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Uvod

V dnesni dob je pro firmu velice &Zké udrZet si své misto na trhu, zwasdto firmu v malém
mestt a s velkym pétem konkuretinich firem. Pro firmu je dlezité udrZzovatti zlepSovat
si svou image a byt tak pro potencialniho zakaztdkavy a dvéryhodny. Ve své bakalské
praci jsem se zatila na spolénost Gorenje ve Strakonicich a na kugdka studia v okoli,
ktera ohroZuji postaveni spdimsti Gorenje v naSem regionu. Pokud se firma clg@kym
zpasobem odliSit od konkurence, je velicdeFité poznat své konkurenty, zjistit jaky sortirhen
vyrobki tato konkurence nabizi, jejich cenové r&gpzpisob a rozsah propagace. Po &ji§t
téchto informaci se spalaost miZze rozhodnout, jakym Zgobem bude vhodné

se od konkurence odliSit.

Prace je rozélena na dv casti. V prvnicasti je uveden teoreticky ivod do dané problematiky
ktery vyuZziji v¢asti druhé (praktické). Jako igob zji§ovani informaci jsem zvolila vyzkum
pomoci dotaznikového $ehi, ktery ma zjistit image prodejny Gorenje veakonicich a jejich
konkurergnich firem. Pomoci tohoto vyzkumu zjistim znaloshkrétnich znéek u mistnich
lidi a vjakém smru prodejna Gorenje a ostatni konkumeinstudia vynikaji. Dale pomoci
Mystery Shoppingu odhalimigdnosti, slabiny a kvalitu poskytovanych sluzeb rayiych
kuchyiiskych studii a navrhnuiipadnd zlepSeni. Praci doplnim SWOT analyzou, ktgsé

silné a slabé strankyyipezitosti i hrozby konkuremich firem i prodejny Gorenje.

Spoleénost Gorenje ve Strakonicichigobi v naSem regionu od roku 2000. Prodejna se nyni
zantiuje predevsSim na kuchigké linky a vestainé spatebiée. Cilem této prace je zjistit
prednosti prodejny Gorenje v regionu Strakonice, dtkkbiny konkuregnich firem na trhu

a na zékladl zjisttnych vysledk doporit vhodna opaeni, kterd zvysi konkurenceschopnost
prodejny Gorenje v daném regionu.



1. Teoreticka cast

1.1 Marketing

Pokud se chceme zabyvat analyzou konkurence, prveeputné definovat pojem marketing
a jeho dalsi zakladni pojmy. Definic marketingunggieberné mnozstvi, kazdy z autoridi
pojem z jiného Uhlu pohledu a kazdy ng ma swij jedineny nazor, timto se definice

marketingu a jeho zakladni pojmy od sé&bstokrat liSi.

Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 44) marketing tiyge tato definice: Marketing je
spole‘ensky proces, vemz jedinci a skupiny ziskavaji to, co/ttuji a chéji, a behem rhoz

vytv&ime, nabizime a svobatlsneriujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hawatho

Boutkova (2003, s. 3) ve sveé knize uvadi definici maniga jako ,Proces, v emz jednotlivci
a skupiny ziskavaji pragtdnictvim tvorby a sény produki a hodnot to, co pozaduji'Je tedy
dulezité poznat své zakaznikyjeplvidat co zakaznici pebuji a sotiasré jejich poteby

uspokojit. A to vSe tak, aby byly uspokojeny citganizace.

Mnoho lidi si pod pojmem marketing takésto pedstavuje prodej a reklamuckoliv jsou
to funkce velice tlezité, gedstavuji pouze dvmarketingové funkce, které jsou sasti
SirSiho marketingového mixu. V dnedni ddgb poteba marketing chapat jako uspokojovani
potreb zdkaznika a ne pouze zakaznikeswdcit a produkt prodat. (Kotler, 2007) Pojem
marketing nelze spojovat pouze s reklamou a prag€Jento pojem zahrnuje mnoklimnosti,
které na sebe vzajetimavazuji a bez kterych by nedoSlo k uspokojeni oilganizace

a vzajems uspokojeni pdaeb zakaznik.

Swétlik (2005, s. 10) vysstluje marketing jako Procesrizeni, jehoz vysledkem je poznani
predvidani, ovliovani a v konéné fazi uspokojeni p@b a gani zakaznika efektivnim

a vyhodnym zfsobem zaji&ijicim spleni cikz organizace.”

Marketing také pedstavuje Spoleensky a manazersky proces, jehoz pasbtictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své petty a pani v procesu vyroby a emy produki
a hodnot". (Kotler, 2007, s. 38) Tato definice Ize popsampai obrazku, ktery znazasje,

jak jsou jednotlivé marketingové koncepce vzajémmpojeny a jak na sebe navazuiji.



Obrazek ¢. 1 Kli¢ové marketingové koncepce

Klicové
marketingové
koncepce

br. 11 Kficové marketmgove koncepee

Zdroj: Kotler, 2007, s. 38

Lidské poteby mizeme definovat jako pawvany stav nedostatku, ktery zahrnuje i zakladni
télesné pateby jako je potrava, oSaceni, teplo, sounalezitost, ¢i touha po poznani nebo
seberealizaci. (Kotler, 2007) Tyto pelby jsou pralovéka velice dilezité. Pokud tyto zakladni
potreby jako je potrava a oSaceni jsou uspokojenyglmé&k dalSi gani a touhy, které chce
uskut&nit. Frani lze popsat jako p@by utvdené vrjSi kulturou a osobnosti jedince
a poptavka lze definovat jakoigmi podlozené kupni silou. Marketingova nabidka
zde gedstavuje ufitou kombinaci produkt, sluzeb, informaci nebo proZzitkkteré trh nabizi

k uspokojeni pdeb nebo pani. Hodnota a uspokojeni zakaznika je mira raplocekavani
kupujicich ve vztahu k&kavanym charakteristikam produktu a poskytnutynaniodam.
Smena popisuje akt ziskani vytouzenéhiegmétu za nabidnutou hodnotu. Trh je mistem,

kde se setkavaji prodavajici a kupujici zalém snény zboZzi.

Dle této marketingové koncepce je cilem marketmguvnitad poznat patby a gani svého
potencidlniho zékaznika, vyttro produkt, sluzbu¢i n¢jaky zazitek, ktery tohoto zékaznika
zaujme a ktery prod&bude mit u¢itou hodnotu, tak aby tato hodnota zakaznika usjako

a naplnila jeho ¢gekavani.



1. 2 Strategicky marketing
V této praci se zadiim predevSim na strategicky marketing, jelikoz se jedndlouhodobé
planovani, které pojednava o fiérqako celku. Marketing riveme rozdlit na 3 Urove fizeni,

mezi které paf:

» Strategicky marketing, ktery je orientovan na dlouhodobé strategické ailje zalezitosti
vrcholového managementu.

» Takticky marketing je orientovan na sdredobé taktické cile @izeni pati stednimu
managementu

» Operativni marketing je zangien edevSim na kratkodobé cilei&eni je na Urovni

nizSiho managementu.

Jakubikova (2005, s. 13) ve své knize uvadi,Steategicky marketing orientovan dlouhodob
a spaiva ve stanoveni vrcholovych icilpodniku i ditich ciki podle trhi a nastroji
marketingového mixu a zakladnich strategickych agea aktivit.

Strategicky marketing ovlituje celkovy smir a budoucnost firmy, proto je pro cely proces
nutnd znalost makroprdsti, mikroprogedi a obsluhovanych tith JelikoZz na trhu se také
konkurence snazi o udrzeni nebo ziskavani novykdzeda. Jedna se o proces stadsilnych

stranek firmy se skupinami zakazajkterym mize slouzit. (Kotler, 2007)

1.2.1 Vize

Vize dava podniku i@dstavu o své budoucnosti, jakym é&em by se il podnik ubirat
a zarové se vybere i vhodnd strategie, které by se podtikplpéni své vize mil drzet.
Pri stanoveni vize jeidezité stanovit cile podniku, kterych chce sgalest dosahnout a dale
zpasoby jak &chto cili dosahnout.

Vychozim bodem strategickéhidiciho procesu vize, kter&quistavuje obraz budoucnosti,
kam firma smdfuje, jakym smirem a vyjaduje zakladni zagfeni aktivit firmy.
Déle pgedstavuje soubor specifickych idéa priorit firmy, obraz jeji usfné budoucnosti,
ktery vychazi ze zakladnich hodnot nebo filozo$e,kterou jsou spojeny cile a plany firmy.
Mélo by v ni byt zdrazreno to,¢im je firma zvlastni a jediged. Vize maii zakladni cile:
1. vyjasnit si obecny sén, 2. motivovat lidi k vykréeni spravnym sgrem, 3. rychle a dinné

koordinovat usili mnoha lidi. (Jakubikova, 2005)



1.2.2 Mise

Neboli také poslani firmy, ipdstavuje hlavni idvod existence organizace. Dava odfabv
na otazku, z jakéhotstodu spolénost existuje. Poslanim kazdého podniku je, abymsv
vyrobky ¢i sluzbami, uspokojovat pi@by zakaznik a z vynod své podnikatelskéinnosti
naphovat poteby vSech, ki@ jsou sjeho podnikatelskowinnosti bytostd spjati.
Tato formulace poslani firmy je dle mého nazorutvyg a neni poeba ji dalSim zfisobem
vyswtlovat. Je dlezité, aby poslani bylo v souladu s firemni kuwtwra pozitivie pasobilo
na socialni vztahy. Definovani poslani by mmbyt ani @ilis Siroké, ani pilis Gzké,

ale vystizné a realistické. (Jakubikova, 2005)

1.2.3 Strategické cile firmy

Strategickym cilem firmy rozumime Zadouci stavpgema byt v wité budoucnosti dosazeno,
a ktery lze miit prisluSnymi kvalitativnimi nebo kvantitativnimi ukdel. Cile by se rdy
vyznaovat ugitymi znaky, které Ize shrnout pod pravidlo SMAR{@Uakubikova, 2005)
SMART se sklada z gateenich pismen anglickych naxwyjadujicich cile, kterych ma byt
dosazeno: specific (specificky) - tyto cile vypajidaesré o tom,éeho ma byt v budoucnosti
dosazeno, measurable &fitelny) - presreé vime jak zmdfit UspEch ¢i nedsgch na trhu, agreed
(akceptovatelny) - pdizeni s timto cilem souhlasi, realistic (realnysaiotelny) - cile jsou
splnitelné vzhledem k situaci na trhu a konkuretrackable (sledovatelny) - je mozné sledovat

pInéni toho cile. (m-journal.cz, 2008)

1.2.4 Strategické planovani

Planovani pat mezi zakladni funkdiizeni, kterou vyuzivame na vSech stuprtigeni. Pokud
chceme usfi na trhu, je velice wleZité ungt strategicky planovat &nit dulezitd rozhodnuti,
mezi které pat rozhodnuti o siru podnikani, stanoveni konkrétnichaciimplementace
strategie, vytvieni motiv&niho systému apod. VSechna tato rozhodnuti zasisircholovém

managementu a maji vliv na marketingowounost firmy.

Strategicky systéntizeni a rozhodovani vyZzaduje strategické mysletiat&yicky myslet
znamena,,perspektivé pohlizet na své moznosti, analyzovat vSechny riakioejSiho

prostedi, variantnim planovanim brat v Gvahu permanesttrao@n, pruzr na re reagovat
a ovliviovat je, promysleh preskupovat zdroje acit se tvdgive prekonavat problémy

s vyuzitim potencialu vSech spolupracovtikJakubikova, 2005, s. 19)



1.2.5 Marketingové planovani

Marketingové planovani Ize chapat jako systematieké&acionalni prosazovani trznich
a podnikovych Ukal, odvozené od zakladnich podnikovych a marketingbvycik.
Marketingové planovani obsahujeskolik kroka, a to: 1. Situéni analyzu doplénou
o predpowdi budouciho vyvoje prostdi. 2. Stanoveni marketingovychtgiB. Formulovani
marketingovych strategii vedoucich k dosazeni stamgch marketingovych ¢i] 4. Sestaveni
marketingovych prograim (Jakubikova, 2005) Planovani rozliSujemeékatika hledisek,
kterymi mize bytcas, planovani natiznych arovnich, styl planovani apod. @ezitou roli

zde hraje také vize a poslani firmy, o kterém jsenjiz v této praci zmbovala.

1.2.6 SWOT analyza
SWOT analyza vychazi ze s@msného stavu viiitich a vejSich faktofi. Dava firne prehled
o svych pednostech a slabinach, o hrozbach ideftostech v naSem okoli. Dikgnito

informacim se firma iize v budoucnu rozhodovat, jakym &em bude swtovat.

Cilem SWOT analyzy jeidentifikovat to, do jaké miry jsou séasna strategie firmy a jeji
specificka silnd a slaba mista relevantni a schopeavyrovnat se ztmami, které nastavaji
v prostedi.“ (Jakubikova, 2005, s. 59)

Kotler a Armstrong (2007) ve své knize uvadi, Zzgesma se o celkové vyhodnoceni silnych
a slabych stranek spdleosti, gilezitosti a hrozeb. Zahrnuje monitorovani extesnih
a interniho marketingového prexi.

Dle Bowkové (2003, s. 17) SWOT analyzamomaha podniku edvidat pitazlivost jeho
marketingové politiky nebo naopak obtiznostiip@dre nemoznost jejiho provaai

a realizace.”

SWOT analyza se sklada ze dvou analyz, a amatyzy SW — silnych a slabych stranek
aanalyzy OT — prilezitosti a hrozeb. Analyzou OT se dopaje z&inat, jelikoZz se zabyva
analyzou vgjSiho prostedi firmy, a to jak makroprasdi (politicko-pravni faktory,
ekonomické faktory apod.), tak i mikropriedi (zakaznici, dodavatelé, adatelé, konkurence
apod.). Po dkladre provedené analyze OT néasleduje analyza SW, kergylk& vnitniho
prostedi firmy (cile, systémy, procedury, firemni zdrojenaterialni prosedi atd.)
(Jakubikové, 2005)



Obrazek ¢. 2 SWOT analyza

SWOT- Interni analyza
analyza Silné stranky Slabé stranky
E
X
t S—fO—.Stra?r{aga’e: . WiO-Slrategie:
e Prilezitosti ey T]DWCh me.mc.l, lftere JS,DU Ddstranéni slabin pro vznik
- vhodng pro rozvaj silnych stranek

jch piilegitosti.
spoleénosti (projektul. i e

W-T-Strategre:

“ywa) strategii, diky nimZ Je
rmoZné omezit hrozby, chroZujici
nage slabé stranky.

a S-T-Sirategle:
|  Hrozhy PouZiti silnfch stranek pro
y zamezeni hrozeh.
z
a

Zdroj: Podnikatel.cz, 2010

Kazda spolénost by néla podporovat své silné stranky a omezovat stré&hddyé. Pokud chce
byt spol€nost na trhu UsBna, musi znat silné a slabé stranky i své konkererestlize firma
zna dolse svoji konkurenci, rive se snazit vyniknout v tom,¢em je konkureéni firma slaba
a zakaznikovi tak poskytnout lepsi sluzby. Do intemmalyzy pat analyza silnych a slabych
stranek (SW analyza). Do externi analyzy analynadiy a pilezitosti (SW analyza). Hrozby
predstavuji wiity negriznivy vyvoj v oblasti, které jeféba omezovat. Jedna s&egevsim
o faktory ekonomické, politické apod. Dale felia vyuZivat filezitosti pomoci naSich silnych
stranek a odsti@vat slabiny pro vznik novychijpeZitosti.

1.3 Konkurence

V dnesni dob miZzemetict, Ze trh je nasyceny niggbernym mnozstvim vyrolika sluzeb,
které se odliSuji svouiznou povahou n&pcenou, kvalitou apod. JelikoZ na trhu nejsmenjedi
tyto vyrobky se nadale odliSuji dle prodej&ievyrobce produkt, coz vytvdi konkurerni

prostedi. Pokud firma chce u&pna trhu, musi se ¢akym zpsobem odliSit od této

konkurence a zjistit co je pro zakazniky atraktianfivést je tak ke svym vyroldkn.

Ziskat zakazniky konkurence nebyva jednoduché. iZyp&et zakaznik mizeme pomoci
podpory prodeje a snizovani cen. Tentdsgb ziskavani zakazrikvede k rychlému zvySeni
podilu na trhu, ale pouze za cenu ztraty ziskovestvic se efekt ztraci, jakmile reklamni akce
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skorti. Z dlouhodobého hlediska mohou firmy ziskat podiltrhu pomoci investic do kvality,
inovaci nebo budovani z&ky. (Kotler, 2007) Botkova (2003, s. 83) ve své knizéka:
,,Ma-li byt podnik Usggny, musi své konkurenty delznat a snazit se aby pozadavky agimt

zakaznik uspokojoval lépe nez oni*

1.3.1 Konkurencni sily

Kazda spolénost by si mila uwdomit svou velikost a pozici na trhu ve srovnanekkosti

a postavenim konkurence. Spwlest musi ziskat strategickou vyhodu tim, Ze svalbidku
pevre umisti v mysli svych zékaznik v porovnani s nabidkou konkurence a v ramci
marketingové koncepce ziska konkumgnvyhodu tak, ze nabidne&ao, co uspokoji poeby
cilovych zakaznik Iépe nez nabidka konkurence. Mohou nabidnout y88hotu pomoci
nizSich cen, nez pozaduje konkurence za podobrdukiy a sluzby, nebo vysSiho uzitku,
ktery vyrovna vyssi ceny. (Kotler, 2007)

Michael Porter identifikoval § sil, které rozhoduji o vlastni dlouhodobé atraksi trhu nebo
trzniho segmentu. Mezéthto @t sil pati konkurenti v od¥tvi, potenciélni no¥ vstupuijici,
nahrazky, zakaznici a dodavatelé. (Kotler, Kel®07). VSechny tyto sily nesowiié hrozby,
kterymi jsou silnd rivalita v segmentu, rovstupujici konkurence, hrozba nahrazek, rostouci
vyjednavaci sila zakaznika vzfistajici vyjednavaci sila dodavatePokud dojde ke zémé

jedné z pti sil, mize to mit vliv i na ostatni.

Obrazek ¢. 3 Konkurenénich sily

potencialni
nowé vstupujici
§ arhaE MDDty

konkurenti
dodavatale v oduitvi zakaznici

rivalta v seqmer LIF]
(sila dodavatedi) sila zdkaznikd

nahraiky

(hrazha nahraiek)

Zdroj: Kotler, Keller, 2007, s. 380



Tyto sily pgrestavuji nasledujici hrozbyirozba silné rivality v segmentd segment se stava
neatraktivni, pokud vam jiz pasobnicetni, silni nebo agresivni konkurenti. Tyto podnyink
vedou k cenovym valkam, reklamnim bitvdm a za&wéu novych produki, coZ znamena,
Ze soup#eni bude nakladysi. Hrozba no¥ vstupujicich konkurent — nejatraktivijSi
segment je ten, jehoZ bariéry vstupu jsou vysokmrméry vystupu nizké. JelikoZz jen mélo
novych firem niize do tohoto segmentu vstoupit a Spatadouci firmy mohou snadno odejit.
Hrozba nahrazek— segment je neatraktivni, jestlize existuji skoé& nebo potencialni
nahrazky produktu. Nahrazky owuhuji ceny produki i zisky spol€nosti. Hrozba rostouci
vyjednavaci sily zakaznik— vyjednavaci sila zakazrikvzrasta, kdyz vyrobek igdstavuje
znanou c¢ast celkovych néaklad zdkaznika, kdyZz je vyrobek nediferencovany, kdgéduj
naklady na zrnu nizké nebo kdyZz se zékaznici mohou spojit kelespému postupu.
Aby se prodejci chranili, s by si vybirat zakazniky, kt€ maji nejmensi silu vyjednavat.
Hrozba vzihstajici vyjednavaci sily dodavadel- jestlize jsou dodavatelé schopni zvySovat

ceny nebo sniZzovat dodavané mnozstvi, segmenég& seatraktivnim. (Kotler, Keller, 2007)

1.3.2 Analyza konkurentii
Ktomu, aby firma mohla efektignnaplanovat své konkurémi strategie, poebuje zjistit
0 své konkurenci vSechno co je mozné a neustale srasnavat své produkty, ceny,

distribweni kanaly a zfisoby komunikace konkurence. (Kotler, Keller, 2007)

Jakmile spolénost identifikuje své hlavni konkurenty, musi si¢latl prehled o jejich
strategiich, cilech a silnych i slabych strankg&utler, Keller, 2007) Poznani strategii, il
slabych a silnych stranek konkurence pro na&emznamenat vyhodu, jestliZze émito
informacemi budeme wh spravié pracovat, mZzeme se od konkurence odliSit a ziskat

tak lepSi pozici.

