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0. UVOD

Téma, které jsem si vybrala pro svou bakalafskou praci, nese nazev Navrh
marketingové komunikace pro urcity podnik. Zvolenym podnikem se stala plzeniska
prodejna, Dim latek s. r. 0. VylepSeni komunikace vlastnimi ndpady v této spolecnosti
jsem si vybrala z diivodu, ze s Domem latek mam jiz pracovni zkuSenosti, a to nejen

diky né¢kolikatydenni spolupraci.

Z mého pohledu je Dim latek pro zdkazniky velice atraktivni. Nejenom diky své

dlouholeté tradici a nabizenym sluzbam, ale také velice Siroké Skale nabizeného zbozi.

Tato prace ma nejprve shrnout teoretické poznatky, které jsou posléze aplikovany na
praktické problémy a poukazanou problematiku. Pfipadné nedostatky je mozné omezit

¢1 odstranit pomoci souboru doporuceni a zlepSujicich opatieni.

Podstatné cile, kterych by méla, ma bakalatské prace dosahnout, Ize rozdélit na Ctyii
jednotlivé ¢asti.

V prvnim Useku, ktery se tykd zejména teorie o marketingovém mixu a o samotném
komunikaénim mixu, jsou pouZzity sekundarni poznatky z odbornych publikaci.

Z pocatku je strucné teoreticky popsan tvod k marketingové komunikaci, ke kterému

jsou v prubéhu teoretické Casti postupné piipojovana dalsi fakta a informace.

Navazujici samostatnou kapitolou je prakticka cast, kterd se zamétuje v prvni fadé na
podrobny popis vybrané firmy. Charakteristika a celkovy stav podniku je nastinén
pomoci rozSifeného marketingového mixu. Tento usek je nejvice zaméfen na
produktovou Skalu, cenovou hladinu zbozi, ale také na komunikaci, sluzby a distribuci.
Diky rozsahu vypracovaného mixu, je snadngjsi pozde€ji sestavit jmenovany navrh

marketingové komunikace.

Marketingova strategie a jeji nastinéni, je pfedmétem dal$i Casti prace. Strategicka
rozhodnuti a chovani jsou popsana prostiednictvim podrobné SWOT-analyzy, ze které
jsou ziejmé jak silné a slabé stranky, ale také urcité hrozby a prilezitosti, které mohou

byt dalezité pro budouci inovace a zmény.




Poslednim a nejdulezitéjSim cilem je inovativni feSeni problémi v komunikaci ve vyse
jmenovaném podniku. V této casti jsem se pokusila vytvofit jednotlivé zlepSujici
navrhy, které dopomohou k vylepSeni celkového zviditelnéni a k diraznému posileni
pozice na trhu. Ke konkrétnim doporucenim jsou pfipojeny i navrhované grafické
upravy, které mohou vést k odstranéni nedostatk. Soucdsti navrhu je i1 finan¢ni

zhodnoceni vSech navrzenych komunikaénich prostredki, které prichdzeji v tvahu.




I. TEORETICKA CAST

1. TEORETICKY UVOD K MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Marketingova komunikace a marketing jako takovy jsou vSude okolo nas. Tyto pojmy
ovlivituji nas a nase rozhodnuti kazdym dnem. Marketingova komunikace je zakladnim
kamenem pro fungujici podnik a celkovy marketing uvnitt podniku. Pro¢ je komunikace
tak dilezitym faktorem? Odpovédi je, jak tvrdi Philip Kotler: ,, Marketing je poznani
toho, co vyrdbet. “ Proto je dilezitym faktorem pro produkcei piedev§im informovanost.
Podnik musi znit pozadavky a potieby svych zakaznikii. K informacim se vyrobci
dostanou pravé i diky komunikaci a naslednym reakcim zakaznikl. Tyto poznatky se

daji snadnéji vpracovat do vyrobnich plant, kdyz vime, co se na trhu pozaduje.

Firmy se kazdodenné snazi prostfednictvim marketingové komunikace a jejimi
prostfedky informovat a predevsim presvédCovat potencialni a stadvajici zdkazniky, jaké
vyrobky prodavaji a pro¢ si je maji koupit. Pomoci tohoto faktu lze vytvaiet vztahy se
spotiebiteli a také ziskavat nové. S pouzitim dobfe vymysSlené komunikace je mozné
ukazat jakym zplsobem, pfi jaké ptilezitosti, kde a pro¢ vyrobek skute¢né pouzivat. Pro
zdkazniky je jist¢ mimo jiné dilezité¢ védét, kdo je vyrobce, pod jakou spolecnost a
znaCku spada. VSe zminéné se dozvédi pravé z marketingové komunikace. Diky
komunika¢nim prostifedkiim muze spolecnost spojovat své produkty s danymi misty,
neobvyklymi zazitky ¢i pocity. Promyslena komunikace, ktera je spravné pouzita, mize

vést i K povyseni znac¢ky v myslich spotiebiteld a tim také polepsit celkové image firmy.

Pro lepsi predstavu jak probiha a funguje marketingova komunikace, je jist¢ na miste,
sezndmit se s nekterymi piiklady. Kazdému z nas uz bylo zarucené nabidnuto né€kolik
kelimkl s pitim ¢i jidlem u bezplatnych ochutndvek v nakupnich centrech nebo se
nechal zlakat vzorkem parfému, ktery je mu vloZen do ruky. A co neodbytni nabizejici
mnohdy ,,vyhodnych® tarifi ¢i pijcek? Zajimavé reklamy s roztomilymi zvifaty ¢i
realnymi udalostmi z kazdodenniho zivota nas vSech. Vsechny tyto reklamy,
ochutnavky apod. spadaji pod marketingovou komunikaci. A at’ uz tyto reklamy a
letdky zanechaji kladny ¢i zdporny dojem na znacku a firmu, pokud jsou alespon z ¢asti

zajimavé Ci ,,ujeté”, dostanou se ndm do podvédomi, coz je pozadovany ucinek.
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2. MARKETINGOVY MIX

., Marketingovy mix, je definovan jako soubor marketingovych nastroju, jez pouZivaji

firmy k dosazeni svych marketingovych cilii. “ [6, S. 57]

Tento soubor nastrojl je vSeobecné rozdélen do Etyt skupin, nazyvanych 4P. Je zde tedy

fe¢ o vyrobku (Product), cené (Price), distribuce (Place) a propagace (Promotion).

Obr. ¢. 1: Slozky marketingového mixu - 4 P

MARKETINGOVY MIX

/ -/ \. \ Distribuce

Vyrobek CILOVY TRH Bicon
-rozmanitost 5 s - sortiment
-kvalita - zasoby
- design - doprava
-nazev
-balent
- Sl}lzb‘jt'_ Cena Komunikace
- zaruky _cenik -podpora prodeje

-slevy -reklama

-podminky uvér
- splatkovy rezim

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera, Cheb, 2011

2.1. PRODUCT - VYROBEK

., Produkt definujeme jako cokoli, co lze nabidnout k upoutini pozornosti, ke koupi,
Kk pouziti nebo ke spotiebé, co miize uspokojit touhy, prani nebo potieby. Zahrnuje vice
nez jen hmotné zbozi. V Sirsim smyslu sem patii fyzické predméty, sluzby, osoby, mista,

organizace, myslenky i jejich kombinace. “ [8, s. 615]

Za produkt tedy povazujeme jednotny celek, ktery je sestaven ze zbozi a sluzeb, které
jsou nabizeny na cilovém trhu. Zakazniky ale vétSinou nezajima produkt jako takovy,
ale spiSe se zamé&fuje na to, jaké uzitky mu ten dany produkt pfinese. DalSim faktorem
pti vybéru je, jaké moznosti a preference spotiebitel ma a jak je nejlépe propojit ve
spojeni cena vs. kvalita. Zde je fe¢ pfedev§im o znackovych produktech, kde jmenovana

znacka je pro konzumenta dilezita.
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Produkt mizeme rozd¢lit na tfi jednotlivé urovné, které jsou charakteristické tim, ze
kazda Groven zvySuje vyznam a dilezitost pro zdkaznika. Prvni, tedy nejnizsi urovni je
zékladni produkt neboli jadro. Sem fadime zakladni uzitky, které ziskdme pouzivanim.
Vyssi hodnotu mé vlastni produkt, ktery v sobé zahrnuje: ,,uroven kvality, funkce
vyrobku ¢i sluzby, design, ndzev znacky a baleni.” [8, s. 616] Nejvyssi urovni je
roz$iteny produkt. K této urovni patii rizné doplitkové sluzby, které jsou zakaznikovi
nabizeny. Jednd se zejména o: ,, promptni dodavky, instalaci, poprodejni sluzby a
postupy pro reSeni stiznosti a reklamact. “ [1, s. 24]

Obr. €. 2: T¥i Grovné produktu

| Rozsifeny produkt

] Viastni produkt
Funkce\ \

| Zakladni produkt

Nazev macky

Zakladni pfinosy =3

Kwvalita

Poprodejni servis

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera, Cheb, 2012

2.2. PRICE - CENA

,,Je to hodnota, jiz se zdkaznici vzdaji vyménou za ziskani pozadovaného produktu.
Cenu Ize zaplatit ve formé penez, zboZzi, sluzeb, prizné, volebniho hlasu nebo cehokoliv

jiného, co ma hodnotu pro druhou stranu. ““ [10, s. 319]

,,Cena predstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt. Vyjadiuje

aktualni, momentalni hodnotu produktu na trhu. “ [2, s. 187]

Jedna se tedy o to, kolik musi zakaznici za produkt zaplatit. Vysi ceny vétSinou
doporuci vyrobci, ale 1 tak se konecna cena ptizptisobuje pii prodeji zakazniklim a dle
jejich moznosti. Zménu hladiny ceny Ize provést napt. diky slevovym akcim.

Cena je dulezitou soucasti marketingového mixu. Prostfednictvim této slozky vznikaji

firmam pi{jmy.
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2.3. PLACE - DISTRIBUCE

, Mistem nazyvame dostupnost produktu pro zakaznika na misté a v case dle jeho

prani.* [10, s. 20]

Pojem distribuce piedstavuje podnikové aktivity, které napomahaji konzumentiim, aby
se co nejsnaze dostali k vyrobku. Ovlivituje cenovou politiku, protoze ,,naklady na

distribuci predstavuji vyznamnou soucdst prodejni ceny. * [4, s. 127]

S umisténim souvisi i distribu¢ni kanaly. Podniky se musi rozhodnout Kolik

prostiednikt je v optimalnim piipadé (v ohledu na cenu a dostupnost) potieba.

V navaznosti na distribu¢ni kandly, se urcuji formy distribuce. Zakaznici mohou
odebirat vyrobky piimo od vyrobce, ,tato forma vede kpodomnimu prodeji,
K zdsilkovému prodeji, k budovani viastnich prodejen. Rozvinutéjsi podobu predstavuje
zprostredkujici role maloobchodnika mezi vyrobcem a spotrebitelem projevujici se az ve

velkokapacitnich prodejnach, hypermarketech. “ [2, s. 202]

Hlavnim pfinosem distribuce tedy je dostat zbozi na misto, kde je ho nejvice potieba.
Ma za ukol ,, prekondvat casové, mistni a vlastnické rozdily, které oddeluji zbozZi a

sluzby od téch, kteri je pozaduji.” [7, s. 537]

2.4. PROMOTION - PROPAGACE

Aktivity spojené s prezentovanim, informovanim a zviditelnénim pfednosti produktu, se
nazyvaji souhrnné jako propagace. Ta ma za kol dostate¢né podnécovat spotiebitele ke
koupi vyrobku. Dilezité je pfesvédcit potencialni zdkazniky faktem, ze nabizené sluzby
¢i produkty od tohoto podniku jsou pro n€j nejvice vhodné. , Prostrednictvim
komunikace potencialnimu, resp. iz loajalnimu zdkaznikovi sdélujeme, Ze dokdazeme
uspokojit jeho ocekavani, potieby, umime vyresit jeho problém, nebo mu nabizime néco

vyhodného.” [3, s. 52-53]

Kazdy zdkaznik ma pravo na informace, které se dozvi pravé diky propagaci. K témto
udajum patii: ,, existence vyrobku, kde ho lze ziskat, k cemu slouzi, jakd je jeho cena, jak

o néj pecovat, jak ho pouzivat a jaka je pravdépodobnd doba Zivotnosti. “ [12, s. 203]

Toto téma dikladné objasnim v nasledujici kapitole.
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3. MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Soucasti marketingu je dobra koncepce vyrobku a vhodné vymezeni ceny, coz napomuze
zakaznikovi dostat se k produktu. Podniky musi se svymi nynéj§imi i nastavajicimi

zakazniky komunikovat, a informace, které sdéluji, musi byt vystizné a zajimave.
Marketingova komunikace obsahuje jist¢ zaméteni na predem dané faktory a ma jasné
vytyéené cile. Mezi tyto zaméry patii piedevsim [9, s. 40]:

o Poskytnout informace

o Vytvorit a stimulovat poptavku

o Odlisit produkt (diferenciace)

o Zdiraznit uzitek a hodnotu produktu

o Stabilizovat obrat

o Vybudovat a péstovat znacku

o Posilit firemni image
,, Cilem komunikace je informovat, presvedcovat a pripominat. “ [4, s. 173]

Do marketingového mixu zarazujeme také tzv. komunikacni mix, ktery je dulezity pro
umisténi se na trhu. Timto vyznamnym prostiedkem mizeme seznamit Sirokou
vetejnost, jak zékazniky, tak 1 konkurenci, nejenom s novymi, ale i se stdvajicimi
produkty. Prostfednictvim toho je mozZno zvySovat prodejnost, popfipadé upeviiovat

pozici vyrobku na daném trhu.

Komunika¢ni mix Ize samoziejmé tidit. V prubéhu fizeni dochazi k tvorbé urcitych cila,
strategickych cill, které se tykaji marketingové komunikace. Dal§im obsahem fizeni je
vybér nalezitych nastrojii a planovani jistého usili. Dilezitym aspektem je vymezeni a
vytvoteni rozpo€tu pro marketingovou komunikaci. Poté se cely program zrealizuje a
nasledné zkontroluje. Diky kone¢né kontrole dostane podnik zaruc¢enou zpétnou vazbu,

ktera je dulezita pro budouci rozhodnuti.

