni jsou vytvofeny na zdkladé vlastniho
vyzkumu o zvolené firmé&. Jsou stanoveny tak, aby byly jasné, realné a firma je mohla vyuzit

pro své vlastni potieby do budoucna.
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2. Teoreticka Cast

Marketingova komunikace se neustale rozviji a za posledni desetileti prosla spoustou zmén.
Nejvétsi boom hraji pfedevsim socidlni sité, které mély na vyvoj nejvétsi dopad. Tyto
zmény se dotkly nejen koncovych zikaznikl, ale i marketingové komunikace mezi
samotnymi podniky. Proto je diilezité, aby firmy, které cht&ji byt na trhu uspésné, toto déni
neustale sledovaly (Pfikrylova a kol., 2019).

Cilem marketingové komunikace je planované piesvédCovani a informovani zakaznikd,
které umozni firmém splnit jejich marketingové strategie a stat se tak na trhu tspé$nymi.
V soucasnosti je na marketingovou komunikaci kladen velky diiraz a zddné podniky se bez
ni na trzich neobjedou. Pro uspésné zvladnuti marketingové komunikace v podniku existuji
komunikac¢ni néstroje, které jsou firmam ve své ¢innosti doporucovany vyuzivat. Diky nim
je firma schopna komunikovat se svymi cilovymi zdkazniky efektivnéji a ziskat tak vyhody

oproti konkurenci (Karli¢ek a kol., 2016).

Podle Ptikrylové a kol. (2019) je komunikace v oblasti marketingu synonymem pro
parametr ,,podpora — promotion®, ktery je soucasti modelu 4P. Tento model, zvany jako tzv.
Marketingovy mix, byl poprvé uveden v roce 1960 americkym teoretikem Edmundem

McCarthym a pozdé&ji byl rozsifen o dalsi tfi marketingové nastroje na 7P.

2.1. Analyzy podniku

K vytvofeni spravného komunika¢niho mixu pro dany produkt je tfeba vychéazet z pfedem
zjisténych informaci, které jsou pro tuto problematiku zasadni. Potfebné informace
o spolec¢nosti je vhodné charakterizovat pomoci analyz. Ty umozni ziskat celkovy pfehled
o spolecnosti z riznych pohledl a poslouzi jako podklad pro vhodny vybér komunikac¢niho

mixu. V praktické ¢asti je podnik analyzovan pomoci nasledujicich analyz:

2.1.1. Marketingové prostiedi

Marketing funguje v neustdle ménicim se prostfedi a aby mohla spolecnost vytvofit
efektivni marketingové strategie, musi byt schopna tomuto prostiedi porozumeét a spravné
ho analyzovat. Marketingové prostfedi na firmu ptisobi a ovliviiuje jeji schopnost budovat
nové a dlouhodobé vztahy se zdkazniky. MliZe pro podnik pfedstavovat hrozby nebo naopak
prilezitosti, které by méla spole¢nost umét vyuzivat. V teorii je marketingové prostiedi

rozdéleno na mikroprostiedi a makroprostiedi (Kotler, Amstrong, 2014).
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1. Mikroprostiedi

Mikroprostiedi je takové prostiedi, které je na rozdil od makroprostiedi predvidatelné

a podnik je schopen se ptipadné zmény piipravit a svymi aktivity jej ovlivnit. Mezi faktory

mikroprostiedi patii:

Podnik — jedna se o samotnou spolecnost, které se analyza tyka. V podniku musi

vSechny odd¢leni a dalsi Gtvary spolupracovat a byt navzajem koordinovany.
Dodavatelé — zahrnuje vSechny vyrobce, které firmé zajist'uji dodavky zbozi.
Zprostiedkovatelé — jsou vSechny organizace, které se aktivné podileji na procesu
vymeény zboZi a vystupuji v roli prostiednika.

Konkurence — na trhu existuje mnoho konkurence, kterd nabizi podobné vyrobky.
Jednim z cili kazdé spolecnosti je stat se na trhu konkurenceschopna.

Verfejnost — vefejnosti se rozumi rizné zdjmové skupiny, které jsou do firmy
zainteresovany a podnik ovliviluji.

vvvvvv

podnik nemtize fungovat (Zamazalova, 2009).

2. Makroprostiedi

Makroprostiedi, ve kterym se firma nachazi, se skladd z 5 hlavnich faktorti — politické,

ekonomické, socialni, technické a pfirodni prostiedi. Tyto faktory makroprostiedi se v praxi

casto identifikuji pomoci tzv. PESTE analyzy. Je podstatné, aby do této analyzy byly

zahrnuty pouze relevantni faktory, tedy faktory dilezité, které ovlivni rozhodovani

managementu v dlouhodobych marketingovych cilech.

Dostupné z https://www.youtube.com/watch?v=pFMsHZxMq0I

Politické a pravni — vytvaii pfedevSim vlada, kterd navrhuje zdkony, vyhlasky,
pravidla hospodaiské soutéZze a management firmy se témto ustanovenim musi

podiizovat.

Ekonomické — toto prostiedi tzce souvisi piedev§im s fiskdlni a monetarni

politikou. Firma musi reagovat na ménici se ekonomickou situaci zem¢.

Socialni — zahrnuje vSechny demografické faktory, které na spolecnost pisobi. Patii
sem naptiklad piijmy a vydaje obyvatelstva, vzdélani, migrace pracovnich sil

a dalsi.
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e Technické — management firmy by mél byt schopny reagovat na zmény tykajici se
rozvoje novych technologii. Technologie Setfi ¢as, finance podniku a vytvaii proces
vyroby a prodeje efektivnéjSim.

e Ekologické (prirodni) — tykd se pfedevS§im udrzitelného rozvoje Zzivotniho
prostiedi. V soucCasnosti existuje spoustu vyhlasek v zdkoné o ochrané Zivotniho

prostiedi a firma se jim musi podfizovat (Posvar, Chladkova, 2014).

2.1.2. McKinseyho model 7 S

Ramec 7 S predstavuje soubor nastrojua strategického planovani, ktery firmé dokéze pomoci
doséhnout jejich cilti. Tento ptistup byl vyvinut firmou McKinsey v 80 letech 20. stoleti, po
které byl pozdéji pojmenovan samotny nazev modelu. Je vyuzivan pfi zavadéni novych
zmén, kterymi podnik po celou dobu své existence prochéazi. Pii aplikaci tohoto modelu je
dilezité pochopeni nejen jednotlivych faktort, ale pfedevsim jejich provdzanosti. Obecné
plati, Ze vSechny oblasti jsou navzajem provazany a jsou na sob¢ zavislé¢. To znamena, Ze
pokud dojde ke zméné v jedné oblasti, bude to mit dopad i na oblasti ostatni. Cilem tohoto
modelu je pomoci organizaci pochopit, jak se dostat ze situace, kde se firma momentalné
nachdazi do situace, kde by chtéla byt. Dostupné
z https://www.youtube.com/watch?v=DFNJypMOIMI

Chladkova (2014) ve své publikaci zmifluje, Ze model 7 S patii mezi zndmy a velmi

pouzivany piistup analyzy vnitiniho prostfedi. Sklada se z nésledujicich sedmi faktort:

1. Strategie firmy — ptfedstavuje dlouhodobé cile podniku, kam firma smétuje a kde by
chtéla byt.

2. Organizaéni struktura — je zakladni rozdéleni kol a povinnosti vSech pracovnikl
v organizaci. Jednotlivym zaméstnancim musi byt pfidéleny vhodné tkoly, které jsou
schopni zvladat a odpovidaji jejich vzdélani. Existuje n¢kolik typt struktury:

e Liniovd — mezi zaméstnanci je dana pfima nadiizenost a podfizenost.

e Funkciondlni — misto jednoho nadfizené¢ho je ve firmé¢ vice vedoucich
pracovnikd, pticemz kazdy se specializuje na jinou ¢innost.

e Liniov¢ §tabni — je kombinaci liniové a funkcionalni struktury.

¢ Diviziondlni — podstatou této struktury je rozdéleni vedoucich pracovnikti podle
druhu vyroby, umisténi podniku nebo typu zdkaznika.

e Maticova organiza¢ni — je kombinaci funkcionalni a diviziondlni struktury.
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Informaéni systémy — predstavuji vSechny zpiisoby zpracovéani informaci v podniku.
V praxi se dnes pouzivaji ru¢ni procesy, automatizované procesy nebo kombinace
téchto dvou.
Styl Fizeni — za typické tfidéni styli fizeni se povazuje:
e Autoritativni fizeni — na fizeni firmy se podili pouze vedouci pracovnik.
e Demokraticky styl fizeni — zaméstnanci se mohou na fizeni firmy podilet,
za kone¢né rozhodni je vSak zodpovédny pouze vedouci pracovnik.
e Liberéalni styl fizeni — minimalni zdsahy vedouciho pracovnika do c¢innosti
podtizenych.
Spolupracovnici — fizeni lidskych zdroji je zakladem pro rist firmy. Management by
proto nemél podceniovat vybér vhodnych pracovnikii, které zabezpeci zvyseni
produktivity a vykonnost firmy.
Sdilené hodnoty — prezentuje vSechny hodnoty, mySlenky a predstavy ve firm¢, které
jsou vysledkem chovéani lidi ve firmé&. Kvalitni sdilené hodnoty ve firm¢ umoziuji, aby
ve firmé¢ panovala dobra vnitini atmosféra.
Schopnosti — kazdy vedouci pracovnik by mél mit urcité schopnosti, diky nimz pak

dokéze spravné vést svij tym. (Smejkal, Rais, 2013).
‘ STRUKTURA |

ST

\‘ STRATEGIE SYSTEMY

‘ SDILENE
| HODNOTY

AL

SKUPINA

Obr. 1.7S faktora firmy McKinsey (zdroj: Managementmania.com, 2015)
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2.1.3. SWOT analyza

SWOT analyza je marketingovy néstroj, ktery slouzi podniku analyzovat jeho firemni
prostiedi. Po aplikaci této analyzy je podnik schopen zhodnotit svou situaci na trhu, dokaze
nalézt své slabiny a problém firmy, ale také odhali moznosti dalsiho ristu podniku. Tato
metoda je vychozim bodem pro uréeni vhodné strategie rozvoje spole¢nosti (barintools.cz,

2019).
Podle Karlicka a kol. (2013) SWOT analyza ,,rozdéluje klicové faktory, které vyplynuly
ze situacni analyzy, do ¢tyr skupin . Mezi tyto 4 skupiny patfi:
1. Silné stranky (Strenghts)— reprezentuji vSechny pozitivni faktory, kterymi
je firma ovlivnéna ptimo.
2. Slabé stranky (Weaknesses) — patii sem vSechny negativni faktory.
3. Prilezitosti (Opportunuties) — zahrnuji pfiznivé externi faktory, které podnécuji
rust podniku.
4. Hrozby (Threats) — pfedstavuji nepiiznivé externi faktory, ktery oslabuji a mohou
byt prekdzkou rozvoje firmy.
Na zéklad¢ urceni téchto Ctyfech faktort je pak firma schopné stanovit vhodnou strategii
firmy. VySe uvedené faktory je nutné nejen zhodnotit, ale také porovnat mezi sebou. Silné

a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby jsou zakladnim vychodiskem pro sestaveni konecné

tzv. Matice SWOT. Ta se sklada ze Ctyt riznych variant strategii, kterymi jsou:

1. Strategie SO — kombinace silné stranky a pfileZitosti jsou oznaceny jako ,,max-max
strategie. V této strategii jsou silné stranky i ptilezitosti maximalizovany.

2. Strategie WO — zamé&fuje se vyuziti pfilezitosti firmy a sniZovéni slabych stranek.
V matici SWOT je oznacena jako ,,min-max*.

3. Strategie ST — vyuziva silné stranky a snazi se eliminovat hrozby. Je oznacena jako
,,max-min‘.

4. Strategie WT — kombinuje slabé stranky a hrozby. V matici SWOT je oznacena
jako ,,min-min strategie*.

Management vybere jednu z moznych strategii, kterou podniku doporuci k realizaci. Pro
firmu je nejlepsi investovat do varianty ,,max-max‘ nebo ,,min-min‘“ (mladypodnikatel.cz,

2012; Posvar, Chladkova, 2014).
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I pfesto, Ze vypada tato analyza primitivng, v praxi je s ni spojena fada problémii. Casto
se stava, ze pracovnikim marketingu SWOT nepomiize, v horSich pfipadech jim brani
ve vytvareni nové strategie.

Situaéni analyza na trhu je zdkladem pro komunikacni planovani a je tfeba tuto fazi
nepodcenovat. Nekvalitni analyza situace miize mit za nasledek Spatné ur¢ené komunikaéni
cile, které vedou k nesprdvné komunikac¢ni strategii. Na druhou stranu dobie provedena
analyza mze marketértim pomoci spravné definovat klicové nedostatky a ptilezitosti, které

se firm¢ nabizi (Karlicek a kol., 2016).

2.2.Marketingovy mix

Marketingovy mix je nedilnou soucasti marketingové teorie. Jeho cilem je popsat vSechny
zakladni body pod pojmem 4P, které jsou soucasti marketingového mixu a lze diky nim

charakterizovat vybrany produkt na komplexni urovni (Bacuv¢ik, Harantova, 2016).
Marketingovy mix je nazev pro nasledujici marketingové nastroje:
1. Produkt (Product)
povazovano kterékoliv fyzické zbozi, informace, myslenky a zazitky, sluzby nebo i jejich
kombinace. Mezi dillezité charakteristiky produktu patii kvalita, design, znacka a obal,
jehoz cilem je chranit produkt pfed ptipadnym poni¢enim. VSechny zminéné charakteristiky
maji vliv na samotné vnimani produktu zédkaznikem a ovliviiuji ho, zda si dany produkt
koupi ¢i ne (Karlicek a kol., 2013).
Produkt se sklada ze 4 vrstev (Bacuvcik, Harantova, 2016), kterymi jsou:

e Jadro produktu — zékladni Grovni produktu je jadro, to je hlavni potfeba, kterou

chce zékaznik ziskat pti ndkupu.
e Vlastni produkt — piedstavuje redlnou neboli skutecnou podobu produktu. Jedna

se o fyzicky vzhled vyrobku.
e Sirsi produkt — piedstavuje dodate¢né sluzby k vlastnimu produktu.

o Komplexni produkt — jedna se o nejvyssi vrstvu produktu, kterym se v odbornych
literaturach chape nadstandardni §ife produktu nebo cely marketingovy mix.

Dle managementmania.com (2018) kazdy produkt v priitbéhu své Zivotnosti probihé uréitym

cyklem. Jejich Zivotni cyklus mize byt ovlivnén vylepsenim nebo inovaci. Zivotnost

produktii je zasadni pfi fizeni marketingu. S Zivotnim cyklem jsou tzce spojeny néaklady
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a vynosy. V moment¢ poklesu vynost zpravidla kon¢i zivotnost produktu. Produkt prochézi

béhem své Zivotnosti péti riznymi fazemi, které znézornuje nasledujici obrazek:

A
Objem | | | | |
° | | | | |
prodeju ! [ | | |
. | | | | |
£15K ] | | | |
| | | |
| | | | |
| | | |
| | | | |
| | | | |
| | | | |
| | | | |
| | | | |
| | | |
| | ) |
| | | |
| | | | |
| | | |
T T T T T ’
| ] | | |
| | | | |
| ] | | |
| | | |
] ] | I I
Vyvojova Zavadeci Rustova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Obr. 2. Faze zivotniho cyklu produktu (zdroj: managementmania.com, 2018)

2. Cena (Price)

Cena predstavuje jediny nastroj marketingového mixu, se kterym jsou spojeny vynosy.

I ptesto, Ze stanoveni spravné ceny neni jednoduchou zalezitosti, je pro podnik tvorba ceny

zasadni. Za kli¢ové faktory pfi tvorbé ceny jsou povazovany:

Naklady — predstavuji veskeré naklady spojené s vyrobou, prodejem a distribuci
stanovila dlouhodobé cenu pod néklady, znamenalo by to pro ni nucené ukonceni
¢innosti z divodu ztraty. Firma maze cenu urcit pod naklady pouze kratkodobé¢, a to za

ucelem pieklenuti krize nebo ziskani konkuren¢ni vyhody.

Ceny, kterou nastavili konkurenti podniku — firmy by mély monitorovat ceny
konkurence a porovnavat, za kolik je zdkaznik ochoten zaplatit za zbozi u této

konkurence.

Hodnota vnimana zakazniky — cena za produkt je odvijena od hodnoty, jakou

zakaznik ptifazuje vyrobku.

Vyse uvedené faktory jsou zakladem pro stanoveni ceny produktu a je nutné podotknout,

ze by firma méla stanovovat riznou cenu jinym zékaznickym segmentiim (Karlicek a kol.,

2013).

3. Prodejni misto (Place)

Dobré umisténi prodejny je zakladnim piedpokladem pro ziskani zna¢né vyhody pied

konkurenci. S prodejnim mistem uzce souvisi dostupnost. Je dllezité, aby se zdkaznici
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do prodejny dostali rychle a pohodlng. Spatné vybrané misto piedstavuje pro podnik
neuspéch a mnohdy byva pro firmy likvida¢ni zélezitosti. Dal$im faktem je, ze pokud neni
produkt pro zédkazniky dostupny, jakékoliv marketingové akce mohou byt zcela zbytené
(Karlicek, 2013).

Tento néstroj marketingové mixu predstavuje kromé¢ mista prodeje také distribuci a pohodli
zakaznika, jakym zpisobem se mize k produktu dostat (Bauvc¢ik, Harantova, 2016).
Karlicek (2013) rozlisuje dvé distribuéni cesty — ptimé a nepiimé.

e Piimé distribucni cesty — spolecnost jedna se zdkaznikem piimo a neni vyuzito
zadnych dalSich externich partnerti nebo jinych distribu¢nich kanala. Pfimy prodej
je vyuzivan predevsim pro B2B trhy.

e Nepiimé distribuéni cesty — tento zpusob distribuce zahrnuje jeden a vice
distribu¢nich meziclankd.

4. Propagace (Promotion)

Propagaci se rozumi marketingova komunikace, jak firma oslovuje své zakazniky a tim plni
své podnikatelské cile. Jedna se o cilenou ¢innost, kde propagujici se organizace vytvaii
rizné propagacni prostiedky (Karlicek a kol., 2013; Bacucv¢ik, Harantova, 2016).
Propagace neboli komunikaéni mix tvoii vyznamnou ¢ast marketingového mixu a v této
praci je ji vénovana samostatna kapitola.

V odborné literatufe tyto 4 néstroje byvaji oznaceny jako 4P — z anglictiny ,,product, price,
place, promotion*. Dulezité jsou vzdjemné vazby mezi témito jednotlivymi néstroji a jejich
nasledné uplatnéni. Dosahnuti lepsiho vysledku ve firmé€ je podminéno rovnomérnym
vylepSovanim vSech prvkl. Podnik tedy musi vénovat svoji pozornost vSem ndastrojim,
nebot’ jsou na sebe navzdjem zavislé a zakaznik je vniméa dohromady. VylepSovani pouze
jedné slozky mulze ohrozit ptipadné napldnované akce za ucelem zlepSeni spolecnosti
(Foret, Prochazka, Vaculik, Koptivova, 2001).

