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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace je zaméfena na vytvoreni marketingového planu. Prace je rozd€lena
na dvé hlavni ¢asti, teoretickou a analytickou. Prvni ¢ést prace je zaméfena na teoretické
poznatky a pojmy z odborné literatury, které jsou zakladem pro analytickou ¢ast prace. Na
zacatku analytické Casti najdeme predstaveni a popis soucasného marketingového mixu
spolecnosti, pro kterou je marketingovy plan sestavovan. V dalsi Casti je analyzovan jeji
soucasny stav pomoci situani analyzy a analyzy konkurence, na zaklad¢ kterych je
zpracovana SWOT analyza. Najdeme zde také navrzeny marketingovy plan aplikovany na
zvolené marketingovych cile, ve kterém jsou popsany vhodna doporuceni a aktivity.
Marketingovy plan by mél slouzit kupevnéni postaveni, ke zlepSeni povédomosti

0 spole¢nosti mezi zakazniky, a k dosazeni zvolenych cilt.

Klic¢ova slova: Marketingovy plan, marketingové cile, komunikacéni aktivity, marketingové

planovani, marketingovy mix, situa¢ni analyza, SWOT analyza.

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on the creation of a marketing plan. The thesis is divided
into two main parts theoretical and analytical. The first part is focused on theoretical
knowledge and concepts from literature. They are the basis for the analytical part of the
work. At the beginning of the analytical part we find the presentation and description of the
current marketing mix of the company, for which the marketing plan is created. In the next
section is analyse current state using the situational analysis and competition analysis, on
the basis of which is handled by the SWOT analysis. We find there also the proposed
marketing plan applied to the selected marketing goals, where are described the
appropriate recommendations and activities. The marketing plan should serve to
consolidate the position, to improve awareness about the company between customers, and

to achieve the selected goals.

Keywords: Marketing plan, marketing goals, communication activities, marketing

planning, marketing mix, situational analysis, SWOT analysis.
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UvVOD

Pro svou praci jsem zvolila oblast zdravé vyzivy a zdravého Zivotniho stylu. Prvni
prodejna zdravé vyzivy na nagem tzemi byla oteviena v Ceskoslovensku v roce 1991. Od
té doby se zdrava vyziva hodné rozsifila a ziskala své zastance, ale i tak je stale pro velkou
ast obyvatelstva Ceské republiky velkou nezndmou. V porovnani s ostatnimi zemémi
vV Evrop¢, jsme v ohledu zdravé vyzivy nékolik let pozadu. Situace pro zdravou vyzivu se

na Ceském trhu stale zlepSuje, a jeji produkty jsou stale vyhledavanéjsi a oblibené;jsi.

Pro svou bakalafskou praci jsem zvolila téma Marketingovy plan prodejny Barevna louka.
Jedna se o nové otevienou prodejnu zdravé vyzivy v Luhacovicich, kde uz néjakou dobu
prave tento druh specializované prodejny chybél. Hlavni sluzbou prodejny je poskytnout
svym zakaznikim produkty v té nejlepsi kvalité, a uspokojit tim jejich potfeby. Prodejna

také porada rizné tematické besedy s odborniky, ochutnavky, a jiné akce.

Prodejna zdravé vyzivy nema stanoven zadny plan nebo strategie, podle ¢eho by se fidila,
Z toho je navrZeni marketingového planu vice nez vhodné. Nizka propagace prodejny také
naznacuje, ze se v planu objevi i doporuceni v oblasti komunikace, které budou mit za tikol
informovat zékazniky o existenci, dostat se do povédomi Siroké vetejnosti a ziskat piizen
novych zakaznikii. Nastroje, které budou po analyzovani soucasné situace doporuceny,

budou dosazeny do nového marketingového mixu.

Bakalafska prace je rozdélena na Cast teoretickou, ve které jsou popsany odborné poznatky,
pojmy, a metody. Na teoretické poznatky z prvni ¢asti je aplikovana analyticka Cast, ve
které probihd uz samotnd situacni analyza, na kterou podle zjiSténych informaci z analyz
navazuje stanoveni marketingovych cil a strategii vhodnych pro prodejnu. Je zde
stanoven novy doporuceny marketingovy mix, ve kterém se objevuji nové aktivity, které
by mély byt pro prodejnu prospésné a diky nim by se mély plnit stanovené cile. Bude zde
také stanovena realizace danych aktivit, jejich rozpocet a samoziejmé jejich kontrola, ktera

je pro efektivni plnéni dtlezita.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

. . v 7 v vy v ’ s r v v 5
,Marketing je uméni a véda o vytvaieni hodnoty skrz navrzeni a fizeni uspésnych zmén.*

(Chernev, 2012, s. 4)

»Sluzba je jakakoli ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana mlize nabidnout druhé strané,
je v zasadé nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby mize, ale

nemusi byt spojena s hmotnym produktem.* (Kotler, 2007, s. 710)

Témér ve vSech zemich poskytuje nejvice sluzeb stat, najdeme mezi nimi vzde€lani,
zdravotni sluzby, obranu statu a bezpecnost obcani, a sluzby z oblasti zakonodarstvi
a vykonu prava. V sektoru sluzeb operuji i neziskové organizace, mezi které patii nadace,
charitativni organizace, cirkve, ob¢anska sdruzeni a jiné. Dale zde najdeme podnikatelsky
sektor, ktery realizuje sluzby za piiméteny zisk. Do tohoto sektoru patii pojistovny, banky,
hotely, cestovni ruch, soukromd doprava, osobni a opravarenské sluzby, a jiné.

(Vastikov4, 2008, s. 12)

1.1 Klasifikace sluzeb

Miroslava Vastikova (2008, s. 13) ve své knize uvadi, ze sektor sluzeb je velmi rozsahly
a predstavuje velké mnozstvi ¢innosti. Pisobi v ném rtizné typy organizaci, od jednotlivcii
pfes malé¢ firmy az po narodni organizace, jako jsou napi. hotelové sit¢ (Hilton),

mezinarodni cestovni kancelafe (Fisher Reisen), nebo auditorské a poradenské firmy.
Odvétvové tridéni sluzeb
Podle zakladni klasifikace jsou sluzby rozd€leny nasledovné:

e Tercialni: mezi klasické zastupce patii restaurace a hotely, kosmetické sluzby,
kadetnictvi a holi¢stvi, pradelny a Cistirny, opravy a tdrzba, rukodé€lné a femeslné
préace a dal$i domaci sluzby.

e Kvartérni: zde miZeme najit dopravu, obchod, komunikace, finance a spravu.
Tyto sluzby jsou charakteristické Vv usnadiiovani, rozdélovani c¢innosti a tim

zefektivnéni prace. (Vastikova, 2008, s. 13-14)

> Marketing is the art and science of creating value by designing and managing succesful

exchanges. (Chernev, 2012, s. 4)
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e Kyvinterni: patii mezi né zdravotni péce, vzdélani a rekreace. Pro tyto sluzby
je charakteristické, ze méni své piijemce a urCitym zplusobem je zdokonaluji.

(Vastikova, 2008, s. 13-14)

1.2 Vlastnosti sluzeb
Mezi nejbéznéjsi vlastnosti sluzeb patii:

Nehmotnost

vvvvvv

pted koupi prohlédnout a jen mélokdy ji 1ze vyzkousSet. Nékteré prvky predstavujici kvalitu
sluzby, jako jsou spolehlivost, divéryhodnost, osobni pfistup, jistota a jiné, jde ovétit az
pii ndkupu a spotiebé. Je zde vétsi mira nejistoty zakaznikt, ktefi maji t€z8i vyber mezi
konkurenty s podobnymi sluzbami. Tuto nejistotu se snazi piekonat marketing sluzeb
posilenim marketingového mixu sluzeb o materidlni prostfedi, zdiraznénim vyznamu
komunika¢niho mixu a zaméfenim se na vytvofeni silné znacky nebo obchodniho jména

firmy. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 13-14)
Neoddélitelnost

Sluzba je produkovéna v pfitomnosti zékaznika z cehoz vyliva, Ze poskytnuti sluzby
je zakaznik piitomen, je tedy neoddélitelnou soucasti jeji produkce. Producent sluzby
ajeho zakaznik se musi setkat v mist¢ a Case tak, aby mohla byt realizovana vyhoda,
kterou zdkaznik poskytnutim sluzby ziska. Zakaznik nemusi byt pfitomen po celou dobu
poskytovani sluzby, jako je tomu napiiklad v restauraci, kde je jidlo uvafeno bez
zakaznikovi osobni pfitomnosti. Sluzba je nejdiive prodana, a pak je produkovana
a spotifebovana ve stejny cas. Jako ptiklad muzeme uvést hromadnou dopravu, koupi

dovolené nebo navstévu divadla. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 15-16)
Heterogenita

Variabilita sluzeb souvisi hlavné se standardem jejich kvality. V procesu poskytovani
sluZzby nelze vzdy ptedvidat chovani lidi, zdkaznikdi a poskytovatelt sluzeb, ktefi jsou
pfitomni. Pokud jde o zdkazniky, je tézké stanovit normy jejich chovani. Je mozné,

ze zpusob poskytnuti té stejné sluzby se pokazdé 1isi a to i v jedné firmé.

(Janeckova, Vastikova, 2000, s. 16-17)
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Ptikladem ndm mohou byt kadeinice, kazdd miize nabidnout jinou kvalitu obsluhy
a konecného vysledku tim, ze kvalita ucesu se muize liSit. Sluzby lze jen obtizné patentovat

pravé kvuli jejich heterogenité a nehmotnosti. (Janeckova, 2000, s. 16-17)
Znicitelnost

Sluzby nelze skladovat, uchovévat, znovu prodavat anebo vracet diky jejich nehmotnosti.
Sedadlo v divadle, schopnosti marketingového poradce ¢i znalosti jazykového lektora,
které nejsou vyuzity, tedy prodany v ¢ase kdy jsou nabizeny, nelze skladovat a prodat
pozd¢ji. Neni moznd reklamace Spatné poskytnuté sluzby, jen v nékterych

ptipadech nekvalitni sluzby Ize nahradit poskytnutim jiné kvalitni.
(Janeckova, Vastikova, 2000, s. 17-18)
Nemoznost vlastnictvi

S nehmotnosti a zniCitelnosti souvisi 1 nemoznost sluzbu vlastnit, pfi jejim nakupu
zakaznik za sménu za své penize neziskd zadné vlastnictvi, kupuje pouze pravo na jeji
poskytnuti napf. pravo pouziti vefejného dopravniho prostifedku. Nemoznost sluzbu
vlastnit ovliviiuje tvorbu distribucnich kanald, kterymi se sluzba k zdkaznikovi dostava.

Distribucni kanaly jsou obvykle pfimé nebo velmi kratké.

(Janeckova, Vastikova, 2000, s. 18-19)
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2 MARKETINGOVY PLAN

,»Podnik pottebuje vizi, vize vyzaduje strategii, strategie vyzaduje plan a plan vyzaduje
akci.“ Vas plan by vam m¢l davat jistotu, ze uspéjete, nez se do néceho pustite. Pokud
nepfichazite s né¢im lepSim, nové€j$im, rychlejSim nebo levnéjSim, na trh byste neméli

vstupovat viibec, fika ve své knize Kotler (2003, s. 66).

Teorie Kotlera a Kellera (2007, s. 80-81) uvadi, ze marketingovy plan je ustfednim
nastrojem k fizeni a koordinaci marketingovych cinnosti, ktery operuje na strategické
a taktické trovni. Strategicky marketingovy plan rozpracovava cilové trhy a hodnotovou
nabidku, kterd ma byt nabizena, a kterd je zaloZena na analyze nejlepSich trznich
ptilezitosti. Takticky marketingovy plan specifikuje marketingové taktiky, vcetné

vlastnosti vyrobku, propagace, obchodovani, tvorby cen, prodejnich kanali a sluzeb.

McDonald a Wilson (2012, s. 49) popsali rozdil mezi strategickym a taktickym planem
takto:

e Strategicky plan pokryva obdobi za nasledujicim fiskalnim rokem. Obycejné se
tvoii pro obdobi 3 — 5 let.

e Takticky plan do velké miry detailné¢ zahrnuje aktivity, které budou vykondny
v kratkodobém planovacim horizontu. Obycejné se tvoii pro obdobi jednoho roku

nebo 1 méné.

2.1 Poslani a vize podniku

Poslani podniku

Poslanim podniku je, aby diky svym vyrobkiim ¢i sluzbam uspokojoval potieby zakazniki,
a z vynosi, které mu piinese jeho podnikatelskd ¢innost, napliioval potieby vSech, kteti
jsou sjeho podnikatelskou ¢innosti spjati. (VICek, 2002, s. 16) Poslanim podniku
rozumime vysvétleni smyslu, G€elu podnikani a prohladSeni o tom, ¢eho si firma pieje
dosdhnout. Mélo by ptredstavovat hlavni divod jeji existence, a mélo by byt ve shod¢
S vnéjSim 1 s vnitinim prostfedim fika Jakubikova (2013, s. 20-21). Poslani byvé vyjadieno
struné a velmi obecné, Casto v podobé sloganu napf. poslani GE Capital Bank je heslo

,,Piinasime dobré véci do zivota“. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 20)
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Vize podniku

Vymezeni vize podniku navazuje na jeho poslani, pfedstavuje dlouhodoby vyhled jeji

podnikatelské ¢innosti, a byva vyjadiena stejné jako poslani, obecné a strucné.
(Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 20)

Podle Jakubikové (2013, s. 19) nam vize odpovida na otazku, jak bude podnik vypadat
v budoucnu. Pokud je vize dobfe formulovana, tak v sobé obsahuje inovaéni naboj

a vytvari pozitivni pocity vSech zainteresovanych pro jejich motivaci.

V knize od Foreta, Prochazky a Urbanka (2005, s. 20) najdeme jako piiklad vizi od
spolec¢nosti Coca-Cola, ktera zni: ,,Stat se prodejni organizaci svétové tiidy*. Z vize
podniku jsou poté odvozeny jeho cile. Nékdy je poslani a vize tak tizce provazané, ze spolu
splyvaji. Jako piiklad mizeme uvést slogan televize Nova: ,NOVA VAS BAVI“. Odrazi

se vV ném jeji poslani byt zdbavnou televizni stanici a pobavit divaky, ale 1 jeji vize stat se

-----

2.2 Situacni analyza

Situacni analyza je standardni ¢asti kazdého marketingového planu, ve které se sumarizuji
relevantni informace tykajici se produktu, trhu, konkurence, poptavky, chovani zakaznika,
distribucnich cest atd. Situacni analyza se pokousi odpovédét na fadu otazek, které jsou

dulezité pro dalsi prace na marketingovém planu. (Svétlik, 2005, s. 208)

Jak uvadi pani Jakubikova (2013, s. 94), situacni analyza je vSeobecnd metoda zkoumani
jednotlivych slozek a vlastnosti vnéjsiho prostiedi ve kterém firma podnika, pfipadné které
na ni néjakym zpiisobem ptisobi a ovliviiuje jeji €innost. Dale zkoumd vnitini prostiedi
firmy, jeji schopnosti vyrobky tvofit, vyvijet, inovovat, produkovat je, prodavat
a financovat programy. Smyslem provadéni situacni analyzy je nalezeni toho spravného
poméru mezi prilezitostmi, které ptichdzeji v ivahu ve vnéjSim prostiedi a jsou vyhodné

pro firmu, mezi schopnostmi a zdroji firmy.
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2.2.1 Marketingové prostiedi

Marketingova situacni analyza vétSinou zacind analyzou prostiedi firmy. Pojem ,,prostiedi*
je charakterizovan jako soubor okolnosti, ve kterych né¢kdo Zije, a které ho néjak ovliviiuji.
Marketingové prostiedi je velmi dynamické a piedstavuje nekonéici fetézec piilezitosti, ale
1 hrozeb. Je rozd€leno na vngjsi a vnitini prostiedi, kde jednotlivé slozky jsou propojeny

rliznymi rovinami, vrstvami i faktory. (Jakubikova, 2008, s. 81-82)
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Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 98

Obrazek 1. Marketingové prostiedi podniku
VNEJSI PROSTREDI

Vngjsi prostiedi firmy je ¢lenéno na makroprostiedi a mikroprostiedi. Makroprostiedi
obsahuje faktory, které ptisobi na mikroprostfedi vSech aktivnich ucastnikli na trhu, ale

s odlisnou intenzitou a mirou dopadu. (Jakubikova, 2013, s. 98)

Jako vhodnou metodu na analyzovani vnéjsiho prostiedi uvadi Svétlik (2005, s. 317-318)
metodu PEST, kterd vychazi z popisu skute¢nosti dilezitych pro vyvoj vnéjsiho prostiedi.
Tato metoda podrobné analyzuje ekonomické, politicko-pravni, socialné-kulturni

a technologické faktory

Makroprostiredi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma nemize nebo jen
velmi obtizné mutze ovlivnit diky svym aktivitam. P#i zpracovani analyzy
makroprostiedi je pouzivana metoda MAP - monitorovat, analyzovat a piedpovidat.

(Jakubikova, 2013, s. 99)
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Faktory makroprostredi:

Demografické prostiedi — se zabyva otazkami ohledné lidi, jako je velikost populace,
hustotou a rozmisténi jejich osidleni, porodnosti, délkou zivota, migraci, rasovou a narodni
strukturou, jejich vékem, charakterem rodin i domacnosti. Analyza demografického
prosttedi je pro marketéry vyznamnd, protoze pravé 1lidé tvofi trhy.

