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ABSTRAKT

Cilem této bakalafské prace je analyza marketingového komunika¢niho mixu v prodejné
Tescoma v Olomouci. Prace se sklada z teoretické a praktické ¢asti. Teoreticka Cast popi-
suje marketingovy mix, marketingovou komunikaci, nové trendy v marketingové komuni-
kaci a marketingové analyzy. Prakticka ¢ast obsahuje informace o prodejné Tescoma v
Olomouci. Je zde popsan marketingovy mix a predev§im marketingova komunikace pro-
dejny, dale jsou zde informace o konkurenci. Prakticka ¢ast také zahrnuje PEST analyzu,
benchmarking a SWOT analyzu, na zaklad¢ jejiho vyhodnoceni jsou v zavéru prace navrhy

a doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace prodejny.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, marketingova komunikace, benchmarking, PEST analy-
za, SWOT analyza

ABSTRACT

The main purpose of this bachelor thesis is analysis of the marketing communication mix
in the shop Tescoma in Olomouc. This thesis includes theoretical and practical part. Theo-
retical part describes marketing mix, marketing communication, new trends in marketing
communication and marketing analysis. Practical part contains informations about the shop
Tescoma in Olomouc. Marketing mix and especially marketing communication of this
shop is described here. There are also informations about competition. Practical part also
contains PEST analysis, benchmarking and SWOT analysis. Based on these results,
conclusion of the thesis contains suggestions and recommendations for marketing commu-

nication improvement of this shop.

Keywords: Marketing Mix, Marketing Communication, Benchmarking, PEST Analysis,
SWOT Analysis
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UvVOD

Marketing ptedstavuje velice dilezitou ¢innost pro kazdou spole¢nost, aby byla v tom, co
déla, tispésna. Spolecnost mliZze vyrabét a nabizet skvélé vyrobky, ale pokud o né zdkaznici
nebudou mit zajem, je veSkera snaha zbytec¢na. Aby firmy takovym situacim pfedchazely,
je nezbytné, aby nejdiive zjistily potieby zdkaznikii a ty mohly svymi produkty a sluzbami

nasledné uspokojit. A praveé odhalovani téchto potieb je hlavnim tikolem marketingu.

Velmi dulezitym nastrojem marketingu je propagace. Aby zakaznici vyrobky spolec¢nosti
nakupovali, je marketingova komunikace nezbytna. Mnoho lidi si pod témito pojmy pied-
stavi predev§im reklamu, kterd na nas utoci ze vSech stran, a setkavame se s ni kazdy den.
Pod marketingovou komunikaci spada pfitom mnohem vice néstrojii, diky kterym se za-
kaznici o spole¢nosti a produktech nejenom dozvédi, ale slouzi také k tomu, aby v nich
vytvofily touhu po koupi produktti spole¢nosti. Pokud spole¢nost u marketingové komuni-
kace vyuziva vhodné prostiedky, zdkaznici se k ni radi vraceji a sami jeji produkty a sluz-

by vyhledavaji.

Cilem této bakalafské prace je analyzovat marketingovou komunikaci prodejny Tescoma
vV Olomouci a navrhnout vhodné strategie, diky kterym by nedostatky v marketingové ko-

munikaci odstranila a zlepsila ji.

Tato bakalarska prace je rozdélena na dvé¢ Casti. Prvni Cast je teoretickd a druhd prakticka.
V teoretické ¢asti zpracuji pomoci literarnich pramenti teoretické poznatky o marketingu,
marketingovém mixu, marketingové komunikaci, novych trendech v marketingu a také
marketingovych analyzach. Ziskané informace nasledné vyuziji pfi vypracovani praktické
¢asti této prace.

V praktické ¢asti se budu zabyvat pfedevsim souc¢asnym stavem marketingové komunikace
prodejny Tescoma v Olomouci a pfedstavim konkurenci této prodejny. Dale se budu zaby-
vat analyzou vnitiniho a vnéjsiho prostfedi a za pomoci vysledki SWOT analyzy navrhnu

doporuceni, diky kterym by prodejna mohla zlepsit svou marketingovou komunikaci.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je jedna z védnich disciplin, ktera pomaha firm¢ vytvaiet vztahy se zakazniky.
V dnesni dob¢ uZ se vétsina novych firem bez kvalitniho marketingového oddéleni neobe-
jde, jelikoz je trh velice dynamicky, sila spotiebitele rychle roste a je zde vysoka konku-
rence. Firma uz se nemtiZze rozhodovat na zaklad¢ intuice. Veskeré ¢innosti musi byt né¢im
podlozeny a vse, co firma uskute¢ni, musi byt provedeno na zakladé analytickych nastroju,
které nam pomahaji pii rozhodovani, a zvySuje se tak Sance, Ze budeme napted pred kon-

kurenci. (Horakova, 1992, s. 21-23)

Vétsina lidi si pod pojmem marketing pfedstavuje pouze prodejni techniky a reklamu, ale
to jsou pouze dvé polozky z marketingového mixu. Marketing je pfedevsim o ziskani za-
kaznikt, zjisténi jejich potfeb, dodavani novych a zajimavych produktl na trh, stanoveni
takovych cen, za které¢ budou zékaznici ochotni si dany vyrobek ¢i sluzbu koupit. Marke-
ting také fesi podporu prodeje a samoziejmeé musi distribu¢nimi cestami dopravit vyrobky

¢i sluzby zakaznikovi. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 30)

Existuje mnoho definic marketingu, napfiklad Kotler definoval marketing takto: ,, Marke-
ting je spolecensky a manazersky proces, jehoZz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci
| skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot. “ (Kotler
a Armstrong, 2004, s. 30)

Marketing se na rozdil od ostatnich piistupd nediva na vyrobky a sluzby z pohledu expertd,
ale z pohledu potencionalnich zakaznikt. Zakaznik je ten, kdo rozhoduje, zda vyrobek na
trhu uspéje a bude se dobte prodavat. Firmy by si mély také uvédomit, Ze ndzor zdkazniki
se muze meénit a ne vSem se libi to stejné. Firma by tedy méla neustdle zjisStovat nazory
a postoje zakaznikd, ¢imz docili vzdjemné spokojenosti a firma se bude moci neustale vy-

vijet. (Foret, 1997, s. 10-11)

Mnozi manazefi si ji pletou s prodejni koncepci, kterd je jasnym opakem. V prodejni kon-
cepci firma v prvni fadé vyrobi vyrobek a nasledné se snazi presvéd¢it zakaznika, aby si

dany vyrobek koupil. V tabulce (Tab. 1.) je uveden rozdil. (Horakova, 1992, s. 27)

Tab. 1. Rozdily mezi prodejni koncepci a marketingovou koncepci (Hordakova, 1992, s. 28)

Prodejni koncepce Koncepce marketingu
Vychozi bod podnik nebo organizace trh
Diiraz na: produkt potieby zakaznika
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Prostiredek prodej a propagace koordinace veSkeré ¢innosti
podniku nebo organizace
uplatiiovanim marketingu

Cil zisk plynouci z kvantity | zisk vyplyvajici ze spokoje-
prodeje nosti zakaznika

1.1 Marketingova strategie

Marketingova strategie je dlouhodobé planovani marketingovych ¢innosti v podniku
s cilem rozvrhnout si své zdroje tak, abychom byli schopni uspokojit zdkaznika a ziskat
vyhodu pied konkurenci. Strategie se tyka vyvoje produktu, vyrobkové politiky, zvoleni
trhu, na ktery s vyrobkem ptijdeme, a zptsobu, jak budeme komunikovat se zakazniky pii

¢innostech, jako je stanoveni ceny nebo volba distribu¢nich cest. (Hordkova, 1992, s. 33-
34)

Nelze stanovit jednorazovou marketingovou strategii. Strategie je ovliviiovana ménicimi se
podminkami na trhu a musi byt tedy neustale korigovana. Cast strategie vyplyva z odvétvi,
do kterého se podnik fadi. Pokud spole¢nost nespada do prostiedi s podminkami ¢isté kon-
kurence nebo do monopolu, musi brat ohled na reakci ostatnich firem v odvétvi. (Horako-
va, 1992, s. 34)

NejrozSirenéjSi marketingové strategie

Strategie diferenciace produktu

V této strategii jde predevs§im o to, aby byl vyrobek jedine¢ny, né¢jakym zpisobem se odli-
Soval od konkurence. Firmy tedy mohou poskytovat rizné sluzby navic nebo se mohou
odlisovat zptisobem, jakym budou vyrobek distribuovat. (Horakova, 1992, s. 34-35)

Strategie minimalnich nakladii

Tato strategie je aplikovana tehdy, pokud firma stanovi jako svlij primarni cil nizké nékla-

dy. (Horakova, 1992, s. 34-35)
Strategie trZni orientace

Trh je rozdélen na nékolik segmentl a o této strategii miizeme fici, ze je uplatiiovana, po-

kud se firma soustiedi pouze na nékteré ¢asti tohoto trhu. (Horakova, 1992, s. 34-35)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix pfedstavuje Ctyfi zdkladni nastroje marketingu oznacované jako ,,4P,
pomoci kterych uskuteciiuji firmy své kratkodobé i dlouhodobé plany. Témito ¢tyimi na-

stroji jsou:

e produkt (Product),
e cena (Price),
e distribuce (Place),

e propagace (Promotion).

Tyto nastroje jsou snadno ovlivnitelné a kontrolovatelné. Pokud firma zvoli vhodny pro-
dukt, prodejni cesty, zpusob propagace a cenu, je schopna uspokojit potfeby zakaznika

a také ziskat vyrazny podil na trhu. (Horakova, 1992, s. 35)

Vsechny Ctyfi nastroje musi tedy byt ve vzdjemném souladu. Pokud nastane u nékteré po-
loZzky zména, je nutné, aby se zménily i ostatni polozky. Nazorny piiklad mize byt vztah
ceny a kvality. Jestlize ma produkt vysokou kvalitu, musi této kvalité¢ odpovidat i cena vy-
robku, naopak pokud vyrobek neni kvalitni, nemtize u né& spolecnost stanovit vysokou

cenu. (Foret, 2011, s. 190)

Nejznaméjsi nastroje marketingového mixu jsou Ctyii, ale mizeme také narazit na jeho
rozsifenou formu. Né&ktefi autofi pfidavaji paté P, a to lidé (people), kterymi maji na mysli
zaméstnance spolecnosti. Kotler napiiklad rozsitil marketingovy mix o dvé P — politicka
moc (political power) a formovani vefejného minéni (public opinion formation). Mizeme
se také setkat s rozSifenim marketingového mixu 0 3P z pohledu socialniho marketingu.

Témito 3P jsou personal, prezentace a proces. (Foret, 2011, s. 190)

V nasledujicich kapitolach jsou detailnéji popsané jednotlivé nastroje marketingového mi-

XU.

2.1 Produkt

Produkt je zasadnim nastrojem marketingového mixu, odraZi se u n¢j, jak velka je naSe
znalost trhu. I kdyz si mtizeme myslet, ze na$ produkt je opravdu kvalitni a vykonny, po-
kud o n¢j nebudou mit zakaznici zajem, je zbyte€né ho vyrabét. Musime tedy vzdy brat
ohled na to, co zakaznici pozaduji, aby se produkt na trhu uchytil. Spole¢nost by si méla

uvédomit, Ze je lepsi nabizet produkt, ktery bude pro zakazniky atraktivni, 1 kdyz by méla
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prostiedky na to, aby vyrabéla ¢i prodavala vylepSené a nové verze produktu. (Foret, 2011,

5. 191)

Produkt mize pfedstavovat hmotny i nehmotny statek, o ktery maji zdjem osoby a organi-
zace. Ale produktem nerozumime pouze konkrétni vyrobek ¢i sluzbu, jde zde o celkovou
nabidku zakaznikovi. Do produktu je také zahrnuta prestiz vyrobce nebo prodejce, ob-

chodni znacka, kultura prodeje atd. (Horakova, 1992, s. 36)
Produkt se sklada ze tii Grovni:

e Jadro je to, co zakaznici kupuji, a piedstavuje zakladni uzitek, ktery uspokojuje
potieby zakaznik.
e Rozsifeny produkt, do kterého jsou zahrnuty doplitkové sluzby jako naptiklad delsi
zarucni lhity, garanéni opravy, leasing atd.
e Vlastni neboli realny produkt ma pét charakteristik:
o kvalita,
o provedeni,
o design,
o znacka,

o obal. (Foret, 2011, s. 192)

2.1.1 Kvalita produktu

Pti vyvoji produktu si musime nejdiive stanovit uZzitek, jaky by mél poskytovat zékazni-
znamny podil na trhu. Do kvality spadaji vlastnosti, jako je Zivotnost, pohotovost, zptisob
fungovani, material. Co se tykd marketingu, za kvalitu se povazuje to, co poklada za kva-

litni zakaznik. (Foret, 2011, s. 193)

,,Pod pojmem kvalita vyrobku rozumime schopnost vyrobku radné plnit stanovené funkcni
parametry — trvanlivost, spolehlivost, presnost, snadnost pouZiti ¢i pripadnych oprav.*

(Kotler a Armstrong, 2004, s. 394)

U kvality musime rozliSovat jeji dvé &asti — uroveti kvality a konzistentnost. Urovni kvality
si spole¢nost zajisti uréitou pozici na trhu a konzistentnost zahrnuje stupen poruchovosti

vyrobku a zpusob, kterym je produkt distribuovan. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 394-395)
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2.1.2 Provedeni produktu

Provedeni produktu je zptisob, jak miiZze spole¢nost zvysit hodnotu tohoto produktu. Zpi-
sobem provedeni si mize ziskat vySsi postaveni na trhu tim, Ze vyrobek bude mit dopliiky,
které konkurenti nenabizeji. Abychom zjistili, jaké dopliky by bylo vhodné ptipojit k pro-
duktu, je vhodné dotazovat se stavajicich zakazniku, kteti konkrétni vyrobek vlastni. Firma
tak mize ziskat uzite¢né informace a napady, ze kterych musi vybrat ty nejvhodnéjsi, které
bude schopna realizovat. Firmy jsou ochotny zavést na trh takové dopliiky, které nejsou
finan¢né naro¢né, a je zde vyraznéjsi zvySeni hodnoty produktu. (Kotler a Armstrong,
2004, s. 395)

2.1.3 Design

Dalsim nastrojem, ktery nam mize pomoci v boji s konkurenci, je design produktu. Pokud
si vybirdme né&jaky vyrobek, jako prvni si vzdy v§imame toho, jak vyrobek vypada, az poté
nasleduji uzitné funkce. Design také Casto ovlivni funkci produktu. Diky nému tedy ma-
zeme zaujmout zdkaznika hned pfi pohledu na produkt a pomdhd ndm zvysit jeho uzitné

vlastnosti. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 396)

2.1.4 Znacka

Znacka je néco, ¢im se jednotlivé vyrobky od raznych producentt odliSuji, ale slouzi také
k identifikaci vyrobku. Zna¢ku muze piedstavovat jméno, symbol, slogan ¢i znak. Spotie-
bitelé jsou diky znacce schopni rozliSovat mezi jednotlivymi produkty a pokud maji urci-
tou znacku oblibenou, vyhledavaji od ni i dalsi produkty. Marketéti maji dilezity ukol, a to
vytvofit takovou znacku, ktera se na trhu udrzi a bude zvySovat hodnotu produktu. (Kotler

a Armstrong, 2004, s. 396)

2.1.5 Obal

Obal je v dnesni dobé oznacovan za velice dulezity nastroj a nékdy se dokonce zafazuje do
marketingového mixu a povazuje se tedy za paté ,,P*“. Slouzi k ochrané produktu pied po-
Skozenim, poskytuje informace o produktu, ndvod na jeho pouZiti, ale také slouzi k tomu,
aby zaujal zédkaznika. Lidé si ¢asto kupuji urcity vyrobek, protoze predpokladaji, ze samot-

ny obal vyuziji na néco jiného. (Foret, 2011, s. 201-202)
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2.2 Cena

Cena je mnozstvi penéznich prostredku, které firma pozaduje zaplatit za jeji vyrobek. Cena
je ovlivnéna ostatnimi nastroji marketingového mixu a v prib¢hu Zivotnosti vyrobku se
méni na zédkladé zmén ostatnich nastroji. Firma musi stanovit takovou cenu, kterd bude
odpovidat kvalit¢ vyrobku. Je to jediny nastroj, ktery pfedstavuje pro firmu piijem penéz,

oproti ostatnim nastrojim, které jsou pro firmu nakladem. (Foret, 2011, s. 211)

Jsou riizné zplisoby stanoveni ceny a jsou také rizné faktory, které vysi ceny ovlivni. Tyto
faktory mohou byt externi a interni. K internim faktorim patii nédklady. Cena se tedy sta-
novuje na urovni naklada a pfedstavuje tak nejnizs§i moznou cenu. Dal§im moznym fakto-
rem mohou byt firemni cile. V pfipad¢, ze bude spole¢nost zaméfena na pieziti, bude
v dob¢, kdy bude mit potize, ceny snizovat. Dulezité ale také je, aby spolecnost pfi stano-
veni ceny brala ohled na zédkaznika, za jakou cenu bude ochotny produkt koupit. (Foret,

2011, s. 212)

2.2.1 Zpisoby stanoveni ceny
S wuzitim nakladii

Tento zplsob se pouziva nejcastéji. Pomoci ndkladii miizeme stanovit dolni hranici ceny.
Ta se vypocita souctem veskerych nakladi, ke kterym piipocitame piirazku. Dal$i moznos-
ti, jak stanovit cenu, je vyuzitim bodu zvratu. Hleddme zde takovou cenu, pii které se na-

klady rovnaji vynostim, a zisk je tedy nulovy. (Foret, 2011, s. 212-214)
Pristup podle konkurence

Firmy se fidi cenou, kterou stanovi konkurence. Tento zplisob neni vzdy vhodny, protoze
firmy mohou piestat brat v tvahu naklady, které vynalozily na vyrobek. (Foret, 2011,
S. 212-214)

Orientace na zakaznika

Tato forma stanoveni ceny bere ohled na zdkaznika, za kolik bude ochotny a schopny pro-
dukt koupit. Stanoveni takové ceny je na rozdil od ptedeslych velice obtizné. Kazdy za-
kaznik a kazda situace se li$i, takze neni moZzné jednoznacné stanovit cenu, ktera bude vy-
hovovat v§em. Pokud si zdkaznik bude myslet, Ze je vyrobek drazsi, nez by mél byt, ne-
koupi si ho, naopak pokud bude vyrobek nepifimétrené levny, zdkaznik si ho koupi, ale spo-

le¢nost muze timto ztratit ¢ast zisku. (Foret, 2011, s. 212-214)
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2.3 Distribuce

., Distribucni systéem zprostredkovava cestu produktu od vyrobce ke spotrebiteli. Zakladni-
mi institucemi distribuce produktu jsou velkoobchod a maloobchod. “(Hordkova, 1992,

s. 36)

vvvvvv

Distribuce patii také k jednomu z nejdilezitéjSich nastroju rozhodovani a ovliviiuje vsech-
ny ostatni. Musime se napiiklad rozhodnout, na jakém misté budeme produkt prodavat, zda
Vv supermarketech nebo ve specializovanych prodejnach. Od toho se bude samoziejmé také

odvijet cena produktu. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 535)

Distribuce neni tak flexibilni jako naptiklad cena. Distribuce je ve vétSiné piipadi vazana
smlouvami. Za distribu¢ni kanal mizeme povazovat vSechny jednotlivce a podniky, ktefi

se podileli na piesunu produktu od vyrobce ke spotiebiteli. (Foret, 2011, s. 221)

Ukolem prostiednikil je nakoupit velké mnoZstvi vyrobki od riiznych vyrobei a rozdélit
jej na mensi ¢asti a uspokojit tak piani zdkazniki. Zprostiedkovatelé jsou tedy dileziti pro-
to, aby byla poptavka s nabidkou na trhu vyrovnana. Maji zajistovat n¢kolik ukoll, a to

informace, podporu prodeje, kontakt, nabidku, jednani, fyzickou distribuci, financovani
a prevzeti rizika. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 536-537)

Distribu¢ni cesty mohou mit riizny pocet urovni podle toho, kolik prostiednikt se za¢astni

distribu¢niho systému:

e Piima distribucni cesta, kde se procesu ucastni pouze vyrobce a Spotiebitel.
e Nepiima distribuéni cesta, ve které se mimo vyrobce a spotiebitele Gcastni procesu

i jeden nebo vice prostfednikit (maloobchod, velkoobchod, obchodni zastupce).

