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Uvod

Tato bakalarska prace je zaméeiena na zpracovani a vyhotoveni marketingového planu pro
spolecnost Le Stokrle na zdkladé¢ vhodné zvolenych a provedenych analyz. Vybrany
podnik se specializuje na prodej dekoraci, darkd a designového nabytku z ptirodnich,
recyklovanych, ¢i recyklovatelnych materidlti. Pro spravné fungovani a chod spolec¢nosti
je vytvotfeni marketingového planu podstatnou soucasti a zadny podnik by jej nemél

zanedbavat.

Cilem této prace je sestaveni marketingového planu pro nové vzniklou spolecnost.
Soucasti je vyhodnoceni stavajictho marketingu spolecnosti Le Stokrle, zanalyzovani
prostiedi spole¢nosti za pomoci vhodné zvolenych néstroji a nasledné navrzeni moznych
doporuceni a novych postupt, které by mohly vést ke zefektivnéni marketingové
komunikace podniku. Navrhy a doporuceni jsou pievazné zaméteny na online marketing

a osobni prodej spole¢nosti.

Teoreticka Cast prace je tvofena prevazné literarni reSersi, kterd je velmi podstatnd pro
pochopeni tématu, o kterém je déle pojednavéano. Jsou zde popsany pojmy jako je
marketing, marketingovy plan, situacni analyza, marketingovy mix spolu s prvky, které

s nim souvisi, nebo jednotlivé ¢asti prostiedi podniku.

V praktické ¢asti jsou pievedeny poznatky z teoretické ¢asti do praxe. Je zde vytvoren
cely marketingovy plan, ktery zacind pifedstavenim spolecnosti Le Stokrle, jejim
dosavadnim pribéhem podnikani a stanovenou misi a vizi. Dale je popsana analyza
mikroprostiedi obsahujici marketingovy mix, tedy produkt, cenu, distribuci
a komunikaci. Marketingovd komunikace je zde rozepsdna vice dopodrobna a je zde
vytvofena analyza online komunikace, pomoci analytického néstroje ZoomSphere
ainternich analyz podniku. Dalsi ¢ast prace obsahuje analyzu mezoprostiedi
a makroprosttedi, které jsou vytvoreny za pomoci Porterovy analyzy péti konkuren¢nich
sil a PESTEL analyzy. Pro zhodnoceni osobniho prodeje je realizovan vyzkum v podobé
mystery shoppingu. Veskeré provedené analyzy dale vyhodnocuje SWOT matice, ze
které¢ jsou nasledné definovany marketingové cile, sestaveny podstrategie a akéni
programy spolu s doporucenimi na zefektivnéni marketingové komunikace a osobniho

prodeje.



1 Metodika prace

Bakalatska prace je zamétfena na marketingovy plan. Teoreticka Cast popisuje jednotlivé
prvky marketingového planu a veskeré informace, které se zde objevuji, jsou pievzaty

z kniznich a internetovych zdrojii zminénych na konci prace.

Prakticka ¢ast se zabyva pievazné analyzami zhodnocujici prostiedi vybraného podniku.
Tato ¢ast vychazi z teoretickych poznatkii zpracovanych v prvni Casti prace. Objevuje se
zde také charakteristika obchodu Le Stekrle a prubeh celého podnikéni. Pfevaznd ¢ast
informaci, vyskytujici se v praktické ¢asti prace, byla ziskdvana na zaklad¢ osobnich
rozhovort s majitelkou obchodu Le §tokrle, Marii Mudrovou Dolezalovou, dipl. tech. Pro
zpracovani praktické Casti byly autorce poskytnuty i interni analyzy ze socidlnich siti.
Analyza marketingové komunikace byla provedena také za pomoci analytického néstroje
ZoomSphere. Pro analyzu mezoprostiedi je vyuzita Porterova analyza péti konkuren¢nich
sil a analyza makroprostiedi je zhotovena na zékladé PESTEL analyzy. Pro lepsi
zhodnoceni prostfedi podniku byl uskuteénén také vyzkum pomoci mystery shoppingu.
Po zhotoveni SWOT analyzy jsou navrhnutd doporuceni, vypracovand s vyuZzitim portalu

Canva a Webnode.

Hlavnim cilem prace je vyhotoveni marketingového planu pro vybranou spolecnost.
Soucasti je vyhodnoceni stidvajiciho marketingu obchodu Le Stekrle, zanalyzovani
prostfedi spolecnosti a nasledné navrzeni marketingového planu a novych postupt, které

by mohly vést ke zlepSeni momentalni situace, ve které se obchod nachézi.

1.1 Mystery shopping

Jak jiz bylo zminéno, mystery shopping je soucasti analyzy prosttedi obchodu Le Stokrle.
Tato technika kvalitativniho vyzkumu je vyuZivana pro vyhodnoceni kvality nabizenych
sluzeb. Je to forma analyzovani prostiedi, kterd se nejcastéji vyuziva praveé
v maloobchodech a zatazuje se do kategorie z€astnéného pozorovani (Eger & Micik,

2017; FOCUS Marketing & Social Research, 2015).

Mystery shopper pii navstévé ureného podniku vystupuje jako bézny zakaznik. Ma
pfedem piidéleny scénar a dle daného postupu poklada prodavajicimu specifické otazky,
¢1 provadi nédkup urceného zbozi. Shopper mé za ukol od prvni chvile sledovat své okoli

a okolni déni. Behem mystery shoppingu sleduje chovani, vstiicnost prodejce a zdali je



dostatecné znaly ohledné prodavaného zbozi. Cilem je zaznamenat veskeré slabiny
prodavajiciho k nasledné moznosti napravy (FOCUS Marketing & Social Research,
2015; My timi, 2023).

Po provedeni této ¢asti vyzkumu, zaznamena mystery shopper ziskané informace do
pfipravené¢ho zdznamového archu a pii nékterych ptilezitostech Ize potizovat také audio
¢i video zaznam. Po ziskani dostate¢ného poctu vyplnénych zaznamovych archt, 1ze
z vysledkll vytvofit zpétnou vazbu, kterd je nasledné pouzita pro zlepsSeni ptipadnych

nedostatka (Eger & Micik, 2017; FOCUS Marketing & Social Research, 2015).

Mystery shopping lze provést i formou emailu, tedy mystery mailingu, nebo telefonem,

mystery callingu (FOCUS Marketing & Social Research, 2015).

Mystery shopping v obchod¢ Le Stekrle probéhl 13. 4. 2023 v kamenné prodejné ve
Veleslavinové ulici v Plzni. Mystery shopper mél ptidéleny scénaf a na jeho zaklade
uskutecnil navstévu v obchodé. Po realizaci mystery shoppingu byl okamzit¢ vyplnén
zaznamovy arch, ze kterého poté autorka zhodnotila aspésnost vyzkumu. Tento vyzkum
byl proveden pro ziskani informaci k vyhodnoceni miry kvality sluzeb poskytované
zakaznikiim. Zdali ma prodejce dostatecné informace o zbozi, dokéze zakazniktim dobfte

poradit a zdali je jeho chovani vici zdkazniklim vhodné.



2 Marketing

Prvni kapitola prace je vénovana obecné definici marketingu. Marketing v dnesni dobé
muzeme vidét vSude kolem nds, proto autorka na zacatek popisuje jeho vyznam,

dilezitost a jeho vyuziti.

2.1 Definice marketingu

V dnes$ni dobé¢ je marketing velice rozsahlym a podstatnym sektorem. Firmy a podniky
vyuzivaji toto odvétvi naptiklad z divodu piekonani konkurence, vétSich trzeb

a celkového lepsiho postaveni na trhu.

Definic marketingu najdeme v riznych publikacich nespocet. Kotler a Keller
(2013, s. 35) uvadi, ze ,,marketing je spoleCenskym procesem, jehoz prostiednictvim
jednotlivei a skupiny ziskavaji, co pottebuji a chtéji, cestou vytvaieni, nabizeni a volné

smény vyrobkl a sluzeb s ostatnimi®.

,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ptedvidani, ovliviiovani
a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a ptani zakaznika efektivnim a vyhodnym zptisobem
zajist'ujicim splnéni cill organizace.” Z definice se rozumi, Ze kazdy krok firmy by mél
byt orientovan na zakaznika (Svétlik, 2018, s. 7). Zaroven vSak podnik musi najit soulad
a rovnovahu mezi témito zajmy spotiebitele a zdjmy podnikatelského subjektu

(Bouckova a kol., 2003, s. 3).

I podle BlaZzkové (2007, s. 11) se firmy vSeobecné vice zamé&fuji na zdkaznika, zjist'uji
jeho potieby a ty se také snazi uspokojit. Pravé zakaznik urcuje to, co bude firma nabizet
a co se bude vyrabét. Tedy jak fika Zamazalova a kol. (2010, s. 3), marketing 1ze definovat
jako ,,proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskdvaji prostiednictvim tvorby a smény

produktt a hodnot to, co pozaduji®.
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3 Marketingové planovani

Marketingové planovani je soucasti strategického planovani podniku, které bere v potaz
vlivy, jako je vyvoj trhu a trzni podil. Je to tedy dtlezita soucast podnikového planovani.
Tato ¢innost obsahuje nékolik ukol, mezi které se fadi stanoveni marketingovych cild,
provedeni situacnich analyz, sestaveni marketingovych akcnich programt, zhotoveni
rozpoCtu, nasledné realizace a piezkoumavani findlnich wvysledkt (Jakubikova,

2013, s. 80).

Obrazek 1 - Proces marketingového fizeni

Planovani

- situaéni analyza
- stanoveni cile " N
- tr¥ni segmentace = Realizace — Kontrola
- marketingova strategie
- marketingovy mix
- marketingovy plan

{} zpétna vazba

Zdroj: Zamazalova a kol. (2010)

Tomek a Vavrova (1999, s. 69) definuji marketingové planovani jako ,,systematické
aracionalni prosazovani trznich a podnikovych ukold, odvozené od zakladnich
podnikovych a marketingovych cili“. Tento proces se skladd z analyzovéni
marketingovych pfilezitosti, vybéru spravného cilového trhu a jeho vyzkumu

(Zamazalova a kol., 2010, s. 25).

Vystupem marketingového planovani je vypracovany marketingovy plan. Tento plan se
orientuje na marketingové aktivity trhu, na kterém podnik plisobi a stdva se ustfednim
nastrojem ke koordinaci a fizeni marketingovych aktivit spolecnosti. ,,Marketingovy plan
prevadi strategické zdméry do konkrétnich ukol s vymezenim ¢asovych a personalnich

vazeb.* (Zamazalova a kol., 2010, s. 25)

Tento plan nezhotovuji pouze velké a sttedni firmy, ale tyka se to také malych podnik.
Takové podniky mohou zvolit variantu, kdy marketingovy plan, spoji s planem
podnikovym a tvoii tak jeden dokument. Firma sestavuje plan tak, aby byl jasny
avystizny a aby obsahoval dilezit¢ a klicové informace. Dale podnik kontroluje
uskutecnitelnost danych aktivit. Plan by nemél byt pfili§ stru¢ny, ale ani pfili§ rozsahly
(Blazkova, 2007, s. 189).
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3.1 Mise

Mise podniku neboli ,,poslani je vyjadienim diivodu existence firmy. Hlavnim poslanim
podnikll je vyrabét, distribuovat vyrobky a poskytovat sluzby zdkaznikiim a ,,slouzit*

vSem ostatnim, ktefi jsou s vyvojem podniku spjati“ (Zamazalova, 2010, s. 15).

Mise spole¢nosti nam udava samotny smysl existence firmy. Prezentuje vztah, ktery ma
podnik k ostatnim subjektiim na trhu, normy chovani celé organizace a v neposledni fadé
hodnoty, které firma ¢i spoleCnost dlouhodobé uzndva a kterymi se fidi

(Jakubikova, 2013, s. 21).

Podle Hollensena (2019, s. 3) Ize misi povazovat za stru¢ny popis o ucelu spole¢nosti. Co
je organizace zac a co je jejim ukolem. Poslani se mize zménit za ptedpokladu, Ze podnik
zméni odvétvi, ve kterém zacal podnikat, ale stale by se tato mise méla vazat na zakladni

hodnoty spole¢nosti.

3.2 Vize

Hollensen (2019, s. 5) tikd, Ze vize podniku urcuje stav, kterého chce podnik dosahnout.
Jinymi slovy je vize popis pozadovaného budouciho stavu spolecnosti. Podnik si urcuje,

jak by si predstavoval svoji budoucnost feknéme za deset a vice let.

Zamazalova (2010, s. 14) definuje vizi jako ,,strategicky dokument vyjadtujici pfedstavu
usp&sné budoucnosti firmy, kterd vychazi ze zakladnich hodnot nebo filozofie, s niZ jsou
spojeny cile a plany firmy*. Tento dokument by mél ukazovat, ¢im je firma zvlastni

a jedinecnd, a smefovat timto smérem zplisoby, jak dosdhnout dané vize.

Zaroven by vize méla vzbuzovat nadSeni, urCitou inspiraci a dilezitym prvkem je

motivace zaméstnancti (Hollensen, 2019, s. 5).

3.3 Situacni analyza

Situaéni analyzu lze chépat jako vSeobecnou metodu zkoumani riznych prvki
a vlastnosti makroprostiedi a mikroprostiedi, které maji na podnik a jeho ptisobeni vliv.
Lze sem fadit Cinnosti, které¢ ovliviiuji jeho zplisoby podnikdni a zkoumd schopnosti
vyrobky vytvafet, vyvijet, produkovat a financovat je (Jakubikova, 2013, s. 94). Pravée
tato kapitola se problematikou situacni analyza zabyva. Obsazeny jsou informace

o SWOT analyze, vlastnostech mikroprostfedi, mezoprostiedi a makroprostiedi firmy.
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V ¢lenéni prostiedi panuje mezi autory nejednotnost. Kotler a kol. (2007) spolu
s Bouckovou a kol. (2003) zatazuji mikroprostiedi do vnitiniho prostiedi. Dle Fotra a kol.
(2012) se déli prostiedi na externi, které obsahuje makroprostfedi a mezoprostiedi a na
interni, tedy mikroprostiedi. Jakubikova (2013), ¢leni kategorie odliSné, bez
mezoprostredi, tedy na vné&jsi prostiedi, které zahrnuje mikroprostfedi a makroprostredi
a na vnitini prostfedi. Autorka si vybrala v dalSich podkapitolach déleni na

mikroprostiedi, mezoprosttedi a makroprostiedi.

Obrézek 2 - Podnikatelské prostredi

MAKROPROSTREDI

Legislativa Demografie

MIKROPROSTREDI

Ekonomika Zdroje
strategického
zaméru (podniku)

Sociologie
Kultura

Substituty
Technologie Ekologie

Zdroj: Fotr a kol. (2020)

3.3.1 Mikroprostredi

Vysledkem a cilem analyzy mikroprostfedi neboli vnitiniho prostiedi je zjisténi silnych
a slabych stranek a v prvni fadé porozuméni schopnostem podniku vyvijet produkty,

vyrabét je, déle je prodavat zdkazniklim a poskytovat sluzby (Jakubikové, 2013, s. 111).

Mikroprostiedi se vztahuje na vSechny kontrolovatelné ¢innosti a prvky uvnitf podniku,
které urcitym zptisobem mohou ovliviiovat jeho ¢innost. Rozbor pravé tohoto prostredi
muze obsahovat analyzu zdroji, jak lidskych, finan¢nich, tak materidlnich
1 nematerialnich, jakymi jsou napiiklad znacka, ¢i logo. Dale diky mikroprostedi
a analyze podniku Ize zkoumat firemni kulturu, schopnosti, ¢i rizné systému, které jsou

firmou vyuzivany (Zamazalova a kol., 2010, s. 16).