., Pro veétsinu firem neni otdzkou, zda komunikovat, ale jak komunikovat a kolik na
jednotlivé druhy komunikace vynalozit. Veskeré komunikacni snahy musi dohromady

tvorit konzistentni a koordinovany komunikacni program. “ [8, s. 809]
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Marketingovy komunikaéni mix je sestaven z n¢kolika zptisobti komunikace [6, S. 574]:

(@]

o

o

Reklama

Podpora prodeje

Udalosti a zazitky

Public relations a publicita

Direct marketing

Osobni prodej

V kazdé jednotlivé casti se pracuje prostfednictvim riiznych a pro danou kategorii

specifickych nastroji. U reklamy je to hlavnég tisk a televize. Podpora prodeje vyuziva

zejména slevové kuponu. V kategorii Public relations jsou dulezitymi prostiedniky

projevy a zvlastni akce. Osobni prodej je rozvinut pomoci vzorkli a vystav. Pfi

udalostech a zazitkl se organizuji festivaly a rizné exkurze. V piimém marketingu jsou

zahrnuty zv1asté katalogy a internetové stranky. Cely piehled komunikacnich platforem

u jednotlivych ¢asti je popsan nize.

r wr

Obr. €. 3: Komunikaéni platformy, patiici pod jednotlivé ¢asti komunikaéniho mixu

Podpora prodeje

Udalosti a zazitky

Public relations

Osobni prodej

Direct marketing

tiskove a vvsilané reklamy
vnéjsi balent
vkladana reklama
filmy
brozurv a propagacni
tiskoviny
plakaty a letaky
adresate a katalogy
reprinty reklam
billboardy
poutace
audiovizualni material
symboly a loga

videokazety

soutéze, hrv, sazky, loterie
prémie a darky
zorky
veletrhy a vistavy

ystavovani

ukazky
kupony
slevy
nizkourok. financovani
zabava
vvkup na protiucet
vemostni programy
provazani

sport
zabava
festivaly
umen
pfilezitosti

exkurze po tovamnach
muzea spolecnost
poulicni aktivity

balicky pro novinare
projevy
seminate
viroéni zpravy

charitativni dary

publikace
vztahy s komunitou
lobovani
identity media
¢asopis spolecnosti

prodejni prezentace
prodejni schiizky

stimulujici programy

vzorky
obchodni vistavy a
veletrhy

katalogy
zasilani posty
telemarketing
elektro. nakupovani

teleshopping

faxy
e-maily
hlasova posta

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera, Cheb, 2012
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Vsech Sest podob komunikace ovlivituji a vytvareji specificky program marketingové
komunikace, z n¢hoz poté vyhodnocujeme hodnotu znacky. Tato hodnota je formovana

napf. nazory spottebitelii ¢i spojovani vyrobku s jistym pocitem ¢i nazorem.

Obr. €. 4: Program marketingové komunikace a ziskani hodnoty znacky

G PROGRAM L T e N T
ARKETIN 3 HODNOTA \ Image znack
M GOVE e ‘
KOMUNIKACE ANACRX

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera, Cheb, 2011

Hlavni pfedpokladem pro tvorbu hodnoty znacky je ten, Ze je jedno, jakym zplisobem se
vytvoii spojeni se znaCkou. Proto musi byt jakdkoliv reklama dobife promySlena, aby
pak zadana néslednd asociace vznikla podle naSich pfedstav. Aktivity tohoto typu musi

byt zaclenény tak, aby nasledné umoznovaly ziskat sdéleni.

Je tfeba posoudit vSechny dostupné moznosti komunikace a to predevsim z hlediska

efektivnosti (zda a jak funguji) a dale pak z hlediska hospodarnosti (za kolik).

,, VSechno, co vede k tomu, Ze si spotrebitelé znacky vSimnou a venuji ji pozornost, miize

zvysit znalost znacky alespon na uroven schopnosti znacku rozpoznat. “ [6, S. 577]
Marketingova komunikace se soustiedi na jisté cilové skupiny, patii sem [4, s. 171]:
o Uzivatelé produkta
o Soucasni a potencialni kupujici
o Iniciatofi ndkupu
o Rozhodovatelé pii ndkupu

o Ovliviiovatelé nakupu
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3.1. REKLAMA

Za nejstarsi a nejdulezitéjsi ¢ast komunikacniho mixu je povazovana prave reklama. Na
tuto ¢ast mixu je ro¢né vynakladano nejvice prostiedkli a tim padem zptsobuje mnoho

diskuzi na vetejnosti. Podle ohlast se pozna, jestli a jak reklama zapusobila.

., Reklamu definujeme jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim hromadnych

médii, jako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radio.* [8, s. 855]

Diky hromadnym médiim muaze byt oslovena velmi Sirokd skupina spotiebitelt, ale
bohuzel mé nizsi presvédCovaci potencidl, protoze je az pfili§ neosobni. ,Je pouze

Jjednosmeérnou formou komunikace a mize byt velice ndkladna. *“ [2, s. 237]

Zakladni pravidlo, pro spravné vytvotrenou reklamu, je dobie promyslené tvrzeni, které
ale na druhou stranu nesmi byt klamavé a nepravdivé. Nejenom, Ze mé byt pravdiva, ale
,,miize byt vtipna, okouzlujici, otravna, informativni — ale hlavné to ma byt efektivni
zpiisob, jak spotiebitele informovat o tom, co je na prodej, a predevsim mu sdélit, pro¢

by se mél zvednout a utikat si to koupit, pokud mozno jesté dnes. “ [10, s. 393]

Reklamu je moZné charakterizovat pomoci tii zakladnich vlastnosti, diky kterym ji lze

1épe specifikovat [6, s. 594]:

o PRONIKAVOST - reklamu Ize nespocetnékrat opakovat. Diky ni se daji snadno
ziskavat a poméfovat tvrzeni od konkurence. Pokud si miZeme dovolit

rozsahlou reklamu, vypovida to stabilité, moci a sile prodejce.

o ZESILENA PUSOBIVOST - prostiednictvim osobitych zvukd, barev, slovniho

vyjadieni je zdkaznik upoutdn a navozen k nadkupu.

o NEOSOBNOST - tato vlastnost dava spotiebiteli urcitou volnost. Nepocit'uji
povinnost néco d€lat nebo se zapojovat do pribéhu, ale podvédomé uz je to

v n&kterych piipadech stimuluje.

3.1.1. ZAKLADNI CILE

., Reklamni cil by mél vzejit 7 ditkladné analyzy marketingové situace.  [6, s. 607]
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Reklama obsahuje zakladni cile, kterymi jsou [2, s. 237] a [6, s. 607]:

o INFORMATIVNI — o produktu a jeho vlastnostech se vefejnost dozvi pravé

prostiednictvim reklamy. Chceme vzbudit zajem o produkt (pull-strategie).

o PRESVEDCOVACI — diky piesvédovani dosahneme svého cile a zaptisobime
na zakaznika tak, aby si koupil dané produkt od nas a ne od konkurence (push-

strategie). Obcas je zapotiebi ptimo vyrobky pted zakazniky porovnat.

o PRIPOMINACI — pomoci stalého ptipominani v reklamé udrzujeme produkt ale

1 znacku v povédomi zakaznika.

o POSILUJICI — soustiedi se na soucasné odbératele. Ubezpecuje je, ze udélali

dobte, Ze koupili prave jejich produkt nebo pouzili jejich sluzbu.

3.1.2. STANOVENI CiLU A DRUHY REKLAMY

Nejprve je zapotiebi jasné stanovit cil reklamy. Tento cil stanovime pomoci jiz
vytvofené¢ho marketingového mixu a také diky cilovému trhu, ktery jsme si zvolili.
Prostfednictvim téchto faktori mizeme uréit, ceho presné musime reklamou v rozsahu

marketingového programu dosédhnout.

Cil urcuje, ceho presné se béhem urcitého obdobi musi dosdhnout a kdo musi byt
osloven. ,,Cile reklamy lze klasifikovat podle primdrniho ucelu — zda ma reklama

informovat, presvédcovat, nebo pouze pripominat.““ [8, . 856]

Se stanovenim cili souvisi také ur€eni druhu reklamy, ktery budeme pouzivat. Reklamu

Ize z hlediska druhi cili rozdélit na [8, s. 856-857]:
o INFORMATIVNI REKLAMA — pouziva se pfi zavadéni novych vyrobki na trh

., Reklama vyuzivand k informovani spotrebitelii o novéem produktu nebo funkci a
K vytvoreni primdrni poptavky. *
o PRESVEDCOVACI REKLAMA - tento druh reklamy piijde na fadu, pokud

zacina rast konkurenéni sféra.

., Reklama vyuzivana k vytvoreni selektivni poptavky po znacce a k presveédceni

¢

spotrebitelii, Ze nabizi za jejich penize nejvyssi kvalitu.
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o KOMPARATIVNI REKLAMA - nékdy je mozné, Ze se transformaci stane
Z ptesvédCovaci komparativni reklama. Jedna se o srovnavani znacky se znackou
konkurence. Hrozi ale, Ze si druha strana stéZuje a nepiijima tvrzeni prvni strany.

‘

., Reklama, kterd primo ¢i neprimo porovnava jednu znacku s ostatnimi.

o UPOMINACI REKLAMA — pouziva se ve spojeni se stalym vyrobkem, ktery je

reklamou pfipominan tak, aby se nevytratil z povédomi spotiebiteld.

., Reklama pouzivand k tomu, aby spotrebitelé na produkt nezapomnéli.

S

Dal$i moznosti jak ¢lenit reklamu, je podle typu. Nejbéznéjsimi druhy jsou [10, s. 394]:

o REKLAMA NA PRODUKT - obsah reklamy je samoziejmé zacilen na urcity

produkt ¢i sluzbu. S timto typem reklamy se setkavame nejcastéji.

o FIREMNI REKLAMA — hlavni a stéZejnim tkolem firemni reklamy je zviditelnit,

propagovat a doporucovat firmu a jeji aktivity.

Pod podnikové sdéleni je mozno zaradit i ndzorovou reklamu. Ma za tikol nastinit
nazor na urCitou situaci, problém ¢i téma a tim se pokousi ovlivnit minéni
vefejnosti.
Reklama verejné sluzby je téz podkategorii firemni reklamy. Sluzba je poskytovana
médii zadarmo. Obsahuje zviditelnéni neziskovych organizaci nebo jinak vefejné
prospésnych podnikd.

o MALOOBCHODNI A LOKALN{ REKLAMA — reklamy je vyuzivana k tomu,

aby pfiméla zakazniky k nakupu v daném obchodé. Ma za tkol informovat, kdy

se obchod otvird, adresu a v neposledni fad¢ nabizené a zlevnéné zbozi.
Reklamu je mozné d¢lit i podle toho, zda se nachazi vné ¢i uvnitt [2, s. 244]:

o VENKOVNI REKLAMA - b&zym piikladem venkovni reklamy jsou
billboardy. Téch u nas najdeme mnoho. ,,V nasi rozloze malé¢ zemi na nas ¢iha
neuvéfitelnych 20 tisic billboardd.” Méstskymi pifedstaviteli venkovni reklamy
jsou osvétlené vitriny. Jedna z hlavnich reklam toho typu je reklama vyvéSena
uvnitt nebo vylepena zvenci na vozech MHD. K pohyblivym sdélenim fadime
také balony vypusténé do vzduchu ¢i vzducholod€. Pro vnitiek mést jsou typické

svételné grafické panely a projekce, kde v pravidelnych intervalech bézi reklamy.
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O

VNITRNI REKLAMA — v CR se tento druh reklamy zatim piili§ nepouziva.
Jednd se predevsim o reklamni sd€leni v obchodech. Na zékaznika reklama
muze zapusobit piimo pii rozhodovani a nakupovani a to okamzité. I pro
zékazniky to ma rozhodné své piinosy — dozvime se o slevach ¢i novych
produktech. Zatazujeme sem piedev§im tradicni vylohy, ve kterych je
naaranzovano zbozi, ¢i vyskladané produkty v regalech. Dalsi vnitini reklamou

jsou interni plakaty, letdky a stojany se zbozim pobliZz pokladny.

3.1.3. REKLAMNI KAMPAN A JEJI TVORBA

., Reklamni kampan je Fizeny, uceleny postup, napliujici propagacni cile a jeho

vysledkem jsou jednotlivé reklamy umistovany v médiich po urcity cas. “ [10, s. 394]

Soucasti tvorby reklamy by mélo byt respektovani urCitych zésad, které nam

dopomohou k dobie vytvorené reklamé [2, s. 243]:

o

KONCEPT - reklama by m¢la dodrzovat hranice sd€leni a nastinit podstatnou
informaci, kterou maé pfinést. Tato informacni zprdva by méla souhlasit
S potfebami a moznostmi spotiebitele. Koncept predstavuje napi. vyhodnou

cenu, jednoduché ovladani, uzitek z pouzivani produktu ¢i vyznamnou udalost.
PECLIVE ROZPRACOVANI ZAMERU
DOSTATEK CASU

SOUSTAVNA PRAKTICKA CINNOST - timto je mySleno cilené a

promyslené pracovani na ndpadu, ktery je poté mozno zrealizovat.

Postup, jak vytvofit reklamu, lze rozlozit na 7 dil¢ich bodi, mezi kterymi narazime na

dilezitost u rozpoctu, ale i samoziejmé u konkretizace ptinosu [2, S. 245-246]:

1.

CIL — zamér by mél byt stanoven pro cely priibéh kampang. Nejenom hlavni cil,

ale 1 dil¢i timysly, je tieba vymezit.

,, Cile reklamy by mély byt vsouladu s celkovym komunikacnim plinem. To
znamend, ze jak zdkladni obsah sdéleni, tak jeho naklady musi byt v souladu
S tim, co chce vyrobce ¢i prodejce o produktu rict a kolik je ochotny ¢i schopny

zaplatit. “ [10, s. 396]
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CILOVE PUBLIKUM - je nutno provést segmentaci a zaméfit se pouze na
omezeny pocet segmentd a zjistit pozadavky a ptani, které bychom méli naplnit.
,,Snazime se proniknout do zdakaznikovy hlavy a zjistit, jak je potieba formulovat

sdélent, kterému bude zdakaznik rozumét a reagovat na néj. ““ [10, s. 396]

ROZPOCET - u tohoto kroku se musi podnik rozhodnout, kolik je schopen a

ochoten vydat na reklamni kampan a zvazit spolupraci s reklamnimi firmami

POSELSTVI - mélo by se jednat o jednoduché prohlaseni, které dokaze

okamzité posluchace zaujmout, motivovat ho nejenom ke koupi ale i dlouhodobé.

., Kreativni strategie je proces, jimz se koncepce reklamni kampané proméni
V reklamu samotnou. Jedna vec je védet co chce dana firma vict o sobé a o svém
produktu a druha véc je jak to chee rict. “ [10, s. 397]

SDELOVACT PROSTREDKY - vybér jak sdélit zavisi pfedeviim na uréeném
rozpoctu a na vybranych cilovych skupinach.

