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Anotace

Diplomova prace se zabyva pohledem autora na problematiku tvorby strategie firemni
komunikace v brné€nské pobocce virtualniho obchodniho fetézce spolecnosti SP, a.s.
zabyvajici se prodejem sportovniho zbozi vyuzivaného v cestovnim ruchu k riznym
ucelim. Rozebira cile, obsah, formy, metody tvorby firemni komunikace v souvislosti s
persondlni Cinnosti. Teoretické poznatky jsou vyuzity v praktické aplikaci SWOT
analyzy stavu komunikace v dané spolecnosti. V zavéru diplomové prace je detailné
popséna pfiprava, implementace a navrhy zlepSeni stavu komunikace s cilem zvysit

prodejné obrat, zisk a zlep$it komunikaci napfi¢ celou firemni hierarchii.
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This Diploma Thesis deals with the author's view on the issue of making a strategy of corporate
communications at the Brno branch of the virtual store chain to SP, as engaged in the sale of
sports goods utilized in tourism for different purposes. It analyzes the objectives, content, forms,
methods of making corporate communications in connection with personal activities.
Theoretical knowledge is used in the practical application of SWOT analysis of the state of
communication in the society. In conclusion, the Diploma Thesis is described in detail the
preparation, implementation and proposals for improving the state of communication in order to

increase its sales turnover, profit and improve communication across corporate hierarchies.
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UvVOD

V dnesni dobé€ se podniky a spole¢nosti mnohem ¢astéji potykaji s problémem efektivné
zvladat obrovské mnozstvi informaci, instrukci, pfikazii, postiehi a népada,
které nevyhnutelné proudi internim i externim podnikovym prostfedim. Spolecnost se
na pocatku tietiho tisicileti nachazi ve vyvojové fazi nazvané ,,informacni* spolecnost.
Obvykle se tim chape ,,spolecnost, kde kvalita Zivota i perspektivnost socialnich zmén
a ekonomického rozvoje v rostouci mife zavisi na informacich a jejich vyuziti."*
Informace jsou sice jen zlomkem komunikaéniho systému, ale zaroven jeho nedilnou
soucasti. Podnik je velmi slozity organismus a tak narlsta pocet vzajemnych vazeb,
roste pocet partnerd, spolupracovnikil, se kterymi se musi stykat a to vSe vyzaduje
komunikaci. Podminky pro komunikaci jsou stile sloZzit€jsi, pticina je hlavné
v obrovském ndrlstu komunikacni techniky, v zkracovani doby, kterou je cloveék
ochoten komunikaci vénovat. Disledkem jsou vzajemna nedorozuméni, zpomalovani
procesti a nékdy i vznik nedivery.

Strategie firemni komunikace slouZi jako manudl pro realizaci komunika¢nich aktivit
firmy, znacky, nebo produktu. Zajistuje systemati¢nost v komunikaci s trhem,
odstraiiuje nahodné a neefektivni aktivity a tim zajiStuje Gsporu nakladd a jejich
efektivni vyuziti. Spravné zvolena komunikaéni strategie vede k uspé€Snému osloventi,
ziskani a samozfejm¢ udrzeni zdkaznika. Vychdzi z cili spoleCnosti a dopliuje jeji
marketingovy mix.

Pohled na komunikaéni strategii je v mnohych firmach a spole¢nostech podcenovan.
Mnohdy je to tim, Ze se management soustfedi pouze na komunikaci v ramci své Grovné
a neklade potfebny diraz na trovenl komunikace s niz$imi Grovnémi a se zdkazniky.
Ptitom pravé zde dochdzi casto k primarnim chybam, majicim vliv na obrat a zisk ve

spolecnosti.

'VYMETAL, I., A. DIACIKOVA a M. VACHOVA. Informacni a znalostni management v praxi, Praha:
Lexis Nexis CZ, 2005, s. 9.



Diplomova prace tvofi projekt, ktery mize byt v budoucnu pouzit podnikatelskymi
i jinymi subjekty k nastaveni své vlastni komunika¢ni strategie nejen v oblasti
podnikani spojeném s cestovnim ruchem. Nastinim vyzkum vzajemnych vztaha
a komunikace v oblasti cestovniho ruchu a to ve virtudlni prodejné se sportovnim
zbozim, které si zakaznici pro své cestovani a sportovni aktivity s nim spojené potizuji.
Naésledné se prostfednictvim nadvrhu komunikaéni strategie pokusi zlepsit jeji fungovani.
Tento projekt bude slouzit jako mozna Sablona pro analyzu stavajiciho stavu firem
a spolec¢nosti v riznych oblastech cestovniho ruchu, kde se klade diiraz na komunikac¢ni
strategii.

Specificky druh tohoto trhu i rozSifovani siti prodejen dovedlo i vyse zminénou
virtualni firmu se sportovnim zbozim k nutnosti obratit se na externi podporu
pfi analyze a jejim zpracovani. Vedeni virtudlni prodejny se sportovnim zbozim
si uvédomuje potiebu strategického pohledu na své fungovani, bohuzel pii nedostatku
svych vlastnich persondlnich i financnich prosttedkii by nebyla schopna zajistit
potfebné informace sama, nebo externé prostfednictvim jiné firmy, ktera se specializuje
na danou oblast.

Na zaklad¢ tohoto pozadavku jsem provedl vyzkum spokojenosti zakaznikii virtualni
firmy formou dotazniku, ktery vyplnili zdkaznici skute€né nejmenované prodejny,
o které se hovofi v praktickeé ¢asti této prace. Pozdé¢ji jsem se rozhodl pro rozpracovani
dat do podrobnéjsi analyzy prostfedi firmy a nasledné zpracovani navrhli vylepSeni
a zorientovani se vedeni firmy v nedostatcich a potenciadlnich moZnostech rozvoje,
coz pripadnym zajemcim o nastinéni postupu jak vytvaret strategii komunikace
ve vlastni firmé ¢i spolecnosti jisté pomiize.

Tato diplomova prace na zakladé teoretickych a praktickych poznatkti z oblasti
psychologie a sociologie fizeni firmy, marketingu a personalistiky objasni vedeni
virtudlni firmy jaky je jeji skutecny stav a nasledné d4 managementu poznatky a rady,
které budou napomocné pro jejich dalsi rozvoj.

Kvalitni komunikace spoluvytvaii celkovou kvalitu naseho Zivota, podili se na nalad¢
ve firmé, ale i na jejim konecném zisku. Proto jsem za piredmét a cil své diplomové
prace zvolil pravé tvorbu strategie firemni komunikace a to z diivodu vyznamu této
problematiky z pohledu budouci perspektivy tspéchu i jako prevenci pied netspéchem

ve firmach a podnicich.
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Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni soucasného stavu interni a externi
komunikace a nasledné navrzeni komunikacni strategie firmy pro zkvalitnéni ¢innosti
prodejny a nésledné udrZeni konkurenceschopnosti na trhu. Pfi zjisStovani informaci
ohledn¢ interni a externi komunikace ve firmé jsem vyuzil metody, které popisuji
v teoretické ¢asti diplomové prace.

Diplomova prace je ¢lenéna do dvou hlavnich kapitol a to teoretické ¢asti, kde popisuji
teoretické podklady z problematiky firemni komunikace, pouzité metody, problematiku
SWOT analyzy a dalsi, charakterizuji pouzité postupy, které jsem pii feseni problému
pouzil a &ast praktickd, kde podavam informace ohledné obecné situace v Ceské
republice po strance firemni komunikace, konkrétné provadim analyzu soucasného
stavu firmy po této strance a dedukuji névrhy na zlepSeni a zkvalitnéni Cinnosti
ve virtudlni prodejné se sportovnim zbozim.

V prvni kapitole charakterizuji ¢innost virtualni firmy a dale se pokusim nastinit situaci
na trhu v Ceské republice se sportovnim zboZim, ktery ma své specifika v oblasti,
kvality a uzkosti specializovanosti nabizeného druhu poptavaného zbozi.

Dalsi kapitoly se jiz pfimo dotykaji konkrétnich informaci na téma firemni komunikace
a situaci z praxe, které se odvijeji od fungovani ve virtualni firmé.

Na zavéru zhodnotim dosazené vysledky a poskytnu navrhy feSeni dan¢ho problému.
Komplexnost této problematiky je zna¢né velka a domnivam se, ze nedokazu posoudit,
zda jsem schopen zahrnout vSechny faktory a vlivy do celkové kone¢né komunikacni
strategie firmy, ale doufam, ze hlubsi proniknuti do nitra virtualni firmy a nadhled nad

externi vlivy podpofi mou snahu se o to pokusit.
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1 TEORETICKA A METODOLOGICKA CAST

1.1 Komunikace

Termin komunikace pochéazi z latinského slova Communis, které nese vyznam
spolecny, vzajemny, sdileny.