Podle Kotlera (2005) jsou nastroje marketingového mixu uzite¢né spise pro firmu nez
zakaznika. Karlicek a kol. (2013) vSak ve své publikaci zdlraznuje, Ze vedle 4P byva v praxi

vyuzivéna také zkratka 4C, ktera klade v¢tsi diraz na zdkaznika. Zkratkou 4C se rozumi:
1. Hodnota pro zakaznika (customer value)
2. Néklady pro zékaznika (costs)
3. Dostupnost produktu (convenience)

4. Komunikace (communication)
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Pozdé&ji byl marketingovy mix 4P rozsifen postupné na 5P, 6P, 7P a 8P. Plivodni 4 slozky
byly doplnéni o marketingové néstroje lid¢é, procesy, fyzicka evidence a produktivita

(managementmania.cz, 2016).

2.3.Marketingova komunikace

Pro marketingovou komunikaci neni stanovena jednotnéd teorie, ale je jich celd fada
od riznych autorti. Napiiklad podle Jesenského a kol. (2018) je marketingova komunikace
definovana jako ,,soubor reklamnich prostredkii pouzivanych uvniti prodejny, které jsou
urceny k ovlivnéni nakupniho rozhodovani nakupujicich “. Jinou definici podava Karlicek a
kol. (2016), Ze marketingovou komunikaci se rozumi ,, 7izené informovani a presvédcovani
cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile “.

Podle Ptikrylové a kol. (2019) je marketingova komunikace izce spojena s komunika¢nim
procesem. Komunikacéni proces slouzi k pfenosu informaci mezi kupujicim, prodavajicim
a dalSimi subjekty, se kterymi firma ptichazi do styku. Pro lepsi orientaci byl vytvoten tzv.

Shannontiv model, ktery popisuje komunikacni proces v 5 prvcich:

e Zdroj—zdrojem miize byt podnik, osoba nebo skupina osob, které ptijemci na druhé
strané predavaji informace. Zdroj by mél byt pro pfijemce dostatecné zajimavy, aby
ho zaujal a komunikace se tak stala G¢inna.

e Vysilaé — v teoriich byva nazyvan také jako kédovani nebo zakddovéni. Jedna se
o proces, kdy jsou informace ve zprave prevadény do podoby, kterou ptijemce bude
schopen rozeznat nebo ptecist. Informace mohou mit podobu obrazki, znaki, slov,

diagramd, fotografie a dalSich.

e Kandl — jednd se komunikaéni prostiedek, ktery umoznuje pfenos informaci.
Existuji dva typy kanald — kandly fizené, které firma kontroluje, a naopak kanaly

nefizené, na které¢ firma nedohlizi.
e Piijimac¢ — piijima signaly a zpracovava nich zpétné sdéleni.
e Sum - rizné typy komunikace (naptiklad osobni, spolecenské, profesionalni a dalsi)

mohou zpiisobovat zkresleni nékterych sdéleni.
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Obr. 3. Model komunika¢niho procesu (zdroj: Prikrylova, 2019)

Komunikaéni proces probiha mezi organizaci a vSemi subjekty, ktefi firmu ovliviuji.
Nejcastéji to jsou pracovnici, dodavatelské a partnerské firmy, ale i naptiklad investofi

a mnoho dalSich (Ptikrylova a kol., 2019).

Jesensky a kol. (2018) charakterizuji zakladni pojmy tykajici se subjektu marketingové

komunikace, kterymi jsou:
e Spotrebitel — je Clovek, ktery spotiebovava vyrobek, nemusi si ho vSak kupovat.
e Nakupujici — je ¢lovek, ktery si dany vyrobek potizuje, tedy kupuje ho.
e Ziakaznik — zdkaznikem miZe byt spotiebitel, nakupujici nebo kombinace obou.

RozliSovat spotiebitele od nakupujiciho je v marketingové komunikaci dalezité, protoze
jejich potieby, na které podnik cili, jsou mnohdy zcela odliSné. Spotiebitel se zaméiuje
na vlastnosti vyrobkl, zajima ho tedy produkty jako takové — naptiklad, zda jsou kvalitni.
Zatimco pro nakupujiciho je rozhodujicim faktorem samotny nakup —naptiklad zda je velky
vybér sortimentu, jak je ochotny persondl nebo jak je prodejna daleko. Nakupujici jsou
soucasti nakupniho procesu, kdezZto spotiebitelé tvoii samotnou poptavku po produktu. Jak
vyplyva z vyse uvedeného, nakupujici a spotiebitel maji odlisné chovani, a proto je vhodné
pro né€ rozliSovat spravnou strategii a obsah marketingové komunikace (Jesensky a kol.,

2018).

Aby byla marketingovd komunikace efektivni, je tfeba zaujmout cilovou skupinu.
V soucasnosti jsou lidé obklopeni spoustou riiznych reklam a je velice obtizné zaujmout
tak, aby si potencidlni zakaznik vybral pravé konkrétni firmu. Obecné plati, Ze lidé nikdy
nezareaguji na vSechny reklamni sdéleni, ale svoji pozornost zamé&ii pouze na zlomek vSech
reklam. Lidé nejvice reaguji na lakavé, zajimavé a atraktivni nabidky a je na spolecnosti,

aby takové reklamy byla schopna vytvofit a prezentovat (Karlic¢ek a kol., 2016).

V teorii o marketingové komunikaci se nejcastéji mluvi o 5 hlavnich komunikacnich

nastrojich, které nesou nazev Komunika¢ni mix.
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2.4. Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je soucdsti marketingového mixu. Obrazek 4 ukazuje vztah mezi

komunika¢nim a marketingovym mixem.

produkt (Product)

cena (Price)
prode] misto (Place)
reklama

—» | propagace (Promotion)
podpora prodeje lidé (People)
primy marketing (a vztahy s verejnosti - PR) fyzicky vzhled (Physical evidence)

vztahy s médii proces (Process)

sponzorstvi
vystavy marketingovy mix
obal

misto prodeje a jeho Uprava (merchandising)
internet

ustni sdéleni

identita spolecnosti

komunikaéni mix
Obr. 4. Navaznost komunika¢niho mixu na marketingovy mix (zdroj: Smith, 2000)
Autofi vSak nej¢astéji do komunika¢niho mixu zahrnuji nasleduji komunikacni prostfedky:

2.4.1. Prodej

Osobni prodej je historicky povazovan za prvni ndstroj marketingové komunikace.
Navzdory rychlému rozvoji novych komunikacnich prostfedki se v oblasti marketingu
v pfimym kontaktu mezi zékaznikem a prodavajicim umoziujici rychlou zpétnou vazbu.
Firma, kterd je prostfednictvim osobniho prodeje neustéale v pfimém kontaktu se zadkazniky,
se dokéze rychleji pfizplisobovat a reagovat na jejich ptani a pozadavky. Zakaznici se tak
stavaji firm¢& veérnéjsi a firmé to umoziuje si nimi vybudovat staly vztah (Karlicek a kol.,
2016).

Osobni prodej z nejvetsi Casti zavisi na samotném prodavajicim, ktery svym vystupovanim
muze ovlivnit zdkaznika. Prodejce by meél pisobit na zakazniky davéryhodné

a profesionalné. Jeho cilem je poskytnout zdkaznikim veskeré informace o nabizenych
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produktech a pomoci jim vyfesit problém, se kterym do prodejny pfisli. Obchodnik, ktery
vzbudi v zékaznicich pocit divéry, bude mit jistotu, Ze se se k nému zékaznici budou vracet
a nebudou chtit odejit k jinym spole¢nostem. Divéra zakaznikli se odviji od dvou

zakladnich faktort:

e Prodejce zné dobie zdkaznikovy potieby.

e V piipad¢ vyskytnuti problémi je prodejce schopen rychle nalézt vhodné feSeni

v souladu se zdkaznikovymi potieby.

Dobry vztah mezi obchodnikem a zékaznikem je k uspéSnému prodeji klicovy, prodejce tak
dokédze 1épe odhalit potieby zdkaznika a vyhovét tak jeho individudlnimu ocekavani
(businessinfo.cz, 2011).
Ptikrylova (2019) tvrdi, ze GspéSny prodejce miize byt jen ten, ktery nabizenému produktu
rozumi, véfi ve své schopnosti poskytnout tento produkt zdkaznikim a tuto praci déla
ochotng, s nasazenim a rad. Uspésny obchodnik by mél kromé vyse uvedeného byt také
schopny vecitit se do pozice zdkaznika a znat produkt, ktery prodava na perfektni urovni
(Ptikrylova a kol., 2019).
Za cilem podpofit osobni prodej byla v roce 1993 v Ceské republice zaloZena Asociace
osobniho prodeje. Jeji poslani je chranit jak samotné firmy nabizejici osobni prodej, tak
i samotného spotiebitele. Snahou Asociace osobniho prodeje je vytvaret pro tyto
spole¢nosti zdravé podnikatelské prostredi, ve kterym se firmy nachdzi. Usiluje o zarucenou
kvalitu nabizenych vyrobku spotiebiteli, definuje pro podniky eticky kodex a poskytuje

firmam pfilezitosti tykajici se rozvoje drobného podnikani. (osobniprodej.cz, 2016)

2.4.2. Reklama

Pomoci reklamy Ize zékazniky piesvédCovat a informovat o dané znacce. Cilem reklamy je
oslovit cilovou skupinu a navézat tak s nimi dlouhodoby vztah. Pfedev§im jde o zvySeni

povédomi o produktech spolecnosti a ovlivnit zdkaznikliv postoj k této znacce (Karli¢ek a
kol., 2016).

Reklama pfedstavuje ve srovnani sjinymi komunikacnimi nastroji pomérné rychlou
a levnou metodu, kterou lze oslovit cilové skupiny. Jednim z hlavnich reklamnich cila
je zvysit nadgji, ze zakaznik zakoupi nabizejici vyrobek a tim zvys$i obrat spolecnosti.
Uctelem reklamy je také zakaznika piesvédgit, ze informace, které se mu takto podava, jsou

pro ného ty spravné, které chce zakaznik slySet a jsou pro ného zajimavé. Pouziti spravné
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reklamy pfinasi podniku vyhody ve formé& vyssi vérnosti zdkaznikii konkrétni znacce a
Cast&ji zakoupené zbozi (Ptikrylova a kol., 2019).
Ptikrylova a kol. (2019) rozd€luji druhy reklamy nasledovné:

¢ Informacni reklama — cilem této reklamy je seznamit zédkazniky s novym produktem,
souvisejicim se vstupem nové firmy na trh. Pfedstavuje ivodni poptavku zdkaznikt
o produkt. Je vyuzivana v prvotnim zivotnim cyklu produktu.

e Piesvédcéovaci reklama — pomaha stavajici poptavku po produktu rozsifit. Vyuziva
se v ristové fazi zivotniho cyklu produktu.

e Piipominkova reklama — ucelem je udrzet pozici znacky na stavajici urovni ve fazi
poklesu Zivotniho cyklu produktu.

e Srovnavaci reklama — tato reklama vychazi ze strategie, kterou je srovnavani vyrobku
s vyrobkem konkurence. Pouzivaji ji pfedevSim ty spolecnosti, které nemaji vedouci
postaveni na trhu. Marketéfi s dlouhodobou praxi vSak tvrdi, Ze tento druh reklamy
je z dlouhodobého hlediska bezvyznamny. Pfinosy miize pfinést pouze kratkodobg,
ato za jistych okolnosti. Ve spousté zemi je tato reklama navic zakazani. V Ceské
republice se tato reklama fidi ObCanskym zakonikem, kde jsou stanoveny omezeni

a formulace, které nesmi byt pfi pouziti srovndvaci reklamy poruseny.

e Maloobchodni reklama — je reklama, ktera je tvofena obchodnimi jednotky
a zamétuje se piimo na cilovou skupinu. V praxi byva castou chybou pfi vytvaieni této
reklamy prenechani odpovédnosti a vSech Cinnosti souvisejicich s touto reklamou
podiizenym pracovnikim, ktefi ji nejsou schopni spravné zajistit.

e Kooperativni reklama — predstavuje partnerstvi mezi velkoobchodnikem
a maloobchodnikem. Zamérem této reklamy je rozdéleni nékladl reklamy mezi vice
podnikii. Pro maloobchodnika je kooperativni reklama vyhodou, nebot’ je to pro néj
zpisob reklamy, kterou by on sam z velké pravdépodobnosti nebyl schopen finanéné
zajistit.

V odbornych literaturach jsou typy médii rozdéleny na elektronicka a klasicka.
Podle Karlicka a kol. (2016) mezi hlavni reklamni média patii:
o Televize

Televize je v Ceské republice povazovana za nejsiln€jsi reklamni médium. Reklama
je v televizi regulovano pfislusnou legislativou a objem reklam je omezen na urcité

mnozstvi. Kazdy kanal mé stanoven jinou cenu, kterd se odviji od poctu divaku, které tyto
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reklamy sleduji. Zavisi také na dob¢, kdy se reklama v televizi objevuje. Nejvetsi pocet
sledujicich je v casovém rozmezi 17:30 az 23:30. Televize umoziiuje firmdm prezentovat
jejich produkty s vyuzitim zvuku, obrazu, hudby a pohybu. Diky tomu maji sledujici
z reklamy emotivni zazitek, ktery u nékterych jinych reklam neni mozny. Velkou vyhodou
televize je, Ze umoznuje oslovit velké mnozstvi potencidlnich zdkaznikii naraz. Na druhé
stran¢ pfinasi nevyhody spojenou s problémem zacileni na konkrétni segmenty a vysokymi

naklady.
e Rozhlas

Na rozdil od televize rozhlas umoziuje se vice zamétovat na cilové segmenty, a to diky
velkému mnozstvi rtiznych rozhlasovych stanic. Rozhlasova reklama se také dokaze
zamé&fit na segmenty podle geografie, kdy kazdy region nabizi jinou rozhlasovou stanici.
Nejvice posluchacti mé rozhlas v dob& mezi 9 a 13 hodinou. Vyhodou rozhlasové reklamy
na rozdil od televize je jeji finan¢ni dostupnost. Naopak omezenim je zpisob sdéleni, ktery
disponuje pouze se zvukem.
e Tisk

Tiskova reklama pfedstavuje inzerdty v novinach a casopisech. Vyhodou této reklamy
je délka obsahu, ktera byva obvykle s porovnadnim ptedchozich reklam delsi. Marketéti
se nemusi omezovat jen na urcity ¢as, ktery byva u televizni a rozhlasové reklamy 30 vtefin.

vvvvvv

Navic v ptfipadé€ neporozumeéni se mohou k textu kdykoliv vracet.
¢ Reklama na internetu

V komunika¢nim mixu je tento typ reklamy mySlen jako forma neosobni propagace
v online prostiedi, 1 kdyz nékteré tyto formy stoji uz na pomezi ostatni marketingové
komunikace. Mnoh¢é reklamy mohou byt zafazeny i do pfimého prodeje, nebot’ jsou

uzivatelé oslovovany s velice konkrétni nabidkou.

Reklama na internetu nabyva ¢im dal vétsiho vyznamu a jiz v roce 2017 bylo utraceno pies
1/3 vydajt firmy pravé za reklamu na internetu v celosvétové skale, ptitom 3/4 reklamnich
vydajii Slo do mobilni reklamy. Zajem o reklamu na internetu ze strany inzerentl
je predevsim diky zméné preferenci v konzumaci medialniho obsahu a rozvojem socialnich

médii. Vyhodou reklamy na internetu je vysokd mira personalizace s ptipadnou interakci.

Online prostredi se v oblasti reklamy nevyhnulo i negativni strance, kterou je pfesycenost

reklamy. To vede kapatii a dokonce k negativnimu vnimani reklamy a inzerenta.
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Ignorovani reklamy ziskalo pojem reklamni slepota — ,,ad blindess*. Pfili§ mnoho reklam
uzivatel dnes Casto feSi blokatory a tim si zabezpeci ochranu pied zéaplavou reklam.
Pro inzerenta se tato reklama stava neucinnou a je nucen presunout nabidky na jiné misto,
nasledné potom vlastnik webové stranky mnohdy ptichazi o velkou ¢ast piijmu z provozu

této stranky (Ptikrylova a kol., 2019).

2.4.3. Podpora prodeje

Podporu prodeje 1ze charakterizovat jako souhrn rliznych pobidek, které podnécuji nakup
zbozi okamzité. Jednad se o kratkodobé vyuziti komunikacniho nastroje, které se opira
o vyuziti riznych slev a dalSich vyhod nabizenych zékaznikovy pfimo. Pomoci tohoto
nastroje komunika¢niho mixu se prodejce snazi nabidku svého zbozi udélat lakavéjsi
a motivovat tak zdkaznika k jeho koupi. ProtoZze se jednd o kratkodoby nastroj, je tato
komunikace se zdkaznikem vyuZzivana pievazné u kratkodobého nebo stitednédobého zbozi,
kam je zatazen i hlavni produkt vybrané spole¢nost — odévy. Nastroje podpory prodeje musi
byt vytvoreny tak, aby splnily sviij ucel motivovat zakaznika ke koupi. Zaroven je vSak
dilezité vénovat pozornost kratkodobosti a asové omezenosti tohoto néstroje. Obecné
plati, ze pokud firma aplikuje tento nastroj dlouhodobé, je vice nez pravdépodobné,
ze si zékaznici na tyto vyhody zvyknou a pfi pfiStim nakupu je budou brat samoziejmosti
(Jesensky a kol., 2018; World-trend.cz, 2013).