1) Strategie — strategickou skupinou nazyvame skupinu firenerétse na daném trhidi
stejnou strategii. VySka bariér jednotlivych skupm liSi, jestlize spobaost uspsne vstoupi
do nrekteré znich, ¢lenové této skupiny se stanou jejimi hlavnimi koekaty.
(Kotler, Keller, 2007)

2) Cile — cile konkurerit jsou zavislé na mnoha faktorech¢etrg velikosti, historie,
sowasného vedeni a finami situace. Je-li konkurentem divizeét$i spolénosti,



je dilezité wdét, zda matiska spolénost chce jeji ust, aekava od ni zisky nebo
Jji chce jen dojit. (Kotler, Keller, 2007)

3) Silné a slabé stranky— spolénost by ngla pii analyze konkureifit sledovat ii veli¢iny,
kterymi jsou — podil konkurenta na cilovém trhudipov mysli zdkaznika a podil srdce.
(Kotler, Keller, 2007)

4) Vybér konkurentu — po provedeni analyzy hodnoty pro zakazniky diy@ho vyzkumu
svych konkurernit, se spolénost mize sousedit na Gtok na jednu z nasledujicichdt
konkurent: silné nebo slabé, blizké nebo vzdalené a dobréo neSpatné.
(Kotler, Keller, 2007, s. 3853ilné nebo slabé vétSina spolénosti zansiuje své konkuremi
Udery na slabé konkurenty, jelikoz je to pro firrednodussi a vynaloZi na to négorostedk.
Firma by, ale mdla soupé&t i se silnymi konkurenty, aby snimi udrZzela krok
Blizké nebo vzdalené zde pevazna wtSina soupé s konkurenty, kié se jim nejvice
podobaji.Dobré nebo Spatné v kazdém odétvi jsou dolbsi i Spatni konkurenti, spataost by
méla podporovat své dobré konkurenty acittaa Spatné. Da konkurenti hraji podle pravidel
odwtvi, maji realistické fedpoklady o potencialuistu odwtvi, stanovuji ceny v rozumném
vztahu k naklatim apod. Spatni konkurenti se spiSe snazi podil ikmgk si ho zaslouzit

a [ijimaji znana rizika. (Kotler, Keller, 2007)

1.4 Vyrobkova strategie

JelikoZz se spotmost Gorenje vyzr@je svymi specifickymi vyrobky, se kterymi se snazi
odliSit od konkurence, zaffim se také na jeji vyrobkovou strategii. Néyg vyswtlim,

co to wibec vyrobek je a popiSu zakladni pojmy. ¢tBk (2005, s. 101) popisuje komplexni
produkt jako souhrn vSech fyzickych a psychologickych vlastnggt€hz prostednictvim
dochazi k uspokojeni peb zakaznik® Pokud chceme mit &itou konkurewni vyhodu

a uspt tak na trhu, nas vyrobek musi byt diferencovangrobky se mohou lisit dleiznych
hledisek, nap odliSeni forem vyrobk jeho vlastnostmi, kvalitou, dobou Zivotnosti,
spolehlivosti, vzhlederi opravitelnosti. (Kotler, Keller, 2007)

Typickou vlastnosti je chapani vyrobku jako celde Zejmé, Ze vyrobek si spebitelé
nekupuji pouze pro jeho zakladni vlastnost, alecetouradu dalSich vlastnosti. Vyrobek musi
mit ukity obal, musi gjak vypadat, ale zahrnuji se kmu i dalSi sluzby jako je servis, ztka,

instalace, zaruka apod. (Btkova, 2003) Tyto dalSi prvky jsou pro sfaiditele velice dlezité.
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Spotebitel se mze rozhodnout koupit vyrobek u konkuéen firmy tieba jen proto,

Ze mu spolénost vyrobek doma zdarma nainstaluje.

DalSim dilezitym prvkem, na ktery by spdieost néla dbat a snazit se ho inovovat je design
vyrobku, ktery firn¢ ¢asto poskytuje konkuréni vyhodu. Design je souhrn vlastnosti, které
maji vliv na to, jak produkt vypada a funguje semtddm na pozadavky zakazinik
Pro spolénost je doke navrzeny vyrobek snadné vyrobit a distribuoved. ZAkaznika je ddab
navrzeny vyrobek takovy, n&j@ je prijemné se podivat, je snadné ho pouZzivat, instglova
opravovat a takeé je snadné se ho zbavit. (KotlelleKe&007)

1.5. Cena a cenova politika

Cena ukuje hodnotu vyrobku nebo sluzby. Cena nesmi byip#h$ vysoka, ani flis nizka,
musi byt vyladna. RiliS nizka cena by mohla u spelbitele navodit pocit nizké kvality. Jelikoz
je kvalita sama o s@hobtizre metitelna, jde pouze o to, jak je vnimana danym igiotelem,

a proto niiZze byt pro spdebitele ukazatelem kvality préena. DalSim prvkem je vztah mezi
cenou a znkou, jelikoz znaka dava produktu ditou Urovei. Dulezité je také porovnavani
cen s konkurenci. (Bgkova, 2003)

VySSi cena kupujiciho odradi a naopak nizSi censatp vySSi zajem o zboZzi. To ovSem
neplati u kazdého vyrobku ani u vSech lidi. Cenartzay vyznam proizné lidi. Chovani
kupujiciho neovliviuji pouze ekonomické faktory, ale také faktory pwjogické.
Pri spravném stanoveni ceny dojde ke shokzi hodnotou, kterou ma vyrobek pro zakaznika,

a zajmem podniku, ktery vyrobek vyrabi. £¢8ik, 2005)

1.6. Distribuce

Distribuce zahrnuje soubor aktivit, priednictvim kterych se vyrobek dostava z mista vyroby
do mista, kde bude prodan kénému spdebiteli. Vyrobek se dostane na mistéemi pomoci
distribwnich cest, které spojuji vyrobce a dpbitele. Cesty takdhji vyrobek dosazitelnym
ve vhodnémiase, na spravném mish ve spravné kvadit (Bowkova, 2003) Prodejni cesta
je urkovana poétem prostedniki a zprostdkovatelskych ¢lanki. Zbozi od vyrobce
ke spotebiteli mize jit bul’ pfimo, nebo pes rekterého dodavatelgi prodejni sf.
(Swetlik, 2005)
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1.7 Marketingova komunikace

Termin marketingova komunikace slouzi ke komunilsapcl€nosti s potencialnimi zakazniky.
Zahrnuje pedevsim samotnou reklamu a podporu prodeje, osptmuej, public relations,
piimy marketing a sponzoring. (Vysekalovd, 2000) Tytéstroje v nésledujicim textu
podrobrji vysvétlim.

1.7.1 Reklama

Tellis, (2000, s. 24) specialista v oblasti reklanpppisuje reklamu jakg,scleni firemni
nabidky zakaznikn prostednictvim placenych médii“ Vysekalova (2000) uvadi,
Ze z psychologického hlediska jde ocitou formu komunikace s komarim zangrem.
Tomu odpovida i definice reklamy schvéalena Parlaeraiteské Republiky v roce 1995, ktera
iika, Ze Reklamou se rozumirgs\dcovaci proces, kterymi jsou hledani uzivatelé zboZzi,
sluzeb nebo myslenek prastnictvim komunikéich médii. Dle Kotlera (2007) reklamu
definujeme jako jakoukoli placenou formu neosobr@zpntace a propagace myslenek, zbozi
nebo sluzeb identifikovaného sponzora petictvim hromadnych médii, jako jsou noviny,
casopisy, televizéi radio. Definic reklamy je népberné mnozstvi a kazda definice se od sebe
n¢jakym zpisobem odliSuje. Zthto definic vychazi, Ze reklama je¢tzhi konkrétni nabidky

spole&nosti, ktera je wena pro informovani ¥ejnosti a to vSe pomoci hromadnych médii.

Reklama umoiuje prezentovat produkt v zajimavé fa@ns vyuzitim prvk, které msobi
na vSechny smyslylovéka. (Vysekalova, 2002) Wezité je vybrat vhodny pragtdek
pro prezentaci produktu. Reklamni média nabizefikgi vyber a efektivni mix &chto médii
je dileZitou sodasti kvalitni reklamy. Pro Ugpnou kombinaci médii je p@ba pochopit
vyhody a nevyhody kazdého médiaal&€¥ité je rovez védét, jak velkou pozornost énuji

spotebitelé fiznym médiim. (Clow, Baack, 2008)
Televize

Televizni reklama zaujima ne&pgi pokryti a nejvySSi zasah ze vSech médii. MepNetsi
vyhodu pati to, Ze jedin& reklamaiie naraz zasahnout miliony divald kdyz jsou celkové
naklady na televizni reklamu vysoké, naklady naefedkontakt jsou relativn nizke.
Nevyhodou u televizni reklamy ihe byt nizkd zapamatovatelnost, maly objem infofmac
a prepinani kanal v doke reklamnich blok. (Clow, Baack, 2008) Zadavatelé reklamy se také

snazi vybrat programy, n&hse s nej§tsSi pravaépodobnosti budou divatiglusnici cilového
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trhu. Vyker vhodného programu je velicéldzité zvazit tak, aby reklama zasahla pouze cilové
zékazniky. Napklad pred samotnym gadem,¢éi v pribéhu pdadu o bydleni zacilit reklamu
na nabytek apod.

Rozhlasova reklama

Jednou z vyhod rozhlasové reklamy je jeji flexthili Zadavatelé reklamy mohou obsah
reklamy neustéle a rychleémt. Rozhlas je ptazlivy predevSim pro zadavatele, prézrjsou
dulezité nizké naklady a moznost osloveni specifibkgegmerni (Solomon a kol., 2006)
Mezi dalSi vyhody rizeme zahrnout moznost modifikace reklamy pro migaiminky, hudba
vreklane mizZze odpovidat za#tieni stanice i kreativni gilezitosti. Mezi nevyhody
je mozné zgadit kratkou dobu kontaktu, nizkou Uréveozornosti nebo inforngai pretizenost.
(Clow, Baack, 2008)

Venkovni reklama

Jedna se ipedevSim o billboardy, které jsou umdis® podél hlavnich silnic,
(Clow, Baack, 2008) u nakupnictresdisek, u nadrazi apod. Tato reklama zahrnigegqySim
mista, kde se vyskytuje velky ¢t lidi. Dale se rize jednat o reklamu, kterou jsou plakaty,

pouta&e na autech, na zdech a na dalSidiejme pristupnych mistech.
Internet

Hlavni vyhodou internetové reklamy jsou kreativiilgZitosti (videa, animace, grafika)
a kratka doba mezi zadanim a ®jeénim reklamy. (Clow, Baack, 2008) Reklamu je mozné
zveejnit na strankach téh ihned a Ize ji jednodusSe segmentovat. Mezi spé@éfiftormy
internetové reklamy p#treklamni prouzky (bannery), vyskakujici okna (fgy), vyhledavaci
servery, seznamy a e-mail. (Solomon a kol., 2006)raktické casti se budu zabyvat

reklamnimi bannery, vyhledavacimi servery a tak8idgecifickou reklamou na socialni siti.
Casopisy

Jednou z hlavnich vyhod reklamycasopisech je vysoka Uravesegmentace trhu, jelikoz
casopisy byvaji fedevSim zagiené na ufitou tématiku. Mezi dali vyhody gawvelky zajem
cilového publika, dlouha zZivotnost reklamy a mozmmpkika. Nevyhodou je, Ze get étendu
v dnesni dob spiSe klesa, dale dlouha doba mezi zadanim &ejmeim reklamy, nizka

flexibilita a vysoké naklady. (Clow, Baack, 2008)
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Noviny

Noviny jsou vhodnym médiem pro lokalni reklamu a peklamu na kratkodobé akce
(vyprodeje), které vyZaduji rychlou odezvu. V &sné dob vétSina novin existuje také
v online podob a tak zvySuje syj dosah. (Solomon a kol., 2006) Mezi vyhodyipakelka
flexibilita, pfistup na mistni trh, téryhodnost, velky zajem vejnosti apod. Nevyhodou
je kratka zivotnost, Spatna kvalita rozmnozeninshoakup reklamniho prostoru v celostatnim
metitku. (Clow, Baack, 2008)

1.7.2 Osobni prodej

Pati k nejefektivigjSim prostedkim komunikace, vyuziva psychologické poznatky verbal

i neverbalni komunikace. Osobni kontakt utig# Iépe poznat pidby zakaznik a podle toho
zanzfit komunikaci. Osobni prodej niadu forem, mize se jednat o obchodni jednani, prodej
obchodnimi zastupci prodej v obchod (Vysekalova, 2000) Osobni prodej je veliddedity,
pomoci znalosti verbalni a neverbalni komunikaeelépe pochopit zdkaznikovadpi, zdali

je zadkaznik s navrhy spokojen a IZeqvidat dalsi gibéh komunikace.

1.7.3 Podpora prodeje

Definice podpory prodeje dle Tellise (2000, s. 24) ,Podpora prodeje jako program, ktery
¢ini nabidku firmy atraktivéjSi pro zakazniky a vyZaduje spalast kupujiciho®. Podpora
prodeje zahrnuje Sirokou paletu nésirokteré pitahuji pozornost spigbitele, poskytuji
mu informace a mohou hadipést ke koupi vyrobku. Mezi podporu prodeje zalgme fizné

soutze, hry, vystavy, zabavni akce, vzorky, kupony adggsekalova, 2000)

1.7.4 Prace s verejnosti (Public Relations)

Cilem public relations je vyt¥eni @iznivych podminek, ziskani sympatii a podporieyeosti
a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni markgbwviych zamira. Dulezitym znakem
je davéryhodnost, kterda fize ovliviovat i ¢ast populace, kterd nenéme pristupna reklamh

Public relations zahrnuje komunikaci mezifiremnbomvou, spdebitelskouci produktovou

a firemni komunikaci. (Vysekalova, 2000)

1.7.5 Primy marketing
Mezi hlavni prosedky @gimého marketingu p#t rizné prospekty, katalogy, telefonni
seznamy, ti¥né adresé, casopisy pro zakazniky, telemarketing apod. VyhogomoZnost
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velmi presného zacileni a vymezeni cilové skupiny. Nevyhgdonizky dosah k wejnosti,

jelikoz je zandten na pesré vymezenou skupinu. (Vysekalova, 2000)

1.7.6 Sponzoring

Sponzoring je v posledni délstale¢astji vyuzivan jako nastroj marketingové komunikace.
Tato propagace je zaloZena na principu sluzby aspupby. Sponzor dava k dispozici finam
castku nebo &né prostedky a za to dostava protisluzby, kterdA mu pomaldskzeni
marketingovych cil. V dnesSni dob k marketingové komunikaci iieme piradit reklamu
na internu, kterd méa velky vyznam a je svynisgbem specificka. Je nutné rozliSit webovou
prezentaci firmy od prouzkové reklamy tzv. bann&irma se prezentuje na svych
internetovych strankach, v dnesni &olje z komunik&niho hlediska velice twezita.
Pro hodnoceni internetové stranky jdatity predevsSim jeji obsah, aktualnost, provedeni, také
zdjem o wkitou problematikwi produkt a intenzita surfovani. Kdfeni &innosti prouzkové
reklamy na internetu se obvykle pouZzivaji kriténgiaiz jsou: Pocet zobrazeni banneru
CPM - jedna se o po#n, ktery je zaloZzen na tom, kolik stoji oslovit itis lidi,
Click-trough — je ¢iselna hodnota, kterd vyjage vyuziti prouzkové reklamy kliknutim
na banner. (Vysekalova, 2002)

1.8 Firemni identita a image

Image je velice rozsahly pojem, ktery lze definojo pgredstavu, dojmyi zkuSenosti lidi

o rejakém vyrobku nebo ziee. Tato pedstava mize byt pozitivni nebo negativni, oulivje
nakupni chovani lidi a jejichéinost k danému vyrobkti znatce. Na budovani image je velice
nutné pracovat z dlouhodobého hlediska, jelikoZgeni@ spojena stidérou zakaznik k urcité
znace ¢i vyrobku a kazdé selhanitde mit vliv na image celého podniku. To znamena,
Ze dolte zabudovana a sma znaka ¢i vyrobek musi splovat ukité acekavani lidi, kt&

znacecdi vyrobku diveiuii.

Hodnota pro zakaznika a jeho spokojenost jsdazitymi slozkami receptu na G&gh firmy.
Zakaznici nakupuji od spdaleosti, ktera jim podle jejich nazoru poskytuje n&si ziskanou
hodnotu, kteraigdstavuje rozdil mezi celkovou hodnotou pro zakazai celkovymi naklady.
(Kotler, 2007) Celkova hodnota nezahrnuje pouzeosaynvyrobek, k tomu p#ti ostatni
nalezitosti a sluzby, které zakaznik poZzaduje abku tak zvySuji hodnotu.r@devsim u zbozi
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dlouhodobé speéeby se spdebitel nerozhoduje pouze na zakladeny, ale na zaklad

vlastnosti daného produktu.

Dle Vysekalové firemni identita a image nejsou &aitelné pojmy. Firemni identita je to, jaka
firma je, nebo chce byt, zatimco image je fepegym obrazem této identity.
Veber charakterizuje firemni identitu jakaisili o vrjSi odliSnost, jedingnost a osobitost,

ktera se projevuje vtakovych komponentach, jakalgsign, kultura, chovani organizace,

komunikace a vlastni produkt(Vysekalova, 2009, s. 16)

Horakova ve své knize uvadi, Zze smyslem firemnntithe je okamzité ufeni totoznosti
subjektu navenek. Proto by¢ha byt firemni znéka a firemni identita vyrazna, jeditré,
dohe srozumitelna a snadno zapamatovatelna. Firemaitiid je chapani sama sebe,
je to vlastni naplanovanarqustava. Firemni identitu doivastyl jednani a vystupovani
zanmestnan@ vaci zakaznikim, vystupovani vysoce postavenych #Zamand vacéi SirSim
cilovym a zajmovym skupinam, jejich postoj kemym zajnim apod. V neposledniad
dokresluje firemni identitu komunikace tiskovagetgtni, rozhlasova, elektronicka a venkovni
reklama, podpora prodeje a public relations. (Hovaka kol., 2000)

Obr. ¢. 4 Systém firemni identity
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Zdroj: Vysekalova, 2002, s. 21
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Na obrazku. jsou uvedeny zékladni prvky a vazby mezi firend@intitou a firemni image,

které na sebe navzajem navazuji a ukazuji vzajeravidnitelnost uvnit celého systému.
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Corporate Design

JelikoZz je pro spolmost Gorenje fizna&né, Ze produkty prezentuje pomoci jednotného
vizuélniho stylu, v nasledujiciatadcich popisSu, co to vlastriento styl znamena. Corporate
Design = v pekladu jednotny vizudlni styl. Jedn& se o konceghtlivych prvk vizualni
prezentace spaiaosti. Spolu s firemni komunikaci, firemni kulturauyroduktem je s@asti
firemni identity. (wikipedia.org, 2012) Vizualni styl firmy s&asto promita do vriiti i vrejsi
architektury, definuje informmi zna&eni budov a prodejnich mist, uniforriiyjednotné prvky
odkvu zanmgstnand, zna&eni podnikovych vozidel apod. Styl firmy txe byt vyjaden

i mimozrakovymi pod#ty, kterymi nuize byt hudba, &n¢, struktura material@i napiklad
oswtleni. (Horakova a kol., 2000). Mezi Corporate gasinizeme zahrnout nazev spatesti,
logo, firemni tiskoviny (hlavikové papiry, obalky, vizitky), propadai tiskoviny (letaky,
brozury, katalogy), mald architektura (riddty, navig&ni systém v arealu firmy)

a webové stranky. (wikipedia.org, 2012)

1. 9 Franchising
Jednou z podnikatelskych strategii updatanych v ramci sitprodejen Gorenje je i koncept
franchisingu, ktery spolu s ostatnimi prvky formujkeonkurekni postaveni firmy

a je tak nedilnou se@asti celého podnikatelského konceptu.

Franchising vyuziva opakovani @éspeho podnikatelského ndpadu na vice mistech ppust
znakou. Franchising ma vice podob a také&alik definic. Definice Evropské franchisingové
federace, kterou pouziv&eska asociace franchisingu, vyija@ Ze, franchising je obchodni
strategie a metoda podnikani zaloZzena na tom, Beikatel (franchisor) % UspeSny systém
odbytu vyrob#, sluzeb nebo technologii poskytuje za Uplatu jingravre a finan‘ne
nezavislym obchodnim partden (franchisanim)“. Franchisor svym franchisdambh poskytuje
pravo provozovat svou obchod¥ihnost v souladu s jeho koncepci odbyttetw pouzivani
jeho know-how a obchodnich a technickych postapdi tom uzivat obchodni jméno nebo
ochrannou znamku. Franchising je zaloZen na Uzleuatalé partnerské spolupraci vychazejici
z dlouhodobé franchisingové smlouvy. Franchisorkptge svym franchisafdtn predevsim

trvalou prodejni a technickou podporu. (ifranchisaz, 2005)
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1. 10 Marketingovy vyzkum

Jednou ze zakladnich charakteristik marketingoveygkumu je jeho jedingost, vysoka
vypovidaci schopnost a aktualnost takto ziskanydiormaci, ale také vysoka finéam
narainost ziskani&hto informaci a vysokd na&most na kvalifikaci pracovnik dale ¢as
a pouzité metody. (Kozel, 2006) Btkova (2003, s. 51)ika ze ,,Bez vyzkumu trhu
je marketing slepy!“ Tuto definici jsem si vysitlila tak, Ze bez paétbnych informaci
od nezavislych pozorovatel nemizeme hodnotit situaci objektign To znamena,
Ze potebujeme znat pohled na danou situaci od ispdel nezavislych na spaiaosti.
Marketingovy vyzkum mZeme definovat jako;,Systematické planovani, shromfaxani,
analyzovani a hlaSeni udag zjiseni jejich dilezitosti pro specifickou marketingovou situaci,
pred niz se ocitla firma“(Kotler, Keller, 2007, s.140) Tento vyzkum lIzeaphat jako sér
urcitych informaci, které slouzi k naslednému rozh@ddv v dané situaci. Efektivni

marketingovy vyzkum se sklada z 5 kiokteré v dalSim textu popisi.