Komunikace znamena pienos informace od odesilatele k ptijemci pomoci verbalnich
nebo neverbalnich symbolii, podminkou tohoto pfenosu je porozuméni predané
informace. Tato definice je zdkladem modelu komunika¢niho pfenosu. Jde predevsim
o vztah minimdlné mezi dvéma subjekty, které o sobé védi a spolecné subjektivné
sdileji, prozivaji a reaguji na urcitou objektivni situaci.

Komunikace je obecné jednim z nejdulezitéjSich prvkil v organizaci. Uméni ji dobie
a kvalitné nastavit na vSech urovnich firmy, pfimo plisobi na naladu ve firm& mezi
zamé&stnanci a zdkazniky, v kone¢ném duasledku ma vliv na zisk firmy. UmoZznuje
preménu socialnich vstupli na souvislé toky vytvarejici socialni systémy.

Diky komunikaci v ramci firmy modifikujeme a pfizptisobujeme styl v chovani,
dosahujeme efektivni zmény, ucelové vyuzivame informace a realizujeme nase piedem
stanovené cile.

Proto je nezbytné 1 v menS$i firmé zajistit integraci jednotlivych slozek
do koordinovaného celku. Pokusil jsem se odd¢lit interni a externi komunikaci
ve fiktivni firmé na zéklad¢ informacnich zdroji, které jsem zkoumal a provéfil jsem
jednotlivé nastroje firemni komunikace.

Néavrh komunikaéni strategie pro firmu bude prakticky vyuZitelny pro vedeni
a marketingové odd¢€leni i podobné zamétenych firem.

Pomohu ji odhalit silné i slabé stranky jeji celkové cCinnosti, absenci zda zbyte¢né
nepouziva urcitych marketingovych néstroji a to pomoci nézoru firemnich zékaznik,
vyjadfenim zaméstnanct, analyzou stavu externich ¢initel z oblasti trhu se sportovnim
zbozim, ¢i trendem firem pii strategickém vyuZivani komunikacnich strategii
samostatné nebo s pomoci specializovanych agentur.

Dale navrhnu kroky, pro zvySeni spokojenosti zdkaznikii, coz mize v konecném

dasledku zvysit ndvstévnost prodejny, prohloubit ditvéru zakaznikl 1 zvysit obrat a zisk.
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1.1.1 Vyznam komunikace

Potfeba komunikovat je pfirozena. Kazdy komunikant ma vSak jiné potieby, tykajici
se napfiklad i intenzity komunikace. Ne¢ktefi lidé potfebuji kazdodenni kontakt,
jini komunikaci nevyhledavaji tak casto. Potfeba komunikovat je ovlivnéna také
zaméestnanim. Lidé, ktefi ve své praci po cely den komunikuji, si od komunikace
potiebuji odpocinout, a vé€novat se takzvané aktivni relaxaci. Zamémé a dlouhodobé
vyhybéni se komunikaci mtize byt ale ptiznakem psychické nevyrovnanosti.
Komunikace zajistuje adaptaci ¢lovéka na spolecnost a ovliviiuje sit’ spoleCenskych
vztahil. Je pfedpokladem normalniho duSevniho vyvoje a dilezitym faktorem psychické
stability. Ptipady izolace ukézaly, ze pokud izolace trva del§i dobu, mulze vést
k uplnému fyzickému a psychickému zhrouceni.

Systém firemni komunikace je jednim ze zakladnich nastroji fizeni a uplatiiovani moci
(vlivu) ve firmé, ktery ovliviiuje firemni procesy a jedndni lidi uvnitt i vné firmy
a je také jednim ze zdkladnich prostfedkli pro vytvareni, rozvijeni (fizeni) a piipadnou
zménu firemni kultury. Cinnosti a postupy jako fizeni pracovniho vykonu, motivovani,
vedeni ¢i vzdélavani a rozvoj zaméstnanci se do znacné miry uskutectuji prave
prostfednictvim socidlni interakce a komunikace mezi lidmi ve firmé, pfipadné¢ mezi
zaméstnanci firmy a externimi subj ek‘[y.2

Zakladnimi podminkami pro fungovani vnitrofiremni komunikace je odpovidajici
organizace prace a jasna persondlni strategie firmy, ktera musi byt soucasti celkové
strategie a musi vychdzet z firemni vize. Jediné tehdy, chape-li vrcholové vedeni firmy,
jakou roli ma systém prace s lidmi pii dosahovani firemnich cild, miiZe tento personalni
pfistup ovlivnit celou firemni kulturu, a tim 1 firemni komunikaci. Nejvétsi prekazkou
v rozvoji vnitrofiremni komunikace je neodbornd a nesystémova personalni préace
vedoucich pracovniki.?

V soucasné dobé se méni podminky pro interpersonalni dovednosti a pro komunikaci
ve firmach. Méni se v souvislosti s novymi komunikaénimi technologiemi

a také s mirou pfipravenosti manazeriT na komunikacni interakce

2TURECKIOVA, M. Rizeni a rozvoj lidi ve firmdch, 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 111.

*HLOUSKOVA, L. Vnitrofiremni komunikace, 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1998, s. 13 — 14.
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se zvySujici se mirou informovanosti a redundance dat. Organizace ovliviluje
pfirozenost komunikace, at’ uz v pozitivnim nebo negativhim smyslu. Kontext
podnikového prostfedi, podnikova kultura a etika jsou tuzce spjaty se zplsoby
komunikace.”

integraci jednotlivych slozek firmy do koordinovaného celku. Umoziuje preménu
socialnich vstupli na souvislé toky vytvarejici socialni systémy.

Diky komunikaci Ize modifikovat chovani, dosahovat efektivné zmeény, ucelové

vyuzivat informace a realizovat stanovené cile.
1.1.2 Komunikacni proces

Vysledkem procesu organizovani komunikacniho procesu a jeho kostrou je organizaéni
struktura, kterd vyjadiuje strukturu systému fizeni podniku. S jeji pomoci je vytvaien
prostor pro realizaci strategie a stanovenych cili. Organizacni struktura je tedy velmi
dalezitym nastrojem pro fizeni vykonnosti, at’ uz jde o vyrobni podnik nebo tfeba
prodejni fetézec. Organizaéni struktura byva povaZovana za zdklad pro fungovani
organizace. UmozZznuje odliSovat pozice manazerii a vykonnych pracovnikii, stanovovat
pravidla, postupy a delegovat pravomoc. Tim redukuje neurcitost chovani jednotlivych
zameéstnancu.

Nejrozsitengjsi model komunikaéniho procesu se popisuje nasledujicim zplsobem.
Zdroj (Komunikétor) - zdroj nebo ptivodce odeslani informace. Muze jit o manazera,
jiné osoby, oddéleni, utvary, Staby nebo organizace samotna. Komunikuji navzajem
na riiznych urovnich. Informace jsou urceny pro vnitini potieby podniku, ale stale vice
organizaci komunikuje s odbory, zaméstnanci, vladou a vefejnosti.

Kodovani - provedeni informace do podoby vhodné ke komunikaci. Je to proces,
ve kterém zdroj spojuje své myslenky do spojité mnoziny symboll vyjadiujicich jeho
umysly. Nejbézngjsi formou kodovani je jazyk. Funkci kodovani je dat informacim
srozumitelnou formu.

Informace - vysledek kodovani.

*MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi, Praha: Grada Publishing, 2003, s. 214.
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Dekddovani - opacny proces, interpretace symbolll ziskanych od zdroje. Piijemce
dekdduje informaci odesilatele na zakladé diivéjSich zkuSenosti a podle urcitych
pravidel. Cim dokonalej$i je médium a srozumitelnost kodovani, tim efektivngjsi
je komunikace. Pravé z téchto divodu je potfeba vzdy komunikaci v podniku nastavit
tak, abychom eliminovali co nejvice moznych rusivych vlivii (Suml) a zabezpecili

prichodnost nezkreslené informace od odesilatele k pfijemci a naopak.

Schéma ¢. 1: Komunikaéni proces

komunikace
KODER PRENOSOVA DEKODER
encoder CESTA decoder
channel
—p
kodovani pfenos dekodovani
A

Sum
noise

zkresleni

zpétna vazba

Zdroj: KUCEROVA, H. Komunikace. [online]. © 2013-02-22 [cit. 2013-12-11]. Dostupné
z: http://web.sks.cz/users/ku/ZIZ/komunika.htm

Pfenosova cesta (komunika¢ni kanal) - vybér spravného komunika¢niho kandlu ma
zajistit nejlepSi mozné porozuméni odeslané zpravy.

Nejbeznéjsimi médii vhodnymi pro pienos informaci jsou pifimo z o¢i do oci, telefon,
vefejna prednaska, schiize, porada, konference, pocitacova sit, intranet nebo internet,

N4

ob¢éznik, prohlaseni a audiovizudlni technika.
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Piijjemce je findlnim cilem odeslané¢ informace. Efektivni komunikace vyzaduje,
aby pfijemce znal odesilatele a jeho subjektivni stranky dost dobie na to, aby byl
schopen dekddovat jeho informaci. V reakei si vytvoifi vlastni pohled na ziskané
informace. Pokracuje zpétnou vazbou, kdy jde o cast reakce, kterd se dostdva zpét
ke zdroji a je ur&itou formou kontroly porozuméni.”