., Medialni planovani je proces, jenz se zabyva tim, jak co nejefektivnéji dorucit
reklamni sdéleni cilovéemu publiku. Planovani zahrnuje rozhodovani o tom, jaké

cilové publikum zvolit a kde, kdy a jak casto reklamu predkladat. ** [10, s. 396]

. NACASOVANI — zde podnik zvazuje, zda jde pouze o jednorazové zviditelnéni

nebo jestli ptjde o dlouhodobou reklamni kampan.

ZHODNOCENI — posledni bod je dilezity pro budouci rozhodovani. Na tomto

misté se projevi, jak efektivni bylo celé sestaveni a realizace reklamy.

3.1.4. REKLAMNI SDELENI

Dulezité je primét zakazniky premyslet o produktu. ,, Lidé reaguji pouze, kdyz veéri, ze

Z toho budou mit nejaky uzitek. Priprava ucinného reklamniho sdéleni proto zacind

identifikaci uzitku pro zdakaznika, ktery je potom pouzit jako reklamni apel. “ [7, S. 647]

Reklamni sdéleni musi predevs§im jasné vyzdvihovat vyhody, které jsou predem urcené.

Poté piichazi na tadu ,, vymysleni pritazlivého kreativniho konceptu — ,, big idea “ — ktery

prevede strategii osobitym zpusobem do praxe. “ [8, s. 861-862]
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V reklamnim sdéleni by mélo byt dodrzeny tfi zasady [7, S. 647]:
o SMYSLUPLNOST —uvedeni vSech vyhod
o VEROHODNOST - velky diraz na upfimné chovani a sdélovani spotiebiteltim
o OSOBITOST — napadit¢ nastinit rozdily od ostatnich

Po vytvoreni smysluplného a pravdivého sdé€leni, je dulezité si uvédomit, jakou cilovou
skupinu chceme oslovit. N&kteti spotiebitelé chtéji vidét diikazy, mladi lidé si zas potrpi

na osobity a moderni styl. Diky zacileni je poté snadnéjsi vybrat trik ,,jak na né*.

. Reklamni trik je zdkladni myslenkou kazZdého sdéleni. Pro stejny produkt mohou

fungovat riizné triky, od mdlé az po pocitacové zvlastni efekty. “ [10, s. 397]
Uvedeme si zde n€kolik béznych trikt, které pouzivaji v reklamé [8, s. 862-863]:

o ZE ZIVOTA — vtéto reklamé je ukazano pouziti b&Zného produktu

v kazdodenni situaci kazdého z nas (praci prasek, maslo, atd.)

o ZIVOTNISTYL - situace ve sdéleni ndm ma ukézat, Ze dany vyrobek Ize spojit

s urCitym zivotnim stylem (elegance a klasika se propojuje s kozenou kabelkou)

o FANTAZIE — chceme vytvofit urcitou predstavu pfi pomySleni na produkt

(parfém ve spojeni s loukou plnou kvétin).

o ATMOSFERA/IMAGE — diky reklam& vznikne wur¢itd atmosféra

prostiednictvim produktu (krasa, jednoduchost, ptiroda).

o HUDEBNI CISLO — hlavni myslenku dotvaii vhodné zvolena hudba, kterd je

spojovana s vyrobkem ¢i s jeho vlastnostmi (Coca-Cola).
o OSOBNOST jako SYMBOL - je vytvotena postava, ktera reprezentuje vyrobek.

o TECHNICKA KVALIFIKACE — zde je nastinén fakt, Ze firma vlastni

kvalifikaci pro vyrobu toho ¢i onoho (automobilky).

o VEDECKE DUKAZY - informaéni sdéleni je potvrzeno dikazem, a to

prosttednictvim priazkumu ¢i podklady (pletové krémy).

o SVEDECTVI NEBO DOPORUCENI — i tady vystupuje n&jaka na prvni pohled

diveéryhodna osoba, ktera potvrdi ¢i doporuci pouzivani a u¢innost produktu.
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3.1.5. REKLAMNI MEDIA

Dilezitym rozhodnutim je, prostfednictvim jakého média budeme sdélovat informace

svym zakaznikim. Pfredtim, nez se zvoli médium, musi byt stanoveno ,,jaky dosah a

jaka frekvence jsou zapotrebi k dosazeni cilu. Dosah se méri % lidi v cilové skupiné,

ktei'i byli vystaveni reklamni kampani béhem urcitého ¢asového tiseku. Udaj o frekvenci

rika, kolikrat byl priimérny clen cilove skupiny vystaven piisobeni reklamniho sdéleni. “

[7, s. 652-653]

Mezi nejznaméjsi a nejvice pouzivana média mizeme zatadit [8, s. 877-878]

o

NOVINY - jedna o jedno z nejstarSich svétovych médii. Noviny jsou vhodné
pro lokalni reklamu a také pro kratkodobd reklamni sdéleni (slevy, vyprode;j).

Jsou v dnesni dobé dostupné 1 on-line, coZ zvySuje pozornost zdkaznik.

CASOPISY — vétsinou jsou zaméfeny na uréitou cilovou skupinu (pro mladé,

damské, pro rybare) a tim poskytuji cilen¢ informace o problematice.

TELEVIZE — velkou vyhodou u TV je, Ze je v soucasné dob€ hodné¢ dostupna a
tudiz béhem momentu oslovime velké mnozZstvi zakaznikd, ale je zas nakladna.

Proto je vhodna zejména pro regionalni a celostatni podniky.

INTERNET — d4 se pouzit pro rizné zpisoby komunikace se spotiebiteli.
Snadno se zde 1ze zviditelnit, neni to aZ pfili§ ndkladné a nemluvé o Sirokych

moznostech v riznych oblastech reklamy.

RADIO - reklama v radiu je piedev§im relativné nizkonakladova a flexibilni —

obsah lze snadno a rychle vyménit. Oslovujeme specifické cilové skupiny.

3.2. PODPORA PRODEJE

S podporou prodeje se bézné setkavame. Zahrnujeme sem vSe od oChutnavek jogurtd,

pies soutéze az po reklamni predméty S firemnim logem. Tyto pohnutky maji navnadit

spotiebitele, piivést ho k vyrobku a poté k pokladné. Radime sem piedevsim

kratkodobéjsi akce, které maji pfinést vyssi prodejni kvoty.

., Podpora prodeje Usiluje o zvySeni obratu, napr. docasnym snizenim ceny. “ [4, s. 181]
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Jaky je rozdil mezi reklamou a podporou prodeje? Oba druhy komunikace jsou placené
sluzby, které maji zménit potfeby a postoje zdkaznikd, i tak se jedna o dvé rtizna Gcelna
jednani. Podpora prodeje se od reklamy odliSuje pfedevsim v ¢asovém ucinku. Reklama
se soustfedi na dlouhodobg;jsi aktivity a podnéty ohledné produktu, oproti tomu podpora
prodeje se na tyto kladné postoje zamétuje v ohledu na kratkodobé cile. ,,Reklama
nabizi ditvody, proc si vyrobek ¢i sluzby koupit, podpora prodeje nabizi ditvody, proc si
Jje koupit prave ted’. Snazi se motivovat zakaznika k okamzitému nakupu. ““ [8, s. 880]

Podpora prodeje se soustiedi na urcité cilové skupiny, které se snazi ovliviiovat a kazda

z nich ma svij specificky typ komunikace. Délime je nasledovné [8, s. 880]:
o SPOTREBITELSKA PODPORA — timto podnécujeme spotiebitele ke koupi

o PODPORA OBCHODNIKA - pokousime se ovliviiovat maloobchodniky

k tomu, abychom ziskali jejich podporu

o PODPORA ORGANIZACI — z komunikace s organizacemi chceme vyt&Zit

vyhodné obchodni nabidky a tim motivovat obchodniky

o PODPORA PRODEICU - prodejce podporuje k tomu, aby bylo prodejni usili

dostate¢né efektivni

Jak je jiz vySe zminéno, podpory se déli dle toho, na koho se snazime zaptisobit. Tyto
druhy komunikace maji samoziejme také své nastroje, prostiednictvim kterych je

mozné podporu prodeje provozovat [2, s. 258-261]:

o NASTORJE PODPORY SPOTREBITELE (vzorky, kupony, vriceni penéz,
zvyhodnéna baleni, bonusy, reklamni pfedméty, vérnostni odmény, akce

v prodejnach, soutéze, slosovani, loterie a hry)

o NASTROJE PODPORY OBCHODNIKA (slevy, piispévky, obratova sleva,
sleva u opakovanych odbérti, bezplatné zbozi, merchandising, kooperativni

reklama, obchodni seznamy)
o NASTROJE PODPORY ORGANIZACI (kongresy)

o NASTROJE PODPORY OBCHODN{HO (PRODEINfHO) PERSONALU

(8koleni, informacni setkani, soutéz v objemu prodeje)
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V podpofie prodeje se stanovuji urcité cile, které se je mozno rozd¢lit [4, s. 181]:
o Podpora prodeje nového (stavajiciho) produktu u obchodnikli
o Podpora nakupu nového (stavajiciho) produktu u zédkazniki
o Zvyseni po¢tu meziclank, které budou dale distribuovat produkt
o Podpora pro velkoobchodniky, maloobchodniky a obchodni personal
o Identifikace novych kupujicich a budovani zékaznické loajality
o Zavadéni a podpora urcité znacky

Jak je ziejmé, tak podpora prodeje, ktera je soucasti komunika¢niho mixu, je pro firmu
dosti dulezita. Ale nez lze akci zrealizovat, je zapotiebi stanovit piesné cile, vhodné
nastroje, vymyslet ak¢ni plan, nasledné jej zrealizovat. Dulezité je i program vyhodnotit
a srovnat se stanovenymi pocatecnimi ndroky. ,,Je treba program podpory peclivé

koordinovat s ostatnimi prvky komunikacniho mixu. “ [7, S. 667]

3.3. PUBLIC RELATIONS A PUBLICITA

., Vztahy s verejnosti znazornuji oblast komunikace, usilujici o dobré vztahy s verejnosti

- se spotrebiteli, akciondri a zakonodarci. *“ [10, s. 407]

Pokud se mluvi o public relations, jedna se o specificky druh komunikace, pfi némz
dochazi k utuzovani vefejného minéni. Maji za tikol ovliviiovat celkovy pohled na

firmu. Mimo jiné jsou dalsi formou komunikace, kterou fadime mezi neosobni.

Nejvétsi vyhodou dobie vybudovanych vztaht s vetejnosti je, Ze podnik zlstane dlouho
vV povédomi zdkaznikl. Dal§im plusem je, Ze PR jsou podstatné méné finanéné ndrocné

nez reklamni kampang.
Vztahy s vetejnosti je mozné charakterizovat nékolik odlisnymi vlastnostmi [6, s. 594]:
o VEROHODNOST - ¢lanek je pro &tenate vérohodngjsi nez TV reklama

o ZASTIZENI KUPUJICIHO V NESTREZENEM OKAMZIKU - je mozné

osloveni spotiebitell, ktefi neveéii reklamam

o DRAMATIZACE - v PR se da snadno zvyraznit dany produkt nebo sluzbu
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Mezi hlavni nastroje PR zatazujeme [8, s. 890-891]: tiskové zpravy, proslovy, specialni
prilezitosti (konference, ohiostroje), pisemnosti (vyrocni zpravy, brozury), audiovizualni
materialy (filmy, prezentace), materialy posilujici firemni identitu (logo, vizitky,

uniformy), sluzby vetejnosti (kampan pro dobrou véc), sponzorovani, webové stranky.
Na tyto dané nastroje navazuji cile, kterych chceme dosahnout [10, s. 408-409]:

o Predstaveni novych produktli vyrobcim

o Predstaveni novych produktl spotiebitelim

o Ovliviiovani zdkonoddarstvi

o Posilovani dobré povésti mésta, regionu, zemée

o Propagace vetejné prospésnych aktivit

Prostfednictvim PR se nic neprodava. Pfinosem je vytvofeni image a dobré pozice jak

na trhu, tak i u vefejnosti. Druhofady tkol je ovlivnit vnimani moznosti nabidky.

., PR jsou zpravidla nejpouzivanéjsi v krizové situaci (havarie, kalamity, skandaly), kdy

maji zachranit dobré jméno firmy v ocich verejnosti.“ [2, s. 277]

3.4. DIRECT MARKETING

Marketing, ktery se zamétuje na zakazniky jako na jednotlivce a pfistupuje k jednani

wevr

s nimi individualnim zptisobem. Timto se vytvaii osobitéjsi vztah se spotiebiteli.
., Primy marketing znaci navazani primych vztahi S vybranymi zdkazniky. ©“ [7, S. 704]

Direct marketing v sobé zahrnuje veskeré komunikacéni aktivity, které jsou zaméfeny na
piimy kontakt se zdkaznikem ¢i adresatem. Diky navozené pfimé komunikaci ziskavaji

o (¢

firmy ,, bezprostredni informace o potiebdach, pranich i touhdach zdkazniki. * [4, s. 186]

Hlavni ptednosti je, ze diky pfimé konfrontaci, mame moznost ziskat rychlé a métitelné
zpétné vazby od zdkaznika. Pfimy marketing , muze byt nacasovan tak, aby zastihnul
zdkazniky ve spravny cas, coz umoznuje ziskat vice reakci, protoze byl realizovan

zainteresovanym zdakaznikem. “ 6, S. 644]
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K nejbéznéjsim formam piimého marketingu patii [7, s. 711-719]:

O

TELEMARKETING — zde se pouziva jako médium telefon a to pii prodeji
produktu. Bud’ se vold zakaznikovi a je mu nabizeno zbozi nebo naopak vola

sam zakaznik a ziskdva informace nebo sdéluje stiznosti.

ZASILKOVY PRODEJ — nabidky vyrobki spolu se vzorky &i brozurami jsou
rozesilany zakazniklim a poté se ¢ekd na zpétnou vazbu od piijemce. Moderni

forma prodeje probiha piedevsim skrz fax, e-mail a hlasové zpravy.

KATALOGOVY PRODEJ - spotiebiteli jsou vyrobky nabidnuty

prostiednictvim tisténého ¢i virtudlniho katalogu, ze kterého si mohou objednat.

TELESHOPPING — ma dva druhy. Ten prvni piedstavuje odvysilany spot
s telefonnim Cislem, kde je mozné si objednat a v druhém piipad¢ se jednéd o

televizni kanaly, kde je nabizeno riznorodé zbozi a divék si objednava.

SPECIALIZOVANE STANKY - kiosky maji za ukol informovat a poté
objednavat. Nachazi se v ndkupnich centrech, letiStich atd. Zatazujeme sem
napiiklad stanky s moznosti si zabalit nakoupené zboZi nebo s moznosti

objednat si $iti na miru nebo jizdu na motokarach.