1.10.1. Definovani problému a cél vyzkumu

Mrivrw s

¢asti vyzkumu. Cilem je vrhnout &lo na skuténou povahu problému a navrhnout mozna
feSeni nebo nové napady. (Kotler, Keller, 2007) Brabmusi byt definovanipsré, neba’
se miZe stat, Ze vysledky mohou vypovidat&@em jiném, nez jefeba a tak se vyzkum stava

bezcennym. (Foret, 2003)

1.10.2 Sestaveni vyzkumného planu

Cilem je vytvdeni co mozna neinngjSiho planu na shroma&di potebnych informaci.
Vyzkumnik mize sbhirat sekundarni data, primarni data nebo oBejeundarni data jsou data
shromézdna k jinému delu a jiz rtkde existuji. Primérni data jsou rioshromazdna data
k urcitému problému nebo pro dity vyzkumny projekt. Kozel (2006) mezi zakladniaspby
ziskavani dat uvadi 3 hlavni metody @mit jsou: pozorovani, dotazovani a experiment.
Vyzkum pozorovanim zpravidla probiha beZinggho kontaktu mezi pozorovatelem a
pozorovanym, bez aktivnicésti pozorovaného a bez aktivniho zasahovani peatsie do
pozorovanych skuteosti. V této bakatdké praci se budu zabyvatepevsim vyzkumem
pomoci dotazovani, jelikoz se jim budu zabyvat dasti praktické. Tyto vyzkumy jsou

provadny tak, aby se spalaost dozedéla, co lidé ¥di, jaké maji preference a jak jsou
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spokojeni siznymi situacemi. Smyslem dotazovani je pokladaazeit respondefnn tak,
abychom ziskali p#¢bné primarni informace, které nadale vyhodnotidoporwim vhodna
opateni.

Mezi néstroje pomoci nichZ Ize ziskat primarni inface pai vyzkum pomoci:Dotazniki,
které se skladaji ze souboru otazek, které jséedkpadany respondemh. Dotazniky
predstavuji formulée s otazkami, nacd respondenti odpovidajifipadré obsahuji varianty
jejich odpowdi. DalSi zfisob ziskavani informaci je pomokvalitativnich metrik. Jedna
se o relativa nestrukturované #tici postupy, které umaiiji urcity rozsah moznych odpesi

a jsou tvdivymi prostedky kzjiSéni vnimani spdebitei. V dnesSni  dob
se uz i v marketingovém vyzkumu pouzivaji vyzkunaynocimechanickych z#zeni Mohou
to byt zd&izeni, které zjituji naSe emoce nebo mohodithnas zjem, ktery vyvolava pohled
na ugitou reklamu nebo obrazek. (Kotler, Keller, 2007)

1.10.3. Shroma#ovani informaci

Faze sbru informaci marketingového vyzkumu je obé&amejnakladijSi a nejvice nachylna
k chybdm. V pipad vyzkumi mohou vznikat 4 hlavni problémy: respondenti nelmudoma
k zastiZeni, jini respondenti spolupraci odmitrrespondenti mohou také odpovidétgpojat

nebo nepocti&. Proto je velice tlezité ziskat spravné respondenty. (Kotler, KeR&Q7)

1.10.4. Analyza informaci

DalSim krokem je Analyza informaci, ktera jélefita po shromazui vSech pdtbnych
informaci. Z nich je pdgeba init n¢jaké zav¥ry. Vyzkumnik data wtdi a zjisticetnost jejich
rozSteni. Vyzkumnik také aplikuje ékteré pokragilé statistické techniky a modely
rozhodovani v nafji, Ze zjisti dalSi skutaosti. (Kotler, Keller, 2007)

1.10.5. Prezentace vysledk

V tomto poslednim kroku vyzkumnik redkladd zagry, které by mili byt relevantni
k dulezitym marketingovym rozhodnutimiga nimiz stoji vedeni. Celkova t§most vyzkumu
zélezi na tom, jak jsou vysledky interpretovanyedfoZeni nepodstatnych, rnepnych a
zmatenych informaci f¥e vést k nespravnym rozhodnutim s dalekosahlyrisledky.
(Swetlik, 2005)
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1.11 Mystery shopping

DalSim vyzkumem, kterym se budu v této praci zahyeaMystery shopping. Tyto dwslova

v piekladu znamenaji tajny nebo fiktivni nakup, cozn&ém miZze o samotné metddosti
napowdét. Jedna se tedy o nakup, poma#iar se dany subjekt zkouma4, ale tento subjekt neni
seznamen s tim, Ze je zkouman. Tazatel neodhaloje identitu, zadavatel vyzkumu se tedy
nemize dozdét, kdo konkréts byl dotazovan a jak odpovidél se choval, fipadré jakych
nedostatk se tento konkrétnélovek dopustil. V gipac, Ze by zkoumany subjektédkl,

Ze je gednttem vyzkumu, mohlo by to ovlivnit jeho chovani alg vedlo k znehodnoceni

potrebnych vysledk.

Mystery Shopping provafl pracovnici, kt& jsou special& Skoleni v technice pozorovani,
hodnoceni a #feni sluzeb zakaznikn. Tito pracovnici zjiguji poZzadované informace tak,
Ze navstivi nebo kontaktujifiplusna prodejni mista a jednaji jako by byli s&ofeni
zakazniky. Navsvy se také realizuji v konkurénich prodejnach zacélem ziskani srovnani
pro hodnoceni Urownkvality poskytovanych sluzeb. (mam.ihned.cz, 200stery Shopping
tedy zahrnuje jednoducha pozorovani na #nistodeje ¢i v misg€ poskytovani sluzeb.
Tato metoda je zatbend zejména na jasnost gegnost poskytovanych informagiistou
prodejny,cekaci dobu, dobu ¥izeni, upoutani zakaznika, komunika schopnosti, vybaveni
prodejny, dodrZzovani stand@rdpod. (simar.cz, 2012) lhned po ukeni vyzkumu se provadi
podrobny zdznam o zkoumanyeéimnostech. Tento zaznam se zapisuiedpvsim do fedem

sestaveného dotazniku, ktery tazateli uklada, reecoa zawfit.

Faze Mystery Shoppingu

v

Mystery Shopping rizeme rozdit do 3 hlavnich fazi, mezi & pati: 1)Pfiprava
projektu - jedna se o nejdezitéjSi ¢ast, ktera probiha ¥sné spolupraci zadavatele vyzkumu
a agentury. V této fazi je ndjlbzitejSi stanovit cile vyzkumu, sestavit scéadvytvait schéma
dotazniku, kterého se bude vyzkumii#tit. 2) Realizace nadkupu tajny zakaznik navstivi,
zatelefonuje nebo jinym Agobem kontaktuje dany podnikiigemz se chova podlergrdem
piipraveného scém@. lhned po skarmeni navaivy vyplni gipraveny dotaznik, ktery zhodnoti
stanovena kritéria3) Vyhodnoceni- z vysledk se zpracuji statistiky aédhto vysledk
se provede analyza. Vyhotovi se zprava, v ktengopéSe zji&tné skuténosti a stanovi slabé
a silné stranky spoteosti, kterd byla zkoumanajipadré se navrhne dalSi mozriéSeni.

(macbeth.fek.zcu.cz, 2012)
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2. Metodika

Bakaldska prace je roztkna na dv hlavni ¢asti. Nacast teoretickou a&ast praktickou.

V teoretickécasti jsem se zaghila predevSim na pojem marketing, ktery je veliddedity
pro vesker&innosti podniku. Poté jsem vy&lila pojem strategicky marketing a jeho dalsi
nélezitosti, jelikoZz se jedna o planovani z dlowtsgho hlediska a pro podnik jailezité
stanovit si poslani a cile podniku a vybrat vhostrategie, pomoci nichz bude k danymimil
postupovat. Vzhledem ktématu prace kladu ¢&8jv diraz na popis konkurence,
konkurergnich sil a analyzu konkureintV praci dale rozvedu vyrobkovou strategii, cenovou
politiku, distribuci a marketingovou komunikaci amgiim se na pojem franchising, jelikoz
majitel prodejny Gorenje ve Strakonicich vlastnidsd na zaklaél této formy podnikani.
V poslednicasti, které budu dnovat pozornost j€ast zamiiena na marketingovy vyzkum

a jednotlivé metody, které vyuZiji i v praci pratié.

Praktickacast obsahuje popis podniku a prodejny ve Strakcimiaijeji marketingové aktivity
s dirazem na komunikaci. U prodejny Gorenje jsem seé#itantaké na Corporate design,
jelikoz timto stylem se spaleost vyznauje. Déle jsem charakterizovala konkunehstudia,

ktera ohrozuji¢cinnost prodejny, aidezitou ¢ast jsem ¥novala marketingovému vyzkumu.
Vyzkum pomoci Mystery Shoppingu popisuje vzhleddgjay a komunikaci prodejc DalSi

¢ast zahrnuje vyzkum pomoci dotaznikovéhotefdt ktery zjistii image prodejny
a konkuregnich firem. Pomoci échto dvou vyzkumi jsem sestavila SWOT analyzu

a SW analyzu konkurgnich firem.

Na zaklad ziskanych informaci a sku®osti o vybranych kuchigkych studiich
jsem doportila vhodna opdeni, ktera by ila zvysit konkurenceschopnost prodejny Gorenje

ve Strakonicich.
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3. Prakticka cast

3. 1 Historie firmy Gorenje

Znatka Gorenje byla zaloZzena v malém slovinsképstaiku se stejnym ndzvem v roce 1950.
V prvni facé vyrabila zengdélské stroje, dale se zaiila na vyrobu spordka tuhého paliva.
Poté se spotmost gesthovala do mistetka Velenje, kde ma i dnesni sidlo. Od roku 1961
spole&nost rozdiovala svou vyrobu do ptak a ledniek, kuchyiskych linek a celkovéeho
doméciho vybaveni a stala se tak hlavnim vyrobcematich spdgebict v Jugoslavii. Sy
prvni vyvoz uskuténila vroce 1961 do &mecka, kdy prodala 200 k&i. V letech
1971 az 1980 spaiaost uskuténila prvni kroky kroz&eni distribéni a prodejni sét
do Zapadni Evropy. Pobky byly zaloZzeny v Nmecku, Rakousku, Italii, Francii, Dansku
a Australii. Od roku 1981 zala spolénost stahovat z vyroby své nerentabilni vyrobky
a zangtila se pouze na vyrobky ziskové, kterymi jsou donspotebice. V tomto obdobi také

rozSiila vyvoz do Velké Britanie a USA.

V letech 1991 a7 1996 doSlo k restrukturalizacilepmsti od socialistického systéntizeni.
Vzhledem ke ztr&t na doméacim trhu, kterd byla igmbena rozpadem Jugoslavie, bylo toto
obdobi charakteristické intenzivni spolupraci sgagé@imi trhy. Firnd se podélo proniknout
i na nové trhy, mezi && pati i Cesk& republika, dale Slovensko, Polsko, ddesko

a Bulharsko.

V roce 1997 se Gorenje stala fégmou obchodni spaleosti a z&ala investovat do vyvoje
novych produki a technologii. Bhem padesati let se ztka rozsfila do mezinarodni
obchodni sit ve vSech kontinentech. Vyvoz spitesti tvai vice nez 90% trzeb
a ve Slovinsku se jedna o nejvice mezinaéodrientovanou spolmost. (gorenjegroup.en,
2012a) Od roku 2000 Zma Gorenje spolupracovat gkiterymi vyznamnymi firmami jako
je designérska firma Pininfarina nebo Swarovskrove 2002 prodava spdlest 70 % svych

vyrobki pod vlastni zn&ou a zbytek pod obchodnimi zZkami svych zakazntk

NejvétSimi odlgrateli spotebici Gorenje jsou stale zapadni zenmoste vSak i poptavka
z vychodni a jihovychodni Evropy. Firma by prototéth ziskat vedouci pozici i v tomto
regionu. Spolénosti se z&ina ddit v Chorvatsku, Srbsku, Bo&ra Hercegovi#. V roce 2002

zaznamenala nejtdi nafist trzeb na Slovensku aGeské republice. V roce 2004 odkoupilo

Gorenjeceského vyrobce domacich sfatiicia a varné techniky Mora. (Hovorkova, 2010)
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3.2 Charakteristika firmy Gorenje

Materska spolecnost

Zakladni udaje

Gorenje gospodinjski aparati, d.d.
Partizanska 12

3503 Velenje, Slovenia

Spole&nost Gorenje je slovinska zfka, ktera se v s@asné dob zangiuje na vyrobu
domacich spaéebica a kuchyni, které se vyz&igi technickou, technologickou a obchodni
dokonalosti. Gorenje nabizi vyjit@ navrzené a energeticky Uusporné domaciispde.
Tyto spotebice jsou prodavany pod z¥kemi Gorenje, Atag, Asko, Pelgrim, Mora, Etna,
Korting, Sidex a nyni navi Gorenje+. Spoknost klade draz gedevsim na napadity design,
ktery navrhuji pedni zahragni navrhdi. Dale se zawiuje na odliSeni od konkurence,
na kvalitu, ergonomii, ighlednost, jednoduché ovladani a pozaruservis. Je také prvni
spole&nosti, ktera nabizi #stsky design ve #dni cenovéridé, nedavno fedstavila novou
kolekci domacich sptebict, kterou navrhl sétové prosluly designér Ora-lto.
(gorenjegroup.com, 2012b) Tyto uvedené vlastno§€omnje udlali znatku mezinarodniho
vyznamu. Mezi zakladni vyrobkyimeme z#adit vyrobu kuchiiskych linek, praky, sustky,
lednice, sporaky, elektrické trouby apod. Oficidlmiazev spolénosti je Gorenje

gospodinjski aparati, d.d.

V Ceské Republice se rodida firma Gorenje na Gorenje s. r. 0., ktera daseskeré domaci
spotebice pro celycesky trh a Gorenje Real. Sp&est Gorenje Real vytvila obchodni
znatku Kuchyreé Gorenje, ktera provozuje pouze kutthlya studia.

Vize a Mise spolé&nosti

Vize predstavuje ity cil, kterého spoknost chce v budoucnosti dosadhnout. Cilem
mezinarodni spolmosti Gorenje je Stat se nejpokrokéjsi spoleénosti ve siteé v oblasti
designu”. (gorenje.com, 2012c) Tohoto cilu v dnesni @akbude snadné dosahnout, jelikoz
je velké mnozstvi firem, které se také z#mji piimo na design. Spalrosti se,
ale vtéto oblasti da pomérné¢ dolre, hlave diky swtové proslulym navrhé&im

a vysoke kvalit vyrabinych produki.
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Misi neboli poslanim spateosti je ,Vytvoit inovacni, designové produkty a sluzby, které
prinaseji jednoduchost pro naSe uzivatel@forenjegroup.com, 2012d) Spitest si i plnéni
vize a svého poslani vede velice tlabNa svem kogtma jiz swij dalSi uspch v oblasti
designu. V letoSnim roce ziskala o&ein Reddot design za nejlepSi navrhované produkty.
Oceréni Reddot pat mezi nejvyznam¥jSi ocerni za design ve st€. Timto se ocemé
spofebice umistily mezi nejlepSi designové produkty letbéniroku. Skupina Gorenje

je drzitelem jiz gkolika ocerni Reddot.

Inovace a design

Gorenje se vyzraje hlavrg tim, Ze neustale hled&eo nového a inovativniho, aby se svym
designem odliSila od konkurence. Spolest je vzdy fistupna odvaznym myslenkam
a formam spoluprace.iiPtvorb¢ novych produki a vyrobkovychiad pracuje vzdy s velkou
mirou inovace z hlediska technologie a designu.e@er také spolupracuje s velkdgadou
celos¥tové uznavanych osobnosti zestr designu a technologie. Spiiest si utvdila i svij
vlastni vyzkumny a vyvojovy tym. Takova spoluprasede k atraktivnimu a jediteému
reSeni, které je ptnprizpisobené pro kok@ého spdebitele. Mezi nejzajimaysi novinku
muzeme z#adit kombinaci ledrky a iPadu, pro ighravani hudby v kuchyni, dalSi
celos¥tové uznavanou novinkou je SmarTable. Jedn& se o uniikéit s plre integrovanym

dalkovym z#izenim. (gorenjegroup.com, 2012e)

Vzdélavani zanmgstnanai

Spole&nost vzélava své zawstnance pomoci Evropského socialniho fondu, Qpéna
programu Lidské zdroje a za&stnanost a statniho rozfio CR. Program je zadtieny
na snizovani nezatstnanosti progednictvim aktivni politiky trhu prace, profesniho
vzklavani, dale na zéenovani socials vyloucenych obyvatel zfi do spolénosti, zvySovani
kvality vefejné spravy a mezinarodni spolupraci v uvedenydhstdch. (esf.cz, 2012)ddlem
tohoto vza@lavaciho projektu je zejména odborné 8ladani zamistnandé a zandstnavatei,
které je zamdrené hlavi na zvySeni, obnoveni nebo udrZeni kvalifikace.oTytdlavaci
metody vedou ke zvySeni udrZitelnosti zatnéni. Majitelé prodejen ziskavaji z tohoto
programu pdebné materialy, které popisuji tgpb komunikace se zékaznikem,izqb

reklamy, kterou zajtdije matéska spolénost, zfisob vystaveni zboZi na prodé&japod.
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3.3 Prodejna Gorenje ve Strakonicich

Zakladni udaje Obr. ¢. 5 Gorenje Strakonice

Gorenje Strakonice
Véclav Petik

Na mos¢ Jana Palacha
38601, Strakonice
gorenje@strakonice.cz

Zdroj: vlastni zpracovani, Stralkami2012

Spole&nost Gorenje madhkolik pobaiek po celéCeské Republice, s hlavnim sidlem v Praze.
Svoji praci jsem se rozhodla za&tih na kuchyiské studio Gorenje ve Strakonicich. Prodejna
ve Strakonicich byla zaloZzena v roce 2000, na gé&ktanchisingového konceptu, pod ndzvem
»Znakové studio Gorenje“. Majitelem prodejny se stalcNa Petik. Kuchyiské studio

je umiséno gimo v centru mista Na most Jana Palacha. V &acich ngla prodejna svého
staleho zastnance. Vzhledem k neodbornosti a Spatné komémildlovednosti zagstnance,

se majitel rozhodl celou prodejnu vést sam, za mdreee manzelky Jany Riové. Prodejna
jiz od svého z&tku byla zamsfena pedevSim na kuchyna domaci spéebice. Jelikoz
matdgska firma Gorenje vlastni hnedkolik znaiek, prodejna ve Strakonicich se zdinje
pouze na &které znéky, jako jsou Gorenje, Gorenje+ a Morkednotlivé znéky se od sebe
lehce odliSuji, pedevSim svou cenou a vybavenim, a jsouctany na tizné cilové zakazniky.
Gorenje+ se za#iiuje na narénéjSi klienty, ktéi oceni vysokou vybavenost a design. Jedna se
0 vyrobky, které jsou vyra@iny prevazrt v Evropské Unii a na&sSinu z nich méa Gorenje
patenty (nap iChef). Zngka Gorenje je wena pro sedre naraneé klienty, vybavenost
vyrobki je nizSi oproti Gorenje+ a tomu také odpovida cdviara uspokoji spiSe mén

nara:né zakazniky.

V ramci Ceské Republiky se zmil cely koncept a Gorenje se od roku 2011 Zafje
piedevSim na prodej kuchyni. Od roku 2012 i prodem&trakonicich z#mila s\vij oficialni
nazev. Nazev je nyni jako v celé republjgeuchyné Gorenje* a to z toho dvodu, Ze volg
stojici domaci spétbice se od této doby na prodéjnevyskytuji. Nyni se prodejna zatuje

pouze na vestané spatebice, které se dodavajtipmo k navrzenym kuchynim ve studiu.
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3.3.1 Zakaznici

Zakaznikem zn&ky Gorenje niZze byt kazdy, kdo ma zajem o vystavbu, rekonstrukci
¢i modernizaci kuchy& nebo ma v umyslu vyému ¢i koupi novych domécich spebii.
Ackoliv jsou jednotlivé zné&y navrzeny dle konkrétnich geb jednotlivych zakaznik
spole&nost zaznamenavagquevsim zakazniky z vys&i stredni tidy, i pres to, Zze vyrobky je
mozné zakoupit viznych kategoriich a cendysou srovnatelné s konkurenci. Mezi typického
zékaznika mohu uvésterevsim vesSkeré podnikatele,ktto znéce divéiuji a jsou ochotni

si za kvalitu piplatit. Prodejna ve Strakonicich si vazi svychlysta zakaznile, ktei

uprednosiiuji predevsim kvalitu a design.