V procesu komunikace vznikd mezi partnery komunikacni vztah. Strukturovanim vice
komunika¢nich vztahti, ptipadné zapojenim vice komunikantii do komunikace vznika
tzv. komunikaéni sit’.

Sumy v komunikaci se vyskytuji na riznych Grovnich komunika¢niho procesu. Zdroj
chce odevzdat informaci, kterd se po cest¢ k pochopeni pfijemce casto znaéné
zdeformuje.

Nejcastéjsi druhy Sumil podle jsou hluk, pouzivani nejednozna¢nych symbolii, porucha
komunika¢niho kanalu (média), nizkd hladina pozornosti ptijemce, Spatné¢ dekddovani
jako disledek dezinterpretace, Spatné pochopeni informace jako dusledek predsudki,
cizi jazyk a gestikulace v oblasti mezindrodni komunikace.®

Na mezinarodni Urovni jsou Sumy zplsobovany piedev§im nepfesnym piekladem,
piekladanim ustalenych slovnich spojeni do ciziho jazyka, nezohlediiovani rozdilnych

vyznamu prvkl neverbalni komunikace.
1.1.3 Firemni komunikace

Firemni komunikace vychdzi pfedevSim z vedeni firmy a je zamétena jak dovnitt
podniku tak navenek, tedy jde o komplex vSech forem chovani, kterym firma o sobé
néco dava védét a komunikuje tak s okolnim prostfedim. Kazdy chce mit néjaky image
nebo povést. To plati u jednotlivcl stejné jako u velké ¢i malé spolecnosti. Image
1 poveést mizeme ovlivnit hlavné tim, co délame a jak se svym okolim komunikujeme.
Takze nemlizeme komunikovat nahodné nebo nekomunikovat viibec.

Je tfeba stanovit si cile, s kym komunikovat, co fikat a délat, kdy a jak komunikovat,

mit strategicky plan a toho se ptidrzovat.

®KOONTZ, H., H. WEIHRICH. Management, Praha: Victoria Publishing, 1993, s. 392.

® DONNELLY, J. H. JR., J. L., GIBSON a J. M, IVANCEVICH, Management, 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 1997, s. 247.

16



Vyznamem firemni komunikace se zabyvala jiz fadu autorti. Jan Trunecek povazuje
firemni komunikaci za spojovaci ¢lanek mezi lidmi v procesu fizeni podniku. Bez ni by
nebylo mozné koordinovat jednotlivé &innosti. Urovefi fizeni organizace zavisi
na kvalité komunikace.’

Mnohé firmy zkrachovaly pravé proto, ze nedokdzaly v€as a adekvatné vyhodnotit
informace od zdkaznikli a pfizpltisobit se ménicim se spotiebitelskym preferencim.
Nekteré firmy sice nabizeji pozadované nebo oblibené zbozi, ale Spatné cilena
propagace nebo $patné zvoleny marketingovy mix neoslovi cilové segmenty trhu. Casto
byva problém v pienosu informaci zdola nahoru, kdyz manazeti filtruji ten okruh
informaci, ktery by mohl na né¢ vrhnout $patné¢ svétlo, nebo zhorSit jejich pozici
ve firmé.

Vypracovani komunikaéni strategie v riznych oblastech Zivota je i dnes zejména
v malych a stfednich podnicich stdle podceniovano. I v oblasti cestovniho ruchu jsou
odvétvi, kde je komunikaéni strategie jednou z hlavnich oblasti, kterou se musi
management vazné zaobirat, pokud chce v dnesni dobé na trhu uspét.

Vedeni firmy vnima néklady vynalozené na vypracovani urcité strategie za nepiimo
viditelné a Casto krat za nepotiebné plytvani financnich zdrojh. Jak vSak ukazuji trendy
v ekonomice, bez strategického planovani neni vibec moZzny boj s konkurenci
ani samotny rozvoj firmy.

Firemni komunikaci miZzeme mimo jiné rozd¢lit na interni a externi.
1.1.4 Interni firemni komunikace

Komunikace uvnitt firmy, pfedevsim od vedeni firmy k zaméstnanclim. Soucésti interni
komunikace je i komunikace smérem k vybranym cilovym skupindm uvniti spolecnosti,
napf. odborovym organizacim, SirSimu managementu, ¢lenlim statutarnich organi,
akciondiim apod..; v nékterych oblastech nastroje interni komunikace hranici s nastroji
HRM (Human Resources Managament) jako prvky tzv. Investor Relations.

Jednotna firemni komunikace je vnéjSim projevem firemni identity (Corporate Identity)
a zakladnim zdrojem firemniho image, ktery je ovlivnén jednak aktivni komunikaci

spolecnosti smérem k verejnosti, jednak pasivni komunikaci tvofenou napt. chovanim

7TRUNECEK, J. Management znalosti, Praha: C. H. Beck, 2004, s. 106.
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na trhu, reakcemi na podnéty médii a vefejnosti.

Pro sjednoceni firemni komunikace byva kodifikovany firemni styl, zahrnujici
predevsim definici firemniho grafického stylu, ale i definici jazykového stylu, stylu
oblékani.

Pro profesionalni firemni komunikaci je vhodné spolupracovat se specializovanymi
spole¢nostmi, které se zam¢etuji na jednotlivé typy komunikace (komeréni komunikace,
interni komunikace apod.).

Dévam si otazku jako mnozi manazefi ve firmach a to napiiklad:

,»Pro¢ je interni komunikace dulezita?

Podstata firmy je hlavné ekonomickd, ale nemtizeme ji redukovat jen na ni. Interni
komunikace je promysSlené¢ propojeni firmy pomoci formalnich a neformalnich
prosttedkli. D4 se pfirovnat ke krevnimu ob&hu v téle, ktery pokud pifestane fungovat
nebo ma problém, firma odumira.

Interni komunikace souvisi s organizaénim chovanim, zékladnimi socidlnimi procesy
probihajicimi v organizaci, firemni kulturou, strategii zavadéni zmén v organizaci,
informacnimi systémy a stylem vedeni a fizeni firmy. Je soucasné nastrojem pro jejich
ovliviiovani.

,Nase potieba komunikace je jednou z nejdilezitéjsich potieb Zivota. Zit znamena
komunikovat. Nekomunikovat znamen4 umit.*®

Zakladni podminkou fungovani jakékoli komunikace je zpétnad vazba a odpovédnost
managementu za komunikaci ve firmé.

Nyni pohovofim o cilech interni komunikace. Jednim z hlavnich cili interni
komunikace je informaéni propojeni firmy mezi jednotlivymi pracovniky, zakladni
ob¢h informaci potiebny pro vykon prace kazdého pracovnika. Na to, aby mohl
zamé&stnanec spolehlivé a kvalitné vykonavat svou praci v ramci podniku, musi
existovat i1 kvalitni vnitropodnikovy systém komunikace, ktery umozni zaméstnanci
ziskéavat, vyhodnocovat a odesilat vSechny potifebné typy informaci.

Nésledné jde o utvareni a ovliviiovani pracovniho chovani spolupracovnikli z pohledu

motivace, zapojeni a iniciativy.

8 MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi, Praha: Grada Publishing, 2003, s. 16.
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Z toho vyplyva i harmonizace potieb jednotlivce a firmy, kterd stavi na vzajemném
poznani, pochopeni, podpofe a spolupraci, a kterd je odrazem funkcniho a flexibilniho
systému zpétnych vazeb signalizujicich zda se firma ubird spravnym smérem. Vyznam
ucinné komunikace v motivovani podtrhuje 1 skutenost, ze nejvyssi motivace se docili,
pokud se zaméstnanci ztotozni s pracovnimi ukoly a pfesvédci se o jejich vyznamu.
Za hlavni podminky pro dosazeni cili interni komunikace pokladdm detailni znalost
cili firmy zaméstnanci, co navazuje na to, ze kazdy vi, co se od n¢j oekava a ma
dostatek informaci pro svou praci, dodrzuji se obecné platna pravidla, ktera jsou
stanovena jednoznac¢né. Vysledkem toho je dobra organizace a koordinace aktivit.

Ze strany vedeni se ocekava, ze vi jaké zmény a v jakém poradi bude podporovat
1 systém pravidelnych zpétnych vazeb na vSech tirovnich vedeni.

Vedouci znaji ptredpoklady svych podiizenych, za nichz jsou schopni se snadno
pfizptsobit zméndm a plnit tkoly. Tak vznikd i podpora formalnich i neformalnich
pracovnich vztahl a vytvareni pozitivnich postoja.