(Jakubikova, 2013, s. 100-102)

Ekonomické prostiedi — mezi faktory ekonomického prostiedi miizeme najit vyvoj HDP,
faze ekonomického cyklu, turokové sazby, stav platebni bilance stitu, miru
nezaméstnanosti, inflaci pfipadné deflaci, ménové kurzy, primérnou vysi dichodt, zivotni
minimum, kupni silu a dal$i. Uvedené faktory ovliviiuji kupni silu a ndkupni zvyky

spotiebitele. (Jakubikova, 2013, s. 100-102)

Politicko — prdvni prostitedi — do této skupiny faktori patii politicka stabilita, stabilita
vlady, vliv politicky stran, ¢innost zajmovych sdruzeni, fiskalni politika, socialni politika,
zakony, ochrana zivotniho prostiedi atd. Toto prostiedi vytvaii rdmec pro podnikatele

a podnikové ¢innosti. (Jakubikova, 2013, s. 100-102)

Kulturni a socidalni prostiedi — piisobi ve dvou rovinach, do prvni patii ty faktory, které
jsou spojené s kupnim chovanim spotiebiteli (Kulturni — spotiebni zvyky, jazyk, fec téla,
osobni image, chovani a dalsi. Socidlni — uspotfadani spoleCnosti do tfid, Zivotni styl,
socialné-ekonomické zazemi spotiebitell, uroven vzdélani a dalsi.), a ve druhé najdeme
faktory podminujici chovani organizaci (kulturné socidlni vlivy pusobici na jednani
organizace). (Jakubikova, 2013, s. 100-102)

Technologické prostiedi — mize byt také nazyvano inovacni prostfedi, kde mizeme najit
trendy ve vyzkumu a vyvoji, rychlost technologickych zmén, vyrobni, dopravni,

skladovaci, komunika¢ni, informacni, socialni technologie a jiné. Technologické prostiedi

a zmeny, které se v ném dé&ji, jsou pro podniky zdrojem technologického pokroku.

Piirodni a ekologické prostiedi — obsahuje faktory, jako jsou pfirodni surovinové zdroje,

pocasi a klimatické podminky, ochrana zivotniho prostiedi a jiné.
(Jakubikova, 2013, s. 100-102)

Mikroprostredi se firmy tyka v podstaté bezprostfedné, a firma jej mize ovlivilovat

mnohem Iépe, uvadi Zamazalova a kol. (2010, s. 110)
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Faktory mikroprostredi:

Podnik (subjekt sam) - najdeme zde ty faktory, které se tykaji samotného podniku
z hlediska jeho struktury, organizace, vyvojového stadia a zdravi. Jsou to napi. pracovni
moralka, finan¢ni zdravi, délba prace mezi utvary v podniku a jejich spoluprace, a dalsi.

(Zamazalova a kol., 2010, s. 110)

Konkurence —jsou to ty subjekty na trhu, které jsou danému podniku podobné, vétSinou
vyrazné ovlivityji jeho nabidku, i kdyZz nepfimo. Podnik se snazi byt lepsi nez konkurence
a Castecné¢ ji mize ovliviiovat. Sledujeme zde vyvoj konkurence, jejich efektivitu,
technologicky vyvoj tykajici se jejich produktd, jejich marketingovy mix a dalsi.
(Zamazalova a kol., 2010, s. 110)

Dodavatelé — sem patii ti, ktefi ovliviiuji moznosti podniku ziskat v pozadované kvalit¢,
Case a mnozstvi potiebné zdroje, které potfebuji pro plnéni svych zikladnich funkci.
(Bouckova a kol., 2003, s. 82) Tento faktor mize ovliviiovat i budoucnost samotné firmy,
napt. z diivodd bankrotii, fuzi, problémim dodavek, technickych a finan¢nich podminek

a jinych. (Zamazalova a kol., 2010, s. 110)

Distribuéni kandly a prostiednici — ne vSechny aktivity, které chce podnik provést, si
muze zajistit vlastnimi silami, z toho divodu jejich realizaci zajist'uji specializované firmy
napf. marketingové agentury, organizace, kter¢ pomahaji financovat operace podniku,
firmy na fyzickou distribuci nebo na zprostiedkovani nakupu, a dalsi.
(Bouckova a kol., 2003, s. 83)

Zikaznici a spotiebitelé —patii sem pievazné konecni zdkaznici a spotiebitelé, bez kterych
Mohou to byt pramyslové i neprimyslové firmy, nebo bézni fyzicti spotiebitelé.

(Zamazalova a kol., 2010, s. 110)
VNITRNIi PROSTREDI

Zamazalova a kol. (2010, s. 16) uvadi, Ze do vnitiniho prostfedi fadime vSechny prvky
uvniti firmy, které ovliviyji kvalitu a jeji ¢innosti a zaroven podléhaji kontrole. Najdeme
zde analyzu zdrojii firmy (finan¢nich, lidskych, materidlnich i nemateridlnich — znacka,
logo apod.), analyzu struktury v nadvaznosti na vlivy zmén v prostiedi, analyzu systémt,
analyzu firemni kultury, analyzu schopnosti a jiné. Kone¢nym vysledkem analyzy je urceni

silnych a slabych stranek firmy.
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2.2.2 Analyza konkurence

Konkurenci rozumime firmu (subjekt) nabizejici stejny nebo podobny vyrobek ¢i sluzbu,

napsal Moudry (2008, s. 40) ve své ucebnici.

Zamazalova a kol. (2010, s. 55) uvadéji, ze pro marketingovy uspéch na definovaném
relevantnim trhu je rozhodujici uspokojit potieby spotiebitelil 1épe, nez to déla konkurence.
Analyza konkurence se musi zabyvat srovnanim na$i pozice vzhledem k relevantni
konkurenci. Poznatek, ze uspéch je zajistén teprve tehdy, kdyz konkurent nezajisti
zakaznikovo pfani stejnym zpusobem jako my (Be different or die), musi vést
K intenzivnéj$i imputaci analyzy konkurence do marketingové koncepce. Analyza
konkurence obsahuje analyzu vSech informaci o konkuren¢nim podniku, které jsou

dulezité pro vlastni rozhodovani v rdmci strategického pldnovani.

Pti analyze konkurence, kterd je pro firmu jednou z dilezitych ¢asti planovaciho procesu,
se identifikuji jeji pfimi, ale i nepfimi a potenciondlni konkurenti. Pii analyze konkurence,
je tfeba si najit rozumnou miru, protoze nckteré¢ firmy sledovani konkurenti prehanéni
a predhanéji jejich akce, dalsi si naopak mysli, Ze sledovat konkurenci neni potieba, a ta
zbyla ¢ast, ma dobry piehled o konkurentech, a diky tomu mohou reagovat na zmény
aobcas konkurenci kopirovat. Analyza konkurentl slouzi firmé k pochopeni jejich
konkuren¢nich vyhod ¢i nevyhod, k pochopeni strategii konkurentti, k predpovédi reakce
konkurence, k ptedpovédi navratnosti z budoucich investic, ke zvySeni povédomi
0 prilezitostech a hrozbach, a k definici strategii, pti nichz firma v budoucnu dosahne

konkurenénich vyhod. (Blazkova, 2007, s. 61)
Mystery Shopping

Jana Bouckova a kol. (2003, s. 69-70) popisuji Mystery Shopping jako ten druh vyzkumu,
pii kterém se pouziva dotazovani a pozorovani, ¢i oba postupy v kombinaci. Je to postup,
ve kterém vyzkumce vystupuje v roli skuteéného ¢i potenciondlniho zdkaznika a predstira
zajem o koupi, informaci ¢i sluzbu. Tento vyzkumny postup je uz uplatnovan dlouha léta.
Cilem vyzkumu je pomoci institucim, které¢ maji v pracovni naplni stanoveny urcité zasady
a normy ve vztahu k zakaznikovi, kontrolovat jejich dodrzovani, aby je bylo mozno
srovnat s konkurenci, a nalézt cesty k jejich zlepSovani a napliovani. Ve vyzkumu se
zjistuji zaddouci informace tak, Ze se vyhledavaji prodejni mista nebo jina mista, kde se
styk se zakaznikem realizuje. Vyzkumce navstivi mista vyzkumu, nebo s nimi navaze jiny

napf. telefonicky kontakt a ptedstird zajem o koupi.
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Zadavatel vyzkumu si muze ur€it vlastni mista (vlastni prodejny), nebo mista
konkurenénich firem. Piesto Ze mizeme ziskat informace také dotazovanim, je Mystery
Shopping jedinym zdrojem relevantnich informaci. P¥i Mystery Shoppingu si zkoumany
subjekt neni védom, Ze je zkouman, v jiném piipad¢ by vysledky mohly byt zkreslené.

(Bouckova a kol., 2003, s. 69-70)

2.2.3 SWOT analyza
Nazev SWOT analyza je odvozen od poc¢atecnich pismen anglickych nazvi, a ty jsou:

e S =strengths = silné stranky
e W =weaknesses = slab¢ stranky
e O = opportunities = ptilezitosti

e T =threats = hrozby (Blazkova, 2007, s. 155)

Blazkova (2007, s. 155) tikd, ze SWOT analyza muze byt jako soucéast komplexni analyzy,
ke které cerpame z podkladl z provedené komplexni analyzy, anebo jako samostatny krok.
Analyzujeme v ni interni faktory, tedy silné a slabé stranky a také faktory externi, které

jsou prilezitosti a hrozby. Jednotlivé faktory jsou uspofadany do tzv. SWOT matice.

Ptiklady jednotlivych faktort ve SWOT matici:

Silné stranky Slabé Stranky

— silna znacka — nedostatek marketingovych zkusenosti

— dobré povédomi mezi zdkazniky — Spatné umisténi prodejny
— cenova vyhoda diky know-how — Spatna reputace mezi zakazniky
— exkluzivni pfistup k prirodnim zdrojim — nedostate¢ny pristup k distribu¢nim cestam

— aktivni pfistup k vyzkumu a vyvoji — vysoké naklady

Prile Zitos ti Hrozby

— nové technologie — vstup novych konkurentd na trh

— nenaphnéné potteby zakaznikti
— odstranéni mezindrodnich bariér

— rozvoj novych trhi

— akvizice, joint ventures

— konkurenti s niz§imi naklady, lepSim vyrobkem
— nova regula¢ni opatieni, dafiova zatizeni
— zmény v zakaznikovych preferencich

— zavedeni obchodnich bariér

Zdroj: Blazkova, 2007, s. 156

Tab. 1. SWOT matice
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Silné stranky - Mezi silné stranky se fadi ty interni faktory, diky kterym ma firma silnou
pozici na trhu. Jsou to ty oblasti, ve kterych firma vynika a jdou pouzit jako konkurencni
vyhoda. Posuzuji se zde dovednosti, schopnosti podniku, zdrojové moznosti a potencial.

(Blazkova, 2007, s. 156)

Slabé stranky — Slabé stranky jsou pfesny opak silnych stranek, najdeme mezi nimi i to
v ¢em je firma slaba nebo to miize byt i nedostatek nckteré silné stranky, coz pak brani

efektivnimu vykonu firmy. (Blazkova, 2007, s. 156)

Prilezitosti — Tato ¢ast predstavuje moznosti, kde pfi jejich realizaci stoupaji vyhlidky na
rust ¢i na lepsi vyuziti disponibilnich zdroji a G¢inngjsi plnéni cili. Aby bylo mozné je
pouzit, musi se nejdiiv identifikovat a pak zvyhodiuji podnik pfed konkurenci, ale maze se

S nimi pocitat az po jejich vyuziti. (Blazkova, 2007, s. 156)

Hrozby — mohou to byt zmény ¢i neptiznivé situace v podnikovém okoli, které znamenaji
prekazky pro ¢innost. Podnik na n€ musi rychle reagovat, aby je minimalizoval nebo uplné
Odstranil, protoze pro n¢ znamenaji hrozbu nebo nebezpeci upadku.

(Blazkova, 2007, s. 156)

2.3 Marketingové cile

Pani Horakova (2003, s. 62) popisuje, Ze pro stanoveni cili musime nejprve rozhodnout,
ktery zékladni pfistup si vybereme, zda nediferencovany marketing nebo marketing cileny.
Podniky mohou pisobit na celém trhu a tento uspokojovat. OvSem vétSinou dojdou
k zavéru, je tento trh je pfili§ rozsahly a jeho pozadavky nesmirné rtiznorodé. Z toho
divodu nevoli nediferencovany ale cileny, kde se nesnazi oslovit vSechny zakazniky, ale
vychazeji z jejich odlisnych potieb a zamétuji s pouze na jednu nebo nékolik zdkaznickych

skupin, které se snazi uspokojit.

Stanoveni marketingovy cilli navazuje na provedenou situacni analyzu, uvadi Bouckova
a kol. (2003, s. 17). Cile by m¢ly byt plné¢ kompatibilni se skute¢nostmi identifikovanymi
V ramci situaéni analyzy a konzistentni s vyty¢enymi podnikovymi cili, které jsou prvotni.
Dale piSi, Ze marketingové cile jsou druhotné a jsou odvezeny od primarnich
celopodnikovych cili pro funkéni oblast marketingu. Maji vyjadifovat konkrétni

marketingové ukoly stanovené pro pfesn¢ vymezené ¢asové obdobi.
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stanovovani hlavniho cile:

e Musi to byt pro vas néco uzite¢ného.
e Musi to byt jeden vytyceny cil.

e Musi byt zcela jasny a zcela pochopitelny.

Vyty€eny cil by mél stru¢né a jasn¢ formulovat, co udélate a dokdy. Hlavni cil se Casto

ztraci mezi okrajovymi zalezitostmi nebo zbyte¢nymi detaily. (Knight, 2007, s. 31)
Mezi kli¢ova pravidla pro definovani marketingovych cill patii:

e jejich stanoveni na zakladé poznanych potieb zakazniku,
e jasné a konkrétni vymezeni,

e srozumitelnost, dosazitelnost a akceptovatelnost,

e kvantifikovatelnost a méfitelnost,

e vzajemny soulad a hierarchické uspofadani.

Marketingové cile formulované v planu predstavuji konkrétni ¢iselné udaje, které vyjadiuji
budouci faktick¢ vykony a které odpovidaji na otazku co?, kolik?, pro koho?, kdy?.
(Bouckovi a kol., 2003, s. 18)

2.4 Marketingové strategie

Helena Horakova (2003, s. 11) uvadi teorii obecné strategie jako urcité schéma (projekt,
smér) postupu, ktery nam naznacuje, jak za danych podminek mame dosédhnout
vyty€enych cili. Je to vlastné vycet moznych krokil a ¢innosti, které jsou pfijimany 1 kdyz
zcela nezname vSechny budouci podminky, okolnosti, souvislosti, vyhody a nevyhody co

nam to pfinese, a vSechny pfipustné alternativy pro potieby budouciho rozhodovani.

Marketingové strategie urcuji zékladni sméry postupu, ktery vede ke splnéni cilovych
ukold. Patii mezi ty faktory, podle kterych jsou odvozovany vykonnostni marketingové
i podnikové cile. Je to fada kroka a operaci, které jsou navrzeny managementem podniku
pro podani dobrého vykonu jejich organizace. Zakaznické a konkurencni zaméieni,
konkuren¢ni vyhoda a hodnota uzitku nabizend zdkaznikiim, se promitaji do zvolenych

marketingovych strategii. (Hordkova, 2003, s. 66)
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2.4.1 Segmentace

Segmentace trhu jak uvadi Kotler a Armstrong (2004, s. 103), je roz€lenéni trhu do
homogennich skupin, které se navzajem odliSuji svymi potiebami, charakteristikami
achovanim. Na tyto skupiny je pak mozné piisobit modifikovanym marketingovym
mixem. Kazdy trh je moZzné rozClenit na segmenty, ale ne kazda segmentace je vzdy
ucelnd. Trzni segment je pak skupina spotiebiteli, kteti obdobnym zplsobem reaguji na

pouzivané marketingové nastroje.

Podle Kotlera (2007, s. 464) neexistuje zadny spravny zpiisob jak trh segmentovat. Rika,
ze aby marketér naSel nejlepsi zplsob zachyceni struktury trhu, musi vyzkouset rtizné

segmentacni proménné, at’ uz samostatné nebo v kombinacich.
Jakubikova (2013, s. 162) uvadi zptsoby klasické segmentace trhu:

o Geograficka segmentace — kritériem je oblast, kde zijeme, miize to byt kontinent,
stat, region, kraj, mésto, obec, velikost mést a obci, pocet obyvatel, hustota
osidleni, charakter oblasti, morfologie krajiny atd.

o Demograficka segmentace - je zatazeni podle pohlavi, v€ku, rodinné struktury,
vyse piijmi, povolani, vzdélani, ndbozenstvi, socidlni postaveni, rasova, etnicka
a geograficka ptisluSnost atd.

e Psychograficka segmentace - rozdéleni podle aktivit, zajml, néazorti, hodnot,
zivotniho stylu, charakteru atd.

e Behavioralni segmentace — podle chovani, pfistupu K produktim, ptilezitosti

uzivani, kdo produkt kupuje a kdo ne, ptipravenost k nakupu a dalsi.

Na to navazuje Svétlik (2005, s. 89-90), a fika, ze segmentace ma své vyhody i nevyhody,
ale jak ukazuje marketingova praxe, vyhody jednoznacné pievazuji. Uvadi vyhody, které

se zejména projevuji v oblastech:

e Uspokojeni potieb zakaznika.
e V efektivnéjsi simulaci a distribuci vyrobku.
e V pfizplsobeni vyrobku zdkaznikovi.

e V ziskani konkurenc¢ni vyhody.
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2.4.2 Targeting

Jakmile firma identifikuje trzni segmenty, musi se rozhodnout, kterému segmentu nebo
segmentiim se bude vénovat, uvadi Jakubikova (2013, s. 169). Pro vybér cilového trhu,
zacileni, se pouziva anglicky termin targeting. Targeting je proces, béhem kterého vyrobci
a prodejci hodnoti aktivitu jednotlivych potenciondlnich trznich segmentd, a rozhoduji se,
do kterych z moznych skupin budou investovat své zdroje, a pokusi se ucinit z nich své

zékazniky. Vybrana skupina nebo skupiny se pak pro firmu stane jejim cilovym trhem.

Pracovniky marketingu by podle Svétlika (2005, s. 95) méla zajimat jaka je v piisluSném
segmentu konkurence, to znamena kolik firem a jak silnych je v prislusném segmentu,
a jak je ten pristupny nové konkurenci. Mezi zékladni charakteristiky segmentu, které jsou
pro trzni zacileni rozhodujici, patii velikost, sila, image a konkurence plsobici v ném. Po
vyhodnoceni pfislusnych charakteristik podnik rozhoduje, jaka bude vhodna strategie, pro
uplatnéni svych vyrobkid na trhu. Podnik voli mezi trzné nediferencovanym a cilenym

marketingem.