Podle Piikrylové a kol. (2019) nastroje podpory prodeje se pouzivaji pro motivaci na B2B
trhu 1 B2C trhu.

e Motivace na B2B trhu — podporuje obchodnikovo rozhodnuti zakoupit produkty
na zaklad¢ zvyhodnénych nabidek.

e Motivace na B2C trhu — cilem je ovlivnit zdkaznika v momentu jeho rozhodovani

ke koupi produktu.
Vybrané nastroje podpory prodeje dle Asociace POPAI CENTRAL EUROPE (2014) jsou:

e POP/POS nosice — pod témito zkratky se rozumi ,,point of purchase* a ,,point of
sales, tedy misto prodeje a ndkupu. POP a POS komunikace je definovana jako
rizné propagacni materialy a dal$i produkty, které prodavajici poskytuji kupujicim
v misté prodeje za cilem propagovat svoje vyrobky (Bocek, 2009). Zcela odliSnou
definici uvadi Jesensky (2018) ve své publikaci, ze POP/POS prosttedky ptedstavuji
vSechny propagacni média, kterd jsou umisténa na prodejni ploSe, podporujici

prode;j, ale zakaznici si je spolu s zakoupenym zbozim neodnési. Cilem téchto aktivit
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je uspokojit zadkazniky prostfednictvim ndkupu. S POP komunika¢nim néstrojem je
spojena 1 fada problémt, které zabranuji firmam jejich implementaci. Mezi tyto
bariéry patii napiiklad vysoké naklady souvisejici s poplatky za umisténi téchto
propagacnich materidlli, Spatné umisténi média, rizika jejich zniceni nebo zneuZiti
konkurenci.

o AKkce, slevy, letiaky, kupény — cilem je naldkat zdkazniky na vyhodné&jsi nakup.
Podle Karlicka a kol. (2016) jsou slevy €asto vyuzivany pro povzbuzeni zakaznika
k neplanovanému nakupu a tim ptilakat i ne pfili§ loajalni zdkazniky.

e In-store radio

e Vérnostni systémy — obvykle ptfedstavuji vérnostni karty, které zédkaznik obdrzi
amuze snimi vyuzivat riznych vyhod. VétSinou se jednd o nabidku slev na
konkrétni produkty nebo typickym ptikladem je sbirani bodli za zakoupené zbozi
(Ptikrylova a kol., 2019).

¢ Reklamni dirky a propagacni predméty — patii mezi klasické nastroje podpory
prodeje. Reklamni darky a propagacni piredméty jsou odmény, které podnik
zakaznikovi nabizi pii zakoupeni produktu, a to zpravidla zdarma nebo

za zvyhodnénou cenu (Karlic¢ek a kol., 2016).

¢ Komunikace prostiednictvim obalii

2.4.4. Primy marketing

Podle Ptikrylové a kol. (2019) ptimy marketing ,, pFedstavuje primou komunikaci s peclive
vybranymi individuadlnimi zdkazniky s cilem ziskat okamZitou odezvu a vybudovat
dlouhodobé vztahy se zdkazniky “. Tento nastroj byl poprvé uveden béhem 20. stoleti, kdy
pfimy marketing znamenal prodej produkti spotiebiteli pfimo, bez zapojeni
zprosttedkovatele. Diky tomu je tento komunikaéni nastroj povazovan za velmi snadno
meéfitelny.
Piimy marketing umoziiuje firm¢ pfizptisobovat sdéleni individudlnim potfebam zakaznik,
pfesné zacileni na urCity segment a vyvolat jejich okamzitou zpétnou vazbu. Nastroje
pifimého marketingu tvofi tii hlavni skupiny (Karlicek a kol., 2016):

1. Sdéleni zasilana poStou nebo kuryrem — zikaznikim jsou zasilany sdéleni

v pisemné podob¢. Patii sem katalogy nebo pisemné sdéleni. Sd€leni v pisemné
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podobé obsahuje informace, kterymi se firma snazi presvédcit zdkaznika ke koupi.

Pisemné sdéleni se déli na adresné a neadresné.

o Adresné sdéleni — jedna se o personalizované sdéleni, kdy text ma svého

adresata, kterému je dopis sméfovan.

o Neadresné sd¢leni — jedna se o hromadné sdéleni jako je naptiklad roznaSeni
letakti do schranek, rozdavani sdéleni na parkovistich a ulicich nebo rozvoz

vzorkl produktu.

2. Telefonické sdéleni — firma sdé€luje informace o zboZzi s vyuzitim telefonu. Zde

se rozliSuje aktivni a pasivni telefonické sdéleni.

o Aktivni telemarketing — jedna se o telefonické sdéleni, ktery vyvolava
samotnd firma. Hlavnimi divody kontaktovani zakaznik byvaji obvykle
nabidka produktii a zjisténi zpétné vazby o zakoupeném zbozi.

o Pasivni telemarketing — je opakem aktivniho telemarketingu, kdy
kontaktovani vyvolava zdkaznik. Jedna se tedy o ptichozi hovory. Diivody,
pro¢ zadkaznici obvykle volaji jsou zjisténi dalSich informaci o produktu,
sdéleni stiznosti, realizovat objednavku a dalsi.

3. Internetové sdéleni — podnik sdéluje informace prostfednictvim elektronickych
zafizeni s vyuzitim internetu. Jednd se o nejucinnéjs$i metodu, pomoci které lze
zdkaznika pfivést piimo na oficidlni webové stranky firmy. S rozvojem
informacnich technologii vyuziti online pfimého marketingu rapidné vzrostl.
V online prostfedi existuje spoustu zpusobi, jak firma miZze oslovit zakaznika.
Vyuzivany jsou webové stranky, online katalogy, mobilni aplikace, socialni sité
a dalsi (Ptikrylova a kol., 2019).

Ptimy marketing je povazovan za levnéj$i formu osobniho prodeje. Firma nemusi
navstévovat kazdého zadkaznika individudlng, ale staci sdéleni zaslat poStou a tim snizit
naklady. Na rozdil od reklamy, ktera oslovuje skupiny lidi hromadné&, pfimi marketing cili
na znacné uz§i segmenty nebo jednotlivé zakazniky. To firmé umoziluje zaméfit se pouze
na ty zdkazniky, u kterych se predpokladd budouci zajem o nabizené produkty. Zakladem
pro ucinné pouziti pifimého marketingu je perfektni znalost cilovych segmentii a kvalitni
databaze potencialnich zdkaznikl (businessinfo.cz, 2011).

Prikrylové a kol. (2019) uvadi vyhody pro prodavajiciho a kupujiciho. Prodéavajici — firma
je diky pfimému marketingu schopna, jak jiz bylo feceno, piesné zacilit svlij produkt na
konkrétni skupinu zdkaznikl. Dokaze oslovit své klienty rychleji a s osobnim piistupem.
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Dalsi vyhodou je také moznost utajeni pfed konkurencnimi firmami. Kupujici — zédkaznik
ma vyhody v Sirokém vybéru produktl, moznosti okamzit¢ odezvy. Zakaznik miize
uskutecnit jednodus$si a rychlej$i ndkup pohodlné z domova, zaroven si zachova své

soukromi pii ndkupu.

2.4.5. Prace a vztahy s médii

Prace a vztahy s médii neboli Public relations (dale jen PR) piedstavuje, jak organizace
komunikuje s vefejnosti. Tyto vztahy pomahaji firmé ptisobit dobie na vetfejnost, ovliviiovat
jeji postoje a vybudovat si tak dobré jméno. PR se snazi podporovat produkty tak, aby
pusobila celkové na vysoké Grovni, coz je spojeno s prestizi a image organizace. Jedna
se o aktivitu, kterou ma na starosti vrcholovy management a této ¢innosti by se mél vénovat

z dlouhodobého hlediska (Ptikrylova a kol., 2019).
U Public relations se rozliSuji dva typy komunikace (ipodnikatel.cz, 2011):

e Vnitini komunikace — cilem je posilit vérnost vSech zaméstnanct. Vysledkem
vnitini komunikace je vytvoteni pozitivniho vztahu zaméstnancti s firmou — méli by
o firm¢ mluvit pozitivné a byt schopni propojit svlij osobni a profesionalni Zivot se
spole¢nosti.

¢ Komunikace s vnéjSim svétem — predstavuje komunikaci s konkurenci, zdkazniky,
médii, dodavateli a dalSimi.

Pro uspéch jakychkoliv marketingovych aktivit je dalezit¢ spravné vymezit vSechny
zainteresované skupiny. Mezi cilové skupiny PR dle Ptikrylové a kol. (2019) patfi:

e Zaméstnanci — méli by byt dostate¢né informovani o strategii podniku, jaké jsou
jejich cile a kam spolec¢nost dlouhodobé smétuje. Pro vytvoreni a zlepSeni osobnich
vztahll na pracovisti je vhodné, aby firma casto organizovala pratelskd setkani,
seminafe, diskuze, aj.

e AKkcionari — vlastnici firmy chtéji mit pfedev§im informace o budoucnosti firmy.
Informovani mizou byt na zéklad¢ vyrocnich zprav nebo napiiklad shromézdénim

valné hromady.

e Dodavatelé a zidkaznici — firma by jim méla poskytovat takové informace, aby

si zachovala jejich vérnost a dokdzala s nimi vytesit ptipadné kratkodobé problémy.
e Nejblizsi okoli — patii sem obcané a jiné podniky piisobici v blizkém okoli firmy.

Spole¢nost by mimo jiné méla podporovat ob¢anské aktivity, sponzorovat sportovni

30



a kulturni akce, Gcastnit se charitativnich akei a dalSich ¢innosti tykajici se komunity

v blizkosti podniku.

Publicisté — predstavuji média, kterd umoziuji dostat informace k vefejnosti.
Podnik je mlze ovliviiovat prostfednictvim tiskovych materidli, poskytovanim
rozhovorl nebo konferencemi.

Ucditelska verejnost — spolecnost muze poskytovat rtizné vyukové materidly
napiiklad na vysokych $kolach a tim si zajistit prvotfidni absolventy. Sifeni
vérohodnych materiald vefejnosti umoziuje zlepSovat image podniku.

Statni sprava — zahrnuje veskeré Gifednictvo na riznych trovnich.

Banky a financni instituce — sbankami a finan¢nimi institucemi si kazda
spolecnost potiebuje zachovavat velmi dobré vztahy, protoze pravé ony rozhoduji

o jejich financovani riznych aktivit.

Tim, Ze je firma pomoci PR schopna poskytovat informace a dlouhodobé prezentovat své

cile, prispiva ke zvysSeni image a k vybudovani dobrého jména podniku. PR dokaze

informovat vefejnost o novych produktech, zlepSovat povést znacky a chranit ji v ptipadé

jakéhokoliv ohrozeni (Karlic¢ek a kol., 2016).

Mezi vybrané nastroje Public relations patii (ipodnikatel.cz, 2011):

Publikace — sem patii ptredevSim vyro¢ni zpravy, podnikové Casopisy a Casopisy
urcené zakaznikiim, pokud je firma vydava.

Firemni akce — do téchto akci jsou zatazeny napiiklad oficidlni predstaveni nového
vyrobku, hodnoceni zaméstnancti, sponzorstvi sportovnich, charitativnich a jinych

akci.

Firemni kultura — firemni kultura je dtlezitou soucasti kazdého podniku a firmy
by jej mély mit vytvorené pravé tak, aby byly pro okoli reprezentativni. Firemni
kulturou muize byt napiiklad vytvofeni specidlniho vzhledu obalek s logem,

jednotné uniforma zaméstnancii a mnoho dalsich.

Spolecenska odpovédnost firmy — Evropskd komise (2015, online) definuje
»Corporate Social Responsibility, v prekladu spolecenskou odpovédnost firem
(dale jen CRS), jako odpovédnost jednotlivych podniki na dopad spolecnosti.
Zajisténi CSR ve firmé s sebou piinasi spoustu vyhod jak pro danou spolecnost, tak
pro celé¢ hospodafstvi EU. Diky CSR se stavd podnik konkurenceschopnéjsi

a inovativnéj$i — zvySuje hodnotu akcionait, loajalitu klientl, ziskdva schopnost
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motivovat a udrzet si své stalé zaméstnance, ziskava dobré jméno na trhu a tim

ptilaka i nové zakazniky (Idowu, Filho, 2009).

Lobbovani — piedstavuje marketingovou komunikaci firem a statni spravy. Ceska
republika je jedna z méla zemi, ve které doposud neexistovala zZadna pravidla pro
lobbing. V roce 2019 v8ak vlada schvalila navrh zdkona o lobbovani. Pro legalni
lobbovéni v nasledujicich letech bude nutné registrace do rejstiiku lobbistl, ktery
bude provozovat Utad pro dohled nad hospodaienim politickych stran a politickych
hnuti (novinky.cz, 2019).

2.4.6. DalSi nastroje komunikaéniho mixu

Kromé zékladnich komunikac¢nich nastrojt, které jsou autory nejcastéji zminovany, existuje

i celd fada dalSich néstroji komunikace, které marketéti pfi svych Cinnostech vyuzivaji.

Nékterymi dalSimi zpiisoby, jak mohou firmy oslovit své zadkazniky jsou (Ptikrylova a kol.,

2019):

Sponzorstvi — jedna se o poskytnuti financnich prostiedki, produktii nebo sluzeb
spolecnosti, ktera poskytovateli na oplatku poskytne protisluzbu. Vztah mezi
poskytovatelem a podnikem je vzdy vytvoien na zakladé obchodni smlouvy, kterou
muze byt naptiklad smlouva o reklamé, propagaci znacky, vzajemné spolupraci
a jiné.

Veletrhy a vystavy — jedna se o pravidelné akce ¢asov€ omezeného charakteru,
na kterych probiha prezentace nabidek firem odborné nebo laické vefejnosti.
Veletrhy a vystavy jsou velmi u¢innou formou, kde spolec¢nost piedstavi soucasné

vice komunikacnich néstroji v pomérné kratkém case.

Misto prodeje a jeho uprava (merchandising) — pro marketingovou komunikace
v prodejné je vhodné spravné prezentovat zbozi v regalech. Jedna se tedy o vhodné
vystavené zbozi, které je zakaznikovi na o€ich. S pojmem mechandising byva téz
spojovan vyraz cross merchandising, coz znamena vystaveni vedle sebe takovych
produktti, které se sebou souvisi. Naptiklad vedle stojanu s vinem nabizet otvirdk

na vino.

Celebrity — za ucelem zvysit efektivitu reklamy spousta firem pouziva zndmé
osobnosti. Znama celebrita miize pomoci podniku vyrobek od reklam konkurence

znatné odlisit. Spole¢nost by vSak neméla podceniovat vybér znamé osobnosti.
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Ta by méla puasobit origindln€, divéryhodné a ptirozené ve vztahu k nabizenému

vyrobku.

2.5.Nastroje ke zvySovani vztahi na B2B trhu

Vybrana spole¢nost Sohaj Sluzby, s.r.o. ma kromé& svych prodejen také spoustu
partnerskych vztaht s dal§imi firmy. Dodava své zboZi do riiznych prodejen po celé Ceské
republice a do zahrani¢i. Vztah mezi podniky se odborné nazyva B2B (business to
business). Firma kromé osloveni koncovych zékaznikti by méla byt schopna vhodné oslovit
své odbératele na B2B trhu. Tato kapitola pfedstavuje zakladni nastroje pro posileni vztahii

na tomto trhu.

Podle Lostakové a kol. (2017) je marketingovd komunikace dodavatele jeden z velmi
vyznamnych nastroji, ktery zefektivni nejen cely proces dodavek, ale pfedevSim osobni
vztahy mezi zdkazniky a dodavateli. Je dllezité upozornit, Ze marketingova komunikace na
B2B trhu se netyka jen zdkazniki, ale na vSechny zajmové skupiny, které jsou do celého
procesu ngjak zainteresovany. Marketingovd komunikace na tomto trhu vyuziva
komunikacnich nastrojl, které jsou v praxi rizné¢ kombinovany a doplhovany tak, aby
u cilového segmentu bylo vzdy co nejefektivnéji splnény pozadované cile.

V Ceské republice podle Lostakové a kol. (2017) prevlada forma osobni komunikace. Jedna
se 0 osobni komunikaci jednim nebo vice odbérateli, kterd je na B2B trzich povazovana

vvvvvv

piistupem a ziskat zpétnou vazbu zédkaznikli okamzité (Vastikova, 2014).
Dal8imi vybranymi nastroji pro komunikaci na B2B trhu jsou:

1. Reklama — jedné se o neosobni formu komunikace, kterd ma stejné cile jako PR,
ale lisi se ve zdrojich financovani. Poskytnuti informaci pomoci reklamy je placené
a je hrazeno podnikem. Hlavnim rozdilem mezi firemni reklamou a reklamou
na B2C trhu je jeji zaméfeni, kdy na B2B trhu ptsobi spolecnost na firmy s cilem
reagovat na jejich potfeby. Podle Lost’akové a kol. (2017) klasicka reklama na B2B
trzich neni pfili§ vyuZzivana. Reklama neni povazovana za hlavni komunikacni
nastroj a pouziva se spise jako nastroj pfipominaci.

2. Primy marketing — patii sem vSechny aktivity, pomoci kterych firma kontaktuje
cilovou skupinu zakaznik. Reklama je komunika¢ni nastroj, ktery pfispiva
k budovani dlouhodobych vztahii mezi firmami. Tato forma komunikace

se zékazniky, stejné jako na B2C trhu, je zprostiedkovavana pomoci katalogy,
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internetového a telefonického sdéleni (Piikrylova, Jahodova, 2010; Karli¢ek a Kral,
2011).

3. Public relations — Na B2B trhu se public relations zabyva pfedev§im udrzovani
vztahi mezi firmy a navazovani novych vztahii skliCovymi stakeholdery.
Vyznamnou soucasti PR aktivit je vyjadfeni tiskového mluvci, které je zde
obvykle spojeno s niz§imi naklady a na zdkaznika plsobi vérohodné&ji (Prikrylova
a kol., 2019).

4. Podpora prodeje —na rozdil od ostatnich nastrojti, podpora prodeje piisobi i kromé
na stakeholders na koncové zdkazniky. Jedna se o kratkodoby komunikacni nastroj,
ktery pfispiva k posileni vztahii mezi dodavatelem a odbératelem (Pfikrylové a kol.,

2019; Lost'akova a kol., 2017).

Uspé&sny podnik v ramci komunikace na B2B trhu by mé&l vyuzivat viechny nastroje tak,
aby byly pro spolecnost co nejefektivnéjsi ze vSech pohledii (naptiklad dosahnout cile,

snizit naklady a dalsi). Na zaklad¢ toho je firma schopna budovat dlouhodobéjsi

NS4

povazovan sam zakaznik (Lost’dkova a kol., 2017).
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3. Prakticka cCast

3.1.Popis podniku

Spoleénost Sohaj sluzby s.r.o. je eska Gsp&$na firma plisobici na trhu jiz 70 let. Za cilem
roz§ifit svlj prodej spolecnost zafatkem roku 2019 oteviela novou pobocku v Brné
v ndkupnim centru Futurum. Ve srovnani s podnikovou prodejnou ve Straznici, byla
navstévnost této pobocky znaéné nizsi. Hlavnim divodem dle managementu je Spatné
umisténi prodejny.

Informace o spolec¢nosti:

Nézev spolecnosti: Sohaj sluzby s.r.o.