Podle Ivany Hlouskové k nej€astéji vyuzivanym prostiedkiim interni komunikace patii
ptedev§im rozhovor, porada, diskuse, firemni bulletin, noviny, pisemné informovéani,
pokyn, list, smérnice, nasténka (klasicka, elektronickd), intranet, e-mail, internet,
videofilmy, videokonference, dotaznik, Setfeni, prizkumy z4jmul, ndzort, rotace
pracovnikl, setkdni se zaméstnanci, spole¢né porady, spoletné vzdélavaci akce,
seminafe, tymové aktivity, anonymni schranky na napady (klasické, intranet) dny
otevienych dvefi, spolecenské, kulturni a sportovni akce, firemni ritudly a oslavy,
firemni vize, strategie, cile, tradice, historky, zasady, psané i nepsana pravidla hry,
symboly, PR, vybér novych lidi, obl¢kdni, oslovovani, podminky a prostfedi, systém
hodnoceni vsech typl (ro¢ni, pilro¢ni hodnoceni, motivacni rozhovor, informativni
setkani).’

Nejcastéji bariéry komunikace v organizaci podle Rudolfa Kohoutka a Jaroslava
Stépanika jsou nedostateéné, nepiesné, zastaralé informace, nefunkéni informaéni
systém, odpovédnost zaméstnancii, narusené vztahy, konflikty, nekvalitni firemni
kultura, neschopnost odliSit podstatné a nepotiebné, neredlné ocekavani

a zéména prace a zabavy, neexistujici pravidelny a promysSleny systém zpétnych

SHLOUSKOVA, 1. Vaitrofiremni komunikace, 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1998, s. 127.
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vazeb.'

Jiny pohled na tuto problematiku zastava Vitézslav Halek, kde za nejvétsi problémy
interni komunikace povazuje neschopnost pln¢ delegovat, fizeni zamétfené spiSe
na postupech nez cilech, nedostate¢né vytizeni a kde tyto problémy provazi nedostatek

L . . 1
jasné a oteviené komunikace.
1.1.5 Informacni toky ve firmé

Komunikace je integrujicim prvkem firmy, diky ni se vynaloZzené usili méni
na konkrétni vysledky. Idedlnim modelem je ¢ty Grovnovy regula¢ni komunikace
na sestupné, vzestupné, diagonalni a horizontalni tirovni (viz schéma). Dobry manazer
by nemél podceniovat zadny ze sméri toku informaci.

Podle Ivany Hlouskové jsou ve firmé Ctyfi zdkladni toky informaci a to sestupny tok
informaci, kde odesilatelem informaci je osoba na vy$$im stupni organiza¢ni hierarchie.
Zpravidla vyzaduje neformalni vztahy a dobrou socialni psychologickou atmosféru
na pracovisti. Nej€astéji jde o pracovni instrukce, popisy prace, koncepce podnikové
politiky, pfikazy, obé&Zniky, oficidlni stanoviska, vefejné prohlaSeni, manualy,
podnikové zpravy i zpétné hodnoceni fidicich pracovnikd a informace o podnikovych
cilech nizsiho stupné.

Pii pfedavani informaci timto smérem Casto dochdzi k deformovani obsahu. Zejména
pokud jsou informace v pisemné podobé, stdva se, ze pracovnici si je Ctou jen zbézné
nebo jejich nectou vibec. Typickym modelem s pievladajicim stupném sestupného toku
informaci byly statni podniky socialistickych zemi.

Vzestupny tok informaci, kde vykonné podniky maji vzdy zdjem rozvijet pravé
vzestupny smér komunikace. NejcastéjSimi prostfedky jsou anonymni poStovni
schranky, do kterych zaméstnanci vhazuji své ndpady a pripominky, skupinové schiize,
porady, hlaseni.

Rozvijenim tohoto toku jsou zaméstnanci podnécovani pocitem, Ze jejich ndzor je

dilezity, a ze aktivné pfispivaji k chodu firmy.

YKOHOUTEK, R., J. STEPANIK. Psychologie prdce a Fizeni, Brno: Akademické nakladatelstvi CERM,
2000, s. 26.

“HALEK, V. Ziklady marketingu, Praha: Gaudeamus, 2007, s. 77.
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Horizontalni tok informaci, také se nazyvé laterdlni tok informaci. Je typicky pro
maticové a divizionalné organizacni struktury. Zabezpecuje komunikaci oddéleni,
useki nebo S§tdbli na stejné hierarchické urovni a diagonalni tok informaci,
ktery se pouziva nejméng.

V praxi se vyuziva tehdy, kdyz je komunikace tradi¢nimi kandly zbyte¢né zdlouhava

r . s v 7 v v 1.7 ’ 12
nebo malo efektivni. Vyuziva se predev§im v neformalnich vztazich.

1.1.6 Externi firemni komunikace

[ 24

Veskera komunikace, kterou firma vyviji navenek. Vazby s vnéj$im prostiedim
ho véazou se zdkazniky, spotiebiteli, klienty, zprostiedkovateli, obchodnimi partnery
a konkurenci. Do interakci vstupuje 1 s orgdny ustfedni vefejné spravy, mistni
samospravy, S$irSi vefejnosti, tfetim sektorem a jinymi subjekty, které nemayji
bezprostedni vliv na jeho &innosti.*®

Specifickym typem komunikace s vn&jSim prostfedim je marketingova komunikace.
Prostfednictvim ni podnik informuje o svych produktech, zprostfedkuje kontakt mezi
prodavajicimi a kupujicimi a podporuje proces vymeény. Zakladni formy externi
marketingové komunikace tvoii image, reklama a PR.

Nejvice se pouziva reklama. Jejim cilem je podnitit potencidlni zakazniky ke koupi
zboZi. Mezi zékladni cile reklamy se zatrazuji dva - informovat a piesvédcovat.

Reklama vyuziva celou tadu prostfedkd - inzerat, letdk, prospekt, plakat, poutac,
televizni spoty, rozhlasové spoty, katalogy, ceniky, ndlepky, expozice, svételnou
reklamu, reprezenta¢ni akce podniku, vystavy a mnoh¢ dalsi.

Tvoii se cilené¢ propagandou podniku, nebo neformdalni pfirozenou komunikaci.
Image by se mél peclivé budovat, protoze je to jeden z rozhodujicich faktord vztahu
zékaznikli, obchodnich partneri a ostatni vefejnosti k podniku samotnému.
PR, tedy public relations, maji zviditelnit Gaspéchy podniku na trhu a formovat vefejné

minéni ve prospéch jeho cilt.

12 HLOUgKOVA, L. Vnitrofiremni komunikace, 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1998, s. 73.

3 VEBER, J. a kol. Management - zdklady, prosperita, globalizace, Praha: Management Press, 2002,
S. 43.
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Schéma 2: Schéma informacnich toku ve firmé
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Zdroj: PLATEK, J. Jak zlepsit komunikaci v podnikovém prostiedi. [online]. © 2012-04-02 [cit. 2013-12-

11]. Dostupné z: http://www.ictmanazer.cz/2012/04/jak-zlepsit-komunikaci-v-podnikovem-prostredi/

VyZaduje specifické komunika¢ni prostfedky, naptiklad sponzoring, vefejna
vystoupeni, mitinky, konference, tiskové konference, spolecenské akce, audiovizudlni

prezentace, publikace, vyro¢ni zpravy a jiné.
1.1.7 Analyza firemni komunikace

Cilem analyzy soucasného stavu firemni komunikace je identifikovat slabé a silné
stranky v systému firemni komunikace, formulovat pfipadné problémové okruhy
a ohniska s konfliktnim potencidlem uvniti i v okoli firmy. V neposledni fad¢ analyza
odhali jiz probihajici skryté konflikty.

Déle hodnoceni soucasné situace. Soucasti hodnoceni je hlavné srovnani soucasné¢ho
stavu firemni komunikace se stavem zadoucim, urceni rizik a piipadnych disledkt

pii propuknuti konfliktil zjiSténych v predchozi dobé.
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Dale navrh feSeni. Podrobny plan na odstranéni slabych mist v komunikaci firmy.
Soucasti je také plan na vytvoreni systémovych opatieni, kterd slouzi k preventivhimu
zjistovani a v€asnému odhalovani vznikajicich konfliktnich situaci.

Dale zavedeni feSeni do realizace. Postupna implementace zmén do systému fizeni
firmy a podpora pii realizaci. Na konec musi dojit k vyhodnoceni. Vyhodnoceni
vysledku realizace a ukonceni projektu nebo jeho etapy.

Prace také musi také oteviit metody analyzy firemni komunikace. Kvalitativni
metody, které pouzivame pfi analyze konkrétni firemni reality, umoziuji velmi rychle
a s prijatelnymi naklady zmapovat pravé tyto "mekké" data, jako jsou postoje, hodnoty,
nazory, vztahy, uroven komunikace, zdm¢éry, strategie, i¢innost porad, Skoleni, firemni
komunikace, motivacni potieby jako ve vlastni organizaci, tak u partnerti, konkurence,
spolupracujicich organizaci i jednotlivct. Zakladem je sbér dat pfimo na misté nalezitou
metodou.