3.5. OSOBNI PRODEJ

,,Osobni prodej je dvousmérnou osobni komunikaci mezi prodejci a jednotlivymi

zakazniky. “ [1, s. 682]

Jedna se o firemni marketingovou komunikaci, jejiz podstatou, je odhadnout, jak piimo

pomoci zdkaznikovi, co by mohl potfebovat a poradit mu co je pro né&j nejlepsi. Pii

komunikace ziskd prodejce informace a tim dokaze zdkaznikovi l1épe pomoci. Diky

tomu pak lze i ptizptisobit nabidku sluzeb a produktti, aby co mozna nejlépe vyhovovala

spotiebitelum. ,, Osobni prodej je velice efektivnim nastrojem komunikace predevsim

V situaci, kdy chceme ménit preference, stereotypy a zvyklosti spotiebitelii. “ [2, . 269]

Pfi osobnim prodeji je nutno mit na paméti, zZe je potifeba neustale zvySovat odborné

znalosti a uméni prodejcti. Diky vétsi moznosti informovat a porad se, si prodejci

ziskavaji zakaznikovo divéru a zvysuje se tim i spokojenost s firmou.
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Jednotlivé faze procesu osobniho prodeje, je mozné popsat nasledovné [8, s. 920-924]:

O

IDENTIFIKACE A HODNOCENI ZAKAZNIKU — nejprve musime nalézt
vhodné kandidaty, poté je kontaktovat a poznat jejich potieby.

PREDBEZNE SHROMAZDOVANI INFORMACI — vtéto fazi je nutné se

dostate¢né o zdkaznikovi informovat a odhadnout kdy je vhodna doba na prode;.

NAVAZANI KONTAKTU — je dulezité védst, jak navazat kontakt a jak se

seznamit s danym zdkaznikem. Musime zjistit, co vlastn¢ zdkaznik ocekava.

PREZENTACE A PREDVADENI — piichazi na fadu sdéleni informaci o

produktech a jejich ptinosy pro zakaznika.

VYJASNENI NAMITEK - je zapotiebi vhodné objasnit namitky, které
zakaznik nastini a utvrdit ho v nédkupu.

UZAVRENI OBCHODU - po vyfeseni vSech problémi piichazi na fadu
pozadani o objednani. Ne vzdy to ale kon¢i ndkupem ¢i objednanim.
POPRODEINI PECE O ZAKAZNIKA - péde je dalezitou fazi procesu.

Musime se ujistit, Ze bylo vSe v pofadku a zda zdkaznik opakované nakoupi.

3.6. INTERNETOVA KOMUNIKACE

Pokud ptevedeme definici marketingové komunikace na internetovou komunikaci, tak

zjistime, Ze ,,jde o vyuzivani Internetu jako ndstroje pro zjistovani potieb (hodnota pro

zakaznika) a zaroven pro ziskavani zakaznikii (hodnota pro firmu). “ [5, s. 17]

Komunikace se zakaznikem zprostiedkovana Internetem, je dal$im velmi flexibilnim

médiem. Diky pfednostem internetové komunikace 1ze jednoduSe a okamzité pozorovat

reakci potencialnich i stavajicich spotfebitelii a poté i vyhodnotit efektivnost celého

zviditelnéni. Je mozné se také presné zaméfit jen na pfedem danou cilovou skupinu a

pracovat jen s omezenym mnozstvim zajemcu.

., Reklama na Internetu predstavuje velkou moznost pro zlepseni zaméreni, sledovani a

interaktivity komunikace. UmozZiiuje komunikovat 24 hodin denné béhem celého roku,

rychle ménit sdéleni, obsah i styl. “ [1, s. 497]
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Marketingova komunikace probihajici na Internetu je zamétena na ¢tyfi zékladni cile,

patii sem [5, s. 27]:
o Informovat
o Ovliviovat
o Primét k akci
o Udrzovat vztah ’

Komunikace na Internetu je v dnesni dobé neodmyslitelna. V soucasnosti se jedna o

nejrychleji fungujici a rychle se vyvijejici druh komunikace.

Klady, které pfinasi internetova komunikace, lze jednoduse shrnout do nékolika

jednotlivych bodi [2, s. 328]:
o Levna a rychla komunikace diky e-mailu
o Pfistup k informacim z mnoha oboril a z celého svéta (noviny, Casopisy, atd.)
o Prezentace podniki a jejich vyrobkil, moznost nakupu a prodeje 24 hodin denné
o Snadné hledani novych spotiebitell s pouzitim rychlé komunikace s odbérateli

., Internet a ostatni elektronické systéemy prindSeji vyhody, jako je sniZeni ndkladu a

zvySeni rychlosti a efektivnosti. “ [7, s. 134]

Pomoci internetovych stranek je mozné sdelit potiebné informace jak o firmé, tak i o
samotnych produktech. Na WWW strankach sledujeme chovani zékaznikd, davame

veédét o slevovych akcich a komunikujeme.

Komunikace na Internetu se neobejde bez potifebného prostiedi, jsou to [5, s. 24-25]:
WWW stranky, e-shopy, blogy a v neposledni fad¢ profily na socialnich sitich.
Za nejpouzivanéjsi formy internetové komunikace povazujeme tyto [2, . 332-339]:

o BANNERY — jedna se o plochu, ktera se navstévnikiim zobrazi pti prohledavani
WWW stranek. Ma za kol zaujmout a upozornit na produkt. Po kliknuti na

banner se zdkaznik automaticky dostane na firemni internetové stranky.

o E-MAILY - elektronickou postou se spotiebitelim posilaji kratké texty. Jde o

reklamni letak v elektronické podobé. Nékteré jsou chténé jiné naopak (spam).
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o SEARCH ENGINE MARKETING - fe¢ je o vyuzivani internetovych
vyhledavaci ke zviditelnéni vlastnich stranek (prostiednictvim klicovych slov).

o NEWSLETTERY - zakaznici, ktefi o to pozadaji, dostavaji pravidelné e-maily
S nejnovejSimi informacemi o firmé ¢i jeho vyrobcich.

o VIRALNI MARKETING - vyuzivé se zde skute¢nost, Ze jednotlivé informace

se jednoduse a rychle $ifi mezi uzivateli, diky dobie vymyslenému impulzu.
o DISKUZNI FORA, CHATY — prostory k diskuzi a komunikaci v realném &ase

o FAQ — WWW stranky, kde uZivatel najde nejcast&j$i dotazy zakazniky a

odpovédi na n€. Povazuje se za nadvod k vyreSeni urcitych problémd.

o MESSENGERY — moznost komunikovat po instalaci softwaru (ICQ, Skype).

3.7. SPONZORING

., Sponzoring je cilené financovani ostatnich subjektii, které jsou nevydeélecné, za ucelem

vytvoreni dobré povesti firmy. “ [2, s. 296]

Prostfednictvim tohoto typu marketingové komunikace se vkladaji pfispévky, poskytuji
sluzby nebo vyrobky na urcité aktivity ¢i pro konkrétni osoby nebo organizace, a to za
ucelem zviditelnéni se a dostani zarucené protisluzby. Neni zde dan pouze jeden cil a
zamgér, tudiz se jedna o relativné flexibilni moznost, jak komunikovat. Sponzorstvi
pomalu, ale jisté zac¢ind mit velky podil na komunika¢nim rozpoctu a i jeho rozsah se
stale zvySuje.

Sponzoring je mozno z ¢asti spojovat se vztahy s vetejnosti. ,, V rdamci sponzorstvi firmy
pomahaji financovat néjakou verejnou akci ¢i ¢innost a vymeénou za to se jim dostava
verejného uznani a publicity.“ [10, s. 412] Aktivity tohoto typu pfispivaji k vytvareni
image podniku.

vV

prostiedi, véda a vzdélani.
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1. PRAKTICKA CAST

4. PREDSTAVENI FIRMY

4.1. IDENTIFIKACNI UDAJE

Obr. €. 5: Logo

Zdroj: [15], Cheb, 2011

Nézev subjektu: Dtim latek, spol. s T. 0.

IC: 61170747 [29]

Sidlo: Plzen, FrantiSkanska 8
PSC: 30112

Telefon/fax: 377 237 396

E-mail: dumlatekplzen@seznam.cz
Oteviraci doba: Po-Pa 8:00 — 18:00 hodin

So  8:00 - 12:00 hodin [16]

Den zapisu do OR:  22. 6. 1994 [29]

Obr. €. 6: Umisténi prodejny ve mésté
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Zdroj: [28], Cheb, 2012
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4.2. POPIS FIRMY

Obr. ¢. 7: Vstup

Zdroj: viastni zpracovani, Plzen, 2012

Cinnost firmy Diim latek je zaméfena predev§im na prodej metrového textilu. Nabizi téZ
poradenské a dekoratérské sluzby. Mimo jiné zprostiedkovava zakazkové Siti, montaz
garnyZi a stinici techniky, ale 1 objednavkovy servis. Soucasti nabizenych sluzeb je také
poradenstvi profesiondlniho bytového designéra. Mezi zdkladni sortiment prodejny
fadime predevSim textilni galanterie, zaclony, odévni metrdaz, zavésy a dekoraéni

tkaniny. Spole¢nost nabizi Siroky sortiment v odd¢€leni tapet, koberct a garnyzi.

Cela prodejna je rozdélena na n¢kolik sekci, a to na galanterii, odévni metraz, kusové
zboZi, zaclony, dekoraéni tkaniny a samostatnou vzorku, ve které mize zdkaznik najit

celou skalu dalsiho zbozi.

Jako kazdé firma, chce 1 tato dosahovat urcitého zisku pro udrzeni na trhu, ale chce také
dostatecn¢ uspokojovat potieby zdkaznikii a zaméstnanci. Diky stdlému nartstu
konkurence, musi spolecnost neustile zlepSovat nabizené sluzby a zprostfedkovat
kvalitni a dostupné zboZi. Tento podnik se nachazi v jednom z nejvétsich mést Ceské

republiky, v Plzni. Prodejna je umisténa piimo v centru mésta a to hned u nameésti.

Spole¢nost zaméstnava 16 zaméstnancii, ztoho je 12 prodavacek, jednatel firmy,
vedouci prodejny, a déale pak uklizecka a bytova designérka. Podnik také spolupracuje
s n¢kolika externimi pracovniky. Jedna se o externiho pracovnika pro montdze, Gcetni,
Sici dilnu, aranzérku. Prodavacky pracuji na dvé smény, ranni a odpoledni. Uklizecka je

zaméstnand pouze na polovicni ivazek a uklizi kazdy den, vzdy dopoledne.
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4.3. ROZSIRENY MARKETINGOVY MIX

Na zéklad¢ vlastnich poznatki a informaci od vedouci jsem sestavila nasledujici

marketingovy mix.

4.3.1. PRODUKT

Produktem spolecnosti Diim latek je prfedevSim prodej metrového textilu a také sluzby
spojené s timto zbozim. Obchod ma velmi §irokou nabidku textilniho a dekorac¢niho
zbozi. Jedna se jak o zbozi obycejné, tak i o specidlni a exkluzivni zbozi, které zakaznik
jen tak nékde nenajde. Prodavany sortiment je rozdélen na nékolik hlavnich kategorii.
Prvni z nich je textilni galanterie, ve které se prodavaji pfevazné drobnosti jako napf.

nité, knofliky, stuhy, stfapce, krajky, koralky, pun¢ochové zbozi, destniky atd. [17]

Dalsi sekce je vénovana odévni metrazi, ve které si zdkaznik mize vybrat z Siroké Skaly
modni metraze, kterd je zriznych materiald (napf. polyester, bavina, hedvabi).
Nabizeny jsou 1 stithy Burda, podle kterych si zdkaznik mlZe sam usit obleceni dle

svého prani. [18]

V oddéleni kusového bytového textilu jsou nabizeny rucniky, osusky, utérky, povleceni,

prikryvky a polstarky. [19]

DalSim nabizenym zbozim jsou zaclony (voaly, organzy) [20], zavésy a dekoracni
tkaniny (potiSténé a jednobarevné dekoracni tkaniny, kanafasy, ubrusoviny, potahové
latky, platna). [21] Oddé€leni zéaclon a dekoracnich tkaniny nabizi garnyze a stinici

techniku, a to konkrétné ty¢ové garnyze, kolejnicové systémy, zaluzie a rolety. [22]

Na prodejné jsou k dispozici vzorky a katalogy, ze kterych si mize zakaznik objednat
tapety a fototapety od firem AS Creation, Rasch a Einfinger [23], a koberce znacky
Wisembach, Esprit, Bakero [24].

Zbozi, které je nabizeno, se snazi tym nakupcich ptizpsobovat jak ro¢ni dobé¢, tak i
pfanim a pozadavklim zékazniki. Ptilezitostné€ je vyzkouseno nové zbozi, zda se bude

prodavat ¢i ne a podle toho je pak objednavano.

Exkluzivni a jeden z nejluxusnéjsich produktti je dekoracni textilie, ktera je posazena

pravymi kaminky od Swarovski.
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Nejvétsi novinkou v Domé latek je zbozi zaméfené na rlznorodé udalosti. Jedna se
zejména o dekoracni dopliiky urc¢ené na svatby, oslavy, slavnostni vecete atd. Sortiment
je rozdélen dle jednotlivych barev, které maji jednotlivé dopliiky. Jsou nabizeny hlavné

organzy, peficka, barevné listky, kaminky, koralky, stuhy, vyvazky a bublifuky.

Obr. ¢. 8: Nadekorovany svatebni kout Obr. ¢. 9: Dekoracni sortiment

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2012 Zdroj: viastni zpracovani, Plzen, 2012

4.3.2. CENA

Ceny jsou v Domé latek rozdilné. Najdou se zde jak levné vyrobky, tak i exkluzivni
vyrobky, které jsou samoziejmé diky své kvalité a znacce drazsi. Cena se podle nékoho
moznd zd4 byt vyssi, ale tomu také rozhodn€ odpovida nabizeny sortiment. Kazdy si ale
pfijde na své a vybere si svou cenovou hladinu, kterd mu vyhovuje a je pro négj

dostupna.

Majitel se snazi nabizet exkluzivni a pfedev§im kvalitni zboZi, a to zejména v oblasti
dekoracnich textilii. Cilovou skupinou jsou tedy vSichni, kdo jsou ochotni propojit

kvalitu s cenou a také ti, kteti si radi zdokonaluji domov.
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Ceny jsou Vv jednotlivych oddélenich rozdilné, proto se pokusim nastolit alespon
ptiblizné rozmezi v kazdém z nich. V oddé¢leni zaclon ma zakaznik moznost nakoupit
zbozi v rozmezi 30 az 1 500 K¢/m. Cena dekoraénich textilii se zas pohybuje v rozmezi
156 az 800 K¢/m. Oddéleni kusovy bytovy textil nabizi napfiklad ru¢niky od 119 po
399 K¢/ks nebo také utérky od 139 po 329 Ké/baleni. Také modni metrdz ma zajimavou
nabidku produktt, které se pohybuji v rozmezi 198 az 499 K¢&/m. Posledni je galanterie,
jejiz Skala nabizeného zboZi je opravdu Sirokd, proto se cenové rozmezi pohybuje od 1

K¢ (knoflik) do 800 K¢ (tane¢ni Satek na bfisni tanec).