Jakubikova (2013, s. 109) uvadi, Ze mikroprostfedi firmy netvoii pouze zdroje, avSak také
schopnost, tyto disponibilni zdroje vyuZzivat. Vztahuji se sem faktory, které Ize spolecnost

pfimo fidit, nebo je manazer mize snadno ovladat. Analyzou lze podnik dovést ke
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schopnosti véas reagovat na prvky z firemniho prostiedi a na ptilezitosti, které v podniku

neustale vznikaji.

Do soucasti mikroprostiedi lze také zaradit marketingovy mix. Pfi vytvaieni produktu
se musi podnik ptat na nékolik otazek. Jaka bude jeho cena, kdy a kde bude dany produkt
prodava, jaka konkrétni marketingova propagace bude zvolena ajak se zajisti jeho
dostupnost. Tyto otdzky dostaly souhrnny ndzev marketingovy mix obsahujici tzv. 4P.
Mezi 4P tadime produkt (product), cenu (price), propagaci (promotion) a misto (place)

(Karlicek a kol., 2018, s. 152).

»~Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které firma vyuziva k tomu, aby

dosahla svych cilii na cilovém trhu* (Kotler, 1998, s. 94).
Produkt

Produktem se miize stat jakékoli fyzické zbozi, nebo sluzby, zazitky, mySlenky a také
kombinace téchto vSech prvki. S béznymi produkty lze pracovat tak, abychom se diky
riznym charakteristikdim co nejvice odliSili od konkurence. Tuto konkuren¢ni vyhodu
muzeme ziskat n€kolika cestami, at’ uz jen v rozdilech materilli, rozmérii ¢i tvaru, tak
také v origindlnim designu, funkcnosti, kvalité, trvanlivosti nebo spolehlivosti. Rozdily
také najdeme v prizpisobeni se individudlnim potiebam a pranim zakaznikt

(Karlicek a kol., 2018, 154).

,Cilem marketingového fizeni orientovaného na zakazniky, je navrzeni charakteristik
produktu tak, aby konec¢na nabidka uspokojila pozadavky a ptani zdkazniki, jejich

potieby a ocekavani“ (Havlicek & Kasik, 2005, s. 40).

Kazdy vyrobek se sklada ze tii ¢asti. Jadro je zakladni uzitek, ktery dany produkt pfinasi
zakaznikovi. Je to prvek, ktery dovede zdkaznika k samotné koupi dan¢ho produktu
a naslednému uspokojeni pfani a potreb. Dalsi vrstvu tvoii redlny produkt. Tato ¢ast
zahrnuje vlastnosti vyrobku, rizné varianty, design, baleni, nebo kvalitu daného vyrobku.
Vyjmenované prvky utvoii hmotny produkt. Dale podle Pelsmackera a kol. (2003, s. 18)
tvofi tieti a posledni vrstvu rozsSiteny produkt. Tato vrstva pfidava samotnému vyrobku
na hodnoté. Upoutdva se pozornost zdkaznika a snazi se o odliSeni od jinych vyrobki.
Toho 1ze dosédhnout naptiklad poprodejnimi sluzbami, instalaci produktu ¢i postupy pro

feSeni stiznosti a reklamaci.
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Cena

Cenou se rozumi penézni ¢astka za produkt, ktery prestavuje pro firmu vynosy. Stanoveni
spravné ceny za vyrobky ¢i sluzby ma pro podnik existencni vyznam (Karli¢ek a kol.,

2018, s. 175).

Podle Foreta (2006, s. 187) lze cenu definovat jako ,,mnozstvi penéznich jednotek
pozadovanych za produkt. Vyjadiuje aktualni, momentalni hodnotu produktu na trhu®.
Podobny vyznam pro cenu za produkt udéavaji také Havlicek a KasSik (2008, s. 45), a to,
ze ,,hodnota nabidky produktu je v uzitku, jejz zdkaznikovi pfinasi a ktery ocekava®.
Uzitek je posuzovan porovnavanim vlastnosti produktu a jeho funkénosti. Zakaznik
rozhoduje, zda cena, kterou ma byt za produkt zaplacena, odpovida dané hodnoté
vyrobku. ,,Pokud uzitky pfevdzi nad ndklady, pak pravdépodobné vyrobek koupi.*
(Havlicek & Kasik, 2005. s. 45)

Distribuce

Distribuce je zpusob, jakym lze dostat vyrobek do rukou zakaznika. Za dulezité se
povazuje potieba dostat produkt k zdkaznikovi na sprdvném misté, ve spravny

marketingové komunikaci znacky (Karlicek a kol., 2018, s. 216).

Pelsmacker a kol. (2003, s. 18) uvadégji, ze prostfednictvim distribuce se fidi proces
pohybu produktu k zdkaznikovi. Do tohoto procesu se fadi doprava, skladovéni, vybér
velkoobchodnikil a maloobchodniki, rozhodovani o prostiedi, kde bude vyrobek umistén

a o jednotlivych produktech, které budou na daném misté prodeje nabizeny.
Komunikace

Komunikaci se rozumi oboustranny pienos informaci, nebo wurcit¢ho sdéleni.
Marketingovéa komunikace slouZzi k oslovovani a ovliviiovéni cilovych skupin, predev§im
stalych, ¢i novych potencialnich zakaznikli (Zamazalové a kol., 2010, s. 253). Podobné
definuje tuto komunikaci také Bouckova a kol. (2003, s. 222), ktera tika, ze ,,za
marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma fizené¢ komunikace, kterou firma
pouziva k informovéni, pfesvédovani nebo ovliviiovani spotiebiteldi, prostiednikli
1 ur€itych skupin vetejnosti. Je to zamérné a cilené vytvafeni informaci, které jsou urceny

pro trh, a to ve formé, ktera je pro cilovou skupinu pfijatelna.*
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Do marketingové komunikace Ize zatradit tyto nastroje:

Reklama — Jednim z hlavnich néstroji komunika¢niho mixu je reklama. Ptikrylova
a kol. (2019, s.46) definuji reklamu jako ,,placenou neosobni komunikaci
prostiednictvim riznych médii zaddvanou ¢i realizovatelnou podnikatelskymi
subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které¢ jsou identifikovatelné
v reklamnim sdéleni jejichz cilem je oslovit Cleny zvlastni skupiny piijemct sdélent,

cilovou skupinu®.

Mezi hlavni tcely reklamy patii propagovani produktu, podpora primérni a selektivni
poptavky, ¢i kompenzovani reklamy konkurenti. Dale reklama napomaha
prodejnimu persondlu, zvyseni uzivani produktu ¢i jeho pfipomenuti a v neposledni

rad¢ slouzi ke snizeni vykyvi odbytu (Jakubikova, 2013, s. 308).

Reklama je schopna firmé¢ vybudovat dlouhodobou image, nebo vyvolat kratkodoby
nariist trzeb. Nemusi byt zde cileno pouze na zédkazniky z blizkého okoli, je mozné

reklamu vyuzit na geograficky vétsi rozsah zakaznika (Kotler a Keller, 2013, s. 530).

Reklama vyvoléd urcity stimul ke koupi daného produktu, ¢i jen podpory dané¢ho
podniku. Mezi nastroje reklamy se fadi napiiklad reklamni spoty, inzeraty
v novindach, billboardy, radiové spoty, reklama v ¢asopisech, reklamni bannery a jiné.
Ne vzdy vSak tato média mohou slouzit menSim organizacim propagujicim sviij
vyrobek. Podnik musi urcit, jak velké je jeho publikum a €1 je vhodné, vyuZzit masové
reklamni nosice pravé pro jeho produkty (Pfikrylova a kol., 2019, s. 46). Rozhodovat
se nad pouZitym nastrojem podnik musi také z hlediska rozpoctu. Napiiklad reklama
v televizi je velmi rozpoctoveé nakladna, avSak reklama tiskova, takovy rozpocet

potiebovat nemusi (Kotler a Keller, 2013, s. 531).

Nejen rozpocet u urcitych typti komunikaénich nosi¢ti Ize brat jako nevyhodu.
Reklama je jednosmérny zptsob komunikace, od firmy k zdkaznikovi, neumozZiiuje

tedy zpétnou komunikaci (Jakubikova, 2013, s. 308).

Public relations — Public relations neboli vztahy s vefejnosti je oboustranna
komunikace, kdy se podnik snazi budovat dobré vztahy se svym okolim, cilovymi
a zajmovymi skupinami. Cilem je poznéavat a ovliviiovat tyto skupiny a snaZit se
0 dobré minéni mezi nimi a vybudovat si dobré jméno firmy (Pfikrylova a kol.,

2019, s. 115).
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Cilem zde nemusi byt podpora prodeje daného produktu, avSak pouze vytvoreni
dobrych vztahii. Mezi nastroje PR lIze zafadit naptiklad rizné osobni setkani,
prednasky, konference, diskuse. Dale urc¢it¢ medialni nebo tiskové PR, jako jsou
televizni ¢i radiové vystoupeni, brozury, letaky ¢i nabidkové katalogy (Zamazalova

a kol., 2010, s. 279).

Dle Jakubikové (2013, s. 319) lze do Pulic relations zahrnout také sponzoring

a eventy, jako jsou vystavy Ci veletrhy.

Osobni prodej — Osobni prodej je chvile, kdy se setkava prodejce se zakaznikem.
Pti této prilezitosti se snazi prodejce dojit k uspéSnému prodeji vyrobku ¢i sluzby
zdkaznikovi. Do této kategorie se fadi naptiklad komunikace se zakazniky,
vyhledavani téchto zakazniki, prodej produktl, shromazd’ovani informaci, prodej
sluzeb atd. Vse je zprostfedkovavano ptimym kontaktem prodejce se zédkaznikem,

pies telefon nebo pies korespondenci (Jakubikova, 2013, s. 320).

Dle Bouckové a kol. (2003, s. 233) je osobni prodej ,pfedstavovan piimou
komunikaci a péstovanim osobniho vztahu bud’ mezi dvéma, nebo nékolika osobami
s cilem prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé

pozitivni vztah, ktery by ptispival k vytvateni zddouciho image firmy 1 vyrobku®.

Word of mouth — Word of mouth, n€kdy zkracené¢ WOM ¢i Septanda je jednou
z nejucinngjSich marketingovych komunikaci. Jedné se o ustni pfeddvani informaci
na zéklad¢ zkuSenosti jak pozitivnich, tak i negativnich. Lidé si povidaji a tim
predavaji své zkusenosti dale naptiklad mezi své pratele, rodinu, kolegy, sousedy atd.
Hovofi se o spokojenosti ¢i nespokojenosti s ur¢itym produktem a jeho kvalitou nebo
sluzbou a péci o spotiebitele. ,, Tento typ neformélni komunikace vykazuje velmi
silny u¢inek, nebot’ osobni doporuc¢eni ma €asto vyznamnéjsi vliv na rozhodovani
zdkaznikli nez jiné néstroje marketingové komunikace.“ (Piikrylova a kol.,
2019, s. 47)

Online marketing — Online marketing pomoci internetu podporuje prodej vyrobkl
a sluzeb, rozsifuje povédomi o dané znacce a buduje vztahy se zédkazniky. Tento
marketing by mél také vychéazet ze strategie podniku a jeho stanovenych cilu.
Nejrozsifenj$imi nastroji v online marketingu je placend reklama na internetu,
optimalizace webovych stranek nebo komunikace na socidlnich sitich.

(My timi, 2021).
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Tato komunikace ,je zalozena na odhadu chovéni a vnimani cilové skupiny
spotiebitell a na zdkladé téchto faktori hled4 co nejucinngjsi metody, jak uzivatele
internetu ¢1 mobilniho telefonu piivést na internetové stranky firem, presvédcit ke
koupi ¢i jiné cilové akci®. Marketingovd komunikace na internetu se stala pfimou

komunikaci, jelikoz umoziiuje okamzitou zpétnou vazbu od uzivatele

(Pfikrylov4 a kol., 2019, s. 113).

Mezi vyhody této formy komunikace patii jeji dostupnost a velmi nizké néklady
oproti naptiklad televizni reklamé, kterou si malé a stfedni firmy Castokrat nemohou
dovolit. Podnik musi v nékterych ptipadech vynalozit pouze svij cas, nebo
minimalni naklady. Dalsi vyhodou je mira méfitelnosti. V online svéte, tedy také
v online marketingu lze aktivity a vysledky s nimi spojené snadno méfit a podnik
muze tak sledovat, jak je jeho internetova reklama ¢i reklama na socidlnich sitich

ucinnéa (Marketing PPC, 2022).

Vyuzivani reklamy na internetu se vice a vice popularizuje a investované penize
pravé do tohoto typu komunikace se kazdym rokem navySuji. Na grafu nize Ize vidét
vyvoj investic do internetové reklamy od zadavateld do roku 2021 spolu

s odhadovanym nartistem pro rok 2022.
Obrazek 3 - Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce v mld. K& v CR
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3.3.2 Mezoprostiedi

Cinnost podniku velmi ovliviiuji pravé faktory mezoprostiedi. Tyto prvky se viak daji

z velké miry ovlivnit podnikem, tedy jeho aktivitami. Mezi tyto faktory se fadi:

e zakaznici,

e odbératelé,

e konkurenti,

e dodavatelé,

e potencialni konkurenti,

e jiné organizace a vefejnost (Zamazalova a kol., 2010, s. 16).

Publikace Koudelky a Vavry (2007) déli faktory marketingového mezoprostiredi
vertikaln¢ a horizontalné. Vertikalni prostiedi obsahuje dodavatele, podniky, obchodniky

a zdkazniky. Do horizontalni se zafazuje konkurence a vetejnost.

Dle Jakubikové (2013, s. 102) je mezoprostiedi odvétvi, ve kterém firma pisobi
a podnika. Lze zde analyzovat rist trhu, faze Zivotniho cyklu, naroky na kapital a jiné
zakladni charakteristiky. Analyza mezoprostiedi podniku piinasi identifikaci zakladnich
hybnych sil, které na firmu plsobi a ovliviuji ji. ,,Chovani podniku neni determinovano
pouze konkurenci, ale taky chovanim odbératelli a dodavatell, substitucnim zbozim
a potencionalnimi novymi konkurenty. Tyto faktory lze zachytit v Porterové modelu
péti konkuren¢nich sil, kde se setkdva hrozba novych vstupii do naseho odvétvi, hrozba
jiz stalych konkurent, hrozba substitutl, vyjednavacich schopnosti odbérateli

a dodavatelu.

3.3.3 Makroprostredi

Do makroprostfedi podnik fadi faktory, které nemlZe ovlivnit, nebo jen velmi obtiZné.
Podnik nedokdze zménit tyto faktory sadm, pouze pies rizné svazy, asociace ¢i lobbovani
na spravnych mistech. Tyto vlivy mohou byt jak nehmotné, tak ale i hmotné, naptiklad
faktory technologické (Jakubikova, 2013, s. 99). Zamazalova (2010, s. 16) ve své

publikaci uvadi, ze makroprostiedi firmy tedy ovliviuji faktory:

e politicko-pravni — sem lze zatadit vlivy politickych stran, stabilita vlady, ¢lenstvi
zemé v politicko-hospodatskych seskupenich, fiskalni politika, zdkony, dohody

o zamezeni dvojiho zdanéni atd.,
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e ekonomické — zde se nachdzi napiiklad faze ekonomického cyklu, vyvoj DPH,
urokové sazby, ménové kurzy, mira inflace ¢i deflace, mira nezaméstnanosti,
kupni sila nebo primérna vyse dichodu obyvatelstva,

e socialni — obsahuji ptijmy, majetek, uroven vzdelani, zivotni styl, Zivotni uroven,
socialné-ekonomické zazemi spotiebitelll a jiné,

e Kkulturni — zahrnujici kulturni hodnoty, jazyk, osobni image, vnimani ¢lovéka,
spotiebni zvyky, chovani,

e technologické — neboli inovacni pfedstavuji rychlost technologickych zmén,
vyvoj, vyzkum, dopravni, skladovaci ¢i komunikaéni technologie, pokroky

(Jakubikova, 2013, s. 101).
Jakubikova (2013, s. 101) dale uvadi faktory:

o demografické — tykajici se lidi, populace, hustoty osidleni, porodnosti, migrace
obyvatelstva, délky zivota, rasové narodnostni struktury atd.,

e piirodni — obsahujici klimatické zmény, pocasi a ptirodni zdroje.