(Kotler a Armstrong, 2004, s. 538)

Firma Zakaznik

Firma Zakaznik
Firma Takaznik
Fims Pletupnik m

Obr. 1. Priklady neprimych distribucnich cest (Karlicek, 2013,
s. 219)
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2.4 Propagace

Smyslem propagace je seznameni a informovani zakaznika o produktu. Dutlezitou funkci je
také pomoci riznych nastrojii pfesvédcit zakaznika o koupi produktu. Jde zde tedy prede-
v§im o komunikaci se zdkaznikem, s ¢imz souvisi marketingova komunikace. (Foret, 2011,

S. 242-243)
Cile propagace

Marketingovy manazer méa obvykle za tkol stanovit priority pii sestavovani zakladnich
ukoli a cili propagace. Hlavnim cilem je piesvédcCit zakaznika, aby si koupil konkrétni
produkt. Nicmén¢ ukoly propagace se budou liSit podle cilového trhu a situace na trhu.
Tyto cile musi byt jasn¢ definované, protoze sestaveni propagace se odviji od toho, ¢eho
chce firma dosdhnout. Tfemi zdkladnimi cily je informovat, pfesvédcit a pfipomenout. Di-
ky tomuto muzeme ovliviiovat kupni chovani zakazniki. Méli bychom si pfesné stanovit,
0 ¢em je chceme informovat, presvédcit, co jim chceme pfipominat a také proc. (Perreault,

Cannon a McCarthy, 2010, s. 327-328)
Model AIDA

Model AIDA se sklada ze ¢tyt ukold propagace: ziskat pozornost, vzbudit zdjem, vyvolat
touhu a ziskat akci, tedy Ze si zdkaznik vyrobek koupi. Ziskani pozornosti je nezbytné, aby
si spotfebitelé byli védomi nabidky spole¢nosti. Vzbuzeni zajmu je nezbytné pro vybudo-
vani zakaznikova zajmu o produkt. Vyvolani touhy mize ovlivnit proces ohodnoceni nebo
také budovani preferenci. Ziskani akce znamena, ze si zdkaznik produkt vyzkouSeni a mi-
ze nasledovat koupé&. V propagaci je potfeba pokracovat i nadale, abychom potvrdili za-
kaznikovo rozhodnuti a také podporovali vztahy se zakazniky a zajistili si budouci nakupy.

(Perreault, Cannon a McCarthy, 2010, s. 329)
Zikladni strategie propagace
Push-strategie

Strategie tlaku je vyuzivana na protlac¢eni vyrobku Kk cilovému zakaznikovi prostiednictvim
distribucnich cest. Firmy vyuzivaji podporu prodeje a v osobnim prodeji jsou agresivni.

(Foret, 1997, s. 59)
Pull-strategie

Jde o snahu vzbudit u zdkaznika zajem o nami nabizeny produkt. Spolecnosti tak ¢ini pro-

stiednictvim reklamy a tcasti na veletrzich. (Foret, 1997, s. 59)
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Kategorie marketingové komunikace
Nadlinkové nastroje

Do této kategorie miizeme zatadit sd€lovaci prostfedky, jako je televize, rozhlas, tisk, které

jsou samoziejmé placené. (Foret, 2011, s. 246)
Podlinkové ndstroje

V této kategorii nejsou pouzivany sdélovaci prostredky, protoze v této forme propagace
nejsou potiebné nebo se za tyto prostiedky neplati. Podlinkové ndstroje jsou vyuZzivany

piedevsim v public relations. (Foret, 2011, s. 246)
Komunikaéni proces

Propagace miize byt zbyte¢na, pokud komunikace neni efektivni. Existuje mnoho divodi,
pro¢ muze byt propagacni sdé€leni nepochopeno nebo viibec nezaslechnuto. Aby bylo této
problematice porozumeéno, je dilezité premyslet o celém komunika¢nim procesu, ktery je
zobrazen na obrazku (Obr. 2.). Muizeme zde vidét, Ze subjekt komunikace neboli odesilatel
zpravy posila zpravu piijemci, coz je potenciondlni zékaznik. Zakaznici hodnoti jak zpra-
vu, tak zdroj této zpravy z hlediska divéryhodnosti a spolehlivosti. (Perreault, Cannon
a McCarthy, 2010, s. 329-331)

Subjekt
komunikace

Prenos Dekd-
Médium Lk

Objekt
Pijemce

Kadovani

kv

Zpétna vazba

Obr. 2. Komunikacni proces (Prikrylova a Jahodovad, 2010 s. 22)

V komunika¢nim procesu jsou tzv. Sumy, které miizeme nazvat jako rozptyleni snizujici
ucinek komunika¢niho procesu. Pracovnici marketingu, kteti vytvareji sdéleni, si museji
byt védomi téchto jevl, které mohou narusit komunikaci. Hlavni problém v komunika¢nim
procesu muze zpusobit kodovani a dekdédovani. Kédovani znamend proces, ve kterém se
odesilatel rozhoduje o tom, co vlastné chce fict, a pieklada tohle sdéleni do slov a symbold,
které by mé&ly mit stejny vyznam i pro piijemce zpravy. Béhem dekodovani ptijemce tuto
zpravu pieklada. Tento proces muze byt velice oSidny, protoZze vyznam riznych slov

a symboll se miize liSit podle pfistupu a zkuSenosti odesilatele a piijemce. Mezi odesilate-
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lem a pfijemcem zpravy je meziclanek, ktery nese zpravu. Timto mezi¢lankem jsou média.

Odesilatel miize vybirat z mnoha druhti zpiisobl doruceni zpravy k piijemci. Prodejci na-

piiklad tuto zpravu piedavaji osobné pomoci hlasu a jejich jednani. (Perreault, Cannon
a McCarthy, 2010, s. 329-331)

Zpusoby propagace:

osobni prodej,
reklama,
podpora prodeje,
pfimy marketing,
public relations,

veletrhy a vystavy. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 42-43)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Kazda firma by méla pied zacatkem vyroby ¢i zahajeni prodeje zjistit, jaké maji zdkaznici
potieby a pozadavky, a na zdkladé téchto zjiSténych udaji by se méla rozhodnout, s jakym
produktem vstoupi na trh. Pokud budeme vyrabét néco, o co nebudou mit zdkaznici zajem,
nikdy nebudeme uspésni. Pokud tedy mame vyrobek, o kterém si myslime, Ze o né&j bude
zajem, nasleduje dalsi dalezity kol marketingového odd¢€leni. Timto ukolem je komunika-
ce se zdkaznikem, kdy jim nas novy produkt piedstavime a snazime se je piesvédcit o tom,

pro¢ by si méli prave tento produkt koupit.

Do komunika¢niho mixu mizeme zafadit téchto pét nastrojii: reklama, public relations,

osobni prodej, pfimy marketing a podpora prodeje.

3.1 Reklama

Kotler definoval reklamu takto: ,,Reklama je jakdkoliv placend forma neOsobni prezentace

a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb konkrétnim investorem. . (Kotler, 2001, s. 596)

Reklama je jeden z nastroji komunika¢niho mixu a jde zde o pfedstaveni produktu a nasi
spoleCnosti vetejnosti. Reklama je zptusob komunikace pomoci sdélovacich prostredk,
jako je televize, radio, ¢asopisy, noviny, letaky nebo také internet. Za reklamu muzeme
povazovat také propagaci prostfednictvim jedincii, pokud pouzivaji nase reklamni predmé-
ty jako naptiklad tricka, tasky atd. Nevyhodou tohoto zptisobu komunikace je, Ze je pouze
jednostrannd a nemame tedy zadnou zpétnou odezvu a je i malo presvéd¢iva. (Foret, 2011,

5. 255-256)

Reklama je velice draha forma komunikace se zdkaznikem a je na nas, jakou zvolime for-
mu reklamy, sdélovaci prostfedky, ale také frekvenci, tedy jak Casto se bude objevovat
v médiich.

Existuji tfi moznosti, jak mizeme postupovat pii nasazovani reklamy v médiich. Prvni
moznosti je soustavné publikovani reklamy v médiich napiiklad po cely rok a stale ve stej-
ném rozsahu. Jelikoz je tento postup velice nakladny, mohou si ho dovolit pouze nékteré
firmy. Druhou moZnosti je pulzujici reklama, kterd je prezentovana pouze v urcitych inter-
valech. A posledni moznosti je narazova reklama, ktera je publikovana pouze omezeny cas

a zpusob prezentace je velice intenzivni. (Foret, 2011, s. 261)

Existuji dva zplsoby, jak tvofit reklamu, a to vyuzitim vlastniho marketingového oddélent,

coz je levné¢jsi forma, nebo externich reklamnich agentur. Castéjsi formou jsou praveé ex-
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terni reklamni agentury, které vytvareji reklamni kampané a voli média, ve kterych bude

reklama publikovana. (Kotler, 2001, s. 569)

Pti tvorbé reklamniho programu musi marketéfi nejdiive stanovit trh, na ktery vstoupi
s produktem, a dale zjistit pozadavky zakaznikt. Poté si mohou stanovit pét nejdalezité|-

Sich rozhodnuti, které jsou v literaturach uvadény jako pét M:

e poslani (mission) — ¢eho chceme docilit pomoci reklamy,

e penize (money) — jaké mnozstvi dostupnych prostredkiti mame na reklamu,
e sdéleni (message) — jaké informace chceme sdélit,

e média (media) — vybér médii, ve kterych budeme publikovat reklamu,

e mefitko (measurement) — jakym zpusobem budeme hodnotit vysledky. (Kotler,
2001, s. 569)

3.1.1 Reklamni cile
Prvni krok, ktery musime udélat, je stanovit si cile, kterych chceme dosahnout.
Zakladni funkce reklamy:

e Informativni — jednou z funkci reklamy je, abychom podali zdkaznikovi informace
o novém produktu, jeho vlastnostech nebo také o nasi spolec¢nosti.

e Presvédcovaci — pomoci reklamy se snazime zakaznika ptesvédcit, pro¢ by si mél
prave tento vyrobek koupit.

e Pfipominaci — touto reklamou se snazi uchovat vyrobek v povédomi lidi 1 do bu-
doucna.

e Prestizni — pokud se reklama objevuje v médiich, miZzeme ji oznalit za prestizni.
(Foret, 2011, s. 256-257)

3.1.2 Reklamni rozpocet

Stanoveni reklamniho rozpoctu je zdsadnim krokem. Nékteré firmy vlozi do reklamy velké
mnozstvi penéz a pozdéji zjisti, ze tyto penize mohly vyuzit Iépe. Naopak jiné firmy vyna-
lozi pouze malé mnoZstvi prostfedkl a reklama tak nemusi zadny vysledek pfinést. Pfi
stanovovani rozpoc¢tu je dalezité brat v ivahu tyto faktory: ve kterém stadiu Zivotniho cyk-
lu se vyrobek nachazi, jaky ma vyrobek podil na trhu, zda existuje na trhu konkurence, pro
jakou frekvenci se budeme moci rozhodnout a zda je produkt nahraditelny. (Kotler, 2001,
s.571)
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3.1.3 Téma sdéleni

Tématem sdéleni jsou informace, které chceme sdélit prostfednictvim reklamy zakazniko-
vi. Timto tématem mohou byt vyhody C¢i sliby, kterymi chce prodejce presvédcit zakazni-
ka, aby si koupil konkrétni produkt. Jednotliva sdéleni mohou byt zamétena bud’ na racio-
nalni, nebo emociondlni procesy. Racionalné na lidi piisobi informace o produktu, rozmé-
ry, vykon a jeho funkce. Emocionalné mize na zakazniky pusobit to, co slysi a vidi, jsou

tak ovliviiovany jejich pocity. (Clow a Baack, 2008, s. 143-144)

3.1.4 Druhy médii

Osoby, které se podileji na tvorbé reklamniho programu, musi rozhodnout, jaka média vy-
uziji. Mizeme volit z t€chto médii: noviny, televize, adresné zasilky, rozhlas, casopisy,
venkovni reklama, bulletiny, brozury, telefon, internet. Pro kazdy vyrobek je vhodny jiny

zpusob reklamy a také jiné médium. (Kotler, 2001, s. 579)
Faktory ovliviiujici druh médii

e Zvyky cilovych pfijemct ve vztahu k médiim - musime si zde uvédomit, kterd mé-
dia vyuzivaji cilové vékové skupiny. Napiiklad reklamu na internetu nebo v televizi
vyuzijeme na produkty, které jsou uréeny spiSe pro mladez. Vyrobky pro starsi roc-
niky budeme publikovat naptiklad v novinach.

e Produkt - pro kazdy produkt je také vhodné jiné médium, jelikoz v kazdém médiu
mizeme produkt predstavit jinym zptisobem.

e Sdéleni - zalezi zde na tom, jakou informaci chceme sdé€lit. Pokud jde o nabidku,
ktera je omezena Casem a zacina v brzké dobé, je dobré vyuzit naptiklad noviny

nebo radio. (Kotler, 2001, s. 579-580)

3.1.5 Hodnoceni ucinnosti reklamy

Potom, co je reklama publikovana v uréitych médiich, je dtlezité zhodnotit, jestli nam pfi-
nesla vysledky a zda jsme dosahli cilt, které jsme si stanovili. Hodné firem se zaméfti pou-
ze na predbézné hodnoceni reklamy a na zavérecné hodnoceni vynaloZi pouze malé mnoz-
stvi penéznich prostfedkii. Pfi zkoumani Gc¢innosti reklamy se snazime zjistit, jaky méla

uc¢inek na informovanost o naSem produktu ¢i znacce. (Kotler, 2001, s. 586)
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3.2 Public relations

Zvyseni stupné dulezitosti, ktery pridé€luji organizace public relations v poslednich letech,
dosvédcuje jejich silu a ucinnost. Stale vétsi pocet organizaci v dne$ni dobé uznava, jak
dilezitou roli ma public relations V interni a externi komunikaci bez ohledu na to, ve kte-
rém odvétvi plisobi. Proto muze tento nastroj na zvySeni povédomi a dobré poveésti pouzi-
vat jakakoliv firma. Tradi¢ni public relations byl nastroj, ktery se zabyval zpisobem a sty-
lem, jakym si spole€nosti vytvaii vztahy s vefejnosti. Pomoci public relations se firmy sna-
zily ovlivnit dalsi organizace a jednotlivce, ¢imZ mohly zménit ndzor, ktery si vefejnost

0 spole¢nosti vytvotila. (Fill, 2005, s. 680)

Foret popsal public relations nasledujicim zpiisobem: ,,Public relations maji prispét ke
zlepsSeni image a pozice firmy v ocich verejnosti, teprve ve druhém planu ovliviuji vnimani

konkrétni nabidky. “. (Foret, 2011, s. 308)

Pomoci public relations vytvaii spolecnost dobré vztahy s vetejnosti, za kterou nemiizeme
povazovat pouze zakazniky, ale také obyvatelstvo mésta, ve které spolecnost sidli, mistni
predstavitele a organy, zaméstnance, dodavatele, investory. Diky PR muiizeme zvySovat
diavéryhodnost spolecnosti a také timto nastrojem miiZzeme zvySovat povédomi o naSich
produktech u zékazniki. Z tohoto hlediska je PR velice efektivni a povazuje se za levny

zpusob propagace. (Foret, 2011, s. 307-308)

Public relations vyuzivaji sdélovaci prostiedky, ale vyuzivaji jejich neplacenou formu.
Jako piiklad si mizZeme uvést situaci, kdy se ve firm¢ stane havarie, kterd néjakym zptiso-
bem zasdhne obyvatelstvo daného mésta, a firma se pomoci sdélovacich prostiedkl snazi
vysvétlit danou situaci a pokousi se tak ocistit jméno spolecnosti. Pomoci sdé€lovacich pro-
stiedkil by ale firma neméla pouze zachranovat svou image, ale méla by prubézné infor-
movat vefejnost o situaci ve firmé¢, aby tak predesla nepravdivym informacim, které by

mohly byt zvefejnény v médiich. (Foret, 2011, s. 309)
Oddéleni public relations se zabyva témito péti Cinnostmi:

e Vztahy s tiskem — zde jde piedevsim o to, aby byly v médiich zvefejiiovany pouze
pravdivé informace.

e Publicita produktu — pomoci public relations se snazime informovat vefejnost
0 nabizeném produktu.

e Firemni komunikace — komunikace uvnitt a vné spolecnosti.

e Lobbovani — snaha ziskat podporu zadkonodarct a vladnich trednik.
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e Poradenstvi — poradenska Cinnost pii vzniku krizovych situaci, public relations se
snazi vysvétlit, jak takovou situaci zvladnout a jak ocistit image firmy. (Kotler,

2001, s. 599)

Ukolem public relations je vybér sdéleni, ktera budou publikovana, a zptisob, jakym budou

publikovana. Rozhodujeme se tedy, jaké nastroje PR zvolime:

e Publikace — firmy véfi, Ze rizné firemni materialy (vyro¢ni zpravy, firemni noviny
a ¢asopisy) budou piisobit na konkrétni trh.

e Udalosti — spolecnosti se snazi ziskat pozornost firemnimi udalostmi a sponzorova-
nim vefejnych udalosti.

o Zpravy — dilezitym tkolem je nalézani takovych zprav o spolecnosti a jejich pro-
duktech, které zaujmou vefejnost a média je budou ochotny zvetejnit.

e Projevy — poradani tiskovych konferenci a projevy na setkanich vedeni spolec¢nosti,
které mohou mit kladny, ale také zaporny dopad na spole¢nost.

e Sluzby vefejnosti — jednim ze zptisobu, jak si mize spole¢nost zlepsit divéryhod-
nost, jsou ptispévky na dobro¢inné ucely nebo také dary neziskovym organizacim,
které plisobi v misté sidla spole¢nosti.

e |dentifika¢ni média — je dilezité, aby se firma neustdle odliSovala od ostatnich
a aby vefejnost ihned poznala, Ze se jedna o konkrétni spolecnost. Logo spole¢nosti
by tedy mélo byt na vSech materialech, jako jsou firemni noviny, obalky, brozury

atd. (Kotler, 2001, s. 601)

3.2.1 Sponzoring

Sponzoring mizeme oznacit za soucast public relations a v dnesni dob¢ je dulezité, aby
firmy sponzoring vyuzivaly ve své marketingové komunikaci. Sponzoring je vztah mezi
dvéma subjekty a to sponzorem a sponzorovanym. Sponzoii nabidnou sponzorovanému
materialni ¢i financni prosttedky a ocekavaji, Ze sponzorovany na oplatku poskytne néjaky
druh propagace. Sponzorovanym mohou byt jednotlivé osoby jako napiiklad sportovci. Ti
pouzivaji na rtiznych soutézich obleceni a sportovni naradi konkrétni znacky a diky tomu
se dostava do podvédomi divaku téchto akci. Sponzorovanym mohou byt také organizace.
VétSinou se jedna o organizace neziskové, které nemaji dostatecné prostfedky na rtizné

akce a diky sponzorim je jsou schopné financovat. (Foret, 2011, s. 337-338)

Zda bude sponzorstvi tspésné ¢i ne, zavisi na tom, jak a kde bude znacka firmy nebo pro-

dukt prezentovan. Spojenim znacky a jména sponzora se dostavaji firmy do povédomi lidi
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a ti se k ni budou vracet i v budoucnu. Sponzorstvi byva ¢asto mnohem efektivnéjsi nez

reklama. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 329)
Dva cile sponzorstvi
Cile marketingové komunikace