Do ceny patii samoziejmé také rizné druhy slev. Diim latek nabizi jak zdkaznickou, tak
1 profesni slevu. Majitel nechal vyrobit 10 000 zakaznickych karet, které byly a dosud
jsou rozdavany mezi zdkazniky. Po ptedloZeni zakaznické karty dostane zminény
zékaznik slevu 3% pii nakupu nad 200 K¢ a pti nakupu nad 5 000 K¢ dokonce 10%.
[25] Profesni sleva spociva v tom, Ze kdyz v prodejné nakupuje profesionalni $vadlena,

tak dostane po ptedlozeni zivnostenského listu slevu 7% na veskerou metraz.

Obr. ¢. 10: Zakaznicka karta

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2012

Soucasti ceny jsou také darkové poukdzky, které lze v prodejné koupit. Jednd se o
poukézky v hodnotach 100 a 1 000 K¢. Tyto poukazky mohou byt pouzity jako darek
pro n¢koho blizkého ¢i je mozné je brat jako slevu na dal$i nakup. Lze je na vyzadani

zakoupit u vSech pokladen obchodu. [25]
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4.3.3. DISTRIBUCE

Jak jsem jiz vySe zminila, prodejna se nachazi pfimo v centru mésta Plzen, a to
konkrétn¢ nedaleko namésti. Pfimo za rohem Domu latek ma zastavku tramvaj a na

druhé stran¢, n¢kolik desitek metrti od vchodu, je trolejbusova zastavka.

Mensim problémem je, kdyz zdkaznik piijede automobilem a chce zaparkovat piimo u

prodejny. Diky jeji poloze je toto pies den skoro nemozné.

Prodejna se mize pysnit jejim dle mého nazoru dobrym postavenim na trhu. Tato
situace je zpusobena tim, ze obchod tohoto typu ve mésté neexistuje. Diky tomu si

muze u nékterého zbozi uréovat cenu.

Podnik mé otevieno od pondé€li do soboty. Otevieno je od pondéli do patku, vzdy od

8:00 do 18:00 a v sobotu od 8:00 do 12:00. [16]

Dum latek se prezentuje vefejnosti také prostfednictvim internetovych stranek.
Potencialni zékaznici si mohou jiz pfed pfichodem prohlédnout ¢ast nabizeného zboZi a

tim ziskat piehled o nabidce. Stranky jsou pfehledné a barevné sladéné.

4.3.4. LIDSKY FAKTOR

Dum latek zaméstnava piesné 16 zaméstnanci. Dvanact z nich zde pracuje jako
pak vedouci prodejny, bytovd designérka a také uklizecka. Majitel také z Casti
zaméstnava nékolik externich pracovniki, jsou jimi pracovnik pro montaze, Gcetni, Sici

dilna a aranzérka.

Jednotlivé prodavacky pracuji vzdy na dvé smeény, a to konkrétné na ranni a odpoledni
sménu. Na polovicni tivazek zde pracuje pouze uklizecka, ktera uklizi kazdy vSedni den,
vzdy dopoledne. VSichni zaméstnanci jsou vyuceni v oboru a pracuji v ném jiz nékolik
let. Jejich zkuSenosti jsou poznat zejména na zptusobu zachazeni se zadkazniky, ale také 1

na jejich celkové profesionalité a znalostech.

Pro lepsi znalosti a specializace zajistuje majitel svym zaméstnanctim rtiznd Skoleni.
Jedna se obzvlasté o Skoleni ohledné technickych novinek ve svété, napt. nové zaveésné

systémy, nové druhy tkanin a materiald.
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Kazdoro¢né se bytova designérka spolu s vedouci prodejny ucastni textilniho veletrhu.
Tento veletrh je pofadan vzdy v lednu v némeckém mésté Frankfurt, a to pod jménem
Heimtextil. Na veletrhu se mohou nechat inspirovat a tim si ptivézt dulezité zkuSenosti,
které pak mohou upotiebit v praxi. V prub&éhu veletrhu obchazi své jednotlivé
dodavatele a objednédvaji od nich hlavné exkluzivni a nové zbozi, které bylo teprve

vydano na trh.

4.3.5. PROCESY

Zakaznik pti vchodu do prodejny se nejdiive musi zorientovat, obzvlasté pokud je zde
poprvé. Prvni pohled mu okamzité¢ padne na vystavené dekoraéni latky a koberce. Po
pravé strané je jiz pfivitdin usmévavou prodavackou, kterd se mu pokusi pomoci

S vybérem oddéleni.

Zakaznikovi je doporuceno nékteré¢ z oddé€leni, ve kterém by mohl danou véc koupit.
Poté co si kupujici prohlédl vystavené zbozi, pfistoupi k pultu a tim padem

k prodavacce oddé€leni.

Prodavacka samoziejmé jiz pii ptichodu pozdravi, pokud tak jiz neucila, kdyz zédkaznik
vesSel do prodejny. Po pozdravu se prodéavajici zeptd na prani ptislusného zakaznika, aby
zjistila, jak mu mize pomoci. Jestlize se jedna o né&jaké specialni zbozi, je zakaznikovi

vSe ohledné toho vysvétleno a poptipad€ ukazano.

Poté co se zdkaznik dozvéd¢l zdkladni informace, zeptd se prodavacka jaké varianta je
pro n& vhodna. Jde o varianty jak z pohledu financi, tak 1 materidlu a barevného
spektra. Kupujici si jednu z nich vybere. Klient je také informovan o aktualni nabidce,

ktera by pro n¢j mohla byt vhodna.

Ted’ zéalezi na charakteru vyrobku, v pfipadé, Ze se jednd o latku, je specidlnimi
nuzkami ustfihnuta poZzadovana délka. Pokud je jiz vyrobek hotovy k prodeji, je slozen
a zabalen.

V ptipadé, Ze se jedna o latku, je kupujicimu nabidnuto §iti. Pfi rozhodnuti, Ze si klient

necha néco §it, sepiSe se zakazkovy list s potiebnymi tidaji a rozméry.

37



Po celém procesu, jestlize zdkaznik nema jiz zadné dalsi ptéani, pristoupi se k pokladné a
je polozena otazka, zda se bude platit hotové ¢i pomoci platebni karty. Kdyz platebni
transakce probéhne v poradku, je zdkaznikovi predana Uctenka spolu se zabalenym

zbozim.

Produkty jsou pokazdé zabaleny do papiru a igelitové tasky piislusné velikosti.

S pranim dobrého dne se prodavacka rozlouci a klient poté odchazi.

4.3.6. SLUZBY ZAKAZNIKOVI

Mezi nabizené sluzby, které¢ mtze kazdy vyuzit, patii zakdzkové Siti. Kazdodenné je
externi $ici dilné pfedano nékolik zakazek s pranim usit napt. zaclony, fimské roletky ¢i

japonské stény. Nedilnou soucasti sluzby je montaz garnyzi a stinici techniky.

Dalsi sluzbou, kterd je v Domé latek nabizena, je objednavkovy servis. Firmy i
soukroma osoba ma moznost si objednat a nechat dodat veskeré zbozi ze sortimentu,

pokud neni zrovna moznost ho zakoupit v prodejné.

Dim latek také nabizi poradenstvi od profesiondlni bytové designérky. Poradenstvi
probihd kazdy ctvrtek od 15:00 do 18:00 v prostorach prodejny. Jde o bezplatné
seznameni se souCasnymi moznostmi, jak dekorovat cely interiér. Profesional zde
vysvétluje razné dekorace a stinéni oken, modni trendy. Klient sdm muze posoudit

kvalitu prace studia a nabidku sortimentu. [26]

Realizaéni dekoratérské studio zvitézilo v soutézi ,,Okno v interiéru®. Od tohoto vitéze
si mize kazdy zédkaznik nechat dekorovat cely interiér ,,na kli¢“. Studio se postara jak o
okenni stinéni a dekoraci, ale také doladi dalsi doplnky, které celkové sjednoti interiér.
Dekorovani miize byt spojeno s nakupem ubrusii a prostirani, lozniho pradla, polstarkt

a nebes.
Nabizena je také pomoc s barevnym sladénim stén a pomoc pii vybéru tapet.

Poskytované sluzby mohou uspokojit také architekty a interiérové firmy. Bytova
designérka vypracuje individudlni cenovou nabidku, dle zadanych vymér a zrealizuje

zakazku formou subdodavky. [27]
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4.3.7. MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V piedvanocni dobu, konkrétné od 20. 11. do 20. 12., probihala slevova akce na veskeré
Siti. Sleva, ktera jisté potesi nejednoho zakaznika, byla nabizena ve vysi 50%. Touto
slevou se majitel pokousel prilakat veétsi mnozstvi zékazniki, kteti by mohli vyuzit
nejenom této slevy, coz se mu také v nékterych ptipadech povedlo. Tyto slevové akce

se v riznych intervalech opakuji. I po cely bifezen byla poskytovana 50% sleva na Siti.

Spolecnost je pravidelné na seznamu sponzori riznych akci. Mezi posledni akci patii

ucast na moédni prehlidce v plzeniském Parkhotelu.

Jak jsem jiz vySe zminila, jsou mezi zédkazniky rozdavany zakaznické karty. Diky této
zakaznické karté, kterou zédkaznik dostane, je kazdému poskytnuta sleva 3% pii nakupu
nad 200 K¢ a 10% pii nakupu nad 5 000 K¢&. [25] Dalsi slevou, ktera je nabizena, je
profesni sleva. Jedna se o slevu pro profesionalni Svadleny, které pii predlozeni

zivnostenského listu, dostanou slevu 7% na veskerou metrdz v celé prodejné.

Jako komunikaci se zdkaznikem, miiZzeme povazovat také darkové poukazky. Tyto
poukazky si mize kazdy zdkaznik na vyZzadani zakoupit u vSech pokladen obchodu.

Poukazky jsou nabizeny v hodnotach 100 a 1 000 K¢. [25]

Nejdulezitéjsi a nejveétsi podporou prodeje jsou vykladni skiing, které reprezentuji cely
obchod. Vylohy se v pribéhu Casu vzdy pravidelné a nové dekoruji. Jsou vétSinou
tematicky zaméfeny na ro¢ni obdobi nebo svatky. V prvni vyloze si mize zdkaznik
prohlédnout sezonni kolekce zaclon a dekora¢nich tkanin; ve druhé vyloze jsou K vidéni
odévni tkaniny, které jsou doladény luxusnimi dekora¢nimi doplitkky dekoratérského
studia; treti vyloha je dekorovana v Cervené a predevsim znacky Esprit a posledni ¢tvrta
vyloha je celoro¢né vyuzivana k propagaci zlevnéného zbozi, které¢ je casto méneéno

(viz. Ptiloha A).

Ptimo ptfed vchodem do prodejny je postaven reklamni stojan, ktery ma svym vzhledem
naldkat kolemjdouci k navstévé obchodu. Na tomto stojanu je naaranZovana sezonni

dekorace, k niz je pfipojena aktualni upoutavka na slevy a probihajici akce.

Prodejna je znama predevsSim prostiednictvim své dlouholeté tradici a diky nckolika

skvélym referencim.
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5. MARKETINGOVA STRATEGIE A ANALYZY

5.1. MARKETINGOVA STRATEGIE

Marketingova strategie v Dom¢ latek je postavend predev§im na Sifi sortimentu a
K tomu nabizenym sluzbam, které jsou v souladu s pfiméfenou cenou. Prodejna se
zaméiuje na vice cilovych skupin a je schopna je dostatecné uspokojovat, diky Siroké
produktové skale. Dulezitym strategickym tahem je i to, Ze v prib&hu ¢asu se neustale

nabizeny sortiment rozsifuje.

Dum latek se také soustiedi na kvalitni a dostatecné poradenstvi pro své zdkazniky. Jiz
po n¢jaky Cas si podnik udrzuje dobré postaveni na trhu vici konkurenci pravé diky

kvalitnim sluzbam, poradenstvi a velkého vybéru.

5.2. SWOT ANALYZA

SWOT analyza v sobé zahrnuje pfezkoumani jak silnych, tak i1 slabych stranek a dale
pak nastinéni moznych hrozeb a ptilezitosti. Tyto skutenosti jsem vsechny shrnula a

presné popsala v této kapitole.

Tab. & 1: SWOT-matice

Silné strank Slabé strank

- §ife sortimentu - nedostatek parkovacich mist

- nabizené sluzby

- poradenstvi

- individuélni obsluha

- odbornost zaméstnanci

- tradice

- poloha prodejny

- velikost prodejny

- jedinec¢nost

- stali zdkaznici - inflace

- kurzy, skoleni - konkurence v obchodnich centrech
- vznik podobného podniku ve mésté

Zdroj: vlastni zpracovdani, Cheb, 2012
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5.2.1. SILNE STRANKY

Jednou z nejsilngjsich stranek prodejny je Sife sortimentu. Kazdy zakaznik zde vétSinou
najde, co potifebuje a co hleda. V nabizeném zboZzi je moznost najit od knofliku na
kabat, ptes satén na Saty a deku na ptikryti, az po luxusni povleceni od znamych znacek

¢i obycejnou zaclonu do kuchyné.

Velikost prodejny je dalsi silnou strankou. Jeji rozdé€leni na pét samostatnych sekci jiz

samo vypovida o rozsahu, na kterém se prodavéa samotné zbozi.

Dalsi silnou strankou jsou predev§im nabizené sluzby. Siroké $kala sluzeb, které Dim
latek poskytuje, nadchne nejednoho zékaznika. Zda se jednd o poradenstvi bytového
designéra, ¢i o jaky druh latky jde a na co je vlastné jaka latka vhodna, se v§im si

vétSinou dokézou prodavacky poradit.

Velmi silnou strankou je také to, ze Dim latek ma v Plzni prokazatelné dlouhou tradici.

Prodejna s timto sortimentem a na tomto misté funguje jiz od roku 1912. [15]

S timto souvisi dalsi silna stranka, a to odborna znalost a vzdélanost vSech prodavacek.
Vsechny musi mit prokazateln¢ ukoncené vzdélani v oboru a kazda znich ma jiz

dlouholetou praxi v oboru.

Pro ziskovost prodejny je dal§im plusem to, Ze majitel vlastni cely objekt, ve kterém se
nachazi prodejna a tudiz nemusi platit Zadny ndjem. Oproti jinym podnikiim, které musi

Vv centru Plzné platit vysoké najmy, ma mnohem niz$i naklady na provoz.
Mezi vyhody patii i poloha prodejny. Nachazi se jen nékolik desitek metrii od namésti.