Makroprostiedi a jeho vlivy lze analyzovat dle PEST analyzy. Analyza se tyké faktort
politicko-pravnich, ekonomickych, socialnich a technologickych. Zhodnoceni okolnich
vlivi je dilezité pro budouci plsobeni firmy na trhu. Diky analyze podnik miize vcas

reagovat na piipadn€ zmeény ¢i vlivy a poznd tak Iépe své okoli (Blazkova, 2007, s. 53).

Dle portalu ManagementMania.com (2015) se rozsifena PEST analyza nazyva PESEL
¢1 PESTLE. V této analyze se nezhodnocuji pouze faktory uvedené vyse, ale také faktory
legislativni a ekologické (enviromentéalni). Legislativni prvky se zabyvaji narodnimi,
mezinarodni, nebo evropskymi vlivy legislativy a do ekologickych faktord se fadi

problematika Zivotniho prostiedi.
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3.3.4 SWOT analyza

SWOT analyzu spolec¢nost vyuziva pro zhodnocovani silnych stranek, slabych stranek
apro analyzovani jejich piilezitosti a hrozeb (Kotler & Keller, 2013, s. 80). Halada
(2015, s. 94) uvadi, ze ,,SWOT analyza je vychodiskem k vypracovani kazdého
marketingového planu a k navrzeni marketingové strategie.“ Nazev této analyzy je

odvozen od anglickych slov, a to:

e S —strenghts (silné stranky),
e W — weaknesses (slab¢é stranky),
e O - oportunité (prilezitosti),
e T —treats (hrozby).
Silné a slabé stranky se fadi do analyzy interni a hrozby spolu s ptilezitostmi do analyzy

externi. Znazornéni téchto faktoru Ize provést pomoci SWOT matice, uvedené¢ na

obrazku 4 (Blazkova, 2007, s. 155).

Obrazek 4 - SWOT matice

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

PRILEZITOSTI HROZBY

Zdroj: Strakova (2021)

Za silné stranky jsou povaZovany interni faktory, diky kterym ma firma silnou pozici na
trhu. Hodnoti se zde rizné dovednosti, schopnosti a potencial. Ve chvili, kdy je troven
nékterych faktorh nizka, jedna se o slabé stranky podniku. V tomto piipadé miZe podnik

zaostavat za konkurenci (Blazkova, 2007, s. 156; Jakubikova, 2013, s. 129).
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Ptilezitosti naopak zvyhodnuji podnik vic¢i konkurenci. Podnik hledd a vyuziva moznosti,
jak zvysit ¢i zlepSit disponibilni zdroje a ucinngji plnit stanovené cile podniku.
Ptekazkami pro podnik se stavaji v urcité chvili hrozby. Pro podnik znamenaji ptfipadny
upadek ¢i nebezpeci neuspéchu. Spole¢nost na né milize vCas reagovat, aby hrozby

minimalizovala nebo uplné odstranila (Blazkova, 2007, s. 156).

Dulezité¢ je pro podnik uréit a vyhodnotit podstrategie vyplyvajici zur€eni silnych,
slabych stranek a prilezitosti a hrozeb. Prvni moznou podtsrategii je pouziti silnych
stranek pro vyuziti ptilezitosti, nazyvand SO. WO strategie je vyuziti prilezitosti
k odstranéni, nebo minimalizovani slabych stranek. Dalsi strategii je ST, ktera za pomoci
silnych stranek odvracuje hrozby a posledni strategii je WT, zaméfujici se na

minimalizaci hrozeb a slabych stranek podniku (ALTAXO SE, 2019; Urban, 2019).

Management ¢i jiné vedeni podniku, na zéklad¢ vysledkt ze SWOT analyzy, rozhoduje
o dalSich postupech v ur€ovani nové ¢i optimalizovani stavajici strategie podniku. Vedeni

muze vybirat z nékolika danych variant:

e Max — Max strategie — maximalizace silnych stranek a maximalizace ptilezitosti
e Min — Max strategie — minimalizace slabych stranek a maximalizace ptilezitosti
e Max — Min strategie — maximalizace silnych stranek a minimalizace hrozeb

e Min — Min strategie — minimalizace slabych stranek a minimalizace hrozeb

(Otéhal, 2012).

3.4 Marketingovy cil

,Marketingové cile jsou odvozeny od strategickych cilti firmy a pfedstavuji konkrétni
marketingové zameéry, soubor ukold, které se vztahuji k produktim a trhiim, a firma
predpokladd, Ze budou splnény b&hem urcitého casového obdobi*“ (Jakubikova,
2013, s. 156). Dle Blazkové (2007, s. 102) nejsou marketingové cile zavislé pouze na
strategickych cilech podniku, avSak také vychazi z komplexnich analyz provadénych

podnikem.

Veskeré cile museji splnovat podminku SMART, jinak nebudou mit spravnou funkci.
S, odvozeno od slova specificky (specific), ma za ukol udat jednoznacnost a konkrétnost
cile. Vyznam pismena M, méfitelny (measurable), uréuje kvantifikovatelnost cile, tedy
kdy a v jakém poctu daného cile dosdhneme. Tfetim pismenem je A, jako akceptovatelny

(achievable), podnikem realizovatelny cil. R, jako redlny (realistic), musi mit pro podnik
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vyznam, a T, jako terminovany (timely) udédva ¢asovou osu a termin, do kdy dany cil

podnik musi splnit (Sales Man, 2022).

Hlavnim cilem podniku by mélo byt zjisténi potieb a prani zdkaznikl. Prostfednictvim
marketingového mixu by méla firma uspokojit tyto ptani a potieby zakaznika a diky tomu
poté naplnit i jiné cile stanovené podnikem. Tyto zdméry jsou soucasti marketingového
planu, ktery by mél obsahovat jak hmatatelné, tak 1 nehmatatelné cile, mezi které¢ lze
zaradit naptiklad spole¢enskou odpoveédnost podniku, ¢i rozvoj managementu a stanovuji

se na zakladé¢ analyzy ¢innosti celého podniku (Jakubikova, 2013, s. 156).

3.5 AKkéni programy

Akéni program neboli provadéci program slouzi k pfifazeni pracovnich cinnosti
a odpovédnosti k danému tkolu kazdému pracovnikovi. Mimo rozd¢€leni ukold, akéni
program udava Casovy ramec pro uskutecnéni Cinnosti (Blazkova, 2007, s. 196). Tyto
akéni programy, ¢i akéni plany mohou byt spojovany s finanénim planem, tedy
rozpoctem. Aktivity museji korespondovat se vSemi ¢astmi marketingového planu, které
predchazi provadécim a finanénim tkoltim. Jednotliva aktivita zatfazend v tomto planu by
méla mit svlij popis, kde se nachazi informace o dané ¢innosti. Popis by mél obsahovat
cil aktivity, jako je nafasovani ukolu, kdo je zodpovédny, jaky je potieba finan¢ni

rozpocet a k dosazeni jaké strategie pomaha (Karlicek a kol., 2018, s. 242).

3.6 Rozpocet

Jak jiz bylo zminéno, soucasti marketingového planu je rozpocet. Podnik se stanovuje
veSkeré ocekavané néklady, tykajici se marketingového a podnikového sektoru spolu
s trzbami, které ziskame béhem daného obdobi. Mezi nédklady lze zatadit ndklady na
reklamu, vyvoj nového vyrobku, na pfimy marketing atd. Vse lze ur€ovat na zdkladné
historického vyvoje z minulych let. Rozpocet je stanovovan za pomoci rozpoctu
z minulého obdobi spolu se zohlednénim na zmény, vykyvy ¢i trendy v dané oblasti

(Blazkova, 2007, s. 191).

Dle Jakubikové (2013, s. 88) se obvykle rozpocty vytvaii na kratsi ¢asové obdobi,
z diivodu vétsi prehlednosti. Podnik tak miize 1épe sledovat vzniklé odchylky od planu

a nasledné vcas na tyto odchylky a jiné nepiedvidatelné situace reagovat.
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3.7 Kontrolni mechanismy

Pti tvorbé a realizaci marketingového planu je dalezité pocitat s riznymi odchylkami od
tohoto planu. Je to proces, ktery podnik vykonavé opakované a prubézné sleduje kazdou
¢innost tvofenou v marketingovém planu. Plan je kontrolovan firmou k ur¢itému
c¢asovému obdobi a Ize tak sledovat pribézné vysledky a zda se tyto vysledky blizi
k naplnéni cili. Pokud vzniknou ur¢it¢ odchylky od pivodniho pldnu, mohou byt

podnikem navrzeny napravné akce, vedouci i ke zméné planu (Kotler, 2007).
Dle Westwooda (1999, s. 92) podnik muze vyuzit nasledujici kontrolni procesy:

e Stanoveni norem — Podnik definuje vykony, kterych by mélo byt dosazeno.
Normy se vztahuji k rozpoctu, ndkladim a k Casovému planu pro realizaci
akénich programd.

e Meéfeni vykoni — Zde podnik porovnava planované stavy s realnymi.

e Navrhovani opatfeni k opravé a odchylek od planu — Posledni bod se tyka
opravnych postuptl a vypotadani se s odchylkami v planu. Opatieni by mé¢lo vést

zpatky ke stanovenému ptivodnimu plénu.
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4 Marketingovy plan spole¢nosti Le Stokrle

Prakticka ¢ast prace obsahuje marketingovy plan spolecnosti Le Stokrle. Nejdiive je v této
kapitole pfedstavena samotna spole¢nost s popisem prubéhu jejiho podnikani. Poté jsou
obsahem situacni analyzy, tedy zhodnoceni mikroprostfedi, spolu s marketingovym
mixem, mezoprostiedi a makroprosttedi obchodu. Zhotoven je dale vyzkum v podobé¢

mystery shoppingu a vse je zhodnoceno ve SWOT analyze.

Dalsi ¢ast marketingového planu je vénovana stanoveni marketingového cile, misi, vizi,

akénim programim, rozpoctu a kontrolnim mechanismtm.

4.1 Predstaveni spole¢nosti

Obchod a e-shop Le Stekrle, zalozen v roce 2021 pani Marii Mudrovou Dolezalovou,
dipl. tech. na zdkladé Zivnostenského opravnéni, nabizi zdkaznikim dekorace, darky,
bytové dopliky a jiné designové produkty do bytu. Kamenny obchod v dnesni dobé sidli

na adrese Veleslavinova 9, Plzen 301 00.

Vyrobky se skladaji prevazné z ptirodnich, recyklovanych ¢i recyklovatelnych materialti
a ve stejném duchu je 1vybaveni celé prodejny. Inspiraci pani majitelka Mudrova
Dolezalové hleda pievazné u danskych navrhatd, od kterych také své zbozi Gerpa. Radi
se mezi n¢ napiiklad znacky jako IB Laursen, Madam Stoltz ¢i Bloomingville.
V sortimentu jsou vSak nabizeny i vyrobky autorské tvorby €eskych vyrobct, jako jsou
Maanya design, Aduse, Stela Aloisia Krois, Bylinkokraska, Truhlafstvi Duspiva nebo
Almara Soup (Le Stekrle, 2021).

Obrazek 5 - Logo Le Stokrle

£ STOKRLE

design interiérd % ddrky %  dekorace

Zdroj: Le stekrle (2023)
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4.1.1 Pribéh podnikani

Obchod a e-shop Le Stakrle se zabyva prodejem bytovych dekoraci a darki. Tato Cinnost
byla zah4jena v Cervenci roku 2021, avSak napad na provozovani tohoto obchodu vznikl
uz drive.

Nekolik let zpét jiz zacala majitelka premyslet o provozovani obchodu s dekoracemi na
popud jejiho kamarada. Pani majitelka k témto vécem méla vzdy blizko, a proto ji to
k této myslence tahlo vice a vice. Po dlouhém premysleni zacala v roce 2020 hledat
prostory, co by ji zaujmuly a které by byly vhodné na provoz jejiho vlastniho obchodu

s designovym zbozim.

Prvni prodejna vznikla v Prokopové ulici v Plzni, avSak od zacatku podnikani se pani
majitelka potykala s problémy. Bylo narocné najit vhodné dodavatele, co by svoji
nabidkou uspokojili veskerou piedstavu o produktech pani majitelky. Zaroven ptipadni
dodavatelé, kteti by byli schopni poskytnout vhodné vyrobky, pozadovali objednavky
v minimalni hodnoté 400 €, ale to pani majitelce nevyhovovalo. Tito dodavatelé dale
pozadovali fotodokumentaci prodejny, kde by bylo dané zbozi vystaveno a prodavano
spolu s informacemi, jaké dals$i zbozi od jinych dodavateli zde bude poskytovano

zakaznikOm.

Obdobi, kdy se prodejna otvirala, bylo po druhé koronavirové ving, ktera urcitym
zptisobem ovliviiovala chod prodejny. Lidé se béhem pandemie naucili nakupovat na
e-shopech a stejné mnozstvi zdkaznikti se po skonceni restrikci do kamennych prodejen
nevratilo. Prodej po otevieni tedy nedosahl takovych ptedstav, jaké byly o¢ekavany. Vliv
na nizké prodeje také mohla zplsobit lokalita prodejny, kterd pro potencialni zékazniky
nebyla pfili§ atraktivni.

Dolezalova (1. 12. 2022) tvrdi, Ze ,,mySlenka, Ze zbozi nikde jinde neni, nedopadla®.
Zakaznici si najdou podobné zbozi u vétSich a znaméjSich prodejcti, obchod pani
Mudrové DoleZalové se tedy nedostal tolik do povédomi zdkaznikd, jak ocekéavala.

Po mésici podnikani s novou prodejnou vsak nastal dalsi problém, a to vytopeni celého

obchodu. Voda znicila velkou ¢ast prodejny a nékteré kusy zbozi. Nastaly tedy zdlouhavé

opravy a st¢hovani zachranéného zbozi.

Po znovuotevieni pani majitelce bohuZzel navysili najem, a proto se rozhodla zacit znovu,

n¢kde jinde. Nastalo tedy znovu hleddni po novych prostorech, které by byly pro
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zakazniky atraktivnéjsi a na lepSim misté s moznym vétSim vydélkem. 10. zati 2022 byla
oteviena nova prodejna ve Veleslavinové ulici v Plzni, blize k Namésti Republiky.
Nastala tim nova pfrilezitost k ziskani novych zdkazniki, tedy i ptfipadnych vysSich

prodejti.

4.2 Mise

Obchod Le Stokrle je od za zacatku podnikani v odvétvi prodeje designového nabytku,
dekoraci a darkti. Jeho poslanim, ¢i misi je poskytovat zdkaznikiim designové zbozi
z udrzitelnych materialt, které jsou recyklované, nebo recyklovatelné a ve stejném duchu
majitelka obchodu vede i svoji prodejnu. Provozovat takovy typ ochodu bylo ptanim pani
Mudrové Dolezalové jiz dlouhou dobu a pro jeho existovani vynaklada veskeré usili.

Svym zakaznikiim se snazi poskytnout co nejlepsi sluzby a zbozi.

4.3 Vize

Sama majitelka obchodu stanovenou vizi nema. V jejim podnikani to miize byt prekazkou
pro budouci smér, kterym chce obchod vést. Vize by méla majitelku podniku motivovat

a urcitym zpusobem inspirovat v dalSich provedenych krocich.