Jednou z metod je metoda pozorovani. Je to zakladni metoda psychologie, spoc¢iva
v zamérném, cilevédomém, systematickém a pldnovaném vnimani vnéjSich,
objektivnich projevli jedince ¢i socidlni skupiny pozorovatelem a v evidenci
pozorovanych jevi. Dalsi metodou je metoda introspekce. Jde o pozorovani vlastnich
psychickych stavii a procesu. Dal§i metodou je metoda extrospekce. Jde o pozorovani
projevit druhych lidi, orientované ven, mimo sebe samého. DalSi metodou
je pozorovani nezicastnénym pozorovatelem, kdy se pozorovatel netcastni
déje, ale pozoruje ho zvenci.

Dalsi metodou je pozorovani zicastnénym pozorovatelem, kdy se pozorovatel ucastni
déje, pozoruje ho zevnitt, stavd se Clenem pozorované skupiny (napt. pracovniho
tymu). Pii  vlastnim pozorovani je dilezit¢ striktné stanovit mantinely
pozorovani (vymezeni kategorii pozorovanych jevll) a musime také pocitat
s ruSivymi elementy, které mohou zkreslovat vyslednd data (usudek pozorovatele,
interpretace jevl, dedukce).

Dalsi metodou analyzy je metoda dotaznikem. Dotaznik patfi k tzv. explorativnim
metodam, otazky v pisemné podobé (ucelové - pro konkrétni ptipad, standardizované
- k méteni urcitych vlastnosti a osobnich jevi).

Metoda analyzy individualnimi rozhovory nebo rozhovory s malymi skupinami

(do 10 lidi). Rozhovor se pouziva nékdy také jako pomocna psychologickd metoda,
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kterd muze dokreslit a zjemnit hrubé data ziskand naptiklad pisemnym zji§tovanim,
opét je dulezita priprava na rozhovor s vybranou osobou, vzdy se drzet cile a témata,
nenavadi respondenta k odpovédim, diat mu dostatecny prostor pro vyjadieni
(v detailech spocivaji klicova zjisténi).

Vyuzivame rizné zpisoby rozhovori jako naptiklad standardizovany rozhovor,
kdy jde o formulované otdzky, kazdé osobé jsou kladeny ve stejném znéni, tazatel
ma pfesn¢ piipraveny soubor otdzek. Nebo naptiklad nestandardizovany rozhovor,
ktery nema pevné danou strukturu, jen hrubou osnovu.

Rozhovor je nejstarSim a nejcastéji vyuzivanym zpusobem ziskdvani informaci,
ma své uplatnéni jako metoda diagnosticka, ale 1 vyzkumna.

Na zavér nesmim zapomenout na obsahovou analyzu firemni komunikace

a informac¢nich toki, kdy se nesmi zapominat na smysl samotné anylyzy.**
1.1.8 Vysledky analyzy firemni komunikace

Konkrétnimi vysledky analyzy firemni komunikace v podniku ¢i spolecnosti jsou
zmirnéni posunli v komunikaci, zji$téni slepych mist, které¢ zpiisobuji ¢asové a financni
ztraty, navrzeni optimalniho usporadani pracovniho prostoru, zjisténi vztaht
Vv pracovnich skupinach a tymech, analyza pfipravenosti lidi na zmény ve firmé&, zvySeni
urovné loajality, zvySeni kvality vycviku zaméstnanct, zjiSténi co spolupracovniky
motivuje a stimuluje.

Zefektivnénim analyzy firemni komunikace 1ze organizaci posunout v jejich internich
procesech, ukolech a vizich o krok dal a zajistit pro nadchézejici obdobi lepsi stabilitu
a konkurenceschopnost.

Zaroven je mozné predejit informacnimu Sumu, ktery na jedné strané obtézuje
a na druhé ma za nasledek ztratu cennych dat. Proto je primarnim tkolem analyzy
vnitrofiremni komunikace sledovani informacnich tokidi mezi jednotlivymi pracovniky,
a zamé&feni se na nastaveni toho, aby komunikace uvnitf firmy pozitivn€ ovlivnila cely
chod spolecnosti. Celkova analyza musi v zavéru firemnimu managementu ukazat
na chyby a nasledné je jen na managementu, jak se k této analyze vnitropodnikové

komunikace postavi a jak rychle bude schopen implementovat patfi¢né prvky napravy.

Y BEDRNOVA, E., I. NOVY a kol. Psychologie a sociologie Fizeni, Praha: Management Press, 2002,
s. 231
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1.2 Strategie

Jedna z nejstarSich definic strategie pochédzi od Adlfreda Chandlera, ktery ji definuje
jako "ur€eni zakladnich dlouhodobych cilii podniku, zpiisoby jejich dosazeni a alokace
zdrojii nezbytnych k uskute¢néni téchto cili" - chape strategii jako soubor cili,
prostiedki a zdroji."

Henry Mintzberg charakterizuje strategii pomoci alternativnich "Pé&t P".

Plan (Plan) - strategie je plan, smér nebo postup ¢innosti do budoucna.

Ploy (Trik) - specificky manévr uréeny k pielsténi soupeiti a konkurent.

Pokud o strategii pfemyslime, tak je mozné ji i realizovat. Jinymi slovy, definovat
strategie jen jako plan neni dostatecné, také potfebujeme definici, ktera zahrnuje
vysledné chovani. Strategie je pak specifickym modelem sméru ¢innosti.

Strategie je stalost v fizeni zamySleném nebo v spontannim. Definovani strategie jako
planu a modelu miize byt vcelku na sobé nezavislé jako napftiklad, ze se plany nemusi
uskutecnit, dokud se miize model objevit bez pfedpojatosti.

Plany jsou zamyslenou strategii a modely strategii realizovanou. Takto miizeme rozlisit
promyslené strategie, kde existujici zamér byl zrealizovan od strategii, které vznikaji
na zaklad¢ vyvinutych modeli, kde jsou zdméry nedostatecné nebo zadné.

Perspective (Perspektiva) - strategie je perspektiva obsahové zaméfena ne na vybranou
pozici, ale na hluboce zakotenénou cestu uvédomovani si svéta. Strategie bere ohled na
organizaci, tak jako osobnost na jednotlivce. Klicovou zalezitosti je pohled sdileny
¢leny organizace, prostiednictvim jejich zamért anebo fizeni. V tomto ptipadé mluvime
o strategii, kde jde o skutecnost tzv. kolektivni mysli, respektive jednotlivct spojenych
jednotnym myslenim nebo chovanim.

Pattern (Model) - jsou to zasady chovani v dal§im obdobi.

Position (Pozice) - strategie je pozice, zaméfena na vymezeni konkrétnich produktd

'MAJERCAK, P. Podnikovi ekonomika a management. s. 46, © 11. 12. 2013 [cit. 2006-03] Dostupné
z: http://ke.uniza.sk/application_data/ke/uploads/Data/novinyke 306fin.pdf
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a trhl, pfi niz organizace uplatiiuje pohled "doli" na konkrétni vyrobek a misto, kde se

vyrobek setkava se zakaznikem a "ven" na externi trhy.™°
1.2.1 Proces tvorby strategie

Znamena sestavovat strategické varianty, které jsou vymezeny cili podniku, v tabulkové
formé¢ porovnava silné a slabé stranky podniku s prilezitostmi a hrozbami z vné&jSiho
prostiedi. Vybér vhodné varianty se uskuteciiuje vzajemnym porovnadvanim variant.
Ukolem je vybrat strategii, kterd zajisti nejlepsi soulad mezi vn&j$im a vnitinim
prostiedim podniku v zavislosti na tvorbé ceny produktu. Zptisob stanoveni ceny by mél
odpovidat celkové marketingové strategii, neb jeji piijeti nebo nepfijeti je zasadni pro
podnikani.

Strategie stanoveni ceny jsou rizné a krom& zdkladnich pozadavki jako je pokryti
nakladt, redlnost pro obchodni transakce a vazby na konkurenceschopnost, zahrnuji i
dalsi faktory. Tyto faktory nejsou skryté a siln¢ ovliviiuji jak image spole¢nosti v ocich
zdkaznika a konkurence, tak i celkovy prostor, v némz spolecnost pisobi. (Viz schéma
¢. 3).

Dalsi problematikou, kterou se ve své praci chci zaobirat, je strategie na podnikatelské
urovni. Je to strategie podniku, ktery piisobi pouze v jednom odvétvi. Existuje veétsi
mnozstvi koncepci podnikatelskych strategii. Nejznaméjsi je Portérova konkurencni
strategie a tvofi ji strategie nakladového vidcovstvi, ktera je zalozena na piekonavani
konkurentti prostfednictvim nizkych naklada.