Mezi dalsi dileZitou silnou stranku bych zatadila jedine¢nost celého obchodu v Plzni.

Jedna se o jediny kamenny obchod, ve kterém je nabizena tak rozsahla Skala zbozi.

5.2.2. SLABE STRANKY

Jedinou slabou stranku, kterou jsem dokazala v Domé latek rozeznat, je opravdu
nedostate¢né mnoZzstvi parkovacich mist. Tato slaba stranka je ale dana faktem, Ze se

obchod nachazi pfimo v centru, kde parkovacich moznosti je vzdy nedostatek.
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5.2.3. PRILEZITOSTI

Nejvetsi prilezitosti podniku jsou zejména stali zdkaznici. K témto zdkazniklm patii i
velké podniky a organizace, které ¢as od Casu v obchodé¢ utrati velké mnozstvi penéz.

Diky tomu by se jim méla vénovat vétsi pozornost (pf. poskytovani mnozstevnich slev).

Dalsi prilezitosti mohou byt téz vSelijaké kurzy ¢i Skoleni pro zaméstnance.
Kvalifikovani zaméstnanci jsou schopni jesté 1épe obsluhovat zakazniky, s veEtsi

odbornosti poradit pii vybéru a poskytnout vice informaci.

5.24. HROZBY

K zakladnim hrozbam, které mohou podnik siln¢ zasdhnout, patii pfedevSim vySe

inflace.

Dale mezi hrozby patii samoziejmé konkurence a to konkurence v obchodnich centrech.
Zakaznici si nejdiive pfijdou pro odbornou radu a tipy pro dekoraci apod. Poté s radosti
odjedou s dostate¢nymi informacemi do obchodniho centra, kde nakoupi podobné ¢i

v nékterych ptipadech stejné zbozi.

Pokud zakaznik slevi z kvality a da pfednost rad&ji kvantité, je toto pro néj koupé
V obchodnim centru vyhodné ve srovnani s kamennym obchodem. Je to déno také tim,

7e kamenny obchod nemtize poskytnout tak velké slevy.

Jednou z hrozeb je potencialni konkurence, ktera muze vzniknout. Zatim se zde
prodejna stejného typu nenachdzi, ale praveé proto, je tento fakt hrozbou. Situace ptfimo

vybizi ke vstoupeni na trh.

5.3. ANALYZA KONKURENCE

Ve mésté neni konkurence piili§ velka. Nejvétsimi konkurenty jsou dle mého ndzoru

prodejni fetézce OBI a Kika.
Spolecnost Kika je sice proslavena piedevSim prodejem nabytku, ale Domu latek
konkuruje jak v prodeji lozniho pradla, tak i v textiliich a zaclonach ¢i rdaznych

dopliicich.

42



Nabizi podobny sortiment, ale dle mého nazoru ne s takovou oddanosti k zakaznikovi,
jak je tomu v Domé¢ latek. Kika tim, Zze je to velka prodejna, ktera se rozprostira na

nekolika patrech, se ani nedokaze zaméfit na kazdého zékaznika.

Podobné je tomu v prodejné¢ spolecnosti OBI. Prodavaji tam ptedevsim zaclony a
metrovy textil, ale nemaji tu moznost poskytnout zdkaznikovi dostateCnou péci a

potiebné informace ke zbozi.

Hlavng s §ifi sortimentu a umisténim prodejen nemohou tyto fetézce Domu latek
rozhodné konkurovat. Jak OBI, tak 1 Kika maji své prodejny na okraji mésta, tudiZ musi
zakaznici nastoupit do aut a dojet nékdy i vétsi vzdalenost, aby se do jmenovanych

prodejen méli moznost dostat.

Jedind vyhoda pro tyto velké spolecnosti je, Ze mohou zdkazniklim nabidnout vé&tsi

slevy a celkové vseobecné vice slevovych akei, nez kamenny obchod v centru mésta.

Jako dalsi konkurenci miizeme povazovat designérska studia ve mésté. Ve studiich ale

zakaznici nenajdou tak Sirokou nabidku zboZi a vétSinou je nabizené zboZi pfedrazené.

5.4. ANALYZA ZAKAZNIKA

Vzhledem k dlouholeté tradici se podnik zaméfuje na vSechny cilové skupiny. Své
potieby zde uspokoji jak diichodkyné, ktera potiebuje levnou zaclonu do kuchyné, tak 1
uspésna podnikatelka, kterd pottebuje vybavit cely svlj dim a to v hodnoté né&kolik
desitek ¢i 1 n€kdy stovek tisicli. Takze prodejna oslovi jak narocné zékazniky, tak 1

zékazniky, ktefi nemohou utratit ptiliS$ mnoho penéz.

Jednou z cilovych skupin jsou stali zakaznici, ktefi kdyz pfijdou, tak uz prodavacky

vesmes Vi, co a jak kupuji a podle toho jim jsou schopny poskytnout dobré poradenstvi.

Nejveétsi klientelu tvoii pravé stali zakaznici, dale pak lidé stfedniho a dichodového
veku. V dob¢ maturitnich plest patfi mezi Castou klientelu téz maturanti, kteti si zde

kupuji latku na maturitni Saty.

Diky tomu, ze se prodejna chlubi takovou tradici a je tak dobfe umisténa, navstévuji ji i
znamé osobnosti. V minulosti navstivila podnik napiiklad Andrea VereSova nebo

znamy automobilovy jezdec Mika Hakkinen.
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Dim latek mimo jiné dekoroval a zatizoval né€kolik prestiznich hotelti, restauraci a
zafizeni. Mezi ty nejznamg;jsi patii Parkhotel Plzen, Plzeiisk4 beseda, hotel Continental,

hotel Zvon Marianské 1azné, Plzenisky pivovar a mnoho dalSich. [27]

5.5. ANALYZA DODAVATELE

vvvvvv

spolecnosti Albani objednavé vedouci prodejny zaclony a dekora¢ni tkaniny. Tento
dodavatel je soucasné nejvétsim dodavatelem tohoto zboZi do spole¢nosti Dum latek.

Jedna se o némeckou firmu, ktera ma hlavni sidlo v Augsburku.

Firma Gerster dodava taktéz zaclony a dekora¢ni tkaniny a mimo jiné také razné

dopliiky k témto produktiim. Dopliiky se rozumi naptiklad spony a stfapce na zaclony.

Dalsi dileZitou dodavatelskou firmou je ¢eskd Veba Broumov, kterd dodava prevazné
mnozstvi lozniho pradla a prostéradel. Gardinia Zatec, je dal§im dodavatelem, ktery
dodava zavésna zatizeni.

Dim latek spolupracuje i se dvéma znadmymi svétovymi producenty, a to Esprit a
s.Oliver. Se spolecnosti Esprit zacal Dim latek v souasnosti uzce spolupracovat.
Ptipravuje se dal$i vzorkovna pouze s vyrobky znacky Esprit. Momentalné se prodéavaji
v obchodé€ pouze ru¢niky, osuSky a povleceni, ale tento sortiment by se mél v blizké
dobé jeste rozsifit o kuchynsky sortiment. Dodavatel s.Oliver se stara o dodavky

exkluzivniho povleceni této znacky.

Dim latek objednava taktéz zbozi od firmy VTC. Jedna se o velkoobchod s textilni

galanterii, ktery dodava podniku téméf cely sortiment do oddé¢leni galanterie.

Poslednim ze stézejnich dodavateli je firma Fan. Od této spolecnosti se objednévaji
prosivané piikryvky a polstare riiznych druhd.

Zajimavé zbozi nakupuje kaZzdoro¢né dekoratérka s vedouci prodejny na specidlni

vystave textilii. Vystava se kond v némeckém Frankfurtu pod jménem Heimtextil.

V minulych letech objedndval majitel Casto od firmy Brilltex, ktera také dodavala
zaclony a dekoracni tkaniny, ale v minulém roce s ni spolupraci ukoncil, protoze cena

neodpovidala kvalitg.
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Od zahrani¢nich dodavatelil objednava vétSinou 2x ro¢né, a to vzdy sezénni kolekci a

od tuzemskych se objednava v pribehu pracovniho tydne dle potieby.

6. INOVACE A NAVRHY NA ZLEPSENI

Spolecnost Dim latek si dle mého nazoru vede pomémné dobie. Majitel a vedouci
prodejny maji snahu vést obchod co nejefektivnéji, coz se jim dle analyz dafi. Podnik je

neustale ziskovy a tyto zisky stale rostou.

Firma se muze pysnit s dostateénym mnozstvim stalych klientd a i pfes tak nizkou
reklamu, chodi stale novi. Tento fakt si vysvétluji prostiednictvim dlouholeté tradici,

prestizi a obzvlasté kvalité nabizenych sluzeb.

Kompletni prostfedi obchodu by potiebovalo alesponi z ¢asti obménit. Doporucuji
zmodernizovat jak samotné technické vybaveni, tak i nékteré interiérové vybaveni.
Interiér totiz neodpovida tomu, ze se majitel a bytova designérka zamétuji na stalé a

S 4

vybavila novym osvétlenim.

Dle zajmu o Siti jak dekora¢nich doplikd, tak i $iti obleceni na miru, bych doporucila
bud’ rozsifit externi dilnu o vice Svadlen, nebo si najmou vlastni Svadlenu, kterd by Sila

jen pro Dum latek.

Zajisté bych zlepSila marketingovou komunikaci, aby bylo ziskdno vétsi mnoZstvi

zakaznikl a moZnost stale lakat nové potencialni zadkazniky.
Navrhla bych pofidit si néjaky drobny propagacni material, napt. ve formé propisek.

V soucasné dob¢ je prodané zboZi baleno do vkusného papiru a obycejnych bilych
igelitovych taSek nebo do prihlednych igelitovych sackt. Nikdo nepozna, kde zédkaznik
nakupoval, pfitom je to jednoduché feseni pro zviditelnéni se — vlastni tasky s logem a

adresou podniku.

Tisk vizitek je jednou z moznosti jak zustat v povédomi zakaznikt. Pfi potiebé kontaktu
na prodejnu bylo zijemcim telefonni cislo napsano na papir, coZ neni zrovna
reprezentativni. Proto je vhodné nechat natisknout vizitky se vSemi potfebnymi udaji a

nasledné je poskytnout zakazniklim.
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Jednim z dalSich nedostatkt jsou jiz navrzené a vytvorené internetové stranky. Celkovy
dojem, ktery na m¢ stranky d€laji, je ten, Ze jsou webové stranky sice hezky barevné
sladéné, ale pouzité¢ barvy jsou pfili§ tmavé. Barvy bych bud’ obménila uplné, nebo je
pfinejmensim upravila tak, aby byly o nékolik odstinii svétlejsi a tim padem by stranky
pusobily vstiicnéji.

Na konec bych doporucila zavést vice pravidelnych specialnich nabidek. A to jak ve
formé slev, tak i zajimavych akci pro zviditelnéni nového zbozi. Akce tohoto typu

rozhodné napomohou Domu latek jeste k vétSimu zviditelnéni a naldkani zékaznik.

6.1. NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Rada bych se pokusila navrhnout marketingovou komunikaci pro Dum latek, protoze
jako vétsina mensich podnikt, nema dostateéné prostiedky k tomu, aby si najala drahou

reklamni agenturu, kterd by se o celou marketingovou komunikaci postarala.

Kazdé realizaci marketingové komunikace by mélo pfedchédzet rozvrhnuti finan¢nich
moznosti, které se vycCleni pravé na tyto aktivity. DileZitym rozhodnutim je také volba
komunikac¢nich prostfedki, kterou jsou pro dany podnik vhodné a které se budou poté

pravidelné realizovat, pokud pfinesou pozadovany vysledek.

6.1.1. CILOVE SKUPINY

Nejprve je nutné se rozhodnout, na jaké cilové skupiny se nejlépe zaméfit. Jiz vyse jsem
nastinila, na jaké zadkazniky se spolecnost soustfedi. Vzhled k §ifi sortimentu, dokaze

prodejna zaujmout Sirokou vefejnost v riznych vékovych kategoriich.
Mezi nejpocetnéjsi skupiny zakazniki patii:

o Lidé¢ stfedniho veku

o Lidé dichodového veéku

o Stali zékaznici

o Hotely a restaurace

o Statni instituce
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Hlavnim cilem je oslovit ty, ktefi si chtéji vytvofit hezky domov ¢i naplnit Satnik,
uSitym obleCenim na miru a to za pfijatelnou cenu, kterou jsou ochotni a schopni

zaplatit za kvalitni sluzby.

6.1.2. URCENI CILU

Zadny navrh marketingové komunikace by se neobesel bez konkrétnich cilfi, kterych
chce podnik dosdhnout. Jednd se jak o kratkodobé, tak i o dlouhodobé cile, které je

nutno vytycit.

Prodejna Dim latek by rada splnila néasledujici cile:
o Zvysit prodej o 10%
o Vice se zviditelnit
o Ziskat vice stalych zdkaznikt

o Udrzet si dobrou povést a nadale ji budovat

6.1.3. ROZPOCET

Dum latek je spiSe mensi spolecnost, kterd se drzi na trhu jiz del$i dobu. Diky velikosti
podniku bych doporucovala spiSe méné financné naro¢né druhy komunikace, které
nebudou v pribéhu spolecnost piili§ ekonomicky zatéZovat, ale které piesto splni svij
ucel.

Z pocatku bude potieba investovat vyssi Castku, kterd se ale po urcité dobé majiteli

vrati.

6.1.4. REKLAMNI SDELENI

Reklamni sdéleni ma za tikol jednoduse a jasné¢ nastinit co je nabizeno a pro koho jsou

nabizené sluzby vhodné.

Sdélenim se pokousime dostate¢né zaujmout cilové skupiny, tak aby pfisly, vybraly si a

utratily zde své penize.
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Pted konkretizaci jednotlivych typti komunikace mi pfislo vhodné vymyslet jednoduché
reklamni sdéleni, které od nyné¢jska bude Dtim latek provazet.

Reklamni sd€leni €. 1: ,, Rozzarime vas byt i satnik. *

Reklamni sdé€leni €. 2: ,, Oblékneme Vas i Vas domov.

A na zavér bych jesteé dodala: ,, Urcite ndas navstivte. *

Jedno z téchto dvou sdéleni a zavérecné sdéleni bych zakomponovala do reklamy

v tisku spolu s aktualni nabidkou.

6.1.5. JEDNOTLIVA KOMUNIKACNI ROZHODNUTI

Rozhodnuti, kterd nasledné nastinim, by méla vést predevSim k vétSimu zviditelnéni
podniku a také k narlstu prodejnich a ziskovych ¢isel. Cile, které jsem stanovila, je

mozné splnit v prvé fadé prostiednictvim reklamy, kterd ma nejvétsi vliv na vetejnost.