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti prace, vize se prevazné stanovuje na delsi ¢asové
obdobi, nez je naptiklad marketingovy cil. Pro majitelku Le Stekrle by do budoucna mohl
byt velmi dilezity e-shop a jeho rozvoj. Po covidové krizi se sice lidi jiz naucili znovu
navstévovat kamenné prodejny a ochody, avSak zptisobila velky rozmach pravée e-shopd,
které jsou stale oblibené a Casto jsou pro urcitou skupinu lidi lepsi variantou nez osobni

navstéva prodejny.

Velkou vizi a motivaci miiZze byt rozSifeni stavajici prodejny. Pfi dobré finanéni situaci
a vysokych trzbach je zde varianta novych, a vétSich prostorti pro obchod Le Stokrle.
Znamenalo by to roz$ifeni personalu a nabizené¢ho sortimentu. Velkym tspéchem by také
bylo otevieni dalSich pobocek na jesté atraktivnéjSich mistech, naptiklad v nékterém

z obchodnich center v Plzni.
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4.4 Analyza mikroprostredi

Soucésti analyzy mikroprostiedi, tedy vnitiniho prostiedi spole¢nosti je marketingovy
mix. V této kapitole je blize piiblizen stavajici marketingovy mix spolecnosti Le Stokrle,
tedy produkt, cena, distribuce a souCasnd marketingova komunikace vyuzivana pani

mayjitelkou pro sviij obchod.

4.4.1 Produkt

Sortiment, ktery lze vkamenném obchodé a na e-shopu nalézt je pfevazné
z recyklovanych, recyklovatelnych a ptirodnich materialti. Da se fici, Ze je zde kladen
velky diraz na udrzitelnost a obnovitelnost veskerého zbozi. Tyto produkty jsou vyrabény
bud’ v Ceské republice, &i v zahraniéi, presnéji v Dansku u taméjsich navrhait. Produkty
vyrabéné v Ceské republice jsou od malych podnikateli nebo jsou ruén& vyrabéné, tedy
handmade. Pani majitelka se touto cestou snazi podpofit i domaci vyrobu a malé firmy

a zivnostniky, jakym je ona sama.

Sortiment nabizen na e-shopu se shoduje se sortimentem na prodejné. I pfes to, Ze jsou
nabizené produkty stejné, trzby jsou evidovany pouze v kamenné prodejné a na e-shopu

byly zaznamendny pouze dvé objednéavky.

Siika sortimentu je velice pestrd. V nabizenych kategoriich produktd 1ze najit dekorace
na rizné pfileZitosti, jako jsou Vanoce ¢i Velikonoce, osvétleni, zahradni dekorace,
koberce a jiny textil, obrazy, designové tasky, tloZzné boxy a dalsi drobné dekorace

a darky.

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti, kazdy produkt se sklada ze tfi vrstev. Jadrem
produktu, tedy jeho uzitkem je zde radost zakaznika z daného vyrobku, ¢1 jen doplnéni
své domacnosti ¢i zahrady o novy designovy kousek. Druhou vrstvu, tedy redlny produkt
utvaii kazdy vyrobek odliSnou. Jedna se zde u rGzny design, barvy a varianty, baleni ¢i
vzhled daného vyrobku. Také kvalita se mize u produktt lisit. Pani majitelka se zde chce
odlisit od konkurence vybérem znacky svych produktii a materialem, ktery jeji zbozi
tvofi. Jako rozSiteny produkt lze zminit poradenstvi od pani majitelky pfed koupi
produktu. Snazi se se zakazniky mluvit, vyslechnout je a poradit jim se spravnym

vybérem dekorace ¢i darku.
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4.4.2 Cena

Cena zbozi v obchodé¢ se stanovuje pievazné dle jednotlivych dodavateli. Ti urcuji, nebo
doporucuji maloobchodni ceny, za které by se jejich vyrobky mély v obchod¢ prodavat.
U zbozi, kde se cena touto formou nestanovuje, se k produktim piiddva marze

10 % - 20 %.

Mali vyrobci, kteii poskytuji obchodu své vytvorené produkty, uzaviraji s pani majitelkou

komisionatskou smlouvu a cenu za jejich zbozi si urcuji oni sami.

U zbozi, které se dlouhodob¢ neprodava, v mnoha ptipadech cena kolisa. Dle vlastniho
usudku a zkuSenosti pani majitelka u téchto produktti snizuje cenu tak, aby bylo zbozi
v dalSim obdobi prodejné. U takovych produktli nechdvd majitelka pilivodni cenu

viditelnou.

Nékteré ceny zbozi se na e-shopu se lisi od cen zbozi v kamenné prodejné. Nejenom
cenou za pripadné doruceni objednavky pfes internet za pouziti externi dorucovaci
spole¢nosti, ale je zde nastavovana prodejni cena o néco vyssi nez pravé v kamenné

prodejné.

4.4.3 Distribuce

Obchod disponuje jednou kamennou pobockou a e-shopem, zédkaznik si tedy mtze své
zbozi zakoupit osobné na prodejné, nebo pies internet v e-shopu. Veskeré zboZi, které se

nachazi na e-shopu je mozné zakoupit 1 v kamenné prodejné.

U objednavek pies internet si mize zakaznik vybrat nékolik cest doruceni. Jednou
variantou je osobni odbér na prodejné. JelikoZ je prodejna i jedinym skladem pro zbozi
v obchodé, lze si objednavku vyzvednout téméf okamzit€¢ a zdroven je tato varianta
doru€eni pro zakaznika zcela zdarma. DalSi formy distribuce jsou nabizeny pomoci

externich firem, jakymi jsou:

o Zasilkovna,
e Ceska posta,

e PPL.

Kazda z téchto sluzeb je pro zakaznika zpoplatnénd, ceny se pohybuji od 69 K¢ az do

99 K¢ pti objednavkach do 2 kg. Pii pouziti externi firmy Zasilkovna, si zékaznik vybere
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odb&mé misto, na které mu bude zasilka doruéena. P¥i pouziti sluzby PPL ¢&i Ceska posta

bude bali¢ek dorucen na dorucovaci adresu, kterou zakaznik zad4 do objednavky.

Pro baleni zasilek nejsou pouzity specialni krabice ¢i jiné potfeby pro baleni s logem nebo

propagacnimi materialy spole¢nosti Le Stekrle.

4.4.4 Komunikace

Pro marketingovou komunikaci neni vyuzivano mnoho cest a je to brano jako velka
nevyhoda oproti konkurenci. Lze fici, ze je obchod znamy pouze na zaklad¢ ,,Septandy*.
Lidé, ktefi obchod navstivili, ptedaji jejich zkuSenost s obchodem svému okoli, které
nasledné prodejnu v nekterych piipadech také navstivi, v jiném piipade je nédkup zbozi
v obchodé pouze ndrazovy. V dalSich pfipadech, ¢asto vyjimecnych, jsou déle vyuzivany

tyto formy komunikace:

e reklama,

e public relations,
e osobni prodej,

e online marketing,

e jiZ zminéné word of mouth.

Tyto dalsi formy komunikace, dle pani majitelky, ¢asto nefunguji a jsou pro ni ndkladné
jak finan¢né, tak asové. Je si védoma, Ze je to dllezita soucast fungovani jejiho obchodu,

1 pfes to tomu nevénuje dostate¢nou pozornost.
Reklama

Pro propagaci svého obchodu pani majitelka Mudrovéa Dolezalova vyuziva nékolik cest
formou reklamy. Bohuzel si nemtize dovolit televizni spoty, jelikoz tato forma je velice
nakladna, ani radiové spoty ¢i reklamu v novinach. I pies to existuje mnoho moznosti,
jak by se dala znacka dostat do povédomi zékazniki, ale pani majitelka vyzkousSela jen

nekolik malo z moZnych variant.

Jednou z forem pro komunikaci byla v obdobi dvou mésicti v roce 2022 placena reklama
na dopravnim prostiedku, a to na tramvaji, ktera jezdila pfes centrum Plzné. Reklama
byla umisténa na daném dopravnim prostiedku delsi dobu, nez kterou méla pani majitelka
zaplacenou, avs$ak 1 pfes to nebyly na zakladé této reklamy zaznamenany vétsi trzby. Lze

tedy fici, Ze tato reklama nebyla zcela funkéni.
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Obrazek 6 - Tramvajova reklama obchodu Le Stokrle
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Dalsi zvolenou formou reklamy bylo vyuziti letakli. Propagacni letaky s reklamou byly
rozdany a vyvéSeny ve Skole, kam dochézi dcera pani majitelky. Bohuzel tato reklama
nebyla spravné zacilena. Na tomto misté se pohybuje pirevazné mladsi v€kova kategorie,
neZ na kterou chce obchod cilit a pro potencialniho zakaznika nebyla tato reklama pfilis
atraktivni, neméla zadnou ptidanou hodnotu, kterd by ho zaujala. Z tohoto diivodu tato
varianta propagace také nebyla UspéSna a ani zde, po vyuziti této formy komunikace,

nebyl zaznamenan narust trzeb.

Reklama je také vyuzivana pomoci socidlnich siti. V urcitych prodlevach, pfiblizné
jednou za mésic si majitelka obchodu zfizuje placenou propagaci na facebookovych
strankach a na Instagramu. Socidlni sité a jejich momentalni vyuzivani je podrobng&ji
popsano v ¢asti o online marketingu.

Dle pani Mudrové Dolezalové jsou dalsi moZnosti pro jinou formu propagace venkovni
reklamy a bannery. Nanestésti v oblasti, kde ma obchod svoji kamennou prodejnu, tyto

reklamy musi schvalit Narodni pamatkovy ufad, odbor paméatkové péce. Do dnes se toto

povoleni od ufadu nepodatilo ziskat.
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Public relations

Public relations je zde vyuzivano pouze vyjimecn¢. Jednou za Cas se majitelka se svym
zbozim zucastni riznych veletrhd. Jednim znich je MAMArket, ktery se konal
v listopadu 2022 v plzenské Papirné. Dalsi akci, kde byly piedstaveny produkty

z Le Stokrle byly Vanocni trhy v plzeniském pivovaru nebo na vystavé v Chebu a jiné.

Touto cestou chtéla majitelka obchodu dostat sviij kramek do povédomi zdkaznik
a vytvorit s nimi dobré vztahy pro zachovani si dobré¢ image. Diky e-shopu je mozné
zbozi ukazovat potencialnim zakaznikiim 1 mimo Plzeni. Za predpokladu, ze by existovala
pouze kamenna prodejna, nebylo by efektivni propagovat tento maly obchod mimo Plzen,

jelikoz cilové skupina zédkaznikti prodejny je pievazné v Plzni a jejim okoli.
Osobni prodej

K osobnimu prodeji dochazi ptimo v kamenné prodejné v Plzni ve Veleslavinové ulici.
Prodejna se nachazi v centru mésta nedaleko Nameésti Republiky, je tedy dobte dostupna,
ale parkovaci mista jsou zde velmi omezena. V pronajimanych prostordch se nachazi

prodejna, kancelar a sklad.

V prodejn¢ vznikéd situace, kdy se setkd zakaznik a majitelka obchodu, ¢i jinym
pfipadnym zaméstnancem. Majitelka se vzdy snazi vyjit zdkaznikovi vstfic a dobfe mu
poradit s vybérem, k jeho co nejvétsi spokojenosti. VEtSinu Cinnosti, co je potieba
provést, si pani majitelka déla povétSinou sama, je tedy nejcastéji prave ona pro zakazniky
vzdy k dispozici. V tomto piipadé€ lze vdhat nad moZnosti, kdyby méla v obchodé vice
zaméstnancl, mohla by se ona sama vénovat jinym dileZitym vécem, jako je napiiklad

marketing.

Osobni prodej vznika také na nékterych veletrzich, kde vystavitelé mohou své produkty

prodavat, a nejen ukazovat a pfedstavovat své zboZi a sluzby.

V ramci této prace byl proveden mystery shopping, tedy vyzkum analyzujici miru kvality

sluzeb v ramci osobniho prodeje obchodu Le Stokrle.
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Obrazek 7 - Fotodokumentace prodejny

T

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Online marketing

V dnesni dobé je pro podnikani velmi diilezité vyuzivat online komunikaci ke zviditelnéni
své spolecnosti. Obchod Le Stokrle vyuziva webové stranky, kde se nachazi e-shop, poté
Facebooké stranky a Instagram. Webové stranky jsou tvofené pani majitelkou pres portal

Webnode.
1) Webové stranky

Co se pravé téchto webovych stranek tyce, na prvni pohled pasobi lehce neptehledné
a vyskytuji se zde zastaralé udaje. Po otevieni stranek neni nikde vidéno logo spolecnosti.
Logo si majitelka obchodu navrhovala a vytvarela sama. M¢la by to byt prvni véc, kterou
si zakaznik spoji prave s danou spole¢nosti, av§ak zde k tomu nema prostor. Objevuji se

zde také nespravné odkazy a prokliky. V zéalozce, ktera odkazuje na e-shop, se vyskytuji
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jiné produkty, které by méla majitelka oddélit od tohoto podnikani, jelikoz se jedna
o nabizeni specifickych sluzeb, kterym by méla byt minimalné vénovana samostatna

zalozka. V pftiloze A je ptiloZen obrazek téchto webovych stranek.
2) Facebook a Instagram

Na Facebook jsou pridavany piispévky 1x-2x tydné€, v zavislosti na nabidce ¢i novych
produktech. Na Instagram jsou pfispévky publikovany pouze narazové, doposud bylo
pfidano pouze 31 piispévki. Piispévky jsou foceny a vytvafeny pani majitelkou, nebo
jsou pouzivany obrazky produktl od dodavatelt. K ptispévkiim jsou psany pouze kratkeé,
nebo zadné popisky. Vyuzivana je také placena propagace piispévki jak na Facebooku,

tak také na Instagramu. Tuto propagaci plati pani majitelka cca 1x za mésic, avSak

vvvvv

Obrazek nize ukazuje data z 1. 12. 2022, kdy mél obchod Le Stokrle celkem 180
sledujicich na Facebooku a 104 sledujicich na Instagramu. Data byla poskytnuta

majitelkou obchodu Le Stekrle ze socialnich sitich.
Obrazek 8 - Sledujici na socidlnich sitich Le Stokrle

Pomér sledujicich na socialnich sitich spolecnosti Le Stokrle ke
dni 1. 12. 2022

8

172

= Facebook = Instagram = Facebook i Instagram

Zdroj: Zpracovano autorkou za pomoci internich dat spole¢nosti (2023)

Dale ke dni 1. 12. 2022 bylo zji$tén pomér Zen a muzl sledujicich Facebookovou stranku
obchodu Le stekrle. Z vysledki vypliva, ze velikou ¢ast sledujicich, presnéji 91,4 %, tvofi

Zeny a muzi pouze 8,6 %.
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Dalsi data, kterd byla poskytnuta ze strany obchodu fikaji, Ze nejpocetnéjsi veékova
skupina, sledujici socidlni sité¢ obchodu Le stokrle, jsou pravé zeny ve véku 45-54 let.
Druhou nejpocetnéjsi vékovou skupinou jsou také Zeny, ale ve véku 35-44 let. Z analyz
na Facebooku dale vypliva, ze nejvice fanouskil pochazi z Plzné a jejiho okoli. Cilova
skupina na socidlnich sitich je tedy shodna s cilovymi zédkazniky uréenymi majitelkou

obchodu.

Ke dni 1. 4. 2023 je pocet sledujicich na téchto socialnich sitich nasledujici:

e Facebook 192 sledujicich

e Instagram 112 sledujicich
Béhem ctyi mésict se pocet zvysil pouze o nékolik sledujicich na obou socialnich sitich.
Dale z divodu neaktivniho Instagramu, byla provedena analyza interakci a miry zapojeni
fanouSkidl pouze u socidlni sit¢ Facebook. Cilem této analyzy je zjisténi, zdali jsou
prispévky publikovany ve dny a Casy, kdy je mira zapojeni sledujicich nejvyssi a zdali je
tedy dosavadni publikovani ptispévkl efektivni. Tato analyza byla provedena pomoci

analytického nastroje ZoomSphere a bylo sledovano obdobi od 1. 4. 2022 do 1. 4. 2023.