3.3.2 VyrobKky a sluzby

Doméci spdebice a kuchyd mizeme zeadit mezi vyrobky dlouhodobé speby, které
se kupuji mé#& casto a spaebitelé ¥nuji hodr ¢asu a Usili P ziskavani informaci
a pelivému porovnavani vhodnosti, kvality, ceny a stglternativnich zngek. (Kotler, 2007)
Jak uz bylo zmigno, vyrobky jsou navrhovany dle nejrigdich trend tak, aby zakazniim
usnadnily praci v domacnosti aitpm se svym designem odliSily od konkurence. Mezi
zékladni vyrobky mZzeme z#adit chladniky a mrazniky, praky a susiky, mycky

a predevsim kuchyh Kuchyrg jsou sestavovany na miru dle konkrétnitiénp zakaznika.
Prodejna také zajifije profesionalni sluzbu, kterou je &fani kuchyg tak, aby nedochazelo
k problémim, které by mohly finalni cenu podrazit. Za pomautiebnych parameir

k sestaveni kuchynje nakreslen 3D navrh. Tato sluZzba je zakamnilposkytovana zdarma.
Mezi dalSi kvalitni sluzby izeme také zadit dopravu, montaz a servis. Objednané zbozi je
zékaznikm dovezeno zdarma az do domu. Kuchyjsou nasledd namontovany

a zprovozgny k uzivani pomoci firmy Hes. Podnikatel se rozhgaiZit sluzeb specializované
firmy, jelikoZz montaZ je velice WeZitou sluzbou pro zékaznika. Spagrovedena montaz
by nasledd mohla vést k nesrovnalostefinnekvalitnimu zprovoz&ni a tak i k nespokojenosti
zakazniki. Nespokojenost Zgobena nekvalitni montazi by mohla mit Spatny odrez celou
prodejnu nebo dokonce i ztka Gorenje. Za provedenou montaz zcela odpovidéedspst,
ktera tuto linku nainstalovala a zprovoznila. Zak&im jsou také poskytovany finami sluzby
pomoci U¥rové spolénosti HomeCredit nebo je mozné vyuzit nabidky &pldho kalendid@

bez navysSeniifimo od Gorenje.
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Kuchynské linky

Gorenje nabizi 3 modelovéady kuchyiskych linek: Modern, Classic, Rustic. Z kazdé
modelovéiady je mozné vybrat si material, barvu, typidikj Uchytek, tez2i a doplreni
spoftebici. Do fady Modern pat zejména lesklé kuchigké linky, kuchy® z bilého dubu
nebo piskové kuchyn Tyto linky jsou dopliné modernimi dogiky (kovové uchytky apod.).
V této modelovérad si mizeme vybrat az z 28 typkuchyiskych linek. Modelovarada
Classic pedstavuje pedevSim klasické kuchyrpro nar@éné spatebitele. Jedna seqdevsim

0 drewené linky. U tohoto typu kuchyni je mozné vybiratiznych odstif a druli dieva
(treSa1, beéleny dub apod.). Classicigrstavuje 9 typ kuchyni. Poslednitadou, kterou
spole&nost nabizi j¢gada Rustic. Tento typ kuchyni spojuje prvky moderrkuchyni s prvky
minulosti. Tutofadu vystihuji pedevSim oblé tvary, Uprava skla a vyrazné uchyikymozné

si vybrat zefti typa kuchyni.

Domaci spotebice

Domécich spdebict je neffeberné mnoZstvi. Tyto domaci Smitice mizeme rozdlit

na rekolik typt: Varna technika, chladeky ¢i mrazntky, praky a sudiky, mycky, malé
domaci spdtbice a olivace vody. VSechny tyto sp@bice se dale rozliSuji podle energetické
tiidy, roznera, barev apod. Gorenje na svych webovych strankaaliuakeé specialni kolekce
navrzené od s¥ovych navrh&i. Jedna se o kolekce Pininfarina, Swarovski, KaRaschid,
Ora-ito nebo Retro kolekcZajimavym produktem je také trouba iChef, kter&ali prestizni

ocereni a vyznéuje se svou funkci dotykoveho ovladani pomoci bayelr ikon.

3.3.3 Cena
Cenu u &chto vyrobki neni mozné igsre Obr. ¢&. 6 Graficky navrh kuchyiiské linky
stanovit. Cena se odviji od Wi kuchyiské
linky, od wvykéru dvirek, Uchytek, tezi a

domacich spoebica. Domaci spdtbice mohou
cenu ovlivnit vyraznym zjsobem, v nabidc
jsou spatebite miznych kategorii a podle toho
které  vlastnosti a funkce  zékazni
uprednosiiuje, se nadale odviji i cena. Zdroj: prodefzorenje ve Strakonicich, 2012

Spolenost si pedevSim stoji za svou kvalitou vyrabla tak je tomu uzisobena i cena.

27



V této prodej@ jsem si nechala nakreslit kugtskou linku ziady Modern a doplnila ji
celkovou kalkulaci. Linka vySla na 62 485,- korwmotebice na 45 616,- a mont&inila
6000,-. Na kuch§skou linku mi byla poskytnuta sleva ve vySi DPH (b4 9 587,- a sleva na
nakup spdebica ve vysi 6000,-. Celkova vySe ceny kuchymcéetré vSech dopika a
spotebicu ¢ini 123 731 korun.

3.3.4 Distribuce

Doméaci spaebite a kuchyiské linky zakoupené ve studiu se objednavigs entralni sklad
v Praze. V centrainim skladu se kuttbla linka zkompletuje s dafdovym sortimentem
od externich dodavatel Nasledg je kompletni linka zavezenatipmo k zakaznikovi,
kde si ji febere specializovana montazni firma, ktera zakazmnigreda kuchyiskou linky

kompletrg funkéni.
3.3.5 Marketingova komunikace

Reklama

Prodejna ve Strakonicich nema velkou moznost pr@agvé prodejny. Kazda reklamni
¢innost musi byt odsouhlasena vedenim spalsti. Centralni firma zajisije pouze reklamu
celonarodni (televize, internet, venkovni reklamagzhlas). Tuto reklamu se snaZzi zacilit
predevsim do mist, kde jsou kudiska studia. Prodejnve Strakonicich byla nadale povolena
reklama v regionu({.P. servis, rozhlas). Vechny uvedené typy reklaaji jadnotny vizualni
styl, na kterém si spalaost zaklada.

Venkovni reklama Obr. &. 7 Billboard

V ramci venkovni reklamy spalrost ve

Strakonicich  vyuZivd reklamu pomoci
billboardi. V sowasné dob jsou vystaveny
3 billboardy. Jeden jefpmo v centru nista,
u obchodniho domu Labu v blizkosti
kuchyiského  studia, druhy  najdeme
v nakupnim sedisku gimo pred Kauflandem
a teti se nachazi u prodejny COOP. T
billboardy jsou na mistech, kde se shrodg2 Zdroj: vlastni zpracovani, Strakonice, 2012

velké mnozstvi lidi a na které by tato reklam&arzapisobit. Umiséni a p@et reklamnich
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ploch se kazdy w&sic neni. VSechny billboardy maji jednotni vizualni styl,
ktery se ztotokuje i se stylem celé spdieosti. Na obrazku je znazam billboard, ktery
je umisén pred prodejnou COOP.

Reklama v tisku a véasopisech Obr.¢. 8 Jarni akce

Spolegnost se také snazi zviditelnit pomoci pravidelnéarni axce: g\fﬁi
: ] . : , .. ... NYNIBEZDPH \30.4
tiskové reklamy \.P. servisu. Jedna se o mistni st
firem, které v regionu Strakonicégobi. \C.P. servisu
se pravideld objevuji dalsi kulturni udalosti, akce

a reklamy. V nisicich lezen a duben probiha celonarodni

jarni akce: ,,Kuchy® bez DPH". Spolénost investuje
do dalSi tiskové reklamy, kde je uwéad vcéasopisech |
o bydleni (S¥t kuchyni, Bydleni, DOMA Dnes,
Moderni byt/dim apod.) nebo lifestylovych Zdroj: Gorenje, 2012

KUCH Ngje

magazinech (Apetit, Blesk pro Zeny, ONA Dnes, Zar#vot apod.). Tato reklama je vhodna

predevsim proto, Ze je z&bena gimo na cilové zakazniky, kiese o téma bydleni zajimaiji.

Rozhlasova reklama

DalSi moznosti, kterou kuchgké studio vyuziva, je rozhlasova reklama, kteravgsila
celonarods i v radiu v regionu Strakonice. Tato reklama seziya FedevSim fed z&atkem
akci, v ngsicich ezen a duben se jedna o jarni akci ,,Kuéhyrez DPH". Reklama
je publikovana na radiich Frekvence 1, Impuls aoRar2. Tento zjsob reklamy také neni

pravidelny, vSe zaleZi pouze na zvazeni vedenazePr

Internetova reklama

Rostouci vliv ma internetova reklama, ktera seastgiznamnym prostdkem pi propagaci.
Spolenost investuje do reklamnich google barinekdWords, Sklik, PR nebo Facebook.
Reklamni program Sklik umdégje zobrazovani cilenych inzekata strankach Seznam.c#i P
zakladani této formy reklamy, ktera funguje nagpn PPC, se neplati Zadné vstupni poplatky
a registrace je zdarma. Plati se pouze za &av&h, ktery navstivi stranky, ne pouze za
zobrazeni inzeratu. Inzeratu s#trgzuji klicova slova, kterd ip jejich zadani zobrazi dany
inzerat. (Eger, 2012) Na stejném principu fungurogram AdWords, ktery je poskytovan

pouze jinou spokmosti, kterou je Google.
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Televizni reklama

V neposlednfac se jedna o reklamu v televizi, ktera je vSeobBaamavana jako nejmogsi

reklamni médium, jelikoZz zasahuje Siroky¢pb spotebiteli. Reklama se vysila w@dem
stanoveném reklamnittase a fisobi na Sirokou wejnost. U spolénosti Gorenje seipdevsim
propaguje zn&ka a zéinajici¢i probihajici akce na kuchyra spotebice. V giloze je uveden

odkaz na televizni spot, ktery se vysila othtlau letoSniho roku.

Osobni prodej Obr. €. 9 Kroky prodejniho procesu
Dilezitym krokem prodejniho procesu je uvitani ' ]

. Uwitani zakaznika
zékaznika a vyti@ni spravného prvniho dojmu. i )
Mnoho lidi si mysli, Ze vyti@ni dojmu trva ;
tydny nebo i roky, ale fakta &d¢i o tom, Ze horni Zjistovani potfeb
hranice je okolo 4 minut. &oli i tato doba se zda : ~ 4 ~
byt nesmysla kratkd pro utveeni trvalého -

- ] T'\.nurba gr_lifitkéhﬂ | : 'I'v:r?ﬂn g;:!l::é::dn
usudku o jiné osah nekteri odbornici tvrdi, | "TRLEIEITT | e
Ze trvalé hodnoceni druhého &ovek vytvori ?
jiz béhem prvnich 2 minut vzajemného setkani.

Prezentace ndvrhu

Komunikace umoiuje srozumitelty vyjadrit \
zamer a cil, coz vede koptimalnimu vykonu g ; .
pii styku se zakazniky. iBd zahajenim UZAVRENI OBCHODU

komunikace se musime zamyslet nad jejim
Ucelem, kdo je naSim posludlean, jaké téma mu  Zdroj: interni materialy Gorerf§}el1l
chceme sdit, klicové body ateho chceme dosahnout. Druhym krokem prodejnihoegtoc
je zji&ovani poteb zdkaznika. Tento krok je velicélefity, nekteri prodejci se snazi prodat
zbozi za kazdou cenu a to bez ohledu n@epgta pani. To niize vést k tomu, Ze zakaznik
v kongné fazi nebude spokojenriPkazdém kontaktu se zakaznikem jéledité spravia
pokladat otadzky. Dotazovanim zjistime to, co namechakaznik sdit a zdkaznikovi tak
ukazujeme i ndS zajem o jeho nazat. #iStovani poteb je také dlezité naslouchani, které
casto byva podamvané. Doporéeny pongr mezi naslouchanim a dotazovanim

je 20% dotazovani a 80% naslouchani.

Na zaklad zjisttnych informaci od zékaznika, prodejce vypracujeigt@ navrh spoléné

s navrhem ceny. PorgdloZeni navrhu nadale konzultuje se zakaznikeéipagna zlepSeni
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¢i upravu ceny. Zakaznici se rozhoduji na zakleaho, zda prodejce uspokoji jejich fedty.
spolg&nost Gorenje zakaznik srovnava/ pripad spokojenosti obou stran dochazi
k UsgsSnému uzakeni obchodu. Poté je nutné domluvit detaily dohoghko je postup

realizace, kdy bude kuchgka linka dodana, Zigob dopravy, montaz apod.

Podpora prodeje a Public relations

Podporou prodeje se rozumi zatraktivnit nabidkonyitak, aby pro zakaznika byla lakgsi.
Gorenje nafiklad nabizi spdebike ke kuchynim zdarma. Spoiest Gorenje komunikuje
s vaejnosti pomoci tznych ¢lanki v ¢asopisech, pomoci svych internetovych stranek,

kde zvéejnuje dilezité informace o produktech, ziskanych acgrapod.

Primy marketing

Do primého marketingu lze zahrnout veSkeré katalogy éniaketaky. Na misic duben
je pfipraven oboustranny letak, ktery obsahuje informacprobihajici akci a fedstavuje
produkt iChef. Dale pak sklatka iChef, ktera je vhodna pro zakazniky,rkieemaji zajem

o velky katalog, ale maji zajem pouze o zjednodé&S§eformace o kuchynich a spebicich.
Tyto prospekty jsou dostupn&imo na prodej&, kde je mozné si je vyzvednout nebo jsou
umisgny na webovych strankach onlingeB vchodem do prodejny je undistpout& a wobler

(chwjka), které se za#iuji na vyrobek iChef s upozamim na akci.

Sponzoring

Spole&nost Gorenje se zapojila i do televizniho sponzprinna podzim minulého roku
sponzorovala pady gredevsim na televizi Prima nebo Gaské televizi. Jednalo seipdy
Prosteno, Nové hnizdo nebo réeské televizi ptad Bydleni je hra. Spaleost ¥novala
do paadu kuchys ¢i spokebice a na oplatku byla uvedena jako sponzor danéhgrgmu ed
zahajenim nebo po sk&eni pdadu. Sponzoring spaleost vyuzZiva i na internetovych
portalech. Nafiklad na webovych strankach stream.cz se jedn&radpm bydleni a vani.
VSechny tyto typy reklamy a prezentace firmy js@ayrhovany v jednotném vizualnim stylu.
Jednotny vizualni styl pdtmezi vyznamnou charakteristiku spalesti Gorenje. Spodaost
si na tomto konceptu velice zaklada a snazi seztaditelnit a odliSit se od konkurence.
Kuchyrg Gorenje také vyzdvihuji, Ze kudiiska linka a veSkeré spgebike jsou dodany
od jednoho vyrobce.
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3.3.6 Vzhled prodejny a povinnosti prodejce

Prodejna musi byt po celou prodejni dafgta, naaranZzovana, n&flena a spravhozna&ena
danym popisem. Prodejce je povinefijip na prodejnu ve vhodném olkni, podminkou
je SMART Casual. Tento typ vystihuje modni, nefomigale elegantni obteni, kterym nize
byt koSile bez kravaty, tmavé kalhotycsté uzavené boty u muze a u Zeny maédni kalhoty

Ci sukre, svetik a hezké boty.

Jednotny vizudlni _styl Obr. ¢. 10 Logo spolénosti

Mezi jednotny vizudlni styl, kterym se sp&est Gorenje U c HYN F
L]

vyznauje, mizeme z#adit oznaeni budov a prodejnic gorenle

reklamnic¢innosti, logo. Zdroj. KuchyrGorenje, 2012

mist, ozn&eni firemnich vozidel, jednotna koncepce

Logo spolénosti je pevd dané. Pismo musi byt stejného stylu, kuehjgou vzdy oznéeny
cervenou barvou, gorenje vzdy barvaernou. Logo spolmosti je zajimavé a lehce
zapamatovatelné. Ale co set¢yreklamnich ploch, bych spétesti dopordila zvazit, zdali
je hrnec s odrazem kuchyjropravdu tou spravnou volbou. Z dotaznikovéheéesétvyplynulo,
ze reklamu, ktera nyni @eské Republice probiha, si pamatuje a je schopmgbsivit znaku
pouze zlomek z dotazovanych. Firma by s#anzantiit na prezentaci ffimo kuchyiskych
linek nebo pijit s novym, zajimavym napadem na zviditeih své zna&ky. Od roku 2011
se spolénost také vyznauje stejnym vzhledem interiéru prodejny. Prodejtgahuji stejné
designové prvky (kuchiské linky). V tomto interiéru ma vyniknout vyjirdeost jednotlivych
prvka kuchyni spoléné s nejno¥jsi kolekci uspornych, designdwa technologicky vysflych
spofebici. Tyto prodejni mista spalrost nazyva: ,,Modelové domy“. Prodejna
ve Strakonicich se odliSuje od nového koncepturigrie Jedna se o starSi prodejnu, ktera
v regionu fsobi jiz 12 let. Do budoucna bych ¢ilg dopordila zaidit interiér podle

souwasného vybaveni.

3.3.7 SWOT analyza

Pro firmu je dlezité znat své silné a slabé strankyjlezitosti a hrozby. Spobtaost
si tak u¥domi svou pozici na trhu a odhali své silné stramlaykterych by @la stawt, odhali
prilezitosti, kterych by mfa vyuzit a zjisti slabé stranky a to co spaolest ohroZuje.
Tyto zjiS€né vysledky by do budoucnaéha vyuzit a mdly by stanovit snir, kterym se

spoleé&nost bude do budoucnosti ubirat.
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Tab. ¢. 1 SWOT analyza Gorenje

Silné stranky Slabé stranky
silnd znacka nedUvéra lidi ke znacce
vysoka kvalita vyrobkd a sluzeb vyrobky jsou drahé (pro lidi z regionu)
Siroky sortiment parkovani

design, inovace
vhodné umisténi prodejny v centru
vzhled prodejny budi dojem luxusu
kvalifikovany a pfijemny personal

graficky ndvrh zdarma

Prilezitosti Hrozby
zvyseni reklamni ¢innosti velkd konkurence
nové technologie moznost vstupu dalsi silné konkurence
jednotny design prodejen pfimo do Strakonic (Oresi)
novi zdkaznici rast DPH a ostatnich dani
stavebni podniky zvyseni cen energii
rozsiteni prodejny nizka kupni sila obyvatel

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

Mezi silné stranky spoémosti Ize z#&adit Siroky sortiment, prezentovany také na interwgch
strankach, u kazdého vyrobku je mozné si jizahtb strankach zvolit barevnost a material.
Za dalsi silnou stranku povaZuiji kvalitu vyrdbé provadné montaze specializovanou firmou.
Dulezitou silnou strankou ve Strakonicich je urmsta vzhled prodejnyifmo v centru mista,
uprosted mostu a tak si ji Ize snadno zapamatovat. BallSou strankou je kvalifikovany
a @ijemny personal. Za velmiutezité povazuji graficky navrh zdarma, ktery nenkazdé
spol&nosti samoiejmosti. V rdmci reklamnich aktivit bych grafickyawrh vyzdvihla

a pilakala tak vice lidi do prodejny. Mezi slabé skampati to, Ze lidé v okoli vnimaji zi&u
Gorenje jako gliS drahou. Potencialni zakaznici spiSe voli jingpol&nosti,
aniz by se informovali ifmo ve studiu. Gorenje je cenowrovnatelna i ostatnimi studii
v okoli, zalezi pouze na vybrané sestav spotebitich. Do silnych stranek jsem uvedla,
Ze studio budi dojem luxusu. Luxusibeme povazovat za silnou stranku, ale bohuzel tomu
tak neni u vSech spebiteli. Zakazniky s nizSimimem uz i vzhled prodejny @ize odradit,

jelikozZ luxus znamena takéifiS vysoké ceny.

Prilezitosti a hrozby jsou stejné pro vSechny konkémé studia a tak je uvadim pouze

u této spolénosti. Kazdé studio mariezitost zvySit svou reklamrginnost, ktera by filakala
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nové zakazniky. Zalezi uz pouze na fifr@nsituaci a vhodnému vyhu reklamy. Nové
technologie jsou takérjpezitosti kazdé firmy. Technologietbe vést ke zkvalitni vyrobki

i samotnych sluzeb. Daoriezitosti jsem zé@adila i jednotny styl prodejny, kterytrhe byt také
cestou jak fildkat nové zakazniky. Timto stylem se zatim vyu@pouze spot@ost Gorenje,
ktera jednotny styl vyuzivarpotevirani novych prodejen. Hrozbou kazdého padiekvysoka

konkurence v oborujist DPH a ostatnich dani pro podnikatele.

3.4 Charakteristika konkurentii

Pii zjiStovani pozice na trhu a vnimani Zkp zakaznikem v daném regionu je iigtita poznat
také hlavni konkurenty. Mezi nejigi konkurenty, fisobici na Strakonicku jsem iadila
spoleénosti Sykora, Koryna, Jamall a drobné Zivnostntkyhlae. Tyto kuchyiska studia jsou
ve Strakonicich znama. Trulddjsem zgadila, jelikoz si spousta lidi mysli, Zze kuckyporidi
vyrazre levrgji, neZz ve specializovaném studiu, coZz nemusi [&konit pravda. Za dalSi
konkurenci nizeme povazovat i spaleost Oresi, kterd v dnesni dobvé kuchyiské studio
ve Strakonicich nema, ale diky své rozsahlé rekiamnosti je v po¥domi lidi velice znaméa

a lidé jsou ochotni pro tuto z&la dojet i do jiného résta.