Sidlo spole¢nosti: Uprkova 678, 696 62 Straznice
ICO: 25904744

Zapis do OR: 15. 4. 2002

Pravni forma podnikdni: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Pocet zaméstnanci: 4

Webové stranky: www.sohaj-straznice.cz

Obr. 5.Prodejna ve Futurum (zdroj: FuriSova Alena. Fotky prodejny [elektronicka
posta]. Message to: g-katerina@seznam.cz. 17. prosince 2019 20:43 [cit. 2019-12-
17].)
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Pro identifikaci hlavnich faktord, které ovlivituji firmu a podmifiuji prosperitu podniku jsem

charakterizovala nasledujici aspekty, kterymi jsem se inspirovala z modelu 7S od firmy

McKinsey. Mezi tyto faktory uspéchu patii:

Strategie spole¢nosti

Rozsifeni prodeje — Hlavnim cilem spolecnost je zvysit poCet odbératell. Pro
realizaci tohoto cile ma firma v planu zalozit vice vlastnich prodejen a tim
zvysit pocet odbérateld. Na zaklad¢ Spatné zkusSenosti s nové otevienou
prodejnou v obchodnim centru, by se chtél podnik zaméfit na otevieni prodejen
v centru mésta, spiSe s moznosti vyuziti soukromého prostoru. To zamezi
napiiklad pfili§ dlouhé oteviraci dobé¢, které si obchodni centra vyzaduji.
Inovace produkti — DalSim cilem je inovace produkti. Ta spociva
v pravidelném obménovani nabizené sortimentu. Spolecnost se snazi produkty
vyménovat za jiné cca kazdé tfi mésice.

ZlepSeni internetovych strdnek — Vedouci pracovnik navrhuje zlepSeni
webovych stranek spolecnosti, které v porovnani s konkurenci zaostavaji. E-
shop ¢ast funguje pouze omezené. Online 1ze zakoupit pouze nékteré vybrané
produkty, nikoliv vSechny. Napiiklad damské konfekce, ktera byla v prodejné
v souvislosti s roz§ifenim sortimentu prodeje pifedstavena pozdé€ji, neni
k dispozici viibec.

Budovéni dlouhodobych vztahti se zakazniky

Struktura firmy

V podniku funguje diviziondlni struktura. Jednotlivy vedouci jsou rozdéleny
podle geografického umisténi. V soucasnosti je jeden vedouci pracovnik

ve Straznici a jeden vedouci v nové pobocce v Brné€.

Spolupracovnici

Zpisob vybéru novych zaméstnanci — pii vybéru nejsou kladeny zadné
specidlni pozadavky. Prioritn€ jsou vSak pfijimany uchazecky, které rozumi
konstrukei konfekce, idealné vyrobni ¢asti. Vyhodu maji uchazecky, jejichz
profese je Svadlena. Budouci pracovnici by méli byt schopni odhadnout miry

zakazniky, popiipad€ i vhodny stiih.
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o Skoleni pracovnikii probiha spiSe narazové. Vétsinou se jedna pouze o prvni
uvodni skoleni pfi ndstupu novych zaméstnancti. Dale probihé skoleni jednou
do roka v souvislosti s bezpecnostnimi a dalSimi opatfenimi, které jsou
ze zékona povinné.

e Naopak porady samotného managementu probihaji pravidelnég, a to jedenkrat
za mésic.

e V prodejné je v soucasnosti dobry kolektiv na pracovisti.

Schopnosti

e Vedouci pracovnik ma zkuSenosti s dlouholetou praxi.

e Schopnost tymové prace — Ve firmé je dulezitd zpétna vazba od samotnych
prodavajicich. Vedouci se snazi od nich ziskat informace o ptanich a pozadavki
jednotlivych zdkaznikd. To umoziuje pfizpusobovat nabidku sortimentu

a inspirovat se, jaké zbozi pravé objednat do vyroby.

Styl Fizeni

e 'V organizaci pfevazuje spiSe autoritativni styl fizeni. Vzhledem k naro¢nosti
prace vedouciho pracovnika a vzdéalenost nové pobocky od podnikové prodejny
ve Straznici neni pfili§ pfilezitosti a casového prostoru zapojovat do fizeni

jednotlivé pracovniky.

Systémy
e Ve firmé¢ existuje rucni systém. Pii kazdém prodeji se vypisuje paragon
a vSechny informace jsou zpracovany ruc¢né.

e Management zatim neuvazoval o zavedeni automatizovaného systému.

Sdilené hodnoty
e V soucasnosti se stiidaji na pozici prodavacky ¢tyti brigadnice. Firemni kulturu
si vytvaii samy. Na pracovisti si udrzuji potadek a Cistotu.
e Vsichni pracuji spole¢né jako jeden tym — dilezita je jejich komunikace.
Vzhledem k specializaci prodejny na konkrétni produkty a individudlnimu

piistupu k zédkazniklim je potieba, aby si proddvajici mezi sebou byly schopni
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domluvit smény tak, aby vyhovély piipadnym pozadavkiim zakaznika. Neni
podminkou, aby jedna prodavacka meéla na starosti jednoho zédkaznika a tomu
se vénovala po celou dobu. Pokud vSak zakaznik pfijde ve vice dnech z diivodu
konkrétni objednavky na zakazku (Siti na miru), pak je na misté, aby

si prodavacky mezi sebou predaly diilezité informace o tomto klientovi.

3.2.Analyza spole¢nosti

V analytické ¢asti byla provedena analyza vnitiniho a wvngj$iho prostiedni vybrané
spoleCnosti. Vnéjsi prostiedi bylo charakterizovano pomoci makroprosttedi. V ramci

vnitini analyzy bylo vypracovano mikroprostredi.

3.2.1. Mikroprostredi

Mikroprostiedi bylo analyzovano vybranymi faktory, kterymi jsou dodavatelé,

konkurence a zakaznici.

e Dodavatelé

Spolecnost spolupracuje s vice dodavateli, pficemz jsou jednotlivi dodavatelé rozdéleni
podle typu produktu. V podstaté na kazdy produkt — napt. zvlast’ kosile, klobouky,
damska konfekce, aj. je jiny dodavatel. Vztah s dodavateli hodnoti firma jako
bezproblémovy a vykyvy dodavek jsou jen vyjimecné. Mezi nejvétsiho dodavatele
patii Anrede. Dal§imi vyznamnymi dodavateli jsou:

o ACCORD Tren¢in

o ODEX Vracov

o Mileta, a.s., Hofice

o Jur¢as.r.o., Zlin

o Karpet s.r.0., Moravsky Pisek

o Hedva Brokat s.r.o., Rymatov

o Vyvoj V.D.L, Tiest’
e Konkurence

Na trhu existuje cela fada konkurence. Patii sem v podstaté kazdy obchod s oblecenim,

ktery ve svém sortimentu nabizi 1 koSile. Nejvétsi konkurenci jsou specializované

38



prodejny piimo tohoto produktu, ktefi maji prodej kosil jako hlavni Cinnost a
neprodavaji jiz jiné vyrobky ani jiné kategorie obleCeni.
Pokud se zaméfime piimo na vybrané obchodni centrum Futurum, kde se nachazi

prodejna, mizeme zde najit ndsledujici konkurenty:

Ciao Maxtara

Za nejvétsiho soupefe miizeme povazovat Ciao Maxtara italského ptivodu, kterd nabizi
nejmodernéjsi panské 1 ddmské spolecenské obleeni na velmi kvalitni urovni. Tato
firma komunikuje se svymi zédkazniky prostfednictvim internetové reklamy — webové
stranky, facebookové stranky, Instagram a Twitter. Na svych facebookovych strankach
a Instagramu pravidelné aktualizuje nové ptispévky i nékolikrdt v mésici, pro
zakazniky pofada soutéZe a informuje je o nejrizngjsich slevach. Spolecnost se snazi

zakazniky naldkat na originlni outfity vystavené ve vyloze prodejny.

Rall Fashion

Velmi silny konkurent pro spole¢nost predstavuje Rall Fashion, ktera se nachazi v
nakupnim centru Futurum jiz tfetim rokem. V tomto obchod¢ se zamétuji predevSim
na spolecenskou panskou médu, ktera je doplnéna o ddmsky sortiment zbozi. Obchod
prodava odévy od Ceskych a slovenskych vyrobct. Firma mé velmi dobré zazemi, je
dostatecné oznacena a pro zdkaznika je tak viditelna a lakava ke vstupu. Vyznacuje se
vyrazn¢ Cervenobilym logem, ktery je nepiehlédnutelné. Vyznamnou roli
v marketingové komunikaci této prodejny bezpochybné tvoii velmi ochotny a pozorny

personal. Darkové poukazy spolecnost nenabizi.

Tesco

Dal$im konkurentem v obchodnim centru Futurum je obchodni fetézec Tesco, které
prodavé obleceni znacky F&F, kde soucasti sortimentu jsou i koSile. Oblecenti je spise
doplitkové zbozi a na oficidlnich strankach Tesca nenalezneme pfili§ mnoho informaci
o téchto produktech. Vyhoda konkurence je ptedevsim lepsi cenova dostupnost pro
zékazniky a pozice na trhu. Protoze kosile nejsou hlavnim produktem prodejny Tesca,
cilova skupina zékaznikl je odliSnd. Tesco poskytuje svym zakaznikiim informace o
tomto sortimentu zbozi pouze narazove v informacnich letacich v ptipadech jedna-li se

o slevy nabizeného zbozi.
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Bushman

Prodejna Bushman se vyznacuje primarn¢ nabidkou outdoorového a volnocasového
obleceni. Firma si velmi zakldd4 na ochranné Zivotniho prosttedi, a proto jsou jejich
produkty vyrobeny vyhradné z ptirodnich materidlii. Svym zakaznikiim nabizi mimo
zminéné zboZi i specidlni prace jako je Uprava odévl a specialni zakazky dle pfani
zékaznika. Vekou konkurenéni vyhodu ptedstavuje pro Bushman jeden
z komunikaénich prvki, kterym je blog. Firma v blogu pravidelné aktualizuje
nejriznéjsi ¢lanky o soucasnych trendech v moéde, novinkach jejich sortimentu a

mnoho dal$iho poutavého ¢teni. Bushman nabizi panské kosile jako doplitkové zbozi.

Takko

Diskontni prodejna Takko poskytuje obleceni vSeho typu. ZboZzi je urceno i méné
solventnim zakaznikim. Pfi vstupu do obchodniho centra ma Takko vyvéSenou
informativni ceduli s jejim oznacenim a mottem jejich firmy. Prodejna se nachdzi v 1.
patfe obchodniho centra. Pii ndkupu zbozi mize zakaznik vyuzit nejrizné;jsich slev na
zaklad¢ vérnostniho programu. U prodejniho pultu se nachazi letdky a Takko VIP
karticky, které jsou zdkaznikim volné k dispozici. Spolecnost rozliSuje ¢éast svého
zbozi nélepkou ,,Quality by Takko Fashion®, které se vyznacuji obzvlast dobrou

kvalitou.

Gate

Obchod Gate je zaméfen primarné orientovany na mladou generaci, ktery nabizi
obleceni pro b&zné i spolecenské noSeni, boty a bizuterii. Gate vyuziva ke své
komunikaci se zakazniky internetové reklamy. Déle své klientele nabizi tzv. Gatecard,
kde nakupujici mohou sbirat body nazvané ,,Gécka*. Zakaznik miize ziskat i bonusové
Gécka za hodnoceni produktli a nasledné je vyuzit formou slevy a rtiznych vyhod.

V soucasné dobé prodejna Gate ve Futuru je docasné€ uzaviena z diivodu rekonstrukce.

Sportisimo

Konkurenci pro prodejnu Sohaj v nakupnim centru Futurum piedstavuje Sportisimo.
Jedna se o obchod zaméfeny na sportovni obleCeni, avSak mezi svym sortimentem
nabizi i koSile. Sportisimo ma na trhu jiz vybudované dobré jméno. Prodejna nabizi
kosile spiSe neformalniho charakteru. Ke své komunikaci vyuZzivd témét vSech

marketingovych néstroji.
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Porovnani marketingové komunikace jednotlivych obchodii nachazejicich se

v obchodnim centru je uvedeno v nasledujici tabulce.

<
> =
e | = g o
>N 97 o
= S = g £
2] 2 < E 7
= - S = S Q =
o o= < (&) = < < o,
N @) & = M = O A
Webové stranky X X X X X X X X
Facebookové
X X . X X X X X
stranky
Instagram d X 1 X X X X X
E-shop X . . X X X X X
YouTube ° X ° X ° X X X
Slevy X X X X X X X X
Vé&rnostni program | © . X X X X X X
Soutéze . X . X X X X X

Tab. 1. Vybrané marketingové néstroje konkurence (zdroj: vlastni zpracovani)

Z tabulky 1 miZeme vidét nedostatky vybrané spolcenosti. Firma nema vytvofeny
Instagram, neni na YouTube, slabinou je také absence vérnostniho programu a
pofadani soutézi. VSechny vySe uvedené marketingové nastroje splituji konkurenéni

firmy Tesco, Takko, Gate a Sportisimo.

Vzhledem k velkému poctu prodejcti kosil by méla potencidlni konkurence velmi
obtizny vstup na trh. Pokud se pfimo zamétime na obchodni centrum Futurum, hrozba
vstupu nové konkurence muze byt redlna, protoze momentalné nejsou vSechny bunky

obchodniho centra plné obsazené.

e Zakaznici

vvvvvv

celkovou poptavku po produktech, a i od toho odvijejici se nabidku produktu. I ptesto,
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ze prodejna nabizi uzky vybér damské konfekce, zékaznici jsou pfevazné muzi. Déle
muzeme zakazniky rozdélit dle trhu do nasledujicich skupin:
o Spotiebitelsky trh — jednotlivei vyuziji produkt pro osobni potieby.
o Primyslovy trh — zdkazniky jsou i jiné firmy, které nakoupené zbozi
prodavaji dale.

o Mezinarodni trh — firma prodava své produkty do zahranici.

3.2.2. Makroprostiedi

S vyuzitim PEST analyzy jsem provedla rozbor makrookoli podniku. Jedna se o ¢ast

vn¢jsiho prostiedi, ktera je definovana nasledujicimi faktory:

e Politické a pravni faktory

Toto prostiedi, které zahrnuje zakony, vyhlasky a vynucuje si jejich dodrzovani ma
velky vliv na vybranou spolec¢nost. Pro jednatelku firmy je diilezitd odborna znalost
téchto pozadavki a jejich vyuzit v praxi. Spole¢nost se fidi pfedpisy jako jsou BOZP,
Zakonik préce a dalsi.

Jako za nejvyznamnéjsi politicky faktor je povazovana danova politika, kterd znaéné

ovliviiuyje Cisty zisk po zdanéni (EAT).

e Ekonomické faktory

Celkova ekonomicka situace ovliviiuje vybranou spolecnost a jeji zisky. Dllezitym
faktorem je samotnd vyspélost zemé — jaky ma zem¢ hruby domadci produkt. S tim
souvisi i minimalni a primérné mzdy, které obcané v zemi ziskavaji. Na zdkladé téchto
pfijmi si mohou nebo nemohou dovolit kvalitnéjsi zbozi. Od toho se odviji pfedevsim
cena. Jednatelka spolecnosti musi byt schopna spravné urCit cenu zbozi, kterd je
relevantni v poméru nejen s kvalitou zbozi, ale i s ptijmy jednotlivct. Kazdoro¢ni rast
realné mzdy v Ceské republice ma na spole¢nost pozitivni vliv.

Vzhledem k tomu, Ze firma vyvazi své zbozi do zahranici, je ovliviiovana ménovymi
kurzy. Dle vyroéni zpravy Ceské narodni banky (cnb.cz, 2018) &eska koruna viiéi euru
zacCala oslabovat, coz ma dalsi pfiznivi vliv na spolecnost, kterd vyvazi predev§im do

sousednich zemi a mohla tak za prodané zbozi utrzit vice ceskych korun.
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e Socialni faktory

Z pohledu socidlnich faktorti firma miize mit v budoucnu problém s nachdzenim
vhodnych pracovnikli. V souCasnosti se méni piistup ke vzdélani a jeho uroven.
Budouci zaméstnanci maji mensi zdjem o ru¢ni prace a vyucni obory, které jsou k této

profesi v podniku podstatné.

e Technologické faktory

Technologicka oblast je velmi dileZitou soucasti potencialu podniku a pfispiva k jeho
rustu. Spolecnost se musi ptizpisobovat médnim trendiim a ménicim se pozadavkiim
spole¢nosti, které¢ si dnesni doba vynucuje. Je proto vhodné, aby firma sledovala
napiiklad modni ptehlidky, inspirovala se uspéSnymi designery, Ucastnila se riznych
veletrhit a podobnych akci, mohla tak vyhovét pfanim a pozadavkim zékaznikd a
piizplsobit i sortiment nabizeného zbozi.

Spolecnosti chybi v prodejnach systém, ktery umozni rychlejsi ndkup zékaznikiim a
zefektivni cely proces prodeje. Automatizovany systém by také umozni podéavat
podniku lepsi a prehledné€jsi informace o trzbach a dalSich pro firmu relevantnich

ukazatelu.

e Ekologické faktory

V soucasnosti je na ekologii kladen velky diraz. Spolecnost prodava produkty
v souladu s ochranou zivotniho prostfedi. U vyrobni ¢asti je veSkery odpad evidovan a
tiidén.

Firma dodrzuje pfedpisy vramci ekologického prostiedi stanovenymi Ceskou
republikou, kterymi jsou Zékon ¢.17/1992 Sb. o Zivotnim prostiedi a Zakon ¢.185/2001

Sb. o0 odpadech a zméné nekterych dalsich zakoni.
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3.3.Marketingovy mix

Analyza marketingového mixu je provedena pomoci 4 zakladnich nastrojl, které jsou

popsany v teoretické Casti.

3.3.1. Produkt

Podnik nabizi zdkaznikim produkty pievdzné zaméfené na spolecenské obleceni, do
sortimentu vSak ale patfi i dopliikové zbozi. Dle webovych stranek vybrané spolecnosti,
jsou rozttizeny do nasledujicich kategorii:

e Panské kosile

e Damské kosile

e Knézské kosile

e Panska pyzama

e Panské spodni pradlo

e VySivky na koSile
Sortiment produktt je velmi specificky a v porovnani s klasickymi prodejnami obleceni
spiSe uzkoprofilovy. Je uzce specializovany pfedevsim na panské kosile, které tvoti vétSinu
nabizeného sortimentu. Na druhou stranu se jednd o kvalitnéjsi zbozi, které predstavuje
na zadkladé osobni domluvy navrhari zpracuji zakazku ptresné podle zadané objednavky
zadatele. Téchto zakazkovych objednavek vyuzivaji prevazné firmy, jejichZ zaméstnanci
potiebuji univerzalni pracovni ,,dresscode®, nebo naptiklad zékaznici, kterym nevyhovuji
standardni velikosti obleceni. Diky tomu, Ze firma nabizi specificky produkt, je na n¢j vice
zaméfend, a to umoziuje poskytnuti zdkaznikim velmi Siroky vybér dané¢ho vyrobku.
VétSina nabizenych produkti je proddvano pod znackou Anrede, kterd je tedy i jejich
hlavnim dodavatelem. I pfesto, Ze spole¢nost ma vice dodavateld, je dilezité zminit, Ze
véechny nabizené produkty jsou vyrabény v Ceské republice. Produkty jsou tedy &eska
vyroba a co se tyka slozeni vyrobki, vétSina produktii je vyrobena ze 100 % baviny. Jednou
z prednosti kosil je neZehliva Uprava, kterd je u zékaznikli v soucasnosti zadana.
Vyrobce, kromé klasickych velikosti, nabizi kosile ve variantach:

e Slim — znamena v Uprave vice pfiléhavé k télu.
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e Ultra Slim — znamena v Gpravé vice pfiléhavé k t€lu. V porovnani se Slim o 5 cm

méne.

anrede

Obr. 6. Logo hlavniho produktu (zdroj: sohaj-straznice.cz)

Nejvetsi specifikum ze sortimentu je kategorie ,,Knézské kosile®, které je na trhu mimo této
prodejny téméi nedostupné.