Do téchto cili miizeme zatadit predevsim budovani povédomi o firm¢. Dale také budovani
image znacky. K dosazeni téchto cilii dochéazi az v delSim ¢asovém obdobi a vysledky tedy

nejsou okamzité. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 334)
Komunikacni cile firmy

Do této kategorie patii zvySovani povédomi vetejnosti o firmé a zlepSeni image spolecnos-
ti. Ale jde zde také o budovani obchodnich vztahti, vztahd se svymi zaméstnanci a zvySeni

pozornosti médii. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 334)

Firmy si mohou zvolit z n€kolika typa sponzorstvi, které se 1isi tim, na jaky tcel jsou po-
skytnuté prostiedky vyuzity. Jednim z nich je sponzorstvi uré¢ité udalosti jako napiiklad
sportovni soutéze, veletrhy, koncerty, festivaly. Dal$i moznosti je sponzorovani vysilani
sportovnich programil, rodinnych potadl ¢i piredpoveédi pocasi. Mezi sponzoring se fadi
také tzv. mecenasstvi, které je povazovano za charitu. Lidé, ktefi maji dostate¢né prostied-
ky, je vénuji Skoldm €1 jinym neziskovym organizacim. Existuje také sponzorstvi ucelove,
které je rozdilné v tom, Ze se nejednd o charitu. S pomoci ucelového sponzorstvi se mize
zvysit povédomi o znac¢ce a mize se také zvysit image firmy. (Pelsmacker, Bergh a Geu-

ens, 2003, s. 336-337)

3.2.2 Event marketing

Event marketing mlizeme chapat jako zorganizovani urcité akce, diky které budou mit
ucastnici nové zazitky. Diky témto zazitklim, které vyvolaji v potencionalnich zdkaznicich
emoce, muzeme podporovat image firmy. Pfi tomto druhu marketingové komunikace se
spolecnost zaméiuje spiSe na samotnou akci nez na své produkty. Existuje mnoho typt
event marketingovych ¢innosti s riznymi cili, kterych cht&ji firmy dosahnout. Aktivity
mohou byt pracovni, informativni ¢i zabavné. Mezi cile miizeme zatadit snahu o vytvoteni
povédomi o nasi znacce a snahu odlisit se od konkuren¢nich firem. A s pomoci téchto akci
muZeme také zlepSit komunikaci s cilovou skupinou. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 117-

118)
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Prikladem takovych event marketingovych udalosti mohou byt naptiklad tematicky zamé-
fené konference, firemni dny a firemni pfednaSky nebo také dny otevienych dvefi, kde se
mohou ucastnici seznamit s chodem ve spolecnosti a s personalem. Oblibenymi udalostmi
jsou ruzné spolecenské akce jako naptiklad recepce nebo firemni plesy, kde je atmosféra

uvolnéngjsi. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 117-118)

3.3 Osobni prodej

Osobni prodej je jedna z forem prodeje, kdy jsme v pfimém kontaktu se zakaznikem. Tato
forma prodeje je velice efektivni, protoZze jsme schopni Iépe piedvést nabizeny vyrobek.
Miizeme zdkaznikovi podat veskeré informace, predvést mu funkce vyrobku a zakaznik si
jej mize sam vyzkouset. Prodejce by mél byt také schopen odpoveédét na vSechny otazky
ohledné produktu, které by mu mohl zédkaznik klast. Dalsi vyhodou je také to, Ze mame
okamzitou zpétnou vazbu od zakaznika. Mdme moznost ziskat informace o tom, jak by
mohl byt vyrobek vylepsen tak, aby 1épe plnil pozadavky zakazniki. Osobni prodej ma
samoziejm¢ také nevyhodu, kterou jsou vysoké naklady na tento zplisob prodeje. DalSim
minusem je, ze nejsme schopni stoprocentné kontrolovat ¢innost a chovani nasich prodej-

cl, coz muze nas prodej v budoucnu vyrazné ovlivnit. (Foret, 2011, s. 301-303)

Pfi osobnim prodeji mizeme vyuzivat i ostatnich nastroji komunika¢niho mixu jako na-
priklad podporu prodeje, pokud budeme zédkazniklim pti prodeji rozdavat drobné darky ¢i
vzorky. DalSim néstrojem je reklama, kterou podpofime rozdavanim letakl a informacnich
materialti. Hlavni zasadou osobniho prodeje je, ze se bude provadét citlivé a ohleduplné.
Zakaznik se pii osobnim prodeji nesmi citit nepiijemné. Prodejce by nemél zdkaznika nutit
k nakupu produktu a nesmi na n¢j vyuzivat natlakové techniky, pouze by mél poukazat na
jednotlivé prednosti a vyhody produktu tak, aby zakaznik sam mél potiebu vyrobek koupit.
(Foret, 2011, s. 301-303)

U osobniho prodeje jsou dilezité 3 aspekty, kterych by se mél kazdy prodejce drzet:
Profesionalita

Kazdy prodejce by mél byt zaskolen, aby jednal se zakaznikem profesionalné. Ve $koleni
jde o snahu pietvotit prodejce, ktery sbird objednavky, na prodejce, ktery ziskava objed-
navky. Pti sbirdni objednavek vychazime z toho, Ze zakaznik vi, co chce, a nechce byt pre-

svéd¢ovan o tom, co by si mél koupit. Firmy ale chtéji na zakazniky pusobit. Existuji

| prodejci, ktefi ziskavaji objednavky. Zde uplatitujeme dva ptistupy, a to orientace na pro-
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dej a orientace na zakaznika. Pfi orientaci na prodej ndm moc nezalezi na potfebach zakaz-
nika, ale prodejce jde tvrd€ za tim, aby nabizené produkty prodal. Uz se tedy nezajima, zda
je zadkaznik spokojeny Ci ne. Pfi orientaci na zdkaznika jde predevsim o zjisténi pozadavki
a preferenci zakaznika a na zaklad¢ toho se snazime nabidnout vyhovujici vyrobek (Kotler,

2001, s. 624-630)
Vyjednavani

Pti prodeji na podnikatelskych trzich je duleZitou dovednosti vyjednavat. Dvé strany se
snazi dohodnout na podminkach prodeje a kazda chce ziskat ty nejvyhodnéjsi podminky.
Pfi vyjednavani jde ptedevsim o cenu, ale také o jakost zbozi, objem nakupu atd. Obchod-
nici by se méli na vyjednavani dikladné ptipravit, pokud chtéji byt uspésni. (Kotler, 2001,
S. 624-630)

Vztahovy marketing

Hlavnim tkolem osobniho prodeje je uskute¢néni prodeje, ale cilem mnoha firem neni
ziskani pouze jedné zakdzky, ale jde jim o vytvofeni dlouhodobych vztahii se zdkazniky.

(Kotler, 2001, s. 624-630)

Dobrym prodejciim nejde pouze o prodani zbozi zdkaznikovi, ale snazi se mu s koupi po-
moci. Nejdiive by mél odhalit jeho potieby a nasledné ptedstavit vyhody a nevyhody jejich
produktt. Diky této ochoté prodejct jsou zakaznici spokojeni a vytvaii se tak dlouhodobé
vztahy. Pevné vztahy se zakazniky jsou Casto zakladem pro konkuren¢ni vyhodu na trhu.

(Perreault, Cannon a McCarthy, 2010, s. 351)
Zakaznicky servis

Lidé Casto uzivaji pojem zakaznicky servis jako néco, co pomaha zakazniktim. Zakaznicky
servis lze také povazovat za sluzbu, diky které zakaznik vyfesi problém, ktery se naskytne
pii prodeji. V tomto ohledu je tedy vhodné piemyslet o rozdilu mezi zakaznickym servi-
sem a sluzbou (podporou), ktera je soucasti produktu, ktery zakaznik kupuje. Zakaznicky
servis je tedy zpravidla poskytovan, protoZe zdkaznik neni spokojeny. Firmy by tedy mély
byt schopny poskytnout zdkaznicky servis. Pokud to nedokdzou, znamena to pro né na
dnesnim trhu ohrozeni, pfedevs§im u zékaznikl, se kterymi maji vybudovan dlouhodoby

vztah. (Perreault, Cannon a McCarthy, 2010, s. 357-358)
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3.4 Primy marketing

Piimy marketing je ndstroj marketingové komunikace, ktery umoznuje firmam zaméfit se
pouze na konkrétni zadkazniky. Predeslé formy marketingové komunikace byly zacileny na
velké trhy. Pfimy marketing je zaméfen pouze na urCité segmenty trhu. Vyuzitim pfimého
marketingu mame rychlou zpétnou vazbu od zékaznika a mizeme tak zjistit, co by se dalo

vylepsit. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 704)

Je dulezité mit databdzi se spravnymi a aktudlnimi informacemi o soucasnych nebo poten-
cionalnich zékaznicich. Pokud mame databéazi se spravnymi informacemi, je snadné v ni
vyhledat zédkazniky, na které se chceme zaméfit. Databaze by méla obsahovat informace
demografické, psychografické, behaviordlni, ale také naptiklad udaje o produktech, které
nakoupili v minulosti. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 706-707)

V této formé komunikace nemusi zakaznik vyhledavat zbozi na trhu, ale firmy mu poskyt-
nou nabidku doma ¢i v praci. Firmy vyuzivaji k pfimému marketingu rizné komunikacni
prostiedky tak, aby byl co nejefektivnéjsi. Firmy zakaznikiim nabizeji zbozi prostiednic-

tvim e-mailu, telefonat, katalogt, televize ¢i radia. (Foret, 2011, s. 347-348)
Telemarketing

Telemarketing je forma pfimého marketingu, ve které firmy ziskavaji zakazniky prostied-
nictvim telefonnich hovort. Pomoci telefonu jsou tak schopny uzavfit se zakaznikem ob-
jednavku. Je dilezité vybrat pro telemarketing vhodného pracovnika, ktery by mél mit pfi-
jemny hlas a samoziejm¢ umét komunikovat s lidmi. Kazdy pracovnik dostane predepsany
text, kterym se tidi pfi hovoru, ale pozd¢ji, kdyz uz je zkuSenéjsi, miize také improvizovat.
(Kotler, 2001, s. 647-648)

Katalogovy prodej

Firmy, které pouzivaji katalogovy marketing, zasilaji zdkazniklim, stdvajicim i1 potencio-
nalnim, katalog s nabizenym zbozim a ofekavaji, ze jim zdkaznik zaSle zpét objednavku.
Nekteré firmy ke katalogim také ptidavaji rizné vzorky. V dnesni dobé je bézné vystavit
katalog na internet, kde k nému ma pfistup vice zakazniki. (Kotler, 2001, s. 645-646)
Zasilkovy prodej

Zasilkovym prodejem se rozumi zasildni nabidek, dopisti, broZzur nebo vzorkii vybranym
zakazniktim. Tento zptsob prodeje je velice efektivni, protoze se zaméiujeme na konkrétni

zakazniky, u kterych vime, Ze je pravdépodobné, Ze si néco objednaji. Dlouhou dobu se
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vyuzivaly pouze zasilky ve formé& dopist, dnes se pieslo k faxtim, e-mailim nebo hlaso-

vym zpravam. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 713)
Teleshopping

Jednd se o prodej prostrednictvim televiznich spotti, ve kterych je produkt popsan, a na
konci se objevi telefonni cCislo, na kterém je mozné toto zbozi objednat. (Kotler

a Armstrong, 2004, s. 716)

3.5 Podpora prodeje

Podporu prodeje popsal Foret nasledovné: ,,Podnécovani, usnadnovani, povzbuzovani, ci
dokonce nadbihani a navazovani si zakaznika, vedouciho obchodu i jeho persondlu. VY-
chazi se zde z jednoduchého, ale stdle vseobecné platného poznatku o tom, Ze kazdy clovek

Jje rad, kdyz dostane néjakou pozornost zdarma. ** (Foret, 2011, s. 287)

Cilem podpory prodeje je predevsim budovani znacky a vytvaieni dlouhodobych vztaht se
zakaznikem. Nastroje podpory prodeje tedy nejsou vyuzivany pouze pro kratkodobé piila-

kani zakazniki ke znacce. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 661)
Spotrebitelské nastroje podpory prodeje

Podpora spotiebiteli je tvofena pracovnikem marketingu nebo agenturou a je zamétena na
skupinu zakaznikli. Cilem téchto nastroju je urychlit proces rozhodovani zékaznika. Na-
stroje podpory prodeje byvaji Casto osvédéené. Podporu prodeje odlisuje od klasické pro-
pagace vyrobku to, ze vznikd z rozhodnuti marketingového oddéleni spolecnosti a ne ma-

loobchodniho prodejce. (Percy, 2008, s. 104)
Mezi spotiebitelské nastroje mizeme zatadit:

e Slevy, vyprodeje — prodejci se snazi nalakat zakazniky do prodejny ak¢énimi nabid-
kami a vyprodeji, které se konaji naptiklad na konci sezony.

e Vzorky produktu — pii zavadéni novych vyrobku muze poskytovat vyrobce vzorky,
které nabizi na prodejnach nebo je zakazniklim posila.

e Kupony — pomoci kuponit mohou zakaznici ziskat rizné slevy na produkty ¢i dar-
kové predméty.

e Prémie — poskytovani urcitého produktu zdarma pti ndkupu produktu jiného, ktery

S nim muze souviset, ale miize se také jednat o naprosto odlisny produkt.
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e Odmeény za v€rnost — s touto podporou prodeje se v dnesni dob¢ setkavame velice
casto. Skoro v kazdém supermarketu ¢i obchod¢ je mozné zatidit si vérnostni karty,
na které pii kazdém ndkupu sbirdme body, za které si ndsledné¢ mizeme vybrat ur-
¢itou odménu.

e SoutéZe a vyherni loterie — zakaznici se mohou ucastnit soutézi nebo loterii, ve kte-
rych se pfi splnéni ur€itych podminek naskytuje moznost vyhry hotovosti, zbozi
nebo sluzby.

e Vyhodna baleni — produkt, ke kterému je pridan dalsi produkt zdarma, a zakaznik je
o této skutecnosti informovan na obalu vyrobku. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 662-
665)

Podpora obchodni sité

Zde se firmy zamé&fuji spiSe na maloobchodniky a velkoobchodniky. Touto formou se sna-
7i zajistit firmy to, Ze obchodnici budou prodavat prave jejich zbozi, s ¢imz souvisi vysta-
veni zboZi na prodejné, ur¢itd forma reklamy a snaha presvédcit zakazniky o ndkupu. Aby
tohoto firmy dosahly, nabizeji obchodnikim vyhody, jako jsou slevy pifi nakupu vétsiho
mnozstvi zbozi, nebo poskytuji obchodnikim produkty zdarma. (Kotler a Armstrong,
2004, s. 665)

Nastroje podpory pro firemni partnery

Mezi nastroje podpory pro firemni partnery muzeme zafadit to, co patii do spotiebitel-
skych nastrojii a podpory obchodni sité, ale patii sem také dva odlisSné nastroje a témi jsou
obchodni vystavy, veletrhy a konference. Konference a vystavy jsou jednim ze zpisobd,
jak predvést nase zbozi ostatnim firmam a stavajicim nebo potencionalnim zakaznikGm.

(Kotler a Armstrong, 2004, s. 665)

3.6 Veletrhy a vystavy

., Veletrhy a vystavy predstavuji velmi ucinnou, komplexni aktivitu, v ramci které se pouziva
soucasné nekolik nastrojit marketingové komunikace v pomerné kratkém casovém useku,

V koncentrované podobé a s dobrym zacilenim. *“ (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 135)

Na vystavach a veletrzich se setkavaji vyrobci a obchodnici z riznych odvétvi, nebo urcité
kategorie vyrobkll, za tcelem sjednani obchodu, prezentace svych vyrobkili nebo sluzby,
navazani kontaktli, ale také s cilem prodeje a nakupu. Existuji dva typy vystav a veletrhi.

Jedna se o verejné a obchodni. Vetejné, jak uz z nazvu vyplyva, jsou pro Sirokou vetejnost
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a obchodni jsou uréené pro odborniky z uréitych oblasti a pramyslovych odvétvi. (Pel-

smacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 443)

Vymezit rozdil mezi vystavou a veletrhem je docela slozité, protoze rozdily mezi nimi
nejsou vyrazné. Veletrh je ekonomicky zamétena akce, kde jsou produkty prezentovany
a mohou byt rovnou zakoupeny ¢i objednany. Veletrhy mohou byt spojeny s riznymi do-
provodnymi aktivitami. Vystavy byvaji vétSinou specificky zaméfené, napiiklad na kon-
krétni projekt, umélecka dila ¢i sbératelské predméty. (Ptikrylova a Jahodova, 2010,
s. 135-136)

Pokud se chce spole¢nost zucastnit veletrhu nebo vystavy, méla by si nejdfive stanovit cile,

jakych chce na téchto udalostech dosdhnout. Cile mohou byt naptiklad tyto:

e demonstrace a prodej produktd,
e (generovani moznosti prodeje,

e uvedeni novych produkt,

e budovani povédomi o firmé,

e sledovani konkurence,

e budovani obchodnich vztahd. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 447)
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4 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Z divodu neustalych zmén na trhu je nutné, aby se ménil a vyvijel také zplisob komunika-
ce se zakazniky. Nové trendy v marketingové komunikaci ndm umoziuji efektivnéjsi pi-
sobeni na zdkaznika, a protoze jsou mén¢ nakladné, firmy diky nim také usetii. Nova doba
ptispéla k tomu, Ze firmy vnimaji zékazniky z dlouhodobého hlediska a snazi se si je udr-
zet, aby se k nim neustale vraceli a pfispivali tak k dlouhodobé stabilité. Kvuli t¢émto okol-
nostem musely firmy pfijit na trh s novymi metodami komunikace. Ve firmach napiiklad
probihaly restrukturalizace, vyuzivaly outsourcing, snazily se o zlepSeni fungovani firmy
prostiednictvim benchmarkingu, uzaviraly partnerské dohody s dodavateli a zékazniky.