3.4.1 Sykora Obr. &. 11 Exteriér prodejny

Zakladni udaje

Sykora kuchyg
Volynska 159
38601 Strakonice

Zdroj: Sykora, Strakoni2@12

Za nej¥tsSiho konkurenta ve Strakonicichuseme povazovat Kucligké studio Sykora,
které spolénosti Gorenje konkuruje cendv kvalitativre. Jedna se deskou znéku, se sidlem
ve Vizovicich, kter4 byla zaloZena v roce 1992. |I&pmwst se zagiuje na design, vyvoj
novych technologii, kvalitu a fudkost svym vyrobk. (sykora.eu, 2012a) Svym zakaaintk
poskytuje 3D navrh kuchyni dle konkrétnihéapi. Nevyhodou prodejny je jeji umist,

které se nachazi mimo centrum Strakonic.
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Vyrobky a sluzby

Spole&nost Sykora ma ve své nabidce 4 typy kushkych linek: Moderni, Stylové, Klasicke,
Foliované. Moderni kolekce zahrnuje 10 dygichto linek. Jedna serguevsSim o lesklé
materialy a materialy z modernihdesta. Stylovy typ kuchyhse sklada igdevsim ze idva
a sklernych skinék. Zahrnuje pouze 2 typy kuchyni. Klasicky typ kwch je vyralkn
kompletrg ze dewenych dophkua. Stylovy typ se od klasickeho liSi pouze skly wisdk, které
klasicky typ nezahrnuje. U klasickych kuchyni mamaevylEr ze 3 typi linek. U kazdého typu
kuchyni je také mozZnost vybrat si materidl, bartyp dvirek, Uchytek, tezi a gislusné
spotebice. Spoleénost vilastni certifikat ISO 9001. Mezi speitice, které spoknost nabizi,
pati znaky Siemens, Whirpool a Miele. Jedna se zejména aitkv spotebice, které jsou
na trhu vyhledavané. Siemensipahezi s¥tové zngky domacich spoebicu a je jednikou
piedevSim na #&meckém trhu. Whirpool je velice znama &k i u nas. Tato zika
je jedntkou naceském trhu v podilu prodeje bilé techniky. ProduMigle se dovazi do celého

S\Wta a tato zngka znama fedevsim kvalitou nabizenych spadiict. (sykora.eu, 2012b)
Komunikace

Pro zakazniky spot@osti Sykora se konaji kurzy #emi pro zaateeniky i pokrailé a to vse
za pomoci partnera Chefparade. fi\apol€nosti je Zuzana Belohorcova nebo také Karel Gott.
Tyto osobnosti zvySujitd/éryhodnost a zajem potencialnich zakaamiktuto zngku. Kuchyrg
Sykora vysilaji reklamni spoty, které je moznésvidtelevizi, ve kterych upoztiuje zejména

na kvalitu vyrabnych kuchyni. (youtube.com, 2008)

SW analyza

Tab. €. 2. SW analyza Sykora

Silné stranky Slabé stranky
Ceska znacka umisténi mimo centrum mésta
vysoka kvalita vyrobkd malo zndma znacka (pro lidi z regionu)
pékny design vyrobky jsou drahé (pro lidi z regionu)
Siroky sortiment stranky na Facebooku
kvalifikovany a pfijemny personal
vzhled prodejny budi dojem luxusu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012
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Mezi silné stranky spotmosti Sykora bych také zadila vysokou kvalitu vyrobka spotebicu,
pekny design, Siroky sortiment vho#lrpiedstaveny i na internetovych strankachjepny
personal a luxusni prodejnu, ktery nemusi byt ud&hd spdebitele vyhodou, jak uz jsem
popisovala u prodejny Gorenje. DalSi vyhodou je, séejedna ofeskou znéku, jelikoz

se mnoho lidi snazi podporovaeské vyrobce. Za nevyhodu této prodejny povazyiji je
umiseéni. Prodejna lezi na okraji sta, na nefghledném mist Z vyzkumu u této zriky
vyplynulo, Ze ji ve Strakonicich mnoho lidi ani néz DalSi nevyhodou je to, Ze nema stranky
na Facebooku, pomoci kterych by mohidgat dalSi zakazniky, kiese zajimaji o kuchyn

nebo pra¥ vybiraji novou kuchiskou linku.

3.4.2 Kuchyné Vavrova Obr.&. 12 Exteriér kuchyné Vavrova

Zakladni udaje

Kuchyiské studio Vavrova
Lidicka 1081
386 01 Strakonice

LEFN '=i

Zdroj: vlastni zpracovani, StrakoniceQ12

Do roku 2012 bylo kuchiské studio znamé pod nazvem Koryna. O této dolmagev zminil

na Kuchyiské studio Vavrova, jelikoz se spatest Koryna potykala s fingnimi problemy

a tak nebylo tejmé, zdali se na trhu udrzi. Toto kutibké studio nabizi kuchynod dvou
vyrobai. Zakladni zn&ou, pod kterou se v minulosti prezentovala, je ckaaKoryna.
Spoleénost Koryna, spol. s. r. 0. zafaa svou historii vroce 1856 v Katgnech, diky
némeckému podnikateli, ktery postavil zavod na vyrawbaného nabytku. Pogdse zavod
presidlil do Prahy a vroce 1953 se stal samostatpgunikem se svym podnikovym
feditelstvim. V roce 1990 se zavod osamostatnil mkiVzak podnik KORYNa spol. s. r. o.
(koryna.cz, 2012a) V s@asnosti se spalaost zamsiuje na vyrobu kuchiského nabytku.
Spol&nost ma mnoho poliek po celéCeské Republice, s hlavnim sidlem v Praze. U svych

vyrobki se zansiuje predevsSim na neustalé zvySovani kvality své pracelyiti i sluzeb.
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DalSi zn&kou, kterou studio nabizi, je zika Infini, kteratika, ze: ,,Kuchya jsou uteny
vSem €m, ktai se nechiji obklopit vdednimi ¥cmi denni pdeby a vyznavaji jejich vysokou

uzitnou hodnotu s dlouhou dobou uziti“. (infini.2012)

Vyrobky a sluzby

Kuchyrgé Koryna rozliSuje své kucligké linky ze iti hledisek: podle stylu, podle materialu
a podle jména. Kuchynpodle stylu nabizi linky Modern (16 t§p Clasic (10 typ)
a Top (11 tyfd). U kuchyni rozliSenych podle materialu si Ize satbz lakovanych kuchyni,
masiv+dyha, folie a lamina. MoZnost Wh materialu maji i ostatni spdéleosti,
ale na strankach Koryna je tohle rozliSeni velitehfedné. Kuchyské linky spolénosti infini
se rozliSuji podle typu materiélu. Infini nabizickyn® z lamina, biodesky, dyhy, masivu,

lak a aluminia a kuchynfoliované. (Koryna, 2012b)
Reklama

Kuchyrg Koryna maji také reklamni spot vysilany v televRieklamni spot je sice vystizny,
ale oproti jinym spolénostem az orétinu kratSi. (youtube.com, 2009) Tato prodejnazivé

také reklamy \C.P. servisu, ale jinym #igobem se ve Strakonicich nezviditgl.

SW analyza

Tab. ¢. 3 SW analyza Koryna

Silné stranky Slabé stranky
vhodné umisténi prodejny mala reklamni ¢innost
kvalifikovany a pfijemny personal exteriér prodejny
nabidka dvou znacek kuchyni stranky na Facebooku
Siroky sortiment

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012
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3.4.3 Jamall Obr. &. 13 Exteriér Jamall

Zakladni udaje

Jamall Strakonice
Katovicka 175 _
386 01 Strakonice " f_:_,:f,,f‘f'

Spol&nost byla zalozena v roce 1991 a od té doby fungaj 3 |
trhu s nabytkem ve vice nez 30 prodejnach po CESké e
republice. Hlavni sidlo spaleosti je v Zamberku, kde maé
svij centralni sklad. Spodeost se snazi vyjit ¥$t svym
zakaznikm a pomoci jim @ vybéru vhodného nabytku
do bytu. Cilem spotaosti Jamall je Zdrojastni zpracovani, 2012
,Vas kazdodenni dobry pocit 2ai, které Vas obklopuji ve VaSem dongtav

Vyrobky a sluzby

Spole&nost Jamall nabizi 2 typy kualskych linek: Klasické a Moderni. Jak uz bylo pomsan
u predchazejicich vyrolikklasického stylu u jinych studii. Klasické kuckyjsou vyrakny
piedevSim ze igva, na vybr jsou fizné druhy, odstiny a vg¢b dophki. U moderniho stylu
je na vylEr z 9 typi kuchyiskych linek. | u tohoto typu se jedna o kuctyesklé, z moderniho
dieva a modernich daghiu.

Cena

V Jamallu mi také byl poskytnut navrh kuckymcetré kalkulace. Vzhled kuchigké linky
jsem zvolila ve stejném stylu jako u prodejny GoeedelikoZz mi byla cenova nabidkaskha
telefonicky, neuvadim fgsnou kalkulaci. Cenovy navrh sfediica ¢inil zhruba 48300,-
a kuchyiska linka 45500,-. Na kuchgkou linku mi byla poskytnuta sleva ve vysi 20%erkt
plati v ramci akce do konce dubna. Celkovy navrthkma véetrg spotebict, montaze a vSech
dopliku ¢inil 93800,-. Navrh byl zhruba o 30000,- niz8i nekuchyré Gorenje a tak nabidka
muze byt pro gkteré zakazniky lakaysi.
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Reklama

Spole&nost se snaZzi zviditelnit pomoci televizni reklamparadu Rady ptaka loskutéaka,
vysilané na televizni stanici Nova. V tomtor@du zakaznici mohou Wit nékteré produkty.
Paad je velice oblibeny a tak tato reklama zasah@gévmnozstvi lidi. Jamall ma také

televizni spot, ktery upoziuje na slevu, ktera se tyka veskerych vyiobk

Billboard je umistny piimo na prodejr Spol€nost se nachazi v obytn#@sti Strakonic
v blizkosti hlavni silnice na Pl#e Tato reklamni plocha je nighlédnutelna. Zasahuje lidi,

ktefi zde prochazeji, a z hlavni silnice je takéigolditelna.

Spole&nost svou prodejnu propaguje také pomoci infénizh letaki, které zasila svym
potencialnim zakazniikn piimo do schranky. Letaky upozmiji na probihajici akce a lakaji

své zakazniky pomoci vyobrazenych novinek.

Jamall ma také stranky na sociélni siti Facebogichtuje tak komunikaci se svymi zédkazniky
a téngt ihned zvéejnuje novinky a nadchazejici akce. Stranky dle méwmoru nejsou iflis
znamé, jelikoz fanouskje ve skupid pouze 20 a iive se tak jednat jen o prodejce toho
nabytku.

SW analyza

Tab. €. 4 SW analyza Jamall

Silné stranky Slabé stranky
pfijemny personal vzhled prodejny
Siroky sortiment kvalita vyrobku
velké prostory zpUsob vystaveni zboZi
pfijatelna cena nedlvéryhodnost
stranky na Facebooku

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012
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3.4.4 Oresi s.r. 0. Obr. &. 14 Exteriér Oresi Pisek

Zakladni udaje

Oresi s.r.o.
Portyi 450
397 01 Pisek

m—

Zdroj: Mapaobchodu.cz, Kuchgresi, 2012

Spole&nost fisla na nds trh vroce 2002 a nyni se zabyva peadejpyvojem, distribuci
a montazi kuchyskych linek. Oresi ma v dnesni dob Ceské Republice 55 prodejen a #ov
otevira dalSi pohiky. Spol€nost se za®tuje na vyrobu kuchiskych linek a jeji snahou
je dodat zakaznikovi kuchyni v co nejkratSi &obe vysoké kvalit a za nizkou cenu. Oresi
také gizpasobuje své vyrobky ekologickym podminkam, jednzejména o zfsob Fepravy,
skladovani a vyr materiah pro vyrobu. V dnesni débtato spolénost nema zastoupeni
v okrese Strakonice, ale mezi své konkurenty jirmahjelikoz je tato firma v pasdomi lidi
znama, diky své rozsahle reklamiminosti. Nejblize okresu Strakonice se prodejnahaaic

v Pisku nebo Ceskych Budjovicich. (kuchyne-oresi.cz, 2012a)

Vyrobky a sluzby

Oresi nabizi 21 tylp kuchyaskych linek, které nerozliSuje podle kategorii. ke nabizi
moderni kuchy# a kuchyr ze deva. Jako uigdchozich zngk je mozné si u kazdé kuchyn
vybrat z fiznych tym materiah, barev, tyfi dvifek, Gchytek, tezi a gislusné spdebice.
Mezi sluzby, které spot@ost nabizi, pét bezplatné zrteni kuchys, konzultace a graficky
navrh zdarma. K zakoupenym kuchynim je poskytovdmalouzena zaruka az na 7 let a na
vybrané doméci spbice zaruka na 5 let. Oresi také poskytuje fimdrsluzby, pomoci nichz
je mozné kuchyni splacet, a to odktowé spolénosti HomeCredit. (kuchyne-oresi.cz, 2012b)

Cena

Oresi na svych strankach nabizi ke stazeni progkaen,je mozné nakreslit si svou vlastni
kuchyni. Na strankach je takéilpZzeny soubor, kde je mozné si jednotlivé prvkysalené
v kuchyiské lince spéitat.
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Reklama

Kuchyiiské studio Oresi disponuje svou obrovskou reklatmmiosti, gedevsim reklamou
v televizi. Kratké reklamni spoty je mozné v te@widét i nékolikrat denr. Tato reklama
je velice rozsahla a jiz z mého vyzkumu vyplynue, ji zné téns kazdy. Diky své reklamni
¢innosti pisobi znéka velice divéryhodre. Spol€nost také pracuje na xgném migni.
Kuchyrg Oresi jsou také hlavni dodavatelem kuchyni priag@delevize Prima Jak se stavi sen.
Tvéri této znéky se stala oblibend heéka Zlata Adamovska, ktera spéhesti Finédsi dalsi
zékazniky. Oresi také zahdjila program na podpoodgje a spok@¢ s Electroluxem zahdjila
akci ,,Vaeni v Oresi s Electroluxem®, ktera probih&npo na prodejnach po cel@eské
Republice. Pomoci této akce Ize vyhrat sgoite této znaky a slevovy kupon na kuchgké

linky Oresi. Spolénost se také zatfuje na fizné véejné a charitativni akce.

SW analyza

Tab. €. 5 SW analyza Oresi

Silné stranky Slabé stranky
silna znacka umisténi prodejny
velka reklamni ¢innost uzsi sortiment kuchyni
zapamatovatelna a ddvéryhodna znacka kvalita kuchyriskych linek

graficky ndvrh zdarma

prodlouzena zaruka

pfijemny personal

stranky na Facebooku

prehledné internetové stranky

graficky program
Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

Mezi silné stranky jsem zahrnula, Ze se jednarmsilzngku a to diky své reklamminnosti

a praci odbornik na véejném migni. Fijemny personal, ktery by &byt samozejmosti

u kazdého studia,iphledné internetové stranky, reklama na Faceboogtaficky program
ke stazeni, diky kterému si Ize navrhnout kuchylmez navavy studia. DalSi silnou strankou
je prodlouzena zaruka u spaict a kuchyiskych linek az na 7 let. Mezi slabé stranky jsem
zahrnula umighi prodejny, které je mimo Strakonice, dle méhoondzaké uzsi sortiment
kuchyni, ktery jsem posuzovala pomoci katalogu témé&ho na internetovych strankach.
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Za velmi dilezitou slabou stranku povazuji kvalitu kuaéisikych linek. B zadani Oresi
do vyhledav&e mi ihned naskily odkazy a recenze uzivatelkteré upozatuji na nekvalitni
vyrobky, nekvalitni montdZ a dlouhodekaci dobu na objednané linky. V recenzich
se objevily i koment&, Ze po zaplaceni kuchyse zakazniky jiz nikdo nekomunikoval a vSe

se protahlo az odkolik mésiai. Tyto recenze se objevily pouze u zadantckp®resi.

3.4.5 Truhlari

Mezi dalSi konkurenci spalaosti Gorenje rniizeme zahrnout i drobné Zivnostniky, trdkla
ktefi na zakazku také vyt¥ia kuchyiské linky. Tuto konkurenci fizeme povazovat
za vyznamnou, jelikoz seétsinou jedna o lew)Si alternativu a takovychto Zivnostiik
je v okrese Strakonice velky &t. U €chto vyrob& jsem neprovafla vyzkum pomoci
Mystery Shoppingu. Kazdy trulfge jiny, rektefi zde maji pimo kuchyiska studia, &kteri

pouze vyrobnu, kazdy se z&iaje na ®co jiného a vysledky by tak mohli byt zkreslené.

SW analyza
Tab. ¢. 6 SW analyza Truhl&i

Silné stranky Slabé stranky
nizka cena vyroba nemusi byt vzdy kvalitni
nizké naklady na vyrobu nepresna vyroba

vvvvvv

montaz

uzky sortiment

kuchyné bez spotrebicl

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

3.5 Mystery shopping

Cilem tohoto vyzkumu je odhalitiednosti a slabiny konkurénich firem a prodejny Gorenje
ve Strakonicich. Mystery Shopping jsem prattadve vybranych prodejnach osabrkrome
kuchyinského studia Gorenje, jelikoZz by to ztratilo potistéajného zakaznika a vysledky
by mohly byt zkreslené. Timto Ukolem jsem pidha svoji kolegyni z prace, ktera
si momentéld zaizuje novy byt a vybavuje ho také kuchyni. Nav&ijsem ti prodejny
ve Strakonicich: Koryna, Sykora, Jamall a kugdké studio Oresi v Pisku. Vystupovala jsem

jako fiktivni zakaznik, ktery ma zajem o kudiskou linku do nového bytuwetns kompletniho
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vybaveni. Zarila jsem se na moderni kuchya nar@n¢jSi vybaveni spéebicti. Po kazdé
navstve jsem ihned vyplnila f@dem vypracovany dotaznik, ktery jsem igpravila. Dotaznik
je rozclen na 3¢4sti, celkem ma 29 otazek a je uvederiilope. V prvni¢asti jsou uvedené
zakladni udaje, které obsahuji nazev navstivendepmy, neésto, datum navéty, ¢cas naviivy,
pocet prodavan a paet zakaznik v prodejr. Druha ¢ast je zardrena cistotu, vzhled
a vybaveni exteriéru a interiéru prodejny. V posledasti se budu zabyvat komunikaci
prodejce se zakaznikem, z&im se na fvitani, pfibéh komunikace, vzhled, rozléani

a celkové vystupovani prodejce. Kazdou otazku jssmodnotila znamkou od 1 do 5,
kde 1 znamena — ano, souhlasim, 2 - spiSe souhld@simeutralni, ani ano, ani ne, 4 - spiSe
nesouhlasim, 5 — ne, nesouhlasim. Po ®a¥StSech studii jsem vysledky interpretovala
pomoci grai.

3.5.1 VysledKy z prvni casti:

Prodejny jsem navstivila vigoéhu 14 dii. V prodejnach byl vzdy jen jeden prodava
a u \&tsiny pouze jeden zakaznik, kterym jsem byla jaiZeov prodeja Jamall, ktera je také
vyrazre vétsi, jsem se setkala j&St dalSimi d¥émi zédkazniky. | v prodeph Oresi jsem
se setkala s dalSim zékaznikem, ktery byl zrovnadehodu.

Tab ¢. 7 Z&kladni informace z vyzkumu

. . . vix Pocet prodavacu Pocet zakazniku
Prodejna Mesto Datum navstevy e —
v prodejné v prodejné
Gorenje Strakonice 3.4.2012 1 1
Sykora Strakonice 10.4.2012 1 1
Koryna Strakonice 10.4.2012 1 1
Jamall Strakonice 10.4.2012 1 3
Oresi Pisek 29.3.2012 1 2

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

7 w7

3.5.2 Druha cast Vzhled prodejny:

Tato ¢ast dotazniku se zatiuje na vzhled &istotu prodejny exteriéru a interiéru. Celkem
zahrnuje 8 otazek, 4 otazky se tykaji exteriéruogésky interiéru.

Exteriér

Pri hodnoceni exteriéru jsem se z#ila na to, zda je prodejna umisa na vhodném mist

3 prodejny (Gorenje, Koryna a Oresi) jsem ohodadétsglem 1 — ano, souhlasim. Prodejny jsou
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umistny vcentru ngsta, kde prochazi mnoho lidi. Prodejny Sykora aallase nacha:
na okraji nésta, kazda wrcité obytnécasti, proto jsem jejich urrténi ohodnotilacislen
2 — spiSe souhlasim. &fuhé otazce jsem se zétita na vzhled prodejny zvéh Nejvice ng
zaujaly prodejny Gorenje, Sykora a Oresi. Tyto pjod jsou samostatné a jsou zgtene
predevsSim na kuchigké linky a spdebice, proto jsemje ohodnotilacislem 1. Prodejn
Koryna se nachazi ebchodnim dom Hvézda a zvenku snbudova vyraz& nezaujala, pouz
vyloha vypadala upravénproto jsem ji ohodnotilgislem 3. Prodejna Jamallénmavenku take
Zzadnym zfisobem nezaujala, az na velky a javy napis na buda@y prodejna je ohodnocel
také cislem 4. Vylohy prodejen bylgisté, ¢islem 1 jsou ohodnocené vSechny prode
az na prodejnu Jamall, kterd Zzadnou vylohu nemé@dgdh prodejen, kro#éprodejny Gorenje
se da zaparkovatiipno pred studem, a proto jsem je ohodnotitéslem 1. Prodejna Goren
nema své vlastni parkowistize parkovat asi 100m vedle, duna Malém nanmsti, nebo

u Strakonického hradu. Parkovani u studia Goresgjen jtedy ohodnotiléislem 3

Graf €. 1 Exteriér

Vzhled prodejny - exteriér

M Je prodejna umisténa
na vhodném misté?