V souvislosti se soucasnou situaci Covid 19, spole¢nost v bieznu rozsitila svoji nabidku o
rousky, které si zdkaznici mohou zakoupit online. Rousky jsou vyradbény ze 100 % bavliny.
Jedna se o kvalitni material s velmi nizkou propustnosti prachu a mensich ¢astic. Zakaznik

v

si miize vybrat mezi levnéjsi jednovrstvou variantou nebo drazsi dvouvrstvou.

3.3.2. Cena

Cilem spolecnosti je mimo jiné nabizet zakaznikiim velmi kvalitni zbozi za dostupnou cenu.
Vybrany podnik nastavil cenu zptisobem, aby byla adekvatni jednak ke kvalité nabizené¢ho
zbozi a jednak i srovnatelnou vzhledem ke konkurenci. Cena je v takové vysi, ze u
zakaznika nevyvolava dojem, ze plati pouze za znacku, jak to byva u né¢kterych podniki.
Zaroven se vSak cenou nepodbizi. Na trhu miizeme najit i takové vyrobce, ktefi tuto cenu
vyrazn¢é prevysuji.

Kli¢ovymi faktory pii tvorbé ceny jsou:

e Naklady — ndklady tvofi vyznamnou ¢ast pii tvorbé ceny. Mezi naklady spole¢nosti
patii v prvni fad¢ ndklady na material, mzdové naklady a naklady na provoz
prodejny. Dalsi ndklady ptedstavuji ndklady na socialni a zdravotni zabezpecent,
dané, poplatky a dalsi. Podrobné&jsi informace o ndkladech bohuZel nejsou vetejnosti
piistupné.

e Cena konkurence — cena konkurentii je rliznd. MiZeme sem zafadit prakticky
jakykoliv obchod nabizejici tento typ sortimentu, pro srovnani cen jsem vSak zvolila
firmy, které se na panské kosile a spolecenské odévy uzce specializuji. Jelikoz se na
trhu pohybuje velké mnozstvi vyrobet kosil, zvolila jsem takové, které jsou uz
v podvédomi Siroké vefejnosti a vyznaCuji se vysokou kvalitou a dlouhym

pusobenim na trhu. Zamérné jsem vynechala ty firmy, které znacku Anrede zahrnuli
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do svoji nabidky, a proto by nebylo porovnani korektni. Srovnani cen mizeme vidét

v nasledujici tabulce:

Zkoumana Mahdall &
Znacka Blazek Le Premier
firma Lenska
Cena koSile
1.040 K¢ 1.850 K¢ 1.270 K¢ 1.460 K¢
(primér)

Tab. 2.Srovnani cen s konkurenci (zdroj: Vlastni zpracovani)

Z tabulky miizeme vidét, Ze ceny vybrané konkurence jsou vyssi, coz pro podnik
predstavuje konkurencni vyhodu.

e Hodnota vnimana zdkaznikem — hodnota vnimand zdkaznikem byla zkouména
v dotaznikovém Setfeni. Nejvice respondentli odpovédélo, Zze by za kosili utratili
v rozmezi od 501 do 1000 K¢. Vnimana hodnota zakaznika je pro tento produkt v§ak
zkreslend, protoze respondenti nehodnotili tuto konkrétni znacku, nebot’ kolik by

dali za kosili obecné.

3.3.3. Prodejni misto

Spole¢nost ma jednu hlavni podnikovou prodejnu ve Straznici, kde nabizi zdkazniklim
osobni odbér ve vSedni dny v dobé od 7 do 15 hodin. Dals$i moznosti je ndkup online.
Zakaznik si mlize objednat zbozi z e-shopu, ktery je ale, jak jiz bylo zminéno, omezeny.
Nelze zde najit vSechny nabizené produkty. Pokud si zédkaznik zvoli tuto variantu, miize

vyuzit Ceskou postu nebo sluzbu PPL.

V soucasné dob¢ jsou vyse zminéné vSechny mozné zpusoby odbéru. Spolecnost za cilem
roz$ifeni oteviela novou pobocku v ndkupnim centru Futurum, avSak z divodu malé
navstévnosti byla tato prodejna na konci prosince oficialné uzaviena. Vedeni Sohaj sluzby

s.r.0. planuje do budoucna otevieni nové prodejny v Brn¢.

Obchod ve Futuru se nachézel naproti prodejny Tesca v 1. patie. Na obrazku 7 je Cervené

oznacena prodejna firmy Sohaj sluzby s.r.o. nachazejici se ve Futuru.
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Obr. 7.Misto prodejny v ndkupnim centru (zdroj: FuriSova Alena. Fotky prodejny
[elektronickd posta]. Message to: g-katerina@seznam.cz. 15. kvétna 2020 8:48 [cit.
2019-12-17].)

Pro lepsi ptehlednost a identifikaci konkurence jsou na obrazku 8 zobrazena jejich prodejni
mista a mapa celého ndkupniho centra. Spole¢nost a konkurence jsou oznaceny
nasledujicimi ¢isly:

1 — Sohaj sluzby s.r.0. 5 — Takko
2 — Ciao Maxtara 6 — Gate

3 —Tesco 7 - Sportisimo

4 — Bushman
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2. patro

Obr. 8. Mapa konkurentil (zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim futurumbrno.cz)

3.4.Marketingova komunikace podniku

Firma ke své komunikaci se zdkaznikem vyuziva nasledujici informacni kandly:

3.4.1. Osobni prodej

Spole¢nost se snazi jednotlivé pozice prodavajicich obsadit kvalifikovanymi
pracovniky. Cilem je, aby prodavajici byli vyuceni danou profesi a rozuméli tak panské
i damské konstrukci koSil a byli tak schopni zikaznikovi nabidnout pfesné, co
potfebuje nebo pomoci mu vyftesit problém, se kterym do prodejny pftisel.

Na druhé¢ stran¢, kromé kvalifikovanych pracovnikli v tomto oboru je také dulezité, aby
pracovnici méli dovednosti obchodnikii — uméli dobfe vystupovat a ovlivnit tak

zéakaznika.



3.4.2. Reklama

Pti otevieni prodejny firma vyuzila sdéleni formou rozhlasu. Zékaznici se tak o nové
oteviené prodejné mohli dozvédét v Ceském rozhlase, kde byla reklama vysildna. Dale
pro navstévniky ndkupniho centra Futurum byly vyvéSeny v centru plakaty.
Dohromady byly vyvéSeny 2 velké plakaty o rozmérech 100 x 85 cm, které se

nachazely u dvou vstuptl do ndkupniho centra.

V prodejné byly zdkaznikim poskytnuty informace v podob¢ letdkl. Celkem bylo
vytisknuto 5000 kust, které¢ byly umistény u vstupi do ndkupniho centra v boxu
s propaga¢nimi materialy a na prodejnim pultu v obchodé Sohaj. Na nasledujicim
obrazku mizeme vidét letdk spolecnosti, ktery zédkazniky informuje o nové oteviené
prodejné. Zakaznik se znc¢ho muze dozveédét kde presné se nachazi prodejna
v nakupnim centru, jaké produkty spolecnost nabizi, a pfedev§im o jakou spolecnost se
jedna. Cilem téchto reklam je pfildkani co nejvice zadkaznikll do nové prodejny a ziskani
povédomi o znaéce pro Sirokou vefejnost.

anrede 1)
excellent

CESKY VYROBCE KOSIL
oty

- luxusni spolecenské a sportovni koSile

- damské halenky

- doplrikovy sortiment (pdnské spodni prddlo, kravaty...)
- exkluzivni panské obleky, saka a kalhoty

OC FUTURUM Brno
/naproti pokladen/
Videriska 132/100

tel: +420 601 537 260
www.sohaj-straznice.cz

Obr. 9.Letak spolecnosti pifi otevieni nové prodejny ((zdroj: FuriSova Alena. Fotky
prodejny [elektronicka posta]. Message to: g-katerina@seznam.cz. 16. dubna 2020
11:44 [cit. 2020-4-17].)
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3.4.3. Podpora prodeje

Spoleé¢nost Sohaj sluzby s.r.o. nabizi zikaznikiim vyprodejové slevy po sezéné, anebo
akce vztahujici se rGznym spoleCenskym pfilezitostem nebo svatkim, jako jsou
maturity, plesy, Vanoce, Valentyn a dal$i. Dale firma nabizi nasledujici vyhody:

» Pii zakoupeni obleku je kosile zdarma

» K zakoupeni kosile je zdarma kravata nebo kapesnicek tematicky zaméten —

napiiklad s motivem srdicek, vanoc¢ni tématika apod.

Veskeré akéni zbozi je vystaveno ve vylohdch, v prodejné nebo v kvartadlnim letdku
OC Futurum, ktery ma na starosti obchodni centrum. Vérnostni karty spole¢nost

nenabizi, ale poskytuje svym zékazniktim darkové poukazy.

Dairkovy poukaz
na koSile firmy Sohaj — anrede

Uprkova 678. 69662 Striznice. tel.: 606379930

Dle viastniho vybéru

Obr. 10. Darkovy poukaz (zdroj: FuriSova Alena. Fotky prodejny [elektronicka
posta]. Message to: g-katerina@seznam.cz. 16. dubna 2020 11:44 [cit. 2020-4-17].)

3.4.4. Online marketing

Spole¢nost komunikuje se zdkazniky prostfednictvim emailu — zasilani novinek,

oficialni webovou strankou a ptes socidlni sit’ Facebook.

Webové stranky

Firma ke komunikaci se zdkazniky vyuziva webové stranky, které by dle vedeni
spole¢nosti mély byt upraveny. Na zdkladé tohoto pozadavku jsem zhodnotila
pfednosti a nedostatky této stranky, které jsou blize specifikovany a doplnény o

doporuceni pro zménu v navrhové ¢asti této prace.
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Mezi ptednosti webové stranky spolecnosti patii dostupnost, kdy se stranky daji ve
vyhledavaci pomérmné rychle najit. Dalsi vyhodou je piehlednost, kdy jsou produkty
roztiizeny podle ptisluSnych kategorii. Firma také zvolila vhodny typ pisma pro nazvy
kategorii, které jsou pro navstévnika stranky dobie viditelné.

Na druhou stranu jako nejvétsi nedostatek je obsahova cast, kde spousta kategorii, i
pifesto ze jsou spravné nadepsané a roztfizené, nemaji Zadny obsah. Pokud uzivatel
stranky rozklikne ptisluSnou kategorii, objevi se prazdnd stranka, nebo rozkliknout
nejdou viibec. VSechny produkty jsou pod dvéma kategoriemi, kdy navstévnik stranky
napiiklad zvoli koSile a misto kosil se objevi rousky. Pro zdkazniky to miize vyvolat
matouci dojem. Jako dal$i nedostatek vidim vizudlni vzhled stranky, kdy firma
nevyuziva k prezentaci svych produktti modely, ale kosile jsou pouze slozené. Mnohdy
se také stava je Ze Spatné zvoleny vzhled pozadi produkti, kdy je naptiklad pro bilou

kosili zvolené bilé pozadi a produkt tak zcela zanika.

o S}OHA]-}STRA}ZNlICE.CZ mm P v kosiku 0 ks za
uvop DAMSKE KOSILE KNEZSKE KOSILE PANSKA PYZAMA PANSKE SPODNI PRADLO VYSIVKY NA KOSILE
PANSKE KOSILE ZPET NA PREDCHOZI STRANKU
DOMUO / PANSKE KOSILE
KATEGORIE PRODUKTU Zobrazeno 1-12 z 81 vysledkd 2 7

DAMSKE KOSILE -

> Chla
KNEZSKE KOSILE +

PANSKA PYZAMA ‘-Q
PANSKE SPODNI PRADLO

VYEIVKY NA KOSILE

NEZARAZENE

KOSILE 05300 KOSILE 05506

PANS ILE, DLOUHY
LTRA SLIM,

Obr. 11. Webové stranky spolecnosti (zdroj: www.sohaj-sluzby.cz )

Facebook

Firma komunikuje se svymi zdkazniky také prostfednictvim Facebooku. Na této
socidlni siti mizeme spolecnost vyhledat pod jinym nadzvem nez na webovych
strankéach, a to Sohaj-Anrede. Na facebookové strance spoleénost prezentuje nékteré

ze svych produkti a snazi se formou piispévki navstévnikim stranky predstavovat
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nejriznéjsi novinky, které firma v daném obdobi nabizi. Zakaznik se na této socialni
siti mize dozvédét veskeré informace o spolecnosti. Facebookova stranka je také
doplnéna o kratky ptibéh, kde firma prezentuje, v ¢em vynika a co jsou jejich silné
stranky. Jakmile dany uzivatel rozklikne facebookovou stranku spole¢nosti, zobrazi se
mu nabidka online chatu pro pifipadné dotazy. Facebookova stranka piisobi jako
plnohodnotna, avSak mé pouze 47 sledujicich, coz pro firmu piedstavuje velkou
nevyhodu. Divodem je pravdépodobné nepravidelné aktualizovani a maly pocet

piispévkd, kterych je dohromady pouze Sest.
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3.5.Dotaznikové Setieni

V ramci vyzkumu byl proveden kratky dotaznik, ktery byl spustén po dobu dvou tydnt
brezna 2020 a zcastnilo se ho celkem 217 respondentl. Pro lepsi vyhodnoceni byl rozdélen
do tif ¢asti. Prvni sekce obsahovala jednu otdzku, kterd byla zamérné postavena tak, aby
eliminovala pocet respondentll, ktefi nenosi koSile vilbec — dotaznik byl pro n¢ ukoncen.
Druhé sekce predstavovala stéZzejni ¢ast celého dotazniku, jehoZz vysledky slouzi dale jako
podklad pro vytvofeni vlastnich navrhii. Posledni sekce se tykala identifika¢nich udaji

dotazovanych. Na ptfani vedeni firmy byla pfi dotazniku zachovana jeji anonymita.

3.5.1. Cil vyzkumu

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, co potencidlni zdkaznici
upiednostiiuji pfi vyberu kosil. Dotaznik byl zaméfen na marketingovou komunikaci,
kterou lidé nejvice vyhleddvaji a vyuzivaji pii vybéru obleceni. Protoze se jedna

o prodejnu v Brng, cilovou skupinou dotazniku byli respondenti pouze z Brna a okoli.

3.5.2. Vysledky vyzkumu

Dotazniku se tedy celkem zacastnilo 217 respondenttl. Z tohoto celkového poctu bylo
vylouceno 30 (13,8 %) lidi, ktefi odpovedéli ze nenosi kosile vitbec. Do vyhodnoceni

bylo tedy zahrnuto 187 respondentd, ktefi na prvni otdzku odpovedéli kladné.

Druhd otdzka se tykala mista, kde nejcastéji zdkaznici nakupuji spolecenské kosile.
Vzhledem k soucasné situaci podniku, kdy se vedeni rozhoduje o otevieni prodejny na
jiném misté, jsem se snazila pomoci této otazky zjistit, kde by potencidlni zdkaznici
v Brné a okoli preferovali nakupovat tento typ produktu. Z dotazniku vyplynulo, ze 85
(45,5 %) respondentii nejcastéji nakupuje v ndkupnim centru, 15 (8 %) dotdzanych pres
internet a 80 (42,8 %) upiednostiiuje kamenny obchod. Z celkového poctu respondenti

odpovédélo zbyvajicich 3,7 % ,,jiné*.
Z nasledujiciho grafu miizeme vidét, ze ndkup v obchodnim centru a kamenné prodejné

vySlo pomérné vyrovnané. To znamend, ze prodejna spolecnosti Sohaj s.r.o0. umisténa

v nakupnim centru nema na maly pocet zakaznika pfilis velky vliv.
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Misto ndkupu

50% 45,50%

45% 42,80%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10% 8%
59% . 3,70%
0% .

Nakupni centrum Nakup pres internet Kamenny obchod Jiné

Graf 1. Misto nakupu (Vlastni zpracovani)

Cilem tfeti otazky bylo zjistit, s kym nej€astéji zakaznici nakupuji kosile. Z dotazniku
vyslo, ze 71 (38 %) respondentl preferuje nakupovat bez doprovodu a 110 (58,8 %)
lidi s doprovodem. Protoze pievazuje pocet osob nakupujicich nejrade€ji s doprovodem,
firmé bych doporucila zaméfit se vice na ddmsky sortiment, aby nabidka nebyla pfilis
jednostrannd a zamétfend jen na muze. Timto by se nabidka zatraktivnila i pro

doprovazejici osoby, se kterymi nakupujici travi ¢as v prodejné.

Doprovod pfi nakupu
a0% — 38%

35% 31%

30% 27,80%

25%

20%

15%

10%
5% 3,20%
0% [

S

Vyhradné sam/sama Jakykoli doprovod, Jiné

partnerem/partnerkou ktery mi radi

Graf 2. Doprovod pii ndkupu (Vlastni zpracovani)

Ctvrta otazka se tykala reakce zékaznik, jak budou reagovat v ptipadé, kdyz se zhorsi
dostupnost jejich oblibené znacky. Ze 187 lidi 94 (50,3 %) respondentli odpovédelo,
ze zadnou oblibenou znacku nemad, 39 (20,9 %) je ochotno pro ni jet, ale jen do urcité

vzdalenosti, 39 (20,9 %) by ji nakoupilo pies internet a vyuzilo zasilkovou sluzbu a
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nakonec pouze 1 (0,5 %) respondent odpovédél, ze by byl ochoten pro ni jet kamkoli.
Zde se ukazuje dilezitost umisténi prodejny, kdy velmi maly pocet lidi je ochotnych

se pfizpusobit Spatné dostupnosti znacky.

Reakce na zménu dostupnosti znacky

60%
50,30%
50%
40%
30%
20,90% 20,90%
20%
10%  640%
0,50%
o,
Prestanu ji Jsem ochoten pro Jsem ochoten pro Vytidim ji Nemam Zadnou
nakupovat ni jet, ale jendo  ni jet kamkoli zasilkovou oblibenou znacku
urcité vzdalenosti sluzbou, online

Graf 3. Reakce na zménu dostupnosti znacky (Vlastni zpracovani)

Dalsi otazka se tykala toho, jak zdkaznici vnimaji pfistup prodavajiciho. Celkem 131
(70,1 %) dotazanych preferuje pfi ndkupu vlastni prostor pti rozhodovani o ndkupu a
poradenstvi prodavajiciho je pro né& spiSe obtézujici. 50 (26,7 %) respondentl
upiednostiiuje spiSe aktivni pfistup prodavajiciho a zbyvajicich 6 (3,3 %) odpovédelo
,Jiné*“. Tato firma nabizi zdkaznikim aktivni pfistup, je ale vhodné se vice zaméfit na

individualitu kazdého nakupujiciho a ptizplsobit se tak pozadavkiim jednotlivci.

