Marketingova strategie znacky Euronics

Bc. Tereza Raclavska

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2017 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2016/2017

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Bc. Tereza Raclavska

Osobni ¢islo: M14166

Studijni program: N6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Management a marketing

Forma studia: kombinovana

Téma prace: Marketingova strategie znacky Euronics

Zasady pro vypracovani:
Uvod
Definujte cile prace a pouZité metody zpracovani prace.
l. Teoreticka cast

o Na zékladé literarni reSerse zpracujte problematiku marketingové strategie
a formulujte teoreticka vychodiska pro praktickou ¢ast.

Il. Prakticka éast

e Charakterizujte znac¢ku Euronics a popiste jeji sou¢asnou marketingovou
strategii.

e Vypracujte projekt marketingové strategie pro znacku Euronics a navrhnéte
jeji zaméfeni pro rok 2017.

o Vyhodnotte zavéry a zhodnotte pfinos nové strategie.

Zavér



Rozsah diplomové prace: cca 70 stran
Rozsah pfiloh:

Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

BELCH, George E. a Michael A. BELCH. Advertising and promotion: an integrated
marketing communications perspective. 10th global ed. Singapore: McGraw-Hill
Education, c2015, 842 s. ISBN 978-981-4575-11-9.

HORAKOVA, Helena. Marketingové strategie. 1. vydani. Praha: Idea servis, 2014, 103 s.
ISBN 978-80-85970-81-4.

KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2016, 221 s. ISBN 978-80-247-5769-8.
KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 4. vydani. Praha: Grada,
2013, 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

PERREAULT, William D., Joseph P. CANNON a E. Jerome MCCARTHY. Essentials of
marketing: a marketing strategy planning approach. Fourteenth edition. New York:
McGraw-Hill Education, 2015, 717 s. ISBN 978-1-259-25163-4.

Vedouci diplomové prace: Ing. Jifi Vanék, Ph.D.
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani diplomové prace: 15. prosince 2016

Termin odevzdani diplomové prace: 18. dubna 2017

Ve Zliné dne 15. prosince 2016

Lb g2 | |

L\! \4_~ oy
doc. Ing. David Tucek, Ph.D. S R9ement®® doc. Ing. Pavla Staikova, Ph.D.
dékan g Lo reditelka tistavu




PRQHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Prohlasuji, Ze

beru na védomi, ze odevzdanim diplomové/bakalaiské prace souhlasim se zvefejnénim
své prace podle zdkona €. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni
dalsich zakonii (zdkon o vysokych skolach), ve znéni pozdé&jsich pravnich predpisu,
bez ohledu na vysledek obhajoby;

beru na védomi, Ze diplomové/bakalaiska prace bude ulozena v elektronické podobé
V univerzitnim informa¢nim systému dostupna k prezen¢nimu nahlédnuti, Ze jeden
vytisk diplomové/bakalaiské prace bude ulozen na elektronickém nosi¢i V pfiruc¢ni
knihovné Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zling¢;

byl/a jsem sezndmen/a stim, Ze na moji diplomovou/bakalafskou praci se plné
vztahuje zékon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem
autorskym a o zméné nékterych zakonl (autorsky zakon) ve znéni pozdéjsich pravnich
ptedpist, zejm. § 35 odst. 3;

beru na védomi, ze podle § 60 odst. 1 autorského zdkona ma UTB ve Zlin¢ pravo na
uzavieni licen¢ni smlouvy o uziti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského
zakona;

beru na védomi, ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zakona mohu uzit své dilo —
diplomovou/bakalatrskou praci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuziti jen pripousti-li
tak licen¢ni smlouva uzaviena mezi mnou a Univerzitou Tomase Bati ve Zlin¢ s tim,
ze vyrovnani piipadného pifiméfeného piispévku na thradu ndkladl, které byly
Univerzitou TomaSe Bati ve Zlin€ na vytvoreni dila vynaloZeny (aZ do jejich skutecné
vyse) bude rovnéz predmétem této licencni smlouvy;

beru na védomi, Ze pokud bylo k vypracovani diplomové/bakalaiské prace
vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou TomaSe Bati ve Zliné nebo jinymi
subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym ucelim (tedy pouze k nekomercnimu
vyuziti), nelze vysledky diplomové/bakalaiské prace vyuzit ke komer¢nim
ucelim;

beru na védomi, Ze pokud je vystupem diplomové/bakalaiské prace jakykoliv
softwarovy produkt, povazuji se za soucdst prace rovnéz i1 zdrojové kddy, popf.
soubory, ze kterych se projekt skladd. Neodevzdani této soucasti mlize byt diivodem
K neobhajeni prace.

ProhlaSuji,

1.

2.

Ze jsem na diplomové/bakaléiské praci pracoval samostatné a pouZitou literaturu jsem
citoval. V piipadé publikace vysledkt budu uveden jako spoluautor.

ze odevzdana verze diplomové/bakalarské prace a verze elektronickd nahrand do
IS/STAG jsou totozné.

Ve Zliné 11. 4. 2017

Jméno a pfijmeni: Bc. Tereza Raclavska

podpis diplomanta



ABSTRAKT

Cilem diplomové prace bylo navrzeni zlepSeni marketingové strategie znacky Euronics.
Nejdiive byly zpracovany teoretické prameny. Teoreticka vychodiska byla nasledné pouzi-
ta k rozboru souc¢asné marketingové strategie, komunikaéni taktiky a komunika¢niho mixu
znacky Euronics. Ke sbéru dat pro praktickou ¢ast byl pouzit marketingovy vyzkum vy-
pracovany pro znacku Euronics a rozhovory s focus group. Pro vyhodnoceni dat byly pou-
zity metody benchmarking, IFE, EFE matice a nasledn¢ SWOT analyza. Na zaklad¢ vy-
sledkt analyzy byl navrzen marketingovy budget pro znacku Euronics na rok 2017. Dale
byly doporuceny marketingové cile, které by si znacka méla stanovit pro marketingovou
strategii v kratkodobém a dlouhodobém horizontu do roku 2022. Nasledné byly navrzeny

kroky, kterymi znacka téchto cili mize doséhnout.

Kli¢ova slova: marketingova strategie, marketingova komunikace, komunika¢ni mix, tak-

tika znacky, projekt

ABSTRACT

The thesis goal is to design Euronics brand marketing strategy improvements. First, theo-
retical sources have been processed. Final theoretical solutions were used to analyze the
Euronics brand current marketing strategy, communications and tactics with communica-
tion mix. Marketing research made and focus group interviews for Euronics brand was
used for data collecting in practical part. Benchmarking, IFE, EFE matrix and subsequently
SWOT analysis methods was used for data analyzing and evaluation. Based on results of
mentioned methods thesis designed the marketing budget for fiscal year 2017. They were
established marketing objectives and goals which are recommended for Euronics brand
implementation in marketing strategy during short term and long term horizon till fiscal

year 2022. Last but not least were proposed steps which are used to achieve defined goals.

Keywords: marketing strategy, marketing communication, communication mix, brand

tactic, project
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UvVOD

Marketingova strategie byva Casto tim faktorem, ktery rozhoduje o tspéchu znacky na tr-
hu. Tato strategie musi byt jiz v zacatcich detailn¢ rozpracovana, aby byla schopna dosah-
nout cilti spolecnosti, které¢ jsou zvoleny. Na trhu je spoustu spolecnosti, které prodavaji
elektroniku a s ohledem na fungovani tohoto segmentu, nabizeji dané znacky vétSinou
stejné zbozi, proto je marketing v tomto segmentu tolik dulezity. Je to pravé marketing,
ktery odlisi 2 prodejce od sebe a ukaze zakaznikovi, Ze pravée tato spolecnost je ta, u které

ma nakoupit.

Prace se bude zabyvat pohledem na marketingovou strategii znacky Euronics. Primarné
budou analyzovéany teoretické zdroje, které budou odrazovym mistkem pro naslednou
praktickou ¢ast.

V praktické c¢asti bude nejdiive analyzovan soucasny stav marketingové strategie. Pro
zakazniky znacky Euronics, ale také lidmi, ktefi u znacky nenakupuji, aby vznikla moZnost

tyto nazory porovnat a najit slaba mista znac¢ky Euronics a jeji marketingové komunikace.

Dalsi data, nazory soucasnych 1 potenciondlnich zakazniki budou pouzity
z marketingového vyzkumu znacky Euronics, ktery vznikd pod zaStitou agentury Focus-
agency na konci roku 2016. Vsechny tyto zdroje budou rozebrany v jednotlivych ¢astech
marketingové strategie, marketingové komunikace a v komunika¢nim mixu, dle odbornikti

jejichz publikace jsou citovany v teoreticke ¢asti.

Soucasti popis soucasné situace budou probihat analyzy jako je benchmarking, PESTLE
analyza, IFE a EFE matice a SWOT analyza. VSechna zjisténi z téchto analyz budou na-
sledné pouZita pro navrZeni nové marketingové strategie, ktera bude rozdé€lena do 2 ¢aso-
vych horizontl na kratkodobé a dlouhodobé obdobi. Jednotliva obdobi a navrhy na novou

strategii a marketingovou komunikaci budou rozebrana v projektové casti.

Na konci diplomové prace budou analyzy a to konkrétné¢ ndkladova, ¢asova, persondlni a
rizikova. Data z téchto analyz budou schopna velmi ovliviiovat novou marketingovou stra-
tegii znacky. V posledni kapitole také budou navrZeny kontrolni mechanismy, které pomo-

hou k dosaZeni co nejlep$ich vysledki nové marketingové strategie znacky Euronics.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Diplomova prace se bude zabyvat marketingovou strategii znacky Euronics. Zacatek prace
je zaméfen na teoretickd vychodiska a analyzu odborné literatury, internetovych zdrojt.
Interni zdroje spole¢nosti Euronics budou dalsi ¢asti zkoumanych podkladt, které budou
pouzity prevazné pro praktickou ¢ast diplomové prace. Mezi dal$imi zdroji bude také mar-
ketingovy vyzkum, ktery si znacka Euronics nechala vypracovat od spole¢nosti Focus-
agency na konci roku 2016. Dalsi data budou sbirana pomoci rozhovora a kratkych dotaz-
nikt s focus group, ve které bude zastoupena Siroka Skala soucasnych i potencionalnich
zakaznikd. Na zaklad¢ téchto vyzkumi bude vytvoren benchmarking diky kterému budou
nasledné v IFE a EFE matici definovany silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby, které

ovliviiyji znacku Euronics.

Diky témto zjisténim bude v praci navrzen novy marketingovy budget pro znacku Euronics
na rok 2017. Spole¢né s nim budou vytvoieny navrhy na cile a strategii znacky pro nasle-
dujici obdobi.

Bude vytvotfena ndkladové, persondlni, ¢asova a rizikova analyza. Také budou definovany

kontrolni mechanismy, které by Euronics mél pouzivat pro ovéfeni si funkcnosti navrzené

a pouzivané marketingové strategie.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING, MARKETINGOVA STRATEGIE A JEJI
NASTROJE

Marketing se zabyva zjistovanim a napliovanim lidskych a spolecenskych potieb. Kotler
(20012, s. 38) uvadi, Ze si mnoho lidi i pod pojmem ,MARKETING* stale piedstavuje
pouze prodej a reklamu, ackoli se jedna o velmi dtlezité ¢asti marketingu, nejsou ale jedi-
né. Dnesni pojem marketing je potfeba chéapat jako snahu o uspokojovani potieb zadkazni-
ka. Mnohem vétsi diraz je v posledni letech kladen na dilezitost komunikace mezi prodej-

cem a zakaznikem.

Podobnou definici uvadi i Jakubikova 2013, ktera uvadi, ze prvotfadym ukolem marketingu
je predevsim vytvafeni dlouhodobé a vzajemné vazby mezi firmou a vefejnosti tak, aby

byly pro v§echny ztcastnéné strany vyhodné.

Bacuvéik (2011, s. 15) definuje marketing jako cilené profitové orientované jednani soci-

aln¢ ekonomického subjektu, které smétuje k prezentaci a prosazeni vlastnich hodnot v kon-
frontaci s hodnotami okoli pti sou¢asném hledani vzajemného konsenzu mezi nimi. Déle uva-
di, ze marketing je na rozdil od klasickych védnich oborti oborem praktickym, ktery si klade

realné cile.

Kotlet 2007 definuje marketing jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény produkti a
hodnot. Marketing musi byt jednim ze zdkladnich prvkii pro planovani a fizeni spolecnosti.
Cilem marketingu dle Kincla (2004, s. 14) mize byt maximalizace zisku, udrzeni nebo zvyseni
trzeb, fyzického objemu prodeje nebo trzniho podilu, cilem mize byt také preziti ¢i socidlni
odpovédnost. Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 46) je pfedmétem marketingu vyrobek, sluzba,
udalost, zazitek, osoba, misto, majetek firma, informace i idea. Diky tomu vidime, ze by mar-
ketingové mysleni mélo prostupovat vSemi organizacnimi rovnémi firmy a nemélo by byt

zanedbavano na vSech Urovnich planovani.

1.1 Marketingova strategie

Veskera marketingova strategie dle Kotlera a Kellera 2013 je zalozena na STP — segmen-
tace, targeting a positioning. Spolecnost objevuje na trhu odlisné potieby a skupiny, cili na
ty, které mtize uspokojit 1épe nez ostatni a pak umist'uje svou nabidku tak, aby si cilovy trh

vSiml odli$né nabidky a image.
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Dle Horakové (2014, s. 11) Ize marketingovou strategii vnimat jako urcité schéma postupu,
které nam ukazuje jak se chovat na cesté sméfujici k dosazeni stanovenych cili s ohledem

na podminky, které nas obklopuji.

Horakova 20014 také uvadi, ze marketingova strategie respektuje zakladni zasady marke-
tingu a vychazi z nich. Zamérn¢ se orientuje na trh a uspokojeni potieb zakaznika a sou-
¢asn¢ posuzuje schopnosti a moznosti firmy s ohledem na jeji cile. V konkrétni roving roz-
hoduje o ucinném vynalozeni prostfedkil, stanoveni jejich vyse a alokace smérem k vybu-

dovani u¢inného vztahu produkt — trh, a to opét ve shod¢ s vytycenymi cili podniku.

Jakubikova (2013, s. 160) také uvadi, ze marketingova strategie urcuje zakladni sméry
k cili. Prezentuje také prostiedky a metody, s kterymi cilti bude dosazeno. Marketingova
strategie navazuje na zakladni politiku a cile firmy a soucasné€ je pomaha utvéfet a urcovat.
Zdiraziuje, Ze nutnym predpokladem pii tvorbé marketingové strategie je komplexni ana-

1yza konkurence, okoli, poptavky i vlastnich silnych a slabych stranek.

Kotler (2012, s. 112) marketingovou strategii definuje jako marketingovou logiku, s jejiz

pomoci chce podnikatelskd jednotka dosahnout svych marketingovych cild.

1.1.1 Segmentace

Kotler 2012 uvadi, Ze nelze vSechny zakazniky uspokojit stejné, kazdy zakaznik ma totiz
odlisné potieby, cile a ocekavani. Firmy kvili tomu pouzivaji segmentaci trhu. Trh si timto
rozdéli do jednotlivych segmentli. Mezi rozdélenymi segmenty si vyberou pouze ty, které

jsou schopni nejlépe uspokojit.

Dle Pelsmackera, Bergha a Geuense 2005 je segmentace trhu proces, kterym se zakaznici
déli do homogennich skupin, tedy skupin se shodnymi potfebami, pfanimi a srovnatelnymi

reakcemi na marketingové a komunikacni aktivity.

Segmentace je soucasti strategického planovani a pro firmy je velmi dalezitym nastrojem.
Diky segmentaci maji firmy jasn¢ vydefinovanou specifickou cilovou skupinu, nebo sku-

piny, které se nejvice shoduji s cili firmy a spliuji predpoklady pro Gspésné osloveni.

Velikou vyhodou segmentovaného trhu je fakt, ze se firma miize soustfedit na vymezeny
segment zakaznikil, mize jim pfizplsobit nebo kompletné vyvinou produkt dle jejich po-
tieb a prani. Jak uvadi Kotler 2012, kazdy ze segmentl by mél byt dostatecné velky a ho-

mogenni, abychom mohli definovat a odlisit jeho potieby a pfani od jinych segmenti.
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Managementmania.com ©2017 uvadi, ze délit, tedy segmentovat trhy je mozné podle

mnoha charakteristik. Rizni autofi vymezuji segmentaéni kritéria odli$n¢, nejcastéjsi jsou

uvadéna tato kritéria:

o Geografické - zakaznici jsou rozdéleni podle svého prostorového (geografického)
rozmisténi napiiklad podle kontinenttli, zemi nebo regionti

o Demografické - zékaznici se déli podle v€ku, pohlavi, etnika, nabozenstvi, rodin-
ného stavu apod.

e Socioekonomické - socioekonomicky status, vzdélani, povolani, pfijem, apod.

e Psychologické - zakaznici se déli podle psychologického profilu (zZivotni z4jmy,
postoje, hodnoty apod.)

e Nakupni chovani - frekvence a rozsah nakupi, loajalita k dodavateli, postoj k rizi-

ku apod.

1.1.2 Targeting

Kotler 2012 uvadi, Ze dalsim krokem po precizné pfipravené segmentaci je targeting, tedy

vyhodnoceni jednotlivych segmentd a vybér jednoho ¢i vice cilovych segmentd.
Klic¢ova kritéria jsou predevs§im:

e Velikost segmentu - pocet potencialnich zakaznika

e Rustovy potencial segmentu - prognoéza vyvoje poctu zakaznikd v budoucnu

e Atraktivita segmentu - finanéni moznosti potencialnich zakaznikt, hrozba vstupu

konkurentti, moznost substitutil, cena komplementt

1.1.3 Posittioning

Dle Kotlera (2012, s. 454) je posittioning stav, kdy cilovi zakaznici produkt vnimaji jasné,
pozitivné a jako Zadouci.

Pelsmacker, Bergh a Geuens (2005, s. 128) Posittioming definuji jako zpusob, jakym je
produkt pfijiman védomim cilové skupiny, je to jakési“ misto ve védomi, myslich, jez ma
produkt ve vztahu ke konkuren¢nim produktiim.

Managementmania.com, ©2017 uvedlo definici z knihy Posittioning 2000 od autort Al

Ries & Jack Trout, kteti definuji posittioning takto: ,, Positioning zacind u produktu. U

kusu zbozi, sluzby, spolecnosti, instituce nebo dokonce osoby... Positioning vSak neni to, co


https://managementmania.com/cs/prognozovani
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delate s produktem. Positioning je to, co delate s mysli potencionalniho zakaznika. Zname-

na to, ze umistujete produkt do jeho mysli.
Z této definice je vidét Citelny 1 doslovny preklad slova posittioning, tedy umistovani.

Posittioning je zpusob, kterym se firma a jeji vyrobky mohou odliSovat oproti konkurenci a

vytvaret si svoji jedine¢nou a nezaménitelnou image.

Pro vytvareni a ovlivilovani nazorii se vyuzivaji vSechny efektivni metody komunikace se za-

kaznikem, jedna se zejména o nastroje komunika¢niho mixu.

1.1.4 Vztahy se zakazniky

Firmy se snazi z kazdého zdkaznika ud¢lat zdkaznika spokojeného. Z tohoto zdkaznika se
totiz pii spravné péci muze stat zakaznik loajalni, ktery je pro kazdou firmu velmi cennym.
Cil, zajistit firmé spokojené zédkazniky obstaravd CRM — fizeni vztahii se zdkazniky. CRM
mimo jiné spravuje databaze zakaznikl. SnaZi se, aby se z kazdého zakaznika stal jejich
péci zakaznik spokojeny a posléze i zdkaznik vérny. CRM ovSem nepecuje pouze o SOU-
Casné zékaznici, snazi se 1 ptilakat nové zédkazniky dodanim ptidané, mimotfadné hodnoty a

uspokojenim vSem potieb zakazniki. (Kotler 2012, s. 454)

1.1.5 Strategie vii¢i konkurenci

Uspésna marketingova strategie se nesmi zaméfovat pouze na uspokojeni potieb zakazni-
ka, musi se také zamé&fit na svoji konkurenci a dat zdkaznikovi pfidanou hodnotu, aby na-
koupil praveé u této firmy a ne u jeji konkurence. Firmy museji zvazit svoje moznosti, veli-
kost a postaveni na trhu, aby mohly zaujmout spravnou pozici a ziskat tak, co mozna nej-

vétsi konkurencni vyhodu.

V této souvislosti se setkdvame s pojmem trzni lidr, ktery zaujimé vedouci postaveni na
trhu, dale s trznim vyzyvatelem, ktery zaujima druhou nejvétsi pozici. Pro trzniho vyzyva-
tele nastavaji dv€ mozné strategie, a to snaha dostat se na misto lidra, nebo mnohdy jedno-

dusi pozice nasledovatele trzniho lidra, tedy stabilni pozice druhého na trhu.

Ne vzdy tuto pozici, druhého na trhu, zaujimaji pouze mensi firmy. Casto rozhoduji zauj-
mout vedlej$i pozici a vyuzit mikrosegmentti nebo trznich vyklenka. Tato strategie je ¢asto
viditelna na trzich se silnou konkurenci a v dnesni dob€ velmi Casto vyuZzivanou strategii.

Kotler 2012, s. 455)
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2 TAKTIKA ZNACKY - MARKETINGOVY MIX

Kotler a Keller 2013 definuji marketingovy mix jako soubor taktickych marketingovych
nastroji vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firma pouziva
k Gpravé nabidky podle cilovych trhi. Dale popisuje marketingovy mix jako soubor na-
stroju, které firma vyuziva k apraveé nabidky podle cilovych trhi. Jakubikova 2013 uvadi,
ze marketingovy mix spolecn¢ s vybérem trznich segmentti a cilovych trhli vytvareji mar-

ketingovou strategii firmy.

Prvky marketingového mixu Ize pouzit v rizné intenzité a poradi, mély by byt ovSem pie-
dem nastavené, ale ménitelné dle situace. Dobie zpracovany marketingovy mix napomaha
spInit jak marketingové, tak podnikové cile. VSechny tyto ¢innosti se podnik snazi délat na
zaklad€ prani a narokii zakaznika. Je to totiZ zdkaznik, kdo z velké miry ovliviiuje nabidku
vyrobku a sluzeb. Hooley (2012, s. 293) popisuje marketingovy mix jako soubor hlavnich

aktivit podniku pfispivajicich k prodejnosti vyrobku a sluzeb.

Vysekalova (2014, s. 228) uvadi, Ze obsah marketingového mixu prochazel riznymi zmé-
nami reagujicimi na zmény trhu. Klasické 4P se postupné rozsituji, dnes se mluvi az o 8P.
Zatim co 8P je marketingovym mixem z pohledu podniku, objevuje se definice marketin-

gového mixu 4C a ten je bran pohledem zakaznika

21 8P

Kotler a Keller 2013 uvadi, Ze marketingovy mix pivodné obsahoval 4P, mezi n¢ se fadilo:

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

e Promonotion - (komunikace)

4P jsou zakladni ¢innosti predstavujici klasické faktory urcujici uspéch podniku. Nejdiiv
musi mit podnik dobry produkt, ktery odpovida potiebam lidi. Dale musi dat vefejnosti o
daném produktu védet, predstavit ho cilovym skupindm a nakonec jej prodat zdkaznikiim

v kamenném obchodu, na internetu nebo jinym zplisobem vhodnym pro podnik a zdkazni-

ky.
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Postupné se 4P stale rozsifovaly, az doSly do dnesni podoby 8P, téchto 8P obsahuje pi-
vodni 4P a ptidaly se dalsi 4 prvky:

e People - (lidé)

e Physical evidence - (materialni prostiedi, fyzicky dukaz)

e Processes - (procesy)

e Productivity & Quality - (produktivita a kvalita) (Managementmania.com, ©2017)

Place

(Misto)

Promotion
(Propagace)

Physical
evidence
(Evidence)

Produkt
(Produkt)

Productivity
(Produktivita
a kvalita)

Process
(Proces)

Obrazek 1: 8P Marketingovy mix (vlastni zpracovani 2016)

2.1.1 Product

Kotler a Keller 2013 uvadi, ze produkt muze byt v§e obchodovatelné, mizeme je rozdélit

na hmotny a nehmotny.

¢ Hmotné produkty - patii sem klasické vyrobky, zbozi nebo naptiklad mista
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e Nehmotné produkty - mluvime napiiklad o sluzbéch, které mohou byt hlavnim
produktem, nebo pouze doplitkem k hlavnimu produktu (napt. pojisténi nahodilého
poskozeni k mobilnimu telefonu), jejichz sektor se v posledni sobé rapidn€ rozrus-
ta. Dale je na to napiiklad udalost, pod kterou si mizeme predstavit prednasku, di-
vadelni ptfedstaveni, veletrh a mnoho dalSich. Patfi sem samoziejmé 1 zkuSenost,

zézitek a v neposledni fad¢é samoziejmé 1 myslenka a napad.

Johnova a Cerna 2007 ve své publikaci uvadi specifika propojenosti hmotného a nehmot-

ného produktu:

~Hmotny produkt je urcitym zpisobem zabalen do doprovodnych sluzeb a sam sluzbu zdkazni-
kovi poskytuje, sluzby jsou naopak casto prostredkem k prodavani vyrobku. Napriklad podstatu
expozice tvori expondty, sochy, obrazy. Zakaznik je pri prohlizeni vnima jako celek spolu s
doprovodnymi sluzbami galerie nebo muzea (orientace, prostorové usporadani, osvétleni, po-
pisky), chce-/i si odpocinout, zajde si na obclerstveni, ale od této sluzby ve skutecnosti ocekava

chutné jidlo a piti, tedy hmotny produkt. ...
Nejdulezitéjsi tirovné vyrobku:
e Jadro vyrobku - zékladni uzitek, ukazuje, jaky rozhodujici uzitek si zadkaznik ku-
puje
e Ocekavani od vyrobku - vlastnosti a podminky, které¢ zakaznik od vyrobku oceka-
va
e RozsiFeny vyrobek - dodate¢né sluzby a vyhody, kterymi se vyrobek odlisuje od
konkurence
e Potencialni vyrobek - zahrnuje vSechny rozsifeni, promény a zmény, ke kterym

ma dojit v budoucnosti

Pokud spojime uvedené Grovné€ vyrobku, vznikne ndm Uplny marketingovy produkt. Kon-
kuren¢ni boj probiha pfedev§im na urovni rozSifen¢ho vyrobku, protoze jadro vyrobku
dnes vétSina spolecnosti nabizi téméft totoZné.

Pro kazdy produkt je mnoho dulezitych vlastnosti, mezi hlavni patfi kvalita, design nebo

znacka. Firma musi na tyto hlediska brat zietel a prodavat vyrobek za pfijatelnou cenu

S vynaloZenim pfijatelnych naklada.
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2.1.2 Price

Price neboli cena, vychazi z cenové politiky podniku a také z trzni situace. Jakubikova
(2013, s. 217) popisuje cenu jako vyjadieni hodnoty produktu. Tento ukazatel odrazi dvé
strany trznich subjekttli, tedy prodejce a kupujiciho. DalSim subjektem trhu je stat, ktery
muze vice ¢i mén¢ ovliviiovat tvorbu ceny. Ceny jsou tedy Vv prostoru kontrolovany néko-

lika stranami — trhem, firmou a také mohou byt kontrolovany statem.

Cena je vyznamnou soucasti marketingového mixu z pohledu piijmu, posléze ziskl firmy.

Cena je prave¢ ta jedina ¢ast marketingového mixu, ktera produkuje ptijmy a zisk.

Janeckova a Vastikova (2001, s. 107) uvadi faktory, které by firma méla vzit v tivahu, mezi

hlavni patii néklady, konkurence a také hodnota sluzeb pro zdkaznika.

Pro zakaznika hraje cena velikou roli. Vysekalova a kol. (2011, s. 211) uvadi, ze spotiebi-
tel ma vnitini cenové normy, coz jsou piedstavy o vhodné cené, kterd je dle jeho tisudku
akceptovatelna a pfitom neni moc nizké ¢i vysoka. Tuto predstavu ovliviiuje realnd trzni
nabidka. Pokud ceny rostou, zvysuje se i tato norma. Trh a prodejci si tak délaji prostor pro

zvySovani cen.

2.1.3 Place

Place miizeme definovat jako misto nebo také distribuci. Distribuce do sebe zahrnuje
vSechny procesy, kterymi se produkt stava dostupnym zdkaznikiim od vystaveni, prodani
pies zpusob piepravy ¢i dodani. Kotler 2012 ve své publikaci hovoii o pfimych a nepfi-

mych distribu¢nich cestach.

Piimé distribucni cesty jsou ty, kdy vyrobce = dodavatel a ten pfimo komunikuje se zékaz-
nikem. Jejich vyhodou je pfimy kontakt vyrobce se zakaznikem, ziskani nezkreslené zpét-
né vazby a individualni pfistup k zdkaznikovi. Mezi nevyhody patfi nutnost navazani kon-
taktu s mnoha partnery, neekonomi¢nost ptimych dodavek u zbozi Sirokého pouziti nebo

pro geografickou rozptylenost zdkaznika.

Neptimé distribu¢ni cesty jsou ty, kdy mezi vyrobcem a koneénym spotiebitelem je mezi-
¢lanek naptiklad ve formé velkoobchodu, maloobchodu apod. Mezi vyhody této distribu¢ni
cesty patii pfenechani ¢asti prodejnich tikonti distribu¢nim mezi¢lankim, vyuziti kontakti
a zkuSenosti mezi¢lanktl, nizsi potfeba vlastnich finan¢nich zdroji. Nevyhodou miize byt
ztrata kontroly nad produkty, problémy pfi ziskdvani od spotiebiteld, riziko neplnéni mar-

ketingovych zadani vyrobce, nutna motivace distribu¢nich mezi¢lankd.
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nim firmy. Kazda z cest je velmi specificka a jejich kombinace predstavuji velké mnozstvi
moznosti. Kazda z téchto cest se vyznacuje mnozstvim nuanci zavisicich na urovni zaso-
bovani, stanoveni cilii a vSech omezeni. Kazd4 vybrana distribu¢ni cesta musi byt jasn¢
definovéana z pohledu ekonomického, nastaveni moznosti kontroly a eventualniho rychlého

pfizptsobeni.

2.1.4 Promotion

Promotion neboli zptsoby propagace produktu. Propagace znamena Sifeni informaci na-
ptiklad o vyrobku, sluzbé, skutecnosti apod. s cilem uvedeni pfedmétu propagace ve zna-
most. Je to zvySovani povédomi o néem, co chce firma svym potencidlnim zakaznikiim

sdélit. Propagace je soucasti marketingovych aktivit firmy
Kotler a Keller 2013 uvadi, Ze v zasad¢ existuji dva zakladni typy propagace:

e Propagace nepiima - nesmétuje na konkrétniho zakaznika, ale na cilovou skupinu
potencialnich zédkaznik. Mluvime naptiklad o propagacnich akcich, letacich, kata-
lodzich, prospektech, inzercich, nebo také webovych strankéch.

e Propagace prima - smétuje ptimo na konkrétniho zdkaznika, obvykle navazuje na
nepiimou propagaci. Mluvime napiiklad o osloveni konkrétniho zakaznika dopi-

sem, letakem, telefonnim hovorem, e-mailem apod.

Vsechny tyto ¢asti propagace souhrnné patii do komunika¢niho mixu, ktery bude rozveden

v kapitole 3.