Dalsi strategii je diferenciacni strategie, kde podnik dosahuje konkuren¢ni vyhodu
vytvofenim vyrobku (nebo sluzby), ktery se pro spotiebitele jevi jako zvlaStni a
vyjimecny.

Od ptedchozich dvou strategii se specializa¢ni strategie 1iSi tim, ze je cilend na
uspokojovani potteb vymezené skupiny zdkaznik (nebo vybraného segmentu). Také
zde podnik konkuruje nizkymi ndklady nebo odliSnostmi. Strategie na podnikové Grovni
je to strategie podniku, ktery ptisobi v riznych odvétvich. Strategie tohoto druhu jsou:
rustova, stabilizacCni, revitaliza¢ni a utlumova.

Riistova strategie realizuje se priinikem na nové trhy a vstupem do nového odvétvi.

® MINZBERG, H. "Five Ps for Strategy" in The Strategy Process, Prentice-Hall International Editions,
Englewood Cliffs NJ, 1992, s. 12-19.
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Stabilizac¢ni strategie mize mit podobu pomalého ristu, nebo jde o obdobi prechodné
stability, béhem niZ se podnik pfipravuje na obdobi rychlého ristu.

Revitalizacni strategie. Jde o odvraceni negativnich trendi nebo o piekondni krize.
Pti této strategii dochazi k vyrazné zméné podnikového portfolia.

Utlumova strategie se pouziva tehdy, kdyZ p¥i¢iny neefektivnosti trvaji deli dobu a
maji nevyhnutelny charakter. Malo vynosné nebo ztratové podnikani se pak vyradi z

portfolia.
1.2.2 Provadéni strategie

Proces strategického fizeni podniku je celkem slozity proces, kdy se management firmy
musi patfiéné zamyslet jak, a kterym smérem se firma chce ubirat.

Sklada se ze dvou zdkladnich ¢asti, a to formulovani strategie a realizace strategie
(viz schéma ¢. 3). Realizace strategie se v odborné literatuie nazyva implementace.
Tvorba strategie je pfevazné podnikatelské aktivita, kterd je orientovana ven z podniku,
zatimco implementace je vétSinou administrativni aktivita orientovand dovniti podniku.
Implementace probihé nastroji, které oznacujeme jako tvrdé a mékke nélstroje.17

Jedna z moznosti jak strategicky pusobit je vyuZiti strategie tvrdych nastroju. Jsou
adresné a piimo ovliviluji kazdého ucastnika implementace. Patii sem napfiklad
komunikace, administrativni agenda (plany, rozpocty, pravidla), kontrola a odménovani.
Dalsi moznost je vyuzit strategie mékkych nastroji. Jsou nepiimé a pisobi souhrnné
na celé skupiny nebo vSechny zaméstnance. Patii sem podnikova kultura a vedeni lidi.
Smyslem vSech ndstrojii implementace strategie je usmérnit jednani realizatord v
souladu s novou ¢i zménénou strategii, nebo zabranit, aby jednaly nevhodnym
zpusobem.

Kazda firma by meéla zvolit nejen samotny druh strategie vzhledem k ucelu jejiho
pouziti, ale také zvolit vhodného parlamentafe. Mnohé firmy zanedbavaji vzhled svych
vyjednavact a jejich ptipravu (Skoleni) pro dany piipad vyjedndvani a feSeni svych

strategickych rozhodnuti.

" VEBER, J. Management kvality - od 1ISO 9000 k TQM, Béla pod Bezdézem: Nakladatelstvi Machova
kraje, 1997, s. 194,
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Schéma 3: Proces tvorby marketingu a realizace strategie
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Zdroj: HALEK, V., Marketing-stanoveni ceny produktu. [online]. © 2013 [cit. 2013-12-11]. Dostupné
z: http://www.halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky6/mprp6-print.php?projection&I=09

Je potieba dbat na to, aby se vSichni ucastnici strategii dobie obeznamili s jadrem

problematiky a nésledné ptipraveni po vSech strankdch vstupovali do feSeni

problematiky. Firmy tim piedejdou nemalym problémim, které mohou bé&hem

vyjednavani nastat.
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1.3 SWOT ANALYZA

SWOT analyza, jak analyza silnych (Strengths) a slabych stranek (Weaknesses),
prilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats) patii mezi zékladni a nejpopularné;si
techniky uplatiiované pii tvorb¢ strategie a strategickych plan podnikii a organizaci.
Vznikla v tvlr¢i diln€ vyzkumu Harvard Business School zacatkem 60 tych let
minulého stoleti.

Popularni a nejcastéji pouzivanou se stala zejména z diivodu, ze umoziuje analyzovat
a vzajemn¢ posuzovat vlivy externiho i interniho prosttedi na budouci vyvoj organizace
pomoci jednoduchych algoritmi feSeni zalozenych ptfedev§sim na uplatnéni intuitivnich
pfistupd feSiteld. Jeji algoritmus piimo nevyZaduje hloubkové analyzy externiho
a interniho prostiedi, ale na druhé stran¢ neomezuje uplatnéni podplrnych
analyz zalozenych na vyuziti dalSich analytickych technik, ani podrobnost a rozsah
jejich zpracovani.

Pravé jednoduchost techniky a rtizné moZznosti jejiho naplnéni patii mezi hlavni pasti

spojené s jejim uplatnénim pfi tvorbé strategie a v strategickém planovani.
1.3.1 Podstata SWOT analyzy

SWOT analyza je zaloZena na existenci silnych a slabych stranek a ptilezitosti a hrozeb.
Silné a slabé stranky jsou znaky internich schopnosti organizace.

Silné stranky jsou internimi schopnostmi, jejichz prostfednictvim je organizace schopna
efektivné pisobit v externim prostfedi. Slabé stranky znamenaji slabsi zpusobilost,
pro vyuziti externich pfileZzitosti, jak i slabsi ochranny potencial proti moznym hrozbam
z externiho prostiedi.

Ptilezitosti a hrozby existuji vné organizace v riznych oblastech. Patii k nim faktory
plsobici z lokéalniho 1 globédlniho prostfedi, z makroprostiedi, interakce prostredi
a z prostfedi daného odvétvi.

Typickym znakem pfilezitosti a hrozeb je, ze ovliviiuji vSechny subjekty vymezeného
prostfedi, tj. nejen na jednu organizaci. Rozdily mezi organizacemi jsou pravé
v schopnostech efektivné se pfizplisobit., Resp. strategicky se pfipravit na vlivy

z prostiedi.
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1.3.2 Cile SWOT analyzy

a) identifikovat pfilezitosti a hrozby v externim prostfedi a interni silné a slabé stranky
organizace,

b) vyhodnotit jejich dilezitost z pohledu naplhovani posldni a strategickych cila
organizace,

c) analyzovat a hodnotit vztah mezi externimi zménami a internimi schopnostmi
a dovednostmi ve vzajemnych souvislostech tak, abychom odhalili, jak je organizace
na zdkladé svych internich schopnosti a schopnosti pfipravena reagovat na vlivy
z externiho prostiedi (na které ptileZitosti je nejlepsi schopna reagovat, ptipadné kterym
hrozbam je nejméné pfipravena odolavat), a jak by méla meénit své schopnosti
a zpusobilosti, pokud chce efektivné reagovat na predpokladané vlivy z externiho
prostiedi (které své schopnosti by méla ménit, aby byla lépe pfipravena vyuzivat

stavajici prileZitosti a Celit existujicim hrozbam).
1.3.3 Zakladni kroky a techniky SWOT analyzy

SWOT analyza nema rozpracovanou jednotnou metodiku. Béhem ¢tyt desetileti jejiho
uplatiovani bylo vyvinuto nékolik modifikovanych postupii, které souviseji
s prebiranim raznych podptrnych prvki z jinych analytickych technik, ale ¢asto jsou
odvozeny od tcelu jejiho vyuzZiti ve strategickém managementu organizaci.

Identifikace silnych a slabych stranek, prileZitosti a hrozeb.

Vychozim krokem SWOT analyzy je identifikace:

a) externich faktorl, které je nutné chépat jako klic¢ové z pohledu vytvareni ptileZitosti
a hrozeb,

b) zékladnich dovednosti a schopnosti, které¢ vytvareji silné a slabé stranky organizace.
Externi analyza slouzi k urCeni strategickych hrozeb a pfilezitosti v odvétvovém
prostiedi (a také v SirSim narodohospodaiském a globalnim rozsahu).

Proces analyzy vnéjsitho prostfedi se sklada z téchto krokd a to obecnou
charakteristikou prostredi, ktera se zabyva se stanovenim miry slozitosti a dynamiky
prostiedi. Protoze toto prostfedi zt€Zuje orientaci podniku v pfitomnosti, ale zejména
v budoucnosti. DalS$im krokem je zkoumani vlivu externich trendu, ktery analyzuje
nejdulezitejsi faktory, ovliviiujici vyvoj okoli podniku a jsou obsazeny napfi. v analyze

PEST.
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Analyza PEST se sklada ze Ctyt faktoru:

a) ekonomické faktory,

b) politicko-pravni faktory,

¢) socialné-kulturni faktory,

d) technologické faktory. (Viz schéma).