2.4.3 Positioning

Positioning, neboli umisténi vyrobku je proces, kdy firma pfipravi trzni nabidku, ktera je
vloZzena do mysli cilovych zakaznikli s tim, ze u nich vytvéaii dojem né&jaké dualezité

vyhody. (Kotler a Keller, 2007, s. 63)

Poté, co jsou vybrany a definovany pfislusné trzni segmenty, muize byt definovano
postaveni produktu (konkuren¢ni pozice), znamend to postaveni produktu v myslich
zakaznik oproti konkurenénim produktim. Jakubikova (2013, s. 170) dal uvadi také

zpusoby, které positioning piedstavuje:

e Jakym zpisobem chce byt firma vniméana v mysli spotiebitele.
e Jak se vymezuje vuci konkurenci.
e Jak se vymezuje vaci dalSim skupindam (dodavatelim, odbérateltim,

spolupracujicim firmam apod.).
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2.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych ndastrojii, které jsou pouzivany firmou
K upravovani nabidky dle cilovych trhti. Do marketingového mixu je zahrnuto vse, co

firma mize podniknout k ovlivnéni poptavky po svém produktu. (Kotler, 2007, s. 70)

Teorie, kterou uvadi Miroslava Vastikova (2008, s. 26) o marketingovém mixu sluzeb je
podobna, fika, ze marketingovy mix predstavuje soubor ndstrojti, pomoci kterych
marketingovy manazer utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zékaznikim, a kde muze
jednotlivé prvky mixu namichat v rizné intenzité i pofadi. Slouzi stejnému cily, uspokojit

potieby zdkaznikll a organizaci pfinést zisk.

Dale Vastikova (2008, s. 26) uvadi, ze pivodné obsahoval marketingovy mix ¢tyf prvky,
které zname jako 4P: produkt (product), cena (price), komunikaci (promotion) a distribuci
(place). Ve firmach, které poskytuji sluzby, se ukazalo, ze tato 4 P nestaci, a proto bylo
nutné k tradicnimu marketingovému mixu pfipojit jesté dalsi 3 P znamé jako materidlni

prosttedi (physical evidence), 1idé (people), a procesy (processes).
Produkt (Product)

Produktem rozumime vSechny vyrobky a sluzby, které je mozno nabidnout trhu ke koupi,
pouziti ¢i spotieb&, a které mlZou uspokojit néjakou potiebu €1 ptfani spotiebitele.
Produktem rozumime fyzické pfedméty, sluzby, osoby, mista, organizace nebo myslenky.

(Kotler, 2007, s. 70)

V knize Vastikové (2008, s. 92) je napsano, Ze sluzba je slozity produkt, ktery se muze
definovat jako soubor hmotnych a nehmotnych prvki, obsahujicich funkéni, socialni
a psychologické uzitky nebo vyhody. Produktem muze byt myslenka, sluzba nebo zboZi,

ale klidn¢ i kombinace vsech tfi vystupt.
Sluzba obsahuje tfi prvky:

e Materialni prvky: sem patii hmotné slozky sluzby, které ji dopliiuji nebo umoziuji
jeji poskytnuti. Jako ptiklad mizeme uvést transport osob, ktery se neobejde bez
dopravniho prostiedku.

e  Smyslové pozitky: jsou to ty, které rozezndvame naSimi smysly napi. zvuky, ticho,

vung. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 92)
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e Psychologické vyhody nabidky: urceni této vyhody je subjektivni a pro kazdého
zékaznika jiné. Ztoho divodu je marketing nabidky sluzeb tak slozity.

(Jane¢kova, Vastikova, 2000, s. 92)
Ve vétsin€ organizaci mizeme rozdélit nabidku sluzeb na:

e Produkt klicovy (zdkladni) — je hlavni ptic¢ina koupé sluzby.
o Produkt periferni (doplnkovy) — ptidava urcitou hodnotu ke sluzbé.

.....

sluzbou mohou byt informace o modnich uU€esech, novych ptipravcich, nabidka

obcerstveni a ¢asopist a dalsi. (Vastikova, 2008, s. 92-93)
Cena (Price)

Cena je suma penéznich prostfedkd, kterou zdkaznici za produkt nebo sluzbu zaplati.
V sirSim slova smyslu je to souhrn vSech hodnot, které zdkaznik vymeéni za uzitek

z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby. (Kotler, 2007, s. 70-71,748)

Jak uvadi Janeckova s Vastikovou (2000, s. 117-118) tvorba cen v podnicich sluzeb
vyuziva velké mnozstvi pojmi: Za dopravu platime dopravné, na univerzitich budeme
brzy platit Skolné, mobilni operatofi si Gctuji telefonni poplatky, v divadle platime vstupné.
Tvorba cen podléhd mnoha faktoriim, jako jsou cile organizace, charakter sluzeb, néklady

a intenzita konkurentl na trhu a jinym.
Komunikace (Promotion)

Marketingovéa komunikace jsou aktivity, které sdéluji vlastnosti ¢i pfednosti produktu nebo
sluzby, a snaZi se cilové zakazniky presvédcit k jejich koupi. VSechny néstroje jako jsou
reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations a pfimy marketing pouZivané ke

komunikaci patii do komunika¢niho mixu. (Kotler, 2007, s. 70-71)
Tradi¢ni nastroje komunikaé¢niho mixu
e Reklama

Reklama je jednim znejstarSich a nejrozsifenéjSich nastroji, ktery ovliviluje
rozhodovani o nakupu. Siroka vefejnost se s reklamou setkava denné, a proto ma
nejvice negativnich ohlasi ze vSech nastroji komunikaéniho mixu. Je nahrazovana
novymi formami, které¢ zdkaznik nevnimd tak agresivné, popisuji Heskova se

Starchofiem (2009, s. 81)
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Podle teorie Kotlera a Armstronga (2004, s. 637) méa fadu nedostatkil. Piestoze zasdhne
vysoky pocet osob, je neosobni, jednosmérna, a nedokaze ptinutit k pozornosti, reakci,
a ktomu vSemu je finanéné naro¢nd. Na nékteré jeji formy, jako na novinovou
a rozhlasovou, mohou staéit i mens$i rozpocty, ale pokud mluvime o jinych formach,

jako jsou napt. televizni spoty, tak na n¢ je potieba daleko vice prostredki.
e Podpora prodeje

Do podpory prodeje fadime Siroky sortiment nastroju, jako jsou napt. kupony, soutéze,
slevy, prémie a dalsi. Slouzi k pfitazeni pozornosti zakaznika, silnému podnétu ke
koupi a diky tomu se mize dramaticky zvysit upadajici prodej. Podpory prodeje maji
kratkou Zivotnost a nejsou tak G¢inné v budovani dlouhodobé preference znacky jako

reklama nebo osobni prodej, uvadi Kotler s Armstrongem (2004, s. 638)
e Osobni prodej

Teorie Kotlera a Armstronga (2004, s. 637) popisuje osobni prodej jako nejucinngjsi
nastroj Vv urcitych stadiich nakupniho procesu, hlavné pii vytvafeni preferenci,
piesvédcCeni a pii vlastnim ndkupu. Je to osobni interakce mezi dvéma nebo vice lidmi,
kterou mohou korigovat. Pokud se jedna o osobni prodej, citi zakaznik vétsi potfebu

naslouchat a reagovat.

Pti osobnim prodeji sehrdvaji rozhodujici tlohu prodejni sily a jejich profesionalita.
Odehrava se v n¢kolika formach: pultovy prodej, ktery je typicky pro maloobchod;
obchodni prodej se odehrava v supermarketech, hypermarketech apod.; prodej v terénu
je metoda pitimého prodeje bez staciondrni jednotky;, a misiondisky prodej je
informovani a ptesvéddovani nepiimych zakazniki, popisuje Heskova a Starchon
(20009, s. 120)

e Public relations

Pieklad pojmu public relation z angliCtiny je velmi obtizny, proto se vétSinou uziva
V ptivodnim znéni, pfipadné se mize prelozit, jako ta ¢innost organizace, kterd ma za
cil vytvéaiet a rozvijet dobré vztahy s vefejnosti. (Heskova, Starchon, 2009, s. 107)
Kotler a Armstrong (2004, s, 638) tikaji, Ze nastroje praveé pro vztahy s vefejnosti jsou
pusobivé, mohou to byt piibéhy, zajimavé ¢lanky a udalosti, které se zdaji zdkazniklim

mnohem vérohodné&j$i nez reklama.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

e Direct marketing

Piimy marketing, jak uvadéji Kotler a Armstrong (2004, s. 638), ma cCtyfi
charakteristiky: je nevefejny, bezprostiedni a pfizpisobeny, sdéleni je adresovano
konkrétni osob¢€, je mozné je pripravit rychle a upravit, aby oslovilo konkrétni
zakazniky. Dalsi charakteristika je jeho interaktivita, to znamena, ze ho 1ze ménit podle
reakce zakaznika. Formy direkt marketingu jsou napft. telefonicky marketing a direkt

mail neboli pfimé zésilky. Je vhodny k budovani individudlniho vztahu se zdkaznikem.
e Internetova komunikace

Internet je nejmladsi a nejostieji sledovanym informacnim médiem v soucasné dobé,
k jeho vlastnostem patii jeho globalni dosah. Prostiednictvim internetu miizeme levné
komunikovat v podstaté s celym svétem. Vyhoda internetové reklamy je jeji presné
zacileni, snadné meéfeni reakce uzivatell, neustala moznost zobrazeni reklamniho
sd¢leni, vysoka flexibilita a jeji interakce. OvSem nevyhodou je komunikace pouze se
zakazniky s internetovym pfipojenim. Mezi zplsoby internetové reklamy patii
bannerova reklama, e-mail marketing a dal$i, uvadi ve své knize Vastikova

(2008, 146-147).

Jak je uvedeno v knize Vastikové (2008, s. 134), soucasna doba je pro nové trendy
komunikace velmi pfizniva, a dochazi k obohacovani komunika¢niho mixu. Nové trendy

jsou: event marketing, guerilla marketing, viralni marketing a product placement.
Distribuce (Place)

Do distribuce patii veSkeré cinnosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu dostupnou
zakaznikim. Najdeme zde distribu¢ni kandly, sortiment, umisténi, dopravu a dalsi.

(Kotler, 2007, s. 70-71)

Janeckova s Vastikovou (2000, s. 127) uvadéji, Zze zptistupnéni sluzeb zakaznikiim je
zaloZzeno na odliSnych principech nez prodej zbozi, kvili jejich nehmotnosti
a neoddélitelnosti. VEtSinou pouzivaji piimych kanall distribuce a méné Casté je zapojeni
zprostiedkovatele. Ti, kdo poskytuji sluzby, se od sebe lisi tim, jestli spotiebitelé cestuji za
sluZzbou nebo naopak, a na tom zavisi i umisténi provozovny sluzeb. V soucasné dobé Ize

neoddélitelnost omezit diky elektronickym a telekomunikac¢nim sluzbam.
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Materialni prostiedi (Physical Evidence)

%

Vasickova (2008, s. 168) ve své knize doporucuje organizacim, aby kvili nehmotnosti
sluzeb, zahrnuli do svych marketingovych tvah i oblast systematického fizeni materialniho
prostiedi. Pravé prvni vjemy a dojmy, které pak navodi pfiznivé nebo neptiznivé ocekavani
zakaznika, ziska uz pfi vstupu do prostort. Vzhled budovy, zafizeni, promyslené vytvaieni
atmosféry je praveé to, Co navozuje v zakaznikovi predstavu o povaze sluzby, jeji kvality ¢i
profesionalité¢ provedeni. K uspotfadani vnéjsiho projevu produktu sluzby v materidlnim
prostiedi neexistuji pfesna piedem stanovena pravidla, vétSinou je to zalezitosti mody,
vkusu, tvar¢i prace designéra nebo architekta, kterd by meéla napliiovat predstavy

zakaznikd.
Rozlisujeme zde dva druhy materialniho prostiedi:

o Periferni prostredi - je to soucast koupé€ sluzby, materialni prvek, ktery si zakaznik
odnese domti. Mlze to byt saek na zbozi s logem a adresou prodejny, vlakova
jizdenka, vizitka, a dalsi.

e Zdkladni prostredi - zékaznik ho nemuze vlastnit, ale méd podstatny vliv na

poskytovanou sluzbu.

Periferni a =zakladni prostiedi se spole¢né¢ podileji na vytvafeni image sluzby.

(Vasickova, 2008, s. 169-170)
Lidé (People)

Janeckova s Vastikovou (2000, s. 162) uvadégji, Ze neoddélitelnost sluzby od poskytovatele
je hlavnim divodem, pro¢ jsou lidé zatazeni do marketingového mixu. Zaméstnanci maji
V poskytovani sluzeb rizné ulohy, nejdulezitéjsSimi jsou kontaktni zameéstnanci.
K zefektivnéni vyuziti zaméstnanci ve sluzbach a urCeni jejich vyznamu, se déli do
klicové a periferni kategorie zaméstnanci. Zaméstnanci se musi spravné vybirat,

vzdélavat, vést a motivovat a to nejen ve sluzbach.

Procesy (Processes)

Procesy poskytovani sluzeb jsou ovlivnény neoddélitelnosti a znicitelnosti. Interakce mezi
zakaznikem a poskytovatelem se projevuje jako fada urcitych krokd, a podle jejich poctu
se hodnoti slozitost procesu. Zatimco raznorodost je vyjadiena volbou zpisobu

poskytovani sluzeb. (Vastikova, 2008, s. 180)
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Uvedeme priklad nemocnice, kterd jako celek poskytuje slozité a rtiznorodé sluzby,
prakticky lékatr zpravidla jednodussi ale rtiznorodé¢, a slozitéjsi ukony jsou pienechany

specialistovi. (Vastikova, 2008, s. 180)

Procesy muzeme kategorizovat podle jejich opakovatelnosti, moznosti automatizace,
nutnosti kontaktu se zdkaznikem a individualizace. Pomoci diagramt poskytovani sluzby,
muzeme zjistit kritickd mista pfi procesech poskytovani. Na diagramech jsou zachyceny
mista viditelnd pro zdkaznika a etapy procesii probihajici v pozadi. Pro zkvalitnéni
procest, ma zna¢ny vyznam zapojeni zakazniki a jejich piiprava pied zapocetim dodavky
sluzby, uloha zprostfedkovateli a dodavateld, a také i vhodny zptsob vyfizovani stiznosti.

(JaneCkova, Vastikova, 2000, s. 178)

2.6 Akcni plan

Kotler a Armstrong (2004, s. 110-111) uvadégji, ze v akénim neboli provadécim planu
najdeme stanoveni zptsobu, jakym budou marketingové strategie realizovany. Tento plan
uvadi, co a kdy ma byt provedeno, a rovnéz je zde vymezena odpovédnost jednotlivych

osob. Dale jsou v ném uvedeny naklady, které bude nutno pfi realizaci vynalozZit.

2.7 Rozpocet

Nikdo nemuze fict, jakd je pfesné ta spravna cCastka pro stanoveni rozpoétu na

marketingové a komunikacni aktivity.

Zkuste si polozit otazku: ,,Jaké je absolutni maximum, které bych chtél utratit za marketing
a komunikaci pro dosazeni vytyceného cile?* Potom urcete tii Ctvrtiny castky jako sviij
rozpocet. Je to asi stejné¢ védecka metoda, jako kterdkoli jind. Zlstane vam 25 % rezerva
pro nepiedvidatelné udélosti, a kdyZ ji nespotiebujete, budete mit podstatné vyssi zisk,

uvadi Knight (2007, s. 111)

MiiZzeme mit stanoveny cile, strategie a ak¢ni plany marketingového planu, ale bez
rozpoctu nevime, zda jsou pouzité ndstroje ndkladové efektivni. Sestavenim rozpoctu
vymezujeme zdroje, Které jsou potfeba k realizaci planu a vycisluji naklady a financni

riziko, spojené s provedenim planu. (Keit a Vaculik, 2008, s. 18)
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2.8 Proces kontroly

,,Co nedokazete vyhodnotit, nedokazete fidit,” citoval ve své knize Knight (2007, s. 119)
Toma Peterse. Predstavte si sprintera, ktery trénuje bez meéteni Casu, nebo Séfkuchare,
ktery nema termostat na kuchyniské troub&. Necekali byste, ze Skola ud¢li stipendium bez
n¢jaké formy testu nebo zkousky, a zadny védec by si jist¢ nepiedstavoval, ze bude
publikovat novou teorii bez detailni analyzy a vyhodnoceni vysledkd. A piece, kdyz jde
0 marketing, se fada firem vibec neobtéZzuje vyhodnocenim vysledkt, nebo v mnoha
pfipadech, o ném pouze mluvi. A to je divodem kazdodenniho zbytecného plytvani

obrovskymi ¢astkami penéz. (Knight, 2007, s. 119)

Kotler s Armstrongem (2004, s. 113) ve své knize uvadéji, ze marketingova kontrola je
proces, ve kterém se vyhodnocuji dosazené vysledky pfi realizaci marketingovych strategii
a plant. Déle kontrola umoznuje piipadné Upravy marketingové strategie, a tim zajisti
skute¢né dosazeni cill, které byly stanoveny. Pokud se jedna o operativni kontrolu,
najdeme zde srovnani skuteénych vysledkii se stanovenym ro¢nim planem, ziskovost
jednotlivych vyrobki, a dile zkoumad, jakych ziskli bylo v jednotlivych teritoriich,
jednotlivych trzich nebo distribuénich sitich dosazeno. Strategicka kontrola ma pak
porovnavat, na kolik firemni strategie reaguje na nastalé obchodni ptileZitosti. Kazda firma
by méla sviij pfistup k jednotlivym trhlim periodicky vyhodnocovat, protoZe marketingovy
plan 1 strategice miZou byt rychle zastaralé. Nastrojem strategické kontroly je
marketingovy audit, ktery je nezavislé, systematické, jasné a pravidelné hodnoceni
prostiedi firmy, cild, strategii a aktivit. Jeho cilem je definovat problémové oblasti,
prilezitosti a navrhnout opatfeni, kterd by méla vést ke zvySeni marketingové vykonnosti

firmy.
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3 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

3.1 Vznik spoleénosti

Na konci srpna lofiského roku, na jedné z navstév mezi rodinami dvou kamaradek na
matefské dovolené padlo rozhodnuti, Ze si zkusi oteviit prodejnu zdravé vyzivy.
Rozhodnuti pifedchazela diskuze na rGznd témata. Jednim z nich bylo 1 to,
ze vV Luhacovicich je jiz néjaky Cas prodejna zdravé vyzivy zaviena, a z toho divodu
museji dojizdét do vzdalengjSich prodejen. Béhem par chvil po rozhodnuti vznikl nazev
Barevna louka. UvaZovali o umisténi jejich prodejny na misté té byvalé, ale toto umisténi
se jim nezamlouvalo z divoda druhé strany rusné silnice a mnoha schodu, které by museli
zakaznici vyslapat, a také by to byl problém pro maminky s koc¢arky. Nakonec, po zjisténi
mozného pronagjmu v nové vzniklych prostorech Alfamarketu, nebylo co feSit. Po
prohlidce prostor rozhodly rozsifit sortiment o kosmetiku, ¢eské hracky a oble¢eni pro déti,
z ditvodu vétsich prostor nez bylo pivodné planovéano. Diky tomu, Ze prostory jsou nové

a pred tim jesté nebyly vyuzity, nemuseli se zde provadét zadné opravy nebo velké Gpravy.