M Zaujal Vas vzhled
prodejny zvenci?

Je vyloha prodejny
Cista?

O R N W b O

H Je mozné v blizkosti
prodejny zaparkovat?

Zdroj: vlastnizpracovani, 201
Interiér

Pri hodnoceni interiéru jsem se z&ita predevsSim na celkovy prostor prodejny.giStotou
vSech prodejen jsem byla spokojena a tak jsem j@amzhodnotit znamkou 1i€&hledné jsot
pouze prodejny Genje, Sykora a Oresi. Prodejna Koryna je ohodna@ramkou 3, prost:
je velice maly a celkavneni moc pehledny. Zcela néphledny je prostor prodejny Jami
kuchyrg jsou umistné miznym zmsobem, 'prostoru je jich moc a tak je celd prode

nepehlednd, to samé plati i o #pobu vystaveni zboZzi. Tyto 2 body jsou u prodejamall
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ohodnoceny znamkou 5. kdzdé navstivené prodéjiyl dostatek informénich letaki, proto

jsou vSechny ohodnoceny znamkot

Graf &. 2 Interiér

Vzhled prodejny - interiér

5 ¢ = M Je prostor prodejny

1 | |

= “isin
4 IV E Cisty:

3 ! = = .
i = = M Je prostor prodejny
L r— r— = | —

2 V8 i = & : prehledny?

e e e e | e
1!iEiEEEEEEE o ,
o L e e ——— Je zpUsob vystaveni

. zbozi zajimavy?
& Q@ 2 N o

0&0\ %Ql-o %0«*0 \,b@'b ¥ H Je v prodejné dostatek

© informacnich letak(?

Zdroj: vlastnizpracovani, 201

3.5.3 Treti cast prodejci

V této casti se zawiim predevsSim na chovani prodgjcna komunikaci a vhodné obkmni.
Tuto ¢ast sem rozdila na dalSi 4¢asti. Vprvni ¢asti jsem hodnotila fvitani prodejé
pii vstupu zakaznik do prodejny. '¢asti druhé jsem se zdiila na pfabéh komunikace
ve freti ¢asti jsem zhodnotila ohieni prodejé a \ poslednictvrté ¢asti jsem se zagtila na

rozlowteni prodejce se zakaznike
Privitani

V kazdé prodejt prodejce nalezit a srozumitené pozdravil, proto jsem vSechny prode
ohodnotila ¢islem 1. Kontakt pohledem navéazali prodejci pou:prodejnach Gorenje
a Sykora, \prodejre Koryna a Oresi pouzeéast&né a tak jsou ohodnocenéislem 2.
V prodejré Jamall kontakt pohledem nepetib, jelikoZz se prodejce sodetil na jinou prac
u paitate a tak hodnotindislem 4. Znatelnéfjvitani isnévem prokthlo pouze ' prodejnéach
Gorenje a Sykora. Ystatnich prodejnach usmn nasledoval az prabéhu komunikace
V prodejnach Koryna, Jamall a Orem¢ prodejci \ibec neoslovili dotazem na #ani.
Po prohlédnuti vzork na prodejs jsem se musela mymi dotazy ozvat sama a tak t
prodejny hodnotim zndmkou 5. prodejnach Gorenje a Sykoraugoutanim pozornos

a dotazem na mé&dmi nebyl problém,rodejce se fedstavil a ihned se memoval.
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Graf ¢&. 3 Fivitani

Prodejci - pfivitani
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Zdroj: vlastnizpracovani, 201

Prabéh komunikace

Samotny pibéh komunikace bych kazdé prodejr ohodnotila velice kladf prodejci
ve vSech prodejnach byli velicéijgmni, komunikace probihala bez odbornych vigragichni
prodejci znali odpo¥di na mé otazky, #ii piehled o nabizenych produktech a doké
mi poradit svybérem. Také kazdé prodej@ mi navrhli graficky navrh zdarn. Pouze
v prodejré Koryna a Sykora byl vyti8hy navrh zpoplatin. Tento poplatek by se pripact

vybéru vtomto kuchyiském studiu odetl. Vgrafu jsem znézornila pouze otéazky, |
se odpovdi néjakym zpisobem liSly. Nejvice se liSilyysledky @i zdirazréni vyhod oproti
konkurenci. Tyto vyhody nejvice zminili pouz prodejnach Gorenje, Oresi a Jamall. Syk
ani Koryna konkuretni vyrobky nesrovnavalidbec. RPedstava o cer je u €chto vyrobki

velice slozita, zadny prodejce ji neumi vyfiat ihned,a proto je tato otazka velice zkresle
Predl®Zna cena se pa az po nakresleni navrl- zalezi na vybru dvirek, uchytek, dekd,

materialu a wmeposlednitad spotebict. Od vylEru spotebict se pak mze odvijet konéna
cena, do které se spebitel thce nebo pdebuje vejit. Jd cena pro zékaznil dulezita
a mame stanovené hranice, musime WryBpotebicu ustoupit y nara:nosti rékterého  nich.
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Graf €. 4 Priibéh komunikace

Prodejci - priubéh komunikace
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Zdroj: vlastnizpracovani, 201
Ukonéeni rozhovoru

Samotny za&r komunikace hodnotim celkdwkladns. Od kazdého prodejce jsem obdrz
propagéani materialy se vzory kucligkych linek a domluvila si termin dalSi seky
na zpracovani grafického navrhu. Vizitku jsem obthZpouze prodejnach Geenje, Koryna

a Oresi. Prodejci se se mnou nakefiizlowili a t&sili se na mou dalSi na¥su.

Graf &. 5Ukonéeni rozhovoru

Prodejci - ukonceni rozhovoru

M Obdrzela jsem
vizitku?

H Obdrzela jsem
materialy?

Navrhl termin dalsi
schlzky?

Zdroj: vlastnizpracovani, 201
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Dotaznik obsahoval celkem 29 otazek. V nasledugibulce uvadim celkovy soéet vSech
znamek z dotazniku a gmérnou znamku prodejny. Nejlépe se umistila prodegmenje
a nejhire prodejna Jamall. Pomoci vyslédkjiSttnych pomoci Mystery Shoppingu, jsem
vyhodnotila silné a slabé stranky kuabigych studii, které jsou vyhodnoceny u charaki&rist

konkrétnich prodejen.

Tab. ¢. 8 Zhodnoceni vyzkumu

Poradi | Prodejna | Celkem bodii| Prumérna znamka
1 Gorenje 36 1,24
2 Sykora 41 1,41
3. Oresi 46 1,59
4. Koryna 50 1,72
5 Jamall 60 2,07

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem Kk zji&nym informacim, z uvedenych prodejen nejlépe hddmattudia Gorenje

a Sykora. Tyto prodejny nejvice splnily méekavani cistota, vzhled a vybava kuciigkych
studii je témdi na stejné urovni, prodejci jsou velic&jemni, ochotni vSe ukazat a vydit,

vSe je krasé upravené a prodejny budi dojem luxusu, proto |kosg hodnotim znamkou 1.
Prodejny Koryna a Oresi hodnotim znamkou 2, jelikagStva €chto studii ve m&izanechala
mensSi dojem nez u@dchozich dvou studii. Studia jsou také hezky ugmay vypadaji
moderr, ale celkovy dojem na jedfkiu neni. Z vyzkumu vyplyvaji chyby, kter&ntto
prodejnam strhly celkové body. Néje v tomto vyzkumu dopadla prodejna Jamall. Prodejna
mé nezaujala ani zvenku ani uuvnitVystavené zboZzi je uviitprodejny velice chaotické,
negehledné a vystavené produkty vypadaly zastaralezé’@rodejce tento celkovy dojem

zvysSil, proto prodejnu hodnotigtislem 3.

3.6 Dotaznikova cast:

Pilotaz

Pred zahajenim samotného vyzkumu v ramci dotaznilo\&gteni jsem nejive provedla
PilotaZz na malém vzorku lidi z mého okoli. Dotazmykolnilo 10 lidi a z uvedeného vyzkumu
vyplynulo, Ze dotaznik je celkévsrozumitelny az na drobnou chybu.V dotazniku byla
uvedend zkratka DS, coZz znamenalo domécitapidé, po upozoréni byla tato zkratka

odstragna. Nadale jiz nebylo piba dotaznik Zzadnym @gpobem upravovat.
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Dotaznik

V této poslednicasti se zawgiim na dotaznikovowdast. Zvolila jsem dotazniky ti&ie, ktere
jsem rozdala kamarath a lidem v mém okoli a kazdému z nich jsem dakkolik dotazniki

do jejich zamistnani. AZ na &které jedince jsem se setkala s ochotidwyplnovani dotaznik.
Jelikoz je dotaznik celkem obsahly a rdmp na znalost zri@k kuchyiskych studii a jejich
sortimentu, které kazdy nemusi znat, mohou byted}st vyzkumu trochu zkreslené. V mnoha
piipadech se jedna pouze o Usudek lidi, ne o korikz&trsenosti. JelikoZ jsem zvolila formu
rozSteni WtSiny dotaznilk pies své znamé, navratnost dota#nikebyla stoprocentni.

Jako koneény paiet jsem zvolila 100 respondént

Dotaznik je rozélen na 4¢asti. V prvnic¢asti dotazniku jsem se zé&fita na Fedevsim na to,
kterou zné&ku si lidé v regionu jako prvni vybavi, jestléjakou znagku preferujic¢i nikoliv,
jaké spatebice a kuchys vlastni a zdali si vybavigmakou reklamu na kuchynnebo domaci
spotebite. Druhacéast je zam‘ena gedevsSim na znalost jednotlivych #Ze& kuchyiskych
studii pisobicich v regionu, jejich sortiment a na kvalinskytovanych sluzeb. Véeti casti
jsem se zagtila pouze na zrku Gorenje, na to jestli ji lidé znaji a jestli ¥ide se budova
prodejny nachazi. Déale jsem se ptala, jestli dotazyp vlastni gjaké vyrobky,
zda by je dopotil a jestli je wrny této znace. V gipad, Ze Zadné vyrobky ziky Gorenje
nevlastni, tak z jakéhoudodu. Poslednitvrta ¢ast se zawiuje segmentaci dotazovanych.

Ze zjis€nych informaci jsem vytvda tabulky a grafy, pomoci nichz popiSu dané wykie
Prvni ¢ast dotazniku:

V prvni otdzce jsem shromdidvala odpowdi na otazku, kterdq zgka kuchyni a domacich
spotebicu v regionu se dotazovanym jako prvni vybaviewdzna ¥tSina (67) dotazovanych
si nejprve vzpomklo na znéku Gorenje. Toto kuchiské studio je v regionu velice znameé
piedevSim svou polohou a nelze si ho v centéstennevsimnout. Na druhém ngise umistilo
kuchyiské studio Koryna se 13 %. Toto studio je také ehce frekventovaném mist
v obchodnim dorh Hvézda. 10 % respondentsi nejprve vzpom#o na znégku Jamall.
Tato prodejna uz neni v centriesta, ale lezi u hlavni silnicefimo v obytné panelakowesti
Mir. Studio Sykora si vybavili pouze 4 respondemtito studio lezi také na okraji asta.
Pouze 3 % z dotazovanych si vzpathonna znégku Oresi a #jakého truhlée z okoli. Oresi
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v hasem regionu zatim nigobi, ale #ejmé diky rozsahle reklamnéinnosti s nékterym

dotazovanym studio vybavilo jako prv

Graf ¢. 6 Zapamatovatelnost zn&ky

Jaka znacka kuchyni a domacich
spotiebicl se Vam jako prvni vybavi?
(na Strakonicku)

H Gorenje
4% 3% 3% H Koryna
10% = mJamall
m Sykora
13% M Truhlaf
m Oresi

Zdroj: vlastni zpracovan201:

V druhé otazce, ktera se tykala preferentii ybéru domacich spétbicti, se nejvice
responderit zantfuje na kvalitu vyrobk, poté na cenu, design a zaruku. Ostatni sl
povauji za zanedbatelné, jelikoz se n& zangfuje minimum :dotazovanych. Dotazova
u této otdzky réli moznost zaskrtnout vice odpili najenou a tak vysledky neodpovid:
celkovému poétu responderit

Graf &. 7 Preferencevlastnosti

Jaké mate preference pri vybéru
domadcich spotrebicda a kuchyni?

80%
60%

20%

kvalita cena design zaruka servis 3D montaz
navrh

Zdroj: vlastni zpracovan201:
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DalSi otazka byla za#hena na preferenci zélky. Zda dotazovani dakou zngku preferuji
a vpiipad, Ze ano nasledovala otazka: Jakouckunegpreferujete? Ret respondeidt ktei
preferuji nacku, bylo 45 % a piet respondeiit ktefi znaku nepreferuji 55 %. uvedenych
45% respondent kteri davaji gednost wité znace, 19 .nich odpo¥délo, Ze preferuje
znaku Gorenje (42%), 7 (16%) respondentprednostiuje zng&ku Koryna, 6 (13%) dav
piednost zné&e Oresi nebo jiné ztee, kterda neni ve vyzkumu uvede
4 (9%) respondenti ipdnosiiuji truhlde a 3 (7%) dotazovanych zréku Jamall.

V nasledujici tabulce zhodnotim vysledky, které uyvdakou znaku domacich spétbica
a kuchynivybrani respondenti vlastni. Byla zde moznost zagkir vice odpodi, jelikoz
spotebitel mize mit doma domaci sgebice niznych znaek a tak i odliSnou zé&au kuchyr.
Otazku jsem zvolila ¥éto forn®, jelikoz wtSina dotazovanychibec nevi, kterou atku
kuchyiiské linky vlastni. Ve &sin¢ pripadi se jedna o domaci spebice, pouze u spoiaosti
Koryna, Sykora, Oresi, Jamall a truiiiése jedna o kuchigké linky, jelikoz tyto spokanosti
nenabizi spdebice stejné zniky, pod kterou prodavaji kuchy. Nejvice respondeftoznailo
odpowd’ jiné —zde se objevovali zgky domacich speebict jako jsou Whirpool, Miele
Mora, Bosch a Siemens. U spiiesti Gorenje, ktera se umistila na 2. mg 23 %, neni zatim
moznérfici jaké procento dotazovanych vini domaci spaebice, jaké procento dotazovany
vliastni kuchyg ¢i jaké procento vlastni cely komplet. Touto otazkset budu zabyv:

podrobrji az pri analyze studia Genje ve teti ¢asti dotazniku.

Graf. ¢. 8 Preference zné&ky

Jakou znacku preferujete?

H Gorenje
H Koryna %
m Oresi

M Jiné

M Truhlaf

m Jamall

Zdroj: vlastnizpracovani, 201
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Tabulka €. 9 Znafka, kterou dotazovani vlastni

Umisténi | Jakou znacku domacich spotrebicli a kuchyni vlastnite? | Vysledky v %
1. Jiné 29%
2. Gorenje 23%
3. TruhlarF 16%
4. Nevim (byt/dim koupen i s kuchyriskou linkou) 13%
5. Nevim (mdam pronajaty byt/dim) 10%
6. Koryna 7%
7. Jamall 6%
8. Oresi 4%
9. Sykora 2%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

Posledni otazkou, kterou se budu z pruasti zabyvat je, zdali dotazovani znagjakou
reklamu na doméaci spgebice, giipadré na jakou znéku tato reklama byla. Ze 78 lidi, ke
odpowdéli ano, vyplyvaji tyto vysledky: 44 lidi zna reklamna znaku Oresi, pestoze
v nasem regionu tato zt¥ka stale nefisobi, pouze 12 lidi vido né¢jakou reklamu na Gorenje,
i kdyz tuto znaku uvedlo 67 % dotazovanych jako prvni, na kterowes Strakonicich
vzpomenou, 6 lidi uvedlo, Ze i reklamu na znéu Jamall, 5 respondentidélo reklamu
na zngku Koryna, Jiné a Sykora a pouze jeden z nich uradddmu na &aké truhlde v okoli.
V odpowdich jiné se objevovaly ztiky, které jsem uvada jiz u otazky, které spimbice
dotazovani vlastni. Jedna se o &ya Whirpool, Miele, Mora, Bosch a Siemens.

V nasledujicich grafech jsou znazémg informace, které se tykagidhto otazek.

Graf €. 9 Reklama

2 Byla to reklama na
znacku:

B Pocet odpovédi
12

l 6 5 5 5
H = = =
3 &

S\Q

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012
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Druha éast dotazniku:

Druhacast se tykala jednotlivych zéek, kde respondenti byli pozadani, aby u kazdéksna
zakrouzkovali uvedené vlastnosti, které si mysB, dana zng&ka vlastni. Moznost bylo
zaskrnout Skélu od 1 do 5, kdy hodnota vice viedpowidala skutenostem uvedenym na levé
strart a hodnota vpravo odpovidala skirtestem uvedenym na steapravé. V tabulkach,
které uvadim v ploze, jsou znazogmy cetnosti, které zéthto odpo¥di vyplynuly. Z €chto

cetnosti jsem vypsitala paiiméry a pomoci Excelu zakreslilgiky sémantického diferncialu.

Pti posuzovani spotmosti Gorenje, ktera je v grafu zakreslena pomieniené&tary, vyplynuly
tyto vysledky: spolénost je velice znama zéka, ktera svym zakaznikn nabizi funkni
vyrobky a je spiSe cendwnedostupna. U této z&ky nejvice kolisaly odpadi coz, dle mého
nazoru, je zfisobené tim, Ze&sSina dotazovanych tuto spotest znala a mohla se objektévn
rozhnodnout mezi odpédmi. Spolénost Sykora je znazo¥na modrou barvou. Sykora
ve Strakonicich neniips znama, ale dotazovani ji povaZzuji za spigesyhodnou zn&ku

s profesionalnim jfistupem zarstnand. Koryna je na obrazku vyzdena zelenou barvou.
Tato znéka kolisala nejméf) opet si myslim, Ze je to spiSe neznalosti sortimentstatnich
nalezitosti a vychazi pouze z nepodloZzeného Usultkazovanych. Spoleznost Oresi, ktera
je zndzorsna oranZovou barvou, je ¥igh dotazovanych také velice znamd, ale svym
designem spiSe obgjnd a nekvalitni. ZaroviespiSe cenay dostupna. Z tohoto vyzkumu
celkow nejhife dopadla spotmost Jamall, ktera je v grafu znazéméa fialow. Tato znaka

je spiSe neznama, alyjna, ale s Sirokym sortimentem a cehdostupna.

Graf €. 10 Sémanticky diferencial

Siraky sortiment Uzky sortiment

Cenové dostupna Cenové nedostupnd

Profesionalni pfistup Neprofesionalni pfistup

| 1 | 4 | 5
Znama 1 4 5 MNeznamda
Moderni 1 4 5 MNemoderni
luxusni 1 4 5 Obycejnd
PEkny desing 1 4 5 MNezajimavy design
Velmi kvalitni 1 4 5 Zcela nekvalitni
Prakticka 1 4 5 MNeprakticka
Funkéni 1 4 5 Nefunkéni
Divéryhodna 1 4 5 Neddavéryhodnd

1 4 5

1 4 5

1 4 5

1 4 5

Kvalitni montai/servis Nekvalitni montai/servis

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012
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Z téchto cetnosti vyplynuly pevazr praimérné vysldky u vSech spotmosti. To nize byt

dano neznalosti vSech ek v dotaznilk.

Treti ¢ast dotazniku:

Tato ¢ast je zan'ena pouze na ztleu Gorenje. Zde jsem zjiStovala informace o tong kdé
tuto zn&ku znaji, jestli si vybavi prodejnu ve Strakonicilzda vlastni ¢§jaké spatebice této
znaky. V piipads, Ze lidé rjaké spatebice nelo kuchyni viastnili, nasledovala otazka ja

V druhém pipact jsem se ptala naiwod z jakeho zadny vyrobek této ztiky nevlastni

Prvni otazka z#a: Znate znéku Gorenje? Na tuto otazku, ze 100 lidi, 99 odpdlo,
Ze zngku zna. Pouze jedetlovék ocpowedél, Ze nikoliv. VdalSi otazce, zda si dotazov.
vybavi, kde se prodejna ve Strakonicich nachéah, §2 odpovdélo, Ze ano. Pouze 18 i
nevi, kde se tato prodejna vyskytuje dalSi oeiovaci otazcezda skuten¢ lidé vi, kde
je umistna tato prodejna, mich vSech 82 odp@délo spravi. Tato otdzka byla ve forr
vlastniho vypsani konkrétniho mista dotazovanéhmzobani odpovidali n&pstji,
Ze se prodejna nachazi: na mdpshost, Most Jana Palacha, Na soutoku, Na ¢nogtradu
apod. Tuto otda jsem do vyzkumu Zadila zangrmg, jelikoZz jsem ¢ekavala, ze lidé tut
prodejnu znaji a vi kde se nachéazi. Tato proden piimo centru uproged mésta, kudy ved:
jedna znejfrektovarjSich silnic.Zde je také dlezité brat v Uvahuze lidé se dnesni dob
vyskytuji spiSe na okraji &sta u nakupnich igdisek, kde nakoupi vSechny feiiné ¥ci

a do centranésta jiz chodit nemuse

Graf ¢. 11Umisténi prodejny

Vybavite si, kde se prodejna
Gorenje ve Strakonicich nachazi?