Odvétvova analyza. Jeji hlavni soucasti je zkoumani struktury odvétvi a povahy
a intenzity konkurenénich sil. (Existuje mnoho metod, nap¥. Porter MODEL PETI SIL
- potencialni konkurenti, konkurenti v odvétvi, dodavatelé, kupujici a substituce).
Jednim z hlavnich ukold ve SWOT analyze je identifikace konkurencni pozice.
Odvétvi se ¢leni na strategické skupiny podnikt (které vykazuji vyssi miru podobnosti)
a na trzni segmenty. Zkouma se pozice podniku v nékteré ze skupin a pfitomnost
podniku v jednom nebo vice segmentech.

Nasledné provedeme Kklasifikaci vysledkii. Vysledky externi analyzy se rozcleni
na hrozby a prilezitosti, dale se sefadi podle velikosti vlivu a stanovi se i1 jejich
pravdépodobny vyvoj v budoucnu. Interni analyza zkoumd a interpretuje vnitini
schopnosti podniku.

Vysledky analyzy se oznacuji jako sily a slabosti, nebo jako silné a slabé stranky
(nebo 1 prednosti a nedostatky). Vyznamnou ulohou této interni analyzy je vyhledat
mezi silnymi strdnkami ty, které jsou na mimoiadné urovni. Jsou to ty schopnosti,
kterymi se podnik vyrazné odliSuje od svych konkurentii. Zarovenn jsou zakladem
podnikatelské strategie.

Proces analyzy vnitiniho prostiedi provadime za pouZiti nasledujicich kroku.
Inventarizace zdroji. Pro potfeby interni analyzy jsou zdroje chapany mnohem Sirsi,
jak je vymezuje ekonomie. (Prace, pida a kapital). Jsou to hmotné, nehmotné, lidské
a finan¢ni zdroje. Nasledné zkoumame vztahii mezi zdroji. Zdroje sami o sobé jsou
necinné.

Ozivuje je az vzajemna spoluprace a koordinace. Ukolem vztahti mezi zdroji zastava
napf. organizacni struktura, systém kontroly, motivace a jiné. Dale provedeme
srovnavaci analyzu. Skute¢na kvalita a kvantita vnitinitho prostfedi se zjisti

az v porovnani s piedchozim obdobim a nejlep§imi podniky v odvétvi.
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Pokracujeme proporciondlni analyzou, a to tak, aby zdroje a vztahy vyustily
do vysokého vykonu a musi byt ve spravném poméru. Nadbytek stejné jako nedostatek
snizuje konkurenceschopnost firmy.

V zavéru SWOT analyzy provedeme Klasifikaci vysledkiu, kdy mezi silnymi strankami
se vyberou ty, které jsou vyrazn¢ lepsi ve srovnani s konkurenty, oznaci se jako
vyjimecné (kmenové) a stanou se zakladem strategie. Pak ty slabé stranky, ve kterych
podnik vyrazné¢ zaostdva za konkurenty, oznaci jako stranky kliCcové zranitelnosti.

Podnik by je m¢l nasledné urychlené¢ odstranit.
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2 PRAKTICKA CAST

Pfed samym zacatkem analyzy a prizkumu jsem si stanovil nésledujici pracovni
hypotézy, které¢ v samotném zavéru vyhodnotim, zda se potvrdily nebo nepotvrdily.
Hypotéza €. 1: vypovédni hodnota vysledki pouzitych metod bude z ¢asového hlediska
posunuta k terminu zavedeni jednotlivych nastroji do praxe a nemusi byt proto
relevantni.

Hypotéza ¢. 2: vysledky a implementace navrzenych feSeni budou v koneéném
dasledku zavislé od jedné osoby.

Pro pochopeni vychozi situace pired samotnym zacatkem praktické ¢asti analyzy firemni
komunikace brnénské prodejny je si tieba vyjasnit stav trhu se sportovnim zbozim
a konkurence v ramci Ceské republiky.

Je potieba si uvédomit, Ze strategické planovani v tomto segmentu je velmi sloZzité,
protoze jejich uspéSnost zavisi hlavné a predevsim na pocasi béhem jednotlivych sezon.
Z toho je potieba predikovat, Ze dileZitost spokojenosti a divéra zakaznikli bude jednim
z hlavnich pilift, na ktery se firma musi zaméfit a proto i jednim z hlavnich objektt
zkoumani této diplomové prace.

Dalsi oblasti mimo vlastnich zdkaznikl jsou zaméstnanci firmy, ktefi prostfednictvim
své prace mohou zvratit danou situaci jak pozitivni tak negativni a v tomto jim musi
byt management napomocen systémem rtznych skoleni.

Neodmyslitelnou strankou bude analyza zvolenych marketingovych néstroji k dosaZeni

zamysleného cile.

2.1 Charakteristika obchodni spole¢nosti

Provozovatelem virtudlntho obchodniho fetézce ,,.SPORT PRODEJ“ je virtudlni
spole¢nost SP, a.s., se sidlem ul. Sportovni 1, Brno Luzanky, ICO: 11111111, DIC:
CZ22222222.
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Virtualni spolecnost SP, a.s. (dale jen spolecnost SP, a.s.) je virtudln¢ zapsana
v obchodnim rejstiiku Méstského soudu v Brn€ oddil A, vlozka 123 s pfedmétem
¢innosti prodej sportovnich potieb.
Spole¢nost SP, a.s. je fetézec 12 ti maloobchodnich, specializovanych prodejen
a znackového sportovniho obleeni, lyzi, snowboardl, kol, ¢lunti a golfovych potieb.
Spolecnost nabizi sluzby jako prodej, sport-servis, pujcovnu sportovnich potieb
a sportovniho vybaveni, internetovy obchod a bazar pouzitého sportovniho vybaveni.
V nabidce zbozi se zaméiuje predevSim na lyZe, snowboardy, ¢luny, stany, golfové
potiteby a kola. Zodévi pro volny cas a turistiku zastupuje predevSim
¢eskou znacku Bushmen.
Zastoupeni svétovych sportovnich znacek jako napt. Eldn, Artis, Atomic, Salomon,
Rossignol, Volkl, Dynastar, Nordica, Author, Trek, Marker, Technica, Descente, Cebe,
Spyder, Author, Adidas, Nike. Pfevaznou ¢ast zakazniki tvoii vékova skupina od 15 do
50 let, vétSinou jsou to zakaznici, ktefi spoléhaji na kvalitu vyrobkll uvedenych
znadek, nevyjimaje sportovce reprezentace CR, pro které je kvalita a znacka
sportovnich potieb na prvnim miste.
Sidlo spole¢nosti SP, a.s. je dislokovano spole¢né s jednou prodejen v Ceské republice
ve mésté Brné v méstskeé ¢asti Luzanky na ul. Sportovni 1.
Oteviraci hodiny: Po — Pa, 8 — 20 hod,

So a Ne, 8 — 12 hod.
Brnénské prodejna je nejvétsi a je dislokovana na prodejni ploSe o rozméru 600 m2.
Nachazi se zde 1 kancelare a sidlo vedeni spole¢nosti. Kromé& kompletni nabidky nového
zbozi pro lyzovani a cyklistiku nabizi ve své prodejné také jeden z nejvétSich
lyzaiskych bazarti v CR. Spi¢kovy lyzaisky servis a pijéovna lyzi, snowboardi, ¢luni,
potieb na golf a jizdnich kol, spolu s Test centrem novych modeld jizdnich kol dopliuji
Sirokou nabidku sluzeb. Ddle je zde umisténa 1 prodejna turistickych potfeb znacky
Bushmen se zasilkovou sluZzbou.
Dalsi prodejny fetézce spolecnosti SP, a.s.: Olomouc, Ostrava, Havifov, Znojmo,
Hradec Kralové, Pardubice, Jihlava, Litomysl, Havlickiiv Brod, Chrudim a Usti nad
Orlici.
Oteviraci hodiny: Po — Pa, 8 — 20 hod,

So, 8 — 12 hod.
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Schéma 4: Struktura spole¢nosti SP, a.s. prodejny v Brn¢ Luzanky, ul. Sportovni 1

Vedeni a.s.

— | n
|
[ |

Zdroj: Vlastni zpracovani.

2.2 Prodej sportovniho zboZi v Ceské republice

Prodej sportovniho zboZi ma vice ptileZitosti a hrozeb zaroven. PrileZitosti vznikaji
pfi pohledu na svétové trendy mody, prosazovani zdraveni zivotniho stylu, trendu
krasného zdravého téla, pravidelného sportovani.