(Heskova a Starchon, 20009, s. 20-21)

4.1 Product placement

Produkt placement lze popsat jako zdmémé a placené umisténi produktu firmy do audiovi-
zualniho dila. Hlavnim cilem je samoziejmé propagace tohoto produktu. Napiiklad ve fil-
mu miize slavna osobnost vyuzivat néjaky vyrobek, coz divdka zaujme a bude chtit tento
vyrobek vlastnit také. U produkt placementu produkt divaka piimo zasdhne a samotnou
reklamu pfitom nevnima. Pravé umisténim produktu do filmu je spolec¢nost schopna oslovit

cilovou skupinu zékazniki. (Frey, 2011, s. 131)

Zda pouzit product placement se firmy rozhoduji v dobé, kdy probihaji piipravy realizace
scénare. Producenti dbaji na to, aby product placement nijak nenarusil ptivodni predstavu
autora scénare. Pro tvlirce filmu je v ur¢ité mife product placement vyhodny, protoze se
diky nému snizi ndklady na pofizovani vyrobku, které jsou v rdmci product placementu

vypujceny. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 257)
Formy product placementu:

e Tichy product placement — d¢j se netoc¢i pfedevSim kolem produktu, ale vyskytuje
se zde pouze okrajové.

e Kreativni product placement — d¢€j filmu je ptizpiisoben dané znacce, ktera je tedy
sttedem pozornosti.

e Historicky placement — Vv této formé je na rozdil od kreativniho pfizpiisobena znac-

ka dé&ji filmu.
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e Inovacni implementace — inovacni implementace je vyuzivana predevSim spolu
s elektronikou, ktera je pedstavovana poprvé ve filmu. (Heskova a Starchoti, 2009,
s. 34)

4.2 Guerilla marketing

Guerilla marketing je metoda osloveni zakaznika takovym zpisobem, aby si zakaznik v té
chvili neuvédomoval, Ze se jedna o podporu prodeje. Guerilla marketing mizeme oznacit
jako nekonvenc¢ni zplisob osloveni zakaznikl. Jako vétSina novych trendi je finanéné méné
naro¢ny. Jde zde predevsim o originalni napad, ktery je zpracovavan prostfednictvim ko-

munikaénich nastroji. (Heskova a Starchoii, 2009, s. 31)

Pti vyuziti guerilla marketingu je nutné pfemyslet o tom, co je vhodné pro konkrétni seg-
menty trhu, a také o tom, jaky maji marketéfi vztah k netradi¢nim médiim. U guerilla mar-
ketingu je nutné zasahnout na necekaném misté. DalSim krokem je zaméfit se na presné
stanovené cile a po aplikaci guerilla marketingu akci ihned stahnout zpét. (Frey, 2011,
S. 45-47)

4.3 Marketing pro E-commerce

Tento pojem si mizeme vysvétlit jako prodej zbozi a vyrobkil prostiednictvim internetu.
Nejedna se pouze o prodej, ale prostiednictvim internetu oslovuje potenciondlni zdkazniky
a snazime se rozsifit povédomi o nasi znacce. V dnesni dob¢ rozvoje informacnich techno-
logii, kdy jejich vyuzivani je na dennim poiadku, ma marketing pro e-commerce vysoky
potencial. V oblasti E-commerce mizeme rozliSovat dva druhy firem, a to ,,pure-click

company* a ,,brick-and-click company*. (Heskova a Starchon, 2009, s. 37-38)
Pure-click company

Jedna se o firmy, které byly zalozeny pouze na internetu, aniz by existovala firma. Muze-
me sem zaradit nékolik druhta takovych spolecnosti, naptiklad ,,search engienes* nebo ko-
mercéni stranky, které byly zaméteny predev$sim na prodej zbozi a sluzeb. Mezi komer¢ni

stranky mtizeme zatadit napiiklad Amazon nebo eBay. (Heskové a Starchon, 2009, s. 38)
Brick-and-click company

Tyto firmy byly zaloZzeny jako tzv. kamenné a postupem ¢asu zaaly vyuzivat webové
stranky pro svij prodej. Této zmény se firmy obavaly, protoze zde mohlo dochdzet ke

konkurenci s prodejem v kamenné prodejné. (Heskova a Starchon, 2009, s. 38)
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4.4 Word of Mouth Marketing

Word of Mouth Marketing mtizeme zaradit mezi jedny z nejstarSich zptisobt reklamy. In-
formace o produktech se §ifi usty, tedy komunikaci mezi zakazniky, ktefi si mezi sebou
piedavaji informace o produktech, se kterymi byli spokojeni, ale také naopak nespokojeni.
Tato forma marketingové komunikace je v dneSni dob¢ rozsifena ¢im dal vice kviili rozvoji
informacnich technologii. Je také povazovana za jednu z nejdiveéryhodnéjsich, coz miize
byt dano tim, Ze pfeddvané informace jsou pravdivé a ne piibarvené ve prospéch firmy.

(Heskova a Starchon, 2009, s. 29)

Existuji dvé formy word of mouth marketingu. Spontanni WOM, ktery je neformalni
a spoc¢iva pouze v predavani informaci mezi spottebiteli (kamarady, sousedy, kolegy).
Umely WOM je vyvolany prostiednictvim marketingovych Cinnosti firmy, které jsou za-

méfeny pravé na Word-of-Mouth Marketing. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 268)

4.4.1 Blogy

Blogy jsou jednim z mist, kde se mohou pftirozené $itit informace o spole¢nosti, produk-
tech ¢i znacce. Jsou to zpravidla jednoduché webové aplikace, kde lidé sdili své nazory a
nasledné se vytvareji na dané téma diskuze prostfednictvim komentari ctenait. Jelikoz se
z n¢kterych blogerii stavaji zndmé osoby a lidé daji na jejich ndzor, organizace s nimi ¢asto

pracuji jako s novinafi. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 185)

Existuji také tzv. blogy firemni, kam vklada piispévky vedeni firem, ale také zaméstnanci
na niz8ich pozicich. Diky komentaitim lidi, ktefi tyto blogy navs§tévuji, maji firmy zpétnou
vazbu, kterd je velice dllezita a mize vyrazné€ ovlivnit rozhodovani v organizaci. (Ptikry-

lova a Jahodova, 2010, s. 242-243)

442 Fora

Fora jsou dalS$im mistem, kde se mohou §ifit informace o produktech. Uzivatelé zde disku-
tuji nad riznymi tématy, jednim z nich mohou byt také produktové kategorie. Firmy tedy
fora vyuzivaji k pfimé komunikaci se spotiebiteli. Mohou zde piimo svym zdkaznikiim
poskytnout odpovédi na otazky, kterych se fora tykaji. Féra se povazuji tedy za jeden

Z nastroju public relations. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 185)
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4.4.3 Buzz marketing

Buzz marketing t€sné souvisi s Word-of-Mouth Marketingem. Spoc¢iva ve vytvofeni rozru-
chu kolem produktu nebo znacky. Tato technika je u¢inna, ale pomérné slozita na vytvore-
ni. Neni totiz viibec snadné vymyslet téma, které bude virdln¢ sifeno mezi lidmi. Toto téma
musi byt originalni, zajimavé a mize byt i kontroverzni. VétSinou je vyuzivan humor,
skandalni téma, tajemno a v piibézich vystupuji znamé osobnosti. (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 270-271)

4.4.4 Viralni marketing

Prosttednictvim virdlniho marketingu se snazi firmy o to, aby si zdkaznici sami mezi sebou
fekli o jejich vyrobku nebo sluzbé. Obsah virdlniho marketingu by mél mit kreativni na-
pad, aby zédkaznika zaujal, a tento obsah by m¢l byt umistén na webové strance. Po aplikaci
viralniho marketingu je nutné vyhodnoceni, zda byl efektivni a jaké byly reakce. (Frey,

2011, s. 77-79)

Existuje pasivni a aktivni virdlni marketing. U pasivniho virdlniho marketingu firmy spo-
1éhaji pouze na to, co si mezi sebou predaji usty zadkaznici a nijak do toho nezasahuji. Pfi
aktivnim viralnim marketingu mezi lidi vysilaji zpravy, které by mély ovlivnit zdkaznikovo

chovani. (Frey, 2011, s. 77)

4.5 Socialni sité

Na internetu v dnesni dobé neustale vznikaji nové socialni sité, které slouzi predevsim
k vyhledavani a navazovani kontakt mezi uzivateli. Kazdy uzivatel mtze sledovat aktivity
a nazory lidi, které ma v ,,ptatelich®. Kazda socidlni sit’ je zaméfena na rizné aktivity. Té-
mito aktivitami je zdbava, sdileni fotografii, vyména odkazl, chatovani nebo také vyména
odbornych znalosti. Mezi nejoblibenéjsi sité mizeme zafadit napiiklad Facebook.com,

Myspace.com, Twitter.com. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 246-247)

Lidé vyuZivaji socidlni sit€ predevSim pro udrZzovani kontaktu se svymi zndmymi, ale také
pro ziskéani informaci o planovanych akci. A pravé toho mohou vyuzit i spole¢nosti, které
mohou vefejnost informovat o poradanych akcich pravé na socialnich sitich. Sociélni sité
také mohou byt vyuzity pii public relations. Diky tomu, Ze firmy zvefejni téma, které lidi
bude zajimat, je zde mozZnost, ze se budou Sifit naptiklad rizné petice. Socidlni sité také

mohou pomoci pii zvySovani image a obliby spole¢nosti. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 184)
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Neni mozné déavat reklamam na socialnich sitich velky vyznam, protoze néktefi uzivatelé
tento druh reklamy nevnimaji nebo ji odmitaji, coz znamena, ze tento druh komunikace
nemusi byt efektivni, pokud nebude provadén spravné. DalSim divodem neefektivnosti je,
ze nepokryvaji veskeré vékové a socidlni skupiny. Aby byla reklama na socialnich sitich
ucinnd, musi byt aktivni a aktudlni, na coz jsou potieba jak finance, tak schopné pracovni-

ky. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 248)

46 QR kédy

QR neboli quick response, pielozeno do Cestiny jako rychla reakce, jsou kody, které jsou
rychle dekodovatelné. QR je slozen z malych bilych a ¢ernych ¢tvereckl. V téchto ctve-
reccich jsou informace, které se daji precist pomoci ¢tecek. Tyto ¢tecky mohou byt kame-
ry, fotoaparaty a s pomoci softwaru dekdduji informaci, ktera je ulozena v kodu. V dnesni
dob¢ jsou QR kody pouzivany pro mnoho ucelli, napiiklad na reklamu, tiSténé materialy
a vyrobky. Do QR kodu jsou vlozeny zpravy jako webové adresy, telefonni Cisla, geogra-
fické pozice, kontaktni informace. Bézni uzivatelé mohou ¢ist kody pomoci mobilnich
telefonti, které maji k tomuto UCelu vytvorenou aplikaci. (Jurdskova a Hornak, 2012,

5. 188)

QR koédy maji uplatnéni také v marketingové komunikaci. Kédy mohou byt umistény
Vv inzeratech, na vizitkach nebo v outdoorové reklamé, kdy uzivatel mize s pomoci téchto

koda ziskat informace o produktech, sluzbach a znaéce. (Juraskova a Hornak, 2012, s. 188)
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5 MARKETINGOVA ANALYZA

5.1 SWOT analyza

Ukolem SWOT analyzy je zjisténi silnych stranek (strenghts), slabych stranek (weak-

nesses), prilezitosti (opportunities) a ohroZeni firmy (threats).

| Zkoumani prostredi |

v v

I Interni analyza | | Externi analyza |

v ¥

I Silné stranky | | Slabé stranky I | Prilezitosti | I Hrozby |
T v

Obr. 3. Vyuziti vysledkii komplexni analyzy pro SWOT analyzu (Blazkovd,
2007, s. 155)

SWOT matice

Zakladem SWOT analyzy je sestaveni internich faktord a externich faktord do SWOT ma-
tice, kterd je zobrazena na obrazku (Obr. 4.). (Blazkova, 2007, s. 155)

Silné stranky Slabé stranky
(5) (W)
Prileditosti Hrozby
(O] (T)

Obr. 4. SWOT matice (Blazkova, 2007, s. 155)

Silné stranky spadaji pod interni faktory a zajist'uji firm¢ silné postaveni na trhu. Jedna se
o oblasti, ve kterych firma dosahuje dobrych vysledkil, a miize pfedstavovat konkurencni
vyhodu. Slabé stranky jsou zase naopak oblasti, ve kterych se firm¢ nedafi, a ma zde nedo-
statky. Ptilezitosti jsou moznosti, diky kterym se firma mtize zdokonalovat. V prvni fad¢ je
nutné, aby spolecnost tyto pfilezitosti identifikovala a nasledné je vyuzivala. Hrozby pied-
stavuji pro firmu pfekazky v jeji €innosti, které mohou narusit jeji fungovani. Tyto hrozby
by méla spolecnost eliminovat. (Blazkova, 2007, s. 156)

Pti SWOT analyze bychom se méli drzet téchto Ctyt kroki: stanovit faktory v jednotlivych

kategoriich SWOT analyzy, tyto faktory nasledn¢ implementovat do SWOT matice. Dal-

$im krokem je analyza veSkerych faktorti, podle toho, jak jsou pro firmu vyznamné a ja-
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kym zptisobem ji ovliviiuji. Poslednim a neméné dilezitym krokem je navrzeni opatfeni,
kterym bychom situaci v podniku na zakladé SWOT analyzy zlepsili. (Blazkova, 2007,
s. 158-159)

5.2 Benchmarking

Jednd se o zplsob, jak se firmy mohou zlepSovat a ucit se od své konkurence. Pokud se
firmy budou inspirovat vyrobnimi postupy a zplisobem fizeni firmy od téch nejlepsich spo-
lenosti na trhu, mohou zvysit svou vykonnost. V benchmarkingu jde tedy predevsim
0 vyhledavani uspésnych technik a praktik, které jsou vyuzivany v naSem oboru, a nasled-
n¢ je porovnavame s vlastnim podnikem. V benchmarkingu je nutné si uvédomit, Zze ne

vzdy musime byt uspésni, pokud budeme pouzivat stejné postupy jako srovnavané firmy.
(Blazkova, 2007, s. 170-171)

e Strategicky benchmarking se vyuziva ptfedev§im, pokud chceme zlepSovat firmu
Vv dlouhodobé¢jsich ¢innostech.

e Vykonovy a konkuren¢ni benchmarking spoc¢iva ve srovnani konkurencnich firem,
které nabizeji stejny nebo podobny produkt.

e Interni benchmarking slouzi pro srovnani jednotlivych pobocek jedné firmy.

e Externi benchmarking se vyuzivd pro srovnani vlastni firmy s témi nejlep$imi na

trhu, od kterych se miizeme mnohé naucit. (Blazkova, 2007, s. 172)

5.3 PEST analyza

PEST analyza neboli analyza prostiedi se vyuziva, abychom byli schopni ziskat poznatky
0 externim okoli a mohli tak analyzovat situaci na trhu a v prostiedi, ve kterém se spolec-
nost pohybuje. Zkratka PEST oznacuje analyzu politickych, ekonomickych, socialnich
a technologickych faktort prostiedi, které ptsobi na firmu. (Blazkova, 2007, s. 53)

e Mezi politické/pravni faktory mizeme zafadit napiiklad legislativu, ktera reguluje
podnikani, danovou politiku, ochranu spottebitelll, piedpisy a regulace upravujici
konkurencni prostiedi.

e Ekonomickym faktorem je naptiklad HDP, vySe urokovych sazeb, vladni vydaje,
inflace.

e Do kategorie socialnich faktord patfi pracovni mobilita, demografické faktory,

vzdélani, konicky, zplisoby vyuziti volného ¢asu.
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e Mezi technologické faktory patii vladni vydaje na vyzkum, patenty, mira technolo-
gického opotiebeni, internet. (Blazkova, 2007, s. 53-54)

Zakladnim postupem je zvoleni takovych faktorii z kazdé kategorie, které jsou vhodné pra-
vé pro nasi firmu. Identifikujeme faktory, které jsou pro nas klicové, a ur¢ime pravdépo-
dobnost, ze nastane jejich zména, a zjist'ujeme, co by tato zména mohla ve firm¢ zptsobit.
Zamétujeme se predevsSim na faktory s vysokou pravdépodobnosti zmény a s vVysokym

vlivem na nasi firmu. (Kermally, 2006, s. 95)

5.4 Analyza prostredi

Jednim z dileZitych krokil pro vytvofeni strategie je analyza podnikatelského prostiedi. Je
nezbytné, aby se spole¢nost orientovala v prostiedi, ve kterém pusobi, a znala zde svou
pozici. Firmy musi neustale reagovat na zmény, které v prostfedi probihaji, mély by také

odhadnout, jak se bude vyvijet chovani zdkaznikl a konkurence.
Podnikatelské prostiedi se déli na dvé ¢asti:

e externi prostfedi — sem patii makroprostiedi a také mezoprostiedi,

e interni prostfedi — jedna se o mikroprostiedi. (Fotr, 2012, s. 39)

MAKROPROSTREDI

Legislativa Demografie

MIKROPROSTREDI

Ekonomika Zdroje
strategického
zaméru (podniku)

Sociologie
Kultura

Substituty

Technologie Ekologie

Obr. 5. Podnikatelské prostiedi (Fotr, 2012, s. 39)

5.4.1 Externi analyza

Pii analyze externiho prostfedi ziskdme seznam pfilezitosti a hrozeb, které se mohou na-
skytnout v makro a meziprostiedi. Seznam ptileZitosti a hrozeb by mél respektovat ¢as
a mély by se zde objevovat pouze faktory, které mohou ovlivnit napliiovani strategickych

cila. (Fotr, 2012, s. 40)
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Hodnoceni faktori externi analyzy — matice EFE

Cilem této matice je vybrat z ptilezitosti a hrozeb prave takové, které maji nejvetsi vliv na
strategicky zameér spolecnosti, a jejich ucinnost se shoduje s casovym horizontem strate-
gického planu. Zpravidla jsou vybrané faktory rizikové a ptisobi bud’ pozitivné ¢i negativ-

n¢ na strategicky zamér. (Fotr, 2012, s. 41-42)
Pti tvorbé matice EFE bychom se méli drzet péti kroki:

1. Sestaveni tabulky s vybranymi pfilezitostmi a hrozbami.

2. Pocet prilezitosti a hrozeb by m¢l byt stejny, aby byla matice symetricka.

3. Ptifazeni vahy jednotlivym faktordm v rozsahu 0,00-1,00 podle jejich dilezitosti.
Suma vah pfilezitosti a hrozeb musi byt rovna 1,00.

4. Ohodnoceni faktorti, podle stupné vlivu na strategicka vychodiska.
(4 = nejvyssi, 3 = nadprimérny, 2 = stiedni, 1 = nizky)
U jednotlivych faktord se vynasobi vaha a stupen vlivu a ziskame tak vazené hod-
noceni.

5. Stanoveni celkového vazeného ohodnoceni, souc¢tem jednotlivych vazenych ohod-
noceni. Timto krokem zjistime citlivost strategického zaméru firmy na externi pro-
sttedi. Nejvetsi citlivost dokazuje hodnoceni 4 a nizkou citlivost hodnoceni 1. (Fotr,

2012, s. 41-42)

5.4.2 Interni analyza

Interni analyza se provadi s icelem zjisténi silnych a slabych stranek spolecnosti. Zjistime
tak postaveni spole¢nosti a posoudime, zda bude mozné realizovat planovany strategicky
zamér. Analyza by se méla provadét v nékolika oblastech, a to v managementu, marketin-
gu, financich a ucetnictvi, vyrob¢, vyzkumu a vyvoji a v informacnich systémech. (Fotr,

2012, s. 43-44)
Hodnoceni faktori interni analyzy — matice IFE

Faktory, které se pomoci matice IFE hodnoti, jsou vysledkem analyzy vnitiniho prostiedi.

Matice IFE obsahuje Sest krokii:
1. Vytvofeni tabulky silnych a slabych stranek, které by mohly ovlivnit strategicky
zamger.

2. Tak jako u matice EFE by mél byt pocet silnych a slabych stranek shodny.
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5.4.3

Vahové ohodnoceni jednotlivych faktorti v rozsahu 0,00-1,00 podle jejich dilezi-
tosti. Suma vah se rovna 1,00.

Ohodnoceni faktorti podle toho, jak ovliviiuji vychozi strategicky zamér. (4 = vy-
znamna silna stranka, 3 = mén¢ dulezita silnd stranka, 2 = mén¢é dulezita slaba
stranka, 1 = vyznamna slaba stranka).

Vynasobenim véhy a stupné vlivu ziskdme vazené ohodnoceni faktort.

Souctem vazenych ohodnoceni ziskdme celkové vazené ohodnoceni, které nam
udava interni pozici podniku. Ohodnoceni 4 znamena silnou interni pozici a ohod-

noceni 1 znaci slabou interni pozici. (Fotr, 2012, s. 43-44)

QSPM matice

Pti vybéru variant strategie pro vytvofeni strategického planu mizeme vyuZit rizné meto-

dy, do kterych spada také QSPM matice. QSPM matice navazuje na vysledky z IFE a EFE

matice. Sestaveni QSPM matice obsahuje 5 krok:

1.
2.

Vytvoteni rozSifené¢ho seznamu piilezitosti, hrozeb, silnych a slabych stranek.
Prifazeni vah jednotlivym faktorim na konkrétni varianty strategie. Celkova vaha
internich faktorti je 1,00 a externich faktort také 1,00.

Stanoveni koeficientu diilezitosti konkrétnich faktort. (I = miniméalni dtlezitost,
2 = mala dulezitost, 3 = stiedni diilezitost, 4 = vysoka dilezitost).