6.1.5.1. PRODEJNI AKCE

Za vhodny marketingovy tah povaZzuji i Cast&jsi prodejni akce, které se mohou konat
kazdy mésic, ale s jinym zaméfenim.
Napadlo mé naplanovat prodejni akci, kterd by mohla probihat po cely mésic Cerven.

Cela akce by se nesla v duchu slev a nazvala bych ji jako tzv. STASTNE TYDNY
V MESICI CERVEN.

Prodejna Diim latek je rozdélena na Ctyfi hlavni oddéleni, které nabizeji jednotny druh
zbozi. Sekce jsou ¢lenény nasledovné: textilni galanterie, odévni metraz, kusovy bytovy
textil a zaclony spolu s dekora¢nimi tkaninami. Kazdy tyden by jedno z oddéleni mélo

tzv. STASTNY TYDEN. Nabizené zboZi v daném sektoru by bylo zlevnéno o 10%.

Prodejni akci, kterou jsem nastinila, bych zvetejnila co moznad nejefektivnéji, a to
v tisku, v rozhlase, na vlastnich internetovych strankach a na vytvofenych strankach

Domu latek na socialni siti Facebook.
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Casové rozlozeni bych si predstavovala nésledovné:

o Textilni galanterie 1.-7.6.

o Odévni metraz 8.—14.6.
o Kusovy bytovy textil 15.-21.6.
o Zéaclony, dekoracni tkaniny 22.—-30. 6.

Pro vétsi ucast, bych nechala natisknout nékolik letaki, které se budou rozdéavat pifimo
pfed prodejnou. Timto se zajisti, ze o prodejni akci bude védét SirSi okoli, které
nepostichlo reklamu jinde. Letaki bych pro zacatek nechala natisknout 250, a pokud by

byla potieba, jednoduse by se nechaly dotisknout a takto nevzniknou zbyte¢né naklady.

Propagacni letak, ktery jsem navrhla, bych zadala pro vytisknuti spolecnosti Vistaprint.
Na internetu maji k dispozici okamzitou kalkulaci, kde po zaddni mi vysla celkova
objednaci ¢astka 589 K¢ za dohromady 250 ks letakii. Velikost letdkl je 216x139 mm,
coz je vice nez dostaCujici. Jedna se o letak s lesklym povrchem o gramazi 135 g/mz,

kde bude barevna piedni strana a zadni strana ztstane bez potisku (viz. Ptiloha D).

Mezi dalsi nédklady spojené s letdkovou akci, které je nutno vycislit, je roznaskova
sluzba. Touto sluZzbou by majitel povéfil brigadnici, kterd by ¢tyfi dny, vzdy po péti
hodinach, pred zahajenim slevovych tydnt, rozdavala pied prodejnou jmenované

letdky. Za téchto 20 hodin prace by dostala 2 000 K¢.

Obr. €. 11: Navrzeny letak

) {‘aStné tv N
= y dny v
Kazdy tyden v mésici cerven dostanete, vidy O%

vjiném oddéleni, 10% slevu na dany sortiment. -

Textilni galanterie 1.=7.6. /;—
Odévni metraz 8.—-14. 6. ¢®

> Kusovy bytovy textil 15. - 21. 6.

Zaclony, dekoracni tkaniny 22. - 30. 6.

Urité nds nayitivte..

Zdroj: vlastni zpracovdani, Cheb, 2012
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6.1.5.2. REKLAMAYV TISKU

U placené formy komunikace bych zavedla pravidelnou reklamu v tisku. Pouzitim
tohoto komunika¢niho prostiedku se mohou zakaznici jednoduse a nenésiln¢ dozvédét o

planované akci ¢i slevové nabidce.

v

Jako nejvhodnéjsi tisk povazuji mistni noviny, Plzensky denik. Tiskovina tohoto typu
mi piijde pro zadané cilové skupiny nejdostupnéjsi. Jedna se o vice financné naro¢nou

komunikacni akei, av§ak mize se z pohledu prodejny rozhodné vyplatit.

Tiskova reklama bude zaméfena na vySe uvedené Stastné tydny ve stylu jiz

predstaveného letdku a propagace za¢ne tyden pted zahajenim.

Reklamu v Plzeniském deniku bych zvetejovala 1x tydn€, konkrétné v patek. Pate¢ni

noviny jsou zajisté nejcastéji odebirané a tudiz nejvice ctené.

Denik ma zvefejnény piesny cenik na Internetu, dle kterého jsem snadno dokézala
sestavit cenovou kalkulaci pro reklamu v novinach. Po odborné poradé jsem uskutecnila
n€kolik rozhodnuti. Reklama se bude rozprostirat ptes 2 sloupce na $itku (celkem 90
mm) a na vySku 75 mm. Konkrétn€ v Plzeiiském deniku se v patek zaplati za mm

lokalni cena 59 K¢&. Vypocet tiskové reklamy vypada nasledovné:
2 sloupce * 75 mm * 59 K¢ * 4 dny = 35 400 K¢

Cena se mi vypocteni zdala ptili§ vysoka, tak jsem hledala moznosti riznych druhi

slev. Je mozné uplatnit tyto slevy:
o 3% za opakovani
o 3% za platbu predem
o 30% za ¢erno-bily tisk

Po odecteni vSech slev jsem se dostala na konec¢nou ¢astku 22 656 K¢ bez DPH (viz.

Ptiloha B).

6.1.5.3. REKLAMAY ROZHLASUAYV TV

Stejné jako u reklamy v tisku je zakaznikovi pfileZitostné a nenucené sdéleno, co se

aktualné kolem nich déje a na jaké akce by se méli zaméfit.
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Pivodné jsem chtéla prodejni akci Stastné tydny propagovat nejenom prostiednictvim
tisku, ale i pomoci rozhlasu. Ale jak jsem posléze zjistila toto médium, je pfili§ finanéné
narocné a diky tomu, Ze majitel nechce vynakladat az tak vysoké finan¢ni prostiedky,
jsem moznost propagace v radiu zavrhla. Stejny problém s vysokymi naklady by byl i u

televizni reklamy.

6.1.5.4. PODNIKOVE TASKY

Natisténi vlastnich podnikovych tasek, se mi zda jako jednoduchy, avSak efektivni
marketingovy tah. Zakaznik Vv prodejné nakoupi a zbozi si odnasi v tasce, na které je
zviditelnén Dam latek. S takovouto taskou chodi poté po mésté a leckdo si pravé této

tasky mlize v§imnout a je mozné, ze se pfijde do prodejny podivat.

V névrhu je zakomponovana adresa prodejny a také stara fotografie, kterd byla nalezena

v archivu mésta. Navrh by m¢l byt natistén na bilém podkladu — bilém igelitu.

Obr. €. 12: Navrh obrazku na firemni tasky

Diim litet
%WS'WS’/&Z 5 ?&M

-._.......;s.xu Sk

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2012
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Po kratké resersi na Internetu jsem se rozhodla pro vyhotoveni podnikovych tasek na
internetovych strankach spolec¢nosti DTP. Dilezitym rozhodnutim byl také fakt, jaké
velikosti tasek budou pro Dum latek vhodné. Pfi konzultaci s vedouci prodejny bylo
rozhodnuto, Ze se objednaji tasky ve velikosti malé (20x30 cm) po 1 000 kusech, stiedni
(30x45 cm) po 3 000 kusech a velké (65x55 cm) po 500 kusech (viz. Ptiloha E). Pomoci
internetové predbézné kalkulace jsem zjistila cenu za kus pii dané vysi odbéru. Mala
taska vyjde na 5,27 K¢/ks (viz. Piiloha H), stfedni velikost stoji 5,50 K¢/ks (viz. Priloha
G) a za nejvétsi rozmér se zaplati 10 K¢/ks (viz. Piiloha F). Ceny jsou uvedené bez
DPH. Vsechny velikosti maji proseklé drzadlo, ale velka taSka ho ma zesilené a jeste k

tomu slozené dno.

6.1.5.5. VIZITKY

Ziizenim vizitek se mize Dim latek 1épe sam o sobé propagovat. Navrhuji uvedeni
presné adresy, kontakt na prodejnu a webové stranky. Na zadni stranu bych nechala
vyobrazit mapku se sidlem prodejny. Vizitky budou po vyhotoveni k dispozici u
jednotlivych pokladen, kde si ji kazdy zakaznik muze vzit a nemusi nikoho zadat o

kontakt na prodejnu.

Obr. €. 13: Navrh vizitky
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Tisk vizitek by se m¢l pohybovat v poctu 250 kusti a az bude potieba, 1ze je pfiobjednat.

Zdroj: viastni zpracovani, Cheb, 2012

Celkovy pocet vizitek vyjde majitele s barevnym potiskem piedni (619 K<) a zadni
strany (395 K¢&) spolu s mapkou polohy na zadni ¢asti (79 K¢) dohromady na 1 093 K¢.
Vizitky budou vyrobeny z matného papiru 220 g/m? (viz. Ptiloha ).

52



6.1.5.6. ZMENA INTERNETOVYCH STRANEK

Jak je jiz vySe uvedeno, webové stranky jsou sice hezky ud€lané, ale bohuzel barevné
sladéni neni uplné vhodné. Dle mého nazoru jsou barvy piili§ tmavé a malo vstiicné pro

zakazniky. Vibec tam naptiklad nevynikne logo.

Mezi dal$i navrhované zmény bych zatadila vytvoreni tzv. fora, kde mohou zakaznici
pomoci jednoduchého formulafe vyplnit dotazy, namitky ¢i pfipominky ohledné
prodejny Dim latek. Ty jsou nasledné odeslany, a pokud je to nutné, jsou zodpoveézeny
¢i se objevi jina reakce ze strany majitele. Sluzba ptsobi na zdkazniky vstiicné a je
vidét zdjem o jejich pfipominky ¢i reakce a vysledky mohou byt nasledné pouzity

k dal$im marketingovym tahim.

Zmeénou stranek bych povéfila vhodného odbornika, ktery se postara o patfi¢né Upravy.
Odhadnuta cena, kterou jsem zjistila pii odborném poradenstvi s panem Stavinohou,

ktery se v této oblasti vyzna, je vycCislena v rozmezi 6 000 — 10 000 K¢.

6.1.5.7. ZMENA LOGA

Zmodernizovala bych i samotné logo podniku. Psobi dosti nevyrazné a potiebovalo by
dodat trochu energie. Je mozné logo zcela vymeénit, avSak vystifidani by mohlo zptsobit
zmatenost zvlaste u starSich stalych zédkaznikl. Nejprve jsem se pokousela staré heslo
pouze zmodernizovat, ale vysledek mi neptipadal dostate¢né povedeny, proto jsem se
rozhodla logo uplné vymeénit za nové, coz muize, ale nemusi ovlivnit ekonomické

vysledky.

Néavrh jsem pojala predevsim z moderniho hlediska a sladila dvé vyrazné barvy. Jedna
se o fotografii, kde je naaranZovana organza, do niz je nasledné¢ pomoci pocitacového

programu vloZen népis Dim latek.

Obr. ¢. 14: Navrh nového loga

Zdroj: viastni zpracovani, Cheb, 2012
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6.1.5.8. ZVIDITELNENI SE NA SOCIALNICH SITICH

V dnesni dobé¢, kdy vétSina populace pouziva Internet, je na misté, zacit se zviditeliiovat
i zde. Nejdostupnéjsi a jednou z nejpouzivanéjsich komunikacnich siti je socialni sit’
Facebook. Pomoci téchto stranek muize kazdy snadno a rychle ukazat vefejnosti co
nabizi. Jednoduse se zalozi stranky pouze pro Dum latek a postupné se budou hledat

pfiznivci prodejny.

Stranky umoZiluji rozesilani pozvanek na planované prodejni ¢i slevové akce, coz
majiteli jisté¢ pfijde vhod. U jednotlivych pozvanek mohou Cclenové potvrdit c¢i
nepotvrdit ucast a tim se da nasledn¢ zjistit ¢asteCna ucast. Diky moznosti 1épe
komunikovat se zdkazniky, se mulze zavést i diskuze na téma, které je aktudlni

z pohledu prodejny.

6.2. SOUHRNNE FINANCNI OHODNOCENI NAVRHU

V této kapitole jsou souhrnné a piehledné zaznamenany celkové néklady na veskeré

komunikaéni zmény, které jsem navrhla. Ceny jsou také uvedeny v Ptilohach B-H.

Letaky s lesklym povrchem o gramazi 135 g/mz, plnobarevné ptedni strana a zadni

strana bez potisku, o velikosti 216x139 mm.

Letaky — 250 kusii (cena v€. DPH)........ooooiiii 589,00 K¢
Roznos — 4 dny/5 hodin =20 hodin.............c.cooiiiiiiiiiiiiii e, 2 000,00 K¢
Celkem 2 589,00 Ké

Reklama v tisku v rozsahu na $itku 2 sloupce a na vysku 75 mm, cena za mm 59 K¢.

Inzerce —» 2sl. * 75 mm * 59 KE* 4 dny+DPH..................ooin . 42 480,00 K¢
Sleva — 3% za 0pakoVANT........oviiiii i 1 274,40 K¢
Sleva — 3% za platbu predem.............oooeiiiiiiiiiiiii e 1 274,40 K¢
Sleva — 30% za Cerno-bily tisk..........coooiiiiiiiii 12 744,00 K¢
Celkem 27 187,20 K¢
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Podnikové tasky, o velikostech: velkd 65x55 cm, stfedni 30x45 cm, mald 20x30 cm;
vSechny maji proseklé¢ drzadlo, az na velkou tasku, ta ho ma zesilené plus vlastni

slozené dno; barva podkladu tasky bila.

Velké tasky — 500 ks, cenaza 1 kus 10 KE+DPH...............coiviiinnen 6 000,00 K¢
Stredni tasSky — 3 000 ks, cenaza 1 kus 5,50 + DPH.......................... 19 800,00 K¢
Malé tasky — 1 000 ks, cenaza 1 kus 5,27+ DPH...............cooeiiiii. .. 6 324,00 K¢
Celkem 32 124,00 K¢

Vizitky, barevna ptedni a zadni strana v¢etné malé mapky, vyrobeny z matného papiru

220 g/m?.

Vizitky — 250 ks (cena v€. DPH).........oooiiiiiii 1 093,00 K¢

Celkem 1 093,00 K¢

Internetové stranky - barevna zména, zaloZeni fora.