2.1.5 People

People neboli lidé jsou bezesporu v dnesni dobé velmi dileZitym prvkem v kazdé firmé.
Lidé potazmo zaméstnanci jsou ti, ktefi pfimo komunikuji se zdkaznikem, proto je nutné
klast diraz na jejich vybér, vzdélavani, vedeni a motivovani. Celkové tedy na kvalitu jimi
poskytovanych sluzeb. Vyznam zaméstnanct je velmi dilezity zejména tehdy, kdyz na
zakaznika neplisobi podnéty znamé z hmotnych produktl a zakaznik ziskdva prvni dojem o

organizaci praveé z chovani jejich zamé&stnanc.
Janeckové a Vastikova 2001 uvadi zakladni klasifikaci 4 skupin zaméstnanct:

o Kontaktni personal - Casty a pravidelny kontakt se zdkazniky


https://managementmania.com/cs/povedomi-o-znacce-brand-awareness
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e Modifikatofi - nejsou piimymi Gc¢astniky, ale Casto ptichazeji se zakazniky do kon-
taktu

e Ovliviiovatelé - vétSinou se se zakazniky nestykaji, ale jsou soucasti marketingo-
vych aktivit

e lzolovany personal - podptrné funkce, vyznamné ovliviiuji vykon marketingo-

vych aktivit

2.1.6 Physical evidence

Physical evidence neboli materidlni prostfedi. Pod touto definici nalézame vsechny aspekty
kontaktu zakaznika s firmou. Mluvime napiiklad o vnéj$Sim a vnitinim prostfedi pobocek,
nabytku, centrale, vybavenosti danych prostor, jejich barevnosti, hluku v nich, obleceni

personalu apod.
Janeckova a Vastikova 2001 uvadi dva druhy materialniho prostredi:

e Periferni prostiedi - soucasti koup¢ sluzby, ovsem bez vlastni hodnoty. Jedna se
napiiklad o jizdenku, ktera je potvrzenim o koupi sluzby, ale sama o sob& nema
zadnou hodnotu, jedna se pouze o papir

e Zakladni prostiedi - zdkaznik ji sice nemiiZe vlastnit, ale mé velky vliv na posky-

tovanou sluzbu. MuZe se jednat naptiklad o vybaveni hotelu.

2.1.7 Processes

Processes neboli procesy jsou aktivity souvisejici s prodejem, podporou prodeje a nasledu-
jicim servisem. Jsou dulezité pro nastaveni zpusobu, jak bude produkt dodavan, vyroben,
prodavan nebo distribuovan. Spatné procesy mohou zkazit dojem zikaznika nebo vyvola-

vat zbyte¢né naklady.

Jestlize bude zékaznik na sluZzbu cekat nepfimétené dlouho, jeho pocit z ni bude ovlivnén
negativnimi emocemi. Je nutné slozité procesy, co nejvice zjednodusit. Zakaznik ocekava
kvalitni, precizni a spolehlivé procesy, na jejichz zaklad¢ si vytvaii pfedstavu nejen o pod-
niku, ale i 0 poskytovaném zbozi a sluzbach. V neposledni fadé¢ si také diky tomu voli do-
davatele pro budouci ndkupy. JednoduSe feCeno, pokud zakaznik nebude spokojen

s procesem Vv dané firmé, nebude mit diivod se do ni vracet.

Pouziti jiz pfekonanych procest se mize u zédkaznika vyvolat nedlvéra, ktera se potom
bude promitat i do hodnoceni kvality ¢i sluzby poskytované danou firmou, ve srovnéni

s konkurenci, kterd jiz vyuziva novéjsi procesy.
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2.1.8 Productivity & Quality

Productivity & Quality neboli produktivita a kvalita je dilezita nejen pro zakaznika, aby
obdrzel kvalitni zbozi, ale také pro firmu, aby produkci nekvalitnich vyrobka nezvySovala

sv¢ vlastni naklady.

2.2 4C

Marketingovy mix 4C je alternativou k marketingovému mixu 4P. Zatimco 4P je marke-

tingovym mixem z pohledu firmy, 4C je mixem z pohledu zakaznika.

e Customer solution - feseni potieb zdkaznika
e Cost - naklady vzniklé zédkaznikovi
e Convenience (Channel) - dostupnost feseni

e Communication - komunikace

Tabulka 1: Slozky marketingového mixu 4P a 4C (Kotler a Keller 2013)

4P 4C
Product Customer solution
Price Cost
Place Convenience (Channel)
Promotion Communication

2.2.1 Customer solution

Customer solution neboli feSeni potieb zdkaznika. Zakaznikovi je denné€ na trhu nabizeno
Siroké spektrum produkti, které jsou vhodné pro uspokojeni jeho potieb. Zakaznik si musi
mezi témito produkty vybrat ten, ktery mu pfinese nejvétsi pfidanou hodnotu. Tato pfidana
hodnota je pro zédkaznika chténym vysledkem. Pokud jsou zakaznikova o¢ekavani naplné-

na, je spokojen a opacné.

2.2.2 Cost

Cost neboli cena potazmo nédklady. Z pohledu zakaznika se jedna o néklady zpisobené

koupi daného zbozi ¢i sluzby. Do téchto nékladh je nutné zahrnout také provozni naklady a
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naklady na dopravu. Zakaznik je tim ¢lankem, ktery rozhoduje o tom, kolik je schopen

nebo ochoten zaplatit za dany produkt ¢i sluzbu.

2.2.3 Convenience (Channel)

Convenience jde doslovné prelozit jako pohodli, komfort, nebo také vyhoda ¢i piileZitost.
Pro tcely marketingového mixu se bavime spise o dostupnosti feseni. Tato ¢ast marketin-
gového mixu by méla zdkaznikovi piizplsobit podminky pro vyuziti produktu, pomoct
s odstranénim bariér a obtizi pfi ziskani produktu ¢i sluzby. Mluvime nejen o Place — misté
jako takovém ze 4P, ale spiSe o okolnostech a kultufe okoli mista, kde je produkt ¢i sluzba

dostupna.

2.2.4 Communication

Communication neboli komunikace, patfi k velmi vyznamnym prvkiim marketingového
mixu. Spatna komunikace totiz miize velmi rychle poskodit nejen dany produkt ¢ sluzbu,
ale miize poskodit predstavy o celé firm€. V tomto ptipadé totiz mluvime spiSe o zjisténi
potieby zakaznika, specifikovani jeho potfeby uzitku a jeho uspokojeni. Zakaznici jsou
velmi senzitivni na celkovou spokojenost, i malé chyby v komunikaci mohou ze spokoje-

ného zékaznika ud¢lat nespokojeného.

Je védecky dokdzano, Ze nejlepsi reklama je ta, kdy si zdkaznici mezi sebou piedaji dobré

zkuSenosti s firmou.

(Kotler, 2012, Belch, 2015)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A KOMUNIKACNI MIX

Marketingova komunikace patii v zakladni marketingové strategii 4P do ¢asti komunikace.

Karli¢ek a kol. 2016 hned v uvodu své publikace piSe, Ze marketingovou komunikaci se
rozumi fizené informovani a piesvéd¢ovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji fir-

my a dalsi instituce své marketingové cile.

Kotler 2012 mluvi o tzv. integrované marketingové komunikaci, ktera predstavuje promys-
leny systém komunikace se vSemi marketingovymi ucastniky. Integrovand marketingova
komunikace je koncept, jehoz pomoci spolecnost peclivé koordinuje a integruje vSechny
své komunikacni kanaly, aby vytvofila o spolecnosti a jejich produktech jasné, srozumitel-
né, jednotné a presvedcivé sdéleni.

Karli¢ek a kol. 2016 popisuje tspésnou marketingovou komunikaci, ktera bude efektivni,
pokud bude respektovat celou fadu principti, podobné jako je tomu u bézné mezilidské

komunikace. Marketéti by méli predev§im vychazet z toho, jak bude jejich sdéleni vnimat

cilova skupina.

Na obrazku je model marketingové komunikace s deviti klicovymi prvky efektivni komu-
nikace. Vysilatelé musi védét, jaké publikum chtéji oslovit a jakou odezvu od nich o¢eka-
vaji. Své sdéleni musi kddovat tak, aby jej cilové publikum dokézalo dekédovat. Své sde-
leni musi pfenaset pies média, ktera cilové publikum zasdhnou a pfipravit kanaly pro zpét-

né vazby, aby mohli sledovat odezvu.

Vysilatel — Kodovani —» Sdéleni — Dekédovani —  Prijemce

+ |
I Média :
|
i |
| |
i |
; |
. |
| |
| |
| |
g |
| I
| |
| |

______ |

Obrazek 2: Prvky komunika¢niho procesu (Kotler a Keller 2013, s. 520)
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Komunikaéni mix Kotler (2012, s. 809) definuje jako specifickou smés reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje a public relations, kterou firma pouziva pro dosazeni svych re-

klamnich a marketingovych cilt.
Karli¢ek a kol. 2016 rozdélil marketingovou komunikace na 7 ¢asti:

e Reklama

e Direct marketing

e Podpora prodeje

e Public relations

e Event. marketing a sponzoring

e On-line marketing

3.1 Reklama

Zakon o regulaci reklamy: zakon €. 40/1995Sb. definuje reklamu: ,,Reklamou se rozumi
oznameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby,
prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdvazkii, podporu po-

skytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni ddle stanoveno jinak.* (citova

no 27. 2. 2017:
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/regulace-reklamy/clanekl.aspx

Kotler 2012 popisuje reklamu jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a ko-
munikace myslenek, zbozi nebo sluZzeb identifikovatelného sponzora.

Pelsmacker , Bergh a Geuens (2005, s. 203) uvadi, ze reklama je jednim z nejstarSich, nej-
da se na ni mnoho prostfedkll a Zadné z dalSich marketingovych aktivit nevyvolava tolik

vetejnych diskuzi a rozport.

Karlicek a kol. (2016, s. 49) reklamu definuje jako komunikaéni disciplinu, jejimz pro-
sttednictvim lze efektivné predavat marketingové sdéleni masovym segmentim. Hlavnimi
funkcemi reklamy jsou zvySovani podvédomi o znacce a ovliviiovani postoju k ni, tedy
budovani znacek (brand building). Z tohoto hlediska je reklama jen velmi obtizn¢ zastupi-

telna.


http://business.center.cz/business/pravo/zakony/regulace-reklamy/clanek1.aspx
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Prostiednictvim masovych médii dokaze reklama rychle zasdhnout velké segmenty popu-
lace. Reklama predstavuje patrné nejvyznamnéjs$i zpusob, jak mize znacka posilat svou
image.

U reklamy je velmi dilezité vybrat si z medialniho mixu ta spravna média pro optimalni oslo-
veni cilové skupiny, na kterou se zaméiujeme tak, aby prenasela informace a vzbuzovala emo-
ce. Pii vybéru média obvykle postupujeme ve dvou zakladnich krocich. Za prvé stanovime
typy médii v medialnim mixu podle cili kampané a za druhé stanovime jejich optimalni kom-
binaci. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 37, Perreault, Cannon, MCCarthy, 2015).

Na rozlozeni medialniho mixu se ve vétsin¢ shoduji Vysekalova a Mike§ 2010 spolecné

s Karlickem a Kralem 2011. Uvedeni autofi déli medialni mix na:

e Tiskovou reklamu

e Televizni reklamu

e Rozhlasovou reklamu
e Venkovni reklamu

e Online reklamu

¢ Reklamu na socialnich sitich

3.1.1 Tiskova reklama

Tiskova neboli printova reklama zahrnuje inzerci v novinach a ¢asopisech. Karlicek a kol.
2016 uvadi, ze ¢tenost obou médii je v nasich podminkach stale pomérné vysoka. Noviny a
Casopisy maji sva specifika. Noviny jsou schopny ¢tenaifim piedat obsahla a podrobna
sd¢leni, vyhodou je také jejich masovy zasah, jak u celostatnich, tak i regionalnich titult.
Casopisy mizeme &lenit dle jejich zaméfeni, diky kterému je mozno dobfe zacilit na poza-
dovanou skupinu lidi. Dale je miZeme c¢lenit dle jejich frekvence vydavani. (Pfikrylova a

Jahodova 2010, Karlicek a kol. 2016).

Vysekalova a Mikes 2010 do této kategorie zatazuji také neperiodické publikace, jako jsou
naptiklad katalogy, ro¢enky ¢i interni publikace firem, naptiklad firemni noviny, ¢asopisy,

klubové zdroje apod.

3.1.2 Televizni reklama

Televize je dle Karlicka a Krale (2011, s. 53) patrné nejviditelngjsim médiem. Denné ji
sleduje prostrednictvim televiznich piijimact témeétr 88% ceské populace. Prostfednictvim

televize lze efektivné oslovovat masové segmenty. Z tohoto hlediska se televize stava ob-
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tizn¢ nahraditelnd. Masovost televize je na druhou stranu spojena se snizenou moznosti
zacileni. Situace se sice zlepsila fragmentaci, ale neni zdaleka idealni. Televize ma ovsem
vazny nedostatek, snad nejvice ze vSech médii ji poSkozuje pieplnénost reklamou. Re-
klamni bloky obsahuji mnoZzstvi spotti a tim je efektivita kazdého jednotlivého spotu snize-
na. Pfesyceni televizni reklamou vede k tomu, ze lidé na zacatku reklamniho bloku piepi-
naji na jinou stanici. Dal$i omezeni spoc¢iva v nutnosti jednoduchého sdéleni, které se musi
vejit do 30 sekund. Dale je televize jako reklamni médium celkem malo flexibilni. Abso-
lutni néklady na televizni reklamu jsou vysoké. Rada znagek si tak televizni reklamu ne-

muze vabec dovolit.

Dle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 71) ¢lenime televizni reklamu dle jejich pfenosovych
moznosti na mezinarodni sit’, narodni televizi, lokalni, kabelovou a satelitni televizi, nebo také

na internetovou televizi.

3.1.3 Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama spociva v umist'ovani reklamnich spoti do vysilani rozhlasovych sta-
nic. Dle Karli¢ka a Krale (2011, s. 55) alespon jednou tydné posloucha né&jakou rozhlaso-
vou stanici témét 85% cCeské populace. Rozhlasova reklama je typickd zejména velkou
fragmentaci rozhlasového trhu. Prostfednictvim pestré sité rozhlasovych stanic mohou
marketéfi velmi dobte specifikovat nejriiznéjsi relativné vyhranéné cilové skupiny. Vyho-
dou rozhlasové reklamy je také jeji flexibilita. Na druhou stranu je spojena s jednim vy-
znamnym omezenim a to, ze marketéfi mohou pracovat pouze se zvukovou dimenzi. Dané
omezeni je navic umocnéno tim, ze je rozhlas vyuzivan jako ,,médium v pozadi“. Popsana
omezeni vedou k tomu, Ze rozhlas je vyuzivan spise jako podpurné reklamni médium. Mi-
ze slouzit naptiklad k efektivnimu posilovani image znacky. Zasadni vyhodou radiové re-

klamy je jeji finan¢ni dostupnost.

3.1.4 Venkovni reklama

Venkovni reklama, nazyvana také out-of-nome reklama, zahrnuje dle Karlicka a Krale
(2011, s. 59) pestrou paletu nejriznéjSich médii. Nejbéznéjsi jsou billboardy, bigboardy,
prosvétlené vitriny (CLV — citylight) a plakatové plochy, dale také nejruznéjsi potisky,
nastiiky, podlahové grafiky, reklamni plachy, trojrozmérné makety, modely produktii a
mnoho dalsiho. Tato reklamni média mohou byt naptiklad na ulicich pobliz zastavek
MHD, zde mluvime o outdoorovém médiu nebo také naptiklad na nadrazi zde mluvime o

indoorovych médiich. Venkovni reklama umoznuje zasdhnout Siroké segmenty vetejnosti,
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umoznuje dobré regiondlni zacileni. Ur¢itou nevyhodou je jeji staticnost. Spotiebitelé jsou
navic v naSich podminkéch danym typem reklamy znacné piesyceni. U daného typu re-
klamy je nutné kreativita, které se meze nekladou. Tato reklama musi svou kreativitou zau-
jmout a tak eliminovat sviij nedostatek ve stati¢nosti. Venkovni reklama je v obecné roviné

relativné dostupna.

3.1.5 Online reklama

V online reklam¢ dle Karlicka a Krale (2011, s. 66) jde zejména o vyuzivani reklamnich
bannerti. Online reklama umoziuje bezkonkurenéné nejpiesnéjsi zacileni. Tato nesporna
vyhoda je dana vysokou fragmentaci v prostedi internetu. Je ov§em moZzné pisobit i na
vEtsi segmenty internetovych uzivateld. Podobné jako televizni reklama umoznuje predva-
déni multimedialnich obsahd. Bannery mohou zahrnovat interaktivni obsah spojeny

S obrazky, zvuky, videi atd.

Online reklama tak mize nejen zvySovat podvédomi o image znacky, ale stejné tak zvySo-
vat navstévnost webovych stranek, a jejich prostiednictvim prodavat. Online reklamu lze
velmi dobfe méfit, jeji opravy jsou rychlé a jednoduché. Omezenim je moznost zasahnout
pouze lidi, ktefi pouZzivaji internet. Dal§im omezenim je pfesycenost internetu reklamnimi
sdélenimi a jeho disledkem miiZze byt az bannerova slepota zdkaznika. Nekteti marketéti
se i snazi predchazet agresivnimi metodami. Nespornou vyhodou online reklamy je jeji

cenova dostupnost.

3.1.6 Reklama na socialnich sitich

Socialni sité jsou ¢im dal oblibengjsi jak béznymi uzivateli, tak i podnikateli, kteti je vyuzivaji
jako zpusob rychlé komunikace. Firmy zde mohou tvofit své profily, pfes které mohou nabizet
své produkty a sluzby. Ugelem piaisobeni na socialnich sitich je snaha vybudovat si uréité po-
védomi o znacce u zakaznikl, coz byva mnohdy velmi naro¢né a jedna se o dlouhodoby pro-
ces, ktery nemusi skoncit vzdy uspéchem. Mezi nejznaméjsi socidlni sit¢ patii Facebook, In-

stagram, atd. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 246).

Vybér vhodného reklamniho medialniho mixu je pomérné slozity a ¢asto se neobejde bez

externi medialni agentury, kterd se na nakup mediélnich prostort a ¢asu specializuje.
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3.2 Direct marketing

Direct marketing neboli také piimy marketing. Karlicek a kol. (2016, s. 79) jej definuje

jako komunika¢ni disciplinu, kterd umozuje:

e Piesné zacileni
e Vyraznou adaptaci sdéleni

¢ Vyvolava okamzité reakce danych jedincu
Nastroje direct marketingu déli Karli¢ek a kol. 2016 do tii skupin, do kterych patii:

e Zasilani postou, ¢i kuryrni sluZzbou - katalogy, neadresna roznaska
e Sdéleni predavana po telefonu - telemarketing, mobilni marketing

e Sdéleni pres internet - direct mail, newslettery
Dle Kotlera (2012, s. 837) se direct marketing vyznacuje tim, Ze je:

e Neverejny- sdéleni je obvykle adresovano konkrétni osobé

e Okamzity — sdéleni je mozné pfipravovat velmi rychle

e Lze jej prizpiisobovat — sdéleni musi byt ptitazlivé pro kazdého zdkaznika

e Interaktivni — umoziuje dialog mezi komunikdtorem a spotiebitelem, zpravy lze

upravovat na zakladé€ reakci spotiebitele

Direct marketing se oproti reklam¢ zaméfuje na vyrazné€ uzsi segmenty nebo dokonce jed-
notlivce. Dokaze z masy potencionalnich ¢i stavajicich zakaznika vybrat jedince, ktefi jsou

nejperspektivnéjsi a na ty se zamefit.

Zaméfeni na Uzké segmenty, ¢i jednotlivee dle Karlicka a Krale 2011 umozZiuje vyrazné
ptizpusobeni marketingovych sd€leni, motivaci zakaznika. To efektivitu direct marketingu

nasobi a priblizuje ji efektivité osobniho prodeje.

Moznost presného zacileni 1 mozZnost personalizace nejsou mozné bez detailni znalosti
zakaznika. Direct marketing proto nemutize fungovat bez kvalitni databaze. Nezbytnou sou-

Casti databaze jsou aktudlni kontaktni informace.

3.3 Podpora prodeje

Karli¢ek a kol. (2016, s. 97) popisuji podporu prodeje jako soubor pobidek, které stimuluji
okamzity nakup. Piikrylova a Jahodova (2010, s. 88) mluvi o podpoie prodeje spise jako 0
aktivitach, které podporuji kupni chovani spotiebitele a tim zvySuji efektivnost obchodnich

mezi¢lankd, ¢i motivuji prodejni personal.
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Kotler a Keller (2013, s. 518) uvadi, Zze podpora prodeje je Siroka $kala kratkodobych im-
pulzti podnécujicich k vyzkouseni vyrobku ¢i sluzby, zahrnujici podporu spotiebitell
(vzorky, kupony, darky, ...) podporu prodejnich partnerti (marketingové fondy na reklamu,

specialni vystaveni vyrobkli v obchodech, ...) a podporu prodejct (rizné soutéze).

Nejcastéji je podpora prodeje zalozena na snizeni ceny, tedy o piimé slevy, kupony a vy-
hodna baleni. Typickymi nastroji dle Karlicka a Krale (2011, s. 97) jsou také techniky ob-
darovévajici zakaznika n¢jakym vécnym darem. Do podpory prodeje se ale Casto tadi také
komunikace v misté prodeje, tak zvana POP in-Store komunikace, ktera bude podrobné

rozebrana v kapitole 4.3.

Ptikrylova a Jahodova 2010 do podpory prodeje tadi také veletrhy a piredvadéci akce pro-
dukti, ochutnavky, soutéze, kupony, vzorky, incentivni pobidky pro prodejce a dalsi ob-

vykle nepravidelné akce.

Ptikrylova a Jahodova 2010 se shoduji s Karlickem a Kralem 2011 v informacich, Ze pod-
pora prodeje je nastrojem, ktery piedstavuje pro zdkaznika pfidanou hodnotu a davd mu
v danou chvili podmét k tomu, aby dany produkt zakoupil u dané firmy. Zakaznik je vice
ochoten nakoupit zboZi, protoze ma pocit, Ze je vice pod tlakem okolnosti, protoze tato
podpora prodeje je Casové omezenou nabidkou. Podpora prodeje je nejdilezitéjsi zejména
Vv situacich, kdy jsou rozdily mezi produkty malé, a je obtizné odliSit se od konkurence. Je
ale dilezité volit si spravny nastroj podpory prodeje, jeho vizudl, misto, cilovou skupinu

zakaznikl a jeho naCasovani.

Podpora prodeje mé jednu dilezitou charakteristiku, kterd ji odliSuje od ostatnich ¢asti
marketingové komunikace, je totiz schopna stimulovat okamZitou a hlavné hned viditelnou
nakupni reakci zdkaznikd. Z toho vyplyva i snadno identifikovatelny u¢inek podpory pro-
deje, ktery umoziuje snadné vyhodnocovani kampani. Na druhou stranu podpora prodeje
byva spojena s vysokymi néklady a vétSina téchto ndstrojii je spojena spiSe s docasnym
efektem. V nékterych piipadech mohou podpory prodeje dokonce narusovat dlouhodobou
strategii znacky. (Karli¢ek a kol. 2016)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

Podpora
prodpgie

Obrazek 3: Podpora prodeje jako piidanad hodnota k produktu a znacce
(Karlicek a kol. 2016, s. 98)

3.4 Public relations

Public relations nebo PR Cesky piekladano jako vztahy s vefejnosti. PR je v o¢ich mnoha
autori definovano jako dialog. Mezi autory se ovSem li§i nazory, kdo tento dialog vede.
Naptiklad Karli¢ek a kol. 2016 uvadi, Zze se jedna o dialog mezi organizaci a skupinami,
které rozhoduji o uspéchu ¢i netispéchu organizace. Dialog organizace s klicovymi skupi-
nami ma vést k vzajemnému pochopeni. Mezi dané skupiny Karlicek a kol. 2016 fadi na-

ptiklad investory, zaméstnance, potencionalni zaméstnance, zdkonodarce, ale také média.

Machkov4, Kral a Lhotdkova 2010 jej definuji jako dialog mezi organizaci a vetejnosti, tj.

zakazniky, zaméstnanci, partnery, mistni komunitou a dal§imi.

Kotler a Keller (2013, s. 518) definuji PR jako pestrou $kalu programt zaméfenych interné
na zamé&stnance spole€nosti nebo externé na spotiebitele, ostatni firmy, vladu nebo média
s cilem podporovat ¢i chranit image spole¢nosti anebo komunikovat jeji jednotlivé vyrob-
ky.

Cilem PR je vytvafeni a upeviiovani diavéry, také dobrych vztahti organice s dulezitymi a
kli¢ovymi skupinami vetejnosti. Na rozdil od reklamy tato komunikace neni pfimo placena

(neplati se médiim), ale neznamena to, ze si tato komunikace nevyzaduje zadné finan¢ni na-

klady. PR dokaze také velmi efektivné informovat o novych produktovych kategoriich a zpa-
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sobech jejich uziti a stimulovat poptavku po jiz existujicich produktech. Dokaze rovnéz zvyso-

vat povest znacky a chranit ji.

Kincl 2004 uvadi, ze hlavni rozdil mezi PR a reklamou je fakt, Ze reklama propaguje vyrobek a

PR propaguje firmu, organizaci.
Public Relations vyuziva dle Karlicka a Krale 2011 nastroje jako je:

e Media Relations - prace s médii prostiednictvim tiskovych zprav a tiskovych konfe-
renci, slouzi k vyvolani neplaceni pozitivni publicity a k pfedchazeni a fizeni publicity
negativni

e Lobbing a Government Relations - komunikace s vladnimi institucemi

e Employee Relations - interni komunikace se zaméstnanci

e Investor Relations - komunikace s investory a akcionafri

e Community Relations - komunikace s blizkym okoli

e Event marketing - potadani spole¢enskych udalosti

e Krizovou komunikaci - v pfipadé mimofadné nepiiznivé situace

Foret 2011 vidi vyhodu PR v jeji autenti¢nosti. Novinové ¢lanky totiz pfipadaji ¢tenditm
divéryhodnéjsi a realnéjsi nez klasické inzerce. Stejné tak reklama i PR mohou docilit
znaéného navyseni a zlepSeni povédomi 0 dané firm¢. Nevyhodou PR ve srovnani

s reklamou je nekompletni kontrola vSech vystupt. PR totiZ nejde presné planovat a zacilit.

3.5 Osobni prodej

Osobni prodej je jednim z nastrojii komunikaéniho mixu, ktery vyuziva pouze ptimé ko-
munikace a péstovani obchodniho vztahu s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu.(Kincl 2004,
s. 73)

Kotler a Keller (2013, s. 518) definuje osobni prodej jako interakci tvaii v tvai s jednim
nebo vice potencionalnimi zédkazniky s cilem nabizeny vyrobek prezentovat, zodpoveédét

otazky a pfijmout objednavky.

Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi néstroji komunika¢niho mixu
je dle Karlicka a Kréle 2011 ptimy kontakt mezi firmou a zakaznikem, ktery sebou pfinasi
1 dal$i vyhody jako jsou okamzitd zpétnad vazba, individudlni komunikace a tim je mozné

ziskat vétsi vérnost zdkaznikd. Stejny nazor popisuje i Kincl 2004, ktery uvadi, ze pfima
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komunikace se zékaznikem vytvari dlouhodobé pozitivni vztah a oznacuje se jako nejucin-

néjsi nastroj zejména pii budovani preference, pfesvédceni a akce u kupujiciho.
Osobni prodej dle Karlicka a Krale 2011 zahrnuje v zasad¢ 3 zakladni typy prodeje:

e Prodej na B2B trzich
e Prodej velkoobchodnikiim a distributorim

e Maloobchodni a piimy prodej

Prodejci, ktefi jsou v intenzivnim a pfimém kontaktu se svymi zdkazniky, mohou 1épe po-
chopit jejich piani a potieby. Na zakladé detailniho pochopeni zakaznika prodejce je scho-
pen se stat pro zédkaznika diveéryhodnym konzultantem v dané oblasti a vybuduje si tak u
Krale 2011 prodavat produkty, ale ziskat si duvéru zakaznika a tim se stat osobou, na kte-
rou se zakaznik obrati jako na prvniho. Zakaznici, kteti svému obchodnimu zastupci dive-
fuji, maji logicky mnohem mensi tendenci volit nového dodavatele a zlstavaji svému ob-

chodnikovi vérni.

Uspéch osobniho prodeje je velmi zavisly na vlastnostech a dovednostech prodejce, za

klicové je mozné povazovat dle Karlicka a Krale 2011 tyto:

e Pozitivni pristup

e Sebevédomi

e Motivaci

e Znalosti o firmé a nabizenych produktech

¢ Dlouhodoba orientace

Podstatnou vyhodou osobniho prodeje jsou pomérné nizké naklady spojené s jeho vyuzi-
tim, coZ je dano tim, Ze je mozné jej efektivné vyuzit jen v situacich, kdy je potteba oslovit

pomérné malou presné definovanou cilovou skupinu.

3.6 Event marketing, sponzoring

Event marketing n¢kdy také zazitkovy marketing oznacuje dle Karlicka a Krale 2011
aktivity, kdy firma zprosttedkovava své cilové skupiné¢ emocionalni zazitky s jejich znac-
kou. Tyto prozitky maji primarné vzbudit pozitivni pocity, a projevit se tak na oblibenosti

znacky.
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Kotler a Keller 2013 definuji tento segment marketingové komunikace jako spole¢nosti
sponzorované aktivity a programy navrzené pro vytvoreni kazdodennich nebo specidlnich
interakci se spottebiteli, zahrnujici sportovni, umélecké, zadbavné a s kauzou spojené uda-
losti a mén¢ formalni aktivity.

e 24

znacky. Event umoziiuje ale také zvySovani loajality stavajicich zédkaznikti ke znacce a to
zejména proto, ze poskytuje prilezitost k neformalnimu setkavani. Eventy dokazi rovnéz
posilovat asociace znacky tim, ze piredvadéji symboliku reklamnich kampani do realné¢ho
Zivota a umoznuji ,,zazit znacku na vlastni ktzi*“. Dale eventy slouzi ke zvySovani pove¢-

domi o znacce a k vyvolani pozitivniho WOM (ustni Sifeni reklamy) a druhotné publicity.

Sponzoring oznacuje dle Karlicka a Krale 2011 situace, kdy firma ziskava moznosti spojit
svou firemni ¢i produktovou znacku s vybranou akci organizovanou tfeti stranou nebo se
jménem vybrané instituce, sportovniho tymu, jednotlivce. Za toto spojeni poskytuje firma

treti stran¢ financni podporu.

Sponzor se typicky zviditeliiuje uvadénim svého loga na materiadlech propagujicich danou
akci ¢i instituci, na billboardech, bannerech v prostorach konani akce ¢i v prostorach insti-
tuce, na trickach sportovci atd. Sponzoring je v porovnani s event marketingem jednodussi
a flexibiln€jsi nastroj. Sponzor se totiz nemusi zabyvat organizaci ba dokonce ani propaga-
ci sponzorované akce. Asi nejvyznamnéjsi funkci sponzoringu je posilovani image znacky,
tedy zvySovani povédomi o znacce. Sponzorovani akce musi byt predem promyslena akti-
vita, aby sponzoring dosahl svého cile, je nutné si vytipovat aktivity, kterymi firma zasah-
ne cilovou skupinu potencionalnich nebo soucasnych zakaznikti. Firma by méla zajistit,
aby se sponzorované akce dostali do p¥imého kontaktu s jejimi produkty. Uginek sponzo-
ringu je posilovan tim, Ze je partnerstvi vhodné prezentovano i v ramci dals$i marketingoveé
komunikaci sponzora jako napiiklad v jeho reklamnich kampanich atd. Efekt sponzoringu

posiluje, pokud sponzor s danou instituci spolupracuje dlouhodobé.