Stanoveni celkové dulezitosti, sou¢inem vah a koeficientu dulezitosti.

Vyjéadreni celkového ohodnoceni kazdé strategie. Strategie s nejvys$sim celkovym

hodnocenim je nejvhodnéjsi. (Fotr, 2012, s. 59-60)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PRODEJNATESCOMA

Pfed samotnou analyzou je nutné seznamit se se zdkladnimi informacemi o prodejné
Tescoma a o vlastnikovi této prodejny. Vlastnikem této prodejny je Zivnostnik Jiti Houdek,
ktery zacal se svym podnikdnim v roce 2005. V tomto roce zalozil svlij prvni internetovy
obchod www.aaaobchod.cz, kde nabizel kuchynské a domaci potfeby, nafadi, zahradni
techniku, ale také naptiklad elektroniku nebo hracky pro déti. Uz v tomto internetovém
obchod¢ zacala spoluprace s firmou TESCOMA s.r.o. Postupem casu, kdy se podnikani

zacalo dafit, vznikaly dalsi internetové obchody s riznym sortimentem.

e www.eTescoma.cz — tento internetovy obchod byl spustén pied sedmi lety. Jelikoz
se v prvnim e-shopu setkali se zdjmem o kuchynské potieby znacky Tescoma, roz-
hodli se spustit specializovany internetovy obchod, ktery bude nabizet pouze zbozi
této znacky.

e wWww.VaiTo.cz — tento internetovy obchod, ktery byl spustén v ¢ervenci roku 2011,
patfi k nejmlad$im. Zakaznici zde mohou opét nalézt nadobi a kuchynské potieby.
Tentokrat se nejednd pouze o vyrobky znacky Tescoma, ale jsou zde k nalezeni
produkty znacek, jako je Titano, Toner, Tefal, Banquet, Orion a Bergner a dalsi.

e www.eALKO.cz — na téchto webovych strankach je v nabidce zbozi od firmy
AL-KO. Jedna se ptedev§im o zahradni techniku a Cerpadla.

e www.Proma-Ferm.cz — tento internetovy obchod je zaméten na elektrické naradi
a stroje od znacek, jako je Proma, Ferm, Comprecise, Telwin a Woks.

e www.iCerpadla.cz — e-shop iCerpadla.cz je specializovany na prodej ¢erpadel od

firmy AlfaPumpy, se kterou jsou v uzkém kontaktu. (E-shopy Lipis, [b.r.])

K témto internetovym obchodim existuji také podpirné webové stranky i-Tescoma
a i-Nadobi, kde mohou zakaznici nalézt rozsifené informace o nadobi a kuchynskych po-
ttebach nejenom znacky Tescoma. Diky t€émto webovym strankam si zdkaznik rozsiti zna-

losti o dostupnych produktech, které mu mohou pomoci pii rozhodovani. (E-shopy Lipis,

[b.r.])

Zamgéstnanci u pana Houdka se pravideln€ ucastni seminaiti a obchodnich jednani, které
poradé spolecnost TESCOMA s.r.0. ve Zling. Jsou zde seznameni s vyrobnimi a testova-
cimi postupy, které jsou pouzity pii vyrob€ produktii. Na téchto seminafich se také mohou

dozvédet, jaké produkty spolecnost pfipravuje v budoucnosti. Diky tomu, Ze se téchto se-
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minafti a jednani Gcastni, se dozvi mnoho informaci o vyhodach produktii a zpisobech

pouziti, které nasledné mohou piredat svym zakaznikim. (O firmé, [b.r.])

Jiti Houdek neprovozuje pouze internetové obchody. V roce 2011, kdy byl také spustén

projekt VaiTo.cz, byla oteviena kamenna prodejna Tescoma v Olomouci.

Obr. 6. Prodejna Tescoma v Olomouci (O firme, [b.r.])

Prodejna Tescoma se nachazi blizko centra Olomouce na ulici Erbenova. Tato prodejna je
moderné vybavena a zédkaznici zde mohou nalézt Siroky sortiment produktt Tescoma. Za-
kaznici si mohou jednotlivé zbozi prohlédnout a vyskoleny persondl je schopen s ¢imkoliv
poradit a zboZi piedvést. Tato prodejna je také hlavnim odbérnym mistem internetového
obchodu www.eTescoma.cz. Zakaznici si tedy mohou na webovych strankach vybrat pro-
dukty a na prodejné si je prohlédnout a zakoupit. Je zde také moznost, pokud zbozi na pro-
dejné momentalné neni Kk dispozici nebo je nakup vétsi a zakaznik nema moznost, jak jej
dopravit domti, udélat na vybrané produkty objednavku a zbozi tak bude doru¢eno zdkaz-
nikovi az domt prosttednictvim pfepravnich spolecnosti. O vytvofeni této objednavky se

samoziejmé v prodejné postara personal. (O firmé, [b.r.])
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Obr. 7. Interiér prodejny v Olomouci (O firme, [b.r.])

Kromé prodejny Tescoma v Olomouci, byla v roce 2013 oteviena také prodejna v Lipach,
coz je mistni ¢ast obce Slatinice. Tato druhd prodejna je také moderné vybavena a je zde
Siroky sortiment produkti Tescoma. V budové, kde se nachdzi tato prodejna, jsou také

sklady zbozi a kancelaiské prostory. (O firmé, [b.r.])
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Obr. 8. Interiér prodejny v Lipach (O firme, [b.r.])
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7 MARKETINGOVY MIX PRODEJNY TESCOMA

V této kapitole pfedstavim jednotlivé nastroje marketingového mixu neboli ,,4P*, kterymi

jsou produkt, cena, distribuce a propagace.

7.1 Produkt

Jelikoz je prodejna Tescoma pouze jednim ¢lankem v procesu distribuce produktt znacky

Tescoma, nejsou schopni ovlivnit tento nastroj marketingového mixu.

Produkty znacky Tescoma v dneSni dobé uz zna snad témét kazdy a objevuji se téméf
v kazdé ¢eské domacnosti. Mezi zbozi, které tato znacka nabizi, patii pfedev§im kuchyi-
ské nadobi a kuchynské potieby. Zakaznici v prodejné najdou zbozi, které vyuziji pii pti-
pravé pokrmu, na vafeni, pe¢eni nebo stolovani. Spole¢nost TESCOMA s.r.0. nabizi
Vv soucasné dob¢ ptiblizn¢ dva tisice produktd a béhem jednoho roku vejde do prodeje dal-
Sich dvé sté novinek. Jednotlivé produkty jsou v nékolika rtiznych provedenich, které se
li§i designem, materidlem ¢i kvalitou a od ¢ehoz se samoziejmé odviji 1 cena. Zakaznik si
také mtze u nékterych produktii vybrat z nékolika barevnych provedeni. Kazdy si zde tedy
najde to své, at’ uz jde o naro¢ného zakaznika, ktery vyzaduje Spickové zbozi, nebo o nena-

ro¢ného zakaznika, ktery se spokoji se zdkladnimi produkty.

Spole¢nost TESCOMA s.r.0. ma ve své centrale ve Zlin¢ Oddéleni aplikovaného vyzku-
mu, kde se veskeré produkty vymysleji, zkoumaji a vyvijeji. Veskeré navrhy se zde testuji
a nasledné se rozhoduje, zda ptijdou do prodeje. Spole¢nost tak rozhodne az ve chvili, kdy
si je jista, ze je vyrobek kvalitni a jeho doba Zivotnosti bude nékolik let. Dulezita je také
¢innost designéri, kteti davaji produktu kone¢nou podobu. V této spolecnosti jim jde pie-

devsim o to, aby vyrobky mély nad¢asovy a funk¢ni design. (TESCOMA S.R.O., © 2014)

Obr. 9. Fondue SIESTA, pro 6 osob (TESCOMA S.R.O., © 2014)
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Obr. 10. Dzban TEO, 2,51, s odstaviiovacem (TESCOMA S.R.O., © 2014)

Veskeré produkty jsou kvalitné zabaleny v obalech, které se 1isi tim, o jaky produkt se jed-
na. Casto jsou to rtizné krabi¢ky a obaly, kde je zkombinovan plast s kartonem. Obaly ne-
plni pouze ochrannou funkci, ale maji také hezky barevny design, ktery dokaze zdkazniky
zaujmout hned na prvni pohled. Na prodejné€ zakaznici dostanou zboZi nejen v originalnim

obalu, ale prodavacka ho také zdarma zabali do igelitovych tasek s logem Tescoma.

7.2 Cena

Tento nastroj marketingového mixu mize prodejna ovlivnit pouze Castecné. Spolecnost
TESCOMA s.r.0. ma stanovené minimalni prodejni ceny vSech produktti, kterych se musi
vSechna prodejni centra drzet a nikdo nesmi jit pod tuto hodnotu. Co se tyka vyssich cen,

zde uz zadné omezeni neni a prodejny si mohou zvysit ceny podle jejich uvazeni.

Analyzovana prodejna pana Houdka ceny produktii nezvySuje a zédkaznici je zde tedy mo-
hou koupit za minimalni doporucenou cenu. Navstévnici prodejny si tak mohou byt jisti, ze
zboZi nikde levnéji nekoupi. Vysledna cena produktu nebo celého ndkupu se dale odviji od
toho, zda pravé probihaji slevy nebo jestli zdkaznik uplatni slevu prostfednictvim Vérnost-

niho klubu.

7.3 Distribuce

Produkty znac¢ky Tescoma se dostavaji k zakaznikim nepfimou distribu¢ni cestou. Vyrob-
ce, tedy spole¢nost TESCOMA s.r.0., dodavéa zbozi maloobchodliim a ty dale zprostfedko-
vavaji zbozi konenym zékazniklim. Témito maloobchody mohou byt bud’ prodejni centra,
ktera jsou specializovana na prodej zbozi znacky Tescoma, nebo partnerské prodejny, kde

v

je sortiment zbozi rozmanitéjsi a jsou zde v nabidce produkty riznych znacek.
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Prodejna v Olomouci je prave jednim z prodejnich center, kde mohou zékaznici zbozi kou-
pit. Na prodejné uz tedy vznika ptimy kontakt se zakaznikem. Interiér prodejny je moderni,
piijemné osvétleny a poskytuje tak zakaznikiim vhodné misto pro nakup. Zbozi zde zékaz-
nici naleznou vystavené na regalech a stojanech, tak aby pro né vybér zbozi byl co nej-
snadng&jsi. Pokud i pfesto nemohou konkrétni produkt nalézt, personal prodejny ochotné

pomiuze.

7.4 Marketingova komunikace

Prodejna Tescoma vyuZziva vét§iny nastrojti marketingového komunikaéniho mixu. Cast
propagace je samoziejmé z iniciativy marketérii pana Houdka, ale jelikoz tato prodejna
spada pod prodejni centra spole¢nosti TESCOMA s.r.o., velkou ¢ast propagace obstarava
pravé TESCOMA s.r.0. J& se zam&fim predevSim na to, jak je propagovana analyzovana

prodejna.

Spole¢nost TESCOMA s.r.0. je na trhu uz n€kolik let a mezi vetejnosti se nenajde nikdo,
kdo by produkty od této znacky neznal. Ale i pies tuto skutecnost je potieba Se neustale
zviditelniovat a ddvat o sobé svétu znat. O marketingové ¢innosti spolecnosti TESCOMA
S.r.0. mizeme fici, Ze je provadéna velice dikladné. Ale i pfesto je nezbytné, aby samotna
prodejna vyvijela marketingovou ¢innost, protoze propagace spolecnosti TESCOMA s.r.0.

nestaci na to, aby zdkaznici navstévovali konkrétni prodejnu.

7.4.1 Reklama

Reklama je pro kazdou spolecnost velice dulezitd. Pokud se o spole¢nosti ¢i v tomto piipa-
dé o prodejné vefejnost nedozvi, je samoziejmé, Ze obchody neptijdou moc dobie. Spole¢-
nost TESCOMA s.r.0. v ramci propagace prezentuje také jednotliva prodejni centra. Tato
propagace je bohuzel pouze v mensi mife. Jedna se spiSe o zvetejiilovani kompletniho se-
znamu prodejnich center. Co se tedy tykd samotné prodejny, nema Zadnou rozséhlou re-

klamu.
Reklama v médiich

V soucasnosti se reklama piimo na prodejnu Tescoma nevyskytuje v zadném z médii.
Hlavnim divodem jsou pomérné vysoké naklady na tento druh propagace. V dobé, kdy
byla prodejna oteviena, byla o této skutecnosti kratka reklama v rozhlase na stanicich jako
je Radio Hana nebo Radio Cas. Diky této reklamé se tedy dozvédéla §irsi vefejnost o0 moz-

nosti navstivit novou prodejnu. Po této reklamé uz se zadna dal$i v médiich neobjevila.
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Spolec¢nost TESCOMA s.r.o. ale samoziejmé prezentuje svou znacku v médiich. Na radiu
Impuls, kazdou sobotu, je pro posluchace pfipraven pofad Ve o vafeni, kde se znamy ku-
chat d€li s posluchaci o zajimavy recept, béhem kterého propaguje prave produkty této
znacky. TESCOMA s.r.0. propaguje své vyrobky také v televizi hned v nékolika poradech.
Nejznaméjsi pofad je TESCOMA s chuti, ktery je vysilan uz nékolik let, a pfi vafeni jsou
zde pouzivany pravé produkty této znacky. DalSimi potady jsou Snidan€ s Novou, Vse
0 vafeni v Ceské televizi nebo Rady ptika Loskutika. Pravé v téchto pofadech jsou rtizné
kuchaiské show a bloky, ve kterych jsou prezentovany vyrobky. (TESCOMA S.R.O.,
© 2014)

Prestoze v téchto médiich nejsou zvefejnovany jednotlivé prodejny, na divaky to efekt ma

a sami si zjisti, kde v blizkosti jejich bydlisté se prodejna nachazi.

Casto byva také spoleénost inzerovana v ¢asopisech, prevazné se jedna o ¢asopisy pro ze-
ny, které jsou cilovymi zékazniky. Reklamu mizeme nalézt také v pfilohach novin, jako je
Ona DNES, Blesk pro Zzeny nebo Vikend v Hospodaiskych novinach. Byvaji zde predve-
deny nové vyrobky a dale je zde také uveden seznam prodejnich center, mezi nimiz je

i prodejna v Olomouci.
Venkovni reklama

Venkovni reklamu nema prodejna v podstaté zadnou. O jeji existenci se lidé dozvédi az
V misté prodejny. Zde je umisténo na Stitu budovy logo Tescoma, které je déle také ve vy-
lohéch. Na chodniku pted prodejnou je umistén A-stojan, ve kterém je plakat s aktualni
akcni nabidkou zbozi, ktery mtze prochéazejici zaujmout, a naskytuje se zde tedy moznost,
ze prodejnu navstivi. Za reklamni plochu miizeme povazovat také vylohu, ve které jsou
vylepeny opét akéni nabidky a slevy. V blizké vzdélenosti od prodejny jsou vylepeny na-
lepky, které informuji chodce o existenci prodejny a které je samoziejmé mohou k prodej-

né zaveést.

7.4.2 Internetova komunikace

Samotna prodejna své webové stranky nema, ale jelikoZ jeji existence uzce souvisi S inter-
netovym obchodem www.eTescoma.cz, mohou zde zakaznici nalézt zakladni informace
0 prodejné. Je zde uvedena adresa prodejny, oteviraci doba, kontakt ¢i mapa, diky které
mohou prodejnu snadno najit. Na internetovém obchodu mohou zakaznici nalézt vesSkery

nabizeny sortiment, ktery si posléze mohou v prodejné prohlédnout a zakoupit.
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Prodejna také vyuzivd propagaci prostfednictvim  socialni  sité, konkrétné
www.Facebook.com. Zde ma sice opét vytvofenou stranku pouze internetovy obchod, ale

jsou zde zvefejnovany také probihajici akce na prodejné.

Dalsi zptisob, jakym je prodejna propagovana, je prostiednictvim webovych stranek mésta
Olomouc. Na tyto stranky zasilaji informace o novinkach a akcich, které na prodejné prave
probihaji.

Zakladni informace o prodejné jsou uvedeny také v seznamu prodejnich center na oficial-

nich webovych strankach spole¢nosti TESCOMA s.r.0. Je zde uveden kompletni seznam

prodejen a zakaznik si tak miize zjistit, kde se nachazi nejblizsi prodejna jeho bydlisti.

7.4.3 Public relations

Jelikoz je Jiti Houdek pouze zivnostnik a nejedna se zde tedy o zadnou velkou firmu, pub-

lic relations, jako nastroj marketingové komunikace, nevyuzivaji.

Spolec¢nost TESCOMA s.r.0. se svym postavenim na ¢eském i zahrani¢nim trhu samo-
ziejm¢ vztahy s vefejnosti udrzuje, a to pfedevsim sponzoringem. Podporuje naptiklad

Méstské divadlo Zlin, sportovee a dalsi.

7.4.4 Osobni prodej

Jelikoz se jednéd o kamennou prodejnu, je osobni prodej samoziejmosti a je dulezité se pra-
v€ na tento nastroj zaméfit dikladnéji. Pfi osobnim prodeji mohou prodavaci vyrazné
ovlivnit, zda se nakup uskutecni ¢i ne. Pokud budou K prodeji pfistupovat peclive a se za-
jmem o zdkaznika a nebudou pouze ¢ekat na to, co si zdkaznik vybere. Na této prodejné je
jedna stala zaméstnankyné a jedna brigadnice, které se zde stfidaji nebo pracuji spolec¢né,
naptiklad pfed Vanocemi, kdy prodejnu navstévuje vétsi pocet zakazniki, a ve dvou jsou

schopny vénovat se vSem.

Personal v této prodejné je nekolikrat rocné skolen. Jedenkrat az dvakrat roéné se uskutec-
nuje Skoleni ve Zling, v sidle spolecnosti TESCOMA s.r.0. Na téchto skolenich jsou pro-
davaci seznameni s tim, jak se maji spravné chovat k zakazniktim a jaké zakladni informa-
ce by méli znat o produktech. Kazdy mésic také jezdi pfimo na prodejnu obchodnik nebo
kou¢ z Tescomy, ktery prodavacky informuje o novych produktech, které ptjdou do prode-
je. Persondl na prodejné je tedy ditkladné obezndmen se zbozim, které zde nabizi. Je scho-
pen zakazniklim o ném podat zdkladni informace, zbozi piedvést a pokud je vice variant na

vybér, poradi, kterd varianta je nejvhodnéjsi.
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Pro zakazniky jsou na prodejné pfipravené brozury s novinkami a akénim zbozim, které
vychazi mésicné, a zdkaznici tak mohou snadno zjistit, co nového se na prodejné objevilo,
nebo také které zbozi je nyni vyhodné nakoupit. Dale nékolikrat rocn¢ vychazi tematické
brozurky, které predstavuji nové produkty, které souvisi napiiklad s Velikonocemi nebo
Vanocemi. Na prodejné je také televize, kde jsou prezentovany novinky nebo zde zakazni-

ci mohou sledovat, jak se n¢které produkty spravné pouZzivaji.

JelikoZ prodejna neni zase tak velika a produktii znacky Tescoma je obrovské mnoZstvi,
nejsou schopni mit zde vystaveny kompletni sortiment nebo velké mnozstvi jednotlivych
vyrobki. Proto je zde pro zdkazniky ptipraven katalog, ve kterém si mohou vybrat pravé
to, co hledaji, a personal je schopny toto zbozi objednat. Pokud je zbozi na druhé prodejné
nebo na skladu v Lipach, jsou schopni toto zbozi pfivést jesté ten den nebo do druhého dne
a zdkaznik si ho zde mize vyzvednout. Pokud se zbozi musi objednévat z centralnich skla-
dia Tescomy, dodani muze n¢kdy trvat déle, vétSinou je vSak doba dodani maximalné dva
dny. Jelikoz je prodejna uzce propojena s e-shopem www.eTescoma.cz, je prodavacka
schopna zdkaznikiim vytvofit prostfednictvim tohoto internetového obchodu objednavku
a zbozi tak muze byt zakaznikiim dodano az domu prostiednictvim piepravnich spole¢nos-
ti.