Pristup prodavajiciho

80% 70%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% 3,30%
0% f—

26,70%

Prodavajici se mi Vybirdm si sdm/sama Jiné
aktivné vénuje po
celou dobu nakupu

Graf 4.  Piistup prodavajiciho (Vlastni zpracovani)
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Cilem Sesté otazky bylo zjistit, jakymi nabidkami se zakaznici nejvice nechaji ovlivnit.
Respondenti hodnotili nasledujici nabidky: sleva pii riznych ptilezitostech, odbér
novinek, zvyhodnéni ceny za opakovany nakup a mnozstevni slevy. Respondenti

odpovidali na skéle od 1 do 5, kde 1 bylo nejméné a 5 nejvice.

1 2 3 4 5 Vysledek
Sleva pri
prileZitostech
Odbér 102 41 32 9 3 |331/187=1,77
novinek
Zvyhodnéni
ceny za 29 4 60 41 15 532/187=2,84
opakovany
nakup
MnoZstevni 5s 41 62 40 19 548/187=2,93
slevy

Tab. 3.Zakaznikem preferované nabidky (Vlastni zpracovani)

e Sleva pfi riznych pfilezitostech — nejvétsi pocet respondentti ohodnotilo tuto
nabidku primérné, 25 (13,3 %) dotazanych ovliviluje tato nabidka nejméné a stejny
pocet nejvice.

e Odbér novinek — nejvice odpovidajicich (54,5 %) ohodnotilo tuto nabidku ¢islem 1,
z ¢ehoz plyne, Ze tento typ nabidky na né pfi volbé ndkupu nema témét zadny vliv.

e Zvyhodnéni ceny za opakovany nakup — 29 (15,5 %) respondentti ohodnotilo tuto
nabidku jako nejméné ovlivitujici pfi rozhodnuti nakupu, 15 (8,02 %)
odpovidajicich nejvice a 60 (32 %) dotdzanych ji povazuje za primér. Zakaznici
povazuji tuto nabidku za pfijatelnou, avSak neni pro né¢ stézejni.

e Mnozstevni slevy — 25 (13,3 %) dotdzanych tato nabidka ovliviiuje nejméné a 19
(10,2 %) nejvice. Stejné jako u predchozi nabidky nejvice respondentt odpoveédélo

primér — 62 (33,1 %).
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Z vypoctenych vysledkt vyplynulo, Ze nejvétsi zdjem maji zékaznici o slevu pfi

ruznych akcich, a naopak nejmensi zajem maji o zasilani novinek.

Sedmé otazka byla zaméfena na marketingovou komunikaci. Cilem bylo zjistit, kde
ziskavaji zékaznici informace o moznostech ndkupu obleceni. Respondenti hodnotili

vybrané komunikacni kandly od 1 do 5, kde opét 1 znamenalo nejméné a 5 nejvice.

1 2 3 4 5 Vysledek
Webove 34 16 44 40 53 | 623/187=333
stranky
Facebook 74 47 31 21 14 415/187=2,22
Instagram | 109 22 24 20 12 | 365/187=1.95
Casopisy | 115 39 21 7 s | 309/187=1.65
Letaky 94 35 35 10 13 374/187=2
Na 26 27 68 50 16 | 564/187=3.02
doporuceni

Tab. 4.Preferované komunikac¢ni zdroje respondentii (Vlastni zpracovani)

Celkové maji respondenti nejmensi zajem o ziskavani informaci prostfednictvim
Instagramu a Casopisl, naopak nejvice vyuzivaji webové stranky. Na druhém misté
upiednostiiuji ziskdvani informaci na zdkladé doporuceni. Ttetim preferovanym

komunika¢nim kanalem je socidlni sit’ Facebook.

Dalsi otazkou bylo, které nakupni centrum v Brné€ navstévuji zdkaznici nejvice. Mezi
vybrané nakupni centra patii Galerie Vaikovka, Olympia Brno, ndkupni centrum
Futurum, Avion Shopping Park, OC Campus Square a NC KRPOLE. Dotazovani
hodnotili na stupnici od 1 do 5, kde 1 znamenalo ,,nenavstévuji viibec™ a 5 ,,navstévuji

nejvice®.
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1 2 3 4 5 Vysledek
Galerie 58 16 17 41 55 | 580/187=3,10
Vainkovka
Olympia | o0 17 26 46 40 | 554/187=2,96
Brno
Futurum 132 24 15 5 11 300/187=1,6
Avion
Shopping 95 39 35 9 9 359/187=1,92
Park
OC
Campus 120 34 16 7 10 314/187=1,68
Square
NC
117 30 18 11 11 330/187=1,76
KRPOLE

Tab. 5.Navstévnost ndkupnich center v Brné (Vlastni zpracovani)

Nejmensi ndvstévnost dosahlo obchodni centrum Futurum, kde byla umisténa vybrana
spole¢nost. Naopak nejvice navstévované centrum je Galerie Vankovka, kterd se

nachdzi na velmi frekventovaném misté, na druhém misté Olympia Brno.

Devaté otazka se tykala ceny, jakou jsou potencialni zékaznici ochotni investovat do
potizeni kvalitni kosile. Z celkového poctu 187 odpovidajicich by 21 (11,2 %) osob
investovalo maximalné do 500 K¢. Nejvice respondentit — 93 (49,7 %) odpovédélo
v rozmezi od 501 do 1000 K¢, dale 53 (28,3 %) dotdzanych od 1001 do 1500 a nakonec
20 (10,7 %) lidi by bylo ochotno investovat nad 1500 K¢.
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Maximalni vydaje za kosili
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Graf 5. Maximalni vydaje za kosili (Vlastni zpracovani)

Posledni sekce se tykala identifikacnich (idaji respondenti. Tykala se jejich pohlavi,
veékoveé kategorie a jejich nejvysSim dosazeném vzdélani. Z celkového poctu 217
respondentli bylo 89 (41 %) zen a 128 (59 %) muzi. Nejvice dotazanych bylo ve
veékové kategorii od 18 do 28 let (59,9 %), 46 (21,2 %) respondentt bylo ve véku od
29 do 38 let, 20 (9,2 %) ve véku od 49 az 65 let, 15 (6,9 %) od 49 do 65 let a nakonec

nejmensi pocet respondentil je ve véku do 18 let a nad 65 let.

Pohlavi respondentt

70%
0% 59%
0
50%
41%
40%
30%
20%
10%

0%
Zena Muz

Graf 6.  Pohlavi respondentt (Vlastni zpracovani)
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Vék respondentl
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Graf 7. V¢k respondentt (Vlastni zpracovani)
Nejvetsi pocet mezi dotdzanymi maji nejvyssi dosazené vzdélani ,,stiedni s maturitou®

(45,6 %), dale vysokoskolské vzdélani mélo 44,70 % respondentil, a nejmensi skupinou

jsou dotazani se zadkladnim vzdélani a stfedni s maturitou.

Nejvyssi dosazené vzdélani respondentd

50% 45,60% 44,70%
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Graf 8. Nejvyssi dosazené vzdélani respondentti (Vlastni zpracovani)

3.5.3. Diskuze

Vysledky dotazniku byly nejvice ovlivnény poctem respondenttl, kterych bylo pouze
217. Déle na dotaznik mélo vliv také nejvyssi dosazené vzdélani, kdy se u lidi s vys$Sim
vzdélanim predpoklada, ze budou spolecenské kosile nosit Castéji — napiiklad v rdmei
svého zaméstnani. Spolecenské koSile pro né¢ tak miizou byt dennim outfitem. Na

dotaznik odpovidaly i Zeny, i piesto, ze prodejna nabizi pfevazné pansky sortiment.
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Dtivodem, proc¢ byly do dotaznikového Setieni zahrnuti 1 Zeny je, Ze jsou Casto hlavnim

iniciatorem ke koupi panské kosile.

Dotaznik byl cilen¢ pro lidi z Brna a okoli, neni vSak 100 % zaruceno, Ze ho vyplnili
pouze tito respondenti. Ne Uplné vypovidajici je otazka, zda vyuzivaji pfi zjiStovani
moznosti ndkupu Instagram, protoze jde o méné vyuzivanou socialni sit’ nez napiiklad
Facebook.

Navzdory ¢astecnému zkresleni vysledkt, které jsou vyse uvedeny, je Ize povazovat za

ptfinosné a budou pouzity jako podklad pro navrhovou ¢ést.

3.5.4. Shrnuti dotazniku

Dotaznikového Setieni se zicastnilo celkem 217 respondenttl, z ¢ehoz bylo 89 Zen a
128 muzi. Dotdzani se rozhodovali, zda nejcastéji nakupuji v ndkupnim centru, ptes
internet nebo v kamenném obchodé. Pocet odpovédi v ndkupnim centru a kamenném
obchod¢ vySlo pomérné vyrovnané, o nakup pfes internet byl nejmensi zdjem.
Respondenti nejcastéji nakupuji s néjakym doprovodem. Pokud se zhor$i dostupnost
znacky, pouze jeden dotazany odpoveédél, Ze je ochotny se pfizplsobit a navstivit
prodejnu i ve vzdaleném misté. Dale respondenti preferuji vybér sortimentu spise
samostatné bez aktivniho piistupu prodavajiciho.

Lidé¢ pfi riznych nabidkach obchodl nejvice vyuzivaji slevy, naopak nejmensi zajem
maji o odbér novinek. Mezi komunika¢nimi kandaly nejvice upfednostiiuji oficidlni
webové stranky spole€nosti, nejméné pak vyuziti ¢asopist a socidlni sit’ Instagram.
Nejvice navstévuji ndkupni centrum Galerii Vaitkovku a Olympii v Brné€, za nejmensi
navstévnost je zde povazovano obchodni centrum Futurum. Potencialni zékaznici jsou

ochotni do pofizeni kvalitni koSile investovat nej¢astéji v rozmezi od 501 do 1000 K&.
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3.6.Souhrn analyz

Souhrn analyz byl vytvofen pro ptehlednost pomoci ptistupu SWOT. Na zakladé tohoto
bylo zhodnoceno vnitini a vnéj$i okoli firmy. Je slozen ze ¢tyt zakladnich faktorti okoli,
kterymi jsou silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. V této podkapitole jsem
vychézela zptedchozich informaci o spolecnosti, které jiz byly identifikovany

v pfedchozich analyzach.

e Silné stranky

Mezi silné stranky spolecnosti patii prodej produkti na vysoké twrovni. Jedna
se o tradi¢ni Ceskou firmu, kterd piisobi na trhu pfes 70 let, s ¢imz je spojena stala
klientela v podnikové prodejné ve StraZznici. Spolecnost nabizi Siroky sortiment
ruznych typt kosil. Prodej byl rozsifen o ddmskou konfekci. Vyhodou je, Ze v dnesni
moderni dob& roste zajem o kvalitngj$i produkty a zékaznici jsou si tak ochotni
pfiplatit. Na trhu se sice objevuji produkty v levnéjsi cenové relaci, zpravidla to byva
ale vykoupené nizsi kvalitou. Pfi porovnani ceny prodejci srovnatelnymi kvalitou zbozi
vyila cena u firmy Sohaj niz§i. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nejéastdji
vnimana hodnota zakaznikem se pohybuje v rozmezi od 501 do 1000 K¢ a témét 30 %
respondentli odpovédelo v rozmezi od 1001 do 1500 K¢&. Produkty, které firma nabizi
zékaznikim se tak daji povazovat za cenové dostupné. Silnou strankou spolecnosti je
také kvalifikovany personal, ktery je zakaznikim schopen poskytnout odborné

poradenstvi v této oblasti prodeje.
e Slabé stranky

Slabou strankou Sohaj sluzby s.r.o. je predevsim internetova reklama. Jedna se
facebookové stranky, které maji velmi maly pocet sledujicich a webové stranky, které
jsou ve srovnani s konkurenci nedostate¢né. Z dotazniku vyslo, Ze webové stranky jsou
nejcastéj$im zdrojem informaci pro zakazniky, kteti maji o tento typ produktu zajem.
Z tohoto diivodu povazuji tuto slabinu za nejmarkantnéjsi a firma by se na ni proto
méla zaméfit. Dalsi slabou strankou spolec¢nosti je umisténi nové oteviené prodejny,
kdy z dotaznikového Setteni vyslo, Ze ndkupni centrum Futurum je ze v§ech ndkupnich
center v Brné¢ navstévovano nejméné. Spolecnost také ne pfili§ vyuziva spoluprace

s PR.
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o Piilezitosti

V souladu s hlavnim cilem podniku se firmé jako dobra ptilezitost jevi zaloZeni novych
prodejen. Pfi realizaci rozsifeni sit¢ prodejen je nutné vénovat zvySenou pozornost
vybéru vhodného mista nové prodejny. Jako dalsi prilezitost, ktera se firmé nabizi je
spoluprace s novymi odbérateli a tim zvysit povédomi o znacce u vice zdkaznikd.
V soucasné dob¢ stile vice lidi vyuziva Facebook a Instagram, coz pro firmu
pfedstavuje pfilezitost vice se zapojit do komunikace se zakazniky prostfednictvim
téchto socialnich siti. Firma timto miize vyuzit zvySujici se poptavku po kvalitnim
zboZzi.

e Hrozby

V ptipad¢ vyuziti pfilezitosti otevieni novych prodejen firma celi hrozbé malému
povédomi o téchto prodejnach s ¢imz souvisi nizsi zisk. Zamezenim této hrozby je
dilezité zaméfit se na reklamu dostatecné v piedstihu pfed samotnym otevienim
prodejny. Dalsi hrozbu pro podnik ptedstavuje vstup nové konkurence na tento trh,
kterd mize omezit pocet zékazniki. Rizikové pro prodej zbozi do budoucna je pfipadna
ekonomické krize, kdy potencidlni zékaznici vyckavaji s ndkupem s ohledem na

zlepSeni jejich finan¢ni situace.

Silné stranky

Slabé stranky

Kyvalita vyrobkl
Siroky sortiment
Kvalifikovany personal

Cenova dostupnost

Webové stranky
Facebookové stranky
Umisténi prodejny

Spoluprace s PR

Prilezitosti

Hrozby

Rozsifeni na nové trhy

Navazani spoluprace s novymi
odbérateli

Rostouci trend vyuzivani
socialnich siti

Rist zajmu o kvalitni produkty

Malé povédomi o nové

zalozenych prodejnach
Vstup nové konkurence

Zhor$eni ekonomické

situace

Levna konkurence
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Nasledné¢ byly jednotlivym faktorim pfidéleny vahy podle dilezitosti, které byly
hodnoceny v porovnani s ostatnimi faktory ve skupiné. Vahy byly stanoveny na stupnici 0
az 1, pticemz soucet vah jednotlivych faktorti ve skupiné je 1 (100 %).
Dale jsem hodnotila jednotlivé faktory bez zavislosti na ostatni. Hodnoceni je nésledujici:
e | —nejmensi vykonnost e 4 —vysoké vykonnost
e 2 —mala vykonnost e 5 —velmi vysoka vykonnost

e 3 —primérna vykonnost

Kvalita vyrobkd 0,2 4 0,8

s Siroky sortiment 0,1 2 0,2 a2
Kvalifikovany personal 0,4 5 2 !
Cenova dostupnost 0,3 4 1,2
Webové stranky 0,4 5 2

W Fac’eb?okové st.rénky 0,2 5 1 a6
Umisténi prodejny 0,3 5 1,5
Spoluprace s PR 0,1 1 0,1
Rozsifeni na noveé trhy 0,3 3 0,9

0 Spoluprace s novymi odbérateli 0,2 2 0,4 31
Rostouci trend vyuzivani socialnich siti 0,3 4 1,2 !
Rist zajmu o kvalitni produkty 0,2 3 0,6
Malé povédomi o nové zalozenych prodejnach| 0,3 4 1,2

T Vstup nové konkurence 0,3 3 0,9 36
ZhorSeni ekonomické situace 0,3 4 1,2 !
Levna konkurence 0,1 3 0,3

Tab. 7.Hodnoceni SWOT (zdroj: viastni zpracovani)

Z vyse uvedené tabulky je podle nejvy$si hodnoty zdsadni zaméfit se v marketingové
komunikaci na slabé stranky spolecnosti. Slabymi strankami spolecnosti jsou web a
Facebook, umisténi prodejny v malo navstévované lokalité a spoluprace s PR. Témto

tématiim se dale vénuji v navrhové ¢asti diplomové prace.
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3.7.Vlastni navrhy reSeni

V této kapitole se budu zabyvat moznymi navrhy a doporuc¢enimi, které by dle mého nazoru
byly pro spole¢nost piinosné. Vlastni navrhy vychazi z pfedchozich analyz, inspiraci jsou
také zkusenosti odbornikii uvedené v ptislusné literatuie.

V marketingové komunikaci je vhodné se zaméfit na takové postupy, které povedou
zakaznika ke koupi produktu a ten ho zaujme natolik, Ze se k této znacce bude Casto vracet.
Za nezbytnost povazuji také vysledovat slabé stranky spolecnosti a t€ém vénovat zvySenou

pozornost.

3.7.1. Internetova reklama

Online reklamu povazuji v této situaci jako nejvice pfinosnou a v porovnani s dal§imi
navrhy 1 nejméné ndkladnou. Doporucuji se zaméfit pfedev§im na webové stranky

spole¢nosti a jeji Facebook.

e Webové stranky

Oficialni webové stranky jakékoliv spolecnosti jsou jeji vizitkou, a proto by mély
vypadat na arovni. Pfedstavuji prvni dojem, ktery miizou na potencialniho zakaznika
vytvofit. Je tedy naprosto zasadni, aby webova stranka zakaznika zaujala. I kdyz se
ptesto rozhodnou navstivit prodejnu osobné, prezentace na webovych strankach je
casto prvnim impulzem k navstévé. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze webové
stranky vyuzivaji lidé nejvice pfi zjiStovani, kde tento typ produktu mohou zakoupit.
V analytické ¢asti bylo také zminéno, Ze webové stranky piredstavuji pro spolecnost

slabou stranku, a proto jsem se rozhodla na n¢ zamérit.