Sponzoring se nékdy chybné zaménuje za firemni darcovstvi, které je spiSe financovanim
projektli. Cilem darcovstvi je primdrné posileni dobré povésti firmy a rozvoj vztaht

s klicovymi aktéry ovlivilujicimi aktivity firmy.

3.7 Online komunikace

Online reklama se dle Karlicka a Krale 2011 stala nedilnou soucasti reklamnich rozpocta.

Online komunikace je uzce propojena s ostatnimi disciplinami komunika¢niho mixu. Pro-
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sttednictvim internetu lze mimo jiné zavadét nové produktové kategorie, zvySovat pove-
domi o stavajicich produktech, posilovat image a povést znacky ¢i komunikovat s klico-

vymi skupinami.

Do online komunikace patii webové stranky danych firem ¢i znacek. Obsah na interneto-

vych strankach musi byt aktualni, interaktivni, presvédcivy.

Produkty by mély byt na webovych strankach prezentovany zptisobem, ktery vyzdvihuje

jejich prednosti.

Atraktivni a presvédCivy obsah je vSak dnes jen nutnost a nikoliv postacujici podminkou
efektivity webovych stranek. Pokud neni cilova skupina schopna webové stranky, v zahl-
ceném prostredi internetu, jednoduse vyhledat, bude jejich ucinnost omezena nebo dokon-

ce nulova.

Internetové vyhledavace urcuji vyhledatelnost webovych stranek, jsou to naptiklad stran-
Ky jako google.com nebo seznam.cz. Tyto vyhledavace, umoznuji nékolik zptusobu rekla-
my. Dulezité pro tyto vyhledavace je SEO — search engine optimization. Dilezitost SEO
Vv poslednich letech velmi narista, jedna se o techniky, které jsou vyuzivany pro takzvanou
optimalizaci webovych stranek pro vyhleddvace. Je tomu tak zejména proto, Ze uZivatelé
internetu vénuji obecné pozornost jen odkaziim, které se ve vyhledavacich umisti na pied-
nich mistech vysledkt vyhledavani. K ostatnim webovym strankam se propracuji jen Vyji-
mecne.

Socialni média online socidlni sit€ jsou v dnesni dobé velmi silnym médiem, na socialnich
sitich se pohybuje obrovské mnozstvi potencionalnich zdkaznikl a jejich osloveni je zde
velmi jednoduché. Marketingové vyuziti online socialnich siti musi odpovidat motiviim,
diky kterym se chce znacka propagovat. Firmy 1 dalsi instituce mohou online socidlni sité

vyuzivat napf. K informovani o zajimavych eventech a dalsich akcich.
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4 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA A JEJIi METODY

Situacni analyza je prvnim krokem strategického fizeni podniku, konkrétné jeho etap. Ja-
kubikova 2013 uvadi, Ze situacni analyza je vseobecna metoda zkoumani jednotlivych slo-
zek a vlastnosti vngjsino prostiedi (makroprostiredi a mikroprostiedi), ve kterém firma
podnika, piipadn¢ které na ni n¢jakym zptsobem puasobi, ovliviwuje jeji ¢innost, a zkouma-
ni vnitiniho prostiedi firmy (kvalita managementu a zaméstnancu, strategie firmy, finan¢ni
situace, vybavenost, historie, umisténi organiza¢ni kultura, atd.), jeji schopnosti vyrobky

tvorit, vyvijet a inovovat, produkovat je, prodavat, financovat programy.

Dale uvadi definici strategické situacni analyzy, ktera je komplexnim ptistupem k zachy-
ceni podstatnych faktora, které ovliviuji ¢innost firmy ve vzajemnych souvislostech, jejiz
vysledky jsou podkladem pro tvorbu navrhtt moznych strategii firmy. Strategicka situaéni
analyza ma tim vétsi vyznam, ¢im je prostedi firmy slozitéjsi a nestabilnéjsi. Tato analyza

musi poskytovat vSechny podstatné, relevantni informace, které ovliviuji podnik.

Vychodiska z marketingové situaéni analyzy pomahaji smeéfovat firmu k volbé cilovych

trhti a realné marketingové strategie na nich.
Marketingovou situacni analyzu mizeme délit:

e Informaéni ¢ast - dochazi ke shéru informaci, jejich hodnoceni, obsahuje hodno-
ceni vnéjsich a vnitinich faktord (makroprostiedi - PESTLE i mikroprostiedi),
hodnoceni vnitiniho prostredi firmy a matici konkurenéniho profilu

e Porovnavaci ¢ast - generuje mozné strategie pfi mozném vyuziti téchto metod:

o SWOT analyzy
o SPACE matice

e Rozhodovaci ¢ast - objektivné hodnoti strategie a doporuci se pripadné zmény

4.1 Analyza makroprostiedi + PESTLE analyza

Kotler a Armstrong (2004, s. 179) uvadi, ze pojem makroprostiedi, oznacujeme vnéjsi pro-
stiedi, ve kterém se firma pohybuje. Faktory, ze kterych se sklada, mohou na jedné stran¢
firmeé nabidnout prilezitosti, na druhé stran¢ ji mohou ohrozit. Faktory, které uvadi, shrnuje

takzvana PESTLE analyza.
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Obrazek 4: PESTLE analyza (vlastni zpracovani 2016)

PESTLE analyza ukazuje zékladni faktory, které ovliviiuji podminky a proces pro zalozeni

spole¢nosti:

Politicko - pravni faktory — zahrnuji zakony, vladni afady a zajmové skupiny, Kte-
ré ovliviiuji a omezuji nejriznéjsi organizace a jednotlivce.

Ekonomické faktory — zamétuji se na rozde€leni pfijmti a zmén kupni sily obyva-
telstva. Skladaji se z faktoru, které ovliviuji slozeni vydaji domacnosti a jejich
kupni silu.

Socialné - kulturni faktory - demografie a vyvojové trendy, ovliviuji zakladni
spolecenské hodnoty, jejich vnimani, preference a chovani spole¢nosti.
Technologické vlivy — byvaji nejdramatictéjsi, vytvaii nové technologie, nové pro-
dukty, nové ptilezitosti na trhu.

Legislativni — vlivy narodni, evropské a mezinarodni legislativy

Ekologické (environmentalni) — mistni, narodni a svétova problematika zivotniho
prostiedi a otdzky jejiho feSeni

(Kotler a Armstrong 2004, Managementmania.com, ©2017)


https://managementmania.com/cs/legislativa
https://managementmania.com/cs/zivotni-prostredi
https://managementmania.com/cs/zivotni-prostredi
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Potencialni novi
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(Ohrozeni ze stran nov{jm
potencialnich konkurentt)

Dodavatelé Konkurenc¢ni Odbératelé
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(Dohadovaci schopnost (Rivalita - soupeteni mezi (Dohadovaci schopnost
dodavatell) stavajicimi organizacemi) odbératelll)
Nahradni (nové)
vyrobky

(Ohrozeni ze strany nahradnich
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Obrazek 5: Portertiv model péti sil (vlastni zpracovani 2016)

4.2 Analyza mikroprostredi

Jakubikova (2013, s. 84) dava za cil analyzy mikroprostiedi identifikovani zakladni hybné
sily, ktera v odveétvi puisobi a zakladnim zpasobem ovliviuje ¢innost podniku. Vhodny je

pro tuto analyzu Porterim model péti sil.
Tento model obsahuje:

e Stavajici konkurenti — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi dané-
ho vyrobku/sluzby

e Potencialni konkurenti — moZnost, Ze vstoupi natrh a ovlivni cenu a nabizené
mnozstvi daného vyrobku/sluzby

e Dodavatelé — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi potfebnych vstu-
pu

e Kupujici — jejich schopnost ovlivnit cenu a poptavané mnozstvi daného vyrob-
ku/sluzby

e Substituty — cena a nabizené mnozstvi vyrobkl/sluzeb aspon Caste¢né schopnych

nahradit dany vyrobek/sluzbu


https://managementmania.com/cs/vyrobky
https://managementmania.com/cs/sluzba
https://managementmania.com/cs/trh
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4.3 SWOT analyza, Benchmarking, EFE, IFE, SPACE matice

SWOT analyza

SWOT analyza je zdkladni a univerzalni analyticka technika zaméfend na zhodnoceni
vnitinich a vnéjsich faktort ovliviiujicich tispé$nost organizace nebo néjakého konkrétniho
zéméru (naptiklad nového produktu ¢i sluzby). Nejcastéji je SWOT analyza pouzivana
jako situa¢ni analyza v ramci strategického fizeni a marketingu. Autorem SWOT analyzy
je Albert Humphrey, ktery ji navrhl v Sedesatych letech 20. stoleti. SWOT je akronym z

pocatecnich pismen anglickych ndzvi jednotlivych faktora:

e Strengths - silné stranky
e \Weaknesses - slabé stranky
e Opportunities - ptilezitosti

e Threats - hrozby

Vnitini analyza organizace Strenghts Threats Analyza vnéjsich vliva
Silné stréanky Hrozby

* Finanéni analyzy ® Analyza prostfedi a okoli

* Hodnoceni s pomoci EFQM ® Sektorové analyzy

* Analyza hodnotového fetézce ® Analyza konkurenéniho postaveni

* Analyzy zdroji

« Aneljzy proculdového portiol Weaknesses Opportunities
Slabé stranky Prilezitosti

Obrazek 6: SWOT analyza (vlastni zpracovani 2016)

Jakubikova (2013, s. 103) uvadi, ze cilem SWOT analyzy je identifikovat do jaké miry je
soucasna strategie firmy schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostiedi, kde

jsou jeji silné stranky, relevantni slaba mista, ptilezitosti a hrozby.

Dle Kotlera a Kellera 2013 je SWOT analyza jednou z nejpouzivanéjSich analytickych
technik a jeji vyuziti je velmi Siroké. Primarni vyuziti bylo hodnoceni celé organizace.
SWOT je mozné vyuzit jak pro firmu jako celek, tak i pro jeji ¢asti ¢i produkty. Da se také
vyuzit jako soucast fizeni rizik (Threats), pomaha je nalézt a zavést protiopatieni.
S pohledem na vnéjsi okoli je schopna ujasnit si problém a analyzovat jej. Muze nalézt

problémy v okoli podniku nebo v okoli pouze jedné jeho ¢asti.


https://managementmania.com/cs/strategicke-rizeni
https://managementmania.com/cs/albert-humphrey
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Podstatou SWOT je identifikovani silnych a slabych stranek uvnit, tedy v ¢em je organi-
zace (nebo jeji ¢ast) dobra a v ¢em Spatnd. A nalézt faktory vné spolecnosti tedy jeji klico-
v¢é prilezitosti a hrozby. Cilem SWOT analyzy je identifikovat a ndsledné¢ omezit slabé

stranky, podporovat silné stranky, hledat nov¢ ptilezitosti a znat hrozby.
Benchmarking

Benchmarking je metoda zaloZzend na systematickém méfeni a porovnavani vybranych
ukazateld. Benchmarking je dle Nenadala a kol. 2011 mozné pouzit na kterékoliv tirovni
fizeni a téméf pro libovolné ukazatele. Zakladem je porovnavani vybranych ukazatelt vuci
jinym referen¢nim hodnotam, které mohou byt bud’ historické, nebo mohou byt porovna-
vany vuci jinému referenénimu subjektu. Srovnavani je vzdy relativni, nelze fici, Ze vySsi
nebo nizsi hodnoty ukazateld jsou Spatné nebo dobré. Nejvétsi ptinos benchmarkingu je v
tom, Ze tyto rozdilné hodnoty provokuji otdzky, co je pfi¢inou rozdilné hodnoty a tuto pfi-

¢inu by mél management podrobit dal§imu zkoumani. (Managementmania.com, ©2017)
Matice IFE, EFE

Matice IFE/EFE umoznuje konkretizovat jednotlivé faktory, které ovliviuji prostiedi pod-

nikatelského subjektu s ohledem na jejich dulezitost.

IFE matice (Internal Factor Evaluation) neboli hodnoceni internich faktord. Hodnoti se

interni pozice organizace nebo jeji strategicky zamér.
Postup provedeni hodnoceni:

e Definovat interni faktory (naptiklad klicovych 5S a SW ze SWOT)
e Prifadit kazdému faktoru vahu v rozsahu 0,00-1,00 podle dilezitosti dané silné ne-
bo slabé stranky - suma vah se musi rovnat 1,00
e Ohodnotit faktory takto:
o 4 body - vyrazné silné stranky
o 3 body - nevyrazné silné stranky
o 2 body - nevyrazné slab¢ stranky
o 1bod - vyrazné slabé stranky
e Nasobit vahu a hodnoceni u kazdého faktoru - vysledkem je vazeny pramér

e Secist vazené poméry jednotlivych faktort - vysledkem je celkovy vazeny primér


https://managementmania.com/cs/metriky
https://managementmania.com/cs/swot-analyza
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e Celkové hodnoceni - vysledny vazeny pomér hodnoti interni pozici organizace ne-
bo strategicky zamér. Nejlepsi mozné hodnoceni je 4, nejhorsi 1. Stfedni hodnoty

se pohybuji kolem 2,5. (Managementmania.com, ©2017)

EFE matice (External Factor Evaluation) neboli hodnoceni externich faktorti. Hodnoti se

externi pozice organizace nebo jeji strategicky zamér.
Postup provedeni hodnoceni:

e Definovat externi faktury (napiiklad klicovych 5S a 5W ze SWOT)
e Prifadit kazdému faktoru vahy v rozsahu 0,00-1,00 podle dilezitosti da-
né prilezitosti nebo hrozby - suma vah se musi rovnat 1,00
e Ohodnotit faktory takto:
o 4 body - vyrazné piilezitosti
o 3 body - nevyrazné piilezitosti
o 2 body - nevyrazné hrozby
o 1bod - vyrazné hrozby
e Nasobit vahu a hodnoceni u kazdého faktoru - vysledkem je vazeny prameér

e Secist vazené poméry jednotlivych faktort - vysledkem je celkovy vazeny primér

Celkové hodnoceni - vysledny vazeny pomér hodnoti externi pozici organizace nebo
strategicky zamér. Nejlepsi moZné hodnoceni je 4, nejhorsi 1. Stfedni hodnoty se po-

hybuji kolem 2,5. (Managementmania.com, © 2017)
SPACE matice

SPACE matice neboli SPACE analyza je analytickd technika, ktera se pouziva
ve strategickém fizeni a planovani. SPACE neboli Strategic Position and ACtion Evalu-
ation. Analyza umoziuje vytvofit si pfedstavu o vhodné podnikatelské strategii pro da-
ny podnik. Analyza hodnoti vnitini a vnéjsi prostfedi a umoziuje navrhnout vhodnou stra-
tegii.

Do SPACE matice se pouzivaji vysledky z IFE (interni faktory) a EFE (externi faktory)

matice


https://managementmania.com/cs/swot-analyza
https://managementmania.com/cs/strategicke-rizeni
https://managementmania.com/cs/planovani
https://managementmania.com/cs/korporatni-strategie
https://managementmania.com/cs/podnik
https://managementmania.com/cs/okolni-prostredi
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Graf 1: SPACE matice (vlastni zpracovani 2016)

Strategické postaveni podniku a varianty strategického chovani jsou nasledujici:

Agresivni postaveni - atraktivni a relativné stabilni odvétvi, podnik méa konku-

renni vyhodu a muzZe si ji chranit; kritickym faktorem je mozny vstup novych

konkurentii do odvétvi; 1ze uvazovat o novych akvizicich, zvySovani podilu na trhu

a soustfedéni se na konkurenceschopné vyrobky

Konkuren¢ni postaveni - atraktivni a relativné nestabilni prostfedi, podnik ma jis-

tou konkuren¢ni vyhodu; kriticky faktor je finan¢ni sila podniku - podnik by mél
hledat zptisob jejiho upevnéni; feSenim je moznost spojeni s jinym podnikem, zvy-
Sovani hospodarnosti vyroby a posilovani hotovostnich toki

Konzervativni postaveni - stabilni odvétvi s nizkou mirou riistu a finan¢n¢ stabilni
podnik; kriticky faktor je konkurenceschopnost vyrobki; podnik by mél chranit své
uspésné vyrobky, vyvijet nové a uvazovat o moznostech pronikani do atraktivnéj-
Sich odvétvi a snizovat naklady

Defenzivni postaveni - neatraktivni odvétvi, podniku chybi konkurenceschopné
vyrobky i finan¢ni prostiedky; kriticky faktor je konkurenceschopnost; podnik by

m¢él snizovat ndklady, omezovat investice a zvazit odchod z dan¢ho odvétvi
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4.4 POP in-store komunikace

POP komunikace neboli Point of Purchase pfedstavuje dle Bocka, Jesenského a Krofiano-
vé 2009 soubor reklamnich materialti a produktii pouzitych v misté prodeje pro propagaci
urcitého vyrobku. Jedna se o velmi vyznamny spousté¢ impulzivniho nakupniho chovéni
spotiebitele. Impulzivni nakup je nédkup, ktery nebyl planovan pied vstupem do prodejny a
je Casto iniciovan prostfednictvim POP materiala, promocnich akci nebo efektivnim pre-
zentovanim vyrobku. Jde tedy o nakup, ke kterému se spotiebitel rozhodne az na misté

prodeje.

POP komunikace se diva na situaci z pohledu zdkaznika. Ptfi pohledu na prodejni misto
muzeme mluvit i o POS (Point of Sale). POS komunikace se na divé na situaci reklamnich
prostfedkl a je bran z pohledu obchodnika v misté nakupu. POS muze mit i dal§i vyznam,
kdy oznacuje vSechna mista, kde dochazi k realizaci prodeje (prodejny, supermarkety, pro-

vozovny aj.).

In-store komunikace je soubor reklamnich prostfedkli pouzivanych uvniti prodejny, které

jsou urceny k ovlivnéni ndkupniho rozhodnuti nakupujicich.

POP média jsou soucasti sales Promotion aktivit, coz je prostiedek komunikace, jehoz ci-
lem je upoutani pozornosti a ovlivnéni nakupniho chovani potencionalniho zakaznika pro-
stiednictvim ndstroji, které zajist'uji ptimy kontakt zdkaznika s vyrobkem. POP materialy
mohou mit mnoho podob jako napiiklad rizné displeje, poutace, stojany, interaktivni ki-
osky, regaly a jejich znaceni, podlahova reklama atd. Rozdéleni POP materialti dle Bocka,
Jesenskyho a Krofidnové je uvedeno na obrazku 4. Pojem na obrazku ,,HOREKA* znazor-

niuje hotely, restaurace, kavarny.

Aby reklama v prodejnich mistech splnila sviij ucel, je nezbytné, aby se vytvofila symbio-
za mezi zadavatelem reklamy, ktery si misto pro prezentaci zboZi v obchodé pronajima a
maloobchodnikem. Komunikacni prostiedky zpestiuji prostiedni prodejny a jejich cilem je

zaujmout spotiebitele, vyvolat nakupni impulz.

Dle Zamazalové 2009 ma vyrobek, na ktery je upozornéno prostiednictvim POP reklamy,
schopnost generovat ¢tytikrat vyssi trzbu, nez produkt bez téchto komunikacnich prostied-
ka.

Z vyzkumt dle Pelsmackera , Bergha a Geuense 2005 vyplynulo, Ze 67,2 % rozhodnuti o

nakupu znacky se uskutecniuje ptimo v prodejné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

POP reklama ov§em v nekterych ptipadech nefunguje spravné. Jedna se o situace, kdy jsou
in-store prostiedky pro urcity typ prodejny nevhodné vytvofené a nezapadaji do daného

prodejniho prostiedi:

e V prodejné je prili§ mnoho POP prostiedki a piekazeji zdkaznikiim v prodejnim
prostoru

e POP prostfedky neinformuji a nic nerikaji

e POP prostiedky nejsou sladény s celkovou komunika¢ni kampani (prezentace

Vv letaku, ochutnavky, masmédia atd.)

Rozdéleni Rozdéleni Rozdéleni
podle mista rozdéleni podle doby nasazeni podle zpisobu poufiti
Faxmeooont
(docasné) (stojanv, displeje,
INDOOR . <
_ DLOUHODOBE ‘ poutace, dekorace,

pyramidy, modely

IN-STORE {(permanentni) virobki, podesty,
‘ . podlahovid grafika,
\prod?]m plocha, kode, 2j.)
prodejny)

REGALOVE

(délice, infolistv,
drzaky. podavace.
wobblery,
vymezovadce)

OSTATNI

(HOREEKA.,
sportovisté,
turisticka centra_
nadra#i)

4.‘ K POKLADNAM ‘

(displeje,
mincovniky,
zasobnik na letdky)

NASTENNE

(posterramyv,
svetelne reldamy.
vlajky, orientaéni
poutaée)

L—»| OSTATNI

(promo stankv,
sluneéniky,
nafukowvala. okenni
grafika, dekorativni
a akcni obaly.
elektronickd a
interaktivni meédia,
terminily, apod.)

Obrazek 7: Rozlozené v POP komunikaci (Bocek, Jesensky, Krofidnova 2009)
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5 SHRNUTI POZNATKU Z TEORETICKE CASTI

Téma marketingova strategie je velmi slozitym oborem. Mnoho literarnich zdroja se touto
tématikou zabyva, ale zadny z nich neni schopen firm¢ dat jasny navod, jak to ma d¢lat,
aby byla uspésna. Vsichni autofi, kteti jsou zminéni v teoretické ¢asti, uvadéji, jak by se
m¢élo postupovat proto, aby marketing a tim i spole¢nost sama ¢i prodejni znacka, jakou je

naptiklad 1 Euronics, byla ispé$na.

Autofi popisuji nastroje marketingové strategie, které jsou schopny spole¢nost odlisit. Tak-
tika znacky a marketingovy mix je stale se rozvijejici obor. Doby, kdy znackam stacilo
pouzivat 4P, jsou davno pry¢. Tato dulezita P, kterd jsou pohledem na marketingovy mix
z pohledu firem, se stale rozvijeji a autofi v dne$nich publikacich mluvi jiz o 8P jako je
produkt, cena, misto, propagace, evidence, produktivita a kvalita, proces, lidé. Téchto 8
faktorti v dnesni dob¢ ovliviiuje kazdy komunikac¢ni mix. Téchto 8P je pro marketing velmi
dalezitych, proto je komentuji snad vSichni pouziti autofi. Kotler 2012 poukazuje i na tzv.
4C, jedné se o marketingovy mix z pohledu zédkaznika. Patii sem feSeni potieb zdkaznika,
naklady, které zékaznikovi nakupem vznikaji, dostupnost potfebného feseni a komunikace.
Zakaznik je tim, kdo je firmé& schopen piinést zisk, proto jsou jeho potieby velmi dtlezité a
marketing se musi snazit kazdému zakaznikovi ukazat, ze je firma schopna jeho poticby a

ptéani splnit, co nejlépe.

Na marketingovy mix navazuje marketingova komunikace a komunikac¢ni mix. Do marke-
tingové komunikace patii rtizné tipy propagace a cest, diky kterym se zakaznici dozvédi o
dané¢ aktivité znacky. Jedna se ptfedevsim o reklamu, ve vSech jejich podobach at’ mluvime
o tiskové, televizni, rozhlasové, venkovni, online reklamé, ¢i reklamné na socialnich sitich.
Toto jsou vSechno média, ptes které je znacka schopna potifebné informace dostat k zakaz-
nikiim. Dalsi ¢asti marketingové komunikace je direct marketing, podpora prodeje, public
relations, osobni prodej, event marketing a online komunikace. VSechny tyto komunikacni
kanaly dohromady dle uvedenych autorti tvofi marketingovou komunikaci a komunikaéni

mix. Vyuzivani komplexniho komunika¢niho mixu umoziuje prodejciim oslovit, co mozna

-----

Pro vyzkum soucasné situace bude pouzita situacni analyza, kterou ve svych publikacich
vysvétluji 1 zminéni autofi. Jedna se o PESTLE analyzu, tedy analyzu makroprostiedi, dale

pak 0 analyzu mikroprostredi.
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Dalsi vyzkumnou metodou pouzitou pro tuto diplomovou préci je snad nejzndméjsi analy-
za, zminovana ve vSech pouzitych pramenech. Jedna se o SWOT analyzu, aby data v této
analyze byla co nejpiesnéjsi, uvadi Nenadal a kolektiv 2011 metodu Benchmarking a na-
sledné konkretizovani zjisténych informaci dle metody IFE a EFE matice. Celou teoretic-
kou ¢ast diplomové prace uzavira POP in-store komunikace, ktera pfiblizuje komunikaci

na prodejnach.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA EURONICS INTERNATIONAL

EURONICS INTERNATIONAL je skupina maloobchodnich prodejen, jejiz vznik se datu-
je od roku 1990, v tomto roce se maloobchodni skupiny se spotiebni elektronikou a spotie-
bi¢i pro domécnost, spojili do jednotné mezindrodni formy obchodni spole¢nosti. Prave
v roce 1990 se poprvé realizovala spolecnd vize a obchodni skupiny v Belgii, Némecku,

Spanélsku, Italii a Nizozemi spole¢né zaloZili mezinarodni skupinu Euronics.

EURONICS je nejvétsi evropska maloobchodni skupina prodavajici vyrobky spotiebni
elektroniky pro domaéacnosti, komunikacni elektroniky a domacich spotiebicu. Sit
EURONICS, diky svému rozsahlému geografickému pokryti, zasahuje témét 600 miliont

spotiebiteld. (Euronics.cz, ©2016)

6.1 Euronics CR

EURONICS CR, a.s. je ¢lenem nejvétsi evropské sité maloobchodnich prodejct elektro-
spotfebici EURONICS INTERNATIONAL. Jedna se o sit’ elektroprodejen, jejimz spo-
luzakladatelem a hlavnim akciondfem na tizemi Ceské republiky je spoleénost HP
TRONIC Zlin, spol. s. r. 0. Obchodujeme vice nez 60 svétovych znacek elektrospotiebici.
Sdruzujeme vice nez 125 kamennych obchodt z nakupniho sdruZzeni Euronics a také cen-
tralné fizeni prodejny vlastnici spole¢nosti HP TRONIC Zlin, spol. s r.o. Dale disponujeme
3 vlastnimi sklady, autodopravou, internetovym obchodem a spoustou kvalitnich sluZeb,
které zédkaznikiim usnadni nakup. Jednou z nich je naptiklad Osobni odbér expres na 100
prodejnach po celé Ceské republice. Nové poiizené vyrobky zase miizete snadno ochra-
nit prodlouzenou zarukou, pojistit proti nahodilému poSkozeni nebo si zajistite zaruku
okamzité vymény zboZi.

Euronics nabizi spotiebni elektroniku v§eho druhu. Od vyrobkt malych i velkych spotiebi-
¢t do domacnosti, pies notebooky, tablety, mobilni telefony a dalsi vybaveni do kancelari
aZ po navigace, fotoaparaty a ostatni produkty vhodné na cesty i pro zabavu. Siroky sorti-
ment vyrobkil zahrnuje chytré technologie, ekologické a také usporné produkty. Je jen na
zakaznikovi, zda navstivite jednu ze 125 prodejen nebo si zbozi pofidi online na eshopu

Euronics.cz.

Diky tomu, ze jsou prodejny EURONICS soucasti nejvétsiho uskupeni elektroprodejcii v
Evropé, zakaznik mize ocekévat spolehlivy nakup prvotiidniho zboZzi. Kromé toho i per-

fektni servis. Mimotadné vstficny a samoziejmé vyskoleny personal na vSech prodejnach


https://www.euronics.cz/prodejny/
https://www.euronics.cz/zazemi-160-prodejen/d-14/
https://www.euronics.cz/osobni-odber-expres/n-604/
https://www.euronics.cz/nase-sluzby/d-63/#Prodlou%C5%BEen%C3%A1_z%C3%A1ruka
https://www.euronics.cz/nase-sluzby/d-63/#Nahodil%C3%A9_po%C5%A1kozen%C3%AD
https://www.euronics.cz/prodejny/
https://www.euronics.cz/zakaznicke-centrum/t-79/
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odborn¢ poradi a pomtize s vybérem jakéhokoliv spotiebice do domacnosti. Navic pod

hlavnim claim znacky nabizi zékaznikovi vzdy néco navic. (Euronics.cz, ©2016)

Obrazek 8: Hvézdicka Euronics, pouzivany maskot znacky

(interni zdroje Euronics 2017)

Obrazek 10: Logo znacky Euronics (interni zdroje 2017)

125 prodejen se znackou EURONICS

50 centralné Fizenych

68 partnerskych

Obrazek 9: Mapa prodejni sité¢ Euronics (interni zdroje Euronics 2016)
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7 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

K analyze soucasné situace bude vyuzita PESTLE analyza zaméiena na vnéjsi faktory,
které ovliviiuji znacku Euronics. Déle budou definovany cilové skupiny pro znacku Euron-
ics. Bude definovana konkurence pro kamenné prodejny Euronics a na zakladé analyzy
konkurence bude pouzita metoda benchmarkingu. Na zaklad¢ benchmarkingu a PESTLE
analyzy vznikne IFE, EFE matice, SPACE matice, na jejimz zakladé prob&hne interakce na
SWOT.

Dalsi ¢asti bude pohled na vyuziti marketingového mixu, marketingové komunikace zamé-
fené na kamenné prodejny a obecné vyuziti komunikaéniho mixu. V posledni ¢asti této

kapitoly bude ukazan rozpocet, ktery méla znacka Euronic naplanovany na rok 2016.

Jako hlavnim zdrojem bude pouzit Marketingovy vyzkum pro znac¢ku Euronics od spolec-
nosti Focus-agency, ktery na zaklad¢ objednavky od Euronics probihal v prosinci roku
2016. Cilem vyzkumu bylo vyhodnoceni efektivity komunikace jednotlivych prodejci,
sila, pozice a image prodejcii eletra, ale také vyuzivani reklamnich letaki. Byl tedy vytvo-
fen kvantitativni vyzkum reprezentativni na populaci CR 18+ let. Velikost vyb&rového
souboru N=1040 respondentti. Interval spolehlivosti byl uréen na max. + 3,1% na 95%
hladin€¢ vyznamnosti, nastrojem pro tento vyzkum byl dotaznik a, rozhovory

v domécnostech respondentd.

DalS8im zdrojem pro zjisténi dat byly rozhovory a kratké dotazniky se stdvajicimi, novymi i

potencionalnimi zakazniky zafazenymi do tzv. focus group.

focus group probihala pomoci dotazovani a kratkych dotaznikt ve 2 vinach. V kazdé viné
bylo 60 respondentt riznych vékovych kategorii i rizného pohlavi. Do skupin bylo zata-
zeno vzdy 20 respondentu, kteti v Euronics nakupuji pravidelné, 20 zakazniki, ktefi byli
na prodejnach pouze pfilezitostné a 20 zakaznikd, ktefi u Euronics jes$t€ nenakupovali.
Nejvice dat z focus group bylo pouzito do benchmarkingu a nasledovnych analyz, aby bylo

zjisténo povédomi o této znacce a jeho realné srovnani s konkurenci.