Zakaznicky servis

Zakaznicky servis je velice dllezity, aby se zdkaznici do prodejny neustéle vraceli. Pokud
jednou vyhovime jejich pozadavkiim a odstranime problém, ktery se vyskytne, budou vé-

dét, ze v ptipade, ze se takova véc bude opakovat, bude vSe zase snadno vyfeseno.

Co se tyka naptiklad reklamaci, spole¢nost TESCOMA s.r.0. je velice vstiicnd, a tudiz s ni
zakaznici na prodejné nemaji problém. Pokud se na produktu vyskytne né¢jaka vada, i kdyz
mohla byt zptsobena zadkaznikem, mohou tento vyrobek zanést na prodejnu, kde si jej pre-
vezmou a pristoupi se k vyfizeni reklamace. Existuje nékolik moznosti, jak se da problém
vyresit. Jednou z moznosti je, ze vyrobek bude opraven, pokud je vada opravitelnd. DalSim
feSenim miize byt vyména produktu za novy. Reklamace byvaji zpravidla vyfizeny za
kratkou dobu. Casto i do tydne byvéa vyfizena reklamace na prodejné a zakaznik si mize

zbozi vyzvednout.

Na prodejné jsou také ochotni vyménit zbozi za jiné, pokud se naptiklad jedna o nevhodny
darek nebo si zdkaznik nakup rozmysli. K takovému zbozi je samoziejmé nezbytné dolozit

doklad o koupi produktu v této prodejné.
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7.4.5 Primy marketing

Spole¢nost TESCOMA s.r.0. a stejné tak 1 zvolena prodejna vyuZzivaji pfimy marketing ve
velké mife. Mohou se tak vice zam¢fit na stavajici, ale také na potencionalni zékazniky.

Vyuzivaji n€kolik forem ptfimého marketingu.
Letaky

Spole¢nost TESCOMA s.r.0. vytvaii pro prodejnu letaky, které vychazi mésicné a jsou zde
uvedeny akce, které na prodejnach pravé probihaji, a také nové produkty, které budou brzy
v prodeji. Letak je doplnén informacemi o konkrétni prodejné. Dale vychazeji 3-4krat ro¢-
né minikatalogy, zaméfené napiiklad na Vanoce ¢i Velikonoce. Jak letaky, tak minikatalo-
gy si nechava spole¢nost TESCOMA s.r.0. roznaset po lokalitach, ve kterych se nachazi
jejich prodejny.

Nekolikrat rocné vytvaii své vlastni letdky 1 samotna prodejna. Tyto letdky vytvaii ze své
vlastni iniciativy a akce, které zde prezentuji, se tykaji pouze jejich prodejny. Prodejna ma
zajistén roznos téchto letakll po Olomouci. Diky témto letakim ma tedy prodejna vyhodu

oproti ostatnim prodejnam v Olomouci.

2 [\

| . :
Prodejna Tescoma -

"U Usatého domu" Erbenova 2, Olomouc 7

Pohcclné parkovani v podzemnich garaZich Namiro, prvnich
30 minut zdarma, 7-2 minuty chize od prodejny.

tescoma.l

www.eTescoma.cz Erbenova 270/2 779 00 Olomouc

Obr. 11. Letik prodejny Tescoma (Interni zdroje
prodejny)
Newsletter

Kazdy mésic jsou spolecnosti zasilany zdkaznikiim a ¢lentim vérnostniho klubu Tescoma
to ma e-maily, ve kterych naleznou informace o akcich, které dany mésic probihaji, a no-
vinkéch, které jdou do prodeje. Je zde také sekce Marketing, ve které mohou nalézt seznam

tiskovin, ve kterych je Tescoma inzerovana. Stru¢né informace jsou uvedeny uz v e-mailu
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a dale si prijemci téchto e-mailti mohou otevtit ptilohy, které jsou zde vlozeny a obsahuji

roz$ifené informace o jednotlivych tématech.

Zakaznici, ktefi jsou zaregistrovani do Vérnostniho klubu eTescoma dostavaji e-mailem
informace, které se tykaji pouze prodejny v Olomouci. Jsou tak informovani o probihaji-
cich akcich na prodejn¢ a o tzv. Happy days, kdy jsou na prodejné¢ v konkrétni den vyrazné

slevy.

Tento zptsob komunikace s vérnymi zdkazniky je dle mého nazoru velice u€inny, protoze
je zaméfen na zdkazniky, ktefi jsou pravidelnymi navstévniky prodejny a ktefi maji zajem

o tento druh komunikace, jelikoz se zasilanim e-mailti musi souhlasit.

7.4.6 Podpora prodeje
Slevy a vyprodeje

Slevy na zbozi probihaji pravidelné kazdy mésic. Tyto mésicni slevy jsou v rezii spolec-
nosti TESCOMA s.r.0., ktera ma také kazdy mésic vytvoreny letdk s akénim zbozim, aby
se o téchto slevach dozvédéla vetejnost. Nékolikrat roéné méa samotnad prodejna akci na
n¢jaké zbozi. Tyto akce jsou mimo klasickou akéni nabidku Tescomy a prodejna si sama

stanovuje, na jaké zbozi bude akce platit a také vysi slev.

Vyprodeje nejsou nijak pravidelné, konaji se spiSe vyjimecné na urCité produkty. VétSinou
se jedna o zbozi, které se doprodava a dale uz se nebude vyrabét. Na takové zbozi jsou
slevy 70-80%. Dalsi produkty, na které jsou vétsi slevy z divodu vyprodeje, jsou ty, které

uz jsou na prodejné delsi dobu, a neni o n€¢ moc velky zajem.

Prémie

Casto byvaji na prodejné také prémie ve formé baleni 1+1. Jedna se o baleni, ve kterém
K uré¢itému vyrobku dostane zakaznik druhy stejny vyrobek zdarma. V takovych balenich
se jedna spiSe o néjaké mensi produkty s nizsi cenou, jako jsou napiiklad noze nebo skle-
nicky.

Odmény za vérnost

Pokud zékaznici navstévuji prodejny Tescomy Casto, ziskaji velké vyhody diky zaregistro-
vani do vérnostnich programui. Tento vérnostni program nabizi samotnd TESCOMA s.r.0.
a karty, které zaregistrovanim zakaznici ziskaji, maji platnost ve vSech prodejnach. Také

prodejna v Olomouci, ktera uzce spolupracuje s e-shopem www.eTescoma.cz nabizi za-
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kazniktim registraci do jejich VE&rnostniho klubu, diky které mohou vyuzivat specialni vy-
hody na strankach internetového obchodu a také v jejich kamenné prodejné. V soucasnosti
se vyhody téchto dvou programii nedaji kombinovat. Zakaznici tedy na prodejné mohou

Vyuzit pouze jednu kartu.

Vérnostni program Tescoma to ma plati ve vSech prodejnach Tescoma. Pokud zdkaznik
nakoupi na prodejné€ za vice nez 250 K¢, mé moznost, V piipadé zajmu, ziskat kartu Klasik.
S touto kartou miiZze vyuzit pfi vSech dalSich ndkupech slevu 3% z hodnoty ndkupu. Diky
této karté se bude také moci zic€astnit riznych soutézi a vyuzivat specialni akce. V piipadé,
ze hodnota vSech nakupt dosahne 10 000 K¢, zakaznik ziska kartu Gold, se kterou muze

vyuzivat slevy 5% na neak¢ni zbozi. (TESCOMA S.R.O., © 2014)

Zakaznici v konkrétni prodejné v Olomouci maji dal§i moznost, a to registraci do Vérnost-
niho klubu eTescoma. Diky tomuto klubu maji hned nékolik vyhod, které mohou vyuZzivat.
Existuji ¢tyfi skupiny zakazniki, pro které se lisi procento slevy na zbozi. Do které skupi-
ny bude zdkaznik zatazen, zavisi na poctu nakupl a na celkové vysi téchto nakupt. Za-
kladni sleva na veskeré neakéni zboZzi je 8% a tato sleva je pro tzv. bronzové zakazniky.
Ostatnimi skupinami jsou stfibrny zakaznik se slevou 10%, zlaty zakaznik s 12% a dia-
mantovy zakaznik, ktery ma slevu 15% na veskeré neakéni zbozi. Dale se vSem témto za-
kaznikl nacitaji body v hodnoté 1% z ndkupu, diky kterym budou mit v budoucnu dalsi
vyhody. Pro ¢leny klubu jsou pfipravovany také nepravidelné slevy ve vysi az 30%
a tzv. Happy days, o kterych jsou pfedem informovani a mohou béhem téchto dnii vyuzit
vyraznych slev na urcité¢ vyrobky. Vérni zakaznici se také mohou ucastnit soutézi, které

prodejna pro tyto zakazniky potada.
SoutéZe

Soutéze porada jak spole¢nost TESCOMA s.r.0., tak i prodejna v Olomouci. Tyto soutéze
se lisi predevsim v hodnotach cen, které mohou vyherci ziskat. U spolecnosti TESCOMA
S..0. se jednd o velice hodnotné ceny, jako je vybaveni kuchyné nebo urcité produkty této
znacky. Zakaznici se mohou také zucastnit soutézi poradanych prodejnou, kde vyhry ma-
ji mensi hodnotou, ale 1 takové drobnosti mohou zakazniky motivovat k nakupu. Tyto sou-
téze na prodejné pripravuji predevsim pro Cleny jejich vérnostniho klubu. O tom, ze soutéz
bude probihat, se zadkaznici dozvédi prostfednictvim e-mailli, které jsou jim pravidelné

zasilany.
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Darky k nakupu

Jelikoz TESCOMA s.r.0. spolupracuje s mnohymi firmami, zakaznici tak pfi nakupu mo-
hou ziskat drobné darky prave od téchto firem. Prodavacky tedy k nakupu rozdavaji vzorky

¢i plné produkty znacek jako Vitana, Maggi nebo Cif a rizné ¢asopisy o domacnosti.
Jednim z darku je také magazin Tescomy, ktery vychazi ¢tvrtletné. Tento magazin je plny
novinek, rozhovort, receptl a zajimavych clank.

7.4.7 Veletrhy a vystavy

Jifi Houdek se svymi zaméstnanci Se za ticelem propagace prave jejich prodejny zadnych

vystav ¢i veletrhl neucastni.
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8 KONKURENCE

Myslim si, Ze spole¢nost TESCOMA s.r.0. ma silné postaveni na trhu a neexistuje mnoho
firem, které by ji mohly vyrazné ohrozit. Ale jelikoz se jedna o kvalitni zboZi, nejsou ceny
nijak nizké, a proto si tyto produkty nemize dovolit kazdy. MoZznymi konkurenty tedy mo-
hou byt spole¢nosti, které produkuji podobné vyrobky, ale s nizsi cenou. Za konkurenéni
prodejny tedy povazuji prodejny spole¢nosti, jako je Velkoobchod ORION, spol. sr. o.

nebo Action Prague s.r.o. a samoziejmeé také ostatni prodejni centra Tescoma.
Velkoobchod ORION, spol. s r. o.

Tato spolecnost, sidlici na okraji Litomysle, byla zaloZena v roce 1992 a patii mezi prodej-
ce domacich potieb. Své produkty prodava prostfednictvim velkoobchodii a maloobchod,
ale také zasilkovym obchodem, ke kterému vyuzivaji tisténé katalogy a e-shop. Hlavni
¢innosti této spolecnosti je export a import domacich potieb. Sortiment domacich potieb
nabizi v siti prodejen Orion — &esky obchod pro domécnost. V Ceské republice maji

Vv soucasnosti 49 prodejen, z toho jednu v Olomouci. (ORION SPOL. S R.O., © 2013)

V Olomouci se prodejna Orion nachazi v Obchodnim centru Hana. Jaké nastroje marketin-
gového komunikacniho mixu pouzivaji Vv ramci této prodejny, jsem zjistovala pifimo na
miste.

Co se tyka venkovni reklamy v okoli obchodniho centra, tento obchod zde zadné billboar-
dy nebo cedule nemd. Navstévnici obchodniho centra tedy nejsou pied vstupem informo-
vani o existenci této prodejny. Uvniti obchodniho centra uz je prodejna, diky modrozluté
vyloze, nepiehlédnutelna. Nad vstupem je umistén nazev obchodu a ve vylohach jsou ob-
razky kuchynskych potieb. Ptimo ve vyloze si také mohou navstévnici prohlédnout letdk
s momentalni akéni nabidkou, ktery je také v A-stojanu postaveném pied prodejnou.

U vchodu do prodejny je zékazniktim k dispozici aktualni katalog.

Prodejna je také z jisté miry propagovana prostfednictvim Obchodniho centra Hané. N¢ko-
likrat rocné vychazi magazin tohoto centra, ve kterém je seznam prodejen a propaguji zde
také vybrané zbozi, které si ndvstévnici mohou v jednotlivych obchodech zakoupit. Je to-
mu tak i v ptipad¢ prodejny Orion, kterd zde ma uvedeny jeden ze svych produkti. Ob-
chodni centrum dale vSem prodejndm umoznuje rozhlasovou reklamu a také vystaveni
reklamnim plakati ve stojanech, které jsou rozmistény po celém nakupnim centru. Mimo
to na webovych strankach obchodniho centra mohou navstévnici nalézt zakladni informace

o prodejné, véetné aktualniho letdku s akénim zbozim.
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Spolecnosti Orion se také soustfedi na piimy marketing. Po Olomouci maji zaji§tény roz-
nos letakl a zasilkovych Kkatalogti, prostfednictvim kterych si zakaznici mohou pfimo ob-

jednat vybrané produkty.

Pfimo na prodejné¢ si mohou zékaznici objednat zbozi ze zasilkovych katalogi, které jim
tak piijde az domu, ale vétSina zbozi ze sortimentu se nachazi uz na prodejné. Pfi osobnim
prodeji je také hodné dulezita podpora prodeje. Prodejna Orion ma kazdy mésic slevy na
urcité vyrobky, diky kterym navstévuje prodejnu vice zakaznikii. Probihaji zde také akce,
kdy pti nakupu nad uritou ¢astku zakaznici dostanou mens$i darek, ktery si mohou

z n¢kolika nabizenych vybrat.
Action Prague s.r.o.

Spolec¢nosti Action Prague s.r.o. byla zalozena v roce 2010 a hlavni sidlo ma v Praze.
Hlavni ¢innosti této spole¢nosti je prodej kuchynského nacini a domacich potieb. V siti
prodejen mohou zékaznici nalézt znacky jako je kuchyniské nacini TORO Kitchen a Pro-
vence, keramika a porcelan Collezione Paolo Roncci, zahradni potfeby Green Garden,
uklidové prostiedky TORO Clean a nerezové nadobi Estate. V soucasné dob¢ existuje

25 prodejen této spoleénosti véetné jedné v Olomouci. (ACTION PRAGUE S.R.O., [b.r.])

V Olomouci se prodejna této spole¢nosti nachazi v nakupnim centru Olympia Olomouc

a informace o propagaci jsem opét zjiStovala pfimo na miste.

Venkovni reklamu ma tato prodejna pouze ojedinéle. Billboardy ¢i podobny druh reklamy
Vv okoli prodejny nemaji a jen nékdy mohou nalézt navstévnici ndkupniho centra plakaty na
autobusové zastavce, ktera je u nadkupniho centra. V prostorach Olympie ani pied prodej-
nou nemaji zadné stojany s plakaty ¢i akénimi letaky, prostfednictvim kterych by se zakaz-

nici mohli o prodejné dozvédet.

Az u vchodu do prodejny jsou pro zdkazniky ptichystany letdky s akénim zboZzim, které se
méni mésicné, a jsou také vylepeny ve vyloze. Tyto letdky si spolecnost nechava roznaset
Vv ur¢itych méstskych ¢astech Olomouce, jako je Holice nebo Povel.

Jelikoz ma spolecnost Siroky sortiment zbozi a veskeré zbozi na prodejnach neni, je zde
k dispozici na vyzadani velky katalog, ze které¢ho se v pfipadé zajmu da objednat zbozi,
které si zdkaznik vybere.

Propagace Olympii neni moc velka. Na webovych strankach je seznam prodejen s oteviraci

dobou a umisténim prodejny v ndkupnim centru. Dale nékolikrat ro¢né vychdzi magazin,
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kde mohou zékaznici nalézt zajimavy produkt za vyhodnou cenu. Rozhlasovou reklamu ¢i

stojany Vv prostorach centra Olympia neposkytuje.
Dalsi prodejni centra v Olomouci

Jednotlivé prodejny Tescoma si navzajem samoziejmé také konkuruji. I kdyz vSechny patii
mezi prodejni centra Tescomy, kazdou prodejnu vlastni a provozuje ve skute¢nosti nékdo
jiny. A kazdy chce, aby zékaznici navstévovali pravé jejich prodejnu, a snazi se tedy od
ostatnich n&jak odlisit. V Olomouci si zakaznici mohou vybrat ze étyi' prodejnich center

Tescomy a dvou partnerskych prodejen.

Nejvétsimi konkurenty jsou praveé dalsi tfi prodejni centra, kde dv€ z nich jsou pomérné
nové oteviend. Jedno prodejni centrum je v obchodnim centru Galerie Santovka, druhé
v Galerii Moritz a tfeti na Dolnim namésti, které bylo svého Casu jediné v Olomouci.
Vsechna tato tfi prodejni centra maji stejnou propagaci, kterou jim zajiStuje spolecnost
TESCOMA s.r.0. jako analyzovana prodejna. Samotné prodejny dalsi aktivitu spojenou
s propagaci nevykondvaji. Neni zde tedy nic, co bychom se mohli od ostatnich prodejen
pfiugit. Ale vyhodu i pfesto zde maji prodejny v obchodnich centrech Galerie Santovka
a Galerie Moritz. Tyto prodejny jsou do jist¢é miry propagovany pravé témito centry
V ramci magazind, které vydavaji, nebo prostfednictvim webovych stranek. A jelikoz tato
nakupni centra navstévuje velké mnozstvi lidi, da se predpokladat, ze povédomi o existenci
prave téchto prodejen bude vétsi nez o analyzované prodejné, ktera se nevyskytuje na frek-

ventovaném miste.

Dalsimi misty, kde mohou spotiebitelé najit produkty znacky Tescoma, jsou maloobchodni
fetézec Tesco a hypermarket Globus. Zde jsou prodejni plochy s timto zbozim a mohou se
tedy jevit jako konkurenti. Musime ale fici, ze tyto fetézce nijak zvlaSt' zbozi znaCky
Tescoma nepropaguji, pouze v ramci akénich cen v pravidelnych letdcich. Zbozi je zde

také vétSinou drazsi nez v prodejnich centrech Tescomy.

8.1 Benchmarking

Benchmarking nam slouzi k tomu, abychom porovnali ¢innost nasi firmy s firmami konku-
ren¢nimi a pfipadné se naucili né¢emu novému, co bychom mohli vyuZzivat i v nasi firmé.
V tomto ptipad¢ se jednd piredevsim o ndstroje marketingového komunika¢niho mixu, kte-

ré ostatni prodejny vyuzivaji k propagaci. V benchmarkingu budu porovnavat analyzova-
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nou prodejnu Tescoma, prodejny spolecnosti ORION, spol. sr. 0., Actiion Prague s.r.o.

a prodejni centra Tescoma, ktera se nachazi v Galerii Santovka a Galerii Moritz.