Na zacatku zafi byl vybran stolaf, ktery v Luhacovicich v minulosti vybavil i nékolik
dalsich specializovanych prodejen, a vyrobil modernim regaly a policky. Kdyz pfislo na
otazku pravni formy prodejny, majitelky zvolily sdruzeni fyzickych osob. Pozdéji zménily

nazor, a v prib&hu biezna byla pravni forma zménéna na spole¢nost s ru¢enim omezenym.

V pribéhu zéii zacaly podnikat prvni marketingové kroky. Byla zalozena facebookova
stranka a dale zajiSténa vyroba loga, polep vylohy aautomobilu, a majitelky zacaly
postupné kontaktovat dodavatele. V fijnu, se uz v misté budouci prodejny daly pozorovat
zmény, zacalo se malovat, vybavovat, a pfipravovat vSe potiebné K planovanému otevieni
1. 11. 2013. Po otevieni si prodejna rychle ziskala své zadkazniky, a ispéch mezi nimi, taky
diky tomu, Ze prodejna nahradila mezeru, ktera se na mistnim trhu nachazela. Majitelky se
na zacatku roku rozhodly pro rozsifeni podnikani a v soucasné dobé se pfipravuje otevieni

dalsi prodejny ve Zling, které by mélo probehnout v prabéhu kvétna.

3.2 Predstaveni spolecnosti

Cilem je uspokojovat své zakazniky, ktefi maji zdjem o zdravy Zzivotni styl. Prodejna
nabizi kvalitni a zdravé potraviny, produkty ekologického zemé&dé€lstvi, biopotraviny, ¢aje,
pecivo, potraviny uréené pro rizné diety, drogerii, kosmetiku, a produkty urcené pro déti.

Prodejna se snazi podporovat regionalni zeméd¢lce a vyrobce.
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Diky $iroké nabidce produkti pro déti prodejnu navstévuje mnoho maminek, pro které
je ptipraven prostorny détsky koutek s posezenim pro maminky i ostatni zakazniky.
Prodejna také ziskala certifikat Baby Friendly. Pro vétsi pohodli zakaznikt a nynéjsi trend

nakupovani pies internet, je V souc¢asné dob¢ piipravovan e-shop.

Struktura ve spole¢nosti je jednoducha. Prodejnu vlastni dvé majitelky, které zaméstnavaji

provozni a jednu prodavacku

Oteviraci doba: Pondéli - Patek 9:00 - 18:00

Sobota 9:00 - 12:00

Obrazek 2. Prodejna Barevna louka Luhacovice

3.3 Poslani spolecnosti

Poslani prodejny zdravé vyzivy Barevna louka je poskytovat obyvatelliim a navstévnikiim
lazni Luhacdovic, a obyvatelim blizkého i vzdaleného okoli Sirokou nabidku produktd, pro
zdravy zivotni styl. V' sortimentu jsou nabizeny pouze kvalitni a ekologické produkty, které

S 24

zékaznika a jeho dobry pocit pii jeji navstéve.
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3.4 Profil spoleCnosti

Zakladni udaje:

Obchodni firma: Barevna louka s.r.0.
Sidlo: Hrazanska 1096, 763 26 Luhacovice
Identifikaéni ¢islo: 02763079

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Zakladni kapital: 200 000 K¢

Spolec¢nici: Hana Lukécsova, obchodni podil: 50%
Petra Krocilova, obchodni podil: 50%

Statutarni organ:

Jednatel: Hana Lukacsova
Jednatel: Petra Krocilova

(Ministerstvo spravedlnosti CR, © 2012-2014)

3.5 Soucasny marketingovy mix

351

Produkt

Poskytovanym produktem prodejny se zdravou vyZivou je soubor né€kolika sluzeb, které

maji uspokojit potfeby a prani spotiebitelil.

Nabizené sluzby:

Zpvistupnéni produktii: Prodejna nabizi kvalitni a zdravé potraviny, produkty
ekologického zeméd¢lstvi, biopotraviny, rizné druhy caji, kvaskovy chléb,
peCivo, potraviny uréené pro diabetiky, vegetaridany, alergiky, osoby
S bezlepkovou dietou a dalsi. V sortimentu prodejny najdeme také ekologicky
Setrnou drogerii a pfirodni kosmetiku, ¢eské dievéné hracky a kvalitni détské
obleceni od Ceskych vyrobct. Tyto produkty jsou mozné zakoupit vétsinou jen ve
specializovanych prodejna jako je tato.

Poradenstvi: Zaméstnanci prodejny jsou kvalifikovani a poskytuji rady
a doporuceni tykajicich se nabizenych produktli v sortimentu, ale také poradi i na

jiné otazky tykajici se zdravé vyzivy a zZivotniho stylu.
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e Pujceni nositek: Je zde mozné zapujCeni détskych nositek, jako jsou Satek,
babyvak a nositko. Doba piijceni je od 3 dnti do 4 tydnti.

o Akce na prodejné: Jsou zde poradany rizné akce, ochutnavky a besedy
s odborniky, které jsou volné pfistupné vetejnosti, kde se vétsinou daji zakoupit
produkty, pro které je akce poradana levnéji. Zakaznici se zde dozvédi vice
informaci o daném produktu nebo pfedmétu poradani besedy.

o Zprostiedkovani inzerce (vypéstky): Prodejna je zprostiedkovatelem nabidky
domacich vypéstkl, ve které mizou zakaznici nabizet své vlastni produkty, jako
jsou napt. suSené ovoce ¢i bylinky.

o Piijem objedndavek (pecivo, produkty): Je mozné si na prodejné¢ objednat
kvéskové pecivo, kolacky nebo rohliky od pekare, ktery je zaméfen na pecivo pro
zdravé vyzivy.

o Détsky koutek: Deétsky koutek je sluzbou vyuzivanou hlavné maminkami.
Prodejna disponuje velkym détskym koutkem, kde si déti v pribéhu nakupu
rodict hraji, a také moznosti pro maminky nakojit nebo prebalit své déti.

e  Posezeni: Vedle détského koutku je malé posezeni, kde je moznost si odpocinou,
pfipadné ochutnat zakoupené potraviny nebo si precist Casopisy ¢i letacky
0 zdravé vyzive, které jsou v prodejné k dostani. Posezeni je také vyuzivano jako

misto besed s odborniky.

3.5.2 Cena

vvvvvv

se odviji objem prodeje a profity spolecnosti. Ceny ve spolecnosti jsou tvofeny nekolika

zpusoby.

Kone¢né ceny produkti pro zdkazniky jsou tvoreny z nckolika slozek. Prvni slozkou
je cena od dodavatele, ke které se pficita ze zakona stanovena snizena DPH 15% nebo
zakladni DPH 21%. Posledni sloZkou ceny je marze prodejny, kterd byla stanovena jeste
pred zacatkem podnikani s pfihlédnutim na ceny konkurence. Konec¢na cena produkti
v prodejné zdravé vyzivy je o néco vyssi nez u konkurence vV misté prodeje, z divodu
kvality nabizenych produkti. Konkurenti v misté prodeje jsou hypermarket, supermarket
a prodejna potravin, ktefi nejsou zaméteni na produkty ze sortimentu zdravé vyzivy. Diky
tomu ma prodejna jistou vyhodu pii stanoveni své marze, ale musi byt opatrna, aby

konec¢né ceny produktli byly pro zakazniky piijatelné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

Dalsi zptsob tvorby cen je internetova cena, u produktti odebiranych pfimo od vyrobct,
kteti nabizi své produkty ve vlastnich e-shopech svlastni marzi. V tomto ptipadé
je samoziejmé, ze marze prodejny nedosahuje takové procentni hodnoty z divodu
piejimani marze od vyrobci.

Posledni forma tvorby cen jsou akce od dodavateld. Pfi sezonnich, nebo jinych
prilezitostech nabizeji dodavatelé nizs$i ndkupni ceny produktd se zpétnym bonusem pro
prodejnu. V takovych piipadech dodavatel doda i letaky, kde jsou pfimo stanoveny ceny
akénich produkti pro zédkazniky. Pf. Firma Country Life - V pribchu roku nabizi nékolik
akci napf. ,.Jaro je tu“ nebo ,,Stastné a Veselé“. Podminkou pii prvni objednavce daného
akéni zbozi je odebrani celého sortimentu z akéniho balicku produktt. Objednavka vsak
neni omezena mnoZzstvim jednotlivych produktd, prodejna muize zvolit mnozstvi kusi
akénich produktu podle odbytu v prodejné. V piipadé ucasti na akci je zpétny bonus pro
firmu 5% z odebranych produkti.

Cenik nabizenych sluZeb pro zakazniky:

e Pujceni nositek Viz. Obrazek 3.
e Poskytnuti produktii Dle marze (vétSinou 34%)
e Vyroba darkovych balickt 25 K¢
e Akce na prodejné Zdarma
e Poradenstvi Zdarma
e Zprosttedkovani inzerce (vypéestky) Zdarma
e Piijem objednavek (pecivo, produkty) Zdarma
e Détsky koutek a posezeni Zdarma

Zdroj: Interni materialy

Obrazek 3. Cenik piijceni nositek
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3.5.3 Komunikace (Propagace)

Propagace a informovanost zdkaznikii je pro kazdy podnikatelsky subjekt velmi dilezita,
v prodejné Barevna Louka se 0 propagaci staraji majitelky. Ty zvoli formu propagace,
kterou by chtély zrealizovat, a povéii odbornou firmu pro realizaci, nebo pokud se jedna

0 jednoduchou zélezitost jako je napf. navrh a tisk letakd, vyuziji vlastnich zdrojt.
REKLAMA

Internet: V soucasné dob¢ kdo neni vyhledatelny na internetu, jako by viibec neexistoval.
Je to nejjednodussi a nejpfistupnéjsi forma reklamy pro vefejnost. Proto prvnim krokem,
ktery majitelky ucinily, bylo zalozeni Facebookové stranky, u které je velkou vyhodou
ze je zdarma. Na té, jesté pred otevienim prodejny, mohli zakaznici sledovat prubéh
ptiprav pro otevieni, byly zde zvefejiiovany informace o zdravé vyzivé a o produktech,
které budou v nabidce. Po otevieni se mnozstvi informaci o produktech, uzite¢nych rad,
receptll a fotek jesté zvysil. Necelého ptl roku po otevieni, v prubéhu biezna 2014, méla

Facebookova stranka témét 400 lidi kterym se 1ibi.

Prodejna ma vlastni internetové stranky s pfipravovanym e-shopem www.barevnalouka.cz.
Tvorbou stranek a zalozenim e-shopu se zabyva manzel jedné s majitelek, které jsou pro né
diky tomu vytvofeny zdarma. Na internetu ma prodejna registrované dvé domény
www.barevnalouka.cz a www.barevna-louka.cz, za které celkem roc¢né plati 302 K¢&. Na
strankach najdeme informace o prodejné€, oteviraci dobu, nabizené produkty, fotogalerii
a je také moznost si zde objednat pecivo. O b&h samotného e-shopu a vkladani produkti
do nabidky se bude starat provozni prodejny. Zalozit si internetové stranky s e-shopem
byla dobra volba, timhle krokem ziskaji vice zdkaznikd diky tomu, Ze v dnesni dobé je
stale rostouci mnozstvi nakupt pies internet z pohodli domova. Dalsim plusem je to také
proto, Ze ne vSichni zakaznici jezdi pravidelné do Luhacovic, a z toho diivodu by vyuzily

prodejny, které se nachazeji bliz.

Logo prodejny: V dobé, kdy mély majitelky jasno o nazvu prodejny, nechaly navrhnout
jeji logo. Vybiraly hned z né€kolika navrhii a nakonec zvolily jednoduché a napadité, které
vystihuje charakter prodejny. Kruhy, které muzeme vidét na logu, maji predstavovat
symbol Zivota, jejich barevnost pak oblohu a louku, kolecka symbolizuji stfedy kvétin
a pismo je v kombinaci s ru¢n¢ psanym fondem, coz ma symbolizovat domaci vyrobu. Za

navrh loga zaplatily 2 500 K¢.


http://www.barevnalouka.cz/
http://www.barevnalouka.cz/
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BAREVNA
[OUKA

Zdroj: Barevna Louka, [2014]

Obrazek 4. Logo
prodejny
Polep automobilu a vylohy: Majitelky si nechali zhotovit polep vylohy, za ktery zaplatily
3 000 K¢, a soucasné s tim i polep osobniho automobilu jedné z majitelek za 500 K¢. Na
vyloze se nachéazi logo, oteviraci doba a heslovité produkty, které jsou v nabidce napft.
Zdrava vyziva, ptirodni kosmetika, atd. Diky vhodné zvolenému polepu mohou vyuzivat
ostatni plochu vylohy jako reklamni plochu, na které maji vystaveny produkty a také zde
mohou psat poradané ochutnavky a akce prodejny. Na automobilu miizeme najit logo

prodejny, adresu, internetové stranky a informaci o facebookové strance.

Reklama v misté prodeje: V dobé, kdy je prodejna oteviena, ma pred vylohou umisténou
cernou mazaci tabuli, kterd byla pofizena v bazaru za 300 K¢. Tabule je pouZivdna ke
zvefejiiovani akcénich produktd nebo novinek na prodejné. Je pouzivana k ziskéani

pozornosti na urcity druh zboZi napft. v ptipadé€ koncici expiracni doby a podobné.
PODPORA PRODEJE

Bonusovy program: Pro stilé¢ zakazniky, je piipraven bonusovy program ve formé
karti¢ek, na které je za kazdé 200 K¢ z ndkupu obtiSténo razitko kyticky. Po ziskani péti
kyticek ma zékaznik narok na 5% slevu z pfistiho nakupu, a po ziskani deseti kyti¢ek 10%

slevu a darek v podob¢ nakupni tasky s logem prodejny.

Tasky s logem prodejny: Dalsim druhem podpory prodeje jsou nakupni taSky vyrobené
ze 100% bavliny, které si miizeme zakoupit V prodejné za 39 K¢, nebo ziskat jako darek
V bonusovém vérnostnim programu. Na taSce je vytisténo logo prodejny a internetové
stranky. Zakaznik si mlze vybrat ze tii barev, Cernd, zelend nebo rizova. Dale si mize
vybrat ze dvou velikosti usi, z kratkych, které se nosi v ruce nebo dlouhych, které se daji

nosit na rameni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

Darkové poukazy: Pro zdkazniky, kteti chtéji darovat néjaky produkt ze zdravé vyzivy
a nemohou se rozhodnout, jsou na prodejné¢ pfipraveny darkové poukazy v hodnoté 500 K¢

a 1000 K¢.

Darkové balicky: Pokud zékaznici piesné¢ védi, co chtéji, stac¢i si vybrat produkty,
a nechat je zabalit za 25 K¢, nebo si vybrat z pfedem ptipravenych darkovych balickt na
prodejné. Na kazdém darkovém balicku je nalepena nalepka slogem Barevné louky

a internetovymi strankami.

Ochutnavky a besedy s odborniky: Kazdy mésic na prodejné probéhne nékolik akeci.
Muze se jednat o ochutnavky potravin zdravé vyzivy nebo besedy s odborniky na téma
tykajici se zdravého stravovani. Napft. v tinoru probéhla ochutnavka oleji, kde se zakaznici
mohly dovédét i vice informaci o olejich a tucich. V bfeznu probé&hla ochutndvka suSenek
a krekrt od znacky Bio-kvalita na podporu prodeje danych produkti z dtivodi malého
odbytu. Také probéhla beseda s markobiotikem, kterd byla spojena s ochutnavkou
makrobiotické stravy, kde se zakaznici mohli dovédét informace a rady tykajici se

makrobiotického stravovani.