7.1 Soucasny stav vyuzivani marketingového mixu

Pro tuto analyzu bude vyuzita zakladni metoda 4P tedy produkt, cena, distribuce, komuni-
kace. Hlavnim zdrojem pro tyto informace byl rozhovor s marketingovou feditelkou Euro-

nics Lenkou MasteSovou.
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7.1.1 Produkt

Sife sortimentu pohybujiciho se na deském trhu je velika. Neni tedy mozné viechno zbozi
mit zalistované, tedy nabizet jej zakaznikiim a uz zdaleka ne mit vSe vystavené na prodej-
nach. Produkty, které Euronics nabizi ve svém sortimentu, fesi product managers, zkracené
PM a category managers tedy CM. Tito lidé fesi s dodavateli, které vyrobky zatadit do
nabidky Euronics a které jsou zbyte¢né. Tito lidé znaji dobie své kategorie zbozi a zodpo-
vidaji za to, aby nakoupené zbozi naslo svoji poptavku u kupujicich a také, aby pocty na-
koupenych kusu vyrobkil byly prodejné a neziistavaly na skladech Euronics. Nezodpovida-

ji tedy pouze za §ifi sortimentu, ale také za stavy na skladech a dostupnost daného zbozi.

Zajimavou variantou pro Euronics jsou tzv. exkluzivni modely. Jedna se o produkty, které
maji své specifické oznaceni, ale Euronics je jediny, kdo toto zbozi nakupuje. Tim se mize

vyhnout srovnavani ceny na internetu, protoze dany produkt nikdo jiny nenabizi.

Do produktu jako takového je nutné pocitat nejen zbozi, tedy vyrobky, ale také dalsi sluz-
by. V tomto ptipad¢ jde napiiklad o dodatecné sluzby na prodejné, tedy doprava domd,
prodlouzené zaruky na zbozi, zaruky nahodilého poskozeni nebo i finanéni sluzby. Dale
jde také o call centrum a obecné péci o zdkaznika a komunikaci s nim. O celou tuto sekci

sluzeb se stard odd¢€leni sluzeb a péce o zdkaznika.

7.1.2 Cena

Pti informacich o cené se musi rozliSovat 2 zakladni ceny, které¢ jsou pro Euronics dilezité.
Jde o ceny nakupni, o které se staraji PM a CM viz ptedchozi kapitola a také o ceny pro

koncové zakazniky.

Cenova hladina pro koncového zakaznika se vytvaii na zaklad¢ doporuceni od dodavatele
a hlavné na zaklad¢ trhu. Euronics vlastni interni software, ktery je schopen kazdou 0,5
hodinu kontrolovat ceny jasné definované konkurence a je schopen dle pfedem nastave-
nych parametrii cenotvorby regulovat ceny dle konkurence. Na webu Euronics je tento
software cenu schopen ménit béhem hodiny, pro prodejny probiha aktualizace cen vzdy
pfes noc a rano pied otviraci dobou prodejny tisknou nové cenovky a tak cenu regulu;ji

jedenkrat za den.

Pti srovnani konkurencnich cen mé Euronics asi 10% zbozi drazsich jak konkurence, 10%

zbozi levnéjSich jak konkurence a zbytek je na stejné cenové hlading.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Pokud Euronics neni schopen cenové dorovnat nabidku konkurence, musi dat zékaznikovi
néjakou pfidanou hodnotu, aby i pies mirn€ vyssi cenu koupit produkt pravé u Euronics.
Tato ptidana hodnota je ur¢ovana v kooperaci PM, CM a marketingového odd¢leni Euron-

ics. Musi vzdy reagovat na pozadavky zékaznika.

Zvlastni kategorii jsou vySe zminiované exkluzivni modely, u kterych si Euronics je scho-

pen cenovou hladinu regulovat dle vlastniho uvazeni.

Obecné je cenova hladina tedy hledanim stfedu nebo nabidkou od dodavatelt a poptavkou

trhu a zakazniku.

7.1.3 Distribuce

V ptipad¢ prodejii elektroniky mluvime o nepiimé distribucni cesté, tedy cesté, kdy mezi
vyrobcem a kone¢nym spotiebitelem je prostiednik. Tedy Euronics je v tomto ptipadé pro-

dejcem, tedy prostfednikem.

Distribucni cesty, které Euronics vyuZziva, jsou jednoznaéné. Jednou z distribu¢nich cest je
prodejna jako takova a dané vystaveni produktii. Vybrané zbozi si zakaznik bud’ sam od-
veze domi, nebo si na prodejné domluvi dovoz vyrobku, ten je mozny pro zakaznika zpro-
stiedkovat i dodateéné sluzby jako je vynos do patra, zapojeni nového vyrobku ¢i odvoz

starého vyrobku.

Dalsi kategorii je web Euronics: www.euronics.cz. Produkty z eshopu si mohou zakaznici
nechat nékolika dopravnimi spole¢nostmi dorucit domi, nebo si je mohou vyzvednout

V celé siti prodejen Euronics.

7.1.4 Komunikace

Euronics pouziva Sirokou Skalu komunikacnich prostiedki. Je vzdy urcena dilezitost kam-
pané, zvolen budget, ktery je na kampan vyhrazen, a dle toho jsou zvoleny kanaly, kterymi

bude akce komunikovana.

Marketingova komunikace je v Euronics délena na offline a online ¢ast, ale vzdy se spo-
le¢nost snazi dodrzet jednotny vizual akce, jak pro offline komunikaci, tak pro online ko-

munikaci.
Do offline komunikace Euronics fadi:

e Televizni reklama

e Reklama v radiich


http://www.euronics.cz/
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e Billboards, horizonty
e Letaky
e POS materialy na prodejnach

¢ DalSi komunikace na prodejné (smycky v televizich, notebook, radio na prodejné)

Do online komunikace Euronics fadi:

e Direct maily

¢ Reklama na srovnavacich (heuréka.cz, zbozi.cz apod.)

e Placena reklama tzv PPC (google.com, seznam.cz apod.)

¢ Reklama na socialnich sitich (facebook.com, instragram.com apod.)
e Web Euronics.cz

o Affilliete programy

7.2 Marketingova komunikace a komunika¢ni mix Euronics

Jak je uvedeno v kapitole 7.9.4 Euronics je znackou, ktera ma komunikaci sice interné roz-
délenu na offline a online, ale snazi se vZdy dodrZovat jednotny vizual, aby zdkaznik vzdy

vidél jednotnou linku pfi celé kampani.

7.2.1 Reklama

Euronics pouziva pro své kampané dle budgetu reklamu v televizich, radiich, na billboar-

dech (BB), ¢i tzv. horizonzech a v letacich.

Televizni reklama je velmi drahou zalezitosti, proto ji Euronics vyuziva pouze pti velkych
kampanich. Naptiklad pfed Vanocemi se jednalo o kampan Euronics vam dava 2x vic, kdy

vraceli kazdy den jednomu zdkaznikovi penize za jeho nakup.

DAVAME VAM

TV kampan EURONICS
podzim /zima 2016

Obrazek 11: Hlavni vizual televizni kampané Euronics (interni zdroje Euronics 2016)
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Reklama v radiich, je o poznani levngjsi variantou reklamy nez televize, je zde ovSem
velké omezeni v chybé&jicim obrazu. Reklama v radiich je vyuzivdna na zvyseni povédomi

o znacce a jeji soucasti byva i1 produktova nabidka.

Outdoorova reklama je v komunika¢nim mixu Euronics vyuzivana na billboardech a ho-

rizontech.

Reklama na billboardech byva pouzivana celorepublikové pii velkych kampanich, jako
byla napiiklad kampan 2x vic pro vétsi viditelnost kampané, na posileni znalosti znacky a
zaujeti potencionalnich zdkaznikl, dale se BB vyuzivaji na regionalni podporu prodejen
nebo jak navigace k prodejnam (napi. 200m —), nebo informuji o poctu prodejen v daném

mésté (napt.: Euronics 4x v Olomouci).

Obdoba BB reklamy jsou i horizonty, tedy reklamni prostor naptiklad na sloupech vefej-
ného osvétleni ve méstech. Byvaji vyuzivany jako BB nebo se také pouzivaji jako navigace
do prodejny.

v

Asi nejrozsitené;si tiskovou reklamou je pro prodejny Euronics letak. Tento letak vycha-
zi minimalné 1x za mésic vétSinou ve formatu 8stran akéni nabidky. V roce 2016 letak
vysel celkové 19x. Letak je roznasen po celé CR v okoli prodejen. Letik je také zaméfen

na pravé probihajici kampané.
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«e

4 GB 500GB
-« -

o e
Notebook HP 250 G5

s INTLIONA LA
v b 19243 00
bkt o WD G

LA ok

- e, W1 A, 1819
ko 1)

4KUHD A+ :

o DAmES Y
TE o 2 |

Obrazek 12: Ukazka letdku Euronics (interni zdroje Euronics 2016)
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7.2.2 Direct marketing

Z moznosti direct marketingu Euronics vyuziva direct mails a SMS. Kontakty na zdkazni-
Ky to je v dnesni dobé obrovské vlastnictvi kazdé firmy, ktera si jej velmi dobie stfezi. Di-
rect mails neboli DM chodi nékolikrat tydn€ na zédkazniky. Hlavni¢kou DM byvaji infor-
mace o globalni kampani nebo je zde informace o tom nejzajimavéj$im, co v DM miuize
zékaznik najit.

SMS vyuziva Euronics spise prilezitostné kvili jejich vyssi cené. Tato forma direct marke-
tingu je vyuzivana u velkych kampani pro dokresleni marketingového mixu a pro pfipo-

menuti se vice zakaznikim.

ek - s
" OSOBNi ODBER
EURONICS NA100 PRODEINACH ZDARMA

a

/
PRUDTE SI PRO §

druhy ndkup zdarma

vice zde .' |
)

—— L3

Obrazek 13: Nahled hlavicky DM (interni zdroje Euronics 2016)

V soucasné dobé se testuje software, ktery by mohl byt schopen vytvaret individualni na-
bidku pro zékazniky na zaklad¢ jejich zajmu o produkty na internetu, ale také prislusenstvi

K jiz zakoupenému zboZi.

7.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednim z mozZnosti, ¢im se miize znacka odlisit od konkurence. Euron-
ics tento zpusob propagace vyuziva na ruzné darkové akce jako napi. akce: darek

k zakoupenym prackam - zehlicka, nebo Davame vam 2x vic. Pokud se jedna o darkové
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akce, snazi se Euronics vzdy do akce zapojit n¢jakého dodavatele, aby ndklady na akci

neplatil pouze Euronics, ale rozprostieli se mezi vice subjektt.

7.2.4 Public relations

Public relations neboli PR se v Euronics vyuziva formou zaptuj¢ovani vyrobki pro recenze,
a nasledné v recenzi u produktu se objevi odkaz na web Euronics, ze zde si dany produkt
muze zakaznik koupit. Dale jsou pouzivany tiskové zpravy a vyjadreni odbornika
Kk nastalému tématu na trhu, nebo pokud se jedna o krizovou situaci, do které se znacka

dostava, tak podava vysvétleni nebo komentar.
Euronics také pouziva sviyj vlastni ¢asopis Inspiraci, kterou zakaznici naleznou na prodej-
né. Tento Casopis vychazi 4x rocné a je plny zajimavych ¢lankti o tom, co Euronics déla,

jaké pfinasi na trh novinky a obsahuje i testovani produkti.

NOVE ZIMNI C[SLO

Naladte se na zimu
a zapomerite na stres!

Pravé ted!

Obrazek 14: Casopis Inspirace 4/2016 (interni zdroje Euronics 2016)

7.2.5 Event marketing
Events jsou u Euronics mén¢ vyuZzivanou ¢asti komunika¢niho mixu.

Pro koncové zakazniky jsou potadany events nebo v nastalém pifipadé promoakce na pro-
dejnach ve spolupraci se znackami. Jedna se o piedstaveni novych vyrobku, spojenych
s ochutnavkami jidla, prezentaci toho co novy vyrobek umi a jak se pouziva. Euronics sam
tyto akce nepotada, funguji na zéklad¢ poptavky od dodavatelti, ktefi nabizi tuto sluzbu

v ramci kompletni marketingové spoluprace.

V 1ét¢ 2016 Euronics uspotadal anketu na téma: Hity Vanoc 2016. Nasledné€ po vyhodno-
ceni ankety 29. 9. 2016 byl uspotfadan event v brnénské Vile Tugendhat pro novinate, kde
Euronics tyto hity pfedstavil. Event byl spojen s piedstavenim nékolika znacek, a jejich
nejnovejSich hitl, byl spojen s prohlidkou vily Tugendhat. Ve spolupraci s PR agenturou,

byli pozvani novinafi a nejvyznamnéjsi partnefi Euronics.
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VILLA == TUGENDHAT 29.9. 2016

Obrazek 15: Event Euronics - Vila Tugendhat (interni zdroje Euronics 2016)

7.2.6 Online komunikace

Online komunikace hraje pro Euronics velkou roli, nejsou to jen nakupy na eshopu jako
takovém, ale také pfipomenuti zdkaznikiim, ze Euronics existuje, je na trhu, ma skvélé

nabidky, zajimavé slevy a zdkaznikovi pfinese vzdy néco navic.

Pro online komunikaci se pouzivaji reklamni odkazy na strankach srovnavaci, zbozi jako
je naptiklad Heureka.cz. Zde se pouziva reklama formou odkazu na eshop euronics.cz.
Zakaznik si zad4 ndzev zbozi, nebo kategorii, kterou vyhleddva. Zbozi se mu zde srovna
dle parametri a zobrazi se prodejni kanaly, pies které se da dany produkt koupit. Aby zde

byl zastoupen i Euronics, musi si tuto pozici ve srovnavacich zaplatit.

Dalsi formou online reklamy jsou i PPC. Jedna se o reklamu naptiklad na google.com,
seznam.cz apod. Tato reklama probiha formou reklamniho odkazu pti vyhledani kli¢ovych
slov jako napftiklad: ,,kde koupim lednici“ a Euronics si miize zaplatit, aby na prvnich mis-

tech pti zadani klicovych slov zakaznikovi vybéhla nabidka na web euronics.cz.

Stejny princip jak na srovnavacich tak v PPC reklamé je dan pfi fazeni reklamnich odkaza.
Horni pozice zastavaji ty odkazy, jejichz majitelé zaplati vic. V podstaté se hraje o top po-
zice neustala aukce. Euronics sem zada limit, fekne kolik % z marze/obratu daného vyrob-
ku chce investovat do toho, aby se zobrazil na hornich pozicich. Pokud tuto aukci vyhraje,

objevuje se na top pozici jak u PPC tak na srovnavacich zbozi.

Dalsi variantou reklamy na téchto strankach jsou naptiklad reklamni bannery.
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V dnesni dob¢ silného puisobeni socidlnich siti ma i Euronics svoji reklamu. Pouziva se
Facebook.com a Instagram.com. Zde je mozné najit si piimo profil Euronics, ale také jsou

zde placené reklamni bannery, které se zdkazniklim zobrazuyji.

U online reklamy je mozné se setkat také s dynamickym demarketingem. Jedna se o re-
klamu na zaklad¢ cookies. Tyto soubory se ukladaji u zakaznikti v pocitaci a diky nim je

potom mozné 1épe cilit reklamu na zbozi, které si v posledni dob¢ prohlizeli.

Affiliete programy jsou partnerské dohody mezi Euronics a dal§imi prodejci o spolené
reklamé¢. Jedna se naptiklad o slevové kupony poskytované pro telefonni operatory a jejich

Klienty.

Neodmyslitelnou soucasti online reklamy pro Euronics je samoziejmé i web této znacky,
ktery je soucasn¢ i eshop. Zde znacka propaguje svoje akce, produkty a ukazuje zédkazni-

kovi, kdo vlastné je a co pro né je schopen ud¢lat.

7.2.7 Osobni prodej a komunikace na prodejnach

Osobni prodej je kazdodenni soucasti prodeji na kamennych prodejnach. Bylo zjisténo, ze
zékaznik na prodejnu velmi Casto ptichazi kvuli radé s vyrobkem, jestli dany produkt, kte-
ry vybral je v poradku, nebo by mu radéji prodejci doporucili néco jiné¢ho. Zakaznik se
chce tedy ujistit o svém vyberu.

Na obrazku 16 je mozné vidét kazdodenni Skoleni prodejct pred oteviraci dobou. Vedouci
prodejciim piedava informace o pravé probihajicich akcich, aby vSichni méli potiebné in-

formace.

Obrazek 16: Skoleni prodejcti Euronics (interni zdroje Euronics 2017)
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Soucasti osobniho prodeje je obecné¢ POP a POS komunikace na prodejnéach. V teoretické
¢asti bylo uvedeno zékladni rozliSeni POP a POS komunikace. POP komunikace tedy pro-
dejni materialy na prodejné z pohledu zakaznika je mozno rozdélit dle nékolika kritérii. Pfi
pohledu zvenéi na prodejnu je mozné vidét dlouhodobou outdoor reklamu ve formé banne-
ri oznacujicich, ze zde je prodejna Euronics, také logo, které je pfipevnéno na prodejné,
nebo na vyhrazeném misté v obchodnich centrech. Toto logo mlze mit formu svételného
panelu, polepené plochy reklamni plachtou a dalsich. Pti pohledu na outdoor reklamu Eu-
ronics vyuziva vylohu prodejen pro ptilakani zdkaznikd, ve vyloze jsou jak loga Euronics,
kterd maji formu dlouhodobé reklamy, ale také 1 akéni nabidky ve formé A1 stojanti pred
prodejnou, vyuzivanych reklamnich bannerti. Na rozhrani outdoor a indoor reklamy stoji
tzv. ,,brany*, jsou to Cidla, kterd slouzi k upozoriiovani proti kradezi zbozi, a také slouzi
jako pocitadla ndvstévnosti a pro Euronics slouzi i1 jako reklamni prostor, ktery je pokryt
papirovym bannerem, ktery predstavuje zajimavou akci. Na nasledujici fotce je mozné
vidét Logo Euronics jako outdoor reklamu, brany, ale také Al stojan, ktery prodejny vyu-

zivaji dle podminek center, jak uvniti tak mimo prodejnu.

Obrazek 17: Prodejna Euronics (interni zdroje Euronics 2017)
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Pti pohledu na vnitini ¢ast prodejny tedy indoor reklamu, je mozné vidét i na obrazku 17
pouziti Al stojant, jak u vchodu prodejny, tak zavéSenych u stropu prodejny.
V prodejnach jsou také pouzivany rtizné zplsoby vystaveni zboZi v regalech odpovidaji-
cich druhu zbozi ukazka na obrazku 18. Regaly jsou zakonCeny tzv. akénimi Cely, které
jsou také vidét na obrazku 18. Je zde mozné vidét 1 banner, ktery je na sloupu prodejny

upozoriujici na sluzby, které prodejna je schopna poskytnout zakaznikovi.

Obrazek 18: Prodejna Euronics interiér (interni zdroje Euronics 2017)

U pokladny muze zdkaznik najit tak zvané akcni kose, které jsou viditelné na obrazku 19.
Je zde pripraveno k dokoupeni pfislusenstvi, a nabidka specialnich akci. U pokladniho mis-
ta je mozné vidét nejen akeéni koSe, ale také akéni vystaveni ptisluSenstvi a drobného ele-
kra. Také jsou zde reklamni materialy ve form¢ nabidky na mincovnicich nebo i bannerech

na predni strané pokladniho pultu.
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Obrazek 19: Prodejna Euronics interiér — pokladni misto (interni zdroje Euronics 2017)

Dalsi reklamni plochou vyuzivanou na prodejnidch Euronics jsou i obrazovky televizi a
notebook, kde bézi smycky informujici o pravé probihajici akci. Na obrazku 20 je mozné
vidét, jak televize s informaci o nové oteviené prodejné, tak i v levé ¢asti obrazku je moz-
nost vidét obrazovku, ktera je napojena na eshop Euronics, kde si zdkaznici mohou napfi-
klad prohlédnout i dalsi modely, které v danou chvili nejsou dostupné na prodejné. Spolec-

n¢ s obsluhou nebo samostatné si mohou web projit.

Obrazek 20: Prodejna Euronics — interiér — obrazovky (interni zdroje Euronics 2017)
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7.3 Rozpocet marketingové komunikace

Graf 2 a Tabulka 2 ukazuji vyvoj roéniho budgetu znacky Euronics za rok 2016 na grafu je

vidét, Ze celkovy budget znacky za rok 2016 byl 77,8 milionu K¢. Je zde vidét vyvoj mar-

ketingovych néaklada v pribéhu celého roku.
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Graf 2: Marketingovy budget Euronics 2016 (vlastni zpracovani 2017)

Tabulka 2 MKT komunikace 2016 Euronics (vlastni zpracovani 2017)

10 11

12

celkem

4 5 11 12
online komunikace celkem 26124522
ostatni online 25503 13476 41671| 444387| 34886 16461 19446 23881 23455 32666 26 653 9808| 712294
newsletter 0| 146796 64825 35322 91064| B5921| 104778 0| 102300 197031 101580 105845 1035461
srovnavace
socidlni sité 533893 702659| 64817%| 378227|1016798| 665327 370920(1701219|1100783|1351318| 1490724 670725| 10630 775
PPC 894 984| 984429 677925 491621|1117026| 989059|1385621|1387421|1554462|1370363| 2376500 516581f13 745991
afilliate 76 761 0| 170580 0 0 0| 170580 0| 170580 0| 341160 170580| 1100241
podpora prodeje
darky 0 o| 19313 30704 245488 50027 0 130| 10058 6 368 57126 62441 482 656
PR o| 28906 29575 59703 34116 36248 31390 63712 6114| 41379 37 422 42 645| 411210
celkem 49431110
radio 667 204| 334307| 579704| 299500 735284| 196815| 640422| 14499|1184438| 31538 579947| 1714830 6988498
bilboard 717666 39948 50058) 10166| 67942 0| 43806 60767 0| 87948 1017685 9003 2104991
televize 0 853 0 5117|1906 B45| 1 023 077|1 214 884 0| 17191| 682947| 3028990| 4A%0092|12 569 996
letak 3205 611|1712951| 1390 016| 1571 225| 2 085 954| 1 417 716| 1 640 171| 2 927 625| 1813 815| 815202| 3770927| 1999091|24 350 304
ostatni tisky 43786 77798 i o| 167593 0 7311| 83111 0 i 89 354 o| 474954
obleteni persondlu | 144 223 4064 3710 5279 995 6029 4142 8527| 23807 2548 4795 925 200044
MKT prodejny 119652| 117688| 59500 242694 319905 120338 143868| 369082| 459922| 401309 343725 35 641 2733324

6429284 4163875 3735059 3807056 7824904 4607017 5777339 6645975 6476924 5020620 13 266588 10028 208 77782849
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Pfi hodnoceni vyvoje je mozné v lednu sledovat vyssi naklady spojené s marketingem,
V tabulce 2 je mozné rozkliCovat, Ze tyto vyssi naklady jsou spojené pievazné s letdkem,
kdy 3 viny letakti zpisobily tyto zvySené naklady. Tyto naklady jsou spojené
s marketingovou kampani povano¢nich vyprodeju. Pti pohledu na polozku newsletter tedy
DM, vidime naklady dle skute¢nosti, které byly zauctovany v daném mésici, je zde 0 K¢.
To ovSem neznamena, ze zadné DM neodchazely. Jedna se pouze o zélezitost zdanitelného
plnéni faktur, kdy faktura pro Euronics nedorazila na konci mésice ledna, ale dorazila az
V inoru. Zde vidime dvojnasobnou ¢astku za DM. Stejna situace nastala 1 v mésici srpnu,
kdy v srpnu faktura nedorazila, doSla az v mésici zafi. Faktura za zafi dorazila také se

zpozdénim az v fijnu, a zde jsou vidét dvojnasobné naklady na DM.

V tinoru, bfeznu a dubnu je mozné sledovat nizs$i marketingové naklady, které postupné
klesaji. V tomto obdobi po Véanocich zékaznici nemaji moc penéz, proto i obraty Euronics

klesaji, s ohledem na tento trend jsou snizeny i naklady na marketing.

V kvétnu ovSem tento trend skonc¢i a Euronics jiz kazdym rokem pted létem porada vypro-
dejovou kampan. V budgetu miizeme vidét, Ze v tomto obdobi probiha i televizni kampan a
jsou zde zvySené naklady i na radio. Dale je mozné vidét, Ze probiha také vice vin letak.
Néklady se zvedaji i pii pohledu na darky a podporu prodeje, ale také naklady na kampané
probihajici na prodejnach. Tyto aktivity zvedaji marketingové ndklady témét na 8 milionil
K¢.

V nésledujicim mésici ndklady opét mirné klesaji. Je mozné stale vidét naklady na probiha-

jici televizni kampan, kterd nedovoluje klesnout na uroven unorovych nékladu.

V srpnu vidime opét mirné navyseni nakladt na marketing. Hlavni pfi¢inou v tomto piipa-
dé jsou vyssi naklady na online kampané a dobihajici televizni kampai. Srpen se stava
mésicem, kdy se zdkaznici vraceji z dovolenych a probihaji kampané jako je back to scholl

apod. Stejny trend je mozné vidét i v zafi. Skoncila sice televizni kampaii, ale vyssi nakla-

Mrwe

zpusobit naptiklad fakt, ze letdk byl méné strankovy nebo mél jiny format.

Nasledujici mésic listopad je spojen s velkou kampani na chystajici se Véanoce. Je mozné
vidét, Ze vSechny polozky v tabulce se zvedaji a marketingova aktivita je v tomto mésici
nejsilngjsi, tim i naklady se vysplhaly nad 13 miliont K¢&. Naklady v mésici prosinci jsou

sice nizs§i. Zde je nutné podivat se na mésic prosinec i z kalendainiho pohledu, nejsilngjsi
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marketingovéd kampan probihé ptfed Vanocemi. V pribéhu vanocnich svatki jsou kampané
jiz zamétfeny na vyprodeje. Na pielomu roku probihaji silné aktivity spojené s vyprodeji.
V tomto obdobi se vSechny naklady jiz diky Casovému rozliSeni a zdanitelnému plnéni
puli, proto mizeme videt nizsi ndklady nez v listopadu. I pies tuto situaci jsou naklady za

prosinec na trovni 10 milionii K¢.

7.4 PESTLE analyza

V této analyze se definuji faktory z makroprostiedi, které ovliviiuji danou firmu. Tyto fak-
tory se déli na: politické, ekonomické, socialné- kulturni, technologické legislativni a eko-

logické.

7.4.1 Politické faktory

Mezi politické vlivy, které zajisté pisobi na znacku Euronics, patii danovy systém a jeho
zmény. Kazdy prodejce je také ovlivnén zménou vlad a jejich novou polickou strategii.
Mezi faktory, kterymi politika ovliviiuje podnikani je také prodluzovani dohody na mnoha
reforméach a neustalé zatéZzovani podnikatelti byrokracii, jak ze strany CR, tak i ze strany
EU. V poslednich letech byla velmi dilezitou reformou zavedeni EET. Postupné informace
se na ¢eském trhu objevovaly jiz od roku 2008, proto se Euronics na tuto reformu mél dost
Casu pripravit a pokladny, které v tuto chvili na prodejnach jsou, jsou pfipraveny na zave-

deni EET, kter¢ je pro Euronics povinné od 1. 3. 2017.

Obecné Euronics také ovliviluje politicka stabilita a to nejen statu CR, ale také okolnich
statli a predevsim statd, kde sidli dodavatelé Euronics. V soucasné dobé se vétSina elektro-
niky vyrabi v zemich jako je Cina, Japonsko, Turecko, Korea, ale i USA. Zmény politické
strategie nebo nestabilita téchto zemi velmi ovliviiuji dodavky elektroniky do CR. Euronics
potazmo HP TRONIC Zlin sice neobchoduje piimo se zahrani¢im, ale odebira zbozi od
¢eského zastoupeni téchto firem, ale je samoziejmé ovlivnén problémy s dodavkami od

vyrobcd, které jsou zptsoby politickou nestabilitou nebo zménou v téchto zemich.

Pti pohledu na Evropsky trh ovliviiuji znacku Euronics smérnice EU jako piimo jeji fun-
govani v CR, tak i s ohledem na zasahovani do mezinarodniho obchodu EU vs. svét.

7.4.2 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory patii zajisté HDP, vyvoj primémych mezd, vyvoj inflace, ale

také napiiklad kurzové zmény, intervence CNB apod. Do ekonomickych faktord bych také
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zaradila faktory, které jsou kombinaci, jak ekonomickych, tak legislativnich prvki jako je
napiiklad planované omezeni 100% hypoték, tedy obecné dostupnosti hypoték pro ceské

rodiny, omezovani spolecnosti, které ptjcuji penize, kterd probehla v roce 2016.

Vsechny uvedené ukazatele jsou uvedeny v pribéhu za poslednich 5 let.

Ukazatel HDP

Tabulka 3 : Vyvoj HPD (vydajova metoda) v letech 2011 — 2016 (cszo.cz, ©2017)

‘ 2011 2012 2013 2014 2015 2016
HDP (mld. K¢) 4 033,8 4 059,9 4 098,1 4313,8 4 554,6 -
HDP (r/r %) 2,0% -0,80% -0,50% 2,70% 4,50% -

Rast HDP kladné ovlivituje kazdého obchodnika. V roce 2012 a 2013 vidime recesi HDP,
jejiz hlavni pti¢inou byla klesajici tuzemska poptavka, jak domacnosti po zbozi a sluzbach
pro konecnou spotiebu, tak investorti po fixnim kapitalu. V nasledujicich letech nejspise
diky intervenci CNB vidime rist HDP, ktery byl v roce 2015 rapidni. Prognézy CNB dle
jejich webovych stranek pro rok 2016 predpokladaji rast o 2,4% a v nasledujicich letech
2017 a 2018 rist 0 2,8 %. Tato tendence je pro vSechny obchodniky dobrou zpravou.

Ukazatele nezaméstnanosti

Tabulka 4: Mira nezamé&stnanosti 2011 — 2016 (cszo.cz, ©2017)

2011 2012 2013 2014 2015 2016

allel | 67% 6,76% 7,68% 7,70% 6,57% 5,55%
nezamestnanosti

Od roku 2013 je pozorovatelny pokles nezamé&stnanosti v CR. V roce 2013 doséhla neza-
méstnanost v ramci sledovaného obdobi nejvyssi hodnostu 7,68%. S poklesem nezameést-
nanosti Gzce souvisi 1 rast hrubého doméciho produktu, respektive rist ceské ekonomiky.
V diisledku ¢eho se v CR vytvofilo vice pracovnich mist pro nezaméstnané. Druhym fakto-
rem, ktery pfispiva k vytvareni novych pracovnich mist, je dobrd nalada spotiebitelll, kteti

jsou ochotni vice spotfebovavat a méné tvofit uspory.