Na zakladé€ néstroje ZoomSphere bylo zjiSténo, Ze nejvice interakei (likes, komentare,
sdileni) bylo zaznamenano za sledované obdobi ve stfedu a poté v patek. Nejméné naopak

v pondéli a v nedéli.
Obrazek 9 - Tydenni interakce sledujicich na Facebooku Le Stokrle

Tydenni interakce sledujicich na Facebooku Le Stokrle
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Zdroj: Zpracovano autorkou s vyuZzitim néstroje ZoomSphere (2023)
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Co se tyce interakei béhem dne, prvni se za¢inaji zaznamenavat v rannich hodinach okolo
6:00 a rostou az do 9:00. Poté, ptesné&ji v 11:00 kiivka klesne pod 10 interakci béhem
hodiny. Ve 13:00 dosahne zpét svého maxima, tedy 94 interakci a poté postupné s malymi

vykyvy klesa az do 22:00.
Obrazek 10 - Denni interakce sledujicich na Facebooku Le Stokrle

Denni interakce sledujicich na Facebooku Le Stekrle
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Zdroj: Zpracovano autorkou s pomoci nastroje ZoomSphere (2023)

Mira zapojené sledujicich na jeden ptispévek béhem obdobi od 1. 4. 2022 do 1. 4. 2023

je vypocitana pomoci vzorce pocet interakei / pocet prispévki = mira zapojeni.

Tabulka 1 - Mira zapojeni sledujicich na piispévek

Den Pocet Pocet Mira
prispévki | interakei | zapojeni
Pondéli 7 15 2,14
Utery 13 46 3,54
Stireda 22 139 6,32
Ctvrtek 19 63 3,32
Patek 10 86 8,60
Sobota 12 20 1,67
Nedéle 2 10 5,00

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

36



Dle tabulky 1 je nejvétsi mira zapojeni fanousk ve sttedu (6,32) a v patek (8,6). Nejveétsi
pocet prispevkl, je vsak ve stiedu a ve ctvrtek. Ve ¢tvrtek nedosahuje mira zapojeni
takovych vysledki, jako v patek, a proto zde lze fici, Ze ctvrtek je pro pridavani ptispévka
neefektivni. Na obrazku 10 je ziejmé, Ze nejlepsi Cas pro piidavani ptispévkl je 9:00

a 13:00, kdy ptispévky dosahuji nejvétsiho poctu interakci.

Na obrazku 11 lze vidét jeden z ptispévk, ktery byl publikovan na facebookovou stranku
Le stokrle pani majitelkou. Pro zdkaznika neni z fotografie zifejmé, zdali je to zbozi
k prodeji, nebo ne. Tento pfispévek neobsahuje popisek a potencialni zakaznik tedy
netusi, co je touto fotografii zamysleno. Nejsou zde vypsany ani hashtagy, které pomahaji
k vy$$im dosahiim. Z tohoto diivodu se piispévek nedostane k vét§imu moznému poctu
divaka. Nasledkem je poté nizké ¢islo likes, komentatti a sdileni. Nékteré publikované
fotografie nejsou kvalitni a neupoutaji sledujiciho a nepobidnou ho tak k piipadné

navstéve e-shopu a naslednému nakupu.

Obrazek 11 - Facebookovy ptispévek
o

o To se mi libi [J Okomentovat

Zdroj: Facebook Le Stakrle (2023)
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4.5 Analyza mezoprostredi

V této kapitole, tykajici se analyzy mezoprostfedi, je aplikovanad na obchod Le Stokrle
Porterova analyza péti konkurené¢nich sil. Ke kazdé¢ sile je ptidéleno ¢islo od 1 do 5,
dle piedstavované hrozby pro obchod. Cislo 1 vyjadiuje nizkou hrozbu, &islo 5 nejvétsi

hrozbu.

4.5.1 Vyjednavaci sila dodavatela

Silu dodavatelii velice ovlivituje velikost jejich nabidky, a to, jak moc dominantnimi
dodavateli na trhu jsou. Spolu s tim, souvisi také velikost prodejct, kteii odebiraji zbozi
od dodavatelti. Pokud je prodejce veliky, sila dodavatele si timto snizuje a naopak.
Z tohoto divodu, budou mit dodavatel¢ obchodu Le Stokrle velkou vyjednéavaci silu,
jelikoZ maly odbératel, jako je pravé tento obchod, pro né€ neni tak vyznamny. Obchod si
nemiiZze stanovit lepsi podminky u dodavatelt a lze fici, Ze je obchod na nich zavisly.
Toto plati i pres fakt, ze v tomto odvétvi je mnoho dodavateld s bytovymi dopliky

a prodejce miize snadno ptejit ke konkurenci.
Mezi hlavni dodavatele se fadi:

e Bella Rose, s. r. o.
e LaHome,s.r. o.
e Fantazie — Bytové dopliiky, s. r. o.

e Almara Soup, s. r. o.

Jednou zhlavnich podminek u téchto dodavateli je minimalni cena vytvorené

objednavky.

Obchod neodebira pouze od velkych dodavatelt, ale také od menSich prodejcti. U téchto
prodejct, ktefi jsou vétSinou pouze Zivnostniky a své vyrobky poskytuji na zaklade
komisionaiské smlouvy, by se dalo fici, Ze jsou spiSe zavisli oni na obchod¢ Le Stokrle.
V tomto ptipadé vyjednavaji sila dodavatelii spiSe klesa a majitelka mé vétsi prilezitost si

pro sviij obchod stanovit dobré podminky.

S ohledem na pocet a vybér dodavatelll je této sile ptidéleno cCislo 4. Je zde vice velkych

dodavatelt se silnou vyjednévaci silou nez malych.
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4.5.2 Vyjednavaci sila zakazniki

Spolecnost neni na trhu dlouhou dobu, ale zakladni cilovou skupinu zakazniku utvoienou
obchod ma. Cili prevazné na zeny ve veéku mezi 30 a 55 lety s vlastni domécnosti
a prumérnym piijmem. Do obchodu zavitaji také muzi, ale ti pfevazné shanéji darky pro
jiz zminénou skupinu zen. Cilova skupina na socidlnich sitich je dle pani majitelky stejna,

jako v kamenném obchod¢.

V priméru se do obchodu vraci 1 zédkaznik z deseti, obchod se tedy zamétfuje spiSe na
nové zakazniky nez na udrzeni si stavajicich zakaznikli. Co se tyCe e-shopu, neni zde
mozné ziskat dostate¢na data. Zakaznici tento e-shop nevyhledavaji, zaznamenal od jeho

spusténi pouze dvé objednavky.

V tomto odvétvi je velké mnozstvi snadno dostupnych substitutli, coz je jeden z faktord,
vytvafejici pomérné vysokou vyjednavaci silu zdkazniki neboli odbérateld. Zakaznik

muze snadno prejit ke konkurenci, jelikoz nema zadné transakcni néklady na ptestup.

Autorka hodnoti tuto hrozbu ¢islem 4. Vyjednavaci sila odbératelii je velmi vysoka,

zakaznik snadno miize nakoupit podobné zbozi u jinych prodejcti.

4.5.3 Konkurence v odvétvi

Odlisnost od konkurence je v tomto odvétvi velmi dulezita, aby si obchod naSel své
zakazniky. Majitelka se snazi odliSit svym pfistupem a nabizenymi produkty, z Cisté
prirodnich, recyklovatelnych a recyklovanych materiald. Tato strategie mé Sanci v dnesni
dob¢ fungovat, jelikoz se lidé o udrzitelnost zajimaji vice a vice, ale bohuzel trzby tomu

neodpovidaji.

S timto souvisi diileZitost znalosti své konkurence. Pokud se od ni chceme odlisit, rychle

reagovat na trh a na potfeby a ptani zdkaznikli, musi ji prodejce znat a sledovat.

Obchody s dekoracemi a designovym nabytkem maji okolo sebe veliké mnozstvi
konkurentii. I pfes fakt, Ze majitelka obchodu Le Stokrle svoji konkurenci nesleduje
aneveénuje ji pozornost, vyskytuje se jich v jejim okoli mnoho. Lze mezi né zaradit
naptiklad Le Fleur Design Kvétinovy servis, Adam Oliver, s. r. 0., Vytvor si domov,
Pepco Czech Republic, s. 1. 0., NANU-NANA, s. r. 0., KiK Textilien & Non-Food, s. r. 0.

a dalsi.
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Mezi nejvétsi konkurenty Le Stokrle patii nasledujici spole¢nosti:

e NANU-NANA obchodni spole¢nost, s. r. o.
e Adam Oliver,s.r. o.

e Vytvor si domov

Tito konkurenti byli vybrani z diivodu velké podobnosti nabizeného sortimentu a pii
rozhovoru s majitelkou obchodu zaznéli tyto obchody jako prvni. VSichni tii maji v Plzni
kamennou prodejnu stejné tak, jako Le Stekrle a vSichni tii konkurenti maji i e-shop.
NANU-NANA je jiz znama, zajeta spolecnost, s dobrou image a kamennou prodejnu ma
v nejveétsim nakupnim centru Plzn€. Adam Oliver ma v Plzni uz dvé prodejny, a to
prodejnu Adam Oliver a Adam Oliver Extra. Ob¢ tyto prodejny se nachazi na rusnych
mistech, kde béhem dne projde mnoho lidi. Obchidek Vytvot si domov se nachazi
v centru mésta v Sedlackove ulici a nékteré zbozi, které je zde prodavano je od stejnych

dodavatell, jako ma v kramu majitelka Le Stokrle.
NANU-NANA

NANU-NANA je obchodni znacka s bytovymi doplilkky a darkovymi pfedméty. Prvni
prodejna byla oteviena v roce 1972 v Oldenburgu v Dolnim Sasku Joachimem Hoeppem.
Tento némecky fetézec poskytuje dekoraci pro riiznd rocni obdobi, designovy maly
nabytek, kancelarské potieby a mnoho dalSiho (Nanu-nana.cz, n.d.a). ,,Nase zbozi

odebirame od pecliveé vybranych dodavatelti a vyrobct.* (Nanu-nana.cz, n.d.b)

Tento fetézec ma v Némecku, Polsku, Ceské republice a Rakousku dohromady pies 300
prodejen a internetovy obchod odesild zasilky po celém svéte. Spolecnost je stile ve
vlastnictvi rodiny Hoepp a je tvofena rGznymi spolecnostmi GmbH & Co. KG, tedy

spol. s r. 0. a zvlastni formou komanditni spolecnosti (Wikipedia, 2023).

Adam Oliver

'C‘

,Hezké véci nemusi byt drahé!*“ Toto je motto spole¢nosti Adam Oliver, s. r. 0., ktera
ma sit’ obchodu s dekoracemi, darky, latkovymi stuhami, svickami, umélymi kvétinami,
keramikou a dalsi. V Ceské republice ma tento plzetisky obchod tfi kamenné pobocky.
Dvé v Plzni a tieti v Zelezné Rudé na Sumavé. Spole¢nost se velmi zaméfuje na pestrost
svého e-shopu, ktery v soucasnosti predstavuje vyznamnou soucdast jejiho obchodniho

portfolia (Adam Oliver, n.d.).
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Vytvor si domov

Vytvor si domov nabizi svym zakaznikim dekoracni predméty pro domacnost, ruéné
malovanou keramiku, sklo, bytovy textil a podobné dopliiky. Tento obchod vlastni dvé
kamenné prodejny. Prvni a ptivodni kamenné prodejna se nachéazi v Plasich v mistnim
klastefe a druhd kamennd prodejna sidli na adrese Sedlackova 3 v Plzni. Pravé tato
pobocka je pro majitelku Le Stokrle hrozbou, jelikoz v jejim sortimentu se vyskytuji
produkty od danskych designérti a dodavatell, stejné tak, jako v prodejné Le Stokrle.
Obchod ma i vlastni e-shop, kde 1ze zakoupit jeho sortiment (Vytvorsidomov, 2023).

Srovnani s konkurenci

Rozdilu mezi obchodem Le Stokrle a spole¢nosti NANU-NANA si Ize vSimnout
u produktii. Le Stekrle ma své zboZi od rliznych dodavatelt, avsak NANU-NANA krom
toho vlastni svoji privatni znaCku zbozi, které je dodévano pouze do obchodl
NANU-NANA. Zakaznici si tedy mohou vybrat tento obchod z diivodu jedinecnosti
nékterého zbozi. Velkou nevyhodou pro Le Stekrli jsou dodavatelé konkurenta Vytvor si
domov. Tyto dva obchody maji stejné dodavatelé, a tak zde lze najit i nékteré stejné ¢i
podobné kousky zbozi. Co se tyce cen, ani jeden z obchodil nijak nevy¢niva cenami nad

ostatnimi.

Socialni sité spolecnosti NANU-NANA jsou o mnoho silnéjsi n€z sit€¢ Le Stokrle, tak
1 obchodu Vytvot si domov a Adam Oliver. NANU-NANA je velika, zajeta spolec¢nost,

wevr

trvat reakce na zmény trhu, tudiz by si v tomto ohledu mohla Le $tekrle najit vyhodu.

Lokalita je pro obchod Le Stakrle nevyhodou oproti konkurenci. I pfes umisténi prodejny
v centru mésta, ostatni prodejci maji své prodejny na vice rusnych a frekventovanéjSich

mistech, kam snaze zavita vice zakaznik.

Z diivodu silné a pocetné konkurence je tato sila hodnocena ¢islem 2.

4.5.4 Nova konkurence

Toto odvétvi je v dnesni dobé velice rozséhlé. Prodejem bytovych doplikl se zabyva
nespocet e-shopti, maloobchodt i velkoobchodt jiz se zajetou image a silnym postavenim
na trhu. Je tedy velice naro¢né se na tomto trhu prosadit a udrzet se. Zakaznici si radéji
zvoli zndmou, zajetou firmu a v mnoha piipadech zbozi nabizené naptiklad velkymi

firmami nemusi byt tolik kvalitni. Pro mnoho zékaznik je diileZit4 spiSe dostupnost zbozi
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v podobé pitijatelnych cen. Pro obchod, ktery se nedokéze mezi obrovskymi konkurenty

tolik prosadit, je velice naro¢né dostat se do povédomi zakaznik a ziskat si jejich davéru.

Bariéry vstupu do odvétvi zavisi na velikosti obchodu a na typu proddvaného zbozi.
Vstupni investice mohou byt velmi vysoké, jednd se zde naptiklad o najemné, nakup
zbozi, postaveni prodejny atd. Provozovatel takového obchodu by mél mit také

dostatecné znalosti o materidlech, zbozi a kvalitnich vyrobcich.

Sama pani majitelka nezaznamenava v okoli nov¢ vstupujici konkurenty do odvétvi.
Autorka se domniva, Ze hrozba novée vstupujici konkurence do odvétvi neni tak vysoka,
a proto ji hodnoti ¢islem 2. Bariéry vstupu do odvétvi nejsou piivétivé a konkurence na

trhu je uz v této dobé vysoka a pro novou firmu by byl vstup velice obtizny.

4.5.5 Substitu¢ni produkty

Hrozba substitu¢nich produktti je zde velice redlna. Zakaznik si mize v tomto odvétvi
najit i o néco levnéjsi varianty. U tohoto druhu zbozi vSak mize nastat problém do
budoucna, kdy lidé budou vice tihnout k udrzitelnéjSimu typu zbozi, které pravée
Le Stokrle nabizi. Stale je ale na trhu mnoho a mnoho prodejcti nabizejici dekorace,
doplnky atd, takze i pfes urcitou odlisnost, je hrozba stale vysokd. Cenové vyhodné
substituty jsou nabizeny napiiklad obchodem KiK textil a Non-Food spol. s r. 0., Pepco
Czech Republic, Sinsay provozovany spolecnosti LPP Czech Republic, s.r.0., nebo jiz

zminénym konkurentem NANU-NANA.