Letacky: LetaCky si vytvaii a tisknou samy majitelky doma, kde odhadovana cena na
vytisténi letackt do konce tnora 2014 je 3 000 K¢. Prvni letaCky ve formatu A5 byly
vytiStény pied otevienim prodejny a dal$i mensi letacky pred Vanocemi, a byli rozmistény
do skolek a informac¢niho centra Luhacovice. Dalsi vina roznosu letackli probéhla v tinoru,
kdy jsem v prubéhu praxe roznesla letaCky na zdravotni stfedisko, lékaren, a hoteld
a penzionli v Luhacovicich a Pozlovicich. Tato roznosova vlna letdkt byla soustiedéna
hlavné na hotely a ubytovaci zafizeni. Do Lazni Luhacovic jezdi mnoho pacienti
Sruznymi dietami, a tak 1 hotely museji odebirat produkty vhodné k jejich diagndze.
Soustfedilo se hlavn€ na informovani o existenci nové oteviené prodejny v Luhacovicich

a nov¢ a bliz§i moznosti odbéru produktii.
OSOBNIi PRODEJ

Osobnim prodejem se rozumi piimy prodej zakaznikovi, v piipadé prodejny Barevna louka
je to prostfednictvim prodavacky a provozni, které se osobné potkéavaji se zdkazniky,
poskytuji rady o produktech a dotvateji celkovy dojem. Dalsi formou osobniho prodeje je

ucast na trzich pofadanych méstem napi. Vanocni trhy, Velikono¢ni jarmark, atd.
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3.5.4 Distribuce

Distribuce, nebo v ptipad¢ prodejny mizeme fict zpfistupnéni sluzeb zékaznikim, je
zalozeno k piimé distribuci. Nabizené sluzby jsou spojené s prodejnou, tak ji vSichni
zékaznici musi prozatim navstivit osobné. V soucasné dobé je zakladan e-shop, diky
kterému si budou moci zékaznici produkty objednat pies internet a budou mu doruceny
domt. Objednavky na internetu jsou mozné i ted prostiednictvim facebooku, ale je to
omezeno vétSinou na pecivo, které si zdkaznik musi osobné vyzvednout. Zpiistupnéni
sluzeb prodejny je také ovlivnéno jejim umisténim, které je v tomto piipadé v centru
meésta, v misté, kudy prochazi hodné¢ osob. Produkty jsou zde piehledné vyskladany

Vv regélech podle druhti, kde se zakaznik lehce orientuje.
Dodavatelé

Do distribuce zatadim i hlavni dodavatele, pravé oni jsou velmi duleziti, protoze na prodeji

produktt zdravé vyzivy a prirodni kosmetiky je prodejna postavena.

Prodejna odebird produkty od nékolika dodavateli v Ceské republice, ktefi nabizeji
produkty a potraviny od Ceskych, ale i zahrani¢nich péstiteld a vyrobct. Prodejna
podporuje mistni a regiondlni vyrobce, a také nabizi produkty vyrobené Charitou Svaté

rodiny v Luhacovicich.

Country Life s.r.0. - Firma Country Life patfi mezi hlavni dodavatele prodejny Barevna
louka. Sidlo ma v Nenacovicich u Berouna a je zaméfena na nizkou ekologickou
narocnost. Spole¢nost Country Life prodava biopotraviny a také produkty, které si sami
péstuji na ekofarmach. Nabizeji téméf 2 000 vyrobrii, a z toho bezmala 1 000 polozek
v biokvalité. Sortiment zahrnuje trvanlivé a chlazené potraviny, ovoce a zeleninu, pecivo,
ekologické Cistici prostfedky a pfirodni kosmetiku. (Country Life s.r.0., © 1992-2014a)
Nevyhodou tohoto dodavatele jsou zavozy jednou za ¢trnact dni. Podminkou je objednavka
v minimalni vysi 3 500 K¢ bez DPH, coz neni pro prodejnu z divodi dvou tydenni
zavozni pauzy problém, protoze z toho divodu si musi prodejna zajistit zdsobu zboZzi.
Firm¢ Country Live, vychdzi kazdého ctvrt roku magazin DOBROTY, ktery je

distribuovan do prodejen, kde je k dostani zdarma.

SUNFOOQD s.r.0. - Firma SUNFOOD je vyrobce a distributor chlazené racionalni vyzivy
se sidlem v DobruSce pobliz Hradce Kralové. Zabyva se produkci tradiénich vyrobkil
Dalného vychodu a chlazené racionalni vyzivy, zejména pak rostlinné bilkoviny - tofu,

tempeh a seitan.
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V jeji nabidce muzeme najit hotova jidla a vyrobky rychlé ptipravy, s6jové produkty,
speciality, stravu pro sportovce, vyrobky pro diabetiky, vegetariany a makrobiotiky, a také
bezlepkové potraviny. (SUNFOOD, © 2010) Od firmy SUNFOOD prodejna odebira
hlavné chlazené produkty. Firma ma zavozy kazdé dva tydny ve ctvrtek, atak si musi

prodejna jako u firmy Country Life objednat dostate¢né mnozstvi zbozi.

Bio Nebio s.r.o. — Spole¢nost Bio Nebio nabizi Siroky vysoce kvalitni sortiment
biopotravin a potravin zdravé vyzivy. V nabidce maji vyrobky vlastnich znac¢ek bio*kvalita
a gastro*bio, tak vyrobky zahrani¢nich znacek a fair trade produkty. Sidlo spole¢nosti
je v Bavoryni pobliz Berouna. (Bio nebio, © 2010) Zavozy této spolecnosti jsou kazdy
tyden v utery nebo ve Ctvrtek, podle Casu realizace objednavky. Podminkou je objednavka

zbozi za minimalné 4 000 K¢ bez DPH.

PRO-BIO s.r.o. — Firma se sidlem ve Starém Meést¢ pod Snéznikem se zabyva
zpracovanim a vyrobou biopotravin, provozuje svij bio mlyn a hospodaii na dvou
vlastnich ekologickych farmach. Sortiment spolecnosti ma vice nez 1 300 produktt
v kvalit¢ bio. (Pro-bio, 2014) Spolecnost ma dvé vlastni znacky produkti
BIO HARMONIE a BIOLINE. Zavozy jsou realizovany kazdé dva tydny vzdy v Utery.

Natural Jihlava J.K. s.r.0. - Firma se sidlem v Jihlavé se specializuje na racionalni
vyzivu, makrobiotiku, bioprodukci, dietni vyrobky a bezlepkovou dietu.
(Natural Jihlava, 2012) Radi se mezi hlavni dodavatele prodejny, kdy zavoz objednanych

produktt je realizovan kazdy ctvrtek.

VEGA PROVITA s.r.0. - Firma ma sidlo ve Fridku-Mistku a zabyva se vyrobou potravin
zdravé vyzivy a zasobovanim specializovanych prodejen. (VEGA PROVITA s.r.o.,
© 2006-2011) Podminkou je objednavka produktd v minimalni vysi 10 000 K¢ bez DPH,

a zavozy do prodejny jsou realizovany kazdy druhy tyden v Utery.

Valdemar Gresik - Natura — Firma Valdemar Gresik sidlem v Dé¢in€, patii mezi piedni
Ceské vyrobce bylinnych ¢ajii, ovocnych ¢ajli, koteni, kapek, masti, koupeli z 1é¢ivych
bylin a potravinovych dopliikii. Krom¢ toho distribuuji Siroky sortiment domacich
I zahrani¢nich vyrobki se zaméfenim na Caje, Cajové prislusenstvi, preparaty z bylin a dalsi

sortiment ur¢eny pro lékarny a bylinkafstvi. (Valdemar Gresik, © 2014)


http://www.probio.cz/o-nas.html
http://www.naturaljihlava.cz/o-firme
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3.5.5 Materialni prostredi

Prodejna je umisténa do nové zrekonstruovanych prostor. Je vybavena novym modernim
zafizenim, vyrobenym mistnim stolafem na miru. Na veskeré vybaveni, jako jsou regaly,
détsky koutek a pult, jsou pouzity piirodni materidly, které maji co nejvice piipominat
spojeni s piirodou, které mé vyvolat asociaci s nazvem Barevna louka, a s nabizenym
sortimentem produktd, jako jsou bio potraviny a pfirodni kosmetika. K tomu jsou

prizptsobeny i barvy stén a doplikt, které v prodejné najdeme.

3.5.6 Lidé

Majitelky zaméstnavaji provozni a jednu prodavacku. Prodavacka se stard o zdkazniky,
poskytuje rady, doporuceni a stara se o jejich spokojenost. Mezi jeji dal$i povinnosti je
ptebirat objednavky, udrzovat détsky koutek i prodejnu v Cistoté, a dopliovat regaly
a kontrolovat zbozi. Povinnosti provozni je starat se o chod celé prodejny, objednavat
zbozi a komunikovat s distributory, cenit zbozi, dale ma ty stejné povinnosti jako
prodavacka. Ob¢ zaméstnankyné jsou dostatecné kvalifikované, aby mohly poskytnout
kvalitni rady, a aby zdkaznici byli s jejich sluzbami spokojeni, jsou vstficné, milé
a ochotné. Zajimaji se o zdravy zivotni styl, a diky tomu, maji stale pfehled a novych

produktech zdravé vyzivy.

3.5.7 Procesy

V prodejné se dé&je nékolik kroki, které jsou diilezité pro uspokojeni zakaznika. Za prvni
krok miizeme povazovat realizaci objednavky produkt, které budou nabizeny
zakaznikim. Déle proces pokracuje doruenim objednavky, prevzeti, kontrolou
a ocenénim produktd, které jsou dal zpfistupiiovany zdkaznikiim diky doplnéni do regala
v prodejné. Dalsi soucasti procesi je nabizeni rady zakazniktim, doporuceni vhodnych
produktli, v pfipadé Ze ma zakaznik z4jem o produkt, ktery neni v sortimentu zatfazen, je
mozné jeho objednani. Pak nastava prodej produktl, nebo zaptjceni. Tyto procesy se

Vv prodejné stale opakuji.
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4 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU SPOLECNOSTI

4.1 Situacni analyza

Situa¢ni analyza je vSeobecnd metoda zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti vnéjsiho
prostiedi (makroprostiedi a mikroprostiedi), ve kterém firma podnika, pfipadné které na ni
néjakym zpusobem pusobi, ovliviiuje jeji ¢innost, a zkoumani vnitiniho prostiedi firmy.

(Jakubikova, 2013, s. 94)

4.1.1 Vnitini prostredi
Finanéni situace

Majitelky do otevieni prodejny vlozily své vlastni finance, coz je pro né¢ vyhoda. V grafu
muzeme vidét vydaje za prodejnu (ndjem, energie, mzdy, nakup produktl), ale neni v ném
investice, ktera se do prodejny vlozila pied jejim otevienim. Z grafu je patrné, ze prozatim
jsou vydaje vyssi nez ptijmy, to je ale hlavné také kvili tomu, Ze je prodejna nové oteviena
a je potieba ji vybavit dostatecnym mnozstvim produktii. Také se zde promitd zimni
sezona, kde je v Luhacovicich minimum Lazenskych hostl, a turisti. Mizeme ale také
vidét postupné snizovani vydaji, které by se Casem mély ustélit. Z internich zdrojii mam
informace, Ze prodejna si na sviij provoz dokéaze vydeélat uz od svého otevieni. Majitelky si
vypocitaly, Ze aby se prodejna uzivila, musi mit kazdy mésic zisk cca 78 000 K¢, kterého
vzdy dosdhla. Majitelky by chtély, aby se jim vloZend investice do podnikani vratila do

péti let.

350 000 K¢

Financni situace

300 000 K¢

250 000 K¢ \\
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O KE T T T 1
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Zdroj: Vlastni zpracovani, Interni zdroje, 2013

Obrazek 5. Graf vyvoje financni situace
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Umisténi

Prodejna je situovana V centru Lazeniského mésta Luhacovice, v nové zrekonstruované
¢asti AlfaMarketu. Velkou vyhodou, jsou hned dvé prostorné parkovisté, ktera se nachéaze;ji
vedle a pied objektem, dale pak vlakové a autobusové nadrazi vzdalené cca 300 metrti od
prodejny. Diky svému umisténi na ru$ném misté, kolem prodejny denné projde velky pocet
potencialnich zakaznikti z fad lazenskych pacientli, osob pfi cest¢ do, anebo z prace, ¢i

Skoly, maminek na prochazce a mnoha dal$ich.
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Zdroj: Mapy.cz, © 2011

Obrazek 6. Umistent prodejny
Zaméstnanci

V prodejné je zaméstndna jedna prodavacka a jedna provozni. Prodavacka se zdravou
vyzivou stravuje uz pres 20 let, tak méa 1 hodné osobnich zkuSenosti s timto Zivotnim
stylem. Jeji povinnosti je starat se o zdkazniky a jejich poteby, méla by byt schopna jim
poradit a pomoci, dale pfejima a ocefiuje zboZzi, kontroluje a dopliluje regaly, a stard

se 0 Cistotu na prodejné.

Provozni ma zkuSenosti s fizenim své vlastni firmy a také se zdravou vyzivou. V ptipadé
ze zastupuje prodavacku, ma ty stejné povinnosti, a jeSté se stara o chod prodejny,
komunikuje s dodavateli, a zajist'uje objednavky zbozi.

Na prodejné je stale hodné préace, a s planovanym otevienim nové prodejny ve Zliné se
situace stava jesté horsi. Provozni, ktera je ted’ i nékteré dny v tydnu prodavackou, bude
mit vic prace, protoze se bude muset starat o obé prodejny, ¢im bude kladen vyssi tlak na

prodavacku.
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Vybaveni

Vybaveni nové oteviené prodejny je v modernim a piirodnim stylu. Majitelky nechaly
vyrobit dfevéné regaly a stojanky na miru u mistni firmy. Diky velkému prostoru pro
prodejnu, se zde postavila faleSna zed’, ¢imz vznikl dostate¢né velky prostor pro sklad
zbozi, uskladnéni dalSich potfeb, a zazemi pro prodavacku. I pfes to, se zachoval stale
dostateéné velky prostor pro pohodlny pohyb mezi regaly. Mezi elektronické vybaveni
patii lednice na chlazené zbozi, alarm a klimatizace. Prodejna je bezbariérova, a ma malé

posezeni kde si mohou odpocinout maminky 1 ostatni zdkaznici.

4.1.2 Vnéjsi prostiedi

Vnéjsi prostiedi je tvofeno Makroprostifedim a Mikroprostfedim. Do makroprostiedi patii
ty faktory, které piisobi na mikroprostfedi. Faktory makroprostiedi jsou ekonomické,
demografické, politicko-legislativni, socialné-kulturni a technologické faktory.

V mikroprostfedi jsou pak dodavatele, konkurence, zakaznici a distribu¢ni kanaly.
Ekonomické prostiredi
V ekonomickém prostiedi se nachazi mnoho faktorti, které mohou prodejnu ovliviiovat.

Nezaméstnanost: Jak mizeme vidét z udaji v tabulce, nezaméstnanost ve zlinském kraji
Vv poslednich letech opét stoupa. Z bfeznovych udaji Statistického ufadu (2014) je ve
zlinském kraji nezaméstnanost 8,3%, ktera je totozna jako procentni mira nezamestnanosti
Vv celé Ceské republice. Diky stoupajici nezaméstnanosti a tim i mensim piijmim rodin,
mohou byt ohrozeny nakupy ve specializovanych prodejnach, mezi které patii i prodejny

zdravé vyzivy.

Obdobi r.2006 | r. 2007 | r.2008 | r.2009 | r.2010 | r. 2011 | r.2012 | r. 2013
Nezaméstnanost 70 55 38 73 85 7.6 74 7,7
v %

Zdroj: Cesky statisticky ufad, © 2013

Tab. 2. Vyvoj miry nezaméstnanosti ve Zlinském kraji od roku 2006
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Inflace: Jak mizeme vidét podle informaci v Tab. 3. mira inflace se v Ceské republice
témet kazdy rok drzi mezi pfijatelnymi hranicemi. V loniském roce byla 1,4, coz byla druha
nejniz§i za poslednich osm let a podle udajii Ceského statistického Gfadu [2014b] mira
inflace dale klesa a v soucasné dobé se pohybuje na hranici 1,0, z ¢ehoz vypliva, Ze je

soucasnd doba stale pfizniva.

Obdobi r.2006 | r. 2007 | r.2008 | r.2009 | r.2010 | r. 2011 | r. 2012 | r. 2013

Mira inflace 2,5 28 6,3 10 15 19 33 14

Zdroj: Cesky statisticky tifad, [2014b]

Tab. 3. Vyvoj miry inflace v CR od roku 2006

Priimérna mzda: \V nasledujici tabulce mizeme vidét, jak se vyvijela primérnd mzda za
poslednich pét let. V lofiském roce vidime vyrazny pokles, ve kterém se primérnd mzda
stoupajici mirou nezaméstnanosti, nedostatek finanénich prostredkli v domacnostech i diky
tomu, ze potraviny a ostatni zbozi se stale zdrazuje. Pokud by se situace nezménila

k lepsimu, mohlo by to znamenat i problémy pro prodejnu.

Obdobi r. 2009 r. 2010 r. 2011 r. 2012 r. 2013

Primérna mzda | 23 488 K¢& 23 951 K¢ 24 319 K¢ 25101 K¢ 23 730 K¢

Zdroj: Kurzycz, © 2000 - 2014

Tab. 4. Vyvoj vyse primeérné mzdy
Demografické prostiedi

Poslednich par let 1azn€ Luhacovice podnikly marketingové kroky k ziskani vétsiho zajmu
turisti. Mezi hlavni kroky patii zaloZzeni Resortu Luhacovice, coz je skupina hotell
a podnikateld z Luhacovic a okoli. Kazdoro¢né potadaji nékolik akci od zabijacky, food

festivalu pfes sportovni akce a nabidku wellness pobytii.
Resort Luhacovice se snazi pfildkat nové turisty a zviditelnit pravé mistni region nejen
diky lazenstvi. Jejich prozatimni akce jsou velice uspéSné a pokazdé do Luhacovic

pfilékaji spoustu turistl z blizkého ale i dalekého okoli.
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Lazné ale i Resort Luhacovice byli v poslednich letech ocenéni nékolika vyznamnymi

cenami za rozvoj a kvalitu nabizenych sluzeb. Diky tomu z4jem turistd stale roste, coz je

pro zdejsi prodejnu velkym piinosem, diky pfilivu novych potenciondlnich zdkaznika, ale

i diky vétsi obsazenosti ubytovacich zafizeni, které pro své zakazniky nabizi i dietni stravu,

a potraviny potiebné pro jejich ptipravu nakupuji v mistni prodejné zdravé vyzivy.