Udaj pro rok 2016 neni kompletnim tudajem za celé obdobi, jednd se 0 Gasteény udaj, ktery

je tvofen primérem za rok a pfedpokladanym vyvojem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

Primérna mési¢ni mzda
Tabulka 5: Primérna hruba mési¢ni mzda 2011 — 2016 (cszo.cz, ©2017)

rok 2011 ’ 2012 2013 2014 2015 2016

prdmérna hrubd | 54 455 | 25067 | 25035 | 25768 | 26467 | 27220
mésicni mzda K¢

Vyse uvedend tabulka ukazuje vyvoj primémé (nominalni) mzdy v CR. Znazorfiuje trend
a ochotu zvySovat mzdy zaméstnanciim, ktery je spojen s ristem ekonomiky a zvySenim
poptavky po pracovni sile. Tento ukazatel také ovlivnilo vytvareni novych pracovnich mist
a snizovani nezaméstnanosti. ZvySovani pramérné mzdy také ovlivnilo vyssi spotiebu, kdy

spotiebitelé nevytvaii spory V takové mife a jsou oteviengjs$i okamzité spotiebe.
Vyvoj inflace

Tabulka 6 Mira inflace 2011 — 2016 (cszo.cz, ©2017)

2011 2012 2013 2014 | 2015 2016
mira inflace 1,9% 3,3% 1,4% 0,4% 0,3% 0,7%

Inflace je povazovéna za vSeobecny nartst cen ekonomickych statkil, co je zfetelnym sig-
nalem pro rozpinani ekonomiky. Za sledované obdobi je inflace relativné stabilni a nejsou
zde zadné velké vykyvy. Stabilni a dobfe pfedvidatelna mira inflace se odrazila nejen
Vv ochoté spotiebitele nakupovat statky. ZvySovani primérné nominalni mzdy, o vic jak
procentni bod ve srovnani se samotnou inflaci, zptisobilo, ze spotiebitelé méli redlné vyssi
objem finanénich prostfedkd. Jak je uvedeno v tabulkach vysSe (rist ekonomiky, tvorba
novych pracovnich mist, zvySovani realné mzdy adobra inflaéni politika CNB)

v kone¢ném diisledku zptisobi, ze vSechny tyto ptiznivé faktory ovlivni rist ekonomiky.

Ménové ukazatele

Tabulka 7: Ménové ukazatele 2011 — 2016 (cszo.cz, ©2017)

2011 ‘ 2012 2013 2014 2015 2016
CKZ/EUR 24,586 25,143 25,974 27,533 27,283 27,033
CZK/USD 17,688 19,583 19,565 20,746 24,600 24,432

Ve sledovaném obdobi CNB zahajila devizové intervence od listopadu 2013. V &eské eko-

nomice to je mozné povazovat za vyznamné zasahy do té doby ryze trzniho prostiedi. Ci-
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lem t&chto intervenci CNB bylo dosahnuti cilové hodnoty inflace a podpora ristu ekono-
miky. Od listopadu 2013 CNB zacala ve velkém objemu nakupovat zahrani¢ni mény,
zejména euro tak, aby CNB ovlivnila kurz zejména viéi euru, vzhledem k charakteru eko-

nomiky.

Tato politika CNB podporuje dosahovani infla¢niho cile a taktéz v souvislosti s ostatnimi

faktory vidime rast ceské ekonomiky.

6. 4. 2017 byla tato intervence ukoncena a v souCasné dobé¢ se kurz K¢/zahraniéni mény
op¢t vyviji dle trzni situace.

Fiskalni politika

Tabulka 8: Fiskalni politika 2011 — 2016 (cszo.cz, ©2017)

2011 2012 2013 2014 2015 2016 ‘

Deficit (pfebytek)vladnich -110,1 | -159,6 -51,1 -301,0 - 28,6 -
instituci v mld. K¢

deficit(prebytek) vladnich -2,7% | -3,9% | -1,2% | -1,9% | -0,6% -
institucich v % k HDP

V ramci sledovaného obdobi od roku 2011 do roku 2015 byl v ¢eské ekonomice nejvetsi
deficit vytvoteny pravé v roce 2014. V tomto roce vlada, aby dosahla inflacniho cile a
zlepsila/udrZela rst ekonomiky, byla nucena zahajit ze strany CNB devizové intervence,

v disledku ¢ehoz byly zvySeny statni vydaje.

V nasledujicim roce nebyla potiebna tak intenzivni intervence, coz znamenalo pokles defi-
citu statniho rozpoctu. Expanzivni fiskélni politika staitu méla za cil nastartovat zvySeni
rustu ekonomiky, coz se kladné projevilo na ostatnich makroekonomickych ukazatelich,

zejména na hrubém narodnim produktu.

7.4.3 Socialné — kulturni faktory

Kulturni prostfedi v CR neni zvlasté rozsegmentovano dle nabozenskych, rasovych nebo
pristéhovaleckych vlivii. OvSem dulezitym prvkem majici vliv na toto prostiedi je nabo-
zenstvi. I kdyz se v soucasné dob¢ vétsina lidi k Zadnému naboZzenstvi nehlasi, vétSina tra-

dic a svatkd, které dodrzuje celd republika, maji sviij zaklad v kiestanstvi.

vvvvvv

cemi, které se jiz tradi¢né stava nejsilnéjsim obdobim v roce. Jiz tradi¢ni silné obdobi po-
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kracuje i v obdobi dni v terminech 27. — 29.12 a nasledné zacatkem ledna, kdy se jiz po
nékolikaté poradaji velké povanocni vyprodeje. V roce 2016 bylo zaznamenéno, Ze spousta
prodejct po celém trhu v souvislosti s akcemi tzv. Black Friday, udélala vyprodeje jiz pied
vanocemi. Nejednalo se ovSem o jednodenni akci, jak napovidéa nazev, ale nékteré znacky
platnost této akce protdhly az na nckolik tydnt. S komentati nakupujte ted’, protoze do
Vanoc uz levnéji nenakoupite, prodejci donutili zakazniky nakupovat jiz zacatkem prosin-

ce a tim se zmirnily prodeje tésn¢ ptred Vanocemi.

Dalsim trendem v moderni spolecnosti je chti¢ mit v§e hned, pro prodejce elektroniky je
tento trend velmi piiznivy. I pfesto, Ze lidé nemaji na vymozenosti moderni techniky peni-
ze, si je kupuji a to za pomoci nejrizngjsich pujcek, které jsou v dnesni spole¢nosti velmi
jednoduse dostupné a zakaznik si zbozi na splatky mize v dnesni dob¢é potidit na kazdé

prodejné i e-shopu.

Mezi dalsi trendy se zajisté fadi trend moderniho zakaznika, ktery si velmi Casto elektroni-
ku vybird na internetu, kde ma velmi rychlé cenové srovnani, u kterého prodejce je vyro-
bek nejlevnéjsi, eventudlné nejrychleji dostupny, coz se snoubi s rychlosti moderni doby.
Na tuto situaci museji reagovat 1 prodejci elektronicky, jako naptiklad Euronics, ktery za-
vedl moznost vyzvednuti zbozi do 60 minut na prodejné. Na e-shopu si zbozi zakaznik
vybere a do 60 minut je pro n&j dostupné na 125 prodejnach po celé CR. Toto rychle vy-
zvednutelné zbozi neni ovSem z kompletniho sortimentu Euronics. Jedna se pouze o zbozi,
které je dostupné na prodejné Euronics. Zbozi, co si zdkaznik objednd a je na centralnim

skladu spolecnosti, je dostupné do 24 hodin.

7.4.4 Technologické faktory

V dnesni uspéchané dob¢ dochazi ve svété techniky a vyvoje k obrovskym technologickym
pokroklim za velmi kratkou dobu. Pfi pohledu par let zpét napiiklad do roku 2010 jsme si
mohli nechat o dotykovém telefonu jen zdat a v dne$ni dobé je problém spise opacny, do-
tykové telefony a smartpohone jsou vSude, kam se podivame a problém pro zakaznika je

spiSe opacny, tlacCitkové telefony se staly spiSe zalezitosti pro seniory.

Témét vSechny technologie a vyrobky jsou SMART, nemluvime uz pouze o SMARTpho-
ne. V dnesni dob¢ diky takzvanym SMART (chytrym) vyrobklim propojenych ptes inter-
net, zapnete 1 pracku, kavovar, nebo se s lednici domluvite, co v ni chybi a ona vam sama
napiSe nakupni seznam nebo nekteré jsou schopny vam nakup jiz objednat samy. Nemluve

o0 to, Ze internet se stal neodmyslitelnou soucasti kazdého z nas a vétSina lidi si jej nosi
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stale pii sob¢ v telefonu, tabletu, notebooku nebo i smarthodinek, které vam ukazi kazdou
zpravu, telefonat ¢i upozornéni z vaSeho mobilu. Moderni technologie jsou ale jesté dal,
v roce 2016 na veletrhu modernich technologii v Las Vegas bylo piedstaveno i smart spor-
tovni obleceni, které majiteli méii télesné funkce, jako je napiiklad tepova frekvence. Pro
damy byla predstavena zrcadla, ktera ukazuji, jak budou vypadat po naliceni jednotlivymi

ptipravky dekorativni kosmetiky.

Tento obrovsky a rychly pokrok v technologiich mé za nasledek rychlé zastaravani vyrob-
k. Proto se velmi Casto setkdvame s tim, Ze dany vyrobek sice jesté svou sluzbu nevypo-
véd¢l, ale jiz je natolik zastaraly, Ze jej chce majitel vyménit. Tato situace je pro prodejce

elektra skvélym trendem, protoze se do prodejen zakaznici vraci mnohem castéji.

Bohuzel nékteti vyrobci toto rychlé navraceni zakaznikii podpofi i rychlou kazivosti vy-
robku v nepfili§ vysoké kvalité. Ceny vyrobki jsou tlaCeny spotiebiteli i konkurenci velmi
nizko, proto se v dne$ni dob& vyrabi vétsina vyrobkii elekra v Cing, Turecku nebo Korei,

bohuzel tento trend se na kvalité vyrobki také podepisuje.

Nastésti si zakaznik v §ifi nabizeného sortimentu miize vybrat, jestli chce levny vyrobek, u
kterého musi pocitat s nizsi kvalitou nebo si rad¢ji za kvalitnéjsi vyrobek pfiplati. V dnesni
dobé jsou elektrospotiebice spotiebnim zbozim, které jiz nevydrzi to, co za dob naSich
babicek a s tim musi pocitat 1 zakaznik. BohuZel pracka, ¢i lednice, které vydrzi 25 let, se

V dnesni dobé uz noc nevidi.

7.4.5 Legislativni faktory

vvvvvv

uvedla:

e zikon ¢. 89/2012 Sb., obéansky zakonik:

o Zakladni ramec veskerych ob¢anskopravnich vztaht

o Novy pravni pfedpis s t€innosti od 1. 1. 2014

o Obsahuje zakladni pravni principy, upravuje zékladni pojmy a je zakladnim
pravnim pfedpisem

o Ridi se jim jak vztahy mezi podnikatelem a spotiebitelem, tak vztahy mezi
podnikateli

o Upravuje proces uzavirani smlouvy, podrobn¢ upravuje povinnosti podnika-
tele ve vztahu se spotfebitelem, upravuje prava z odpovédnosti za vady (re-

klamace)
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e zikone €. 634/1992 Sb., o ochrané spotrebitele:

o Hlavni cil je ochrana spottebitele jako slabsi smluvni strany (spotiebitel se
povazuje za slabsi smluvni stranu, protoZe je neznaly obchodnich praktik,
které ho mohou negativné ovlivnit, miize podlehnout reklamé atd.)

o Tento pravni pfedpis stanovuje povinnosti pro podnikatele, pokud vstupuje
do pravniho vztahu se spotiebitelem

o Upravuje nekalé obchodni praktiky, stanovuje povinnosti pii reklamacnich
fizeni, obsahuje tpravu mimosoudniho feSeni spotiebitelskych sporti (v na-

Sem piipadé je subjektem mimosoudniho feseni COI)

Pokracuji dalsi stéZejni predpisy pro vztahy mezi podnikatelem a spotiebitelem. Je nutno je
respektovat, jak pti tvorbé obchodnich podminek, pii objednavkovém procesu, pii dodani

zbozi atd.

e zakon 563/1991 Sb., o ucetnictvi
o Upravuje napft. nalezitosti daiiovych dokladd, upravuje rozsah a zptisob ve-
deni Gcetnictvi
o Je nezbytny pro vyfizovani objednavek, jak mezi podnikatelem a podnikate-
lem, tak mezi podnikatelem a spotiebitelem
e zikon ¢. 22/1997 Sb., o technickych pozadavcich na vyrobky
o Specialni pravni ptedpis spiSe technického charakteru
o Dava technicky ramec obchodni ¢innosti
e zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajii,
o Velmi dilezity pravni predpis upravujici prava subjektu, osobnich udaj,
ucel tohoto piedpisu je, aby nedochdzelo ke zneuziti osobnich udaji
o Upravuje prava subjektu udajii, fikd, co jsou osobni udaje, jak je mozné
osobni udaje pouzit, v jakém rozsahu, za jakych podminek”
o Stanovuje povinnosti tém subjekti,m ktefi osobni idaje pouZivaji
e zikon C. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni spolecnosti
o Tento piedpis upravuje elektronicky kontakt mezi podnikatelem a spotiebi-
telem — zasilani obchodnich sdé€leni - direct maily
o Elektronickym kontaktem se zde mini nej¢astéji mailova adresa
o Zajakych podminek je mozné pouzit elektronicky kontakt zakaznika a kon-
taktovat ho, v¢etné¢ toho, jaky obsah obchodni sdéleni mize mit, kdo jej

muze poslat a za jakych podminek
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e Zakon ¢. 143/2001 Sb., o ochrané hospodarské soutéze

o Upravuje fungovani trzni ekonomiky, koriguje snahy soutéziteli (podnika-
telt) o ovliviiovani trhu, které¢ by melo negativni disledky na celé fungova-
ni trhu.

o Zabranuje omezovani trhu

o Zakazuje zejména dohody mezi soutéziteli, které maji za nésledek naruSeni
trhu (napf. ur€ovani cen, ur¢ovani odbytu atd.)

o Stanovuje vysoké pokuty za jednani, které je povazovano timto pravnim

predpisem za nelegalni

7.4.6 [Ekologické faktory
Ekologie a tak zvané¢ EKO vyrobky jsou v dnesni dobé velmi skloiovanymi slovy.

Pfi pohledu na spotiebi¢e museji vyrobky informovat o tak zvané energetické ttidé vyrob-
ku, kterd ukazuje jeho spotiebu. U lednic a pracek jsme na tuto energetickou tiidu zvykli
jiz del$i dobu. V poslednich letech se energetickd tifida zafala uvadét i u televizi a
v minulém roce doslo k reformé u vysavact. Tato reforma omezuje mozny piikon vysava-
¢e. Prvni omezeni pfislo od 1. 9. 2014, kdy vSechny vysavade museli mit pfikon do
1 600W. Tato reforma se bude v zati 2017 jesté zpiisiiovat, kdy vysavace budou moci mit
maximalni ptikon pouze 900 W. Na toto omezeni museji reagovat vyrobci, ktefi museji své

vyrobky upravit tak, aby sniZend norma na piikon vyrobku neomezila jeho saci vykon,

vvvvvv

Nejen energetické tfidy jsou ekologickym faktorem, ktery omezuje elektroprodejce. Mezi
tato omezeni bude patfit jiZ dlouho diskutovana norma, kdy Zadny prodejce nebude moci
davat k vyrobku zdarma igelitovou taSku. Tyto tasky bude moci dale k vyrobkiim pouze
prodavat. Tato norma ma dle zakonodarcti omezit jejich spotiebu a tim zatizeni zivotniho
prostiedi. Bohuzel jesté stile nejsou piesné definovana pravidla pro toto zptisnéni, které

ma pfijit v platnost béhem roku 2017.
7.5 Cilové skupiny znacky Euronics

Euronics rozdélil dle vefejné dostupnych vyzkumt své zadkazniky na 3 zékladni typy:

e Ekonomicky zakaznik, ktery chce nakoupit co nejlevnéji
e Zakaznik hledajici hodnotu — rad nakupuje

e Bezstarostny zdkaznik — nakupuje, co potiebuje
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Euronics oslovuje vSechny tyto typy zakaznikd. Snazi se byt pro vSechny skupiny porad-
cem a specialistou na elektro. Snazi se byt spolehlivy a vzdy na blizku. Ma vzdy dobrou a
férovou nabidku. Snazi se mit efektivné a prozdkaznicky vystavené zbozi, at’ uz na webu,

tak 1 na prodejné. Nabizi sluzby, které zlepsi pohodli zdkaznika a uzivani vyrobku.

Studie nakupniho chovani

bezstarostny zékaznik . 3 |

zékaznik vyhleddvajict hodnotu Y’ 7 /|

ekonomicky zdkaznik e 00000000 353l

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

ekonomicky zdkaznik zdkaznik vyhleddvajici hodnotu bezstarostny zdkaznik
H2016 35% 42% 24%
H2014 41% 38% 21%

H2016 ®2014

Graf 3: Studie nakupniho chovani zakaznika (vlastni zpracovani 2017)

7.5.1 Ekonomicky zakaznik

Ekonomického zdkaznika Euronics definuje jako zékaznika, pro kterého je dualezita cena,
nejcasteji hledaji na prodejnach vyrobky z levného segmentu, véetné privatnich zna¢ek HP

TRONIC, mezi které patii Gogen, Goddes, Hyundai, Gallet, ETA, Ecovacs a JVC.
Tento zakaznik sleduje ak¢ni nabidky z letakt a slevy jsou pro né&j velmi atraktivni.

Ekonomiéti zakaznici jsou definovani jako lidé, s niz§imi pfijmy, kteti nakupuji elektroni-
ku obvykle ,,az se néco pokazi®, ale jsou senzitivni i na ak¢éni nabidku a pak koupi i zbozi,
které nepotiebuji.

Nabidku zbozi sleduji velmi Casto v letacich, televizni reklamé. Slovo ,,Akce* a ,,Vypro-
dej* jsou pro né velmi lakavé (interni zdroje Euronics).

Euronics je pro toho zakaznika zajimavy, protoze je jim blizko a Casto se pfipomind. Ma
jasné a dostate¢né vysklddanou nabidku 1 v levnéjSich segmentech. Umi fict: ,,My jsme ti,

kteti maji dobrou a férovou nabidku.*
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Euronics v manualu pro své prodejce 2016 uvadi k popisu ekonomického zakaznika tuto

poucku:

,Vcera méli ve schrance letaky dvou znacek elektro, které jsou peclive ulozeny. Prolistuji
letaky, a jdou do prodejny, kterou maji nejblize, a jeji letakova nabidka je zaujala. Po pri-
chodu na prodejnu se jich ujime prodavac, ktery vse ochotné vysveétli, vyslechne i dalsi do-
tazy ,,jestli si vybrali spravné‘ a po zjisteni potieb zdkaznika nabidne jiny model, ktery
bude jejich uzivani vice vyhovovat. Protoze penize pripravené puvodné na ndkup nestaci,

nabidne splatkovy produkt a pripadné dalsi sluzby. “

7.5.2 Zakaznik hledajici hodnotu

Zakaznik hledajici hodnotu je ten, co chce kvalitni zbozi za dobré penize. Jsou pro n¢j du-
lezité znacky a vyhledava novinky v sortimentu obchodu. Je nekompromisni v ndkupnim

standardu. Chce nakupovat v jasné uspofadaném obchodé s regaly plnymi zbozi.

Tento zakaznik ma vyssi praimérny piijem domdacnosti a je pro néj dilezité pohodli, ale 1 to
jak vypada prodejna. Pti vybéru zbozi se orientuji na kvalitu, novinky ,,at’ mam lepsi tele-
fon nez chlapi. Détem koupi téméf cokoliv, co si pieji. Nakupuje kdykoli pociti potiebu.
Necekd, az se spottebi¢ pokazi, ale hledd novinky a inovace jak ve spotfebicich, tak
Vv elektronice. Své spotiebice si vybira na internetu, zkouma internetové diskuze, lifestyle
Casopisy, internetové magaziny 1 doporuceni od znamych. Chodi po obchodech a centrech,

kde sleduje atraktivné vystavené zbozi.

Euronics pro tohoto zakaznika nabizi efektivné a prozakaznicky vystavené zbozi, at’ uz na

webu nebo prodejné. Snazi se zékaznikovi ukdzat, Ze Euronics je ten spolehlivy prodejce.

Euronics v manualu pro své prodejce 2016 uvadi k popisu zakaznika hledajici hodnotu

tuto poucku, kterou modeluji na nakupu pracky:

,,Vzhledem ke zvukiim, co jdou z koupelny, svorné uznaji, zZe pracka brzy odejde. Oba tedy
zacnou aktivné hledat diskuse jak na internetu, tak se vyptavat po okoli s ¢im ma kdo dob-

rou zkusenost.

Spolecné sedaji k webu a prohlizi nabidky. Je pro né dulezita nejen cena, ale také znamost
(spolehlivost) zrnacky. Otviraji e-shop. Pres filtr vyberou pozadované vlastnosti pracky. Tri
svoje favority daji do porovnavace a shodnou se na jednom konkrétnim modelu. Vyuziji

moznosti rezervace zboZi na prodejné, protoze prodejnu maji blizko a nechtéji kupovat
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zajice V pytli. Na prodejné se presvedci, ze pracka vyhovuje jejich pozadavkum a vyrobek

‘

si sami odvezou a nainstaluji. "

7.5.3 Bezstarostny zakaznik

Euronics definuje bezstarostného zékaznika jako toho, co prosté sahne po zbozi, které pra-

v¢ potiebuje, nebo které jej né¢im upoutd. Za lepsi kvalitu je také ochoten vice zaplatit.

Ocekava jasné strukturovany obchod a chce, aby byl ihned k dispozici produkt, ktery hle-
da.

Tento zédkaznik ma vyssi pramérny piijem domécnosti. Nakupuje ndrazove, ve chvili, kdy
jej néco zaujme nebo citi potiebu (rozbity displej na telefonu). Zbozi témét nevyhledava,

V podstat¢ nabidku zbozi nefesi.

Euronics se snazi, aby byl pro tohoto zakaznika prvni volbou. Ma efektivné a prozakaznic-
ky vystavené zbozi, jak na webu, tak na prodejné. Umi fici: ,,Toto je to pravé pravé pro

vas“. Snazi se nabizet sluzby, které zlepsi pohodli a uzivani vyrobk.

Euronics v manualu pro své prodejce 2016 uvadi k popisu bezstarostného zakaznika tuto

poucku, kterou modeluji na nakupu pracky:

»Martina po navratu z prdce zjisti, ze je pokazena pracka. Obratem vola Jirkovi, ktery ji
Fekne, at’ si vybere podle sebe. Seda tedy k pocitaci a zada prvni adresu e-shopu, ktera ji
napadne, Ze by asi mohla mit pracky. Pripadné do Google zada heslo ,,koupit nejlepsi

pracku‘ a z nabidky vybere prvni, co ji cinkne do nosu.

Na webu poté ceka velmi rychlou orientaci toho, co bude jejim potrebam nejvice vyhovo-
vat. Velmi oceni, kdyz u vyrobkii niZe jsou vypsany zkuSenosti (recenze) jednotlivych lidi.
Objednava tu, ktera se ji nejvice libi a vyhovuje vSem poZadavkum. Nakupuje hotové
S vyuzitim vecerni dopravy primo domii a zaroven objednadva sluzbu zapojeni pracky a od-

voz starého spotiebice. Ocekava velmi rychlé dodani.

7.6 Charakteristika konkurence

Konkurence z pohledu elektroprodejce je na Ceském trhu Siroka. Konkurenci je mozné
porovnat z pohledu prodejen a z pohledu eshopti. Znacky jako je kasa.cz a mall.cz, které je
nutné povazovat za konkurenty Euronics, jsou spise eshopy, které maji moznost i osobniho

odbéru na prodejnach. Zvlastni skupinou je Alza.cz, ktera je eshopem, ale méa po Cesku i
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nékolik tzv. showroom. V soucasné dobé se snazi Alza své showroom roz$ifovat, ale stale

jsou v CR dost omezené a nabidka na prodejnach je velmi omezena.

Pti srovnavani konkurence se ovsem budeme zaméfovat na srovnatelné spolecnosti, které

maji svoji sit’ prodejen rozsitenou po celé CR.
Mezi hlavni konkurenty patri:

e Datart — eshop i prodejny

e Okay — eshop i prodejny

e Elektroworld - eshop i prodejny

e Planeo elektro — prodejny (web spise informativni, neda se zde nakoupit)
T.S. BOHEMIA — eshop i prodejny

Na trhu je samoziejmé velké mnozstvi dal§ich konkurentd, jako je napiiklad czc.cz, které
se specializuje na spotiebni a IT techniku, dale mens$i prodejny jako jsou prodejny
PROTON, (K+B) expert, Spacil elektro, Tauer, ale také napiiklad super a hyper markety,
které v dnesni dob¢ elektroniku také nabizeji. Na tyto konkurenty nebude pozornost zamg-
fena, jedna se o casteCné konkurenty, ktefi se specializuji na jasn¢ dany segment, nebo

maji na trhu mensi podil.

Pfi srovnani internetu se Cisla v po¢tu konkurence $plhaji do mnohem vétsich cifer a to
nejen ¢eské obchody, ale jiZ se zacina jako konkurence pohybovat 1 zahrani¢ni sféra jako je

napiiklad ebay.com nebo Aliexpress.com.

vvvvvv

Soucasna situaci na trhu je pro prodejce stale slozitéjsi, problém je se prosadit mezi tak
Sirokou konkurenci a zaujmout svého zakaznika. VéEtSina konkurencnich bojii probihéd na
poli zaujeti zdkaznika a dat o sobé védét, proto se klade takovy diraz na marketing. Situa-
ce na trhu z pohledu cenového souboje je pro prodejce zna¢né omezena kvuli nakupnim

cenam.

Srovnani konkurence probéhne formou benchmarking v nasledujici kapitole.

7.7 Benchmarking zaméfeny na kamenné prodejny

Na zakladé focus group a marketingového vyzkumu od Focus-agency bylo vytvofeno 10
faktorti, které obecné plisobi na zdkaznika pii ndkupnim rozhodovéni. Celé hodnoceni vy-
chéazelo nejen ze standardd Ceského trhu, ale 1 zahrani¢nich, proto Cesti prodejci nedosahli

hodnoceni 10. Naopak zadna z uvedenych konkuren¢nich spole¢nosti nedosahla ani hod-
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noty 1, protoze se jedna o stabilni a velké spolecnosti plisobici na ¢eském trhu, diky tomu

nejsou zadnymi outsidery v oboru.

Tabulka 9: Benchmarking (vlastni zpracovani 2017)

faktory, které ovliviiuji ndkupni chovani zakaznika hodnocené spoletnosti

Elektro |Planeoc |T.S.
Euronics | Datart Okay World Elektro | Bohemia

prodejce, kterému dle predchozich zkuSenosti vEfim 6 7 8 5 4 3
cena zhoZi 7 6 7 7 6 6
persondl zna své zboiia umi dobie a ochotné poradit 6 7 8 7 5 3
nabizi na prodejné zajimavé a atraktivni zboZi 7 6 8 7 5 4

prodejny jsou po ruce, blizko a maji dobrou oteviraci
dobu 7 6 8 5 4 2
poprodejniservis (rada pfi zapojeni, zpisob komuni-

kace prodejce, rychlost pfipadnych reklamaci, zarucni
i pozarucni opravy, pfipadné servis do domu) 8 7 6 7 7 6
zajimavé akce prodejce (darky k ndkupu, dodateéné
slewvy, cashback apod.) a jejich komunikace na pro-

dejndch 8 8 6 7 6 5
nabizi ufiteéné sluiby (dovoz zboZi, montaz spotiebi-

&, prodloufené zaruky apod.) 6 8 7 6 5 3
prehlednost prodejny, jejirozloZenia celkové pliso-

beni 8 8 5 7 b 5
personal je Cisté a slusné oblecen, pusobi profesio-

nalné jako specialistav oboru 8 8 4 7 6 6

Faktory uvedené v tabulce jsou sefazeny dle jejich relevantnosti pro zakaznika. Na zakladé
focus group byla faktorim pfifazena vaha. Celkové potadi vzniklo primérem jednotlivych

odpovedi.

Neékteré faktory v uvedené tabulce byly obsahem focus group i marketingového vyzkumu

spole¢nosti focus-agency.cz

vvvvv

e 5 vyrobkl do 1 000 K¢ — znackova produkce
e 5 vyrobkili do 1 000 K¢ — produkty internich znacek
e 5 vyrobkl velkych domécich spotiebicli — lednice, pracky, susicky, vestavné spo-
trebice
e 5 vyrobkl z TV techniky
U vsech uvedenych prodejct byly vybrany bud’ stejné produkty, nebo parametrove srovna-
telné. V tabulce mizeme vidét, ze rozdily v cené mezi prodejci jsou velmi malé, az mizivé.

I proto na ¢eském trhu prodejci maji v boji cenové konkurence omezené moznosti a museji
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vymyslet jiné metody, jak zakazniky ptitdhnout. Mezi tyto aktivity patii naptiklad personal
na prodejnach, poprodejni servis nebo napiiklad benefity k produktu — darky, cashback a

podobné.

7.8 IFE matice

Na zaklad¢ benchmarking bude vytvotena IFE matice. Dle vysledki z benchmarking bude
u danych faktorti s ohledem na srovnani u konkurence oproti zna¢ce Euronics piidélen

rating 1-4 ve srovnani s konkurenci.

e 1 —majoritni slaba strana
e 2 —minoritni slaba strana
e 3 — minoritni silné strana
e 4 —majoritni silna strana

Rating 1-2 odpovida slabym strankam podniku a rating 3-4 odpovida silnym stranam.

Tabulka 10: IFE matice (vlastni zpracovani 2017)

rating celkova vaha

cena rboii 0,12 a4 0,48
prodejny jsou po ru'ce, !blllkD a maji dobrou 0,10 a 0.4
oteviraci dobu
poprodejni servis (rada pfi zapojeni, zpisob
komunikace prodejce, rychlost pfipadnych re- 0,10 1 0,4

klamaci, zarucni i pozarucni opravy, pfipadné
servis do domu)

zajimavé akce prodejce (darky k ndkupu, doda-
tefné slevy, cashback apod.) ajejich komunika-| 0,10 4 0,4
ce na prodejnach

prehlednost prodejny, jeji rozloZeni a celkové

strengths N i 0,08 4 0,32
‘.”““,'!m“” pusocbeni
silna strana
pe rsonal_]e [iIStI'! .a sludné t?bl.e ten, pusobi profe- 0,07 a 0.28
sionalné jako specialista v oboru
Prodejce, kterému dle predchozich zkus ti
rodejce, kterému dle predchozich zkuSenosti 0,13 3 0,39
vEfim
nabizi na prodejné zajimavé a atraktivni zboZi 0,11 3 0,33
celkové silni strany 0,81 2,88
celkova vaha
il zna své zboii i dobf¥ hotné
personl zn své zboZi aumi dobfe a ochotné 011 > 0.22
poradit
Weeknesses | nabizi uiitecné sluiby (dovoz zboii, montai 0.08 3 016
slaba strana spotiebitd, prodlouZené zaruky apod.) ’ !
celkové slabé strany 0,19 0,38

Celkem 1,00 3,26
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V IFE matici je ziejmé, jaké jsou silné a slabé strany Euronics v porovnani s konkurenci.
Rating 4, tedy majoritni silna strana je u Euronics u 5 sledovanych faktorti, mezi které patii
blizkost prodejen a jejich oteviraci doba, poprodejni servis, zajimavé akce, prehlednost

prodejny, celkové pusobeni personalu a cena zboZi.