Tab. 2. Benchmarking (Vlastni zpracovani)

Analyzovana | ORION, Action Dalsi
prodejna spol.sr.o. | Prague | prodejni
Tescoma S.r.o. centra
Komunikace s cilovymi zakaz- 8 6 6 7
niky
Reklama 9 7 6 9
Umisténi prodejny 4 7 7 8
Podpora prodeje 9 5 5 7
Uroveii osobniho prodeje 9 6 5 8
Propagace prostiednictvim ob- 0 6 5 5
chodnich center
Celkem bodu 39 37 34 44
% porovnani s nejlepsim 89% 84% 7% 100%

Pro porovnani vybranych prodejen jsem si zvolila Sest kritérii, které jsem na zaklad¢é zjis-
ténych informaci ohodnotila od 0 (nejhorsi) do 10 (nejlepsi). Timto ohodnocenim jsem
dosla k zavéru, Ze nejlépe na tom jsou dalsi dvé prodejni centra, ktera se také nachdzeji
v Olomouci a jsou na$i prodejné témi nejveétsimi konkurenty. Dalsi nejlépe hodnocenou
byla analyzovana prodejna Tescoma a za ni se umistily prodejny spolecnosti Orion s.r.o.

a Action Prague s.r.o.

Pokud bych méla porovnat analyzovanou prodejnu a dalsi prodejni centra, jak uz jsem vyse
zminila, propagaci jim zajist'uje spole¢nost TESCOMA s.r.0. a vtomto ohledu se nijak
neodliSuji. Ale samoziejmée v néfem tyto prodejny rozdilné jsou. To v ¢em ma navrch pro-
dejna pana Houdka je komunikace s cilovymi zakazniky a podpora prodeje. Jsou to ¢innos-
ti, kde vyviji urcité usili navic oproti ostatnim prodejnam. Analyzovana prodejna rozesila,
oproti ostatnim, dalsi letaky s akénim zbozim pouze z jejich iniciativy. V prodejné Jifiho
Houdka zakaznici také naleznou vice produktu, které jsou v akci. Velkym plusem je urcité
Vérnostni klub, ktery zdkazniktim nabizi navic k vérnostnimu klubu Tescoma to ma a diky
kterému tak maji navstévnici prodejny vétsi vyhody a vyssi slevy nez v ostatnich prodej-
nich centrech. Vyhody tohoto Vérnostniho klubu mohou zékaznici Cerpat jak v kamenné
prodejné, tak i1 v internetovém obchodé. S Vérnostnim klubem také souvisi komunikace se
zakazniky prostiednictvim e-maild, ve kterych je informuji o chystanych akcich na prodej-

né. Bohuzel tato prodejna mé tu nevyhodu, Ze 1 kdyz se nachazi v centru takového mésta,
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jako je Olomouc, neni poloha této prodejny pfili§ vyhovujici. Pfimo U prodejny neni moz-
né zaparkovat, coZ n€kterym zdkazniklim také miiZze vadit. Ostatni prodejny maji tu vyho-
du, ze se nachazi v obchodnich centrech ve stiedu mésta. Tato nakupni centra navstivi
denn¢ nékolik stovek lidi, a proto je také pocet navstévnikli prodejen v téchto centrech
mnohem vétsi nez v analyzované prodejné. Dalsi jejich vyhodou je, Ze jsou mimo jiné pro-
pagovany obchodnimi centry. Pokud se V jejich magazinech objevi vybrané akcni zbozi
znacky Tescoma, nebo jsou zde slevové kupony do vybrané prodejny, zdkazniky to zcela
jisté prilaka.

Na zaklad¢ zjisténych informaci bych tekla, ze prodejny spolecnosti Orion s.r.0. a Action
Prague s.r.o. jsou na tom s marketingovou komunikaci pfiblizné na stejné trovni. Jelikoz
spolecnost TESCOMA s.r.0. plisobi na ¢eském 1 zahrani¢nim trhu uz né€kolik let, povédomi
o této znacce je mnohonasobné vEtsi nez u Action Prague s.r.o., ktera byla zalozena teprve
pred par lety. A prestoze spole¢nost Orion s.r.0. je stejné stara jako spole¢nost TESCOMA
s.r.0., nikdy nedosahla takovych uspéchti, coz je dano jak provedenim vyrobku, tak hlavné
propagaci. Pfedev§im reklamu ma spole¢nost TESCOMA s.r.0. na mnohem vyssi Grovni
nez dalsi dveé spole¢nosti. V tomto ohledu si tedy myslim, Ze nejsou tak vyznamnymi kon-
kurenty. V ¢em maji ale prodejny téchto firem vyhodu, je opét jejich umisténi. Ob¢ se na-
chazi v nakupnich centrech, kde je opét velké mnozstvi navstévnikl, a tato centra jim
umoziiuji, aby se vice zviditelnily. V tomto je na tom o néco Iépe prodejna spolecnosti
Orion s.r.0. oproti spolecnosti Action Prague s.r.0., které Nakupni centrum Hand umoziuje
rozhlasovou reklamu i rozmisténi letakt ve stojanech v prostorach nakupniho centra. Tyto
sluzby nakupni centrum Olympia nenabizi. Samoziejmé ob¢ prodejny jsou dale propago-
vany prostiednictvim webovych stranek a magazinti ndkupnich center. Spole¢nost Orion
zakaznikiim nenabizi. Tyto katalogy cilovym zakaznikiim zasila a ma je i na svych prodej-
nach. Zakaznici si tedy mohou z pohodli domova vybrat a objednat zbozi, pokud nebyli
schopni se rozhodnout pfimo na prodejn€. Na jednu stranu je mozna tento zptisob oslovo-
vani zakaznikl a prodeje v dnesni dobé, kdy existuji internetové obchody, uz zastaraly. Ale
piedevsim pro zakazniky star$i vékové kategorie, ktefi nemaji piistup k internetu, je to

stale vhodna alternativa, jak jim usnadnit ndkup zbozi.
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9 PEST ANALYZA

PEST analyza slouZzi k nalezeni faktorii z vnéj$iho okoli, které mohou firmu né&jak ovlivnit.
Jedna se predevsim o faktory politické, ekonomické, socidlni a technologické. Ne kazdého
vSechny zmény a vyvoj situace ovlivni. Nékteré zmeény také mohou mit pozitivni dopad

a jiné zase negativni.
Politické faktory

Mezi politické faktory patii pfedevsim danova politika, legislativa, kterou se musi podni-
katelé Fidit. Majitel prodejny pan Houdek, jako zivnostnik, se fidi pifedevsim Zakonem
0 danich z piijmu ¢. 586/1992 Sh. Jelikoz se fidi zakonem o danich z pfijmu fyzickych
osob, zadné vyrazné zmény u n¢ho neprob&hly, protoze sazba dan¢ z piijmu je uz nékolik
let na trovni 15%. Kde naopak pocitil zménu, bylo zruSeni maximalniho vymeétovaciho
zakladu pro zdravotni pojisténi, které se odvadi z ptijma. Nyni tedy musi odvadét na zdra-

votnim pojisténi mnohem vetsi ¢astky, nez tomu bylo diive.

U zbozi, které je k prodeji v prodejné Tescoma, je sazba dané z ptidané hodnoty zakladni,
ktera ¢ini v roce 2014 21%. Ptestoze v minulych letech doslo ke zvySeni, vzrist cen nebyl

nijak vyrazny a zddné zdsadni zmény tedy pii prodeji nebyly zaznamendny.

Tab. 3. Vyvoj sazeb dané z pridané hodnoty (Gola, 2014)

Sazby DPH 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014

Zikladni sazba DPH % 20 20 20 21 21

SniZena sazba DPH % 10 10 14 15 15
Ekonomické faktory

Kazdého podnikatele a pravnické osoby ovliviiuje ekonomicka situace ve staté, ve kterém
sidli. V tabulce (Tab. 4.) je vidét, jak byla situace ovlivnéna hospodaiskou krizi v roce
2009. Hruby domaéci produkt se propadl do zdpornych hodnot na -4,5%. V dalS$im roce se
situace zacala zlepSovat, ale nyni se hodnoty pohybuji opét v zdpornych ¢islech. Posledni
udaj o hrubém domacim produktu je z roku 2013 a ¢ini -0,9%. Mira nezaméstnanosti byla
také vyrazné ovlivnéna hospodaiskou krizi, kdy mnoho firem zanikalo a velké mnozstvi
lidi ptiSlo o préci. V lonském roce byla nezaméstnanost 6,8% Mira inflace se pohybovala

v roce 2013 na urovni 1,4%.
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Tab. 4. Makroekonomické ukazatele (Viastni zpracovani dle iidajii CSU)

2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
HDP v % 57| 31| 45| 25| 18| -1,0| -0,9
Mira inflace v % 28| 6,3 1,0 15 19| 33 14
Mira nezaméstnanosti v % 53| 44| 6,7 7,3 6,7 7,0 6,8

Prodejnu Tescoma by mohla ovlivnit napiiklad nezaméstnanost, pokud jsou lidé bez prace
a maji nedostatek finan¢nich prostiedkil, vyuZzivaji je predevsim na nakup spotiebniho zbo-

zi a do kuchyiniskych potfeb moc neinvestuji.
Socialni faktory

K socialnim faktortim se fadi naptiklad demografické udaje, jako je v€k, pohlavi, ptijem,
dale také vzdélani, konicky a zptsoby vyuziti volného ¢asu. Cilovymi zadkazniky jsou pre-
devsim zeny, které rady travi ¢as v kuchyni, a vafeni a pe€eni je pro né ptijemny konicek.
V dnes$ni dobé uz vSak Zendm nejde pouze o funkénost vyrobki, ale poZzaduji také, aby
produkty hezky vypadaly a praci v kuchyni jim co nejvice zptijemnily. Veskeré produkty
Jsou vyrobeny tak, aby zaujaly zakazniky uz svym designem a potésily tak tedy i zakazni-
ky, ktefi si svou kuchyn radi vybavi modernimi designovymi produkty, které budou nejen

uzitecné, ale budou také dotvaret svym vhledem kazdou kuchyi.

Co se také stava v soudasnosti trendem, je zdrava strava. Cim dal vice Zen se snazi o zdra-
vy zivotni styl nejen u sebe, ale u celé rodiny. Zdrava strava ale bohuzel nejde moc dohro-
mady se Skolnimi jidelnami a jidlem v béznych restauracich, a proto je vhodnégjsi ptipravo-
vat pokrmy doma. S tim tedy souvisi §ir§i vybaveni kuchyné a nutnost pofidit si kuchynské

nadobi, které by diive zeny tolik nevyuzily.

Mezi koniCky vétSiny Zen patii také nakupovani a tempo, s jakym ptibyvaji nova nakupni
centra, je opravdu rychlé. S tim bohuzel souvisi také otevirani novych prodejen s kuchyi-
skymi potfebami, a tedy rostouci konkurence. Béhem lonského roku se v Olomouci otevie-
la dvé nakupni centra a to Galerie Santovka a Galerie Moritz a s tim se také oteviela dvé

prodejni centra se zbozim znacky Tescoma.
Technologické faktory

Mezi technologické faktory se tadi naptiklad vysledky vyzkumu, vyvoje, technologické
pokroky nebo také internet. Jelikoz se jedna o prodejnu kuchyinského nadobi a kuchyn-

skych potieb, da se predpokladat, ze v této oblasti nedojde k n¢jakému vyznamnému po-
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kroku. Ale samoziejmé ve spolecnosti TESCOMA s.r.0., ve vyzkumném odd¢leni, pracuji
neustale na vymysleni novych vyrobkd, aby své zakazniky uspokojili a praci v kuchyni jim
co nejvice usnadnili. Produkty jsou vyrabény z takovych materiala, aby se s nimi uzivate-
lim pracovalo co nejlépe. Jedna se zde napiiklad o silikon, ktery je v dnesni dob¢ vyuzivan
u velkého mnozstvi kuchyiiského nadobi, predevsim u potieb na peceni, jelikoz je vhodny
do vysokych teplot. Dale jsou tu naptiklad antiadhézni noze, diky kterym potraviny neztra-

ci pfi krgjeni vitaminy, a zachovavaji tedy v potravinach vse dilezité.

Co v dnesni dob¢é muze velice ohrozit kamenné prodejny, je internet a s nim spojené inter-
netové obchody. Doba je uspéchana a ne vSichni maji ¢as na chozeni po obchodech, a tak
Casto voli pravé nakup pfes internet. Zakaznici si tak objednaji b&hem par minut zbozi,
které jim do nekolika dnt doruci az domi. Pifedevsim v dobé pfed Vanocemi, kdy byvaji

obchody plné lidi, pfeslo mnoho zakazniki radéji k ndkupu ptes internet.
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10 SWOT ANALYZA

SWOT analyza slouzi ke zjisténi silnych stranek, slabych stranek spolecnosti a také hrozeb
a prileZitosti, které mohou firmu ovlivnit at’ uz pozitivné ¢i negativng. Silné a slabé stranky

se tykaji vnitiniho prostfedi a hrozby a pfilezitosti vyplyvaji z vnéjsiho prostiedi.

10.1 Analyza vnitiniho prostredi

Pro stanoveni silnych a slabych stranek poslouzi informace ziskané benchmarkingem. Sil-
né a slabé stranky se tedy tykaji marketingové komunikace prodejny Tescoma v Olomouci.

Kazdému faktoru byla pfifazena vaha, podle toho, jak moc je dilezity pro prodejnu.

Tab. 5. SWOT analyza — Silné stranky (Vlastni zpracovani)

Silné stranky Vaha
Veérnostni klub pro stalé zakazniky

Ak¢eni ceny na zbozi
Spoluprace s internetovym obchodem

Distribuce vlastnich letdkt

Potéadani soutéZi pro zékazniky

Rychly a kvalitni zdkaznicky servis
Moznost objednavky a dodani zbozi domt
VyuZzivani internetové komunikace

Silné povédomi o znacce

U1|O| || 00| O | oo

(BN
o

Tab. 6. SWOT analyza — Slabé stranky (Vlastni zpracovani)

Slabé stranky Viaha

Spatné umisténi prodejny 8
Nedostate¢na reklama 10
Jsou zavisly pouze sami na sob¢ (bez pomoci nakupniho 6
centra)
Nebudovani vztahl s vetejnosti 7
Nizky rozpocet na reklamu
Dalsi prodejni centra v blizké vzdalenosti 9

\‘

Tab. 7. Analyza vnitiniho prostredi — |FE matice (Viastni zpracovani, Fotr, Ommani)

Faktor Vaha | Stupeii vlivu | Celkem

Silné stranky S
S1 | Vérnostni klub pro stalé zdkazniky 0,07 4 0,28
S2 | Akeni ceny na zbozi 0,06 4 0,24
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S3 | Spoluprace s internetovym obchodem 0,05 3 0,15
S4 | Distribuce vlastnich letakt 0,07 4 0,28
S5 | Pofadani soutézi pro zékazniky 0,05 3 0,15
S6 | Rychly a kvalitni zdkaznicky servis 0,05 4 0,20
S7 | Moznost objednavky a dodani zbozi domu | 0,08 3 0,24
S8 | Vyuzivani internetové komunikace 0,04 g 0,12
S9 | Silné povédomi o znacce 0,10 4 0,40

Slabé stranky W

W1 | Spatné umisténi prodejny 0,07 1 0,07
W?2 | Nedostatecna reklama 0,10 1 0,10
W3 | Jsou zavisly pouze sami na sob¢ 0,05 2 0,10
W4 | Nebudovani vztahti s vetejnosti 0,06 2 0,12
W5 | Nizky rozpocet na reklamu 0,06 2 0,12
W6 | Dalsi prodejni centra v blizké vzdalenosti 0,09 1 0,09

2 1,00 2,66

Silné a slabé stranky této prodejny byly vyhodnoceny pomoci IFE matice v piedeslé tabul-
ce (Tab. 7.). Jednotlivym faktorim byla pfifazena vaha, jejiz soucet musi byt 1,00. Dalsim
krokem bylo uréit stupen vlivu, ktery u silnych stranek piedstavoval hodnoty 4 = velky
vyznam a 3 = mensi vyznam a u slabych stranek 1 = velky vyznam a 2 = men$i vyznam.
Po vynasobeni vahy a stupn¢ vlivu jsme dosli k ¢islu 2,66. Tato hodnota dokazuje pievazu-
jici silné stranky. Prodejna by se méla zaméfit na tyto silné stranky, udrzovat si je a co nej-

vice je vyuZivat ve sviij prospéch.

10.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Analyzou vnéjsiho prostiedi se pokouSime odhalit hrozby a pfilezitosti, které se mohou
v budoucnu vyskytnout. Pro tuto analyzu poslouzi zejména daje, které byly zjistény PEST

analyzou. Analyzovaly se zde politické, ekonomické, socialni a také technologické faktory.

Tab. 8. SWOT analyza — prilezitosti (Vlastni zpracovani)

PrileZitosti Vaha

Novinky vstupujici do prodeje

Zajem o designové vyrobky

Vzéajemna spoluprace s mistnimi restauracemi

VyuzZiti lokalnich médii mésta Olomouc

oo o|ul| O

Pomoc pfi propagaci od spole¢nosti Tescoma




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

Tab. 9. SWOT analyza — hrozby (Vlastni zpracovani)

Hrozby Vaha
Vstup novych konkurentti na trh 9
Internetové obchody 10

Mozné zmény v danové politice

Lepsi marketingova komunikace konkurence

Omezeni ze strany spole¢nosti Tescoma
Piibyvajici ndkupni centra
Spatny vyvoj ekonomické situace

| U1 O | 0

Tab. 10. Analyza vnéjsiho prostiedi — EFE matice (Vlastni zpracovani, Fotr, Ommani)

Faktor Vaha | Stupei vlivu | Celkem
Prilezitosti O
O1 | Novinky vstupujici do prodeje 0,08 4 0,32
02 | Zajem o designové vyrobky 0,07 3 0,21
O3 | Vzajemna spoluprace s mistnimi restauracemi | 0,05 3 0,15
O4 | Vyuziti lokalnich médii mésta Olomouc 0,10 4 0,40
O5 | Pomoc pfti propagaci od spole¢nosti Tescoma | 0,10 3 0,30
Hrozby T

T1 | Vstup novych konkurentt na trh 0,11 1 0,11
T2 | Internetové obchody 0,12 1 0,12
T3 | Mozné zmény v danové politice 0,10 1 0,10
T4 | Lepsi marketingova komunikace konkurence 0,08 1 0,08
T5 | Omezeni ze strany spole¢nosti Tescoma 0,07 2 0,14
T6 | Pfibyvajici ndkupni centra 0,05 2 0,10
T7 | Spatny vyvoj ekonomické situace 0,07 2 0,14
2 1,00 2,17

Pro vyhodnoceni vnégjSiho prostiedi, tedy ptileZitosti a hrozeb, byla pouZita EFE matice.
Kazdému faktoru byla opét urCena vaha, jejiz celkovy soucet musi byt 1,00. Jednotlivym
faktoram byl také pridélen stupen vlivu, pfilezitosti byly ohodnoceny ¢isly 4 = velky vy-
znam, 3 = mensi vyznam a hrozby 1 = velky vyznam a 2 = mensi vyznam. Po vynasobeni
vahy a stupné vlivu ¢ini suma téchto soucint 2,17. Tento vysledek vyjadiuje pievazujici

hrozby.
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10.3 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Vyhodnoceni SWOT analyzy slouzi pfedev§im pro posouzeni vhodnych strategii pro pro-
dejnu Tescoma. Vyuzijeme ktomu nastroje, jako je SPACE matice, SWOT matice
a QSPM matice.

10.3.1 SPACE matice

Pro vytvoreni strategii je vhodné sestaveni SPACE matice. K jejimu sestaveni se vyuziji
dvé hodnoty, kter¢ jsme ziskali v IFE a EFE matici. V nasem pfipad¢ je skore internich
faktoru 2,66 a skore externich faktort 2,17. Tyto hodnoty se stfetavaji v bodu, ktery se

nachazi ve ¢tvrtém kvadrantu, ktery predstavuje konkurencni strategii.