Dle udaji uvedenych v tabulce 5, mizeme vidét vyrazny pokles poctu obyvatel v laznich

Luhacovice v prubéhu roku 2012 o 60 obyvatel. Dalsi rozdily jsou patrné pii porovnani

dalSich udaja, a vzdy z toho vyplyvaji neptiznivé Cisla ku prospéchu mésta. Tato situace se

muze také projevit v navstévnosti prodejny.

Nézev obce Stav k 1.1.2012 Narozeni Unmrti Pist¢hovali

Luhacovice 5203 33 58 95

Vystéhovali Ptirozeny ptirtstek | Migraéni piiristek | Celkovy piirdstek | Stav k 31.12.2012
130 -25 -35 -60 5143

Zdroj: Cesky statisticky tfad, [2014a]

Tab. 5. Demografické prostredi mésta Luhacovice pro rok 2012

Politicko - legislativni prostiedi

Prodejnu ovliviiuje n€kolik instituci:

Ceska obchodni inspekce - ,COI je organem stitni spravy podiizenym
Ministerstvu primyslu a obchodu CR. Ceskd obchodni inspekce kontroluje
a dozoruje pravnické a fyzické osoby prodavajici nebo dodavajici vyrobky a zbozi,
poskytujici sluzby nebo vyvijejici jinou podobnou &innost na vnitinim trhu. Ceska
obchodni inspekce nekontroluje kvalitu potravin, pokrml a tabdkovych vyrobki.
Témito produkty a sluzbami se COI zabyva pouze z hlediska poctivosti jejich
prodeje jako je spravné Giétovani, ceny a podobné.« (COI, © 2013)

Statni zemédélska a potravinarska inspekce — ,,SZPI je organizacni slozka statu,
kterd je pfimo podfizena ministerstvu zemédélstvi. Je organem statniho dozoru
nad zdravotni nezévadnosti, jakosti a oznacovanim

zejména fadnym

potravin.“(SZPI, © 2014)


http://www.szpi.gov.cz/
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e Zivnostensky uiad — Utad vede Zivnostensky rejstiik, vydava rozhodnuti o udéleni
zivnosti ¢i koncese nebo o jejim pozastaveni. Zajistuje komplexni spravni agendu
a kontroly Zivnostenského podnikani. Utad je rozdélen na oddéleni Zivnosti,
oddéleni kontrolni a spravni, a oddéleni dokumentace a provozu.

(Statutarni mésto Brno, © 2014)
Kulturni a socialni prostiredi

Zivotni styl obyvatel celého svéta se méni. Mizou za to udalosti, které se kolem nas dgji,
napf. vyvoj novych technologii, zvySujici se Zivotni uroven nebo to, ze jsme se staly ¢leny
EU. N¢kteti obyvatele maji radi nové technologie, jini zdravy zivotni styl nebo sportovani,

navstévy kulturnich akei, cestovani a jiné.

Zamé&fime se na moznosti, které se daji realizovat v Luhacovicich. Luhacovice nabizi celou
fadu zajimavych mist, aktivit a potadaji Sirokou S$kalu kulturnich akci, které navstévuji
mistni, ale 1aké také obyvatele Sirokého okoli. V poslednich letech byla vystavéna nebo
zrekonstruovdna fada mist pro socidlni 1 kulturni vyziti, a to vSechno pfispivd 1 ke

zvySovani turismu ve meésté, a tim 1 k vétsimu mnozstvi potencionalnich zakaznikd.

Kulturni vybaveni mésta Luhacovice: Mé&stska knihovna, Lazenské divadlo, Kino Elektra,
Méstsky dim kultury Elektra, Art gallery, Ateliér Luhacovice, Muzeum Luhacovického
Zalesi, Zamecka galerie, divadelni soubor ,Jednou za rok“, Méstskd pamatkova zona

a architektonické pamatky, pofadani jarmarkt, kongresti, hudebni vystoupenti, atd.
Socialni vybaveni mésta Luhacovice:

e Sportovni vyziti: Méstska plovarna, koupalisté¢ Duha, vyjizd’ky na konich, HEPA
outdoor fitness, pujcovna kol, ptijcovna SEGWAY, lyzaisky vlek, sportovni
centrum Radostova, minigolf, tenisové kurty, fotbalova hristé, détska hiiste,
cyklostezka, atd.

o Skolstvi: Mateiska $kola, zakladni $kola, zakladni $kola pii détské lécebné
Miramonti, Stfedni odborna Skola Luhacovice, Zakladni umélecka skola, Dim déti
a mladeze, Domov mladeze.

e Socialni péfe: Domovy dichodcti, Charita Svaté rodiny Luhacovice, pobocka

ufadu préce, policie, hasici.
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e Zdravotni péce: Zdravotni stiedisko, samostatné ordinace lékaiti a specialistd,
fyzioterapeuti a rehabilitacni zafizeni, lazenské 1é¢ebné domy s koupelemi

a procedurami, détské 1é¢ebny, 1ékarny, veterinarni péce.

Dodavatelé

Zdrava vyziva je po celém svété hodné rozsifend a oblibena. V poslednich letech o ni
zatina byt stale vétsi zajem i u Ceskych spotiebiteli, a diky tomu se na &eském trhu
nachdzi i stale vice dodavatell téchto druhti potravin. Nejvétsim problémem jsou zavozy
objednavek, nékteti dodavatelé maji do nékterych lokalit své terminy zavozu Vv intervalech
po dvou tydnech, a z toho divodu musi prodejna objednat dostatecné mnozstvi produktii
do zasoby. Dodavatelé na nasem trhu nabizeji kvalitni, Siroké spektrum produkti od

zahrani¢nich, ale 1 ceskych vyrobct, kterych stale ptibyva.

4.2 Analyza konkurence

Pro analyzu konkurence jsem zvolila formu mystery shopping, pfi kterém jsem osobné
navstivila konkurenéni prodejny vV misté prodeje i jeho okoli. Posuzovala jsem jejich klady
1 zépory, a nakonec jsem hodnotila, jak velkou hrozbu pro prodejnu Barevna Louka

znamenaji.
Konkuren¢ni prodejny v Luhacovicich:

Albert, Penny market, U Frydu: V Luhacovicich se nenachazi zadny ptimy konkurent
prodejny Barevnd Louka. Mizeme zde najit hypermarket, supermarket a maloobchodni
prodejnu potravin, jejichZ sortiment je zaméfen na jiny druh potravin a produkt. MiZeme
tam najit nékteré¢ ze zakladnich druhd zdravych potravin, ale nemizou zajistit stejnou

kvalitu jako je tomu u prodejny Barevna louka.
Konkurenc¢ni prodejny zdravé vyzivy v okoli:

Zdrava vyZiva Kopretina: Prodejnu zdravé vyzivy Kopretina mizeme najit v Uherském
Brod¢ v nakupni pasazi Neradice. Jeji umisténi na frekventovaném misté prodejné dava
znacnou vyhodu, zhlavni cesty na prodejnu upozoriiuje ndpadn€ polepend vyloha.
Prodejna je umisténa u jednoho ze vchodu do pasaze. Dale na prodejnu upozoriuje ¢erna
mazaci tabule pfed druhym vstupem. Sortiment prodejny je dostatecné Siroky a uspokojuje

potieby zakaznikl, u potravinaiskych produktt ptevlada jeden vyrobce.
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Prostory prodejny jsou malé, ale jsou funkéné a ptehledné vybaveny regély, které nabizeji
dostacujici prostor pro nabizené produkty. Po dobu ndkupu se mnou na prodejné byli dalsi
tii zakaznici, a i pies to, ze byly pfitomny dvé prodavacky, ani jedna se nezeptala, jestli
muze nékomu néjak pomoci. Mezi klady prodejny patii, Ze nabizi zbozi, jako je suSené

ovoce a otisky na vahu, maly détsky koutek a oznaceni umisténi zbozi cedulkami.

Zdrava vyZiva NadéZda Zatloukalova: Zdrava vyziva se nachazi v Uherském Brod¢ na
frekventované hlavni ulici Moravska, ktera vede na ndmeésti. Prodejna upoutd pozornost
napadné polepenou vylohou a stojici bilou mazaci tabuli pfed vchodem. Sortiment
nabizeny v prodejné, kde ptevazuji produkty od jednoho vyrobce, dostatecné uspokoji
zakazniky. Prodejna také nabizi Siroky vybér doplnkl stravy pro sportovce a zbozi
na vahu. Pti ndkupu se mi nelibilo prostiedi a uspofadani v prodejné, zbozi je na sebe moc
natlacené¢ a diky tomu je nepiehledné. DalSim velkym zaporem bylo, ze prodavacka si

celou dobu za pultem vytizovala osobni telefonaty a nevénovala se zdkazniktim.

Zdravy Kramek: Kramek je umistén v okoli sidlist¢ a zakladni Skoly ve Slavi¢ing.
Na prodejnu neupozoriuje zadnd cedule, kterd by k ni pomohla snaze najit cestu. Po chvili
beznadéjného jezdéni mezi zdkazy vjezdu, jednosmérkami a slepymi ulicemi, jsem
zastavila, a jen diky tomu, Ze jsem si pfedem na internetu nasla pfibliznou polohu, jsem
nakonec prodejnu nasla. Jak jsem mohla zjistit podle oteviraci doby, prodejna funguje jako
druhé zaméstnani nebo konicek. Prostory prodejny jsou malé, a nabizi zakladni sortiment
zbozi, které je prehledn¢ umisténo na nep€knych plechovych regalech. I piesto, Ze po
vstupu na mé prodejna nezapusobila dobrym dojmem, po chvili se to obratilo. VS§imla jsem
si, jak krasné to v malém kramku voni, a i ptes to, ze jsem dosla tésn¢é pied zaviraci dobou,

na mé& byla prodavacka ptijemna a jako jedina z konkuren¢nich prodejen se mi vénovala.

Biomarket U Zeleného stromu: Zdrava vyziva Zeleny Strom provozuje dvé prodejny,
prvni je umisténa v nakupnim domé Prior a druhd na nameésti Miru ve Zliné. Na prodejnu
na nameésti upozornuje reklamni cedule umisténa venku na budové, na druhou prodejnu je
upozornéno stejnym zpusobem, ale reklamni cedule je uvnitf nakupniho domu. Ob¢
prodejny maji idealni umisténi na rusnych mistech. Jejich sortiment je Siroky, a nabizi
velké mnozstvi druhli. Zbozi je zde celkem piehledné uspotfadano a roz¢lenéno, ale chybi
n¢jaké oznaceni, co kde najdeme. V prodejné¢ na nameésti se v zadni Casti nachazely
nepékné nahazeny velké krabice, coz necinilo moc dobry dojem. Prodejna na Prioru se

nachdzi v suterénu, a v porovnani s prodejnou na ndmesti je vetsi.
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Zdrava vyZiva Jitienka: Prodejna je umisténa na hlavni ulici, kousek od nadmésti ve
Slavi¢ing€. Zakazniky na prodejnu upozoriuje polep a aranzma ve vyloze. Miizeme zde
najit zadkladni sortiment zbozi, pievazné ve velmi malém mnozstvi kust u jednoho druhu.
Kdo by potiteboval napi. 2 balicky suSenych jablek, nepochodil by. Prodejna na mé
nepusobila moc pifijemné a ani se mi zde nedostalo pozornosti prodavace pro piipadnou

pomoc nebo radu.
Vyhodnoceni konkurence:

Z celkového pohledu na konkurenc¢ni prodejny si prodejna Barevna louka stoji velmi
dobie. Mezi nejveétsi konkurenty patii prodejna zdravé vyzivy Kopretina v Uherském
Brod¢ a Biomarket Zeleny strom ve Zlin€. Oba nabizeji dostate¢né Siroky sortiment, maji
idealni umisténi a maji své misto na trhu, aby mohly ohrozit postaveni této prodejny.
Pokud bude prodejna Barevné louka pokracovat v tom stejném duchu a na té stejné tirovni

jako doposud, nemusi se bat, ze by o své postaveni a image na trhu piisla.
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4.3 SWOT analyza

SWOT analyza posuzuje vnitini faktory firmy, které jsou Vv analyze rozdé€leny na silné
a slabé stranky, a vné&jsi faktory prostiedi, které v analyze najdeme pod pojmenovanim

prilezitosti a hrozby.

Silné stranky Slabé Stranky
— Dobré umisténi prodejny — Pronajaté prostory
— Vysoka kvalita poskytovanych sluzeb a zbozi — Nedostatek personalu

— Siroka nabidka, vybér z n€kolika znacek produkti | Nedostatecné propagace pofédanych akeia

— Dostateéné vybaveni (Alarm, klimatizace, prodejny
détsky koutek s posezenim, bezbariérovy piistup,
nové moderni vybaveni,...) — 2 majitelé

— Internetové stranky s e-shopem
— Nedostate¢na motivovanost a zaméstnancu

— Poradani ochutnavek a akcina prodejné, a ticast
na akcich mésta

PrileZitos ti Hrozby
— VéEtsi navstévnost diky informovanosti zakaznikti — Novy ptimi konkurenti v misté prodeje
— Otevieni dalsi prodejny — Chybgjici personal
— Zvyseni motivovanosti zaméstnancti — Mozné vypovézeni ndjemni smlouvy
— Zvétsujici se zajem o zdravé stravovani — Nepriznivy vyvoj danové politiky

— Nahodny vypadek doruc¢eni objednané¢ho zbozi

Zdroj: Viastni zpracovani
Tab. 6. SWOT analyza

Silné stranky: Pokud se zaméfime na vnitini faktory firmy, mizeme vidét, Ze jeji silné
stranky prevladaji nad témi slabymi. Mezi silné stranky patii dobré umisténi prodejny
Vv prostorach Alfamarketu vedle prostorného parkovisté a pobliz vlakového a autobusového
nadrazi, kudy denné projde velké mnozstvi osob. V poslednich pér letech se v Ceské
republice vyrazné rozsifila poptavka o kvalitni produkty a o zdravé stravovani. Z toho
ditvodu prodejna nabizi Sirokou nabidku zboZi v té nejlepsi kvalité, a zakaznik si miZze
vybrat hned z n€kolika znacek produkti. Nova prodejna ma dostatecné vybaveni a jde
s dobou, ve které lidé stale vice vyuzivaji nakupovani pies internet. VSechny body, které

vidime mezi silnymi strankami, patii mezi dulezité konkuren¢ni vyhody prodejny.
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Slabé stranky: Mezi slabymi strdnkami jsou pronajaté prostory, za které se plati najem
a ¢asem zde muze nastat i hrozba mozné vypovédi ndjemni smlouvy od pronajimatele.
Diky ¢emu by prodejna pfisla o své idealni umisténi. Nedostatek personalu se muze
projevit po otevieni nové planované prodejny a to tim zpusobem, Ze jedna prodavacka
bude mit moc prace s vybalovanim, ocefiovanim a umistovanim zbozi do prodejny, a pfi
tom se jeste¢ dostatecné starat o zdkazniky a nebyt pod stresem. Z toho divodu a jesté
z divodu zaméstnani jen jedné prodavacky, ktera chodi do prace Sest dni v tydnu na cca
11 hodin denn¢, dojde ke ztraté jeji motivovanosti k fadnému vykonu prace. Dalsi slabou
strankou jsou dvé majitelky, kde casem mutze dojit k velmi vaznym problémiim z divodu

neshod ve stylu vedeni prodejny nebo z mozného odchodu jedné z majitelek.

Prilezitosti: Mezi piilezitosti patii planované otevieni nové pobocky prodejny ve Zlin€.
Ve Zlin¢ se nachéazi velké mnozstvi potencionalnich zdkaznikii a vyrazné vétsi trh nez je
tomu v Luhacovicich. Podminkou ovSem je, uz od otevieni prodejny nabizet Siroky
a kvalitni sortiment, na ktery je mistni trh zvykli, a kvalitngjsi sluzby zakaznikiim, néz je
tomu u pfimé zlinské konkurence Biomarketu Zeleny Strom. Dal§im bodem je vétsi
navstévnost diky vétsi informovanosti zakaznikli se zajmem o zdravé stravovani, kterych
stale pfibyva, o existenci a nabidce prodejny vyuzitim nékterych doporuceni

z marketingového planu.

Hrozby: Mezi velké hrozby prodejny patii mozny vstup nového konkurenta na trh v misté
prodgje, ktery by mohl znamenat velké problémy pro budouci fungovani prodejny. Dalsi
hrozbou pro prodejnu muze byt onemocnéni, piepracovanost nebo odchod jediné
prodavacky, ktery by se musel okamzité teSit, a znamenalo by to opct velké problémy.
Kvili dvoutydennim zavoznim lhitam, by také mohlo dojit k problémtm, v piipadé
nahodného vypadku jen jediné dodavky. Diky tomu, by byla prodejna bez potfebného
zboZi, které je v ptipadé e-shopu nutného mit dostate¢né mnozstvi. Dalsi velkou hrozbou je
mozné zdrazovani z diivodu nepfiznivého vyvoje datiové politiky v Ceské republice, kviili
kterému by mohly specializované prodejny, mezi které se fadi i prodejna se zdravou

vyZzivou, piijit o ¢ast zdkazniki.
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5 NAVRHOVANY MARKETINGOVY PLAN

5.1 Stanoveni cila

Spolecnost zatim oficidlné nema stanoveny cile, kterych by chtéla dosahnout. Prodejna
zdravé vyzivy vznikla z popudu uspokojit potfeby a poptavku osob uznavajicich zdravy
zivotni styl, a zalozit prodejnu zaméfenou na tento segment spotiebiteli v Luhacovicich
a okoli, ktery vt¢ dobé nebyl dostatecn¢ uspokojen. Majitelky do zalozeni prodejny
investovaly vlastni finan¢ni prostiedky, a byly by rady, kdyby se jim investice do prodejny
do péti let navratila. Marketingové cile by mély byt zaméfeny na udrzeni a zlepSeni
souCasné¢ kvality poskytovanych sluzeb a zlepSeni soucasné situace prodejny
z ohledu zakaznik. Diky provedenym analyzam a zjiSténi situace, ve které se prodejna

Vv soucasné dob¢ nachazi, mizeme definovat jeji cile.
Dlouhodobé cile:

e Navrat investice do podnikani
Na zalozeni prodejny bylo vynalozeno vlastnich finan¢nich prostiedkli majitelek,
které by chtély, aby se jim vlozené investice vratily a zacaly z podnikani mit Cisté
zisky. Diky nové¢ zvolenym marketingovym kroklim a opatfenim by se méla zvysit
povédomost a tim i pfiliv novych zakaznikti do prodejny, na kterych je tvorba ziskt
Vv prodejné zaloZena.

o Zajisténi vétsi povédomosti u zakazniki
Prodejna je oteviena zatim jen kratkou dobu a stile se na mistnim trhu nachdzeji
zakaznici, ktefi nemaji o existenci nové prodejny tuSeni. Toto tvrzeni se stale
dokazuje tim, ze nové ptichozi zdkaznici v prodejné uvedou, ze az ted’, jak Sk

kolem, zjistili, Ze se zde néjaka prodejna se zdravou vyzivou nachazi.
Kratkodobé cile:
e Zlepseni propagace
Pravé diky zlepsSeni propagace, by se mély 0 prodejné, jejich sluzbach a akcich
které poradd, dozvédét novi zdkaznici na trhu, méla by si udrzet také stalé

zakazniky a zajistit dostate€nou pritomnost zakaznikil na pofadanych akcich.
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UdrZeni a zlepSeni kvality poskytovanych sluZeb
Z doporuceni které nasleduji, by se méla zajistit dosavadni kvalita poskytovanych
sluzeb, a také by se mélo zajistit jeji zlepSeni a predchézeni ptipadnému zhorseni,

které by mohlo mit velky dopad prave na navstévnost a spokojenost zakaznika.