Pti pohledu na majoritni silné strany je potfeba se zaméfit i na celkovy vysledek pro faktor,
ktery vznikl vynasobenim hodnoty faktoru a jeho ratingu. Jedna z majoritnich silnych
stran, ktera vyznamné piispéla k celkovému skore 3,26 je v piipadé Euronics i cena. Mezi
dalsi majoritni silné strany focus group zafadilo i blizkost prodejen. Tento faktor je pro

prodejny Euronics velmi dalezity.

Dalsim dtlezitym faktorem pro zékaznika je poprodejni servis pro Euronics vysla hodnota
jako majoritni silnd strana. V tomto piipadé se jedna o faktor, diky kterému se miize
Z prodejen Euronics stat pro zakaznika prodejna a znacka, do které se budou velmi Casto
vracet a budou ji divétovat. Tato hodnota totiz zajisté ovlivnila i faktor nazvany prodejce,
kterému dle pfedchozich zkuSenosti vétim, pro Euronics vysla hodnota na pozici minoritni

siln¢ strany. Je tedy jesté na ¢em pracovat, ale trend jde spravnym smérem.

Bohuzel pti pohledu na faktor uZzitecné sluzby jako je montaz vyrobku, prodlouzené zaruky
apod, se jedna o faktor na pozici minoritni slaba strana. Euronics musi v tomto piipadé
sluzby vylepsit nebo je 1épe komunikovat, aby o nich zakaznici védéli.

Duvodem, pro¢ se zakaznici zajisté budou do prodejen vracet, jsou i zajimavé akce, které
ce odlisit od konkurence na rozdil od faktoru ceny. Akce prodejce jsou totiz pouze v jeho
reZii a je jen na ném, jestli vymysli uZivatelsky ptivétivou akci a zakaznik si tedy vybere
prave jeho. Pro Euronics vidime pfiznivy trend, protoze tento faktor dopadl jako majoritni
silna strana Euronics. Stejné tak dopadl Euronics v nasledujicich faktorech jako je prehled-

nost prodejny a jeji celkové plisobeni a také slusné€ ptsobici a hezky obleceny personal.

Pravé persondl hraje dilezitou roli na prodejnéch, totiz praveé on je tim, kdo se zdkaznikem
piijde do styku a je tim radcem, za kterym zakaznik do prodejny ptichazi. Zde diky ben-
chmarking byl nalezen problém, ktery se objevuje dle zakaznik( na prodejnach. Jde o mi-
noritni slabou stranu, ktera se skryva pod faktorem: Personal zna vsechno zbozi a umi
ochotné a dobfe poradit. Toto je pro zdkaznika velmi dualezity faktor, ktery musi Euronics

zlepsit.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 80

Poslednim faktorem, ktery je zatazen do pozice minoritni silné strany, je nabizené zbozi na
prodejné. Tento faktor je také omezen faktem, jak je velka celkova plocha prodejny. Pokud
je prodejna velka 200 m?, je na ni vystaveno samoziejm¢e veétsi mnozstvi vyrobki, nez
V prodejné o rozloze 100 m?, tento faktor je ovSem pro centralu tézce ovlivnitelny, protoze

kazdé centrum, kazda nadkupni zona nabizi jiné moznosti.

7.9 EFE matice

Na zakladé PESTLE analyzy bude stanovena EFE matice, ktera zkouma externi vlivy, kte-

ré firma nemize mit pod kontrolou.

Dané faktory budou zhodnoceny z pozice vyznamnosti jejich ptisobeni na firmu a také

Z pohledu ohrozeni a prilezitosti pro znacku Euronics.
Danym faktorim bude tedy pfitazen rating 1 — 4, kdy:

e 1 —majoritni hrozba
e 2 —minoritni hrozba
e 3 - minoritni pfilezitost

e 4 —majoritni pfileZitost
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Tabulka 11: EFE matice (vlastni zpracovani 2017)

celkova
viha rating waha
Stabilni ekonomickd situace CR - rist HDP 0,08 a4 0,32
Zakaznik chce nejlepsicenu a srovndva zbofi na
internetu 0,075 4 0,3
Rostouci primémda mzda 0,07 4 0,28
.. | stabilni ménové ukazatele 0,06 4 0,24
et s .| Stabilni politicka situace, ve statech vyrobce zbofi 0,065 3 0,195
prileZitosti
Stabilni zahranitni politika EU 0,06 3 0,18
Vykyvy v nakupnim chovani zdkaznika v pribé&hu
roku 0,05 3 0,15
celkové silni strany 0,46 1,665

celkova
rating wvaha

Legislativni faktory zatéZujici prodej zboZi 0,065 2 0,13
Ekologické faktory - zAtéf pro prodejce formou
omezeni 0,065 2 0,13
Mestabilni politicka situace, ve statech vyrobce
zhofi 0,065 2 0,13
Theats Mestabilni zahrani€ni politika EU 0,06 2 0,12
hrozby Mestabilni ekonomické situace CR— pokles HDP 0,08 1 0,08
Rychly technologicky pokrok 0,075 1 0,075
Klesajici primé&rnd mzda 0,07 1 0,07
Nestabilni ménové ukazatele 0,06 1 0,06
celkové slabé strany 0,54 0,795
Celkem 1,00 2,46

EFE matice je zamé&fena na vné&jsi prostfedi Euronics, jsou to tedy fakta, se kterymi Euron-
Ics, ani jiny subjekt na trhu nic neudé€la, ale musi pocitat S variantou, ze na trhu mohou

nastat.

Majoritni ptilezitosti Euronics se dle PESTLE analyzy skryvaji ve stabilni ekonomické
situaci, kdy HDP roste a tim se zvySuje poptavka na trhu po zbozi pii pohledu na opa¢nou
stranu, tedy na nestabilni ekonomickou situaci, tedy pokles HDP jde o majoritni hrozbu,
Vv ptipadé recese ekonomiky lidé budou mén¢ utracet penize a tim i obraty Euronics budou
omezovany. S ukazateli HDP je spojeny i vyvoj prumérné mzdy, pokud je rostouci pru-
mérnd mzda, zédkaznici maji vétsi financni prostfedky a tim mohou vice nakupovat. Pii
pohledu na protilehlou stranu, tedy klesajici primérnou mzdu Se jedna o majoritni hrozbu,
stejné jako u recese HDP bude mit zdkaznik mensi finan¢ni obnos a tim si ndkup elektro-
niky rozmysli. V pfipadé¢, Ze bude mit dostatek financnich prostfedkd, jde si koupit napfi-

klad televizi, protoze chce novou, lepsi modernéjsi v opaéném piipade¢, kdy bude mit mensi
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finan¢ni zdzemi tak si nakup, protoze chce néco modernéjsiho, rozmysli a pocka az do

chvile, kdy televize doslouzi a az potom si zajde koupit novou.

Mezi majoritni piilezitosti patii zajisté i fakt, Ze je potieba mit stabilni ménové ukazatele.
V tomto piipadé je nutné si uvédomit, ze nejveétsi cast prodavaného zbozi se vyrabi mimo
CR, proto se obchoduje v zahraniénich ménach a v piipadé jejich stability si mohou pro-
dejci snadno planovat. V opacném piipadeé, tedy ménova nestabilita, se pohybujeme
V majoritnich hrozbach. Zbozi se velmi rychle zacne zdrazovat a na trhu vyhraje ten, kdo
bude schopen déle udrzet cenu, Vv piipadé rustu kurzu, v opacném ptipad¢ bude ten co ma
na sklad¢ velké mnozstvi vyrobki za starou cenu, tedy drazSich velmi rychle prodélavat,
protoze ten, co nové nakoupil produkty, je bude mit levnéjsi a zdkaznici ptijdou nakoupit
k nému. Tyto cenové vykyvy totiz jsou schopny udélat velké rozdily v kone¢né cené pro-
duktu.

Dalsi majoritni pfilezitosti mize byt pro prodejny Euronics fakt, Ze tato znacka ma i silné
internetové zastoupeni. Diky tomu jsou pro zédkazniky cenové nabidky lehce dohledatelné a
srovnatelné s konkurenci. Zékaznici zde také naleznou informaci o tom, jestli dany model

je na prodejné a mohou si jej jednoduse rezervovat.

Pfi pohledu na majoritni hrozby mluvime i o rychlém technologickém pokroku. Kazdy
obchodnik musi zvazit situaci na trhu a odhadnout jaké technologické pokroky se chystaji
a co je schopen za danou dobu prodat a co ne. V piipadé, ze sice nakoupi velké mnozstvi
vyrobku za skvélou cenu, ale za 3 mésice tento vyrobek bude technologicky zastaraly, tak
obchodnik musi snizit cenu tohoto produktu, aby jej v konkurenci nového a modernéjsiho
nastupce prodal. Tim obchodnik nemusi pfijit jen o marzi, kterou na produktu ma, ale také

muze skoncit v minusu i pod jeho naklady, které na produkt a jeho distribuci vynalozil.

Minoritni hrozbou, ale také minoritni pfilezitosti, se mliZe stat politickd situace ve statech
vyrobce zboZi. V ptipad¢ stability miZzeme mluvit o minoritni ptileZitosti, obchodnici nebo
spiSe znacky, které¢ dlouhodobé¢ spolupracuji s vyrobci, mohou diky vétsim odbérim tlacit
na snizeni ceny nebo ziskani dalSich benefiti a tim pfinést na trh zajimav¢jsi nabidky. O
minoritni hrozbé mluvime ve chvili, kdy se politickd situace stane nestabilni. Tato situace
mize ovlivnit plynulost dodavek zbozi pfipadné i jejich zdrazeni ve chvili, kdy se zacnou
produkty zatézovat vysSimi danémi, cly apod. Stejnym zpiisobem ovliviiuje situaci i politi-
ka EU, v ptipad¢ jeji nestability mluvime o minoritni hrozb¢, naptiklad pfi vytvareni stale

novych norem pro dovoz produktii, které mohou vSe zdrazovat nebo Casové zpomalit.
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V opacném piipadé politické stability EU mluvime o minoritni piilezitosti, tedy moznosti
si v§e rozplanovat a prizptsobit se situaci, kterou znadme.

Mezi minoritni piilezitosti je mozné pocitat i vykyvy nakupniho chovéani zakaznika
Vv pribéhu roku. Prilezitosti v tomto piipadé je vhodné reagovani na situaci a odhadnuti dle
zkusenosti o sezoénnosti zbozi.

Mezi minoritni hrozby patii legislativni faktory zatézujici prodej zbozi, jsou to tedy zako-
ny, které omezuji vztah obchodnika a zdkaznika. Do minoritnich hrozeb také patii ekolo-
gické faktory, jako je napiiklad omezeni prodejen vysavacu s velkym piikonem nebo roz-
davani igelitovych tasek. Toto jsou vSechno faktory, které znacka nemiize ovlivnit, ale

musi s nimi pocitat a pfipravit se na né.

7.10 Space matice

Vysledky z IFE a EFE matice byly doplnény do SPACE matice, diky které byla nalezeno
strategické postaveni Euronics na trhu. Z matice mizeme vycist, Ze Euronics zaujal pozici

na rozmezi konkuren¢niho a agresivniho postaveni na trhu.

Pti srovnani IFE a EFE matice vidime, Ze v souc¢asné dob¢ prostiedi kolem Euronics a jeho
externi faktory poskytuji mnoho hrozeb, které mohou znacku ovlivnit. Je proto nutné se
zamétit na moznost, jak zachytit prilezitosti a zjistit, jak je Euronics schopen tyto ptilezi-
tosti vyuzit pomoci jeho silnych stran. A vyuzité piileZitosti pouZit k odvraceni nebo zmir-
néni dopadu hrozeb. Zaroven je potieba vyuzit silné strany k maximalizaci potencionalnich

piileZitosti.

I 11
4  Konzervativni Agresivni
postaveni postaveni

External factor ¢eope

= % ‘?E
3 = 33 >
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Internal factor score

Graf 4: Space matice (vlastni zpracovani 2017)
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7.11 SWOT analyza

SWOT analyza bude vytvorfena interakci faktl, které byly zjistény u IFE a EFE matice.
Interakce bude zaméfena na otdzku: ,,Jak mohou byt vyuzity silné strany Euronics

k odvraceni hrozeb.

Tabulka 12: SWOT analyza (vlastni zpracovani 2017)

Weeknesses- slabé stranky prodejen Euronics Strengths - silné stranky prodejen Euronics
Internal Factors 51: cena zbodi

52: prodejny jsou po ruce

W1: personal zna zboii a umi poradit 53: poprodejni servis

W2: ufiteiné sluiby, které prodejce nabizi S4: zajimavé akce prodejce

55: pfehlednost a rozloiené prodejny, celkovy dojen
S6: oblefeni perosnalu a profesionalni plsobeni
External Factors 57: dle predchozich zkuenosti davéryhodny prodejc
SB: zajimaveé a atraktivni zboii na prodejné

Opportunities - pfilefitosti pro prodejny Euronics

01: Stabilni ekonomicka situace R - rist HOP
02: Zakaznik hleda nejlevn&jsi cenu - srovnavani na internetu

03: Rostouei primérna mzda konkurenéni
04: Stabilni mé&nove ukazatele strategiské
05: Stabilni politicka situace, ve statech wrobce zboii pn“avem'

06: Stabilni zahranicni politika EU
O7: Vikywy v ndkupnim chovani zakaznika v pribéhu roku

A
Theats - hrozby pro prodejny Euronics Interakee silnych stran a hrozeb pro prodejny Euronics
T1: Legislativni faktory zatéiujici prodej zboii Technologicky pokrok
T2: Ekologicke faktory - zatéz pro prodejce formou omezeni Zboii na prodejnach - atraktivni nabidka
T3: Nestabilni politickd situace, ve statech wrobce zbodi Klesajici primérna mzda
T5: Nestabilni zahraniéni politika EU Nabizené sluiby na prodejné - splatky
T6: Nestabilni ekonomické situace CR - pokles HOP Mestabilni ekonomicka situace CR
T7: Rychly technologicky pokrok Zajimave akce prodejce
TE: Klesajici primérna mzda Nestabilni ménoveé ukazatele
T2: Nestabilni mé&nove ukazatels Cena zboii

Interakce ve SWOT analyze ukazaly 4 faktory, diky kterym Euronics mtize omezit dopady

hrozeb, které nemuze ovlivnit.

e Interakce technického pokroku / umisténi zboZzi na prodejnach

e Interakce klesajici primérné mzdy / nabizené sluzby na prodejné — splatky

e Interakce nestabilni ekonomické situace CR — pokles HDP / zajimavé akce prodej-
ce

e Interakce nestabilnich ménovych ukazatelli /cena zbozi
Technicky pokrok/ zboZi na prodejnach

Tato interakce je na prvni pohled spise vysvétlenim, pro¢ je technicky pokrok pro prodejny
Euronics takovou hrozbou. Pii ditkkladnéj$im prozkoumani systému vystavovani produktli

zjistime ovSem, Ze tomu tak neni.

Vystavené produkty na prodejnach Euronics jsou do prodejen dodavany dodavateli za sni-

Zenou cenu, vétSinou se jednd o 50% slevu v nékterych ptipadech je Euronics vystavené
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kusy schopen dostat i za symbolickou 1 K¢. Tato sleva je primarné od dodavatelll nabizena

z diivodu mozného poskozeni zbozi, které je na prodejnach vystaveno.
Pti pohledu z druhé strany se vystavenému zbozi rapidné zvedaji prodeje.

Tim vidime, Ze tato interakce muze Euronics pomoci a to hned ze 2 stran. Pokud produkt
zastara a jiz se nebude dale prodavat, na skladé jiz nejsou kusy k prodeji a posledni vysta-
veny kus na prodejné za stdlou cenu nikdo nechce, prodejna jej miize prodat se slevou a
ptitom se nedostane pod kupni hodnotu produktu. V ptipad¢ poskozeni jej odepise do ztra-
ty, kterd ovSem v tomto pfipad¢ je nékolikandsobné¢ nizsi, nez klasicka pofizovaci cena

produktu, ktera neni prodejnam poskytnuta se slevou.

Pti pohledu z jiné strany, bylo uvedeno, ze produktim vystavenym na prodejné se rapidné
zvedaji obraty, pokud tedy Euronics tusi, ze na trh ma pfijit novinka, ktera dany model ma
nahradit nebo jej zdokonalit, mize dany produkt vystavit na prodejné a tim doprodat kusy,
které jeSté na skladé mé a tim se nedostat do problému ve srovnani novy vs. stary model.
V tomto ptipadé€, ale znacky, dodavatelé, davaji dostatecné dopiedu védét, Ze planuji ak-
tualizaci, novy model. V pfipadé, pokud by tak neucili, byli by sami proti sobé&, protoze
prodejci by jiz nadale nechtéli kupovat vEét§si mnozstvi vyrobkl na sklad, protoze by méli

strach z podobné situace.

Interakce 1 tedy: technicky pokrok / nabidka produktl na prodejné je vyfeSen komunikaci
dodavatele a prodejce. Pokud ma prodejce dostateéné doptedu dulezité informace o novin-
kach, tak na situaci dokaZe pruzné zareagovat zalistovanim vyrobkill na prodejny a tim za-
jistit, aby dané produkty byly blize kupujicim a tim, se podafily dostate¢né v€as prodat

zakaznikim.
Klesajici primérné mzdy / nabizené sluzby na prodejné — splatky

Co délat, pokud lidem klesaji primérné mzdy a prosté na nové spotfebi¢e nemaji hotovost,
V tomto pfipad¢ se nabizi moZnost jim rychle a jednoduse nabidnout splatkovy produkt na
prodejnach. Kazdym rokem Euronics vyhlasuje tender pro spolupraci se splatkovou spo-
le¢nosti na nasledujici rok. Pro rok 2017 vyhrala spole¢nosti Cetelem. Ptes tuto splatkovou
spolecnost si zékaznici Euronics mohou pijcit penize na spotiebice, které Euronics nabizi.
V pribéhu roku je se spolecnosti Cetelem poradano n€kolik kampani, které nabizi pijcky s
0% navySeni apod. Propagace téchto splatkovych produkti muze zakaznikovi ukazat, ze
neni potfeba mit penize naspofeny, Ze zdkaznikovi Euronics nabizi komplexni sluzby spo-

jené 1 s touto variantou financovani.
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Jako dal$i moznosti je také spole¢nost HP Invest, patfici do skupiny firem HP TRONIC,
ktera vlastni i znacku Euronics pro CR. Spole¢nost HP Invest také poskytuje pajcky a je

mozné si je vyridit pfimo na prodejné¢ Euronics.
Nestabilni ekonomické situace CR — pokles HDP / zajimavé akce prodejce

Jak jiz bylo uvedeno v EFE matici, pokles HDP v zékaznicich vyvolava strach o mozny
vyvoj ekonomiky, proto snizuji svoji spotfebu a vice finan¢nich prostfedkd spofi. Tato
situace pro Euronics je nepfizniva, protoze zakaznici nekupuji nabizené zbozi. V tomto

piipadé se nabizi interakce spojena s nabidkou zajimavych akei u prodejce.

Pro piiklad bude demonstrovano na mozné situaci. Zakaznik ma starou pracku, ktera dava
majiteli signaly, ze brzy vypovi svoji sluzbu. Zakaznik o problému vi, ale stale ndkup nové
pracky odklada, protoze chce naspofit jesté vice penéz. Zjisti ovSem informaci, ze Euronics

Vv tuto chvili ke vS§em prackam rozdava zehlicku jako darek.

Tato akce jej zaujme, a fekne si, stejné potfebuji novou pracku, tak pro¢ toho nevyuZit,

DAREK

k prackam od 7 000,-

zehlicka se také hodi.

Obrazek 21: POS material Euronics (interni zdroje Euronics 2016)

Pri prichodu do prodejny nalezne POS materialy, které mu akci potvrzuji:

Zakaznik tedy koupi pracku, o které¢ uvazoval, ale nemél vylozené v planu ji koupit tento

tyden. Diky této akci zdkaznik Sel na prodejny Euronics a ne ke konkurenci.

Timto mizeme vysvétlit, jak akce na prodejné mohou zakaznika pfinutit K nakupu i pii

klesajicim HDP.
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Nestabilni ménové ukazatele /cena zbozi

Interakce nestabilnich ménovych ukazatelli a ceny zbozi se nabizi. Zbozi je totiz nakupo-
vano vétSinou dodavateli Euronics a to v zahrani¢i. Zména v kurzu mén, tedy ovlivituje
nakup zbozi znaCnym zptusobem. Pokud je to vykyv téchto ukazatelli v ramci desetiny K¢,
potom toto riziko a vykyv utlumuje dodavatel a tento vykyv se vétSinou neprojevuje na
cené pro Euronics, ani tedy pro koncového zékaznika. Pokud je ovSem vykyv v kurzu mén
vétsi, musi se dodavatel domluvit s Euronics na ndkupnich podminkéch a Euronics musi na
zménu ceny reagovat i zménou v konecnych cendch. Euronics tedy mize na tyto zmény
reagovat prizptisobenim ceny pro koncového zakaznika. Problém nastadva v situacich, kdy
zména kurzu snizuje cenu produkti na trhu a Euronics ma nakoupené zasoby zbozi na
sklad¢é. Musi reagovat na zmény trzni ceny u ostatnich prodejct, a pokud chce svoje pro-

dukty na sklad¢ prodat, musi pocitat s niz8i marzi.
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8 PROJEKT MARKETINGOVE STRATEGIE

Projekt marketingové strategie pro Euronics bude probihat na zakladé dosud zjisténych
problematickych procesti ve firmé. Projekt se bude snazit navrhnout metody a opatieni,
aby témto problematickym procesim zabranil, pokusil se je obejit nebo napravil jejich

funkénost.

8.1 Vychodiska pro projekt

Hlavnim vychodiskem pro projektovou ¢ast bude popis soucasné situace v marketingu
Euronics. Dulezitymi vychodisky jsou informace ziskané od focus group, z marketingové-
ho vyzkumu od Focus — agency a dal$i analyzy, kterym byl Euronics podroben pfti zkou-

mani soucasné situace.

8.2 Omezeni projektu

Mezi hlavni omezeni projektu zajisté patii budget, ktery je na marketingovou komunikaci
od spole¢nosti ptipraven. Dal§im omezenim jsou moznosti trhu, na kterém jsou zdkaznici a
jejich ochota utracet své penize na dané zbozi. Omezeni mize pro Euronics byt i ve formé
konkurence, kterd plisobi na ¢eském trhu. Omezeni miize vzniknout i v kapacité sklado-
vych prostor, mnozstvi prodejen a obecné kapacité zakazniku, kterou je Euronics schopen

obslouzit.

8.3 Cile marketingové strategie

Euronics by se mél drzet hlavniho claim této znacky: ,,EURONICS VAM DAVA ViC*. Je
dilezité se i nadale snazit zdkaznikiim Euronics nabidnout vzdy néco navic a tim se odlisit

od konkurence.

Strategické cile Euronics je nutné rozdé€lit do 2 hlavnich kategorii, rozdélené dle ¢asového
hlediska

Kratkodoba strategie Euronics pro rok 2017 — 2018

Strategie pro tento Casovy usek je predev§im zamétena na stabilizaci soucasnych prodejen,
remodeling prodejen, které jsou pro Euronics strategické, ale jejich vybaveni a obecné
vzhled je jiz zastaraly. Mezi tyto prodejny patii napiiklad prodejna v ndkupni zéné Cepkov

ve Zliné.
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Dale je potieba v tomto obdobi stabilizovat partnerské prodejny. V roce 2016 se Euronics
podafilo uzavtit dohody s vlastniky prodejen v ndkupnim sdruzeni Euroncis, aby se pfipo-
jili na interni informacni systém ISECS, ktery je centralné fizen od vedeni spole¢nosti.
Tento systém umoziuje lepsi kontrolu od centraly nad zbozim na prodejnach, jejich pro-
dejnosti, cenotvorbou a dalSich mnoha informacich, které jsou pro fizeni téchto prodejen

nutné védét.

Pro rok 2017 nastava velky ukol, kdy je potfeba tento systém aplikovat na vSechny prodej-

ny v nakupnim sdruzeni Euronics a jeho fungovani na prodejnach, co nejvice zpiesnit.
Dlouhodoba strategie Euronics 2017 — 2022

Do dlouhodobé strategie Euronics patii expanze prodejen. Prodejny Euronics by mély byt
v kazdém velkém mésté Ceské Republiky. Prodejny by mély byt nablizku pro kazdého
zakaznika, vzdy po ruce, snadno dosazitelné, u strategicky postavenych mist jako jsou né-

kupni centra, byt v blizkosti MHD, mit dobrou dojezdnost.

8.4 Definice cilového segmentu

Cilovy segment zakazniki je jiz popsan a kapitole 7.5 kde Euronics své zakazniky rozdélu-

je do 3 zékladnich kategorii:

e Ekonomicky zékaznik
e Zakaznik vyhledavajici hodnotu

e Bezstarostny zakaznik

Timto rozdélenim zakaznikli Euronics pokryva témét cely trh. Diky tomuto rozdéleni
muze své kampang zacilit pouze na urcity segment zakaznika nebo udélat kampan, kte-
rd zasdhne vSechny tyto kategorie a kazdy zakaznik, pattici do dané skupiny nalezne to,

co vyhledava.
Euronics se tedy timto stavi do role prodejce, ktery neodmitne Zaddného zakaznika, kaz-
dy mu totiz mlze ptinést obrat a posléze i zisk.

8.5 Positioning znacky Euronics

Euronics se snazi, co nejvice dostat svému hlavnimu claimu tedy: ,,Euronics vam dava

13

vic.

Kwvili tomu se Euronics snazi zdkaznikovi donést vzdy néjaky benefit navic, ktery nedo-

stane u konkurence.
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Z marketingového vyzkumu bylo zjisténo, ze Euronics ma v soucasné dobé 6% trzni podil,
pfi pohledu na prodejny Euronics mluvime o 12% trznim podilu. Déle bylo zjisténo, Ze
Euronics je vniman hlavné jako prodejce velkych doméacich spotfebicli, malych domacich
spotrebicl, televizi a spotiebni elektroniky. Co se tyka prodeja IT, zdkaznici jako hlavniho

prodejce urcili konkurenci.

Na zakladé téchto poznatkt, by se Euronics m¢l zaméfit na propagaci produktt z kategorii,
ve kterych mu zdkaznici nejvice vefi, V tuto chvili, kdy si zdkaznik ptijde na prodejny Eu-
ronics pro své spotiebice, naptiklad na vybaveni domacnosti, je dilezité ukazat zakazniko-
vi, Zze prodejny Euronics umi prodavat vSechny segmenty zbozi a jsou schopné i v téchto

segmentech nabidnout konkurence schopné produkty za skvélé ceny.

Pokud se toto podati aplikovat v kratkodobé strategii, bude Euronics v dlouhodobém ¢aso-
vém horizontu schopen zakazniktim vice nabizet i zbozi z kategorii, ve kterych v tuto chvi-
li neni jedni¢kou ve vnimani zakaznik. Bude v podvédomi zakazniki jako prodejce do-

macich spotfebict a toto podvédomi o zna¢ce mize zacit rozSifovat i na dalsi segmety.

Dulezité je taky sledovani sezoénnosti zbozi. Euronics jiz ma mnoholeté zkuSenosti na trhu,
proto je potieba se zaméfit na zbozi, které v daném obdobi ma svoji sezonnost a zde se
snazit danou kategorii podpoftit marketingem, aby zakaznici hledajici dané zbozi zjistili, ze
Euronics toto zboZi také nabizi a jesté k tomu nabizi dal$i benefit, proto dané zboZi pljde
nakoupit pravé do Euronics. V tuto chvili se nejedna 0 segmenty, jako jsou napiiklad velké
domaci spotiebice, ale o konkrétnim segmentu zboZzi. Bylo zji$téno, Ze v 1ét€ ma nejvetsi
sezOna chlazeni. Lednice a mraznicky jsou totiZ v teplém pocasi ptetéZovany, museji mno-
hem vice pracovat nez ve chladném pocasi, proto v tomto obdobi ¢asto vypovidaji svoji
sluzbu. Diky tomu je vhodné pies 1éto propagovat tento segment zbozi, protoze je veétsi
pravdépodobnost, Ze pravé v tomto obdobi zdkaznici budou lednice shanét. Podobna situa-
ce je naptiklad se suSickami. Pfes 1éto zdkaznici suSicky nepotiebuji, protoZze je venku
krasné pocasi a pradlo schne vlastné samo. Proto nakup susSicky 1 pfesto, Ze o ni uvazovali,
odloZi. Situace se méni na konci léta, kdy se venku zacind ménit pocasi a sychravé dny
jsou stale Castgjsi, pradlo zakaznikiim venku schne pomalu, proto se odhodlaji a susicku
koupi. S ohledem na tuto situaci je dilezité propagovat segmenty zbozi dle jejich sezon-
nosti. Euronics by si mél v kazdém roce ovéfovat, jestli nastavena strategie na sezonnosti
zbozi stale funguje. Zékaznici totiz v pribéhu ¢asu mohou zacinat byt na jednotvarnou
komunikaci imunni a dana strategie, by mohla zacit ztracet na své ptisobivosti. Kazdopad-

né v kratkodobém horizontu bych dle dat z pfedchozich obdobi doporucila danou strategii
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sezonniho zbozi. Pro dlouhodobou strategii je nutné vyhodnoceni situace z kratkodobé

strategie.

8.6 Navrhované taktické nastroje

Taktika znacky Euronics bude rozvedena do jednotlivych kategorii. Budou uvedeny cile
nové marketingové taktiky, produktova taktika znacky, cenova taktika, distribu¢ni taktika.

Komunikacni taktika bude rozvedena do marketingového a komunika¢niho mixu.

8.6.1 Cile nové marketingové taktiky

Aby se spravné uchopila marketingova taktika znacky, je potieba si spravné zméfit ob-
chodni ukazatele, na jejich zékladé miize byt totiz planovan budget, ktery je mozné do

marketingu vlozit a ddle naplanovat mezi jaké aktivity budou vlozeny dané finance.

Dle soucasné situace byly zvolen ukazatele, které se ve spolecnosti sleduji a mohou pomo-

ci i marketingovému oddéleni k napldnovani cila.
Navstévnost: méfeni navstévnosti je nutné rozdélit do kategorie:

e Organic — tedy navstévnost, ktera je pravidelna a samovolna, neovliviji ji tedy
marketingové kampang.

o Navstévnost, ktera probiha diky marketingovym kampanim.

Meéfeni navstévnosti, kterd je ovlivnéna marketingovymi kampanémi probiha srovnanim, o
kolik vice dorazilo navstévnikli, kdyZ probiha billboardovd kampan, televizni kampan,

apod. Nebo napfiiklad, jak se vyviji navstévnost pred platnosti letaku a po rozneseni letaku.

Na zaklad¢ internich zdrojii Euronics bylo zjisténo, Ze Se navstévnost po rozneseni letaku

Euronics zvysila navstévnost na prodejnach o 7%.

Dale je dulezité zméfit si naklady na 1 navstévnika, v tuto chvili je namétena hladina toho-
to ukazatele 5,1 K¢. Je nutné si uvédomit, ze tim, Ze cloveék vejde do prodejny, se automa-
ticky nestava zakaznikem a kupujicim. Do prodejny se lidé jdou i podivat na produkty,
nebo jdou tieba kolem a ze zvédavosti se jdou podivat na novinky, které pravé vysly apod.
Tim padem dany navstévnik prodejné nevygeneruje zadny zisk. V tomto piipade je velmi
dalezité chovani prodejcti, jeho vystupovani a také znalost zbozi na prodejné, coz bylo pfi

benchmarking definovano jako slaba stranka prodejen.