Dodéavané zboZi je spiSe snadno nahraditelné, proto je tento faktor velmi vysokym

ohrozenym. Z tohoto divodu je hrozba substitu¢nich produktti hodnocena ¢islem 4.

4.5.6 Vysledek analyzy

Jak plyne z Porterovy analyzy péti konkuren¢nich sil, obchod Le Stokrle nemé Uplné
dobrou pozici na trhu. Vyjednévaci sila zdkaznikli a dodavateld je velmi vysoka a podnik
se tedy musi snazit ptizplisobit obéma témto skupindm. Konkurence je v odvétvi také dost
pocetnd, a navic ma k dispozici pro své zédkazniky stejné ¢i podobné produkty. Vstup
nov¢ konkurence na tento trh je nepravdépodobné z diivodu bariér vstupu a jiz v této dobé

pocetné stalé¢ konkurence.
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4.6 Analyza makroprostredi

Tato kapitola je vénovana zhodnoceni vnéj$iho prostfedi, konkrétné makroprostiedi
podniku pomoci PESTEL analyzy. Le Stokrle by méla brat v potaz vSechny faktory, aby

mohla Iépe planovat svoji strategii a 1épe reagovat na zmény trhu.

4.6.1 Politické a legislativni faktory

Le Stekrle ¢eli nejriznéjSim omezenim ze stran kontrol a riznych instituci. V poslednich
letech je vfeSeni odstranéni pouli¢nich reklam a reklamnich ploch. Dle majitelky
obchodu si Plzenané jiz odhlasovali odstranéni reklamnich bannert z ulic v centru mésta.
Daéle dle instituce MAFRA, a. s. (2020) mésto reguluje velké reklamni plochy, které
zpisobuji tzv. vizualni smog a dale se regulace budou dotykat takovych propagacnich

ploch, na které méa mésto vliv, naptiklad odstranéni reklam z méstskych lavicek.

V tomto odvétvi se musi brat v potah nejriznéjs$i zdkony, regulace a ustanoveni.
Dulezitou soucasti v podnikani je obcansky zakonik, Zivnostensky zdkon nebo zdkon

o ochran¢ spotiebitele.

Majitelka obchodu uplatiiuje metodu pauSalnich vydaji. Dle CzechTrade (2022b) se
zivnostnikiim v roce 2023 znovu zvednou zilohy na zdravotni a socidlni pojiSténi.
Zvyseni zaloh nebude tak markantni jako v pfedeslém roce, i pfesto to pro majitelku

znamena opétovné zvysSeni nakladi.

4.6.2 Ekonomické faktory

Z divodu nizkych trzeb muize nastat problém se zafinancovanim celého podnikani.
Najem za prostory je vysoky kvili své lokalité, a ne vzdy tyto a dalsi naklady, jako je

napiiklad zvySovani cen za energie, pokryji veskeré trzby plynouci z obchodu.

Stalym problémem je vzristajici inflace. Nejvice dopada na zivnostniky a malé firmy,
ktefi nedokazi zvySovani svych nékladid ptenést na své zakazniky. Nemaji mnoho
moznosti a cest, jak nadale zvySovat své ceny, jelikoz by to ve finadle mohlo byt pro

podnik znicujici (CzechTrade, 2022a).

Danové ptiznani se postupné méni na elektronickou formu a Zivnostnici, kteti za¢nou mit
funkéni nové piidélenou datovou schranku, musi toto pfiznani podat jiz za rok 2022
v online podobé. Pro nékteré OSVC to muze byt usnadnénim prace, pro nekteré zase

slozité uceni se novym vécem, kterym nemusi byt tolik otevieni (Grygera, 2023).
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Dle Ceské televize (2022) planuje vlada zavést od ledna 2024 moznost vést Gidetnictvi
a dafovou evidenci v eurech. Pokud by tato varianta byla pro podnik vyhodnéjsi, mize
takto své ucetnictvi evidovat. Obchod Le Stekrle nakupuje nékteré zbozi od zahrani¢nich

dodavatelt, piipada tedy tato moznost v tivahu.

4.6.3 Socialné — kulturni faktory

Socialni faktory jsou dalSim diillezitym prvkem, ktery by mél byt sledovan, aby podnik
veédél, pro koho a co prodavat. Nejpocetnéjsi skupinou pro obchod Le Stokrle jsou zZeny
ve sttednim véku, bydlici v Plzni, ¢i Plzeniském kraji. Vyhodou pro podnikani tedy mize
byt ptirtstek obyvatel v Plzni. Z dat za minuly rok, na obrazku 12, 1ze vidét, Ze obyvatelé
stale nartistaji, a to pouze na zaklad¢ nértstu piistéhovanim. Do dat se nezapocitavaji

ukrajinsti uprchlici s udélenou docasnou ochranou.

Obrazek 12 - Narust obyvatel v okresech Plzenského kraje za rok 2022

Piiristek/ibytek obyvatelstva v okresech Plzefiského kraje

v roce 2022
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Zdroj: CSU (2023)

Majitelka obchodu se zamétuje na urcitou skupinu zékazniku, tedy ptevazné na kupujici,
kteti hledaji produkty v Boho stylu, handmade vyrobky atd. Kulturni faktory také velmi
ovlivityji aktualni nabidku obchodu. Produkty se méni béhem roku na zéklad¢ ceskych
svatkl. O Velikonocich je zde prodavana dekorace velikono¢ni a o Véanocich dekorace

vanocni.
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4.6.4 Technologické faktory

Mezi technologické faktory lze zaradit rizné administrativni technologie a zafizeni, které
podnik vlastni. Obchod disponuje pocitacem, tiskdrnou, skartovackou atd. Co se tyce
programu pottebnych k podnikéni, je zde vyuzivan softwarovy balicek od Microsoft

a pokladni program KASA FIK.

Pro obchodovani a propagaci jsou vyuzivany socialni sité, se kterymi by mélo byt 1épe
a efektivnéji nakladano. Pro vytvafeni fotografii na socidlni sit¢ vyuziva majitelka sviij
mobilni telefon, poptipadé jsou publikovany fotografie od dodavateli. Vyuzivéani

socialnich sitich je blize popsano v kapitole 4.4.4.

Pfi vyuzivani socidlnich sitich by mély byt sledovany nejnovéjsi trendy, k ziskéani co
nejvétsiho publika a fanouski. Dle portalu Sité v hrsti (2023) by se podniky mély zaméfit
v roce 2023 jesté vice na vytvareni a publikovani kratkych audio videi. Tyto videa by se
méla pfevazné zaméfit na vypraveni realnych ptibeéht s pouzitim znamych znélek, které
by poté¢ mély fanousky nejvice oslovit. UZivatelé socidlnich siti se dokaZi snadno
ztotoznit s obycejnym clovékem publikujici svlij ptibeh a nasledné mu i vice véti. DalSim
trendem, ktery by mél byt vyuzity, je vyuziti hashtagii. V dnesni dobé¢ lidé vyhledavaji
odpovédi na socialnich sitich dle zadanych kli¢ovych slov, zaméfeni pravé na SEO by

m¢elo byt tedy klicové pro osloveni co nejvétsiho poctu uzivatelt.

4.6.5 Ekologické faktory

Ekologickym faktortim se pani majitelka vénuje od zacatku jejiho podnikani. Obchod je
zalozen na udrZitelnosti a velmi témto vécem vénuje pozornost. Jak zboZi, které prodava
ve svém obchod¢, tak i vybaveni celé prodejny je ekologické. Produkty jsou
zrecyklovanych, recyklovatelnych a pfirodnich materidl. Tato udrZitelnd cesta

podnikani by mohla mit v dne$ni dob¢ velice piiznivci.

Jednou z regulaci od Ceské obchodni inspekce (COI), ktera se dotkla také obchodu
Le Stekrle, bylo zavedeni poplatku zédkaznikovi za plastovou tasku, ¢imZ se planovalo
omezit jejich spotifebu. Od roku 2018 tedy nesmi prodejce dat zakaznikovi tuto tasku
zdarma (Cesky rozhlas, 2019). Mnoho obchodti od té doby pieslo na papirové tasky,
avsak dle Kaderabkové (2020) nejsou ekologictéjsi variantou nez tasky plastové. I pres
fakt, Ze papirové a latkové taSky nemaji zdaleka tak dlouhou dobu rozkladu, jejich vyroba

je mnohem vice naro¢na energeticky, pii vyrobe se vypousti mnoho toxinu atd.
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4.7 Mystery shopping

V ramci analyzy prostfedi podniku byl také zhotoven mystery shopping. Tento vyzkum
byl proveden 13. 4. 2023 v kamenné prodejné na adrese Veleslavinova 9, 301 00 Plzen.
Mystery shopping byl uskute¢nén jednou navstévou obchodu, ve Ctvrtek odpoledne

v predpokladanou rusnou dobu, ve 14:20

4.7.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak vysoka je vstficnost, ochota a znalosti prodejce
v obchodé. Zdali se zdkaznikiim vénuje a dokaze jim dobie a rozumné poradit. Déle bylo
hodnoceno prostredi prodejny, jak jejiho interiéru, tak i exteriéru a celkového dojmu
z celé prodejny. Déle zdali je vhodna §itka sortimentu a zdali prodejce dobie zna své
zbozi a mé o ném dostatecné informace, které mize predat svym zdkaznikim. DulezZitou

soucasti byl také celkovy dojem z ndkupu.

4.7.2 Vyzkumny scénar

Dne 13. 4. 2023 byl proveden v prodejné Le Stokrle mystery shopping. Realizator
mystery shoppingu obdrzel nasledujici pokyny:

e Pfed samotnym mystery shoppingem si dukladné prostuduje obdrzeny
zaznamovy arch.

e Do prodejny se dostavte v pfedem zjisténou oteviraci dobu, a to bud pé&sky,
osobnim automobilem, nebo vetejnou hromadnou dopravou.

e Pied ptfichodem do prodejny si prohlédnéte venek obchodu, vylohu a zdali je
dobfe viditelna oteviraci doba.

e Po ptichodu do prodejny kontrolujte, zdali s1 Vas personal v§Simne a pfivita.

e Rozhlédnéte se po prodejné a spocitejte, kolik zdkaznikl je prave v prodejné.

e Prohlédnéte si sortiment na prodejné a vSimejte si, jak na Vas obchod ptisobi.
Vyckejte na osloveni prodavacem, zdali potiebujete poradit. Pokud se tak nestane
do pé€ti minut, pozadejte ho o radu vy.

e Prodavace pozadejte o pomoc vybérem dekorace do bytu, dle Vasi preference.

e Nechte si od prodavace poradit, odpovidejte mu na dopliujici otdzky a pfi
konverzaci si v§imejte, jak je prodejce komunikativni, ochotny a zdali mé dostatek

informaci o produktech.
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e Po této konverzaci podekujte za poskytnuté rady a feknéte, Ze si to nechate projit
hlavou.

e Nic nekupujte, rozluéte se a odejdéte z prodejny. Vsimejte si, zdali se s Vami
prodavac také rozlouci.

e Po odchodu ihned vyplitte zdznamovy arch.

4.7.3 Zaznamovy arch

Zaznamovy arch, ktery byl pouZit pro mystery shopping prodejny Le Stekrle, je pfilozen
v ptiloze B této prace. Mystery shopper mél k dispozici jeho elektronickou podobu pro
okamzitou moznost vyplnéni archu po navstévé prodejny. Zaznamovy arch obsahuje
26 otazek, prevazné uzavienych. Mystery shopper vypliioval velkou ¢ast téchto otazek
pomoci Likertovy skdly, tedy zaskrtaval jednotlivé stupné souhlasu ¢i nesouhlasu,
spokojenosti ¢i nespokojenosti. Na dalsi ¢ast otazek odpovidal pouze ANO/NE a jedna

otazka byla polouzaviena, Slo tedy vypsat i svoji vlastni odpoved’.
Zaznamovy arch obsahuje n¢kolik ¢asti:

e A —Vzhled obchodu (Informace o oteviraci dob€, vzhledu prodejny, atraktivnosti
a prvnim dojmu)

e B — Prvni kontakt (Prvni setkdni s personalem, chovani a vzhled zaméstnance)

e (C—Zaméfeni na potieby a prani zdkaznika (Poptani se na potieby zdkaznika, jeho
pozadavky, vhodnost komunikace)

e D — Komunika¢ni dovednosti prodejce a znalost produktu (Ochota, vstticnost
a vhodnd informovanost prodejce o produktech, spravna komunikace)

e F —Péce o zédkaznika (Celkovy dojem z navstévy prodejny)

Pro mystery shopping byl vyuZit zdznamovy arch z vyzkumu Customer-oriented
communication in retail and Net Promoter Score (Eger & Micik, 2017). Nasledné byl

upraven autorkou a zobrazeny je v piiloze B.

4.7.4 Vysledek mystery shoppingu

Provedeny mystery shopping nedosdhl pomérné vysokych vysledki. Na zaklade
vyplnéného zdznamového archu a nékolika dodate¢nych poznamek od mystery shoppera,
bylo vyhodnoceno nésledujici. Kamennou prodejnu je celkem snadné najit, avSak z venku

pro shoppera atraktivnim nebyl. Informace o oteviraci dobé byla jasna a pfi vstupu dovnitf
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obchod pisobil Cistym dojmem. Po dobu zkoumani nebyl v prodejné zadny zakaznik,
kromé& mystery shoppera. S otazku, zdali plsobil obchod piehledné a velmi dobie

organizovan¢, shopper spiSe nesouhlasil.

Po vstupu do prodejny probéhl pozdrav s jednim prodejcem, ktery byl pfitomny, avSak
pozdrav neznél ani piatelsky, ani nepiatelsky. Tento pracovnik nebyl nijak odliSeny
oblecenim od zakazniki a spiSe neodpovidalo zaméteni prodejny. Po urc€ité chvili musel
mystery shopper oslovit prodejce saim, nebyl totiz dotdzan, zdali potiebuje pomoct ¢i
poradit. Zameéstnanec se snazil shopperovi pomoci, ale na podrobnéjsi piani a potieby se
nevyptaval, spiSe jen naslouchal zédkaznikovi. Na vSechny poloZené dotazy odpovidal
spiSe vhodné a mél znalosti o zbozi a sortimentu. Na zavér se jiz persondl nezeptal na
dalsi prani.

Po rozlouceni mystery shopper odeSel z prodejny a vyplnil zdznamovy arch. Celkovy
dojem z obchodu a navstévy ma mystery shopper neutralni, tedy neni ani spokojeny ani
nespokojeny. Stejny pocit ma z pfistupu prodejce a na otazku, zdali by doporucil obchod
svym zndmym, odpovedél Cislici 6 na Skale od 1 do 10, kdy 1 znamenala viibec

nepravdépodobné a 10 extrémné pravdépodobné.

Z tohoto shrnuti lze fici, ze by se mé¢l obchod vice zaméfit na sviij osobni prode;j,
a celkovou atraktivnost prodejny a zazitek zndkupu. Je zde tedy mnoho véci

k ptipadnému zlepSeni.
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4.8 SWOT analyza

Na zakladé¢ vSech provedenych analyz byla sestavena SWOT matice pro obchod

Le Stekrle, kterd vyjadiuje jeho hrozby, ptilezitosti, slabé a silné stranky.