Pro zlepSeni webové stranky jsem stanovila nasledujici pozadavky:
» Zvyraznéni loga — webové stranky obsahuji logo s nazvem firmy, které je
v porovndni s ostatnim pismem velmi malé. Doporucila bych zvétSeni a
zvyraznéni loga tak, aby se zviditelnilo, kterd firma se prezentuje.
» Zvétseni pisma — doporucila bych v nékterych ¢astech zvétSeni pisma.
» Doplnéni informaci a produkti — webové stranky nabizeji uZzivatelim
stranky 5 kategorii produktd. Pokud by chtél potencidlni zakaznik zjistit u

[RA4

jako prazdné. Jelikoz k tomu firma nepfidala zddny komentat (napiiklad
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»stranka se pfipravuje” nebo ,,zbozi nedostupné®), pisobi to matoucim
dojmem.

Lepsi prehlednost

Vizuélni prezentace — doporucila bych firmé jednotlivé produkty nabizet na
modelech, kosile jsou vétSinou slozené a zdkaznik tak nemuze posoudit stfih.
S vizudlni prezentaci souvisi také barva stranky, kdy se Casto stava, ze pro
nabizeny produkt neni zvolené vhodné pozadi — naptiklad bila kosile je na
bilém podkladé a produkt tak zcela zanika.

E-shop — informace o prodejné a eshopovou ¢ast bych rozdélila zvlast. E-
shop by mé¢l byt roztiizeny podle kategorii, které spolecnost sice ma, ale
pokud uzivatel rozklikne naptiklad sekci ,,panské kosile*, objevi se rousky,
pro které je jiz vytvorena kategorie zvlast. Pro navstévniky strdnek mohou
byt tyto informace chaotické. Dobrym doplitkem pro internetovy nékup je

také vyuziti mobilni aplikace.

K vlastnimu navrhu webové stranky jsem vyuzila program na online tvorbu webovych

stranek ¢eské spolecnosti Saywebpage, kterou bych nadale doporucila i samotné firmé

vyuzivat. Spole¢nost je v souCasné dobé vazdna na webové studio, coz muze

zpusobovat komplikace pii vétSich aktualizacich webu. Tato platforma pro tvorbu

webové stranky je na ¢eském trhu nové od roku 2017 a uzivatelé ji mohou vyuzivat

bez jakychkoliv pfedchozich programatorskych zkuSenosti. Navic firmé uSetii naklady.

anrede SOHAJ - STRAZNICE.CZ Onas / Sitinamiru / E-shop / Kontakt

Tradiéni vyrobce kosil

-
—

Cesky vyrobce kosil? ® |
s 70-ti letou tradi€i. e

Nové i v Brné

PRIHLASTE SE K ODBERU NOVINEK

A ziskejte slevu 10% na prvni nakup

Obr. 12.

. 2
I
8

Néavrh webové stranky (zdroj: vlastni zpracovani s vyuZitim

Saywebpage.com)
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Internetové stranky spolenosti Sohaj sluZby s.r.o. jsou v &ernobilych barvach, které
jsem upravila na barevngjs$i. Webové stranky tak plisobi jako vice poutavé. Dale jsem
zménila uvodni obrazek, ktery i pies rozsifeni damské konfekce je na soucasnych
webovych strankach prezentovan pouze muzi. Uvodni stranku jsem doplnila o
informaci tykajici se otevieni nové prodejné v Brné a ptidala upoutdvku na slevu pfi
registraci zakaznika. Déle jsem postupovala podle vyse stanovenych kritérii, které jsem

si zvolila.

Spolec¢nost, kterd mé takovou historii a na ¢eském trhu ma jiz vybudované své jméno,
by mohla souc¢ésti webovych stranek prezentovat i néco o své firmé¢. Tyto informace
bych umistila v sekci ,,0 nas®, které bych jest¢ doporucila doplnit o promo video. Na
jejich soucasnych strankach v tvodni kategorii mohou nékteti zdjemci tyto informace

postradat.

V eshopu bych piidala jednu kategorii, kterd bude zaroven i soucasti uvodni stranky
eshopové ¢asti. Tato kategorie by obsahovala nové trendy v moédnim svéteé oblékani,
kde je dulezité velmi Castd aktualizace ze strany firmy. Obsah kapitoly mlze byt pro
spoustu navstévnikl stranky zajimavym zpestienim a zdrojem novych informaci o

mode.

e Facebook

Facebook mé dnes téméft kazdy a vzhledem k jeho velkému mnozstvi uzivateli pribyva
1 vice facebookovych stranek riznych spole¢nosti. Bohuzel s tim nartsta i narocnost
na tyto stranky a mnohdy je velmi tézké ziskani dostate¢ného poctu sledujicich.
Vzhledem k tomu, ze firma ma necelych 50 fanouskd, doporucila bych vénovat

pozornost pfidavanim novych ptispévki a prilakdnim tak novych sledujicich.

Jako nejvice ovéteny zpisob pfildkani novych sledujicich byva forma soutéze, kdy
lidé, aby se mohli zapojit do soutéze musi splnit ur¢ité pozadavky spojené se zvysenim
sledovanosti. Aby se lidé co nejvice zapojili do soutéze, je dllezité nabidnout jim
originalni vyhru, kterd zaujme. VétSina soutézi probihd na zakladé vyhry ziskéni pouze
produktli zdarma, které vSak na mé ptsobi ne ptili§ osobné. Doporucila bych se misto

nabizeni produktl zdarma spiSe zaméfit na rozdavani sluzeb nebo zdzitkl s témito
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produkty. Jiz v analytické ¢asti bylo feceno, Ze firma se mimo jiné vyznacuje tim, Ze
persondl zastupuji odbornici, ktefi dobfe rozumi panské i damské konfekci. Firma
muze stavajicim i1 potencidlnim zédkaznikiim nabizet sluzby jako je stanoveni spravné
velikosti obleceni a na zakladé toho vybér vhodnych stfihti zdarma nebo napiiklad
poradenstvi, kde se mizou zamé&fit na celkovou vizaz jako je sladéni barev, vybér
vhodnych dopliki a dal$i. Velmi dulezity je osobni pfistup, kdy bych doporucila ptimo
vymezeni ¢asu na konkrétniho jedince, po kterou se mu bude persondl individualné
vénovat. Na zdklad¢ poskytovani téchto jmenovanych sluzeb zdarma bych firmé
navrhla uspotradat facebookovou soutéz, a to nasledujici formou:

» Uzivatel facebookové stranky, ktery se chce zapojit do soutéze musi dat strance

,»like a stat se tak fanouskem stranky
» Do komentafe napsat spravnou odpoveéd’ na jednoduchou otazku o spole¢nosti

nebo jejich produktech stanovenou pro konkrétni den

Tato soutéz bude probihat po dobu jednoho tydne, kdy pro kazdy den, bude pfipravena
jedna otazka tykajici se spolecnosti. Otazky jsou nasledujici:
> Den 1: Kde sidli firma Sohaj
Den 2: Jaky je hlavni produkt této spole¢nosti
Den 3: Ve kterém mésté je oteviena nejnovéjsi prodejna
Den 4: V jakém nakupnim centru je v Brné prodejna Sohaj
Den 5: Pod jakou znackou vyrabi koSile

Den 6: Kdy byla spole¢nost zaloZena

VvV V V V V V

Den 7: V kterém kraji se nachazi sidlo firmy

Otazky jsou velmi jednoduché a postaveny tak, aby je uzivatel mohl dohledat na
webovych strankach spolecnosti a neodradilo ho tak narocné hledani v jinych
informacnich kandlech. Spole¢nost bude losovat 3 vyherce kazdy den, ktefi splnili
viechny vyse uvedené pozadavky. Firma Sohaj vloZi informace o probihajici soutézi
nejen na své webové stranky, ale 1 na jiné tomu uréené, aby mohlo soutézit vice lidi,
stranka se tak dostala do podvédomi vice uzivatelim a zaroven neporusi pravidla pfi
potéadani soutézi. Spousta firem vyuzivd moznosti, kdy je pro zapojeni se do soutéze
pozadovano sdileni odkazu na svoji facebookovou zed’, nebo oznacCovani ptatel do
komentate. Tyto pozadavky po piipadnych facebookovych fanouskil jsou vSak proti

pravidliim potfadani soutézi facebookovych stranek.
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Pro spolecnost jsem vybrala tii nasledujici stranky, které firma mutze oslovit a vlozit
svilj soutézni prispévek.

» Soutéze na Facebooku

» Maodni obleceni za piijatelné ceny

» Vyhraj dnes — soutéze o skv¢lé ceny

VSechny komentéate budou vytiStény do papirové podoby, rozstithané po jednom a
vlozeny do vhodné nadoby, kterou mize byt napiiklad kosik nebo klobouk. Nasledné
budou vSechny losy zamichany a firma provede losovani standardnim zplisobem.
Vyherce bude oznacen v komentati soutézniho piispévku. Pro zvyseni diivéryhodnosti
bych doporucila cely proces losovani natocit ptimo v prodejné mimo oteviraci dobu.
Bylo by vhodné, aby kamera zabrala logo firmy. Nésledn€ bude videozaznam sestiihan

za celych 7 dnti a zvetejnén na facebookové strance spolecnosti.

Poskytovani slev pii riznych ptilezitostech, které vyslo v dotaznikovém Setieni jako
nejzadanégjsi marketingova komunikace, by se pravé prostfednictvim Facebooku dala
vice vyuzit. Sdilené facebookové komunikace je vhodné vice vyuzivat v dobé¢, kdy je
ptedpoklad vétsiho zdjmu o spoleCenské obleCeni, a to napiiklad ptfed plesovou

sezénou.

3.7.2. Otevi'eni prodejny na jiném misté

Spole¢nost mé problém s velmi nizkou navstévnosti a malém povédomi o pobocce
v ndkupnim centru Futurum. Toto ndkupni centrum je pro spoustu stavajicich i
potencialnich zdkaznikd Spatné dostupné a pro firmu je proto prodejna ztratova.
V dotaznikovém Setfeni se potvrdilo, ze Futurum méa mezi zdkazniky nejmensi
navstévnost. Z tohoto diivodu navrhuji zruSeni stavajici prodejny a navrzeni zcela nové
na viditeln¢j$im misté. Jednd se o malou prodejnu, proto nevidim tuto zménu za

nerealizovatelnou.

e Prostor pro prodejnu

Doporucuji oteviit prodejnu na frekventované ulici, dostate¢né¢ oznacenou, pokud

mozno ve vlastni rezii — ne prondjem. Prodejna by méla byt osvétlena a dostate¢né
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velka — alespont 100 m2, aby byla prostornd pro umisténi miniméaln¢ dvou zkusebnich
kabinek a méla zazemi pro prodavajici personal. Duilezitou a nedilnou soucasti je
vyloha, ktera musi byt reprezentativni a zaujmout tak potencidlni zakazniky. V rdmci
marketingové komunikace je velmi diilezitd informace o samotném otevieni nové
prodejny na vSech platformach spolecnosti — webové stranky, Facebook i1 Instagram.
Za samoziejmosti je i informovat zdkazniky, ktefi pravideln¢ odebiraji novinky
spolecnosti. Pro zdkazniky, ktefi nemaji pfistup k internetu pouzit tiSténou formu
reklamy. Aby se nové oteviend prodejna dostala do podvédomi Siroké vetejnosti,

doporuduji reklamni cedule upozoriiujici na nové prostory firmy Sohaj sluzby s.r.o.

e Oteviraci doba

Spole¢nosti bych déle doporucila zmeénit oteviraci dobu. Jak jiz bylo zminéno,
v kamenné prodejné ve Straznici je oteviraci doba od 7 do 15 hodin, coz je pro spoustu
pracujicich zakaznik@ nevyhovujici. V soudasné dobé v Ceské republice pievazuje
osmihodinova pracovni doba, zniz je vyloucend ptlhodinovéd piestavka na obéd.
Otevieni prodejny pouze do 15 hodin povazuji za nedostacujici. Firm& bych proto
doporucila v souvislosti s otevienim nové prodejny upravit oteviraci dobu minimalné

od 9 do 18 hodin.

o Identifikace hrozeb

Pti planovani zmény lokalizace prodejny jsem identifikovala nasledujici hrozby, které
mohou nastat:
» Riziko nedostatku potfebnych finanénich prostiedki
Vybeér Spatného mista
Rizika spojena s dopravou zbozi
Odmitnuti zaméstnancii piejit na nové pracovisté

Nedodrzeni terminii harmonogramu otevieni nové prodejny

YV V V VYV V

Spatny vztah a komunikace snovou majitelkou prostoru, pokud by se
spole¢nosti nepodafilo ziskat vlastni prostory

> Hrozba nové konkurence
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e Analyza moZnych rizik

V této ¢asti jsem klasifikovala rizika spojena s otevienim nové prodejny a dale navrhla
opatieni k jejich odstranéni. Tyto rizika jsem analyzovala pomoci vztahu H (hodnota)

= D (dopad rizika) x P (pravdépodobnost) a nasledné zaznamenala do tabulky.

Stupeii rizika byl hodnocen na stupnici 1 az 10 nasledovné:

» 1-2  Bezvyznamné riziko (zadny dopad)

» 3-4  Akceptovatelné riziko (zanedbatelny dopad)

» 5-6 Nizké riziko (potiZe a finan¢ni ztrata)

» 7-8 Nezadouci riziko (vazné potize a velké ztraty)

» 9-10 Nepfijatelné riziko (katastrofalni dopad, ukonceni ¢innosti podniku)

Pravdépodobnost k vyskytu rizika byla hodnocena nasledovné:

> 10-20 % Velmi nizka
> 21-40 % Nizka
> 41-60 % Stredni
> 61-80 % Vysoka
» 81-100%  Velmi vysoka
C. Riziko Du.slg geis D H Protiopatient H’
rizika
Dutkladné
Nedostatek | Nezrealizovani zpracovani
1 | finan¢nich | projektu, popt. | 6 36 rozpoctu do 16
prostfedkti | jeho zpozdéni detailu, zjisténi
moznosti ptijcky
Dobie
pfipravené
Predstavuje podklady —
pro podnik stanovit si pro a
Vibér znacnou pro:u, co 9d
y . finan¢ni ztratu nového mista
2 Spatného s 7 21 s 10
B souvisejici o¢ekavame,
mista ,
s malym vyvarovat se
poctem pfedchozim
zakazniki problémiim
z ptvodni
prodejny
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Predstavuje
.. trat . .
Rizika Zratd Ptipravit
spojena v podobe specialni obaly
3 P zni¢eni nebo | 5 25 wr o1 9
s dopravou , na zbozi, vybér
"/ ztraty . .
zboZzi . 7 kvalitni dodavky
jednotlivych
kust zbozi
Zavést motivacni
program,
Problé tvorent lensih
roblémy Nedostatek vytvofeni lepsiho
4 se A 16 | reprezentativniho 6
y . | pracovnich sil o
zameéstnanci prostfedi na
pracovisti nez
v ptivodnim
Dukladna
Hrozba o ana}yza okp}i
. Snizeni poctu podniku, nejlépe
5 nové . g 7 28 . L 8
zakazniki se této mozné
konkurence .
konkurenci zcela
vyvarovat
.  ixor Duikladna
Nedodrzeni Zpozdéni y avd na
6 o . 4 12 | analyza Casové 4
terminl projektu S
narocnosti
Je tfeba vénovat
zvlastni
t
& , Mohou POZOTIOS
Spatny o stanovenim
zpusobit .
vztah a . podminek
. omezeni \. ,
komunikace v ngjemni
7 provozu 3 9 . 2
s novou rodeiny a smlouv¢ hned ze
majitelkou p daljéiy zacatku a
prostoru . vyvarovat se tak
komplikace o ,
pfipadnym
dodatkim ke
smlouvé
Informovat
Malé zakazmk’y na
y , S webovych
povédomi Finan¢ni L,
, o , , strankach a
8 | zdkazniklio | ztrdta, maly | 7 42 , 25
. < or nasazeni
nové odbér zbozi . ,
- davéryhodnych
prodejné 9
reklam vcas s
pfedstihem

Tab. 8. Hodnoceni moznych rizik (zdroj: vlastni zpracovani)

Z tabulky mtizeme vidét, o kolik se snizila hodnota rizika po zavedeni pfislusného opatieni.

Nasledné jsem pro lepsi pfehlednost stavu rizik pted a po zavedenim protiopatieni sestavila
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pavucinovy graf. Na obrazku miizeme vidét, Ze protiopatfeni podstatné snizila hodnotu

vSech rizik vyplyvajicich ze zavedeni této zmény.

—e—Pfed protiopatfenim  =—e=Po protiopatfeni

1

Graf 9. Pavucinovy graf (zdroj: vlastni zpracovani)

e Harmonogram otevieni nové prodejny — marketingovy postup

V této Casti se zabyvam obsahovému a casovému harmonogramu otevieni prodejny na
novém misté, ktery je provdzan marketingem. Nejdiive jsem charakterizovala
jednotlivé kroky a €innosti, které jsou potiebné pro zménu lokalizace prodejny a s tim
souvisejici marketingové postupy. Jednotlivé kroky zahrnuji:
» Analyza moznych prostort a jejich pfistupnost pro potencialni zakazniky
> Nalezeni optimalniho mista, projednani nové pobocky a konkrétniho mista
s majitelem
» Schvalovaci proces a stanoveni podminek
» Provedeni informativnich zmén pro zakazniky — uprava webovych stranek,
Facebook, Instagramu, vylepeni plakatii, roznos letakt, reklama v radiu. Pro
spravnou marketingovou komunikaci je dalezité, aby tyto informace dorazili
k zékaznikovi dostatecn¢ s pfedstihem, aby mohli v pfipadé¢ zajmu nebo
potfeby vcéas zareagovat.
» Zajisténi dopravniho prostiedku pro presun zbozi z ptivodni prodejny do nové

» Realizace nast¢hovani do nové prodejny
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» Umisténi reklamniho stojanu v blizkosti nové prodejny

» Zajisténi spravného chodu prodejny

» Otevieni nové prodejny a zahajeni provozu

Firmé bych doporucila predpokladany termin otevieni nové prodejny v listopadu, kdy

je pred Vanocemi a zéaroven pied zacCatkem plesové sezony, kdy je predpoklad

zvySen¢ho zajmu o spolecenské odévy a tim i panskych kosil.

e Slavnostni otevireni

K naldkani vice zdkazniki do nové prodejny bych firmé doporucila otevtit prodejnu

formou slavnostni udalosti. Pro uskutecnéni slavnostniho otevieni prodejny je vhodné

zabezpecit:

>

Reklamni stojan — jak jiz bylo zminéno je jednim z dileZzitych zdroji informaci
o nové¢ oteviené prodejné pro piipadné kolemjdouci. V den slavnostniho
otevieni by vSak na této ceduli nem¢l chybét i konkrétni ¢as zahdjeni prodeje.
ZvySeny pocet zaméstnancli — protoze je predpoklad vétsiho poctu zdkaznikl
nez pii bézném rezimu prodeje, doporucila bych firmé zabezpecit personal
v dostate¢ném mnoZstvi.

Obcerstveni — pro stavajici i nové zédkazniky by mohlo byt zajiSténo uvitaci
Sampanské a drobné obcerstveni po cely tento den.