Zdroj: vlastni zpracovan01:
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DalSi otazka zkoumala, zd«dotazovani vlastnideakeé vyrobky této znky. 60 respondeit
odpowdélo Ne, Zzadné sptgbice ani kuchyii nevlastnim. 40 respondéntéjaké spatebice
nebo kuchyi vlastni Na tyto dotazované, Kii vlastni spdebike Gorenje se zamniim
v nasledujicim graf. Jelikoz ‘této otdzce bylo mozné zaSrknout vice odpdv paiet

odpovédi nebude odpovidat it viastniki této znaky. Udaje \grafu uvadim podle pitu
vlastniki danych vyrobk.

Graf ¢. 12Jaké spofebice a kuchyré dotazovani vlastn
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Zdroj: vlastni zpracovan01:

29 respondeidt vlastni alespd chladnéku nebo mrazrtku, 25 respondefitvlastni varnot
techniku, 14 respondanfpratku ¢i sustku a pouhych 13 dotazovanych vlastni kutdkpu
linku. Pro kuchyiské studio Gorenje tyto vysledky nejsou nijhodnotné, skutény paiet
vyrobki, ktery byl pdizen ve studiu je mozné usoudit podle p@tu kuchyni. Je také nutné
brat v ivahu, Ze ostatkuichyiskastudia nebo i elektra ve Strakonicich také prodal@naci

spotebice od spolénosti Gorenje a tak tyto vysledky mohou byt zkreé

Pfi otdzce na &nost znace Gorenje jsem vyhodnotila tyto vysledky: pouzeeSponderit
je vérny znace Gorenje, 16 responctu spise ¥rny. Z toho vyplyva, Z&5 respondeid néjaké
vyrobky doma ma a je mmi spokojeny.17 dotazovanych uvedlo, Ze Zpa \Wrny neni
a 33 respondedts vérnosti také spiSe nesouhlasi. Tito respondenti onatio < vyrobky Spatné

zkuSenosti nebo preferuji atky jinych spol€nosti. 25 dotazovanym nezalezi nacce.
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Graf €. 13 Vernost znaéce

Povazujete se za vérného
této znacce?

M Souhlasim

B Spise souhlasim

Zdroj: vlastni zpracovan01:

Pfi otazce, zda by respondenti dopsliuvyrobky Gorenje . nich 57 odpowdélo, Zze ano
26 respondeiit odpowdélo, Ze pouze &které vyrobky — mezi & dotazovani zahrnu
piredevsim chladiky a varnou techniku. 17 responderty vyrobky nedopoili, zda se,
Ze je to mal&islo, ale i tak to pro spataost neni dobrym znamen Ze 60 responnti, ktefi
odpowdéli, Ze zadné spétbice nevlastni, jsem vyhodnotila vysledky, kde jsenptda ne
otazku: Zjakého divodu nevlatnite Zzadné spebice Gorenje Dotazovani zde uvé&t hned
nékolik moznosti.Nejvice respondefit(37) odpo¥délo, Ze je Gornje je iliS draha znéka,
35 respondefituvedlo moznost jiné. DalSi vysledky, které je mdpovazovat za zanedbate
je nevyhovuijici design (7), nedostata kvalita (6), délka zaruky (2), nedostaig servis (2]
a nekvalitni montadz (1). Wipad zvdeni moznosti jiné dotazovani depgji uvadili,
preferuji jiné zn&ky, predevSim u spéebict se jednalo o zru Whirpool, Bosh, Miele
a Siemens. JelikoZz gedna o zbozi dlouhodobé speity, nakup novych sp@bicu a kuchyni
se odviji zejména podleggrichozich zkuSenosti nebna zaklaé doporweni. Pokud maji lid
zkuSenosti a jsou jiz spokojer né¢jakou zngkou, nepovazuji ji za nutnéamit a \ pripac

potreby vyrobky kupovat od jiného vyrobc

Ctvrta &ast dotazniku:

V poslednicasti jsem se za#hila piimo na respondenty, Kiena tento dotaznik odpovide
V mém vyzkumu odpasdélo 64 Zen a 36 muiz Nejvice respondét (44) bylc
ve wku 21-30 let, 22espondet ve wku 41-50 let a 20respondat ve wku 31-40 let. Podle
mého nazoru, z tohoteworku dotazovanych, mo mit nejwtsi zkuSenosti vybérem novych

kuchyni gedevSim lidéod 21 do 60 let, kterych bylagtgina. 7 respondétve wku 61 let
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a vice, 5 respondanb1-60 let a pouze 2 dotazovani viku do 20 let také odp@déli na meé
otazky.

Graf €. 14 &k

Vék respondentu:
7% 5% 2%

S M 41-50 let
—_— e 31400t

H 61 let avice

Zdroj: vlastni zpracovan201:

DalSi otazka se tykala v&ani respondefi, znichz 66 dosahlo sdoSkolského vzdani

smaturitou, 20 dotazovanych iefkolského vz#lani bez maturity a 14 nich ma
vysokoskolské vz#lani. Vposledni otazce se zaffm na celkovy mssicni prijem celé
domacnostiNejvice odpowdi zahrnovalo, Ze ckovy prijem domacnosti je mezi -20 tisici

spoétem 27 respondeint poté nasledoval fjem mezi 2-30 tisici «24 respondenty,
17 dotazovanych odpéslo, Ze jejich pijem je mezi 4-50 tisici, 16 nich dosahuje
mésiéniho @ijmu mezi 3140 tisici, 10 esponderit ma @ijem nad 51 tisic a 6 respondé

piijem do 10 tisic. Zivedenych vysledk vyplyva, Ze pijem zdejSich lidi se pohybu

negastji od 10 do 30 tisic. Tyto vysledky, které zahrnpiijem celé domacnosti jsou sp

podptimérné a tak se déarpdpokladat, Ze lidé tomto regionu preferujitedevsim cer, podle

které se odviji dalSi rozhodnuti pybéru zboZi dlouhodobé sgeby

Graf ¢. 15PFijem domacnost

Mésicni prijem celé
domacnosti:

10% 6%

M 10-20 tisic
M 21-30 tisic
m 41-50 tisic
m 31-40 tisic

Zdroj: vlastni zpracovan201:
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Zhodnoceni dotaznikového vyzkumu

Z dotaznikového Sg&ni vyplyva, Ze prodejna Gorenje ve Strakonicichvgdice znamou
znakou. To miZze byt dano umishim prodejny nebo také jeji dlouholetouispbnosti
ve Strakonicich. Z dalSich otazek jiz bylo patrbé,prodejna nema dis zapamatovatelnou
reklamu. Reklamni billboardy ve Strakonicich jsoumisi&éné u nakupnich ®&disek,
tak aby potencialni zakazniky oslovily. Na otazkde byl nakreslen obrazek billboardu, zdali
dotazovani dokazitgadit spravnou zriku k uvedené reklai tak sprava oznailo pouze
devatenact lidi ze sta. Zbytek ozib@, bud odpovd nevim, ale také se p@mmé casto
vyskytovaly odpowdi konkurertnich studii. DalSi skudeosti bylo, Ze lidé ve&sSin¢ piipadi
nepreferuji zn&ku domacich spégbica ¢i kuchyni, zalezi jim pedevsSim na ceéna kvalig
produkti. S kvalitou nabizenych produkie to vtomto oddtvi slozité, v nabidce jéada
materiati a dophku, které mohou byt vicéi mére kvalitni a zdkaznici &Sinou neznaji vysi
kvality téchto materidl, rozhoduji se pouze na zakéadeny a doporeni od prodeji.
Jak uz je patrné, prodejce, ktery chce prodat, @mswabizeném produktu nebude tvrdit,
Ze je tento vyrobek nekvalitni, i kdyZz tomu takize byt. Dotazovani, kienevlastni Zzadné
vyrobky Gorenje odpovidali ipdevsim, Ze je to diky vysoké e&emrodukti nebo
jiz dlouhodol vlastni spadgbice jiné znaéky, kterou spiSe preferuji a jsou s ni spokojeni

a tak nemaji vod zna&ku menit.
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4. Doporuceni

Jelikoz prodejna Gorenje ve Strakonicich nabizizkttace a navrhy kuchyni zdarma, coz neni
samozejmosti u kazdého studia, dopéita bych prodejd zan®iit se na reklamu, ktera
by zdiraznila, Ze konzultace a graficky navrh je zcelarath a cenavdokéze byt srovnatelna
s konkurenci. V nésledujicim textu se pokusim naowh Fipadnd doporeni a umisini
reklamy, kterd doplnim kalkulaci. Tuto reklamni gia bych doportila umistit
do C.P. servisu, kde jiZz studio inzeruje a niské spol&nost tento typ reklamy nema problém
odsouhlasit. Pronajem a graficky navrh strankyn(f@u A5) v tomto informé&im meésiéniku
stoji 7500,-. Z mého pohledu by bylo efektivni mpnout minimalg palstrdnkovou plochu,
ktera by zartila povSimnuti této reklamy. Reklamni plocha by itet¢ prodejny vysSla
na 3750,- msiéné a dopordila bych ji inzerovat alespo6x rainé (kazdy sudy/lichy résic).

V regionu Strakonice vychazi dalSi reklamni broz&egionalni lexikon, ktera je cenbv
prijatelngjSi a ma své webové stranky. Zde je mozné brozZiglisfovat a ziskat dalSi pebné
informace. Do této broZury bych také dopolal inzerovat a to natgstrankovou reklamni
plochu v kazdém #sici, kde by bylo mozné vyuzit cenového zvyhéidn Tato reklamni
plocha by stéala 2299,- sicné (27588,- reén¢) veetre grafického navrhu. Vippad velkych
akci, vyproddj a lakavych nabidek bych vyuzila reklamy nigedni strad brozury, ktera
je porekud drazsi, ale vzhledem k undst je nepehlédnutelnd. Reklama ndepni strag
stoji 7999,- misicné a dopordila bych ji majiteli vyuzit alespo 1x racné. Uvedené ceny jsou
vcetns DPH.

Tab. ¢. 10 Kalkulace ceny v brozurach

Pllro¢ni reklama v C.P. servisu 22500,-
Rocni reklama (11mésicll) v Regionalnim lexikonu 25289, -
Reklama na hlavni strance v Reg. Lexikonu (1x rocné) 7999, -
Celkova kalkulace 55788,-

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

DalSim doportienim je umisini reklamnich ploch, rozneseni letdkebo katalo@y do mist

v regionu, kde se nyni stavi nové rodinné domy lakaa tak lidi na design a konzultace
spol&né s grafickym navrhem zdarma. V tomtdigadt bych zahrnula i podporu prodeje
a ke kazdemu kataloguipojila poukazku na &akou slevu, zvyhodmi apod. Poukazky, které

jsou uvedené na obrazku, zahrnuji slevu ve vysi,20%ajitel je ma jiz fipravené. Tento typ
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reklamni ¢innosti by prodejnu Gorenje zviditelnil prav tam, kde je pdeba
a prodejna by byla a krok dal neZz konkuinstudia. Roznos kataldgych zahajila na je
letoSniho roku, kdy je vhodna doba pro rekonstrukcstavbu novych rodinnych dém
Katalogy majitel prodejny obdrzi zdarma a tak by navznikly Zadné velké naklady, pouze
naklady na distribuci a tisk slevovych karet, ktbyese pipojily ke katalogim. Roznos letak
bych doportiila presCeskou postu a jednalo by se o katalogy do 30g.08&aré cena za jeden
kus je 0,52 K. Celkov& kalkulace na 1000 Kugatalog: by cinila 520 K. Katalogy bych
umistila gedevSim v regionu Strakonice, (Novy Drazejov, Nd&akonice, Pracejovice,
Radomysl, Sousedovice apod.) kde nyni probiha vigatmovych rodinnych dofm V tomto
piipadt by také bylo vhodné uvedené katalogy roznést powyikoleného pracovnika, ktery
by v pipact zastizeni majitele rodinného domu, mohl zkonzw@tokuchyiské linky

a nabidnout fspadnou slevu.

Obr. €. 15 Slevova karta

SLEVOVAKARTA KUCHYNE
Tel: 731 820 803, 383 322 674 gurenle

gorenje@srakonice. cz
WRARR . ORI O2 SMLUVMI PARTHER

Sleva mimo oficidini akce kuchyné gorenje

20%

Slewy neni modno atitat a kembinovat, vztahuje se na kuchyheke Inky
kuchyné gorenja. Mawrh viemé wiifténi vizualizace ZDARMA,

HAVRHY KUCHYNI PO TELEFORICKE DOMLUVE | MIMO PRACOVHI DOBU

Zdroj: prodejna Gorenje ve Strakonicich, 2012

Kuchynskému studiu Gorenje bych nadéle dogdauzaloZit si stranky na Facebookiimpo
pro svoji poboku ve Strakonicich. Majitel prodejny by tak mohichjeji komunikovat
se svymi zéakaznikyieSit gipadna nedorozuéni ¢i informovat o gipravovanych akcich.
Stranky bych dopoxiila doplnit fotkami prodejny, nadaleiznymi obrazky typ kuchyiskych
linek nebo pipadreé vyprodejovymi a aénimi modely. | kdyZ majitel nema povoleno zaloZit
si své vlastni webové stranky, stranky na socgilhniFacebook mu byly povoleny témhned

a tak jsem vytviila jejich navrh. Jako uvodni fotku jsem zvolileteriér prodejny, do galerie
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jsem pridala fotografie interiéru a typy modelovyéhd spolénosti. V popisu 0 spob@osti
jsem doplnila zakladni Udaje (adresa, kontakt, &;mi@viraci doba). Tyto informace se budou
postupr vylepSovat a dogibvat. Stranky v této forthjsou zcela zdarma, jedna se pouze
o stranky informani a tak majiteli nebudou vznikat dalSi naklady m&klamu. Stranky
na socialni siti Facebookiimo pro svoji pob&ku, nema Zzadna konkur&ri spolé€nost a tak

se kuchyiské studio posunulo a krok blize k efek#j#i komunikaci se zakaznikem.

Obr. €. 16 Navrh stranek na Facebooku

"
Hlzdat Q E Kuchyné Gorenje Strakonice

facebook

’..Jl”||f|||;|.-..-.

W o B
<

@ Mistni spolecnost [ firma
@ Mamosté Jana Palacha, 386 01 Mové Strakonice, Czech Republic
W 731629803

Kuchyné Gorenje Strakonice |# v |
To se mi libi {2)

O mn Ta se mi b

Zdroj: Facebook, 2012

NejvyhodrgjSim, ale také velice problematickyrfeSenim by bylo uz&it smlouvu se
stavebnim podnikem, ktery se z&mje na vystavbu rodinnych nebo panelovych d@mema
svého dodavateléi vyrobnu kuchyiskych linek. Tento zjsob je ale velmi problematicky
a v prvnirad také velice nakladny. Vestsiné pripadi jiz stavebni firma svého dodavatele ma
a zamdiuje se spiSe na le¥Si typy kuchyiskych linek, aby celkovou vystavbu nenavysili
0 velkécastky.

Dalsim dobrym tahem prodejny ve Strakonicich by obyiskat pob&ku v Ceskych

Budkjovicich, vzhledem k tomu, Ze prodejnu ve Strakimicnav&vuji i lidé z Budjovic
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a nskolik z nich uz kuchitskou linku viastni. \Ceskych Budjovicich zatim kuchiské studio
Gorenje neni, ale v nejbliZzSi dofe v planu vystavba nové palky. Zatim se hledaji vhodné
prostory. Tato prodejna bude postavena v jednotvizoélnim stylu podle nejn@j8ich trend

a melo by se jednat o nejmodeiii poba@ku v Jih@eském kraji. Pokud by prodejnu majitel
Gorenje ve Strakonicich neziskal, mohlo by to WéslalSimu ohrozeni a ztraty novych
zékaznik. Po nalezeni vhodnych prostor na vystavbu novéginy bude probihat vypové
fizeni na majitele polsty, které je spojené s finamimi naklady na vybaveni interiéru,
naklady na njem, energie apod. Tyto naklady jsdkot odhadnutelné, jelikoz zatim neni
znama lokalita, kde vystavba bude probihat, aleupik jsem se o fjbliznou kalkulaci

s minimalnimi naklady, ktera je uvedena v nasladujabulce. Msicni sazbu na pronajem
obchodniho prostoru jsem zvolila 18000,-, jelikatie cen uvedenych na strankach realitnich
kanceldi, je mozné obchodni prostory pronajmout (dle divil lokality a velikosti prostor)

v riznych cenovych kategoriich, a to v rozmezi 70000000 tisic. S cenami energii je to
podobné, zvolila jsem &si¢ni zalohy ve vysi 9000,-. Naklady na vybaveni iider budou
pouze jednorazové,dy by se pohybovat od 200 — 350 tisic.

Tab. &. 11 Kalkulace prodejny vCeskych Budjovicich

Naklady spojené s prodejnou Mésicné Rocné
Mésicni pronajem 18000 | 216000
Cena energii 9000 | 108000
Celkové naklady 27000 | 324000
Vybaveni interiéru (jednorazova platba) +250000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

Pokud by majitel pohitku v Ceskych Budjovicich neziskal, dopotila bych zrekonstruovat
kuchyiiské studio ve Strakonicich podle w®jg§ich Modelovych dorin Gorenje. Jednalo
by se o Upravu interiéru, kde se vystavuji pouzeawjSi designové a technologické trendy
kuchyiskych linek a domécich sgebici. Vybaveni vtomto jednotném, luxusnim stylu
spolg&nosti by prodejnu zvyraznilo a odliSilo od konkuteith kuchyiskych studii.
Tuto rekonstrukci bych dopatila i v pripac, Ze by majitel pobiku v Budjovicich ziskal

a mel by dostupné finatni prostedky na opravu studia ve Strakonicich.
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Zaveér

Cilem této prace bylo zjistit silné stranky a shgbprodejny Gorenje ve Strakonicich a poznat
konkurergni firmy tak, aby na zakladtéchto skuténosti bylo mozné navrhnoutripadna
opateni ke zvySeni konkurenceschopnosti prodejny. Ddaomazoru jsou uvedend kudbia
studia srovnatelna dleiky nabizeného sortimentu, kazdé studio dokaze nabfdsrovnatelna
feSeni kuchiskych linek a dopkni spotebictu. Tato gedloZzenareSeni se odliSuji pouze

navrzenou cenou, ktera se také odviji podle kvalibdukti a poZzadavik zakazniki.

Za hlavni konkuretni vyhodu spolénosti Gorenje Ize povazovat Siroky sortiment vyriobk
v riznych cenovych kategoriich. Jedna sedpvsim o patentované vyrobky, které jsou
vyznané technickou dokonalosti a designem. Vyhodoul§é tdastni U¢rovy systém, vzhled
¢i umiseni prodejny. Z uvedenych vyzkdmje také patrné, Ze spoéleost nema vysokou
reklamni ¢innost nebo pro dotazované neni zajimava a tak hired@apamatovatelna.
Pro zviditel®ni kuchyiského studia jsem navrhla reklamtihnost, kter4 by ma zvysit
powdomi o zn&ce v regionu Strakonice. Dale jsem vyile stranky na Facebookuimo pro
uvedenou pohiku, prodejna se tak odliSi od konkurence éZen efektiviji a rychleji
komunikovat se svymi zakazniky. Vhodnym dopemim je rozneseni katakbgdo mist,
kde nyni probih& vystavba novych rodinnych domro majitele by také bylo vyhodné ziskat
pobaku v Ceskych Budjovicich, jedna se o &Si mssto, kde by mohl ziskat své stalé
zékazniky a zaroweby tak nekonkuroval své potae ve Strakonicich. Tato prace byglenbyt
piinosem pro majitele prodejny ve Strakonicich, Zjézpouze na &m, zda méa dopoteni

a navrhy vyuzije i v praxi.
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Priloha A: Mystery shopping dotaznik

1. Zakladni udaje
Prodejna:

Mésto:

Datum navaivy:

Cas navatvy:

Pctet prodavai v prodejré:
Patet zakaznik v prodejrE:

2.Vzhled prodejny:

Exteriér

Je prodejna umi&ta na vhodném mis2

Je mozné v blizkosti prodejny zaparkovat?
Zaujal Vas vzhled prodejny zvei?

Je vyloha prodejnyista?

Interiér

Je prostor prodejngisty?

Je prostor prodejnyiphledny?

Je zfisob vystaveni zboZi zajimavy?

Je v prodej# dostatek informénich letak?
3. Prodejci:

Privitani:

Pozdravil prodejceipvstupu do prodejny?

Navazal kontakt pohledem?



Usmival se?

Oslovil Vas prodejce s dotazem rigpi ihned?
Prabéh komunikace:

Byla komunikace s prodejcentigmna?
Udrzoval prodejce @i kontakt?

Byla komunikace srozumitelnd bez odbornych vigPaz
Kladl konkrétni otazky na pieby a del?
Doplaujici otazky na specifikaci?

Znal prodejce odpadi na otazky?

Mél piehled o nabizenych produktech?
Nabidl dophujici produkty?

Zduraznil vyhody oproti konkurenci?
Nabidl graficky navrh?

Dotaz na pedstavu o cei?

Obleceni:

Byl prodejce vhod#& oblezen?

Byl prodejce vhod&upraven (des)?
Vypadal prodejceiffjemns?

Ukonéeni rozhovoru:

Podtkoval za navswvu?

Obdrzela jsem vizitku?

ObdrZela jsem materialy?