Cilem nové marketingové taktiky, jak v kratkodobém, tak dlouhodobém horizontu, by mé-

lo byt sledovani z kolika navstévnikl prodejen Euronics se realné stali zakaznici. Euronics
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by ¢cislo realnych zakazniki, tedy lidi, co do prodejny pfisli a realné v ni nakoupili, mél

zvySovat.

Zajimavym ukazatelem pro zvySeni aktivity prodejct a jejich motivovanosti by mohl byt

jasné dany pocet, kolik % ptichozich museji obslouzit a vénovat se jim.

Obrat a marzZe: nejen marze, ale i obrat by mél byt dilezitym ukazatelem pro vedeni Eu-
ronics. Je nutné srovnavat obrat, marzi a jeji vyvoj ve chvili, kdy probiha rozsadhla marke-
tingova kampan a v obdobi bez velké marketingové podpory. Je totiz nutné si uvédomit, ze
marze, kterou spole¢nost ziska ze zboZi v obdobi rozsahlé marketingové kampané, by méla
pokryt nejen chod samotného kolosu znacky Euronics, ale také marketing a ndklady do n¢j
vlozené. Je nutné tedy vyhodnocovat podil ndkladlii na obratu a marzi spolecnosti a jeho

vyvoj v ¢ase nejen kratkodobém, ale i dlouhodobém horizontu.

-----

se mohou stat platici zdkaznici. Marketing musi zvolit sprdvné komunikacni kandly a

zhodnotit, jaké naklady muze do téchto kanalt vlozit, aby se mu tato investice vratila.

8.6.2 Produktova taktika

Vv

a CM. Tito lidé znaji nejlépe své zbozi, a dle zjisténych informaci pti vyhodnocovani aktu-
alniho stavu Euronics bych doporucila tento zptisob pouzivat i nadale a to v kratkodobém a
dlouhodobém horizontu. Pfi obecném pohledu na produktovou taktiku by Euronics mél mit
zajem nabizet novinky, mit zalistované zbozi, o které je na trhu z4jem a je po ném vyvijena
poptavka. Je dllezité mit zalistované n€kolik variant zbozi, rozsifovat kategorie, nabizet
byt podobné modely, ale od riznych vyrobcli, aby m¢l zdkaznik moznost si vybrat
v daném sortimentu dle ceny, kvality, vykonnosti produktd. Jak jiz bylo uvedeno Euronics
rozliSuje mezi 3 typy zédkaznikl a je dilezité, pokud chce obslouzit vSechny zdkazniky, aby
také pro kazdy tento typ nabidl adekvatni zboZi a mél natolik velkou §ifi sortimenti, aby si

kazdy zékaznik mél moZnost vybrat.

Je dulezité, aby specializovani nakupci, tedy PM a CM komunikovali s marketingem a
domluvili si spolecné taktiku jaké zboZzi a jakym zplsobem budou propagovat. PM a CM
totiZ nejlépe znaji svlij sortiment a museji byt schopni urcit, které zbozi je zajimavé pro
jakého zakaznika. Tato informace je pro marketing velmi dalezitd. Marketing totiz je scho-

pen definovat, ktery typ zakaznika reaguje na jaky komunikaé¢ni kanal. Spole¢né totiz mo-
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hou nejlépe urcit, které zbozi daji do letdkovych aktivit, které je naopak vhodné spise pro

webovou komunikaci a které dat na billboardy, horizonty ¢i do televizni kampang.

8.6.3 Cenova taktika

Nastaveni cenové taktiky pro Euronics je v tuto chvili natolik sofistikované a technologic-
ky zajisténé, Ze je schopno automatické reakce na nastalou situaci a kontroly cen konku-
rence, ze sou¢asnému stavu neni, CO Vytknout a je mozné pouze konstatovat, Ze tento smér

je pro Euronics velmi piinosny.

Je nutné, ale nezaspat dobu, protoze to, co je ted’ aktualni a funk¢ni systém, nemusi byt za
3 roky. S ohledem na rychly technologicky pokrok dne$ni doby je nutné neustale sledovat

trendy a moznosti, které jsou na trhu k dispozici a pracovat i na jejich vyvoji.

8.6.4 Distribuéni taktika

Distribué¢ni taktika soucasného stavu koresponduje s pozadavky zédkaznikl a obecné i situ-
aci nastavenou na celém trhu. Zakaznici jsou zvykli na standard, ktery je nastaven po ce-
1ém trhu, tedy moznost objedndni na internetu, nabidky osobniho odbéru na prodejnach,
které jsou rychle dostupné, s oteviraci dobou delsi, jak je jejich pracovni doba, tedy moz-
nosti jednoduse se do prodejen dostat. Také moznost ¢asoveé nejméné zdkazniky zatézujict,
tedy poslani zboZi balikem, bud’ pfimo domiti, nebo naptiklad do prace. VIP sluzby jako je
napiiklad vynos velkych vyrobkd az do domu, zapojeni, ukazani zékladnich funkcnosti

zbozi ptimo u zakaznika doma nebo také odvoz starého produktu.

Jakékoliv omezeni téchto sluzeb, mize Euronics vratit v Case a nepfiznivé ovlivnit jeho
povést pred zédkazniky. Naopak v kratkodobém horizontu je nutné, aby se zdkazniklim tyto
vyhody neustale ukazovaly a tim podporovaly informovanost zakaznika a prohlubovali
kladné povédomi o znacce. UZitecné sluzby totiz u IFE matice vysly jako slaba strana Eu-

ronics.

V dlouhodobém horizontu je nutné znacku neustale zdokonalovat a sledovat aktudlni no-
vinky na trhu a snazit se je zafadit do portfolia sluzeb znacky Euronics.

8.6.5 Komunika¢ni taktika

Jak bylo uvedeno v popisu soucasné situace marketingova komunikace se Euronics snazi
vyuzivat vS§echny dostupné moznosti komunika¢niho mixu. Celd marketingova komunika-

ce, komunika¢ni mix a také strategie reklamy bude rozvedena v kapitole 8.7.
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8.7 Navrhovana marketingova komunikace a komunika¢ni mix

Z benchmarking mizeme vidét, ze ¢esky zakaznik slysi na ptidanou hodnotu ke zbozi, na
darkové akce a dalsi podporu prodeje. I proto Euronics nastavil jako svoji strategii prave
tuto ptidanou hodnotu. S hlavnim claim: ,,Euronics Vam dava vic* se snazi zakaznikovi
vzdy nabidnout néco navic oproti konkurenci. Myslim si, Ze tato strategie mize Euronics
odlisit od konkurence a byt tou motivaci, pro¢ si zakaznik piijde zakoupit zbozi pravé do

prodejen Euronics a to v kratkodobém i dlouhodobém horizontu.

Jednou z hlavnich strategii Euronics by mé¢lo byt upeviiovani pozice znacky na trhu. Je
nutné ukazat zdkaznikovi, ze Euronics svému claim dostoji a vzdy zakaznikovi nabidne

néco navic, at’ je to sluzba, skvéla cena, darek, splatky bez navysSeni, ¢i jiny benefit.

8.7.1 Podpora prodeje

Podporu prodeje bych rada ptedstavila na aktualni kampani, ktera je nachystana pro ja-
ro/léto rok 2017, tedy kampan: ,,Rozdavame tisice. Rozdavame miliony.* na kterych bu-

de ptedstaven novy komunikacéni plan.

Jak bylo jiZ n€kolikrat uvedeno, podpora prodeje je pro Euronics velmi dilezita. Plnéni
hlavniho claim — Euronics vam déava vic, je vétsinou hlavni naplni pro velké kampané po-
fadané Euronics. V minulosti se znadce ovétila akce: ,, Davame vam 2x vic*, proto Euron-

ics 1 pro rok 2017 planuje podobné aktivity

Na jaro 2017 je naplanovana aktivita: ,,Rozddvame tisice” — probihajici bfezen a duben
2017. Hlavnim tématem této aktivity jsou darkové poukazy, které dostane kazdy zékaznik,
ktery zaregistruje svllj nakup, kdyZ nakoupi 2 a vice poloZek na prodejnach Euronics nebo

v eshop Euronics v daném obdobi.
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ziskejte 2 000 K¢ na Vas dalsi nakup

Obrazek 22: Hlavni vizual kampané rozdavame tisice (interni zdroje Euronics 2017)

Hlavnim cilem aktivity je pfilakani vice zdkaznikli do Euronics a také navySeni polozek na

dokladu.

Pro kvéten a Cerven se podarilo sehnat partnera pro celou akci. Pod hlavnim claim: ,, Roz-
davame miliony“ Euronics bude nadale rozdévat poukazy na slevy, ale jest¢ kazdy den

vylosuje 1 zakaznika, ktery dostane darek v hodnoté 16 000 K¢.

Tento strategicky partner se bude podilet na ndkladech marketingové komunikace, ktera
bude pro danou aktivitu probihat. Na zéklad€ jeho piispévku bude ve vSech medidlnich
kampanich figurovat jako generalni partner akce. Jednotlivé body komunikace k této akci

budou rozepsany v nasledujicich kapitolach.

Dle ukazkové situace se Euronics snazi vymyslet vzdy zajimavé aktivity, aby zakazniky
neomrzela stale stejna a opakujici se nabidka. Dle soucasné situace se tato aktivita Euron-
ics vyplaci a stale je pro zakazniky aktualni, proto bych doporucovala v tomto duchu po-
kracovat minimaln¢ v kratkodobém horizontu. Pro dlouhodoby horizont je dulezité kontro-
lovat situace na trhu a sledovat chovani zakaznikd. Je nutné vyhodnocovat vSsechny do-
stupné podklady, a na jejich zdkladé sméfovat nabidky a benefity zadkaznikiim dle aktualni

poptavky a zajmu, ktery je od zakaznikl projeven.
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8.7.2 Reklama

Strategie reklamy je tedy jasna, ukazat zakaznikovi, ze Euronics dodrzi svij hlavni claim a
da zakaznikovi vzdy néco navic a to jak Vv kratkodobém, tak dlouhodobém horizontu.
S ohledem na rozmanitost zdkazniki, kteti do Euronics ptichazeji, je nutné mit i rozmanity
komunikac¢ni mix. Do kategorie reklama bude tedy zatazena reklama v televizi, radiich,

outdoor reklama a letdkové aktivity.

Pro vybér médii je nutné pozorovat situaci na trhu, jeji vyvoj a chovani zédkaznikd. V po-
slednich nékolika letech se velka ¢ast financi piesouva z offline reklamy do online rekla-
my. Pro vybér médii je tedy potieba sledovat trendy v chovani zdkazniki a vyhodnocovat

responzi jednotlivych médii a to pfevazné v dlouhodobém horizontu.

Televizni reklama jak bylo uvedeno v popisu soucasné situace, televizni reklama je velmi
nakladnou zalezitosti, proto by bylo dobré v televizni reklamé uvést nejen benefit jako na-
ptiklad v minulosti pouzita akce — Euronics vam dava 2x vic, ale mé¢la by zde byt i produk-
tova nabidka, ktera jasné¢ ukazuje, ze Euronics dava vic na realnim ptikladu. Nejpouziva-
néjsi je ukazka daného produktu, ktery je za skvélou cenu nebo k nému zakaznik dostane

darek. Pti vyobrazeni jasného produktu je dilezitym faktorem podileni se na ndkladech od

znacky daného produktu.

Dalsi podptirnou informaci muze byt také nabizena sluzba, jako je naptiklad doprava
zdarma. Televizni reklama by neméla zapominat na nutnost pfiblizit se graficky, co nejvice
probihajicim akcim. S ohledem na vysoké nadklady pro natoCeni reklamy, je vzdy dilezité
reklamu ud¢lat, co nejvice neutrdlni, aby hrana ¢ast reklamy se dala pouZit, pro co nejvice
aktivit a na co nejdelsi dobu. Nasledujici ¢ast produktoveé nabidky by se méla, co nejvice
blizit k jiz zminénym ostatnim aktivitim. U ostatnich vizuald je ovSem také nutné myslet
na moznosti televizni reklamy, je proto vhodné si zvolit tvai znacky, kterd bude zakaznika

provazet jak v televizi, tak i v dal§ich médiich.

Euronics v minulosti pouzivat vizual hvézdicek, tedy maskoti znacky. Od roku 2016
ovSem zacal v televizni reklamé vyuzivat herce méstského divadla Zlin Marka Ptikazkého,
ktery se stal hlavni tvafi znacky Euronics a to nejen v televizni reklamé, ale i na dalSich
marketingovych materidlech. Timto bude Euronics schopen 1épe navazat jednotlivé aktivi-

ty do stejného vizudlu a pod stejnou tvari clovéka.

Pro ptiklad miZzeme uvést 1 pravé planovanou akci: ,,Rozdavame miliony*. K podpofie této

aktivity bude probihat i televizni kampan, zacatek hrané reklamy je stejny jako v minulosti
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probihajici kampail, Ddvame vam 2x vic, kde hrél jiz vySe zminéni Marek Ptikazky. Na-
sledovat bude animované predstaveni déarku, ktery mohou zékaznici ziskat spolecné

s informaci o generalnim partnerovi, spole¢né¢ se zajimavou produktovou nabidkou.

Obrazek 23 Marek Ptikazky - tvar znacky Euronics (interni zdroje Euronics 2017)

Reklama v radiich jiz v popisu soucasné situace bylo popsano pouzivani radiové reklamy
Vv pripad¢ znacky Euronics. V ramci radiové reklamy je potieba zakaznikovi predat nejen
informace o probihajici akci, ale ukdzat na jasném piikladu, jak tato akce probiha a co tedy

Euronics navic nabizi.

Pro kampan: “Rozdavame miliony* Euronics planuje realizovat celoplo$nou radiovou
kampan, kterd bude on-air na hlavnich 3 radiich v CR jsou to Impuls, Frekvence 1, Evro-
pa2 a na dalSich vybranych regionalnich radiich nakoupenych v baliku z ramci Radiohou-
se, se kterymi Euronics zacal spolupracovat na zakladé lepSich celoplo$nych nabidek, nez

pokud by radia oslovoval samostatné.

Cilovou skupinou radiospotil jsou lidé ve véku 25-55 let. Hlavnimu partnerovi kampané je

nabidnuto umisténi ve vSech radiovych spotech.

Outdoorova reklama tedy v ptipad¢ Euronics reklama na billboardech a horizontech mii-
ze byt pro Euronics zajimavym bodem komunika¢niho mixu pfevazné na regionalni pod-
poru prodejen. Dle zkuSenosti Euronics s timto typem reklamy je nejvhodnéjsi, aby Euron-
ics zacal spolupracovat s agenturou, kterd po celé CR nabizi k pronasjmu BB ploch. Ve
chvili, kdy Euronics nebude pronajimat plochy od lokalnich ptekupniki, ale od obchodni-

ka, ktery je schopen pokryt celou CR, bude Euronics schopen se dostat na nizi néklady,
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diky mnozstevnim slevam. Dalsim kladem této spoluprace je fakt, ze tento obchodnik bude
schopen vyjednat i slevy na tisk plochy a také na polep. Pokud se s nim dohodne spolupra-
ce na delsi obdobi naptiklad rok, kdy Euronics vi, jaké néklady cca chce do outdoorové
reklamy investovat, potom bude schopen dan¢ho obchodnika dostat jest¢ o néco nize

s naklady na tuto spolupraci.

S ohledem na fakt popsany v soucasné situaci, ze horizonty jsou vyuzivany pfevazné na
regionalni podporu prodejen, je mozné si nechat agenturu pouzivanou na BB nechat nace-

nit 1 moznosti horizonta.

Vzdy je ovSem nutné kontrolovat cenu, kterou agentura nabidne a nechat si tuto variantu,
naptiklad tisk, nechat nacenit jesté u dalSich tiskaren, aby se cena, kterou agentura nabidne,

ovérila, jestli je konkurence schopna, nebo se snazi agentura nasadit vyssi cenu.

Pro kampaii: “Rozdavame miliony* Euronics bude vyuzivat BB po celé CR a to predeviim
ve méstech a jejich okoli, kde se nachdzeji prodejny Euronics. Samoziejmosti je propagace

partnera akce.
Letakové aktivity byly v rozboru soucasného stavu oznaceny za nejrozsifenéjsi reklamu.

S ohledem na vysoké naklady letdkovych aktivit zkousi Euronics v tuto chvili omezit na-
klady sniZzenim poctu stran letdku na 6. Po pfeskladani pozic Vv letdku se snazi vyrobky

efektivnéji rozlozit tak, aby nepfisli o tolik dulezité vystaveni vyrobka.

Dalsi variantou, kterou Euronics hodla otestovat, jsou online letdky. Budou to letdkové
aktivity, které nebudou v tisténé podob¢, ale budou vychazet pouze online na strankéch,

jako jsou akcniletaky.cz, kupi.cz a samoziejmé i Euronics.cz a dalsi.

Jak jiz bylo popsano v ¢asti aktualniho stavu marketingové komunikace, letak se snazi ti-

tulni stranou vzdy korespondovat s hlavni probihajici kampani.

V pribéhu aktivity: ,,Rozdavame miliony* tedy obdobi kvéten — erven je naplanovano
celkové 6 letakl z toho 3 tisténé a 3 online letdky. TiSténé letdky vychazi pro tuto kampan
v ndkladu 2 miliony ks. Hlavnimu partnerovi akce je nabidnuta pozice ve vsech letacich.
8.7.3 Direct marketing

Direct marketing je pro Euronics pouzivan ve form¢ direct mailti (DM) a SMS.

Direct mail je v pfipadé prodejct elektra velmi pouzivanou formu direct marketingu, je

proto nutné se zamyslet nad Cetnosti téchto nabidek a jejich nabidkou. Dle informaci z ana-
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lyzy soucasné situace je mnozstvi 3 maily tydné adekvéatni. Je nutné se zamétit na vSechny

typy zdkaznik, které Euronics ma, proto navrhem je:

v

e 1x tydné — hard sell — tedy nabidka s nejnizs§imi cenami
e 2x tydné — image direct mail — obsahujici produktovou nabidku, konkrétni produk-
ty, mize byt zaméten dle aktualniho tématu nebo sezénnosti daného zbozi napfi-
klad:
o Velikonoce — peceni, tipy recepty a k tomu adekvatni zbozi

o Aktuélni pocasi — 1éto — sezonnost klimatizaci a chlazeni

Pro planovanou aktivitu: ,,Rozdavame miliony* Euronics planuje béhem 2 mésict rozeslat

27 DM na celou jeho zékaznickou databazi ¢itajici cca 0,5 milionu emailovych adres.

Cetnost emaild je dilleZité prizptisobovat aktualni situaci, pro kratkodoby horizont by bylo
dobré vyzkouSet nastaveny model. Pro dlouhodoby horizont navrhuji vyhodnotit direct
marketing z kratkodobého horizontu a na zakladé tohoto vyhodnoceni pokracovat v dané

aktivité nebo jeji Cetnost optimalizovat dle ziskanych dat.

8.7.4 Public relation

Pro tuto ¢ast komunikaéniho mixu byla na zdklad¢ pfedchozich zkuSenosti u Euronics zvo-
lena cesta externi spoluprace s PR agenturou. Jejim hlavnim zadéanim bylo upeviiovani

povédomi o zna¢ce Euronics, a tom, jaké produkty znacka nabizi a prodava.

PR agentura mé naplanovany pocet vystupti za mésic a sezonn¢ doporucuje, co se bude dit,

k ¢emu se ma Euronics vyjadfit, co ma okomentovat, na jaké dotazy ma reagovat.

Jako minimalni vystup pro Euronics byl PR agentufe udélen pocet alesponn 50 vystupt,
jedna se naptiklad o inzerce v Casopisech, které by mély korespondovat s kampani Euron-
ics, kterd probiha v pifipad¢ jara/léta 2017 jsou to kampané: ,,Rozdavame tisice, Rozdava-
me miliony* déle jsou to, testy, srovnavani, testovani produktl, ale i reakce na aktudlni
déni jako jsou naptiklad zmény vysilani na DVBT2 nebo zmény kurzu dolaru a co se bude

dit s cenami elektroniky.

PR agentura ma meésicné fixni odménu 30 000 K¢ za minimalni pocet 50 vystupt. To je
objem vystuptl vétsi, nez ma Euronics dohodnuty s PR agenturou plan na dalsi odménova-
ni. Tento plan je ovSem zastropovan ¢astkou 40 000 K¢&. Cenik se odviji od druhu Casopisu,

novin ¢i obecné média, ve kterém dany vystup vyjde, také jeho ¢tenost a pocet odbératelt.
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Pokud se ovsem na trhu objevi udalost, kterou je vhodné komentovat, mize se PR agentura
domluvit s Euronics na zvySeni budgetu a vystupi. Pro kratkodoby horizont je situace vy-
fizena za pomoci PR agentury, dle soucasné situace bych zhodnotila, ze tato spoluprace

bude pokracovat i nadale a zptisob feseni PR pfes agenturu bude pokraCovat i nadale.

8.7.5 Event markenting

Jak jsem jiz uvedla v rozboru soucasné situace, Euronics event marketing vyuziva pouze
omezeng. V roce 2016 probéhl sice maly veletrh ve Vile Tugendhad v Brn¢, ale néaklady,

které do n&j Euronics vlozil, se mu nevratily, proto od téchto aktivit Euronics spiSe upousti.

Nadale Euronics planuje jiz jen malé eventy nebo ptedvadéci, promo akce na svych pro-
dejnach, kde znacky predstavuji svoje novinky a nabizeji ochutnavky, zajimavy program a
piedvadéci akce. V téchto aktivitaich chce Euronics i nadale pokracovat v kooperaci s do-

davateli.

8.7.6 Online komunikace

Jak bylo popsano v analyze soucasného stavu, online marketing je pro Euronics velmi da-
lezita ¢ast komunikac¢niho mixu. Pouzivani jednotlivych ¢asti bylo popsano prave v analy-
ze soucasného stavu. Online marketing na konkrétnim ptikladu a to pro akci: ,,Rozdavame
miliony* je planovany na online display aktivity, jedna se o bannerové kampané na hlav-
nich ¢eskych lifestylovych a publicistickych webech, display kampané na socidlnich sitich

Fabcebook a cilena reklama na zédkazniky Euronics prostfednictvim sité Google a Seznam.

Podpora kampané bude samoziejmé probihat i na strankach Euronics. Budou zde odkazy
na homepage formou hlavnich ¢i postrannich bannert, také bude na danou akci odkazovat

pozadi webu.

Na socialnich sitich bude v obdobi kampané probihat nejen display reklama podporujici
celou akci i hlavniho partnera akce, ale budou zde také ptispévky na oficialnim profilu
zna¢ky Euronics. V pribéhu akce bude probihat komunikace kazdy den a planovany odhad

je cca 60 piispevk.

Obecné online komunikace je v Euronics dukladné rozpracovana a zabyva se ji velké od-
déleni, které kazdy den sleduje vyvoj online reklamy, responzi zakaznikti na tuto reklamu,
proklikovost a mnoho dal$ich ukazateld, které pfinasi cenné informace o tom, co zdkazniky

zajima.
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8.7.7 Osobni prodej, marketing na prodejnach

Nové prodejny Euronics nebo prodejny po redesign jsou velmi piehledné, ptsobi na za-
kaznika dobfe. Diky benchmarking bylo také zjisténo, Ze ceny zbozi na prodejnach jsou
spravn¢ nastaveny, akce, které jsou na prodejnach, jsou také zajimavé. I pies vSechna tato
pozitiva zékaznici vyhodnotili, Ze znalost personalu a ochota poradit zakaznikovi je jeho

slabé stranka, stejné tak jako nabidka sluzeb.

Centrala Euronics by se proto méla v kratkodobém horizontu vice zaméfit na zaméstnance
na prodejnach. Bylo by dobré zaméstnance vice motivovat k tomu, aby zédkazniky obslou-
zili, aby nejen pusobili profesiondlné na prvni pohled, ale aby se i tak chovali. Motivace
zameéstnanct je v tomto ptipadé velmi dilezitd, pokud bude zaméstnanec mit vSechny po-
ttebné udaje a jest¢ k tomu dostate¢nou motivaci, potom jeho spokojenost pievede i do

komunikace se zakaznikem.

Dalsi slabou strankou, kterou Euronics diky benchmarking zjistil, jsou uzite€né sluzby. Pti
srovnani s konkurenci Euronics nenabizi horsi sluzby. Tato situace mize byt tedy zptso-
bena asi 2 moznymi pii¢inami. Zékaznika o sluzbach na prodejné nedostatecn¢€ informovali
prodejci a tim si zakaznik mysli, Ze dané sluzby Euronics nenabizi. Dal$i variantou je veétsi
propagace téchto sluzeb na prodejnach i webu Euronics, kterou zastiti marketingové oddé-

leni. Je dilleZité nenechévat situaci pouze na iniciativé prodejce, ale podminéné zakazniko-

vi fikat: ,,My tyto sluzby nabizime, staci je pouze vyuZzit.*.

Dalsi problém muZe nastat v nesourodosti prodejni sit¢ Euronics. Jsou zde totiZ obrovské
rozdily mezi centralngé fizenymi prodejnami a partnerskymi prodejnami. Partnerské prodej-
ny jsou velmi ¢asto malé prodejny, které nemaji moznost takoveé vystavky jako je pravé na
centraln¢ fizenych prodejnach. Aktivity jako jsou bannery na vstupnich branéch, ak¢ni cela
¢i akeni koSe jsou na téchto prodejnach bud’ velmi omezené, nebo absolutné nerealizované.
Euronics by proto mél v kratkodobém horizontu nastavit jasné dana pravidla, jak, byt mala
partnerskéd prodejny, ma vypadat, aby odpovidala celkovému pusobeni centralné fizenych
prodejen. Aby zakaznik védél, ze ptiSel do malé prodejny Euronics, ale stale ptiSel ke
znacce Euronics, kterou znd a je s ni spokojen. Tyto rozdily v prodejnach mohou totiz

velmi uskodit vinimani Euronics jako znacky.

Pro dlouhodoby horizont by mél Euronics tuto situaci neustale kontrolovat nejen z pohledu

odbornika na marketing, ale i Z pohledu zdkaznika a pasobeni projeden Euronics na néj.
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9 ZHODNOCENI PROJEKTU

Zhodnoceni projektu bude probihat v nésledujicich bodech:

e Nékladova analyza
e Personalni analyza
e (Casova analyza

e Rizikova analyzy

9.1 Nakladova analyza Euronics

Tabulka 13: Nakladova analyza Euronics 2017 (vlastni zpracovani 2017)

11 12
online komunikace celkemn 42 124 536
ostatni online 196167 | 170580 170580 68232 170580 170580| 1587638| 170580 187638 170580 68 232 170580 1501 867
newsletter 144993 119406| 140729| 140729 149258| 157787| 150963 | 244782| 168021| 168021| 270369| 287427| 2142485
srovnavate
socialni sité 1489525 733639| 807466 797561 S06113| 1044549 977078| 1245982 | 1473724 1412323 1727252 2905500 15521010
PPC 2228513 | 1086045 1166797 | 1175408 | 1362445| 1560914 | 1493 588 | 1699960 | 2241959 | 2116620 | 2497096 3929728 22559074
kombinace online a offline komunikace celkem 3445789
afilliate 167 963 79 831 86 061 86725| 101153 1164e4| 111270| 140194| 169000| 159331| 188682| 299197 1705873
podpora prodeje
darky 59703 59703 59703 59703 230283 59703 59703 59703 59703 59703 230283 230283 1228176
PR 42 645 42 645 42 645 42 645 42 645 42 645 42 645 42 645 42 645 42 645 42 645 42 645 511740
offline komunikace celkem 56979224
radio 434979 B8529| 434979 434979| 434979 434979\ 434979| 434979 434979| 434979 B10255| 810255 5543 850
bilboard 70 791 70 791 70791 70 791 70791 923691 70 791 70791 70 791 70 791 823 691 74202 2558 700
televize 852 200 1] 0 0| &10255| 1108770 0| 597030 &52900|3070440| 5415915 34965890 16205100
letak 2309419 1067724 1347177 | 1067 724| 1688571 | 1619934 | 1067724 2135448 | 1619934 1347 177 | 2756296 | 2135448 20162577
ostatni tisky 46 910 4265 21323 383381 4265 46910 4265 4265 132200 4265 46 910 4265 358218
obleteni personalu 46057| 46057| 46057 46057| 46057 46057 46057 46057 46057 46057 72070 46 057 578693
MKT prodejny 167335 175868 | 414680| 182926| 453060| 653492 7782480 363506 329390 252629 158 810 627905 11572086
celkem B257903 3665082 4BOBOB6 4221860 6470454 7986773 12429181 7255921 7828941 9355560 15 208 506 15060383 102 549 548

V tabulce 13 je mozno vidét ndkladovou analyzu pro celou marketingovou komunikaci
zna¢ky Euronics na rok 2017. Nakladové analyza je v Euronics dé€lana v kooperaci velkého

mnozstvi zaméstnancu.

Celé planovani zacina vzdy asi v listopadu, kdy vedeni spole¢nosti vyhodnocuje prodeje za
dany rok a predikuje, jaké by mély byt prodeje pro rok nasledujici. Tato predikce kore-
sponduje se stavem trhu s odhady statistikii o vyvoji na trhu a dal§imi mnoha ukazateli,
které vedeni zvazuje. Na zdklad& téchto predikci vedeni ur¢i ¢astku, kterou chce dat do

marketingu, aby splnil dany plan.

Vedouci marketingového oddé€leni spolecné s kolegy pracujicimi na marketingu vyhodno-
cuje jednotlivé ¢asti marketingového budgetu a hodnoti, kolik dana aktivita pfinesla financi

nebo zvysSeni navstévnosti. U offline marketingu je toto velmi slozity tkol, protoZe nikdo
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nezjisti, z jakého popudu zdkaznik pftisel do prodejny, mizeme se v tuto chvili pouze do-
mnivat. Dle pfedchozich zkusenosti, vyhodnoceni analyz z diplomové prace a dalSich
dlouhodobé sledovanych ukazatelti vznikla tabulka 13, ze které je mozno vy¢ist nejen bud-

get, ale 1 média, na které se v daném obdobi Euronics chce zaméfit.

Pfi srovnani s rokem 2016 je zde vidét vyrazny nartst a to pies 25 miliont K¢. Tento na-

rust je zptisoben neustalym riistem znacky Euronics a zvySovanim jejiho podilu na trhu.

Pti pohledu na jednotlivé zplisoby komunikace je vidét, ze offline Cast ziistava téméf na-
kladov¢ stejna, velky, téméf dvojnasobny rust ovSem vykazuji naklady na online komuni-
kaci. Pfi definici zakaznikd bylo totiz zjisténo, Ze mnoho zakazniki ptichazi na prodejny

po predchozim srovnani cen na internetu, proto podpora online marketingu stale roste.

Kratkodobym cilem Euronics je stabilizace soucasnych prodejen. Na tyto aktivity, které

budou probihat regionalni podporou si Euronics odlozil 7,5 milionu K¢.

Tyto penize jsou alokovany do mésice Cervence, ale budou postupné rozpustény do jednot-

livych mésicti, ve kterych budou potiebné, dle aktudlni situace.

Naéklady, které jsou spojené s redesign zastaralych prodejen v tabulce nejsou alokovany,
pro Euronics se totiz tyto néklady berou jako provozni a jedna se tedy o jiny nez marketin-
govy budget. Tento budget je schvalovan konkrétné pro danou prodejnu na zékladé dohody

vedeni spole¢nosti, marketingového vedouciho a provozniho oddéleni.