A

8 4 | 1 .
= Legenda:
E I Konzervativni
2 - = > IT Agresivni
Q y . 7
= >, III Defenzivni
S | 2,17 ‘s
‘é m Y IV Konkuren¢ni
Q
= 1 2,66
ﬁ 2,5 4

Interni faktory — skore

Obr. 12. SPACE matice (Viastni zpracovani, Ommani)

10.3.2 SWOT matice

Ve SWOT matici je zndzornéno, ze by méla prodejna vyuzivat predevsim jeji silné stran-

Ky, aby snizovala dopad hrozeb. Na zakladé toho jsem zvolila tyto strategie:

e ST, Reklama v lokalnich médiich

e ST, Venkovni reklama v blizkosti prodejny

e STz Utast na vystavach a veletrzich na vystaviiti Flora Olomouc
e ST, Uspotadani akce pfimo na prodejné

e STs Castéjsi akece na zbozi spojené s roznosem letaki
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Tab. 11. SWOT matice prodejny Tescoma (Vlastni zpracovani)

S1 |Vérnostni klub pro stalé zikazniky W1|Spatné umisténi prodejny
S2 | Akéni ceny na zboz W2[Nedostate¢na reklama
Interni faktory S3 |Spolupréce s internetovym obchodem W3)|Jsou zavisly pouze sami na sobé
S4 [Distribuce vlastnich letakt WA4|Nebudovani vztahi s vefejnosti
S5 [Potadani soutéz pro zikazniky W5|Nizky rozpocet na reklamu
S6 |Rychly a kvalitni zakaznicky servis W6|Dalsi prodejni centra v blizké vzdélenosti
Externi faktory S7 [Moznost objednavky a dodani 760z domi
S8 |Vywzivani internetové komunikace
S9 [Silné povédomi o znacce
01 [Novinky vstupujici do prodeje
02|Z4jem o designové vyrobky Konkurenéni strategie
03| Vzijemna spoluprace s mistnimi restauracemi
04 | Vywziti lokanich médii mésta Olomouc
05 |Pomoc pfi propagaci od spolec¢nosti Tescoma
T1 |Vstup novych konkurentti na trh ST, Reklama v lokalich médiich
T2 |Internetové obchody ST, Venkovni reklama v blizkosti prodejny
T3 [Momé zmény v datiové politice I k) ST, Utast na vystavach a veletrzich na vystavist
T4 |Lepsi marketingova komunikace konkurence 4 Flora Olomouc
T5 |Omezeni ze strany spole¢nosti Tescoma ST, Usporadani akce piimo na prodejné
T6 |Pfibyvajici nédkupni centra ST; Castgjsi akce na zbo spojené s roznosem
T7 |Spatny vyvoj ekonomické situace letakt

10.3.3 QSPM matice

QSPM matice slouzi pro urceni poradi jednotlivych navrhovanych strategii, diky kterému

zjistime, které strategie budou nejvhodnéjsi a na jejichz realizaci by se méla prodejna za-

meéfit. Kazdému faktoru byl pritazen koeficient dilezitosti pro jednotlivé strategie. Koefi-

cient byl piifazen na zaklad¢ této stupnice: 1 — minimalni dulezitost, 2 — mala dilezitost,

3 — stfedni diilezitost, 4 — vysoka dulezitost.

QSPM matici bylo urceno toto poradi strategii:

1. Usporadani akce na prodejné
2. Castgjsi akce na zboZi spojené s roznosem letaki
3. Reklama v lokalnich médiich
4. Venkovni reklama v blizkosti prodejny
5. Utast na vystavach a veletrzich na vystavisti Flora Olomouc

Tab. 12. OSPM matice (Viastni zpracovani, Ommani)
Strategie Vaha ST, ST, ST, ST, STs
Faktory
Prilezitosti (O) \Y KD|CD |KD|CD |KD|CD |KD| CD | KD | CD
01 0,08 0,32 210,16 0,32 0,32 0,32
02 0,07 0,21 0,21 0,14 31021 31021
03 0,05 0,05 0,05 0,10 0,20 0,20
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04 010 4fo40] 1010 3[030] 3[030[ 20,20
05 010 1]010| 2020 4|o040| 4]040| 10,0
Hrozby (T) vV |KD|cD|KD|cD|KD|cD |KD|CD|KD|CD
T1 011 2022 2|022| 3|033| 2|022| 2022
T2 012 3|036| 2|024| 3|036| 3036 3[0,36
T3 010 3|030| 3[030| 2[020| 1/010| 20,2
T4 008| 4[032| 4032 2[016| 2/016| 40,32
T5 007 1/007| 1(007| 1]007| 2|014| 3021
T6 005| 3[015| 3015 1[005| 4|020| 3|05
T7 007 1/007| 1[007| 3|021| 3|021| 2|014
Silné stranky (S) | V |KD|CD |KD|CD |KD|CD |KD|CD |KD| CD
s1 007| 3|021| 3|021| 3|021| 4028 3021
S2 006| 4[024| 3018 2|012| 3|018| 40,24
S3 005| 1]005| 1[005| 1[005| 3015 20,0
S4 007 1/007| 1[007| 1]007| 4|028| 4028
S5 005| 4[020| 3[015| 1]005| 4/020| 3|05
S6 005| 1[005| 1[005| 2[010| 4[020| 20,0
S7 008| 1]008| 1008 1|008| 3|024| 30,24
S8 004 2[008| 1[004| 2[008| 4[016| 10,04
S9 010 4|040| 4040 4|040| 4]040| 4040
Slabé stranky (W) | V |KD| CD |[KD| CD [KD| CD |KD| CD |KD| CD
w1 007| 2|014| 3|021| 1]007| 4028 10,07
W2 010 2|020| 4(o040| 1]010| 3[030| 20,20
w3 005| 2|010| 3015 1]005| 3/015| 40,20
w4 006| 3|018| 3018 3|018| 4|024| 20,12
W5 006 4/024| 4lo024| 2|012| 2|012| 1]006
W6 009| 1[009| 1/009| 1[009| 1009 1]0,09
YCD 4,90 4,59 4,41 6,09 5,13
Poradi 3 4 5 1 2
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11 NAVRHY NA ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
Usporadani akce na prodejné

Jednim z navrht je uspotfadani akce na prodejné. Tato akce by byla spojena s predstavenim
novinek, které by dany meésic vstupovaly do prodeje. Zakazniklim by bylo pfedvedeno, jak
dany vyrobek funguje, a sami by si jej také mohli vyzkouset. V den této akce by na prodej-
né probihala soutéz o produkty znacky Tescoma. Zakaznik by po dokonceni nakupu vypl-
nil jednoduchy formulaf, kterym by se do soutéze zapojil. Vyplnénim by také mohl vstou-
pit do Vérnostniho klubu prodejny, diky kterému bude moci v budoucnu cerpat mnohé
vyhody. Na konci dne bude n¢kolik formulaiti vylosovano a zakaznici, kterym formulaie
patfily, obdrzi vyhru. Cenu si budou moci vyzvednout bud’ na prodejné, nebo jim bude
dorucena prepravni spole¢nosti az doml. Hodnota produktt, které by byly vloZzeny do sou-

téze, by se méla pohybovat maximalné do vyse 400 K¢.

Dals§i z moznosti podpory prodeje muze byt rozdavani darka pii ndkupu nad castku
600 K¢. Jednalo by se o drobné darky v hodnoté maximalné¢ do 100 K¢. Mizou to byt na-
ptiklad skrabky, vatecky, kuchyiiské rukavice nebo maslovacky. Pro zpiijemnéni navstévy
prodejny by se zde mohlo podavat drobné obcerstveni servirované na nadobi znacky

Tescoma.

Pro uspotradani takové akce je zapotiebi vytvoreni letdku, kterym by byla vefejnost infor-
movana o této udalosti. Tyto letaky by byly distribuovany v méstskych ¢astech Olomouce
Neftedin, Tabulovy Vrch a Nova Ulice a bylo by jich tedy potieba 30 000 kust. Naklady na
tisk letakd ve formatu A5, objednanych na internetovém obchodé NETPRINT.cz, by pied-
stavovaly 8 500 K¢. Dalsi naklady by musely byt vynalozeny na distribuci letakt a také na
produkty, které¢ by byly vlozeny do soutéze. Hodnota téchto nakladii zavisi na mnozstvi

a cen¢ produktii.

Informace o konédni akce by bylo vhodné zaslat e-mailem zakaznikim, registrovanym ve
Vérnostnim klubu eTescoma. Pro informovani vefejnosti o uskuteénéni akce, by také moh-
li vyuzit socialni sit¢ a to ptedev§im Facebook. Timto zpiisobem by mohli oslovit velké
mnozstvi lidi bez ndkladii. Na Facebooku ma nyni svou stranku pouze jejich internetovy
obchod, kde sdili také aktuality z prodejny. Vhodné by tedy bylo, vytvofit zde stranku pfi-

mo pro prodejnu a sdilet zde tak aktuality tykajici se pouze ji.
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Castéjsi akce na zboZi spojené s roznosem letaki

V soucasnosti uz v Olomouci letaky spojené s akci na prodejné jsou nepravidelné distribu-
ovany. Jedna se bohuzel pouze o vyjimecné situace, jako jsou naptiklad akce pted Vano-
cemi. Prodejna by méla dé¢lat akce na zbozi Castéji, nejlépe kazdy mésic. Jelikoz nezbytnou
soucasti tohoto navrhu je distribuce letaki, diky kterym se vetejnost o akénim zbozi dozvi,
je potieba, aby tyto akce probihaly pravideln¢, aby se lidem dostaly do povédomi a byla
zde vétsi Sance, Ze prodejnu opravdu navstivi. Distribuce by méla probihat s dostate¢nym
piedstihem, a to alespon 4 dny pied zacatkem akce. Tak si zakaznici navstévu prodejny
budou moci naplanovat a je zde mala pravdépodobnost, ze na akci zapomenou, pokud je

zaujala.

Na letaku by mély byt nékolik produktl, na které¢ bude pravé probihat akce, méla by zde
byt samoziejmé uvedena cena pied i po slevé. Pozornost by se méla vénovat vybéru téchto
produktt. Zvolené produkty by mohly byt razné tematicky zamétené. Priklady produkti,
pro jednotliva témata, uvadim v nasledujicich tabulkach (Tab. 13., Tab. 14.)

Tab. 13. Navrhované produkty na letiky (Vlastni zpracovani)

Grilovani Zavarovani Pro déti

maslovadka PRESIDENT | kuchyiiské vahy DELICIA | détska lahev s brékem
BAMBINI

Klesté na grilovani odpeckovavag¢ tiesni doza na détské pokrmy

PRESTO HANDY BAMBINI

steakovy niiz AZZA pasirova¢ HANDY tvotitka na zmrzlinu
BAMBINI

grilovaci jehla PRESTO loupa¢ na jablka HANDY bryndak s kapsou

TONE BAMBINI

grilovaci pinzeta PRESTO | rotaéni struhadlo HANDY | formi¢ky DELICIA KIDS

Tab. 14. Navrhované produkty na letaky (Vlastni zpracovani)

Peceni Péstovani bylinek Vanocni obdobi

formy na dorty DELICIA | kraje¢ na bylinky PRESTO | etazérka GUSTITO

pecici folie DELICIA hmozdif ONLINE cukraiska zdobici tuzka
DELICIA

éablopy na zdobeni kvétinac na bylinky SENSE Vénoc’“:ni vykrajovatka

DELICIA DELICIA

Silikqnové formy soupravy pro pdstovani by- | plech na pe¢eni DELICIA

DELICIA SILICONE linek SENSE

odmérka sklenéna doza pro uchovani bylinek formi,éky na vceli uly

DELICIA SENSE DELICIA
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Dalsi moznosti, kterd se nabizi, je umisténi slevového kuponu na letak, diky kterému by
zakaznik ziskal na prodejné slevu. Tato sleva by se vztahovala na cely ndkup nebo na ja-

kykoliv jeden produkt dle vybéru. Na zaklad¢ zvolené varianty by se urcila vyse slevy.

Jelikoz se prodejna nenachéazi na pfili§ vhodném misté, bylo by patfiéné na letdk uvést
I adresu prodejny, nejlépe i s malou mapou tak, aby zakaznik prodejnu mohl snadno nalézt.
Adresa by méla byt také doplnéna informaci o nejbliz§im parkovisti, které se ptimo u pro-

dejny nenachazi.

Pocet letdkti pro méstské ¢asti Olomouce, tak jako u ptedchoziho navrhu, by piedstavoval
30 000 kust. Naklady na takové mnozstvi by tedy byly 8 500 K¢. Dalsi finance budou za-

potiebi na zaplaceni distribuce letaku.
Reklama v lokalnich médiich

Jelikoz prodejna nema zadnou reklamu, jeden z navrhi by se mél tykat pfedevsim ji. Aby-
chom dosahli toho, Ze se reklama dostane k naSim cilovym zakaznikim, coz jsou obyvatelé
Olomouce, méla by byt tato reklama predevsim v lokalnich médiich. Varianty, které se zde
nabizi, jsou dvé. Jednou moznosti je reklama V ti§ténych médiich a druhou v Ceském roz-

hlase.

Co se tyka tisténych médii, ve mésté Olomouc je mozna inzerce v Radni¢nich listech. Jak
uz znazvu vyplyva, jednad se o magistratni casopis, ktery vychazi kazdy meésic. Velkou
vyhodou tohoto casopisu je, Ze je dorucovan kazdému obyvateli mésta Olomouc do
schranky zdarma. Pokud by tedy byla reklama inzerovéana pravé v tomto mési¢niku, mohla
by oslovit velky pocet lidi. Mohly by se zde inzerovat vyrobky, které dany mésic budou na
prodejné v akci. Naklady se odviji podle zvolené¢ho formatu inzerce. V ptipadé formatu 1/6
nebo 1/8 stranky by ndklady na inzerci v jednom ¢isle predstavovaly ptiblizn€¢ 7 000 —
9 000 K¢ (Nase tituly: Radni¢ni listy, © 2012).

Dal§im variantou je reklama v Ceském rozhlase Olomouc. Jedna se o regionélni rozhlas,
ktery poslouché velky pocet lidi, které by mohla reklama zaujmout. SluZbu, kterou Cesky

rozhlas také nabizi je vytvareni reklamnich spott, které budou nésledné odvysilany.
Venkovni reklama v blizkosti prodejny

Vzhledem k tomu, na jakém misté se prodejna nachazi, byla by zapotiebi také venkovni
reklama. M¢la by byt umisténa predevsim na frekventovanych mistech, které jsou blizko

prodejny.
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Vhodnou variantou jsou naptiklad citylighty, které by se nachdzely na namésti Narodnich
hrdind nebo na ulici Palackého. Na téchto mistech jsou tramvajové zastavky, je zde tedy
velky pohyb lidi a cesta do prodejny trva pouze par minut chiize. Pokud by tedy byla re-
klama dobfe zpracovana, mohla by byt velice t¢inna. V zavislosti na dob¢, po kterou bude
reklama v citylightu vystavena, by se fesilo, jak bude reklama vypadat. JelikoZ se nachazi
citylighty blizko prodejny, hlavnim utkolem této reklamy by mélo byt informovat ko-
lemjdouci o prodejné a dovést je k ni. Vhodné by bylo touto reklamou piedstavit novinky,

které budou dany mésic nové v prodeji.

Tato venkovni reklama by mohla byt doplnéna alesponi jednim billboardem, ktery by se
nachazel na ulici Foerstrova. Touto ulici vede hlavni pritah méstem Olomouc, je zde tedy
velky provoz a od prodejny se nachazi necelé 2 km. Reklama na billboardu by mohla lidi
pouze informovat o existenci prodejny a o tom, kde se nachazi, nebo by mohla upozorio-
vat na dlouhodobgjsi akci na néktery z hodnotnéjsich produktl, jako jsou napiiklad sady

hrncu nebo tlakové hrnce.

Néklady na venkovni reklamu ovliviiuje nékolik faktorti, jimiz jsou lokalita, ve které jsou
citylighty nebo billboardy umistény, a také doba, po kterou zde bude reklama umisténa.
Cena za reklamu v citylightech ve zvolenych lokalitach se pohybuje kolem 3 000 K¢ za
mesic. Cena za reklamu na billboardu na ulici Foerstrova se pohybuje ve vysi 3 500 K¢ za

mesic.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

ZAVER
Cilem této bakalafské prace bylo analyzovat marketingovou komunikaci prodejny Tesco-

ma v Olomouci a navrhnout patfi¢na opatieni pro odstranéni pfipadnych nedostatk.

V prvni Casti bakalaiské prace jsem s pomoci literarnich zdroji zpracovala teoretické po-
znatky z oblasti marketingu, marketingového mixu, marketingové komunikace, novych
trendd v marketingové komunikace a marketingovych analyz. Tyto informace jsem na-
sledné vyuzila v praktické ¢asti pfi analyzovani prodejny Tescoma. Dozvédéla jsem se
0 vSech moznych nastrojich, které marketingovd komunikace nabizi a které lze vyuzivat

proto, aby byla prodejna usp€sna a navstévovalo ji co nejvice spokojenych zakaznik.

V praktické ¢asti jsem predstavila prodejnu Tescoma v Olomouci, jeji marketingovy mix
a predevsim jsem se zabyvala marketingovou komunikaci této prodejny. Informace jsem
ziskala pfedev$im z rozhovoru se zaméstnanci pana Houdka, ktefi se zabyvaji marketin-
gem, a také piimo s majitelem prodejny panem Jifim Houdkem. Diky témto informacim
jsem ziskala urcitou ptredstavu o tom, v jakych oblastech marketingové komunikace ma
prodejna nedostatky a ve kterych se ji naopak dafi. Tyto informace jsem byla dale schopna

vyuzit ve SWOT analyze.

Prodejna ma tu vyhodu, stejn¢ jako ostatni prodejny Tescoma, Ze veSkera marketingova
¢innost spolecnosti TESCOMA s.r.0. ma vliv na navstévnost prodejen. Ale piesto je ne-
zbytné, aby na marketingové komunikaci také pracovali jednotlivé prodejny. Silnou stran-
kou prodejny je ptredev§im podpora prodeje. Zakaznici zde mohou vyuzit akce na vétsi
mnozstvi produktii. S akcemi na prodejné je také spojen roznos vlastnich letdki po Olo-
mouci, ktery by se mél v budoucnu uskutec¢novat ¢astéji. Velkym plusem této prodejny je
Vérnostni klub eTescoma, ktery svym zakazniklim nabizi, a ti tak mohou ziskat mnohem
vice vyhod neZ v ostatnich prodejnach. Dalsi vyhodou, kterou mohou zakaznici v prodejné
vyuzit je moznost objednavky zboZi pies internetovy obchod. Pokud se tedy zboZi na pro-
dejn¢ v danou chvili nenachézi, prodavacka na prodejné¢ vytvoii objednavku a zbozi jim
dorazi do n€kolika dnii az domt. Co se tyka nedostatkd, jde zde pfedevsim o reklamu pro-
dejny v Olomouci, kterou zde viibec nemd a vzhledem k Spatnému umisténi prodejny a

konkurentiim, ktefi se v Olomouci nachazi, je velice potiebna.
V zavéru prace jsem popsala vhodnéd doporuceni, které by méla prodejna vyuzit pro zlep-
Seni své marketingové komunikace. Aby vyfeSili problém s nedostate¢nou reklamou

v Olomouci, mohli by vyuzit predev§im lokalni média a také venkovni reklamu, jako jsou
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citylighty a billboardy. M¢li by vyuzivat predevsim svych silnych stranek, jako je silné
povédomi o znacce a nastroje podpory prodeje, které nyni svym zakazniklim nabizeji.

Zavérem bych chtéla fict, Ze psani této prace pro mé bylo velkym pfinosem a doufam, ze
v prodejné Tescoma vyuziji mé navrhy, diky kterym ziskaji nové zdkazniky a vybuduji

pevnéjsi vztahy se stavajicimi zakazniky.
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