Celkové zmény — cena odhadem odbornika......................c....... 6 000 — 10 000 K¢

Celkem primér odhadnuté ceny — 8 000,00 K¢

Tab. ¢. 2: Souhrn vSech nakladu

| Druhd&innosti | Cenas DPH

Letaky 2 589,00 K¢
Reklama v tisku 27 187,20 K¢
Podnikové tasky 32 124,00 K¢
Vizitky 1 093,00 K¢
Zména internetovych stranek 8 000,00 K¢
Celkem 70 993,20 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb, 2012

Celkova cena navrhu marketingové komunikace pro Dim latek se zda byt vysoka, ale
pokud se zohledni, co vSe obsahuje a jak vysoké je objednaci mnozstvi u nékterych

polozek, zahy to na ¢lovéka ptsobi jinak.

55



7. ZAVER

Na zaveér je strucné shrnuto, ¢eho se cela prace tykala, jak z hlediska teoretického, tak i

praktického.

Hlavnim cilem celé prace bylo aplikovani teoretickych poznatkd do praktické ¢innosti
vybraného podniku v oblasti marketingové komunikace. Dil¢im cilem bylo sestaveni
navrhl pro zlepSeni komunika¢niho mixu, spolu s finanénim ohodnocenim vSech zmén

v oblasti komunikace.

Teoreticka cast je soustfedéna na marketingovy a komunikaéni mix. Tyto oblasti

marketingu jsou nejdulezitéjsi pii vymezeni pojmu marketingova komunikace.

Zacatek praktické ¢asti se tyka popisu celého podniku, jeho nabizeného zboZi a sluzeb.
Jeho dosavadni marketingového snazeni a shrnuti vSech dilezitych faktd, je popsano
prostiednictvim marketingového mixu. Dal§im krokem bylo shrnuti marketingové

strategie.

Soucasti celé prace bylo i1 vypracovani SWOT-analyzy, analyzy zdkaznika, dodavatele a
konkurence. Nyngjsi situace firmy Dum latek se dala zhodnotit diky podrobnym

udajum, které poskytnula vedouci prodejny.

Podstatna ¢ast celé prace je zaméfena na inovativni feSeni jednotlivych komunikacénich
problémi, které je moZné odstranit ¢i minimalizovat. S timto Uzce souvisel i vybér
vhodnych a nejucinngjSich komunikacnich prostfedkti. Prace je ukoncena konkrétnim
vycislenim rozpoc¢tu, ktery bylo nutno vymezit z divodu finanéniho ohodnoceni celého

navrhu marketingové komunikace.

Na zéklad¢ zjisténych informaci a poznatkii bylo majiteli doporuceno, aby zvazil
vesSkeré mozné varianty pro zlepSeni komunikace se zdkaznikem, a ndsledné nékteré
z nich zrealizoval. Neznamena, Ze kdyz si doposud podnik vede dobie i bez vétSich

reklamnich aktivit, Ze to bude platit nadale.

I pres nékteré nedostatky, si Dum latek vede dobfe, majitel pouze potieboval
nékolik, pro jeho firmu vhodnych, napadii pro inovaci, které nebudou az piili§ finan¢né

naro¢né, ale pfitom splni kyzeny tcel a efektivné zaptisobi na vysi zisku.
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VLASTNI PRILOHY:

Ptiloha A: Nadekorované zimni vylohy a pouta¢

Realizace viech
typt interieru

A
\

\

i\

Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2012



Zdroj: viastni zpracovani, Plzen, 2012

Zdroj: viastni zpracovani, Plzen, 2012



Zdroj: vlastni zpracovani, Plzen, 2012



Priloha B: Cenik inzerce v Deniku

denik : cena’ za Tmm/sl. vé. I’rar’vy cenaza ce‘lou stlianu vé. barvy g

zakladni ceny lokaini ceny zakladni cena 2

po-ct, so pa po-ct, so pa po-ct, so s

Domatzlicky denik 19 (st 20) 345 16(st17) 29 47 310 (st 49 800) 85905 %

Klatovsky denik 19 (st 20) 345  16(st17) 29 47 310 (st 49 800) 85905 £
Plzensky denik 43 (st 46) 69  37(st39) 59 107 070 (st 114 540) 171810
Rokycansky denik 17,5 (st 19) 31,5 15(st16) 27 43 575 (st 47 310) 78435

Tachovsky denik 19 (st 20) 345 16(st17) 29 47 310 (st 49 800) 85 905
79 7

Plzensky kraj 59 (st 61,5) 50 (st 53) 6 146910 (st 153 135) 196 710

cena za Tmm/sl. vé. barvy cena za celou stranu v¢. barvy
zakladni ceny lokalni ceny zakladni cena

Tydenik Domazlicko (abloid)* st20 st17 st21200
Tydenik Klatovska (sabloid)* st20 st17 st21200

Zakladni cena = cena pro klienty, ktefi vyuZivaji pro ndkup inzertni plochy zprostiedkovatele
Lokalni cena = cena pro zadavatele inzerce bez zprostiedkovatele
* format 4sl. (200mm) x 265mm

Kovarska 4, 301 00 Plzen, tel.: +420 377 222 000, fax: +420 377 168 211,
e-mail: inzerce plzen@denik.cz, www.plzensky.denik.cz

Zdroj: Cenik inzerce ¢. 13/2011, platny od 1. 10. 2011, Cheb, 2012

Ptiloha C: Slevy a priplatky inzerce v Deniku

denik Slevy / Priplatky, storno poplatky 36

Slevy jsou poskytovany pouze v ramci jedné objednavky, jednoho zakaznika (jednoho klienta agentury) a stejného
rozméru. Obsah muze byt odlidny (slevy nelze dopodéitat zpétné).

- Uplatiiuje se p#i kombinaci kraji nebo lokalnich deniki a plati pouze pro inzeraty stejného formatu

Slevy kombinacni - deniky zveiejnéné ve stejny den. K této slevé [ze piidat opakovadi nebo ramcovou slevu.

Inzerce - krajska vydani Inzerce - lokalni vydani deniku

ve 2 krajich 10% ve 2 lokalnich denicich 159%
ve 3 a vice krajich, 20% ve 3 a vice lokalnich denicich.... s 25%
ve 2 titulech 10% v péti titulech a vice 209%
ve 3 titulech a vice 15% v osmi titulech a vice. 25%

- Slevy za opakoviani ize poskytovat poure v pripadé opakovani inzeratu stejného forméatu. Slevy se uplatiuji dle poétu opakovani

Slevy za opakoVani ndividusing u katdého tituly zvis3€ Obsah inzeritu miaze byt odlidny. Neize kombinovat se slevami za finaéni objem.

3 uvefejnéni 3% 24 uverejnéni. 15%
6 uvefejnéni 5% 48 uverejnéni. 20%
12 uverejnéni. 10%

cernobila inzerce. 30% 1 dodatkova barva (cyan, magenta, yellow)..... 15%

Sleva za platbu pfed uverejnénim (pro primé klienty - bez zprostredkovatele)

Za platbu pfed uverejnénim.. ... 39 Platbou pfedem se i platba v b &l pfip &astky za inzerat na (Zet v bance
nejpozdéi S pracovnich dnd pfed uvefejnénim, jinak narok na slevu za platbu pfedem zanika

Slevy personalni inzerce
Na personalni inzerci je poskytovana sleva za uvefejnéni stejnych inzeratd, pokud jsou tyto inzeraty stejného rozmeéru, jsou otidtény do péti kalendainich

dni po sobé. Pina cena v patek, 50% sleva z ceny v Utery nebo pondéli. Slevu 50% nelze uplatnit z ceny pondéli a Gtery soucasné. Plati pouze pro zvyhod-
nénou inzerci CR, zvyhodnénou oblastni inzerci nebo krajska vydani (nelze uplatnit na lokalni vydani). Slevu nelze uplatiiovat pro ramcové smiouvy.

Zdroj: Cenik inzerce ¢. 13/2011, platny od 1. 10. 2011, Cheb, 2012



Priloha D: Kalkulace letaku

Okamzita kalkulace od spolecnosti Vistaprint

1.Volba produktu | 2.VWhber viastnosti produktu  JEERYAILG AR

Celkova cena za produkt: Letaky — 216 x 139 mm: 589 K¢

Naklady na dodani a zpracovani:

Expres 1242 Ké 1-2 pracovni dny (se sledovanim objednévky)
Spésné 738 Ki 3 pracovni dny {se sledovanim objednavky)
Prioritné 493 K¢ 7 dni

Standardni 478 Ké 14 dnid

Spééné dodavky budou doruéeny do 3 pracovnich dnd poéinaje zitfej$im dnem. Spésné
dodavky nejsou k dispozici u produktu Adresni nalepky.

Zvolené moznosti:

MnoZstii: 250

Zeme: Ceska republika

Druh papiru: Letdk s leskiym povrchem o gramagi
1350/m2

Moznosti barevnosti: 410 - plnobarevna predni strana, zadni

strana hez potisku
Objednejte nyni »
Cheete se na néco zeptat? Kontaktujte nas

Zdroj: www.vistaprint.cz , Cheb, 2012

Priloha E: Velikosti tasek

Zdroj: www.dtpshop.cz , Cheb, 2012



http://www.vistaprint.cz/
http://www.dtpshop.cz/

Priloha F: Kalkulace velkych tasek

Dobry den,
posildme Yam cenovou nabidku dle Vaseho zadani.

E-mail: g.andrejka@seznam.cz

Druh tasek: 650x550 proseklé zesilené drzadlo, sloZzené dno
Barva tasek: bilad

Pocet barev na predni strané: 2

Pocet barev na zadni strané: 0

Cena pri 500 ks: 10 KE / kus
Pro porovnani cena pri 1000 ks: 8,72 KE / kus
Pro porovnani cena pfi 2000 ks: 8,34 KE / kus

Pro objednavku tasek staci odpovédét na tento e-mail.
Do zpravy uved'te fakturacni ddaje, tel. kontakt, specifikaci potisku a pfipojte soubor s podklady
pro tisk. Dékujeme.

Uvedena cena zahrnuje tasku, pripravu wyroby [filmy, sita) a tisk.
Ceny jsou uvedeny bez DPH, DOPRAWA ZDARMS.,

Aktualni termin dodani tasek s potiskem do 10 000 ks je v tomto okamzZiku 3.5.2012.
Pri pozadavku na kratsi termin nas prosim kontaktujte, pokud to bude mozZngé, pokusime se Wam
vyhovet,

Zdroj: www.dtpshop.cz , Cheb, 2012

Priloha G: Kalkulace stirednich tasek

Dobry den,
posildme Yam cenovou nabidku dle Vaseho zadani.

E-mail: g.andrejka@seznam.cz

Druh tasek: 300x450 proseklé drzadlo
Barva tasek: bila

Pocet barev na pfedni strang: 2
Poget barev na zadni strang: O

Cena pri 3000 ks: 5,5 K& 7 kus
Pro porovnani cena pfi 3000 ks: 5,5 KE / kus
Pro porovnani cena pri 5000 ks: 5,37 KE /7 kus

Pro objednavku tasek staci odpoveédét na tento e-mail.
Do zpravy uved'te fakturacéni ddaje, tel. kontakt, specifikaci potisku a pfipojte soubor s podklady
pro tisk. Dekujeme.

Uvedena cena zahrnuje tasku, pripravu vyroby [filmy, sita] a tisk.
Ceny jsou uvedeny bez DPH, DOPRAWA ZDARMS.

Aktualni termin dodani tasek s potiskem do 10 000 ks je v tomto okamziku 3.5.2012.

Pri pozadavku na kratsi termin nas prosim kontaktujte, pokud to bude mozné, pokusime se Wam
wyhovet,

Zdroj: www.dtpshop.cz , Cheb, 2012


http://www.dtpshop.cz/
http://www.dtpshop.cz/

Priloha H: Kalkulace malych tasek

Dobry den,
posilame Yam cenovou nabidku dle Vasehao zadani.

E-mail: g.andrejka@seznam.cz

Druh tasek: 150%200 proseklé drzadlo
Barva tasek: bila

Pocet barev na predni strané: 2
Pocet barev na zadni strané: O

Cena pri 1000 ks: 5,27 KE ¢ kus
Pro porovnani cena pri 2000 ks: 4,89 KE / kus
Pro porovnani cena pri 5000 ks: 4,76 K& / kus

Pro objednavku tasek staci odpoveédét na tento e-mail,
Do zpravy uved'te fakturaéni ddaje, tel. kontakt, specifikaci potisku a pripojte soubor s podklady

pro tisk. Dékujeme.

Uvedena cena zahrnuje tasku, pripravu vyroby [filmy, sita) a tisk.
Ceny jsou uvedeny bez DPH, DOPRAWA ZDARMS.,

Aktualni termin dodani tasek s potiskem do 10 000 ks je v tomto okamziku 3.5.2012.

Pri pozadavku na kratsi termin nas prosim kontaktujte, pokud to bude mozné, pokusime se Wam
vyhovet,

Zdroj: www.dtpshop.cz , Cheb, 2012

Priloha |: Kalkulace vizitek

MUj nakupni koSik

Moje produkty MnoZstvi Cena
| Vizitky Premium ' R
DU 13tek, spol. s r. o. L2.5_0 619 Ki
Doy Lidok, -4'0‘ ar o
e Barevna zadni strana 395 K&
/_./ Matny papir 220 g/m2 ZAHRNUTO
TEILRD ez M 79 KE
Zvetsit nahled ag . RE :
Upravit | Odstranit Mezisoucet
MoZnosti Upravy 1 093 K¢
Zaplatite

Celkem za produkt: . 1093KE

Zdroj: www.vistaprint.cz , Cheb, 2012



http://www.dtpshop.cz/
http://www.vistaprint.cz/

ABSTRAKT

GOTZOVA, A. Navrh marketingové komunikace pro Diim ldtek s. r. o. Bakalaiska
prace. Cheb: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 49 s., 2012

Kli¢ova slova: marketingovy mix, marketingova komunikace, reklama, podpora

prodeje

Tato prace je zaméiena na zménu marketingové komunikace v podniku Dim latek.
V teoretické casti je Ctendf sezndmen s problematikou, kterd se soustiedi na
marketingovy mix a dale na marketingovou komunikaci a jeji soucasti. Prakticka ¢ast se
orientuje zpoc¢atku na samotny podnik a poté na jeho produkty a sluzby. Tyto nalezitosti
nasledny soubor doporuceni a opatfeni pro zlepSeni, spolu s finanénim vymezenim

vSech navrhu.



ABSTRACT

GOTZOVA, A. Diim ldtek Ltd. marketing sales promotion project. Bachelor thesis.
Cheb: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzeni, 49 pages, 2012

Key words: marketing mix, marketing communication, advertisement, sales support

This thesis is focused on a change of marketing communication in the company Dim
latek. In the theoretical part, the reader is introduced with issues, which are focused on
marketing mix, and further on marketing communication and its components. The
practical part is focused at first on the company itself and later on its products and
services. These requisites are defined with help of marketing mix. The most important
part of the thesis is the resulting file of recommendations and arrangement for

improvement together with a financial determination of all the concepts.