5.2 Stanoveni marketingové strategie

Strategie nam ftika, na koho se mame zaméfit, a jak madme dosédhnout stanovych cill.

Stanoveni strategie se sklada z nékolika na sebe postupné navazujicich krokd.

Segmentace

Segmentace je rozdé¢leni vSech spotiebiteld na trhu do segmentd, a diky tomu pak mizeme

vybrat ten, ktery odpovidda nasim potiebam. K segmentaci muzeme pouzit klasické

zpusoby:

Geograficka segmentace

Z geografického hlediska se stavd vhodnym méfitkem kraj, ktery se miize jesté vice
zUzit na oblast Luhacovic a okoli.

Demograficka segmentace

Z demografického hlediska nemd vétSi vyznam segmentaci provadét, protoze
prodejna poskytuje sluzby pro zakazniky bez rozdilu jejich pohlavi, véku, povolani,
nabozenstvi a socidlniho postaveni. Jedinym faktorem, ktery muze prodejnu
z demografického hlediska ovlivnit je pifijem spotiebiteld, ktery se miiZze ménit
podle ekonomické situace a 1 diky nezaméstnanosti. Prodejna je specializovana na
zdravou vyzivu, a nabizi produkty ve vysoké kvalité, za které si uctuje jejich
pfiméfenou cenu, ktera mize byt vyssi nez u konkurence. Z toho divodu se mohou
nektetfi zakaznici obratit na konkuren¢ni prodejny, jako jsou hypermarkety nebo
supermarkety, které maji nckteré produkty zdravé vyzivy také v nabidce, ale
nemilZou garantovat stejnou kvalitu.

Psychograficka segmentace

Z psychografického hlediska se vhodnym zaméfenim stavaji ti spotiebitelé, kteti

vyznavaji zdravy Zivotni styl a jeho hodnoty.
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e Behavioralni segmentace
Do behavioralnich faktorh mtizeme zaradit faktory, jako jsou piistup k produktim
nebo kdo nabizené produkty kupuje a kdo naopak ne. Zéakaznici pfistupuji
k produkttim jako k né¢emu, co je pro né prospé&iné. Ceska republika zatim neni na
takové urovni V zdkaznickém zajmu a vibec povédomi o zdravé vyzivé a jejich
produktech, Zze mezi spotiebiteli zatim najdeme vétSinou ty, ktefi chtéji pro sebe

néco lepsiho.
Targeting

Zacileni pfichdzi na fadu po definovani segmentii na trhu, a vybirdme si v ném ten
segment, ktery je pro nds vhodny, a ktery odpovida naSim potiebam, a vSechny své dalsi
kroky uz presn¢ stanovujeme podle n¢j. Prodejna je zacilena na oblast Luhacovic a okoli,
ale diky nové pripravované moznosti vyuziti jejiho e-shopu, se jeji oblast rozsifi.
V Luhacovicich prodejna nemd zadnou pifimou konkurenci, kterd by ji mohla ohrozit.
Ptimi konkurenti se nachazeji az nejméné v 15 Km vzdélenych okolnich méstech. Diky, uz
nékolik let chybéjici prodejné se zamétrenim na zdravou vyzivu v Luhacovicich, se vyuzila
mezera, kterd se na mistnim trhu nachazela a prodejna ji ve vhodny cas zaplnila
ainvestovala do ni. Pravé spotiebitelé se zaméfenim na zdravy zivotni styl a vyZivu

v Luhacovicich a okoli jsou cilovym trhem pro prodejnu.
Positioning

Umisténi je dalsi dulezity krok marketingové strategie, kde se prodejna snazi vytvofit co
nejlepsi postaveni svého produktu v myslich zdkaznikli, vytvofit povédomi o znacce,
zajistit si ur¢itou image a vytvorit vhodny dojem a tim ziskat dobrou konkuren¢ni pozici.
Toho uz prodejna na jejim trhu casteén¢ dosahla a lze to také zlepSit pomoci vhodnych

krokli a komunikace, ke kterym ptispé€ji 1 ndvrhy, které jsou uvedeny dale.

5.3 Novy marketingovy mix

V této Casti mizeme najit navrzeni novych prvka do stavajiciho marketingového mixu.
Nove kroky jsou zalozeny na zjiSténych informacich z provedené situa¢ni analyzy, analyzy

konkurence a nasledného vytvofeni SWOT analyzy.
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5.3.1 Produkt

Tato ¢ast marketingového mixu neprojde z hlediska doporuceni téméf zadnymi zménami.
Prodejna poskytuje uz od otevieni vysoce kvalitni sluzby a produkty, které jsou nabizeny
zékazniktim. Z toho diivodu by doporuceni spocivalo v zafazeni do nabizené¢ho sortimentu
potravin i zbozi jako jsou ofisky, susené ovoce a jiné potraviny, které by si zdkaznici mohli

koupit na véhu.

Vétsina piimych konkurentd v okoli ma jiz zminéné zbozi v sortimentu zafazeno, a tak by
tim prodejna odstranila vyhodu, kterou proti ni v soucasnosti maji, a zlepsila by svou
image. Majitelky o zbozi na vahu uvazovaly uz pii zakladani prodejny, ale kvili velkym
vydajim na zalozeni, vybaveni a otevieni prodejny, uz nezbylo dostatek financi na koupi
cejchované vahy, které je k prodeji zbozi na vahu potieba. Doporucila bych neupoustét od
napadu, a v dob¢ lepsi finanéni situace bych doporucila investici pravé do tohoto druhu

zbozi.
5.3.2 Cena

S cenou Vv prodejné nelze jen tak snadno manipulovat. Nekteré sluzby jsou poskytovany
zdarma, za jiné jsou vybirany poplatky jako napf. za ptjcovani nositek pro déti. Ceny jsou
stanoveny tak, aby byly pro zédkazniky pfijatelné s piihlédnutim na ceny konkurence, a aby
prodejna méla zisky. Ceny nabizené¢ho zbozi se odviji od cen dodavatelt, ktefi prodejnu
zasobuji. Majitelky mohou ceny ovlivnit zménou vysSe marze, kterou si za nabizené zbozi
uctuji, soucasnd vySe marZe i tvorba cen diky ni se v prodejné osvéd¢ila, tak v souCasné
dobé& neni potieba jejich zmén. Doporucila bych majitelkdm stanovit pfesné uplatiiovani
slev na zbozi, kterému se blizi konec expiracni doby. V soucasné dob¢ je tomu tak, ze se
na to zhruba zvoli néjaka sleva, a ta pak odecte od puvodni. Doporucila bych dvoji
posloupnost slev podle zbozi, kterého se sleva bude tykat. Pokud by se jednalo o zbozi,
které jde velmi dobfe na odbyt a je mezi zdkazniky oblibené, zvolila bych mensich slev na
cenach, které by se aplikovali jen par dni pied koncem expiracni doby. Naopak pokud by
se jednalo o zbozi, které se témet nekupuje, nebo je naopak drahé, zvolila bych postupné
zvySovani slev v delSim casovém obdobi. Samoziejmosti je, Ze by se v obou piipadech
muselo pohlédnout na mnozstvi kusi, kterého by se sleva tykala, a dle toho by se zvolené

slevy aplikovali ve vétSim nebo mens§im Casovém obdobi pied koncem expiracni doby.
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Oblibené zbozi: laz2tydny............... 10% sleva
Ltyden...........ocenen. 20% sleva
lden.....ooooeveinininnnn 50 % sleva

Malo oblibené zbozi: 1 mésic az 6 tydnu........ 10 % sleva
2az3tydny............... 20 % sleva
laz2tydny............... 30 % sleva
Ltyden.......ooovvennnnnn. 50 % sleva

(Navrzené slevy na cenach jsou uvadény v casovém obdobi pfed koncem expiracni doby.)

Stanovené slevy jsou jen doporucené, a V ptipadé velkého nebo naopak malého mnozstvi
by se upravovaly. Dale by se muselo prihlédnout na typ zbozi, napt. nékteré produkty jsou
u zékaznika neoblibené nebo pfili§ drahé a vibec je nekupuje, tim padem by opét nastala

situace individualni tvorby slevy.

5.3.3 Komunikace

Podle stanovenych cili jako je zajisténi vétsi povédomosti u zdkaznikli a zlepSeni
a ty, kde se udgje nejvice zmén. Prodejna nema zadné marketingové oddéleni ani uréeného
pracovnika, ktery by m¢l v popisu prace véci tykajici se marketingu. Propagaci prodejny
zajistuji majitelky sami vétSinou pres facebookové stranky a distribuci letakti, dle mého
nazoru je jejich prace jako laikli, na dobré urovni, ale 1 tak, je potieba zvolit nékolik

dalSich druhii propagace, k dosazeni zvolenych cili.
REKLAMA

e Internet
Prodejna v soucasné dobé zvetejniuje své planované akce, ochutnavky a novinky
z prodejny na svych Facebookovych strankach. Pro jesté vétsi informovanost bych
doporucila cca 2 - 3 tydny pted planovanou akci vytvorit udalost, a pozvanku
rozeslat mezi vSechny zakazniky, ktefi jsou ,,pfateli* stranky. Tato forma propagace
je hodné rozsifena a zasahne velkou oblast stalych zakaznikt. Jedinou nevyhodou
muZe byt, Ze se sdéleni dostane pouze k tém zakazniklim, ktefi disponuji vlastni

facebookovou strankou.
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V piipad¢ této propagace neni zasazen cely cilovy segment zdkazniki, je to
prevazné mladé a stiedni vékova kategorie cilovych zakazniki.

e Inzercev tisku
Této formy propagace zatim v prodejné nebylo vyuzito. Nejvhodnéjsim tiskem pro
zvetejnéni planované akce, nebo jen informaci o prodejné jsou Luhacovické
noviny, které jsou vydavany Méstskym domem kultury Elektra v Luhacovicich
jako meési¢nik. Vyhodou tohoto tisku je, ze je distribuovan zdarma do vsech
domécnosti v Luhadovicich, Kladné Ziling, Polichné, Retechové a Petriivce. Tak
zde neni obava, kolik obyvatel si zminéné noviny koupi a kolik ne. Zminovany tisk
zaséhne cely cilovy segment zakaznik.
Doporucila bych zvetejnit planovanou akci, nebo jen informacni letdk o prodejné,
na posledni stranu mésic¢niku, kde je zvefejiovana inzerce tohoto druhu.

e Televizni vysilani
Také televizni vysilani je vhodna forma reklamy, kterou bych prodejné doporucila.
Nejvhodnéjsi je zvolit vysilani regiondlni televize z Luhacovic Luha TV. Ktera
nabizi i reklamni kampané pro nové oteviené obchody a prodejny. Inzerce
je umisténa v tydeniku, a jeji zakladni doba zvefejnéni je jeden tyden. Tydenik je
vysilan v mistnim televiznim vysilani mésta Luhacovice, kde se nachazi
300 domacnosti, a také jej prebird méstys Pozlovice, ktery ho zvefejiiuje na své
kabelové televizi, Sodbérem 350 domdacnosti. Dale je tydenik zvefejnén na
oficidlnich internetovych strankdch Luhacovic. Do tydeniku bych doporucila
umistit informativni reklamu o existenci prodejny, kterd by mohla byt spojena
s informaci o planované akci.

e Banner
Reklama formou externiho banneru je v souc¢asné dob¢ nejvice pouzivanou formou
propagace. Pro prodejnu z finan¢niho hlediska se jedna o nejvhodnéjsi formu
reklamy. Banner by byl vyroben na zakazku, a pak umistén na vhodném misté
v Luhacovicich. Nejvhodnéj$im mistem pro umisténi banneru je pobliz kruhového
objezdu u méstského utfadu. Na zvoleném misté se jiz nachazi nékolik dalich
reklam a vSechny jsou umistény na plotech patficim k soukromim pozemkam, kde
se plati ro¢ni najem majitelim. Banner ve velikosti 1x2 metry by obsahoval logo,
informace o nabizenych produktech, odkaz na internetové a facebookové stranky,

a informace o umisténi prodejny.
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o Letaky
Letaky byly jiz prodejnou k propagaci v minulosti vyuzity, a doporucila bych jejich
vyuziti 1 nadale. Letaky jsou vhodné pouzit k informaci vefejnosti o planovanych
akcich a pfipomenuti nabidky prodejny.

e Cedule nad vchodem
Tuto formu upozornéni na prodejnu jsem zvolila z toho divodu, Ze pfi prichodu
osob kolem, je prodejna malo zviditelnéna. Prodejna ma polep na vyloze, ale i pfes
to, bych volila tuto formu, ktera pfitdhne o¢i kolem jdoucich, mezi kterymi mohou
byt i potencionalni zakaznici. Cedule by obsahovala logo spolecnosti a napis
Zdrava Vyziva.

e Plakaty
K potfddanym akcim bych doporucila tisknout plakaty, vzdy jen v malém mnozstvi
cca 5 Ks, které by byly umistény po jednom kuse ve vyloze prodejny, autobusovém

nadrazi, a vyvésnych tabulich v Luhacovicich.

5.3.4 Materialni prostiedi

Prodejna je prostorna, vzdy nabizi Siroky sortiment a ma také nové moderni vybaveni, diky
¢emu je prvni dojem u zdékaznika pfiznivy. Doporuceni zde spociva ve zlepSeni
prehlednosti a ustaleni umisténi zbozi na prodejné. V soucasné dobé& se stéale stava, ze se
jedno zbozi pfemisti nékam jinam, aby se utvofilo misto na jiny druh, i kdyz to neni tak
¢asté, doporucila bych pfesné stanovit umisténi zbozi. K tomu pfispéje vyrobeni tabulek ze
stejného materialu, jako jsou vyrobeny regaly. Tabulky by méli tvar ovélu, a bylo by na né
z obou stran mozné pfipevnit nazev zbozi, které se na mist¢ pod ni nachazi. Budou
zaveéSeny ze stropu nad nizkymi oboustrannymi regaly, které jsou umistény uprostied
prodejny. O jejich vyrobu by se postaral stolaf, ktery prodejnu vybavil. Pro zbozi, které je
umisténo na regalech u stén prodejny, by byly vyrobeny cedulky z tvrdych papiri. Toto
doporuceni by pomohlo zdkaznikiim snaz$i orientaci v prodejné, a také by piedeslo
ptipadné domnénce zakaznikii, Ze pozadované zbozi uz je vykoupeno, kdyz by bylo jen

premisténo jinam.

5.3.5 Lidé

V prodejné je zaméstnana jedna prodavacka a provozni. Ob¢ jsou dostatecné kvalifikované

pro poskytnuti kvalitni sluzby zdkaznikm.
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e Novy zaméstnanec

Doporucila bych zaméstnat dalsi prodavacku z davodu nedostatku personalu.
V soucasné dobé béh prodejny funguje tak, ze prodavacka pracuje nékdy i kazdy
oteviraci den, coz znamend i 6 dni v tydnu a denné to je kolem 11 hodin. Provozni
se stara o chod prodejny, komunikaci s dodavateli, realizaci objednavek a o také
0 e-shop. Po piichodu zbozi na prodejnu, kterého je pravidelné¢ velké mnozstvi,
musi byt pfitomny ob¢ dv¢, a vybaluji, ocenuji a doplituji zbozi do prodejny n¢kdy
i dva dny. Provozni v soucasné dobé pomiize prodavacce tim zpusobem, ze nékdy

pracuje par dni v tydnu na prodejné za ni.

Ale tato situace se zhorsi po otevieni planované prodejny ve Zling, o kterou se bude
soucasna provozni starat také, a z toho divodu uz nebude mit dostatek ¢asu, aby
mohla nékteré dny na prodejné prodavat. To dava témét 100% jistotu, ze
prodavacka Casem ztrati motivaci k praci (bude v ni travit téméf veskery svij Cas,
a uz nezbude ¢as na rodinu, odpocinek, praci doma, jeji zéliby a dalsi) a tim se
zhor$i 1 jeji odvadéna prace, a také ochota akvalita sluzeb poskytovanych
zakazniklim, ktera ¢asem muze prejit v jeji odchod z prodejny. Doporucila bych
zaméstnat dal$i prodavacku, ktera by se mohla s tou soucasnou stiidat, a ve dnech

pfijeti zboZi by byly v prodejné obg&, nebo jen jedna a provozni.

e Realizace objednavek
V soucasné dob¢ provadi objednavky zbozi provozni a soucasné i majitelky bez
piedchozi domluvy, diky ¢emu se pak na prodejné nahromadi zbozi, kterého je
velké mnozstvi (protoze je objednano dvakrat), neni o néj zajem nebo neni vitbec
potieba. Z toho divodu mym doporucenim je stanovit jen jednu osobu, ktera by
byla mohla objednavky realizovat. Byla by to provozni, kterd zna situaci
oblibenosti a odbytu zbozi v prodejné, ve které se ¢asto pohybuje. Majitelky by s ni
komunikovaly, a kdyby nastala situace, ve které by chtély néco objednat, nebo

zaradit do sortimentu, ona by se 0 to postarala.