Navrhl termin dalSi salzky?



Priloha B: Dotaznik na vyzkum image

Dotaznik: Analyza konkurence a vyznam imagekga

Dovoluji si Vas pozadat o vypini dotazniku, ktery slouzi k vyzkumu image kugského
studia ve Strakonicich. Cilem dotazniku je ziskériebnych informaci ke zlep3eni sluzeb
vybraného studia. Dotaznik je zcela anonymni az$lpauze ke studijnim¢glim k mé
bakal&ské praci.

1) Jaka znaka kuchyni a domacich spatebi¢a se Vam jako prvni vybavi (v okresu
Strakonice)?

a) Gorenje  b) Koryna c) Sykora d) Jamall e) Oresi @) Truhl&
h) Jiné(pripadre doplite jaké)
2) Jaké mate preference pi vybéru domacich spotebica a kuchyni?

a) cena b) kvalita c) design d) zaruka e) servis f) 3D navrh
g) Jiné(pripadre doplite jaké)

3) Preferujete néjakou znacku p¥i vybéru domécich spofebicia nebo kuchyni?
a) Ano preferuji(prosim zaskrt¢te odpovidajici zn&u):

o Gorenje o Koryna o Sykora o Jamall o Oresi oTruhl&
o Jiné(pripadre doplite jaké)

b) Nepreferuji znéku

4) Jakou znatku kuchyné ¢i domacich spotebi¢i vlastnite?

a) Gorenje  b) Koryna c) Sykora d) Jamall e) Oresi @) Truhl&

h) Nevim (mam pronajaty bytidh) i) Nevim (byt/dim koupen i s kuchiskou linkou)
j) Jiné(pripadre doplite jaké)

5) Vybavite si néjakou reklamu na domaci spokebiée ¢ kuchyné?

a) Ano b) Ne

6) Jestlize ano, byla to reklama na zn&u?

a) Gorenje  b) Koryna c) Sykora d) Jamall e) Oresi ) Jih&(pripadre
doplite, ktera)



7) Dokazali byste riradit k této reklam & znatku?

a) Gorenje  b) Koryna c) Sykora d) Jamall e) Oresi @) Nevim

V nasledujicich otazkach prosim zaSkwgrtislo od 1 do 5. 1 nejvice odpovida hodgndevo,

5 nejvice odpovida hodriovpravo.

8) Jak byste charakterizovali zn&ku Gorenje?

Znama 1 2 3 4 5 Neznaméa

Moderni 1 2 3 4 5 Staromédni
Luxusni 1 2 3 4 5 Oltgjna

Pekny design 1 2 3 4 5 Nezajimavy design
Velmi Kvalitni 1 2 3 4 5 Zcela nekvalitni
Praktick& 1 2 3 4 5 Neprakticka
Funkéni 1 2 3 4 5 Nefurdai
Duvéryhodné 1 2 3 4 5 Nédéryhodna
Siroky sortiment 1 2 3 4 5 Uzky sortiment
Cenow dostupna 1 2 3 4 5 Centonedostupna
Profesionalni fistup 1 2 3 4 5 Neprofesionalriigiup

Kvalitni montaz/servis 1 2 3 4 5 Nekvalitni mor&&Etvis




9) Jak byste charakterizovali zn&ku Sykora?

Znama 1 2 3 4 5 Neznama
Moderni 1 2 3 4 5 Staromédni
Luxusni 1 2 3 4 5 Olrgjna
Pekny design 1 2 3 4 5 Nezajimavy design
Velmi Kvalitni 1 2 3 4 5 Zcela nekvalitni
Prakticka 1 2 3 4 5 Neprakticka
Funkéni 1 2 3 4 5 Nefurtai
Duvéryhodna 1 2 3 4 5 Nédéryhodna
Siroky sortiment 1 2 3 4 5 Uzky sortiment
Cenow dostupna 1 2 3 4 5 Cenoredostupna
Profesiondlni fistup 1 2 3 4 5 Neprofesionalriigiup
Kvalitni montaz/servis 1 2 3 4 5 Nekvalitni mor&Ervis
10) Jak byste charakterizovali znaku Koryna?
Znama 1 2 3 4 5 Neznama
Moderni 1 2 3 4 5 Staromédni
Luxusni 1 2 3 4 5 Olkrgjna
Peékny design 1 2 3 4 5 Nezajimavy design
Velmi Kvalitni 1 2 3 4 5 Zcela nekvalitni
Prakticka 1 2 3 4 5 Neprakticka
Funkéni 1 2 3 4 5 Nefurtai
Duavéryhodna 1 2 3 4 5 Négéryhodna
Siroky sortiment 1 2 3 4 5 Uzky sortiment
Ceno¥ dostupna 1 2 3 4 5 Cenonedostupna
Profesiondlni fistup 1 2 3 4 5 Neprofesionalriigiup

Kvalitni montéz/servis 1 2 3 4 5 Nekvalitni mor&&Eztvis




11) Jak byste charakterizovali znaku Oresi?

Znama 1 2 3 4 5 Neznama
Moderni 1 2 3 4 5 Staromodni
Luxusni 1 2 3 4 5 Olkrgjna
Peékny design 1 2 3 4 5 Nezajimavy design
Velmi Kvalitni 1 2 3 4 5 Zcela nekvalitni
Prakticka 1 2 3 4 5 Neprakticka
Funkéni 1 2 3 4 5 Nefurtai
Duavéryhodna 1 2 3 4 5 Négéryhodna
Siroky sortiment 1 2 3 4 5 Uzky sortiment
Ceno¥ dostupna 1 2 3 4 5 Cenonedostupna
Profesiondlni fistup 1 2 3 4 5 Neprofesionalriigiup
Kvalitni montéz/servis 1 2 3 4 5 Nekvalitni mon&Ervis
12) Jak byste charakterizovali znaku Jamall?
Znéama 1 2 3 4 5 Neznadma
Moderni 1 2 3 4 5 Staromodni
Luxusni 1 2 3 4 5 Oldegjna
Peékny design 1 2 3 4 5 Nezajimavy design
Velmi Kvalitni 1 2 3 4 5 Zcela nekvalitni
Prakticka 1 2 3 4 5 Neprakticka
Funkéni 1 2 3 4 5 Nefuriai
Duavéryhodna 1 2 3 4 5 Néséryhodna
Siroky sortiment 1 2 3 4 5 Uzky sortiment
Ceno¥ dostupna 1 2 3 4 5 Cenonedostupna
Profesionalni fistup 1 2 3 4 5 Neprofesionalriigiup

Kvalitni montéz/servis 1 2 3 4 5 Nekvalitni mor&&Etvis




13) Znate znatku Gorenje?

a) Ano b) Ne

14) Vybavite si, kde se prodejna ve Strakonicich nach#

a) Ano(prosim uvéte kde) b) Ne

15) Vlastnite néjaké spotiebice této zna&ky?

a) Ano, vlastnin{prosim zaSkrtéte, které)

o varnou techniku o chladnéku ¢i mrazntku o pratku ¢i sustku o kuchyi

b) Nevlastnim Zadné sgebice této znaky

16) Povazujete se zadrneho této znaice?(v pripade, Ze vlastnite djaky vyrobek)

a) Ano b) SpiSe ano c) SpiSene d) Ne e) Neizdlieda znéce

17) Doporucil/a byste vyrobky znatky Gorenje? (v pipads odpovdi b, prosim uvéte, které vyrobky)

a)Ano b) Jen &které vyrobky - c) Ne

18) Z jakeho diavodu nevlastnite éjaky vyrobek? (v pripade, Ze Zadny vyrobek nevlastnite)

a) Vysoka cena b) Nevyhovujici design c) Nedesta kvalita d) Délka zaruky e)
Nekvalitni montaz f) Nedostatey servis g) Jingprosim uvéte které)

19) Jste:

a) Muz b) Zena

20) Vas wk:

a) do 20let  b) 21-30let c) 31-40let  d) 41-50let 58)60let f) 61llet a vice

21) Dosazené vz#ani:

a) Zakladni b) SS bez maturity c) SS s maturitou d) Vysokoskolské

22) Jaky je celkovy nmesiéni prijem Vasi domacnosti?

a) do 10 tisic b) 10-20 tisic c) 21-30 tisic d)&Ltisic e) 41 — 50 tisic f) 51 tisic a vic

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku ©




Priloha C: Rada Modern Gorenje

l‘_I i 3

Zdroj: Gorenje, Kuchiy Delta, 2012

Priloha D: iChef

Zdroj: Gorenje, iChef, 2011



Priloha E: Kalkulace kuchynské linky

20412 Garanje
w AT ¢ phecied|s mimny

KUCHYNE
gorenje

KALKULACE ZAKAZKY: KO00006337

TEAMIN DODAN]: 23-2012

CORTRATIL; Lucka Petfikow ond, PRk
Plakowickd 420 1&
38801 Strakosics ol
TELEFON: , E-MAIL |
SR ESA DODANT: AT
DODAVATEL : Vaclay Padfik PRODEMA  Vacav PETRIK - ZP
Ptékovicka 420 West Jana Palacha
386 03 Strakonice Strakonice
1&: Ba0 7994 plé: CZE800181973 TELEFON: 3E3322678H
BHUPINA  Huchyi
fa=Tevd| FOPS NN Moc Kl PRIODES DFH BLEVAY SLEVA KL FHE  PRODEJ & DFH
5|83 Sibla laminat 1,0 TEOF1,80 TAO0TRO00 Z25% 00% 0,00 0,00 &2 48500 KE
CELKEM ZA&SKUPINU TEOT.80 62 485,00 KE
CELKEM ZASHURINU PO BLEVAGH:! 62 485,00 KE

SELPIMA Kuchynd « dily

zaodl FOFIS WH MoC KE PRODE OFH SLEVA™ SLEVAKE FHE  PRODEJ 5 DPH
AP0 APL-G0-4 APLGD-4 1.0 308280 308300 Z5%W 00% 0,00 0,00 308300 KE
APL=ALIS APL=ALIS APL=ALIS 1.0 875,00 BTS00 Z5% 00% 0,00 0,00 875,00 KE
AFLaAUS APLAE ARL-ALS 1.0 &7r5,00 BTS00 Z5% 00% 0,00 a,0o0 70,00 KL
FRESED FRESE0 120161 FlHSED 1.0 208300 206300 Z5% 00% 0,00 a,00 2 083,00 KL
HI0KAD  HI0KAD 120417 HI0HAD 1,0 26867000 2667000 Z5% 00% 0,00 0,00 26 670,00 K
HBEOEBTM HEBOBTM 120481 HEOBTM 1,0 1018500 1018500 Z5% 00% 0,00 Q.00 1019500 K
HEE-H HEE=K S ponov HEH 1,0 0,00 a00  Z5% 00% 0,00 Q.00 D00 Ke
HEE-H HEE=H S ponov HEH-K 1,0 0,00 o000 Z5% 00% 0,00 a,00 0,00 Ke
O100FSY O100FSVGELAK 120298 1.0 1422800 1422800 ZEW 00% 0,00 0,00 14 228,00 KE
O100F
S Bt D5E-H Se ponod OS5HH 1.0 0,00 00 Z5% 00% 0,00 a,00 0,00 KE
SRt QEE=H S ponod DS 1,0 D00 Qo0 Fs% D00% 0,00 a,00 0,00 K&
SEE=10 SBE=10 120562 38<-10 1,0 825,00 2500 Z5% 00% 0,00 Q.00 #2500 K&
GREM=10 SBE5K-10 1205656 383K-10 1.0 163,00 16300 ZEW 00% 0,00 a,no 163,00 K
UBISPD  UE0DSPD 120047 UBDSPD 1,0 4700 4700 FZ5% 00% 0,00 a,00 4 017 00 Ke
USOLKE  USOLKE 120086 USOLKE 1.0 1306800 1306800 ZS5™W 00% 0,00 0,00 13 085,00 KE
WAL WRAL WAL 1.0 118230 118200 ZE%W 00% 0,00 a,00 1182,00 KE
WAL WRAL WPAL 1.0 33780 33800 ZSW O 00% 0,00 0,00 338,00 KE
WPSAL  WPSAL WPSAL 1.0 163,00 16300 Z5% 00% 0,00 0,00 163,00 KE
WFSAL  WIPSAL WIFSAL 1.0 163,00 163,00 5% 00% 0,00 a,0o0 163,00 K&
WFSAL  WPSAL WIPSAL 1.0 163,00 163,00 £5% 00% 0,00 0,00 163,00 KE
AECE Sleva ve whi DPH 14% 1,0 0,00 0,00 Z5% 00% 8 587,00 0,00 =B 537,00 KL
wootiana zdili kuchynd
ACE Kradit na nakup spoifebiti 1.0 0,00 o0 ZE% 00 % G 000,00 000 -6 000,00 KE
Goren|e a Gorenja
CELKEM ZA SHUR|NU T8 071,90 62 485,00 KE
CELKEM ZASKUPINU PO SLEVAGH: A2 485,00 KE

SEUPIMA Deplfiky

zBodi POFIS NN moG Wi FRODE DFH BLEVA % SLEVAKE FHE  PRODEJ 5 DFH
SETG10 SET G100 _grafit MRGE11 g 10 963000 963000 F5% 00% 0,00 0,00 5 630,00 KE

CELKEM ZABKUPIMU 9 630,00 2 630,00 K&

CELKEM ZASKUPINU PO SLEVAGH: B 630,00 KE

TI5K DHE 20.4,2012 102 B 2012 Garenje

partalgorenjm,czl S(dq et bukliuzdSapgmurmn ) FoApp,aspR

Zdroj: prodejna Gorenje ve Strakonicich, 2012



Priloha F: Cetnosti spole¢nosti Gorenje

Gorenje 1 2 3 4 5
Znama 44 | 32 | 19 4 1 |Nezndm3
Moderni 39 | 36 | 20 3 2 |Nemoderni
luxusni 20 | 31 | 29 | 14 6 |Obycejnd
Pékny design 21 | 36 | 38 4 1 | Nezajimavy design
Velmi kvalitni 24 | 32 | 29 | 12 3 |Zcela nekvalitni
Prakticka 22 | 35 | 29 8 6 | Neprakticka
Funkéni 36 | 39 | 18 4 3 | Nefunkéni
Davéryhodna 17 | 33 | 40 9 1 |NedGvéryhodna
Siroky sortiment 16 | 26 | 29 | 21 | 8 |Uzky sortiment
Cenové dostupna 12 | 21 | 27 | 29 11 |Cenové nedostupna
Profesionalni pfistup 29 | 30 | 25 | 12 4 | Neprofesionalni pristup
Kvalitni montdaz/servis 18 | 33 | 36 | 11 2 | Nekvalitni montaz/servis
Zdroj: vlastni zpracovani, 2012
Priloha G: Cetnosti spole¢nosti Sykora

Sykora 1 2 3 4 5
Znama 16 | 34 | 25 19 6 |Nezndm3
Moderni 28 | 38 | 20 | 11 3 |Nemoderni
luxusni 21 | 32 | 30 | 10 7 |Obycejna
Pékny design 19 | 31 | 32 | 11 7 | Nezajimavy design
Velmi kvalitni 16 | 32 | 31 | 17 4 | Zcela nekvalitni
Prakticka 22 | 31 | 30 | 10 7 | Neprakticka
Funkéni 25 | 29 | 30 | 12 4 | Nefunkéni
Davéryhodna 17 | 33 | 32 | 13 5 | NedUvéryhodna
Siroky sortiment 20 | 26 | 29 | 18 | 7 |Uzky sortiment
Cenové dostupna 14 | 20 | 31 | 26 9 |Cenové nedostupna
Profesionalni pfistup 31 | 28 | 26 | 12 3 | Neprofesionalni pristup
Kvalitni montaz/servis 17 | 35 | 27 | 17 4 | Nekvalitni montaz/servis

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012



Piiloha H: Cetnosti spole¢nosti Koryna

Koryna 1 2 3 4 5

Znama 39 | 27 25 7 2 |Nezndma

Moderni 33 | 38 19 7 3 |Nemoderni

luxusni 16 | 31 33 15 | 5 |Obycejnd

Pékny design 22 | 35 33 7 3 | Nezajimavy design
Velmi kvalitni 19 | 33 29 16 | 3 |Zcela nekvalitni
Prakticka 27 | 32 29 7 5 | Neprakticka

Funkéni 26 | 32 28 10 | 4 |Nefunkéni
Davéryhodna 15 | 31 | 37 | 14 | 3 |NedUvéryhodna

Siroky sortiment 16 | 26 | 29 | 21 | 8 |Uzky sortiment

Cenové dostupna 21 | 26 29 15 | 9 |Cenové nedostupna
Profesionalni pfistup 26 | 32 27 13 | 2 |Neprofesionalni pfistup
Kvalitni montaz/servis 17 | 25 35 20 | 3 |Nekvalitni montdz/servis
Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

Piiloha I: Cetnosti spole¢nosti Oresi

Oresi 1 2 3 4 5

Znama 49 28 19 3 1 |Nezndama

Moderni 27 29 26 15 3 |Nemoderni

luxusni 16 | 22 | 28 | 25 | 9 |Obycejnd

Pékny design 23 27 30 13 | 7 |Nezajimavy design
Velmi kvalitni 13 28 26 24 | 9 |Zcela nekvalitni
Prakticka 17 25 29 21 | 8 |Neprakticka

Funkéni 18 26 32 18 | 6 |Nefunkéni
Davéryhodna 20 [ 29 | 30 | 14 | 7 |Nedudvéryhodna

Siroky sortiment 17 | 24 | 29 | 24 | 6 |Uzky sortiment

Cenové dostupna 27 36 25 10 | 2 |Cenové nedostupna
Profesionadlni pfistup 29 30 25 12 | 4 |Neprofesionalni pfistup
Kvalitni montdaz/servis 15 28 32 20 | 5 |Nekvalitni montaz/servis
Zdroj: vlastni zpracovani, 2012




Priloha J: Cetnosti spole¢nosti Jamall

Jamall 1 2 3 4 5
Znama 15 22 27 29 7 |Neznama
Moderni 18 25 20 26 | 11 |Nemoderni
luxusni 7 23 26 | 30 | 14 |Obycejnd
Pékny design 17 26 21 28 | 8 |Nezajimavy design
Velmi kvalitni 10 24 | 25 31 | 12 |Zcela nekvalitni
Prakticka 19 21 33 18 | 9 |Neprakticka
Funkéni 25 32 28 11 | 4 |Nefunkéni
Davéryhodna 7 23 | 29 | 31 | 10 |[Neduvéryhodna
Siroky sortiment 16 26 | 32 | 20 | 6 |Uzky sortiment
Cenové dostupna 24 31| 26 | 16 | 3 |Cenové nedostupna
Profesionalni pfistup 26 24 34 13 3 | Neprofesiondlni pfistup
Kvalitni montdaz/servis 12 25 36 22 5 | Nekvalitni montaz/servis

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

Priloha K: Cenova nabidka Regionalni lexikon

Velikost i , Zakladni cena Sleva 1 Sleva 2
elikost inzeratu 1-2 mésice 3-9 meésicQ 10-12 mésicu
1/1A5 5499,- 4999,- 4499,-
1/2 A5 2799,- 2559,- 2299,-
1/4 A5 1499,- 1359,- 1199,-
Predni stana A5 7999,-
Zadni strana A5 6999,-

Zdroj: Regiondlni lexikon, 2012




Abstrakt
PETRIKOVA, L. Konkuremni analyza prodejny Gorenje ve Strakonici@akaldska prace.
Cheb: Fakulta ekonomick&® v Plzni, 63. s., 2012

Kli ¢éova slova: konkurence, konkuréni analyza, marketing, marketingovy vyzkum, Mystery

Shopping, reklama, SWOT analyza

Predlozena prace je z&mena na téma ,,Konkurémi analyza prodejny Gorenje ve
Strakonicich* Cilem této prace bylo zjistitteplnosti této prodejny a odhalit slabiny

konkurernich firem na trhu.

Prace je roz&lena na dv ¢asti, nacast teoretickou a n&ast praktickou. V teoretick&sti jsem
se zamdiila na z&kladni pojmy jako je marketing, strategiokarketing, marketingovy vyzkum,

SWOT analyza a analyza konkurence.

V praktické casti jsem se za#hila na charakteristiku spaleosti Gorenje a na charakteristiku
konkurenti. Pomoci dotaznikového vyzkumu a Mystery Shoppisgm odhalila slabé a silne
stranky prodejny Gorenje a konkudaich studii. V z&¥ru prace jsou uvedeny zlepsujici

navrhy a dopor&eni.



Abstract

PETRIKOVA, L. Analysis of competition of Gorenje kitchen stuiicStrakonice Bachelor
Thesis. Cheb: Faculty of Economy ZCU in Pilsenpg3012

Key words: competition, copmetitive analysis, marketing, nedirhg research, Mystery
Shopping, advertising, SWOT analysis

This work is focused on the following topi@nalysis of competition of Gorenje kitchen studio
in Strakonice" The aim of this study was to determine the achgag this kitchen studio and

reveal the weaknesses of competing firms in thketar

The project is dividend into two parts, theoretiaal practical part. Theoretical part is focused
on basic concepts such as marketing, strategicetiags marketing research, SWOT analysis
and competitor analysis.

The practical part is focused on the charactesstt Gorenje and the characteristics of
competitors. Using questionnaire survey and Mys&hgpping, | discovered the strengths and
weaknesses of competing stores and Gorenje kitctedio. The conclusion given the

improving proposals and recommendations