Hostesky

Plakaty a letaky — samoziejmosti je vylepeni plakatli a rozdavani letaka, které
vSak spolecnost zabezpecila jiz pii ptivodni prodejné ve Futurum.

Pozvani znamé osobnosti — zkusit pozvat osobnosti mésta Brna — napiiklad
z kulturni nebo sportovni oblasti, hejtmana a dalsi.

Drobné darky formou reklamnich pfedmétl — jednim z nejvétSich lakadel pro
zakazniky jsou reklamni pfedméty zdarma. Tyto drobné pozornosti by mély

obsahovat logo firmy.

Darkové predméty
Pro otevieni nové prodejny bych doporucila pfipravit pro pfichozi, jak jiz bylo zminéno,
drobné darkové predméty s logem firmy. Jako darkové predméty jsem zvolila krej¢ovsky

metr, sadu na §iti, propisku a kli¢enku. Prvni dva pfedméty jsou tematicky blizké k obsahu
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prodeje firmy. Propiska a kli¢enka byly zvoleny z diivodu nizs§i cenové dostupnosti a
soucCasn¢ dostateéné reprezentuji firmu diky logu. Na zaklad¢ osobnich zkusenosti jsem
vybrala dvé ovétené firmy zabyvajici se poskytovanim reklamnich predméti. Mezi tyto

firmy patii Reda se sidlem v Brn¢ a Speed Press nachazejici se v Praze.

Naklady pro firmu
Cena (K¢) Pocet (ks) 5
Darkovy (K¢)
predmét Speed Speed Speed
Reda Reda Reda
Press Presss Press
Krejcovsky
28,1 14,8 100 2810 1480
metr
Sada na $iti 54,3 19,4 100 5430 1940
Propiska 15,7 26,5 100 1570 2650
Kli¢enka 19,9 17,0 100 1990 1700
Niaklady celkem 11800 7770

Tab. 9.Naklady darkovych predmétii (zdroj: vlastni zpracovani)

Z tabulky mizeme vidét, Ze ceny za jednotlivé reklamni predméty jsou vyhodnéjsi od firmy
Speed Press kromé jednoho ptipadu, kde cena ptevySovala propisku firmy Redy. Celkové
naklady na vSechny reklamni darky jsou niz$i u spolecnosti Speed Press. Reda je mezi
svymi stalymi odbérateli hodnocena kladné, avSak ve srovnani s druhou vybranou
spolecnosti je cenové méné vyhodnd, navic si u nékterych pfedméti uctuje manipulacni
poplatek, ktery do téchto nakladd nebyl zahrnut. Za zhodnoceni vybéru a zabezpeceni téchto

reklamacnich pfedméti by méla byt odpovédna vedouci prodejny.

3.7.3. Celebrity branding

K celoro&ni propagaci znacky Sohaj sluZby s.r.o. bych doporuéila vyzkouset oslovit zndmé
a uznavané osobnosti z Ceské republiky. Je pfedpoklad, Ze tato osobnost pfildka pozornost
divakl, mezi nimiz se miZe nachazet spousta potencialnich zdkazniki. Je dulezité vybrat
takovou osobnost, ktera vzbudi divéru vzhledem k dané znacce. Pro spravny vybér vhodné

osoby jsem stanovila nasledujici kritéria:
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Muz — vzhledem k tomu, Ze se jednd pievazné o pansky sortiment
Znama osoba, ktera je schopna spolecenské obleceni vhodné odprezentovat
Dutvéryhodna osobnost, kterd by svym vzorem inspirovala svoje fanouSky nebo
obdivovatele

Firmé bych doporucila mimo jiné se zam¢fit na navazani spoluprace s instagramovymi

influencery, kteti mohou svymi pfispévky propagovat tuto znacku a ovlivnit tak sledujici.

3.7.4. Vérnostni program

Firmé bych doporucila ve své marketingové komunikaci vénovat pozornost i vytvoreni
vérnostniho programu. Tim ziskat vétSi prizen zakaznikl, které tento program bude
motivovat k ¢astéjSimu nakupu jejich zbozi na ldkavé a lepsi podminky pro ndkup kosili.
Pfi charakterizovani konkurence vyplynulo, ze firma jako jedna z mala tento program
nevyuziva, coz spatfuji jako nedostatek, na kterém by se dalo zapracovat. Pro zvySeni zajmu
o produkty bych firmé proto navrhla vytvofit vérnostni program formou poskytovani

vérnostnich karet, které jsou u zékazniki jinych spole¢nosti velmi oblibené a ovétené.

Firma vytvofi formulaf k vydani karet, ktery bude obsahovat:
» Jméno a piijmeni

Datum narozeni — nepovinné pole

Telefon

Email

Adresa

Zajemce o veérnostni kartu vyplni formulaf s vySe uvedenymi daty. Tento formular zékaznik
muze vyplnit bud’ pfimo v prodejné¢ nebo elektronickou formou na jejich webovych
strankach. Na email pak zdkaznikovi firma bude zasilat novinky a dtlezité informace o
spolecnosti. V ptipadé, Ze si zdkaznik nepfeje odber novinek, mize na svém profilu tuto
sluzbu zrusit. Po vyplnéni formulafe zakaznik dostane identifikac¢ni ¢islo, pod kterym bude
do systému vérnostnich karet zapsan. Nejpozd€ji do 14 dn na ptislusnou adresu zadatele
ptijde oficialni plastova vérnostni karta, kterou zdkaznik mize dale vyuZzivat. Identifikacni

¢islo mimo jiné slouZzi ptedevsim pro ptipady, kdy zdkaznik chce zakoupit zbozi v prodejné
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a nasbirat tak body, avSak jest¢ do tohoto momentu neobdrzel plastovou kartu. Datum
narozeni, které mé zadatel vyplnit neni sou¢ésti povinného pole, je vSak v jeho prospéch
tuto informaci vyplnit. Na zaklad¢ jeho vyplnéni bude zakaznikovi zaslano blahoptéani a
poskytnuta drobné pozornost pii nejbliz§im ndkupu zbozi v prodejné.
Pro zavedeni vérnostnich karet je dilezité stanovit vyhody vyplyvajici z téchto karet.
Zakaznik by mohl vyuzivat nasledujicich vyhod:

» Sleva 5 % pfti nakupu nad 1200 K¢ nebo nasbirani alesponn 80 bodu

» Sleva 10 % pii nakupu nad 1500 K¢ nebo nasbirani alespon 100 boda

» Motylek nebo kravata zdarma pti nakupu nad 2000 K¢

Bodovy systém

Program vérnostnich karet bude fungovat na bodovém systému. Pii nakupu zbozi zékaznik
obdrzi za kazdou 50 korunu vloZenou do koupi zbozi 1 bod. Pro ziskani 5 % slevy na dalsi
nakup dle bodového systému potiebuje zdkaznik koupit v priméru alesponi 3 kosile, pro
ziskani 10 % slevy 5 kosil. Do bodového systému mohou spadat i jednordzové akce

prodejny, kdy zdkaznik mize obdrzet dvojnasobny pocet bodu.

Porizeni vérnostnich karet

Firmé se nabizi dvé mozné varianty pro zabezpe€eni vérnostnich karet. Prvni variantou je
spoluprace s firmami, které poskytuji sluzby tisku na plastové karty. Druhd varianta
predstavuje nakup pouze samotnych karet a zv1ast’ ndkupu tzv. Datacard, coz je specidlni
mald tiskdrna popiskl na plastové karty. Spolecnost si tam tak potiebné udaje miize
dotisknout o zadateli sama. Spole¢nosti bych doporucila druhou variantu, kterd sice
vyzaduje vys$si potfizovaci cenu za tiskarnu, ale nasledné zefektivni cely prabéh tvorby

vérnostnich karet a v prib¢hu kratkého ¢asového tseku se tyto naklady vrati firmé zpét.

Mobilni aplikace Portmonka

Doporucila bych se zapojit do mobilni aplikace Portmonka, kde si zékaznici v pifipadé
zdjmu mohou nahrat do mobilu vérnostni kartu spolecnosti a vyuzivat ji tak v digitalni
podobé. Diky této aplikaci zékaznik neni zahlcen plastovymi kartami, které zabiraji misto
v penéZence, a navic se nemusi bat pfipadné ztraty karty nebo jejiho zapomenuti v den

nakupu.
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3.7.5. Souhrn navrhu

V souladu se splnénim cile prace jsem se zabyvala moznymi navrhy, které bych firmé
doporucila pro doplnéni nebo zlepsenti jeji souc¢asné marketingové komunikace. Spole¢nosti
jsem navrhla zaméfit se na internetovou reklamu. Z ptedchozich analyz vyplynulo, Ze
webové stranky spolecnosti jsou jeji slabou strankou navzdory tomu, ze zakaznici maji
nejvetsi zdjem o ziskavani informaci z tohoto komunikaéniho nastroje. Na zakladé€ tohoto
vysledku jsem stanovila kritéria pro zlepSeni webové stranky a vytvofila navrh pro jeji novy
vizualni vzhled. Dalsi online marketing ptfedstavuje socialni sit’” Facebook, kterému jsem

navrhla zptsob pro zvyseni poctu sledujicich formou soutéze.

Na zaklad¢ dotaznikového Setieni je dalSim navrhem zmeéna lokalizace prodejny, kdy
prodejna v OC Futurum je velmi mdalo navstévované ndkupni centrum, navic zde dany
obchod ¢eli prilis velké konkurenci. Soucasti tohoto doporuceni jsou dil¢imi navrhy zvoleni
vhodného prostoru pro novou prodejnu, zména oteviraci doby, analyza moznych hrozeb a
rizik, marketingovy postup a zabezpeceni dne slavnostniho otevieni. Mezi navrhované
doporuceni firmé patii také vyuziti marketingového nastroje celebrity branding a vytvoieni

vérnostniho programu.

Zhodnoceni navrhu

V tabulce 10 jsou zhodnoceny jednotlivé navrhy marketingové komunikace. Tabulka
obsahuje osobu, ktera je odpoveédna za jednotlivé navrhy, odhad nékladt a hlavni pfinos pro
firmu. Za cilem zlepSeni webovych stranek bylo navrhnuto vyuziti sluzeb stranky
Saywebpage.com, ktera nabizi celkem 4 balicky riznych vyhod. Protoze se jednd o
zavedenou firmu Sohaj sluzby s.r.o., doporuéila jsem ji bali¢ek Standard v hodnot& 189 K&
mesicne€, ktery je mezi zdkazniky nejpopuldrnéjsi a je samotnou firmou doporucovan.
Hlavnim pfinosem tohoto navrhu je zvySeni spokojenosti uzivatelit webové stranky.
Dal8im navrhem je uspofadani soutéze na socialni siti Facebook. Tuto soutéz miiZze mit na
starosti vedouci prodejny nebo jakykoliv dalsi pracovnik po schvaleni vedoucim. Pro tuto
soutéz jsem vymezila ¢astku 500 K¢, ktery vSak vyherce neziskd, ale bude mu poskytnut
formou sluzeb. Cilem této soutéze je zvysit pocet fanouskil na jejich facebookové strance a
prildkat nové zdkazniky.

Pti vybéru mista pro novou prodejnu by bylo idedlnim feSenim pofizeni vlastnich prostort,

coz jsem doporucila v navrhové cCasti. AvSak vzhledem k soucasné situaci na trhu
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s nemovitostmi v roce 2020, kdy jsou ceny nadprimérné, jsem zkalkulovala cenu prondjmu
prostoru. Hlavnim ptfinosem tohoto navrhu je lepsi dostupnost na viditelnéj$im misté pro

zakazniky. Odhad nékladu dle zji§ténych informaci je 50.000 K¢&.

Vyuziti celebrit k propagaci vyrobkt cenu nelze stanovit, nebot’ zaleZi na vybrané osobnosti
a vzajemné dohodé se spolecnosti.

Poslednim névrhem je zavedeni vérnostniho programu, a to formou poskytnuti vérnostnich
karet za cilem zvySeni loajality u zakaznikl. Pro zfizeni téchto karet jsem zvolila zptsob
potizeni tiskarny Datacard, jehoZ ceny se pohybuji okolo 20.000 v levnéjsi varianté.
Soucasti této varianty je nakup karet, na které dale firma natiskne potfebné tidaje. Tyto karty

jsem vy¢islila na ¢astku 3.122 K¢. V cené je 200 ks plastovych karet.

Hlavni p¥inos pro

prodejny

Navrh Odpovédna osoba Odhad nakladi
firmu
Zvyseni
ZlepSeni webovych spokojenosti
IT pracovnik 189 K¢&/mésic .
stranek uzivatelil téchto
stranek
Vedouci prodejny
) ) Zvyseni poctu
nebo jakykoli
fanouskl
Soutéz personal po Jednorazoveé 500 K¢
‘ facebookové
konzultaci s vedouci
stranky

Zména lokalizace

Majitel, jednatelka

Pronajem 30.000
K¢&/mésic

Slavnostni den

Lepsi dostupnost

rodejn pro zékazniky
P m otevieni 20.000 K¢
Zvyseni povédomi
Celebrity o
Jednatelka Dohodou o firm¢ a jejich
branding

produktech
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Vérnostni Tiskarna 20.000 K¢ | Zvyseni loajality u
Jednatelka
program Karty 3.122 K& zakazniku
Niaklady celkem 73.811 K¢é
Tab. 10. Souhrn névrht (zdroj: vlastni zpracovani)

Po vyhodnoceni celkovych nékladl firmy by navrhnuté doporuc¢eni na zlepSeni

marketingové komunikace spolecnost stala celkem 73.811 K¢.

Cilem téchto navrht je ziskat vyssi povédomi zakaznikl o prodejné a tim spolecnost ziska
leps$i postaveni na trhu s médnim oble¢enim. Prostfednictvim e-shopu umoznit nakupujicim
snadnéjsi piistup k jejich produktim diky online objednavkam. Snazila jsem se doporucit
zlepSeni marketingové komunikace tak, aby byly pro firmu pfinosné a mohla je tak vyuzivat

nebo se jimi alespoi inspirovat v budoucnosti.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo predstavit navrhy pro vybranou spole¢nost, které by vedly ke

zvySeni povédomi zékaznikli o nové prodejné oteviené na zacatku roku 2019 v nakupnim

centru OC Futurum.

V teoretické ¢asti jsem se na zdkladé odborné literatury zabyvala analyzami podniku, ze
kterych jsem déale vychazela 1 v praktické casti. Nejvétsi Cast byla vénovana
marketingovému mixu a marketingové komunikaci, které slouzily jako podklad pro

predstavené navrhy.

V praktické casti byla predstavena vybrand spolecnost a nésledné provedena analyza
podniku. Nejdiive jsem identifikovala interni faktory podniku za pomoci vybraného modelu
a nasledn¢ byla zpracovana analyza marketingového prostifedi. Déle bylo zkoumano, jak
firma komunikuje se svymi zakazniky a které komunikacni nastroje vyuzila pfi otevieni
nové prodejny v Brné. Na zavér jsem zpracovala shrnuti analyz, kde jsem na zaklad¢
ptedchozich zjisténych informaci charakterizovala slabé a silné stranky spolecnosti, jeji
ptilezitosti a hrozby.

V ramci dotaznikového Setieni jsem se zaméfila na preference zdkazniki. Cilem bylo zjistit,
které okolnosti je nejvice ovliviiuji pii ndkupu spolecenskych kosil. Vysledky
dotaznikového Setfeni odhalily, na jakou oblast se pfi prodeji zaméfit pii marketingové
komunikaci a co zékaznici povazuji za nejvice diilezité pifi rozhodnuti o zplisobu nakupu,
cen¢ a dostupnosti prodejny.

V pribéhu prace doslo k nepldnovanému uzavieni prodejny z diivodu nizké navstévnosti.
Posledni podkapitola praktické ¢asti pfedstavuje proto vlastni navrhy vhodné marketingové
komunikace, které by zvySily povédomi potencidlnich zdkaznikli pro pfipadné
znovuotevieni prodejny. Témito navrhy jsou zlepSeni webové stranky spolecnosti, zvySeni
poctu fanouskd na Facebooku, zména lokalizace prodejny, vyuziti celebrity branding a

vytvoreni vérnostniho programu.
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PRILOHY

Ptiloha 1: Dotaznik (Vlastni zpracovani)

Jak Casto nosite spolecenské kosile?

O O O O

Kazdy den (je souc¢asti mého pracovniho dresscode)
Neékolikrat v mésici (napt. Skoleni, aj.)

Vyjimecné (napft. plesy, divadla a jiné kulturni akce)
Nikdy

Pokud si pofizujete spolecenské koSile, upfednostiiujete nejvice:

O O O O

Nékupni centrum
Nékup pfes internet
Kamenny obchod

Jiné (respondent doplni)

Pokud nakupujete spoleCenské koSile, nakupujete je nejcastéji:

O O O O

Vyhradné sdm/sama

S partnerem/partnerkou
Jakykoliv doprovod, ktery mi radi
Jiné (respondent doplni)

Pokud se zhorsi dostupnost Vasi oblibené znacky, jak budete reagovat?

O O O O O O

Ptestanu ji nakupovat

Jsem ochoten pro ni jet, ale jen do urcité vzdalenosti
Jsem ochoten pro ni jet kamkoli

Vytidim ji zasilkovou sluzbou, online

Nemam Zadnou oblibenou znacku

Jiné (respondent doplni)

Pokud vyuziji osobni ndkup, upiednostiuji:

O
O
O

Osobni ptistup: prodavajici se mi aktivné vénuje po celou dobu nakupu

Samoobsluha: vybirdm si sdm/sama
Jiné (respondent doplni)




Jak Vas ovliviiuji nésledujici nabidky obchodt: (1 nejméné, 5 nejvice)
1 2 3 4 5
Sleva pii riznych pfilezitostech
Odbér novinek
Zvyhodnéni ceny za opakovany nakup

Mnozstevni slevy

Kde ziskéavate informace o moznostech nakupu obleceni? (1 nejméné, 5 nejvice)
1 2 3 4 5
Webové stranky
Facebook
Instagram
Casopisy
Letaky

Na doporucent

Které ndkupni centrum v Brné€ navstévujete? (1 nenavstévuji viibec, 5 navstévuji nejvice)
1 2 3 4 5

Galerie Vankovka

Olympia Brno

Futurum

Avion Shopping Park

OC Campus Square

NC KRPOLE




Jakou ¢astku jste ochotni investovat do potizeni kvalitni koSile?

Do 500 K¢
501 - 1000 K¢
1001 — 1500 K¢

o
o
o
o Vicenez 1500 K¢

Jaké je Vase pohlavi?

o Muz
o Zena

Do jaké vékové kategorie patiite?

Méné nez 18
18-28

29-38

39-48

49-65

Nad 65

O O O O O O

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Zakladni

Stfedni bez maturity
Stfedni s maturitou
Vysokoskolské

O O O O