5.3.6 Procesy

Procesy jsou diilezitou souc¢asti fungovani celého podnikani. Pro jejich zkvalitnéni, a tim
i zkvalitnéni sluzeb poskytovanym zakaznikti, navrhuji koupi pokladny se cteckou,

a funkci, ktera by zaznamendvala pocet zboZi na skladé.
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Ta by napomohla zaméstnancim, pii realizaci objednavek, protoze by presné védeli,
0 které zbozi je jaky zajem a kolik se ho na prodejné nachézi, a také by to byla pomoc pii

inventufe.

5.4 Plan realizace

K pfedchozim navrzenym aktivitdm, je potieba stanovit akéni plan, kde je stanoveno,
jakym zptisobem budou aktivity provedeny, a kdo bude povéien jejich realizaci. Realizaci
si mizeme rozd¢lit na nékolik Casti, v prvni ¢asti bude realizace komunikacnich aktivit,

které maji zajistit lepsi propagaci, vétsi povédomi a ziskani novych zakaznik.

Druhd c¢éast bude zamétfena na realizaci zlepSeni v prodejné, kterda ma zlepsit kvalitu
poskytovanych sluzeb. Za plnéni budou odpovidat majitelky, které budou dal stanovovat

a volit osoby nebo firmy, které¢ budou danou realizaci provadét.
Realizace komunikaénich aktivit

Doporucena doba realizace vSech komunikacnich aktivit bude ptal roku, protoze diky

novym komunikaénim aktivitdm ziska prodejna nové zakazniky, a tim si zajisti 1 zisky.

Pozvinky na Facebooku: Pozvanky na Facebookové strance, by byly tvofeny majitelkami
nebo provozni, které by pozvanky rozeslaly cca 2 — 3 tydny pied planovanou akci. Tato
komunikacni aktivita je v soucasné dobé velmi rozSifena a velkou vyhodou je, Ze je

poskytovana zdarma.

Inzerce v tisku: Majitelky by si samy vytvofily graficky navrh své reklamy. Nejdtive bych
zvolila inzerci na upozornéni o existenci prodejny, na ktery by se mohl pouzit aktudlni
letdk, ktery byl jiz distribuovan po Luhacovicich, nebo by se vytvofil novy navrh, kde by
se rovnou informovalo o planované akci. Inzerce by se realizovala v Luhacovickych
novinach, které vydava Méstsky dim kultury Elektra. Noviny vychdzeji jako mésicnik
vzdy prvni den v mésici po 2 000 ks. Cena inzerce je 10 K& cm? + DPH, $itka inzeratu
mize byt 6 (12, 18) cm, vyska je minimaln¢ 2 cm a maximalné 25 cm, ale po dohod¢ lze
zvetejnit 1 jiné rozméry. Prodejné bych doporucila inzerci ve velikosti 6 cm X 6 cm, ktery

by stal cca 440 K¢ za jednu mésicni inzerci.

Televizni vysilani: Pro realizaci reklamy, by se vyuzilo regionalni vysilani televize Luha
TV, kterd nabizi zvefejnéni klasické reklamy v tydeniku v rozsahu jedné stranky, ktera je
viditelnd 20 sekund. Luha TV spadd pod Mestsky dim kultury Elektra. Tydenik je

opakovan 6 x za 24 hodin a je také zvefejnén na internetu.
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Televize spolupracuje s reklamni agenturou, a také nabizi reklamni kampané pro noveé
oteviené prodejny. Reklama by obsahovala logo, nazev, informaci napf. o planované akci
s odbornikem, umisténi, fotografii, odkaz na web a facebook, a byla by podkreslena
hudbou. Cena jeji vyroby se pohybuje od 200 K¢ + DPH, a za vysilani se plati
200 K¢ + DPH/tyden. Pro reklamu bych volila dvou tydenni vysilaci dobu. Cena reklamy
na jeden tyden je cca 490 K¢.

Banner: Graficky navrh banneru by si majitelky prodejny obstaraly samy, obsahoval by
logo, informace o nabizenych produktech, odkaz na internetové a facebookové stranky,
a informace o umisténi prodejny. Nejvhodnéj$i misto pro umisténi, je na ploté¢ soukromého
pozemku, pobliz kruhového objezdu u méstského turadu v Luhacovicich. Jsou zde
zvetejiiované bannery ve velikosti 1 m X 2 m, a majitel si za ro¢ni pronajem mista uctuje
6 000 K¢. Cena vyroby banneru v danych rozmérech, se na trhu pohybuje kolem 750 K¢,

kde jsou do ceny zapocteny i krouzky k upevnéni.

Letdaky: Pro letaky by se mohla pouzit jejich soucasna grafika, ktera by se vzdy jen
poupravila podle situace. Letaky by byly nadale distribuovany do ubytovacich zafizeni,
a ostatnich mist, kam jiz byly distribuovany, a také napt. na nasténky do panelovych domii.
Mnozstvi letakd za rok by ¢inilo asi 1 000 ks ve velikosti A5, jejich cena by byla
cca 3 200 Kc¢.

Plakaty: Plakaty by si majitelky navrhovaly samy stejné jako tomu je u letdkdl, a které si
tisknou na vlastni naklady. Vytisténi péti plakati, vztahujicich se k uréité akci by stalo

35 K¢. Cena je stanovena podle cen na trhu.

Cedule nad vchodem: Jednoduchou ceduli, ve velikosti 40 cm x 250 cm, ktera by

obsahovala logo a napis zdrava vyziva, by byla vyrobena za cca 2 000 K¢.
ZlepSeni na prodejné

Z divodu nutnosti stalého plnéni komunikacnich aktivit, a ne pfili§ malé ¢astky potiebné
na koupi potieb pro zlepSeni, doporucuji postupnou realizaci. Doba se neda piesné
stanovit, protoze se bude odvijet od moznosti finan¢nich prostredki. Doporucila bych dobu

Vv pribéhu maximalné dvou let, v dob¢ od kvétna 2014 do dubna 2016.

Pokladna se céteCkou: Registratni pokladna s moZnosti propojeni s pocitacem, a zalohou
na SD karté, se na trhu pohybuje v pfiblizné cené¢ 12 000 K¢, a cena Ctecky je cca

2 500 K¢. Celkem naklady na pokladnu vyjdou na 14 500 K¢.
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Novy zaméstnanec: Doporucila bych zaméstnat dalsi prodavacku, kterd by byla dostatecné
kvalifikovand, pro poskytnuti kvalitnich sluzeb zédkazniktim. Doporucila bych ji najmout
co nejdiive, podle moznosti nejpozde€ji do konce cervna. Mésicni naklady na jeji mzdu by

pro prodejnu Cinily cca 16 000KC.

Cedulky upozoriiujici na druh zboZi: Cedulky by byly vyrobeny stejnym stolafem, jako je
vyrobeno vybaveni prodejny. Cedulky ve tvaru ovalu by mély velikost 46 cm x 22 cm, a na
ob¢ strany by bylo mozno umistit nazev zbozi, které se pod ni nachazi. Celkova cena za

vyrobu cedulek by byla cca 900 K¢.

Vaha: Nova vaha, se na trhu pohybuje v cen¢ kolem 6 100 K¢ i s DPH, a jeji cejchovani

stoji 690 K¢ + DPH. Celkov¢ by vaha vysla na zhruba 6 950 K¢.
CASOVY HARMONOGRAM KOMUNIKACNICH AKTIVIT

Aby mohly byt navrzené komunikaéni aktivity uspésné, je dilezité stanovit jejich spravné
nacasovani. Kazdou aktivitu je vhodné realizovat v jiném obdobi, nebo nékteré je vhodné
I kombinovat, n€které jsou kratkodobé a mohou se nékolikrat opakovat, jiné jsou celoro¢ni.
Casovy harmonogram je zobrazen v mésicich v obdobi jednoho roku, od kvétna do dubna
nasledujiciho roku. Nékteré aktivity mohou trvat jen tyden nebo dva, ale pro pfehlednost

harmonogramu jsou vsazeny do mésict vhodnych k jejich realizaci.

Mésic V. [ VI. | VIL. [VIIL. | IX X. XI. | XII. l. L O L PO O VA

Facebook

Tisk

TV vysilani

Banner

Letaky

Plak aty

Cedule nad
vchodem

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 7. Harmonogram realizace komunikacnich aktivit
Barevné policka — uplatnéni komunikacni aktivity.

Barevné policko s kfizkem - uplatnéni komunikac¢ni aktivity s moznosti pfesunu na

vhodnéjsi dobu, nebo podle planované akce.
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5.5 Celkovy rozpocet

Tato cast prace shrnuje castku finan¢nich prostfedkd, ktera je potieba na aplikaci
marketingovych nastroji. VéEtSina cen je pouze orientaCnich, podle cen odvozenych

Z nabidky trhu.

Marketingové nastroje, které se kazdoroc¢né opakuji (jeden rok) :

e InzerceV tisku (dvé inzerce) 880 K¢
e Reklama v regiondlni TV (dva tydny) 735 K¢
e Banner (wroba a prondajem) K¢ 6 750 K¢
o Letaky 3200 K¢
o Plakaty (3x za rok) 105 K¢
Celkem 11 670 K&

Marketingové nastroje, do kterych se investuje jednorazové:

e Cedule nad vchodem 2 000 K¢
o JVaha 6 950 K¢
o Pokladna se cteckou 14 500 K¢
e Drevené cedulky 900 K¢
Celkem 24 350 K¢
CELKOVE NAKLADY NA MARKETING 36 020 K¢&

Celkova castka se muze zdat vysoka, ale musime myslet na to, ze se nejedna
0 jednorazovou investici. Jednotlivé nastroje budou aplikovany postupné, podle finan¢nich
moznosti prodejny. V prvni ¢asti mizZeme najit nastroje, které se kazdorocné opakuji,
arozpocet, ktery je zde uveden je rozpocet pro prvni rok, na dalsi roky odpadne vyroba
nékterych nastroji, které maji dlouhou Zivotnost. Druhy rok bude rozpocet téchto nastrojil

mensi o vyrobu banneru coz je 750 K¢.
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5.6 Méreni a kontrola

Kontrola plnéni je dulezitou c¢asti marketingového planu, ve kterém se vyhodnocuji
dosazen¢ vysledky pii realizaci zvolenych marketingovych strategii a planu. Pokud si
firma stanovy vysledky, kterych by chtéla dosahnout a stanovy ptfesné obdobi a pribch
jejich dosahovani, miizeme porovnat skute¢né dosazené vysledky s planovanymi za urcité
obdobi, které zkoumame. Kontrola je také dulezitd proto, ze marketingové strategie

a marketingovy plan mazou rychle zastaravat, a tim se stavat nevhodnymi.

Efektivita planu by se dala méfit podle dosazeného zisku, ktery by se porovnaval se
stanovenym piedpokladanym ziskem a névratnosti investic do podnikani v pfedem
stanovené dobé. Podle tohoto zpisobu méfeni by se dalo poznat, jestli jsou marketingové

aktivity G¢inné, nebo naopak ne.

Meéfieni efektivity jednotlivych komunika¢nich aktivit mizeme zajistit pomoci nékolika
zpusobd. Podle mnozstvi rozdanych vérnostnich karti¢ek zékaznikiim, ktefi o né¢ maji
zajem, coZ znamena, Ze se do prodejny budou i déle vracet. Viditelnym méfenim miize byt
také mozné zvétSeni navsStévovanosti prodejny. Na internetovych strankdch je moZzno
umistit pocitadlo, podle kterého se snadno zjisti pocet 0sob, kteti si stranku prohlédli.
Efektivitu na socialni siti Facebook mizeme métit podle poctu novych uzivatell, kterym
se stranka libi, podle komentati, sdileni a ,,lajkovani ptispévkl na zdi. U téch néstrojl
komunikacnich mixu, u kterych se da jen stéZi zjistit jejich efektivnost a fungovani, se da
pouzit kontrola pomoci jednoduchych dotaznikd, které budou umistény na prodejné,
a v priabéhu poradané akce, nebo jen pii nakupu a zakaznici ho budou moci vyplnit, jednou
Z poloZzenych otazek by bylo i to, jak se o prodejné, nebo respektive o pofddané akci
dozvédéli. Po pouziti komunikaénich aktivit jako jsou letacky, TV wvysilani nebo
Luhacovické noviny, mizeme efektivitu méfit podle toho, jestli se nam zvysi pocet
navstévniki v obdobi po jejich realizaci a zvefejnéni, nebo také pomoci dotazniki, které

budou umistény na prodejné.
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ZAVER

Hlavnim cilem bakalatské prace bylo analyzovat sou¢asnou situaci nové oteviené prodejny
se zdravou vyzivou Barevna louka v Luhacovicich, a nasledné navrhnout marketingovy
plan. ProtoZe se prodejna na trhu vyskytuje teprve par mésict, patii mezi hlavni cile jeji
dostate¢na propagace, kterd by zajistila informovanost a povédomi o jeji existenci na trhu u
potencionalnich zakaznikd, a také diky dal$im doporucenym zlepSeni by si udrzela ty
stavajici.

V teoretické casti prace jsou popsany odborné poznatky tykajici se marketingu
a marketingového planovani. Je zde popsan postup a casti, které by mély byt v

marketingovém planu obsazeny.

Na zakladé¢ poznatkli a informaci ziskanych o spolecnosti, jsem v analytické Ccasti
spoleCnost predstavila a popsala jeji sou¢asny marketingovy mix. Na zakladé¢ zndmych
informaci byla provedena situa¢ni analyza, ve které se zhodnotily vlivy vnitiniho
a vngjsiho prostiedi. Pomoci Mystery Shoppingu byly analyzovani piimi i nepfimi
konkurenti v okoli. Na zaklad¢ zjisténych poznatkt z provedenych analyz, byla sestavena
SWOT analyza, ve které jsou popsany silné a slabé stranky prodejny, které vyplivaji
z vnitinich faktordi, a také prilezitosti a hrozby, které jsou naopak zaloZeny na faktorech
vngjsiho prostiedi. Po zjist€nych nedostatcich a moznych ptilezitostech byl vytvotfen navrh
marketingového mixu, kde byly stanoveny cile, kterych se ma pomoci zvolenych strategii

dosahnout.

Navrzeny marketingovy plan podava obraz toho, jaké jsou doporucené komunikacni
aktivity a jaké jsou doporuceni na udrzeni Si image a zaji$téni spokojenosti a pfilivu
novych zakaznik. Je zde popsan plan plnéni doporucenych aktivit se stanovenym
¢asovym harmonogramem, dle kterého by mély byt plnény. Pro ucely marketingového
planu je také sestaven vhodny rozpocet. V kazdé spolecnosti je velmi dualezita kontrola
provadénych akci a stala vhodnost strategii, ktera kontroluje jestli je napliiovan stanoveny

plan a jestli je stale pro spolecnost vhodny.

Na zaklad€ marketingového planu by méla byt prodejna schopna si udrzet stalé zakazniky,

stale uspokojovat jejich potieby a také ziskat nové.
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Deétske obleceni
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Drogerie a kosmetika Prodejna
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PRILOHA P II: PODPORA PRODEJE

€]
@

° BAREVNA

DARKOVA POUKAZKA

L@UW\ 500 KC

MASARYKOVA 200, LUHACOVICE
(BUDOVA ALFAMARKETU, ZEZADU OD
PARKOVISTE A REKY)

©  sieouoTe NovINKY NA WWW.BAREVNALOUKA.CZ

KOD

Zdroj: Facebook Barevna Louka, 2014

Darkova poukazka

Zdroj: Vlastni

Bonusovy program

Zdroj: Facebook Barevna Louka, 2014

Ndakupni tasky s logem




PRILOHA P I1I: DALSI MOZNOST PROPAGACE

Reklama na sloupu verejného osvétleni

Jako dalsi forma propagace by mohla byt pouzita reklama umisténa na sloupu vetejného
osvétleni u hlavni cesty v Luhacovicich. Tuto formu reklamy poskytuji Technické sluzby
Luhacovice, které se staraji i o jeji umisténi. Technické sluzby spolupracuji s reklamnimi
agenturami, které jsou odsouhlasené Méstskym ufadem v Luhacovicich, ktery v roce 2012
upravil podminky pro umistovani a zvetfejiiovani reklam v Luhacovicich. Pied tim se
meésto potykalo s reklamami v riznych velikostech, a s reklamami umisténymi na ¢erno.
V novych podminkach je stanovena piesna velikost a ostatni informace potiebné
K realizaci této formy reklamy v Luhacovicich. Reklama by obsahovala nazev prodejny,

upozornéni Ze se jedna o zdravou vyzivu a taky informaci o jejim umisténi v Luhacovicich.

Technické sluzby spolupracuji s firmou Vydoz Kvasice, ktera vyrabi dopravni a reklamni
cedule. Mésto Luhacovice stanovilo rozméry reklamnich ceduli umistovanych na sloupy
vetejného osvétleni na 65cm x 90cm. Technické sluzby uctuji, 400 K¢ + DPH za montéz
jednoho kusu reklamy, 10,- K&/den + DPH za reklamni tabuli umisténou na okraji mésta
a 15,- K¢&/den + DPH za reklamni tabuli v centru mésta. Vyroba cedule stoji cca 1 300 K¢.
Jedna reklamni cedule by byla umisténa na ulici Uherskobrodskd, kterd se nachdzi na
okraji mésta, a druha na ulici Nadrazni v centru mésta. Celkova cena za umisténi dvou
ceduli na dobu jednoho roku vychazi na 11 042 K¢&. Po pfipocteni montaZe a vyroby, je

celkova cena 14 442 K¢.