Stabilizace partnerskych prodejen v budgetu také neni vyobrazena, naklady na tyto prodej-
ny jdou totiZ za jejimi vlastniky, coZ uz neni Euronics. Redesign a stabilizace partnerskych
prodejen obecné je tedy nakladoveé nutné fesit s vlastniky danych prodejen. Euronics tedy
dodava pouze marketingové materidly. Na podporu prodejen, kterda spada do regiondlni

podpory, se vZdy nakladové podili Euronics a majitel prodejny.

9.2 Personalni analyza

vvvvvv

ktery analyzoval prodejny Euronics, je persondl a jeho znalosti slabou strankou prodejen.

Je dillezité se zaméfit pii vybeéru zaméstnancil, nejen na jejich pracovnizkusenosti a znalos-
ti, ale také na jejich komunikativnost, kterou budou prodejci potfebovat pii kontaktu se
zékazniky. Ve chvili pokud se nové nastupujici boji kontaktu se zakazniky, je velka prav-

dépodobnost, ze tento prodejce nebude Uspésny. Na prodejnach a obecné v prodejnim pro-
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cesu je nutné, aby zaméstnanec, prodejce, byl tim aktivnim, ktery oslovi zdkaznika a svymi

znalostmi mu bude schopen poradit s vybérem zbozi.

Timto se dostavame k odbornym znalostem kazdého prodejce. Je dulezité si uvédomit, Ze
kazdy zaméstnanec zacina svoji praci pro danou spole¢nost tak zvanou dobou ,hajeni“
tedy adaptacnim obdobim. V tomto obdobi se zaméstnanec musi naucit vSechny potiebné
informace, které mu pomohou V préci a v kontaktu se zdkazniky. Diilezité pro toto obdobi
je uvédomeni si, ze kazdy ¢loveék se uci jinym zplsobem a jinou rychlosti. Je dilezité
Vv tomto obdobi ke kazdému zameéstnanci pristupovat individudlné a feSit s nim okamzité

nastalé problémy, komplikace a jeho dalsi dotazy.

Euronics fesi v nékolika oblastech CR velké problémy s nadborem zaméstnancii. Jedna se
zejména o oblasti, kde je velka konkurence mezi zaméstnavateli. Pro Euronics se jedna
napiiklad o oblast Mladé Boleslavi, kde je nejvétsim zaméstnavatelem SKODA auto. Ten-
to zaméstnavatel nabizi vétSi cenové ohodnoceni zaméstnancii a tim je pro Euronics tézké

ziskat nové a spolehlivé prodejce.

V téchto oblastech je dulezité ptistupovat k nabidce prace individudln€. Je nutné mzdy
pfizpusobit dané situaci v regionu, aby souéasni zaméstnanci méli motivaci zistat na pro-

dejnach a byla vétsi moznost ziskat a udrzet si nové kolegy.

Pocet personalu pro dané prodejny se odviji od velikosti prodejny a jejiho vytizeni. Tento
systém Euronics je dlouhodobé pouZivanym a ovéfenym systémem. V okamziku, pokud
navstévnost prodejny rapidné stoupd nebo je nad sily soucasného personalu, vedouci pro-
dejny se domlouva s regionalnim manazerem. V dané chvili je nutné pfistupovat k situaci

individualné a posuzovat vSechny faktory, které mohou situaci zpiisobovat a ovliviiovat.

9.3 Casova analyza

Projekt marketingové komunikace je tvofen dvéma casovymi horizonty, jedna se o kratko-

doby pléan na rok 2017 a 2018 a na dlouhodoby plan, ktery je stanoven do roku 2022.

Kratkodoby plan se zaméfuje na prodejny, které jiz v soucasné dobé¢ Euronics ma nebo
s jejich majiteli spolupracuje z pozice nakupniho sdruzeni Euronics. V tomto obdobi je
nutné dané prodejny stabilizovat a nastavit jasny systém a fad pro komunikaci a jejich vy-

stupovani pted zakazniky.

Pti planovani této strategie bylo partnerim oznameno, ze maji ¢as do poloviny roku 2017,

aby si zazadali o pfistup do systému ISECS, ktery fidi vSechny prodejny Euronics, diky
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tomuto systému bude mit vedeni znacky vétsi ptehled o prodejné a jejim chovani pied za-
kazniky. Od roku 2018 jiz nebude mozné mit prodejnu pod logem Euronics bez tohoto
centralniho systému. Béhem roku 2018 chce Euronics stabilizovat vSechny partnerské pro-
dejny z pohledu dodrzovani marketingovych akci, cenotvorby i s ohledem na pouzivani

jednotnych POS a POP materidlti, které se na prodejné vystavuji.

Pti pohledu na kratkodoby plén je nutné dodrzovat navrzeny komunikaéni plan, ktery ko-
responduje s nakladovou analyzou, béhem tohoto planu je nutné si stanovit ¢asovy plan pro

jednotlivé aktivity, aby se dana aktivita stihla realizovat.

Pti planovéani komplexni kampang je nutné mit piedstavu nékolik mésicti dopfedu. Interne-
tové podklady jsou lehce opravitelné a rychle vytvoritelné, problém nastava pii offline

aktivitach. Asi nejdéle trva vytvoreni televizni kampané. Celkové planovani této kampané

zabere asi 3 - 4 mésice. V prvni chvili asi 4 mésice piedtim, nez spot bézi v televizi, je nut-
né si stanovit hlavni mySlenku spotu a zvolit si variantu, jestli se jedna o hrany spot nebo o
animovany. Pokud si spole¢nost vybere animovany spot je ptiprava mnohem jednodussi a
jeji trvani asi cca mésic. Pokud se ovsem bude jednat o hrany spot, piiprava je podstatné
delsi, zakladem je myslenka a nasledné pied-produkéni ¢ast, béhem které probihaji casting
na herce, v piipad¢ nutnosti vybér i dabingu, vybér kostymi, vybér lokace, hudby. V této
Casti se kresli tzv. story-board, ktery na v obrdzcich ptredstavi d€j celého spotu, spolecné

S nim se navrhuje scénaf. Tato pred-produkéni ¢ast trva asi 2 mésice.

Produkce samotného spotu, tedy natdCeni spotu trva 1 den — tyden. Spole¢né s produkéni
¢asti, tedy asi mésic pred nasazenim do televize se musi objednat prostor v televiznim vy-
silani.

Po natoceni potfebného materidlu probihé offline stith. Behem offline stfihu probiha dle
pozadavkl reziséra hruby sestiih zabé&ri, které se natocCily. Po tomto hrubém sesttihu pro-
bihaji dalsi po-produkéni faze. V téchto po-produkénich fazich probiha finalni sestiih, do
spotu se pridava hudba, v piipad€ nutnosti se spot dabuje. Dé¢laji se Gpravy obrazu, aby
vysledny obraz vypadal presné dle pfedstav zadavajiciho 1 reziséra. Do obrazu se ptidavaji

ruzné triky.

Spolecné s po-produkénimi Gipravami se zacne chystat produktova ¢ast spotu, ktera se ani-

muje. Celkova ptiprava se vSemi potfebnymi odsouhlasenimi trva ptiblizné 2-3 tydny.
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Po finalnim odsouhlaseni se musi cely spot pieklopit do formatu pozadovaného. Odevzda-
ni televizniho spotu probihd ptes FTP server zadany televizi a to nejpozdéji 3 pracovni dny

pred vysilanim daného spotu.

Pro dalsi ptiklad jsou tu letdkové aktivity, U nich se musi s realizaci letaku zacit 3-4 tydny

pted jeho roznosem k potencionalnim zdkazniklim. 1. tyden se realizuje obchodni ¢ést, kdy
PM domlouvaji se znackami vyobrazeni nabidek v letdku, dal$i tyden probihd grafické
naskladani letdku a celkové korektury, 2 tydny pfed roznosem letdku se zasilaji data do
tiskarny, kde se letdk béhem 1 tydne vytiskne, zabali a poSle na depo distributora. Objed-
navka tiskarny pro takto velkou zakazku, tedy tisk cca 2mil. kust letakit musi byt ovSem
avizovana minimaln¢ 2 mésice predem, aby tiskarna méla casovy prostor na rotacnich tis-

karnach, které letaky v takovémto objemu tisknout, ale také papir.

Distribu¢ni spolecnost ma po piijeti letdkl od tiskarny tyden na to, aby tyto materidly roz-

délila mezi koncové distributory, kteii letdk vhodi do schranek.

POS materidly, které jsou vystaveny na prodejnach, maji dobu pro vyrobu cca 2 tydny.

Béhem jednoho tydne se pteklopi navrhnuty vizudl kampané do pottebnych rozméri pro
rizné pouziti a zaSlou se tyto podklady do tiskarny, u které se udéla objednavka. Objednani
tiskarny probihd pravé béhem tohoto tydne, kdy se chystaji tiskova data. S tiskarnou se
potom spolec¢nost sama domluvi, jestli chce materidly poslat rovnou na prodejny nebo je
chce zaslat do centraly spole¢nosti, kterd si je posléze sama rozeSle na prodejny. Termin

doruceni na prodejny by mél byt alesponi 2 dny pted zacatkem dané akce.

Dlouhodoby plan se zaméfuje na expanzi prodejen. Dlouhodoby plan, ktery je naplanovan
do roku 2022 si dava za ukol rozsifit prodejny Euronics do kazdého velkého mésta v CR.
Ukolem dlouhodobého planu je rozsifit prodejny, aby byly na blizku pro kazdého zakazni-
ka, aby byly vzdy po ruce, snadno dosazitelné, proto je dilezité vytipovat strategicky polo-
Zené oblasti, jako jsou naptiklad nakupni centra, nebo dal§i mista, kde se pohybuje velké
mnozstvi lidi. Je nutné brat v potaz i dojezdnost pro zdkazniky, kteti nemaji auta a pohybu-

ji se MHD.

9.4 Kontrolni mechanismy

Dilezitym ptedpokladem pro tspéch projektu je kontrola. V priibéhu roku je nutné kontro-
lovat ¢asovy plan, ktery je stanoveny na jednotlivé casti marketingové komunikace a také
jejich nakladovost. Dllezitym hlediskem je i plnéni poZzadovaného planu na obraty a zisky

spole¢nosti. Nutné je proto prubézné posuzovat, do jaké miry jsou napliiovany cile spolec-
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nosti a také marketingovy plan. Pokud neni plan plnén dle pfedpokladd, je zapotiebi identi-
fikovat diitvody a analyzovat, které prvky jsou problematické a upravit jejich pouzivani.
Tyto kontrolni mechanismy mohou dokonce prokazat i potiebnou Upravu cili a stavajici

strategie.

Navrhuji provadéni kvartalni kontroly na urovni nakladd, které jsou do marketingu inves-
tovany a také jejich ndvratnosti, tedy porovnani marketingovych nakladl obrati a marze
znacky Euronics. Musi byt tedy sledovana ucinnost jednotlivych marketingovych aktivit,
dle moznych kritérii jako je ndvstévnost prodejny, webu, ¢i proklikovost. Dal§im kritériem
je spokojenost zakaznikt, jejich loajalita a nazory na znacku Euronics, ziskané ze vSech

dostupnych zdroji. Trh bude hodnocen z pohledu jeho vyvoje a srovnani s konkurenci.

9.5 Rizikova analyza

Kazda marketingova komunikace, ktera je planovana na del$i dobu sebou nese urcita rizi-

ka. Pfi realizaci planovanych aktivit je mozné ocekavat tato rizika:

e Spatny ¢asovy harmonogram a planovani jednotlivych ¢innosti

¢ nedostate¢nd kapacita fadné zaucenych pracovnik

e nerealny plan na obraty a marze firmy

e imunita zakaznikd vi¢i marketingovym aktivitdm a navrzenému komunika¢nimu
mixu

e hrozby plynouci z externiho prostiedi

Rizika vypsana vyse je mozné eliminovat kontrolou vstupnich informaci pfed pocatkem
jednotlivych ¢asti marketingové komunikace a kontrolou ¢asového harmonogramu. Do
Casového harmonogramu je dobré si davat n€kolik dni rezervni Cas, aby v ptipadé Casové
tisn¢, kterd v marketingu miize vzniknout velmi jednodusSe, bylo mozné pouzit ¢asovou

rezervu.

V marketingu je dilezité rychle reagovat na informace z trhu a aktualni stav plnéni plani
obratu a marze firmy. Aktualni zménou marketingového mixu muize spolecnost predejit
nez4jmu zakaznikl. Neredlnost plant miiZze spole¢nost odhalit jizZ béhem roku a dané plany

prehodnotit nebo posunout marketingovou aktivitu jinym smérem.

Hrozby plynouci z externiho prostfedi je mozné eliminovat dlouhodobymi smlouvami
s dodavateli, ktefi jsou prvni v komunikaci se zahrani¢nimi vyrobci. Dodavatelé Euronics

jsou tedy schopni zmirnit dopady hrozeb pfichazejicich z externiho prostiedi.
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Zavér

Cela diplomova prace byla zaméfena na marketingovou strategii, marketingovou komuni-
kaci a komunika¢ni mix. Po zpracovani teoretickych prameni diplomova prace pokracova-
la rozborem znacky Euronics. Jejiho soucasného stavu, pro jeho definovani byl pouzit
marketingovy vyzkum od spole¢nosti Focus-agency, ale i rozhovory s focus group, do kte-

ré bylo zapojeno ve 2 vlnach celkové 120 respondentt.

Pti definici souc¢asného stavu byly zjistény slabiny znacky Euronics z pohledu internich a
externich faktord, které byly definovany pomoci benchmarking, IFE, EFE matice a SWOT

analyzy.

V projektové ¢asti byl rozdélen ¢asovy horizont na kratké a dlouhé obdobi. V kratkém ob-
dobi byla znacdce navrzena predevsim stabilizace souc¢asnych prodejen a to véetné prodejen
partnerskych. Z focus group bylo zjisténo, ze zakaznici si velmi v§imaji rozdilti mezi part-
nerskymi a centralné fizenymi prodejnami. Dilezitymi body jsou napojeni partnerskych
prodejen na jednotny informacni systém, lepsi specifikace pro rozlozeni prodejen, jasné
definovani pouzivani marketingovych materiala a dikladnd kontrola plnéni marketingo-
vych aktivit. V kratkém obdobi je také nutné vytipovat oblasti, kam by se méla sit’ prode-

jen Euroncis rozrustat.

Pro dlouhodobé obdobi je totiz hlavni strategii rozsiteni prodejen Euronics po celé CR, aby

zékaznici méli prodejny vzdy po ruce a byly snadno dostupné.

Na zéklad¢ téchto zjisténi byla vytvorena nakladova analyza na rok 2017, persondlni ana-
lyza, ktera se zabyva predevS§im eliminaci jedné ze zjiSténych slabych stran spolecnosti,
kterou je neochota personalu a jeho znalost zbozi. V personalni analyze je kladen duraz na
vybér zaméstnanct, jejich adaptacni dobu a také stabilni zptisob Skoleni zaméstnancti. Jsou
zde také navrzena opatieni, jak motivovat prodejce k vétsi aktivité a komunikaci se zakaz-

nikem. Nasledna ¢asova analyza shrnula rozd¢€leni strategii na jednotlivé casové horizonty.

Rizikova analyza a navrZzené kontrolni mechanismy zakoncuji celou diplomovou praci.
Ukazuji, jaké problémy mohou nastat a jak tyto problémy vcas odhalit a tak ptedejit jejich
potenciondlnim negativnim dopadiim nejen na marketingovou komunikaci, ale obecné na

celkovou strategii znacky Euronics.

Cela diplomova prace je zamétena predev§im na offline komunikaci Euronics a jeho pro-
dejny. S ohledem na omezeny rozsah nejsou detailné rozebrany veskeré marketingové

moznosti a to pfevazné z online marketingu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 109

SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

Literarni zdoje:

1.

10.

11.

12.

13.

14.

BACUVCIK, Radim, 2011. Marketing neziskovych organizaci. 1. vyd. Zlin : VeR-
BuM. 190 s. ISBN 978-80-87500-01-9.

BELCH, George E. a Michael A. BELCH, 2015. Advertising and promotion: an in-
tegrated marketing communications perspective.10th global ed. Singapore:
McGraw-Hill Education. 842 s. ISBN 978-981-4575-11-9.

BOCEK, Martin, JESENSKY, Daniel, KROFIANOVA, Daniela, 2009. POP - In-
storekomunikace v praxi: Trendy a ndstroje marketingu v misté prodeje. 1. vyd.
Praha:Grada Publishing. 224 s. ISBN 978-80-247-2840-7.

FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA, 2003. Marketingovy vyzkum. Jak pozndvat
své zdkazniky. Praha: Grada. ISBN 80-247-0385-8.

FORET, Miroslav, 2011. Marketingovi komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno : Com-
puter Press. 486 s. ISBN 978-80-251-3432-0.

HOOLEY, G. J. a N. PIERCY, 2012. Marketing strategy & competitive positio-
ning. 5th ed. Harlow: Pearson. 578 s. ISBN 9780273740933

HORAKOVA, Helena, 2014. Marketingové strategie. 1. vydani.Praha: Idea servis,
103 s. ISBN 978-80-85970-81-4.

HORAKOVA, Helena, 2003. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada Pu-
blishing. ISBN 80-247-0447-1.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing. 2. \Vyd. Praha: Grada,
ISBN 978-80-247-4670-8.

JANECKOVA, Lidmila, VASTIKOVA, Miroslava, 2001. Marketing sluzeb. \/yd.
1. Praha :Grada Publishing, a.s.. 180 s. ISBN 80-7169-995-0

JOHNOVA, Radka; CERNA, Jitka, 2007. Arts marketing : marketing umeéni a kul-
turniho dédictvi. Vyd. 1. Praha : Oeconomica. 243 s. ISBN 978-80-245-1276-1.
KARLICEK, Miroslav a kol., 2016. Marketingovi komunikace: jak komunikovat
na nasem trhu. 2. aktualizované a doplnéné vydani. Praha:Grada. 221 s. ISBN 978-
80-247-5769-8.

KERKOVSKY, Miloslav a Oldtich VYKYPEL, 2006. Strategické Fizeni: teorie
pro praxi. 2. vyd. Praha: C. H.Beck. ISBN: 80-7179-453-8.

KINCL, Jan, 2004. Marketing podle trhii. Praha: Alfa Publishing, 172 s. Ma-
nagement studium. ISBN 8086851028



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 110

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary 2004. Marketing. Praha: Grada. 855 s.
Expert. ISBN 80-247-0513-3.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing management. 4. vydani.
Praha: Grada, 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, Philip a kol., 2012. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Gra-
da Publishing. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA, 2011. Moderni me-
tody a techniky marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada. 304 s. ISBN 978-
80-247-3527-6

MACHKOVA, Hana, Petr KRAL a Markéta LHOTAKOVA, 2010. International
marketing: theory, practices and new trends. Vyd. 1. Praha: Oeconomica. 191 s.
ISBN 9788024516431.

NENADAL J., VYKYDAL D., HALFAROVA P., 2011. Benchmarking: myty a
skutecnost: model efektivniho uceni se a zlepsovani. 1. vyd. Praha: Management
Press. ISBN 978-80-7261-224-6.

PELSMACKER, Patrick de, Joeri van den BERGH a Maggie GEUENS, 2005.
Marketingova komunikace. Praha: Grada. 81 s., [16] s. barev. obr. pfil. Expert.
ISBN 80-247-0254-1.

PERREAULT, William D., Joseph P. CANNON a E. Jerome MCCARTHY, 2015.
Essentials of marketing: a marketing stratégy planning approach. Fourteenth editi-
on. New York: McGraw-Hill Education. 717 s. ISBN 978-1-259-25163-4.
POSVAR, Zdengk, Pavel TOMSIK a Pavel ZUFAN, 2004. Management II. Vyd. 1.
Brno: Mendelova zemédélska a lesnicka univerzita, 125 s. ISBN 978-80-7157-748-
520072008.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA, 2010. Moderni marketingova komuni-
kace. 1.vyd. Praha: Grada. 303s. ISBN 9788024736228

TOMEK, G., VAVROVA, V, 2011. Marketing od myslenky k realizaci. Praha: Pro-
fessional Publishing. 236 s. ISBN 978-80-7431-042-3

VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES, 2010. Reklama: Jak délat reklamu. 3. aktua-
liz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 208 s. ISBN 978-80-247-3492-7.

VYSEKALOVA, Jitka a kol., 2011. Chovdni zdkaznika. \'yd. 1. Praha : Grada Pu-
blishing, a.s., 360 s. ISBN 978-80-247-3528-3

VYSEKALOVA, Jitka, 2014. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. 1.
vyd. Praha: Grada. 289 s. ISBN 9788024748436



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 111

29. ZAMAZALOVA, Marcela, 2009. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing. 240 s. ISBN 978-80-247-2049-4.

Online zdroje:

30. Aktualni letaky, © 2017. Aktualni letaky [online]. Zlin [cit. 2017-03-13]. Dostupné
z: http://www.aktualniletaky.cz/

31. Cesky statisticky irad, © 2017. Hlavni makroekonomické ukazatele [online]. Zlin
[cit. 2017-03-13] Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/hmu_cr

32. DATART, © 2017. Datart [online]. Zlin [cit. 2017-03-13].
Dostupné z: https://www.datart.cz

33. Elektro World, © 2017. Elektroworld [online]. Zlin [cit. 2017-03-13].
Dostupné z: https://www.electroworld.cz

34. Euronics, © 2017. Euronics [online]. Zlin [cit. 2017-03-13].
Dostupné z: https://www.euronics.cz/

35. Facebook.com/EuronicsCR, © 2017. Facebook.com/EuronicsCR [online]. Zlin [cit.
2017-03-13]. Dostupné z: https://www.facebook.com/EuronicsCR

36. ManagementMania.com, © 2017. Managementmania [online]. Zlin [cit. 2017-03-
13]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs

37. Okay, © 2017. Okay [online]. Zlin [cit. 2017-03-13].
Dostupné z: https://www.okay.cz

38. Planeo Elektro, © 2017. PlaneoElekotro [online]. Zlin [cit. 2017-03-13].
Dostupné z: http://www.planeo.cz/

39. TSBOHEMIA.cz, © 2017. TSBohemia [online]. Zlin [cit. 2017-03-13].

Dostupné z: https://www.tsbohemia.cz/

Dalsi zdoje:
40. Interni marketingové materialy znacky Euroncis
41. Interni zdoje Euronics

42. Interni zdroje HP TRONIC Zlin spol. s r.0.


https://www.czso.cz/csu/czso/hmu_cr
https://www.datart.cz/
https://www.euronics.cz/
https://managementmania.com/cs
http://www.planeo.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

112

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

IFE ||Internal Factors Evaluation - hodnoceni vnitinich faktort
EFE | [External Factors Evaluation — hodnoceni vnéjsich faktori
SPACE | (Strategic Position and Action Evaluation“ — matice strategické
Strenghts — silné strany, Weaknesses — slabé strany
SWOT
Opportuniteis — piilezitosti, Theats - hrozby
POS ||Point of Purchase — misto nakupu.
POP | [Point of Sales — misto prodeje.
BB | Billboard
DM | Direct mail
PR | |Public relations — vztahy s vefejnosti
WOM |[Ustni $ifeni reklamy
PM | |Product manager — pozice produkt manazera ve spole¢nosti Euronics
CM ||Category manager — pozice nakupciho ve spole¢nosti Euronics
DM | Direct mail — typ direct marketingu
CR ||Ceska republika
atd. ||A tak dale.
tzv. || Takzvané




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 113
SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: 8P Marketingovy mix (vlastni zpracovani 2016).........cccccevvveniiieniiieniiieenninn, 18
Obrazek 2: Prvky komunikac¢niho procesu (Kotler a Keller 2013, s. 520).....cccccvvvviiiennnen. 25
Obrazek 3: Podpora prodeje jako piidanad hodnota k produktu a znacce..........ccceeerrvennenne 32
Obrazek 4: PESTLE analyza (vlastni zpracovani 2016) .........cccccviieiiniiniieiiccseceee 38
Obrazek 5: Porteriiv model péti sil (vlastni zpracovani 2016) ........cccceevvveniiienniinniieesninn, 39
Obrazek 6: SWOT analyza (vlastni zpracovani 2016) .........ccccevvviiiiiiniiieniiiee e 40
Obrazek 7: Rozlozené v POP komunikaci (Bocek, Jesensky, Krofidnova 2009) ............... 45
Obrazek 8: Hvézdicka Euronics, pouzivany maskot zna¢ky (interni zdroje Euronics 2017)........ 50
Obrézek 9: Mapa prodejni sité Euronics (interni zdroje Euronics 2016) .........cccocvevvennnne 50
Obrazek 10: Logo znacky Euronics (interni zdroje 2017).....ccccovvviiiiiiiiiiiniiiiiiec 50
Obrazek 11: Hlavni vizul televizni kampané& Euronics (interni zdroje Euronics 2016)............... 54
Obrazek 12: Ukazka letdku Euronics (interni zdroje Euronics 2016) .........ccccovvviiieinninnne. 55
Obrazek 13: Nahled hlavicky DM (interni zdroje Euronics 2016)........ccccovvviiiiiiiiniinnnn 56
Obrazek 14: Casopis Inspirace 4/2016 (interni zdroje Euronics 2016) ........cccoeevvverveunnnn. 57
Obrazek 15: Event Euronics - Vila Tugendhat (interni zdroje Euronics 2016)................... 58
Obrazek 16: Skoleni prodejct Euronics (interni zdroje Euronics 2017) ......ccvvevvvervevnnnn. 59
Obrazek 17: Prodejna Euronics (interni zdroje Euronics 2017) .......ccoovvviiiiiiiiiciiciinn, 60
Obrézek 18: Prodejna Euronics interiér (interni zdroje Euronics 2017) ......ccccceevieiiennnnne 61
Obrazek 19: Prodejna Euronics interiér — pokladni misto (interni zdroje Euronics 2017)............ 62
Obrazek 20: Prodejna Euronics — interiér — obrazovky (interni zdroje Euronics 2017)......62
Obrézek 21: POS material Euronics (interni zdroje Euronics 2016).........c.ccovvvviieiiiinnns 86
Obrazek 22: Hlavni vizual kampané rozdavame tisice (interni zdroje Euronics 2017) ...... 95
Obrazek 23 Marek Ptikazky - tvar znacky Euronics (interni zdroje Euronics 2017)........... 97


file:///E:/diplomka/Diplomová%20práce_TEREZA%20RACLAVSKA.docx%23_Toc479712744
file:///E:/diplomka/Diplomová%20práce_TEREZA%20RACLAVSKA.docx%23_Toc479712745
file:///E:/diplomka/Diplomová%20práce_TEREZA%20RACLAVSKA.docx%23_Toc479712746
file:///E:/diplomka/Diplomová%20práce_TEREZA%20RACLAVSKA.docx%23_Toc479712747
file:///E:/diplomka/Diplomová%20práce_TEREZA%20RACLAVSKA.docx%23_Toc479712748
file:///E:/diplomka/Diplomová%20práce_TEREZA%20RACLAVSKA.docx%23_Toc479712750
file:///E:/diplomka/Diplomová%20práce_TEREZA%20RACLAVSKA.docx%23_Toc479712751
file:///E:/diplomka/Diplomová%20práce_TEREZA%20RACLAVSKA.docx%23_Toc479712752
file:///E:/diplomka/Diplomová%20práce_TEREZA%20RACLAVSKA.docx%23_Toc479712753
file:///E:/diplomka/Diplomová%20práce_TEREZA%20RACLAVSKA.docx%23_Toc479712754
file:///E:/diplomka/Diplomová%20práce_TEREZA%20RACLAVSKA.docx%23_Toc479712755
file:///E:/diplomka/Diplomová%20práce_TEREZA%20RACLAVSKA.docx%23_Toc479712757
file:///E:/diplomka/Diplomová%20práce_TEREZA%20RACLAVSKA.docx%23_Toc479712758
file:///E:/diplomka/Diplomová%20práce_TEREZA%20RACLAVSKA.docx%23_Toc479712759
file:///E:/diplomka/Diplomová%20práce_TEREZA%20RACLAVSKA.docx%23_Toc479712764
file:///E:/diplomka/Diplomová%20práce_TEREZA%20RACLAVSKA.docx%23_Toc479712766

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 114

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: Slozky marketingového mixu 4P a 4C (Kotler a Keller 2013).........ccccevvvennenn. 23
Tabulka 2 MKT komunikace 2016 Euronics (vlastni zpracovani 2017)........cccccccevvvvennnen. 63
Tabulka 3 : Vyvoj HPD (vydajova metoda) v letech 2011 — 2016 (cszo.cz, ©2017).......... 66
Tabulka 4: Mira nezaméstnanosti 2011 — 2016 (¢520.¢z, ©2017)....ccccvvviiiieiiiiciieniennn 66
Tabulka 5: Primérna hruba mési¢ni mzda 2011 — 2016 (cszo.cz, ©2017) ...cccvevvvveerrrennene. 67
Tabulka 6 Mira inflace 2011 — 2016 (c520.CZ, ©2017) ..cuvvviiiviiiiiieiiie e 67
Tabulka 7: Ménové ukazatele 2011 — 2016 (cs20.z, ©2017).c..cccviiieiiiiiiieiiiicreeee 67
Tabulka 8: Fiskalni politika 2011 — 2016 (c520.¢Z, ©2017)....ccvivviiieriiiieiieiicee e 68
Tabulka 9: Benchmarking (vlastni zpracovani 2017)........ccccoeiiiiiiiiiiiniiiee e 77
Tabulka 10: IFE matice (vlastni zpracovani 2017).......ccccceieeieiieieeseeie e 78
Tabulka 11: EFE matice (vlastni zpracovani 2017)........cccccviveiiiiiiieninieneesece e 81
Tabulka 12: SWOT analyza (vlastni zpracovani 2017) ........cccevvrriiieniniinieiece e 84

Tabulka 13: Nakladova analyza Euronics 2017 (vlastni zpracovani 2017)..........ccceeveennee. 102


file:///E:/diplomka/Diplomová%20práce_TEREZA%20RACLAVSKA.docx%23_Toc479523356
file:///E:/diplomka/Diplomová%20práce_TEREZA%20RACLAVSKA.docx%23_Toc479523366
file:///E:/diplomka/Diplomová%20práce_TEREZA%20RACLAVSKA.docx%23_Toc479523367

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 115

SEZNAM GRAFU

Graf 1: SPACE matice (vlastni zpracovani 2016) .......ccccccveviiiiiiiiiiiiin e 43
Graf 2: Marketingovy budget Euronics 2016 (vlastni zpracovani 2017) ........cccccevverieennene. 63
Graf 3: Studie ndkupniho chovani zédkaznika (vlastni zpracovani 2017) ........cccceeeeriennnenne 73

Graf 4: Space matice (vlastni zpracovani 2017) .......ccccoeriririiiiniinisieee e 83


file:///E:/diplomka/Diplomová%20práce_TEREZA%20RACLAVSKA.docx%23_Toc479523368
file:///E:/diplomka/Diplomová%20práce_TEREZA%20RACLAVSKA.docx%23_Toc479523369
file:///E:/diplomka/Diplomová%20práce_TEREZA%20RACLAVSKA.docx%23_Toc479523370
file:///E:/diplomka/Diplomová%20práce_TEREZA%20RACLAVSKA.docx%23_Toc479523371