Tabulka 2- SWOT matice obchodu Le Stokrle

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weakness)
Odlisnost konceptu obchodu od . . .
Fonkurence Slabé socidlni sit¢ a online komunikace
Poloha kamenné prodejny Neptehledné webové stranky
Designovy sortiment Nefunk¢ni e-shop
Nizké trzby
Neatraktivni prodejna a osobni prode;j
Nefunk¢ni stavajici marketing
Stejni dodavatelé jako u konkurence
Prilezitosti (Oportunities) Hrozby (Threats)
Zajem lidi o udrZitelnost Mnoho silnych konkurentt
Nartst ptist¢hovalych obyvatel Legislativni restrikce a ekonomika
Prostor pro malé handmade vyrobce Mnoho dostupnych substitutti
E-shop
Zména dodavatele
Pteorganizovani prodejny
Staly rozvoj a vyuZzivani socialnich siti

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Mezi silnymi strankami Ize vyty¢€it odliSnost obchodniho konceptu, kterym je podnik
veden. Obchod Le Stokrle bere jako velkou vyhodu svoji enviromentalni stranku, ¢imz
muze oslovit velké mnozstvi dneSnich zakaznikli. Nabizené zbozi nema pouze vyhodu

v jeho udrzitelnosti, ale také v odlisnosti stylu. Je zde nabizen specidlni design, ktery
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vSechna konkurence k dispozici nema. Dalsi silnou strankou je poloha kamenné prodejny,
ktera se vyskytuje ptimo v centru Plzné. I ptes to, ze ulice, ve které sidli Le Stekrle, neni

4

obchod majitelka provozovala.

Slabé stranky spolecnosti jsou bohuzel silnym faktorem, ktery ovlivituje chod obchodu.
Velkou roli hraji nizké trzby, se kterymi se pani Mudrova Dolezalova od zacatku tohoto
podnikani potyka. To miize byt zptisobeno dal§imi slabymi strankami, jako jsou naptiklad
slabé socialni sit¢ s online komunikaci a celkové vedeny marketing. Veskeré aktivity
provedené v ramci téchto bodl jsou na nizké tirovni a ukazuji se jako nefunkcni. E-shop
je také velmi slabou strankou podniku. Majitelka obchodu si je védoma, ze rozvoj e-shopu
by mohl pfinést, novy smér a moznosti, avSak dle jejich slov na to nema casovou ani
finan¢ni kapacitu. Lepsi zaméfeni by mélo také byt na webové stranky, uz davodi
pritomnosti jiz zminéného e-shopu. Celkové jsou webové stranky neptehledné
a zmate¢né. Do budoucna by se také mél prizptisobit vzhled prodejny a jeho organizace

k co nejvysSimu zaujmuti zakaznik.

Velkou hrozbou jsou pro obchod konkurenti. Konkurentt je mnoho a velky pocet z nich
ma silnéjsi postaveni na trhu nez praveé Le Stekrle. Jiné obchody, nabizejici Casto 1 velké
mnozstvi substitutii, se dokazali 1épe dostat do povédomi zakazniki. Dalsi hrozbou, je
ekonomika a legislativni restrikce. Rostouci inflace, spolu s nejriiznéj$imi restrikcemi

a omezenimi, mohou byt velikou piekazkou v podnikéani pani Mudrové DoleZalové.

Vyhodou a velkou prilezitosti je zajem lidi o udrzitelnost a enviromentalni stranku
podnikani. Lidé se vice v poslednich letech zajimaji o Zivotni prostfedi a o ekologii,
a proto by mél obchod tuto svoji piednost co nejvice komunikovat. Ve své prodejné miize
dat majitelka prostor jesté vice malym vyrobctim, ktefi zde mohou prodéavat své zbozi.
Podpoii tim tak malé podnikatele a prodejce handmade vyrobkl. Velky diraz by se mél
klast na rozvoj e-shopu, ktery mize byt do budoucna velmi uspé$ny. Posledni piileZitosti
jsou socialni sité¢. Tomuto faktoru musi byt vynalozeny ¢as podnikatele, pokud nechce

investovat do externiho pracovnika, ktery je naopak naro¢ny finan¢né.
Vyhodnoceni podstrategii

e SO - Za pomoci silné stranky, kterd se zaklada na odliSenosti konceptu od

konkurence, 1ze vyuZit ptilezitosti, tykajici se zajmu lidi o udrZitelnost. Zajem
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o0 toto téma ve spolec¢nosti nartistd, a proto by na tomto tématu méla byt zaloZzena
komunikace spole¢nosti, pro ziskani pozornosti takovych zakaznik.

e WO - S vyuzitim pfiilezitosti piestavby a pieorganizovani prodejny by se zvedla
atraktivnost prodejny a prilakala by tak vice potencidlnich zdkaznikl. Pro
vylepseni socidlnich siti, webovych stranek a e-shopu lze vyuzit staly zajem lidi
o internet a celou tuto sféru. Se spravnym vyuzitim téchto faktort lze ziskat
mnoho novych fanouski, a tedy i moznych zakazniki.

e ST — Diky komunikaci odlisnosti konceptu obchodu od konkurence lze 1épe
s témito jinymi prodejci pracovat. Konkurence v okoli je bohuzel vysoka, ale diky
této silné strance obchodu, Ize vy¢nivat. Pokud bude Le Stokrle nabizet svym
zakaznikiim vice designového zbozi, které zdkaznik jinde nenajde, 1ze odvratit
také hrozbu substituta.

e  WT - Pii vybéru dodavatell by se méla spole¢nost odlisit od svych konkurentt,
aby neposkytovala stejné zbozi a zdkaznik tak mél divod prodejnu navstivit.
Nastava zde ptipad, ze jeden z konkurentli nachazejici se v blizkosti prodejny,
spolupracuje se stejnym danskym dodavatelem a zvySuje se tak hrozba
konkurentli i substituti. Proto by bylo vhodné zvazit vybér jiného dodavatele

k odstranéni nebo minimalizovani této hrozby.

Na zaklad¢ vysledkti ze SWOT analyzy je doporuceno podniku Le Stekrle vyuzit
Min — Max strategii. Tato strategie byla vybrana z ditvodu siln& pievazujicich slabych

stranek, proti kterym by mohla spolecnost Le Stokrle vyuZzit své ptileZitosti.

4.9 Stanoveni marketingového cile

Dle teoretického vychodiska by vSechny stanovené cile mély spliiovat podminku
SMART. Tedy mély by byt specifické, méfitelné, akceptovatelné, redlné a terminované.

V novém marketingovém planu by mohly byt vyuzity tyto cile:

e _Pomoci nové stanovené online komunikace zvySit pocet sledujicich na

Facebooku a Instagramu o 80 % do konce roku 2023.*

Tento cil je stanoveny na zaklad€ poctu sledujicich socidlnich siti obchodu Le Stekrle.
Nyni mé podnik 192 sledujicich na Facebooku a 112 na Instagramu. Po dovrSeni cile by
tak mél obchod 345 sledujicich na Facebooku a 201 sledujicich na Instagramu. Na delsi

Casové obdobi by Sly poté stanovit cile vyssi.
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Diky marketingové komunikaci lze dostat podnik vice do povédomi zdkaznikl a toho
chce Le stokrle v tuto chvili dosdhnout. Majitelka by méla se svymi zdkazniky vice
komunikovat a §ifit odliSeni svého obchodu od jinych. Na sociélnich sitich je v tuto dobu

témef nulova, ¢i velmi nizkd interakce se zakazniky

e _Pomoci nové stanovené online komunikace zvysit pocet interakci (sdileni,

komentait, likes) na socidlnich siti o vice jak 80 % do konce roku 2023.

Kontrola téchto stanovenych cilti by probihala na zaklad¢€ internich analyz ze socialnich
siti, které jsou nabizeny firemnim profilim. Interakce lze zméfit pomoci analytického
nastroje ZoomSphere a Ize na zakladé toho vyhodnotit naplnéni stanovenych cilt.
Porovnat vysledky lze s provedenou analyzou online komunikace v této praci. Pokud

budou cile splnény alesponl na 80 %, 1ze brat jejich naplnéni jako uspokojivé.

Dle internich zdroji podniku nejsou trzby obchodu na dobré cesté. Na zaklad¢ 1épe
stanovené marketingové komunikace by obchod mohl ziskat lepsi a silngjsi postaveni na

trhu, ptildkat by tim mohl mnoho novych zédkaznikd, které obchod potiebuje.

e Na zdkladé nov¢ stanovené strategie zvysit trzby obchodu Le Stekrle o 30 % do

poloviny roku 2024.

Odrazeni vysledkli nového marketingového planu by se mélo promitnout do trzeb
spolecnosti. Srovndvat naplnéni tohoto cile Ize na zdklad¢ internich finan¢nich vykazi.

Pokud bude cil naplnén alesponi z 80 %, 1ze brat vysledek jako uspokojivy.

4.10 Navrh akénich programii a rozpocet

Tato kapitola je vénovana navrhim na zlepSeni komunikace spole¢nosti Le Stekrle.
Z provedenych analyz plyne, Zze marketingovd komunikace tohoto podniku neni
dostatecné efektivni a funkéni. Z tohoto diivodu zde navrhla autorka n€kolik moznych
navthlt a doporuceni, které by mohla spole¢nost vyuZit k pfipadnym zménadm

v marketingovém planu vedouci k jeho zefektivnéni.
1) Facebook a Instagram

Na socialni sité by se mély ptispévky piidavat Castéji nez doposud, aby byl udrzen z4jem
sledujicich a pozornost by méla byt vénovana obéma socidlnim sitim, jak Facebooku, tak

také Instagramu. Instagram neni pfili§ aktivni, 1 pfes to, Ze dokaZze mit velikou silu. Dle

Vv
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v 9:00 a ve 13:00. K prispévkim by mély byt pfidavany poutavé popisky, a mélo by byt
ziejmé, zdali je to produkt k prodeji ¢i ne. K témto popiskiim by bylo vhodné ptipisovat
1 hashtagy, které mohou pomoci k vyS§§im dosahii piispévkii. Moznym postupem je
predem si vypsat seznam klicovych slov a stim poté pracovat a prevést do formy

hashtagu. Mozny ptiklad hashtagt:
o #lesStokrle, #design, #dekorace, #boho, #darky, #nabytek, #plzen, #jaro atd.

Zaméfit by se mélo také na kvalitu publikovanych fotografii. U nékterého typu zbozi 1ze
vyuzit oficidlni obrazky od dodavateld, ale mnoho fotografii si musi majitelka potizovat
sama. Pro hezké fotky, které zaujmou, neni zapotiebi drahé technologie, avSak je zde
dalezity cit pro fotku. Jak pro socidlni sité, tak pro pofizovéani fotografii mobilnim
telefonem by autorka navrhovala vyuzit kurzy, které by napomohly majitelce obchodu si
spravovat socidlni sit¢ stdle sama. Lze najit kurzy, které jsou cenové pfiijatelné, nebo
dokonce zdarma a nevznikaly by zde finan¢ni ndklady na ptipadnou agenturu, kterd by
obchodu Le Stokrle tuto sluZbu zajistovala. Zdarma lze najit mnoho videi na YouTube,
kde je mozné najit velmi cenné rady, nebo Ize studovat internetové zdroje. Kniznimi
zdroji mize byt naptiklad publikace od Losekoot a Vyhnankové — Jak na sité: Ovladnéte
4 principy uspéchu na sociélnich sitich kterou 1ze najit cca za 300 K¢, nebo E-book: Jak
na socialni sité? Od spole&nosti sTrendem, za 747 K&. Zivy kurz lze vyuzit od spole&nosti
Hl.cz s. 1. 0., kterd nabizi Skoleni socialnich siti za 5 490 K¢ bez DPH. MoZnosti jsou
také online videa od odbornice Simony Kuban, ktera nabizi Privodce marketingem na
socialnich sitich za 1 190 K¢. Kurz foceni mobilem poskytuje naptiklad spolecnost
Mojemobilskola, s. r. 0. za 1 787,-. Starat se o chod socidlnich siti nemusi byt tolik
finan¢n¢ naro¢né, jako spise Casove, ale je to jedna z moznosti k uspéSnému podnikani.

Z tohoto divodu je doporuceno klast na tento faktor velky diraz.

Pro lepsi vzhled a atraktivnost facebookového profilu je zde ndvrh titulni strany. VyuZité
je logo spolecnosti, které by mélo byt siln€ spjato se samotnou znackou. Takto by mélo
byt logo vyuZzito na vSech pouzivanych socidlnich sitich a webovych strankach.
Facebookovy profil by mél mit stejnou ¢i podobnou vizualni podobu, jako Instagram

a webové stranky, aby si zdkaznik tyto profily spolu propojil a véd¢l, Ze je to jeden brand.

Témito navrhy by se méla minimalizovat slabd stranka tykajici se online marketingu
a socidlnich siti a spolu s tim vyuzit pfileZitosti nartstu z4jmu o socidlni sité a internet

jako takovy.
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Obrazek 13 - Navrh facebookového profilu

Ve pro milovniky interiért

£ STOKRLE

B Rezervovat @ Zpriva i To se mi libi

Daléi

Uvodni informace Doporudené

. Le stkrle .
‘\
;

) Stranka - Zafizeni bytu

Plzen. Czech Republic

info@lestokrle.cz

{) Cenové kategorie - $§

fr Jesté nehodnoceno (1 recenze) )

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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2) Webova stranka

Webova stranka Le Stokrle by méla vice komunikovat misi obchodu. Zakaznici by si méli
okamzité¢ spojit obchod s udrzitelnosti a s designovym nabytkem, dekoracemi a darky.
Diulezitym prvkem, ktery by mél byt vidén na hlavni strdnce webu, je logo spolecnosti.
Jak jiz bylo zminéno, logo je hlavni prvek, ktery si ¢loveék spoji se znackou a danym

brandem, je tedy diilezité ho dostat mezi zékazniky a potencidlni zakazniky.

Navrh webovych stranek je ptrehlednéjsi, organizovanéjsi a je zde vytyCeno prave
samotné logo, dodavatelé, handmade vyroba a v prvni fad¢ laska k piirodé, ktera
doprovazi celé podnikani. Nenachézi se jiz také zbyte¢né odkazy a stranky v hlavicce

webu, které nebyly podstatné.

Jiz plivodni web je navrZzen majitelkou obchodu ptes portdl Webnode, ktery umoziuje
uzivateli vytvofit a publikovat webové stranky ¢i online e-shop bez instalace a provozovat
zde zékladni doménu lze 1 za piijatelné ceny. Predplatné prémiového balicku

STANDART stoji takto:

Tabulka 3 - Predplatné prémiového balicku Webnode

Doba predplatného | Meésic¢ni piedplatné
1 rok 249,-
2 roky 224.-
5 let 149,-
10 let 125,-

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZzitim portdlu Webnode (2023)

Vyhodné by pro majitelku bylo predplatit si balicek na 1 rok, pro zjiSténi, zdali ji stranky
vyhovuji a jsou uspé$né a po uplynuti této doby, popiipadé zménit typ prémiového
balicku, ¢i predplatit si tento standartni na delsi ¢asovy usek.

Na osobni schlizce s majitelkou Mudrovou Dolezalovou jiz byly malé upravy na

stavajicich webovych strankach autorkou provedeny a ukazany, naptiklad byly vloZeny

odkazy na socialni sité z titulni strany webu.

ZvySenim atraktivnosti webovych stranek se opét zlepsi slaba stranka tykajici se online

marketingu a nefunkéniho e-shopu.
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Obrazek 14 - Navrh webovych stranek pro obchod Le Stokrle
£ 1o E UVOD ONAS  INTERNETOVY OB

[T

S iskoee £ ptesod a ci Sepin tniern

¢ O

V&e pro milovniky interiéru

—— design interiérii, darky, dekorace

INSPIRACE

V obehiidku najdete produkty od da: 1 ndvrhafl 1B Laursen, Madam Stoltz, Bloomingville a produkty

autorské tvorby regiondlnich ¢eskych wyrocil. Jsou to Stela Aloisia Krois, Bylinkokraska, Aduse, Maanya design,

Truhlatstvi Duspiva.

Pfejeme pijernny r pro Vasi radost

NTERNETOVY OBCHOD

_'U/,'r;/// /(rﬁ/(/(fc//’f 27 11/.45[?41”7 Sttem

a s ohledem k p¥irodé

Velmi dbame na piivod nadeho zboZ a klademe si diiraz na udri

tomu miizete v nasem obchfidku nalézt pouze wyrobky z recykl

recyklovatelnych a prirodnich materiali

ffﬂrflr{iuc/f//;'/‘,/(’{/(/

a origindlni geskda vyroba

Almara Soup, Truhldfstvi Duspiva, Maanya Design, Bylinkokrdska a mnoho

dlasich

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim Webnode (2023)
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3) Osobni prodej
Prodejce
Na zéklad¢ mystery shoppingu byl odhaleny i lehce nedostateCny osobni prodej. Od
mystery shoppera byla vytykéna neidentifikovatelnost prodejce od zakaznika. Nijak se
neodliSoval od vzhledu zakaznika, nemél firemni tricko ani cedulku se jménem. Obleceni
personalu neodpovidalo zaméteni nakupni atmosféfe obchodu. Lze zde tedy navrhnout
dv¢ varianty:

e Firemni tricka

e Firemni jmenovky

Cena firemnich tricek by vysla na 1 871 K¢ za ctyfi kusy. Pocitano je s majitelkou
obchodu a dal§im piipadnym prodejcem, kazdému jsou ptidélena dvé tricka. Udaje jsou

pfevzaty ze stranky VytvoiSiPotisk.cz a RajPapiru.cz.

Tabulka 4 - Kalkulace firemniho obleéeni

Cena v¢.

Produkt DPH
Tricko a poplatek za potisk 438, -
Doprava ptes Zasilkovnu 119,-
Celkem 557,-
Celkem za ¢tyri kusy 1 871,-
Jmenovka na tricko 4,20,-
Doprava ptes Zasilkovnu 91.-
Celkem 95,2,-
Celkem za dva kusy 99.4,-
Celkem za oba produkty v danych poctech | 1 973,4,-

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim portalu VytvoiSiPotisk.cz a RajPapiru.cz (2023)

Idedlni variantou je zvolit obé moznosti, avSak je zde moZnost vybrat také pouze jednu

jmenovek, by se personal odlisil od zdkazniki a ndkup by tak byl pro né komfortné;jsi.

57



Prodejna

Dle vysledkti z mystery shoppingu je provozovna brana jako neorganizovand a malo
piehledna. Ani vyloha obchodu neni brana jako piilis atraktivni, k navstéve dle realizatora
mystery shoppingu nevybizi.

I v tomto ptipadé se musi brat v potaz ne pfili§ veliky rozpocet pro rozsédhle zmény, které
by bylo mozno realizovat. Prodejna by méla mit sviij fad a organizovanost, aby se zde
zakaznik pii nakupu vyznal. K povaze zbozi je vhodné volit spiSe minimalisti¢téjsi vzhled
provozovny, jelikoz jsou produkty samy o sob¢ vyrazné a designové kousky. Majitelka
Le Stokrle nema pévné dany systém v organizaci a rozmisténi zbozi, dle jejich slov ma
usporadané produkty dle citu.

Néavrhem muze byt upotfddani zbozi na prodejné dle dodavatelil, nebo dle druhu zbozi.
Autorka se domniva, Ze by lepsi variantou pro tento obchod bylo organizovani dle
dodavatelti, nebo jednotlivych navrharu, jelikoz kazdy z nich ma své specifické druhy
zbozi a produkty si mohou byt i vzhledoveé ¢i stylové podobné.

Z ulice je vidét skrze vylohu do prodejny, 1ze tedy ptedpokladat, Ze potencialni zékaznik
jiz z ulice vnima vzhled interiéru.

Pteorganizovani prodejny lze i samotnou majitelkou obchodu, neni zde tedy potieba
zadnych nékladi, poptipadé lze investovat do nového kusu nébytku, ktery by novému
vzhledu a organizaci vypomohl.

Do vzhledu prodejny zapada také vzhled persondlu, a proto také spravnym odliSenim se
od zakazniki lze dosdhnout vyssi atraktivnosti a minimalizovat slabé stranky tykajici se

osobniho prodeje a samotné prodejny.

4.11 Kontrolni mechanismy

Veskera kontrola vSech zadanych ukolti by méla probihat pribézné¢ béhem obdobi.
Vesker¢ aktivity jsou zaméfeny pouze na ¢innost majitelky obchodu, neni tedy planovalo,
ze n€kterou z ¢innosti bude realizovat nékdo jiny. Kontrolu efektivnosti socidlnich siti 1ze
vidét v analyzach tvofenych samotnymi socialnimi médii a pro kontrolu osobniho prodeje
lze realizovat opét vyzkum v podobé mystery shoppingu. Socidlni sit¢ by mély byt
kontrolovany jednou tydné€ od zavedeni novych profild. Mystery shopping by mél byt
proveden po reorganizaci prodejny a po zavedeni firemniho obleceni. Dle stanovenych
cilt je finalni kontrola vysledkii planovana na konec roku 2023, nebo polovina roku 2024.

Hlavni zaméfeni je vSak na jiz zminény konec roku 2023 a tedy dil¢i aktivity
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napomahajici k naplnéni cilti se musi realizovat diive. Ke kazdé¢ aktivité se fadi také dana
cena, kterd by méla zapadat do urcitého rozpoctu. Pro lepsi kontrolu dil¢ich aktivit byl

vypracovan harmonogram.

Tabulka 5 - Harmonogram aktivit

Aktivita Termin Cena vé. DPH
Online kurz o marketingu na Zde je zvolena levnéjsi
Do 31.5.2023 .
socialnich sitich varianta za 1 190,-
Online kurz foceni mobilnim
Do 31.5.2023 1787,-
telefonem
Zména webovych stranek Do 30. 6. 2023 | Piedplatné na 1 rok 2 988,-
Samotné predélani zdarma,
Predélani socialnich siti 1ze poté platit za placenou
Do 31.7.2023 o -
Instagram a Facebook propagaci, ta je vSak jiz
vyuzivana a placena
Tvorba firemniho oble¢eni Do 15. 8. 2023 1973.4.,-
Reorganizace prodejny bez
Do 30.9. 2023 0,-
nakupu nového nabytku
Celkem 7 938.4,-

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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Z.aveér

Tato prace je zaméfena na zpracovani a vyhotoveni marketingového planu pro vybranou
spolecnost, ktery vychazi z navrhnuté mise a vize a dale ze zpracovanych situacnich
analyz. Prodejna Le Stokrle, pro kterou je plan vypracovan, se specializuje na prodej
dekoraci, darkt, a designového nabytku z pfirodnich, recyklovanych a recyklovatelnych
materidli, klade tedy velky diraz na udrzitelnost. Udrzitelnost je v dnesni dob¢ velmi
probiranym tématem, ale je vSak zapotiebi nastavit spravnou marketingovou komunikaci

a umét tuto konkurencni vyhodu vyuzit.

Na zéklad¢ provedenych analyz byly zjistény velké nedostatky v marketingové
komunikaci spole€nosti Le Stekrle. Celkovy marketingovy mix tohoto podniku je na

nizké urovni a je zapotiebi se této sféfe vice vénovat.

V ramci zhodnoceni online marketingu byla provedena analyza socidlnich siti
(Facebooku a Instagramu) a webovych stranek spolecnosti. Za pomoci analytického
nastroje ZoomSphere byla zpracovédna data od 1. 4. 2022 do 1. 4. 2023. Spolu s vypoctem
miry zapojeni bylo na zdklad¢ této analyzy zjiSténo, ze socidlni sité¢ dosahuji velmi
nizkych pocti sledujicich, publikované piispévky nejsou dostateéné atraktivni pro
ptipadné fanousky a jsou publikovany v ¢asech, kdy sledujici nejsou na socidlnich sitich
ptiliS aktivni. Z tohoto diivodu byla navrhnuta feSeni v podobé doporuceni vhodnych dnt
na publikovani obsahu, dale ve formé nového vizualu facebookového profilu a dalsi. Také
byly navrhnuty aktivity v podobé& kurzii, které pomohou majitelce obchodu spravovat
svoji online komunikaci spravné. Z diivodu neatraktivnosti webovych stranek byl
vytvofen novy vizudl, ktery vice odpovida misi podniku. Na osobni schiizce s majitelkou

obchodu jiz byly malé Gpravy webovych stranek provedeny.

Na zaklad¢ mystery shoppingu v prodejné Le Stokrle bylo vyhodnoceno, Ze osobni prodej
neni uspokojivy. Vyzkum ukazal, Ze vzhled prodejny, jak interiéru, tak exteriéru, je
vniman jako neatraktivni. Podobné byla hodnocena také osobni komunikace prodejce.
Diky tomuto vyzkumu byla vytvotena kalkulace nakupu novych firemnich tricek s logem
a jmenovkami. Mezi navrhy je také doporuceni pro reorganizaci prodejny, ke zvySeni jeji
atraktivnosti. Tyto vSechny navrhy by mohly byt napomocné pii vylepSovani

marketingové komunikace spolecnosti Le Stekrle.
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Priloha A: Titulni strana webovych stranek spole¢nosti Le Stokrle

kamenna prodejna 10:00-17:00 hod info@lestokrle.cz 4420777837788

Obchidek s i dek i

uvoD NASE PRODUKTY O NAS KONTAKT NOVINKY INTERNETOVY OBCHOD OBCHODNI PODMINKY PRAVIDLA OCHRANY SOUKROMI VICE v KOSIK

— B — :

-

Co zde najdete?

Le Stokrle je obchiidek a e-shop, ve kterém najdete bytové dekorace a darky 2 prirodnich materialii.

Zavesna dekorativni vazicka Zinkove klipsy

Sikovny pomocnik, aby se jiz nic nevysypalo...

H:43R:3,9 2 velikosti -B:22H:.6,3L:9,5

B:2H:5L:7,5

Zobrazit vice

©2021 Le &okrie, Veleslavinova 9, Plzed 301 00

kamenna

deina 10:00-17:00 hod

mob, - 77783771

infoglestokrle cz



Piiloha B: Zaznamovy arch mystery shopping

Nazev provozovny:

Adresa:

Datum a ¢as navstévy:

Pocet prodejcti:

Pocet zakazniku:

Dotazovany produkt:

A Vzhled obchodu

e Obchod z pohledu z venku je podle mého nazoru atraktivni
Zcela (urcite) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5
¢ Prodejnu je snadné najit
Zcela (urcite) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5
e Vyloha obchodu vyzyva k navstévé
Zcela (urcite) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5
e Informace o oteviraci dobé byla jasna
Zcela (urcite) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5
e Obchod pri vstupu na mé pisobil ¢istym dojmem
Zcela (urcite) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5
¢ Obchod na mé pisobil jako pirehledny a velmi dobfe organizovany

Zcela (urcite) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5




B Prvni

kontakt

Byl-a jste hned pozdraven-a?

Ano Ne
e Pozdrav byl pratelsky a profesionalni /
Zcela (urcite) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5

Pokud ne, prodejce: jednal s dal$im zakaznikem [_] telefonoval [ Jpracoval s produkty [ J¢—

pracoval s pokladnou/po&itacem []

Usmal se na vas prodavac ¢i prodavacka?

Ano

Ne

Personal byl dobi‘e identifikovatelny od zakazniki (oble¢enim nebo

jmenovkou)
Zcela (urcite) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5
e Obleceni personalu odpovidalo zaméfeni a nakupni atmosfére
obchodu
Zcela (urcite) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5

C

PRODEJCE:

Zaméreni na potieby a prani zikaznika

Dotazal se v ivodu na potieby nebo prani zakaznika

Zcela (urcite) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5
e Zdiraznil potom vyhody produktu pro zikaznika
Zcela (urciteé) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5
e Upfresiioval poZadavek na produkt dalSimi dotazy Ano Ne
e Informoval o cené ¢i o jejim rozpéti Ano Ne
e Pouzival vhodny a srozumitelny jazyk pri prezentaci Ano Ne




D Komunika¢ni dovednosti prodejce a znalost produktu

¢ Naslouchal dotaziim, pianim, informacim zakaznika

Zcela (urcite) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5
e Odpovidal vhodné na poloZené dotazy
Zcela (urcite) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5

e Prodejce mél hodné znalosti o produktech

Zcela (urcite) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5
¢ Vhodné reagoval na namitky a pripadné doporucoval-a alternativni
produkty
Zcela (urcite) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5
e Byl poloZen dotaz na dalSi prani? Ano Ne
e L. 19
e Rozloucil se s Vami personal? Ao Ne

E Péce o0 zakaznika

e S pristupem prodejce (byl pozitivni, pFijemny, nipomocny)jsem

byl-a:
Velmi (naprosto) Nespokojeny Ani spojeny Spokojeny Velmi (naprosto)
nespokojeny Ani nespokojeny spokojeny
1 2 3 4 5

¢ S celkovym dojmem z nav$tévy prodejny jsem:

Velmi (naprosto) Nespokojeny Ani spojeny Spokojeny Velmi (naprosto)
nespokojeny Ani nespokojeny spokojeny
1 2 3 4 5

Jako zdkaznik, jak je pravdépodobné, Ze byste doporucil-a obchod svym znamym?

Vibec nepravdépodobné 1

2

3 4 5 6

Extrémné pravdépodobné




Abstrakt

Solnatova, T. (2023). Marketingovy plan vybrané spolecnosti [Bakalaiska prace,

Zéapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: Marketing, marketingovy plan, analyza, Le Stokrle, marketingovy mix,

mystery shopping, marketingova komunikace

Tato bakalafska prace pojednava o sestaveni marketingového planu vybrané spolecnosti
zabyvajici se prodejem designového nabytku, dekorace a darki. V teoretické cCasti je
popséna obecnd definice marketingu, marketingovy pldn a situani analyzy, které
vyhodnocuji mikroprostfedi, mezoprostiedi a makroprostiedi. Tato ¢ast dale obsahuje
teoretické informace o marketingovém mixu a jeho prvcich. Praktické ¢ést je zaméfena
na vypracovani marketingového planu pro obchod Le Stokrle. Pfedstavena je zde jeho
charakteristiku a pribéh podnikani. Nasleduje analyza mikroprostiedi, kde je popsan
marketingovy mix, spolu s konkrétnim popisem stavajici marketingové komunikace
spolecnosti Le Stekrle. Dale je provedena analyza makroprostiedi za pomoci PESTEL
analyzy a mezoprostredi s vyuZitim Porterovy analyzy péti konkurenc¢nich sil. Néasleduje
zhodnoceni osobniho prodeje za pomoci mystery shoppingu. Zavérem je vSe shrnuto ve
SWOT analyze a vyskytuji se zde navrhy na zlepSeni marketingové komunikace podniku.
Cilem bakalatské prace je zpracovani marketingového planu pro vybranou spole¢nost

Le Stokrle.



Abstract

Solnatova, T. (2023). Marketing plan of the selected company [Bachelor Thesis,
University of West Bohemia].

Key words: Marketing, marketing plan, analysis, Le Stokrle, marketing mix, mystery

shopping, marketing communication

This bachelor thesis deals with the development of a marketing plan for a selected
company selling designer furniture, decoration, and gifts. The theoretical part describes
the general definition of marketing, the marketing plan and the situational analyses that
evaluate the micro-environment, the mesoenvironment and the macroenvironment. This
part also contains theoretical information about the marketing mix and its elements. The
practical part focuses on the development of a marketing plan for the Le Stokrle. It
presents its characteristics and the course of the business. This is followed by a micro-
environmental analysis where the marketing mix is described, along with a specific
description of Le Stekrle's existing marketing communication. Next, the
macro-environment is analysed using PESTEL analysis and the mesoenvironment using
Porter's five competitive forces analysis. This is followed by an evaluation of personal
selling using mystery shopping. Finally, everything is summarized in a SWOT analysis
and suggestions for improving the marketing communication of the company are made.
The aim of the bachelor thesis is to develop a marketing plan for the selected company

Le Stokrle.