Podle riznych prizkuma na trhu se sportovnim zbozim muzeme vidét, ze znacky,
které maji masivni marketingovou kampan, obrovskou sponzorskou aktivitu, znamé
osobnosti mezi vrcholovymi sportovci jako soucast své marketingové strategie udavaji
smér. Stale vice Cechti propada sportovni vasni a tmémé tomu roste i poptavka po
sportovnim zbozi.

"Zajem o kvalitni sportovni zbozi v Cechich dlouhodobé roste, stale vice spotiebiteli
dava prednost zdravému Zivotnimu stylu, aktivni sport je fenoménem pres vSechny
vékové skupiny," potvrzuje Martin Fousek z marketingu spole¢nosti Adidas CR.

Podle priizkumu spole¢nosti Faktum Invenio téméf tietina Cechll nejéastdji nakupuje
sportovni vybaveni ve specializovanych sportovnich prodejnach, az s odstupem
nasleduji supermarkety a hypermarkety.

Na ¢eském trhu se v soucasné dobie pohybuji tii hlavni hraci sportovniho zbozi Adidas,

Nike a Puma. Mezi Zenami je pak pomérné silnd znacka Litex. Nejlépe hodnocenymi
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znackami sportovniho zbozi, které Cesi znaji, jsou Nike a Reebok, Adidas, Puma,
Salamon a Russel Athletic. Pii vybéru sportovniho zbozi nehraje znacka az tak
vyznamnou roli. Skoro polovina Cechil by si koupila jinou zna¢ku sportovniho zboZi,
pokud by ta jejich nebyla dostupna v obchodé, kde obvykle nakupuji. Pfi rozhodovéani

vvvvvv

zkusenost. (viz. Graf ¢. 1)

Graf 1: Znalost znagek sportovniho zbozi v CR

Znalost znacek sportovniho zbozi
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Zdroj: PPM FACTUM. Znacky sportovniho zboZi. [online]. © 2004-08-04 [cit. 2013-12-11].

Dostupné z: http://www.factum.cz/102_znacky-sportovniho-zbozi
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Co se tyka hrozeb trhu se sportovnim zbozim, je to predevsim pocasi béhem hlavnich
sezOn, jako je letni a zimni, a to samoziejm¢ hlavné pro prodejny, které nabizeji
outdoorové (venkovni) vybaveni. Jiné ohrozeni muize byt ve vybéru znacek, které

prodejny nabizi. Bude tedy zaleZet od trendu a znalosti zna¢ek mezi zakazniky.
2.3 Analyza firemni komunikace ve spolecnosti SP, a.s.

Moznost provadét analyzu soucasného stavu firemni komunikace ve spolec¢nosti SP, a.s.
jsem byl nucen konzultovat s vedenim spole¢nosti. Bylo rozhodnuto, Ze svou analyzu
provedu v sidle spole¢nosti a jeji prodejné v Brné. Nasledné s vysledkem analyzy
seznamim vedeni spolecnosti a ta nasledné poznatky aplikuje do struktury vSech jejich
prodejen. Analyzu v prodejné jsem provedl rozdélenim firemni komunikace na interni

a externi a na zaver jsem jednotlivé shrnul jejich soucasny stav.
2.3.1 Interni komunikace ve spolecnosti SP, a.s. — sidlo spole¢nosti a prodejna Brno

Komunikace uvnitt brnénského sidla spolecnosti je predev§im od vedeni firmy
k zaméstnancim. Neda se mluvit o jednotné firemni komunikaci, protoze ta uvnitf
firmy skoro viibec nefunguje, respektive funguje velmi chaotickym zplisobem a tedy
jeji vn&j$im projevem jako projevem firemni identity a jako zakladnim zdrojem
firemniho image nepfispiva ke komunikaci smérem k vefejnosti.

Spole¢nost SP, a.s. si neuvédomuje dileZitost interni komunikace jako zdroje zlepSeni
pracovniho vykonu zaméstnanct, ale 1 jako reputaci spoleCnosti, nedrzi se zasady,
Ze zaméstnanec, ktery znd sméfovani firmy, ztotoznuje se s jejimi hodnotami a citi,
ze je pro ni dulezity, pfenasi své pozitivni postoje a pocity k firmé i na své okoli.
Komunikacni proces v brnénské pobocce (viz schéma €. 5).

Zdroj (Komunikator) vedeni prodejny SPORT PRODEJ pobocka Brno piredstavuje
hlavni vedouci prodejny, ktery seznamuje zaméstnance, koordinuje, konzultuje a
zpracovava dohodnuté tikoly s vedenim a.s.

Koddovani probiha v podstaté jen prostiednictvim mluveného slova, Castokrat uz v
tomto stupni ptenosu dochazi k deformaci informace a nesrozumitelnosti.

Informace je vysledkem kodovani, ma v prodejné ¢astokrat velmi komplexni charakter,

protoze vedouci mé na starosti vSechny tkoly, a nedokdze delegovat vhodné tkoly na
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ostatni, coz zpusobuje zanedbani dulezitych detailti informace a Spatnou identifikaci
dil¢ich zpréav a tkolt.

Dekédovani jako opacny proces, interpretace symbolii ziskanych od zdroje nebo
pfijemce. Zaméstnanec dekoduje informaci odesilatele, v tomto piipadé vedouciho
prodejny na zaklad¢ diivéjSich zkuSenosti a podle urcitych pravidel. Zde opét dochazi
Castokrat k chybam, které se jiz nasledné nedaji vyfesit a tim k prehlédnuti dulezitych
fakt, diskontinuité a prodluzovani procest spojenych s danymi informacemi.

Médium (Komunika¢ni kanal)

Nejbeéznéjsi média pienosu ve spolecnosti SP, a.s. jsou:

- ptfimo "z o¢i do o¢i",

- telefon.

Zde je mozné zpozorovat nedostatek ve vyuzivani jinych médii, které maji trvalejsi
hodnotu v uchovéni informace jako naptiklad vefejna predndska, schlize, porada,
konference, pocitatova sit’ (intranet nebo internet, ob&znik, prohlaseni, audiovizualni
technika).

Pienos "z o¢i do o¢i" ma velmi kratké pamétové uchovani a pifi rostoucim mnozstvi
informaci a ptijemct se Uplné€ podstata zpravy ztrati a nasleduji nedorozuméni a chyby.
Ve spolecnosti SP, a.s., kde je pocet zaméstnancli a jejich fluktuace vétsi, je nutné
pouzivat jind média, kterd uchovaji pfedmét informace déle a pro vice piijemct
se stejnou obsahovou zakladnou.

Prijemce u spolecnosti SP, a.s. je zamé&stnanec.

Komunikace je efektivni, jestlize pfijemce znd odesilatele - vedouciho prodejny a jeho
subjektivni stranky dost dobfe na to, aby byl schopen dekodovat jeho informaci.
Coz samoziejm& neni mozné v mnoha piipadech kvili velké fluktuaci brigadnika
béhem jednotlivych sezon.

Reakce byva casto pfijimana s demotivaci, protoze nedokonalost obsahu informace
a jeji trvanlivost zplisobuje nesrozumitelnost a nemoznost si informaci ovéfit vicekrat,
protoze zprava podana "z oci do o¢i" je velmi casové narocnd a vedouci prodejny nema
¢as na opakovani.

Zpusob zpétné vazby v brnénské centrdle témet neexistuje. Neni na ni Cas ani prostor
kvili fluktuaci zaméstnancii a brigaddnik®, vytiZzeni vedouciho prodejny a laxnimu

pfistupu ostatnich zaméstnancti. Jednim z hlavnich nedostatkl interniho komunika¢niho
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procesu ve firmé je velké mnozstvi Sumi v komunikaci na riznych urovnich
komunika¢niho procesu. Vedouci prodejny chce predat informaci, kterd se po cesté
k pochopeni zamé&stnanct ¢asto zna¢né zdeformuje. Nej€astejsi druhy Sumil v brnénské
pobocce jsou pouzivani nejednoznaénych symbolii, porucha komunika¢niho kanélu
(média), nizké hladina pozornosti ptijemce, Spatné¢ dekddovani informace jako dusledek

dezinterpretace, Spatné pochopeni informace jako dusledek predsudk.

Schéma 5: Interni komunika¢ni proces ve spole¢nosti SP, a.s.

Bez zpétné
vazby

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Prostiedky interni komunikace v brnénské pobocce.

Po rozhovoru s né¢kolika zaméstnanci a nasledné s vedenim firmy a nasledné
po zhodnoceni pocitu z atmosféry a fungovani ve firmeé béhem mé ptitomnosti jsem byl
velmi zklaman a to pribéhem a pfistupem. Jedinym prostiedkem interni komunikace,
ktery jsem zpozoroval, byly Cepi¢ky a koSile zaméstnancti na prodejné s logem firmy
ve sjednocenych barvach. Je to velmi dobry vizualni prostfedek, ktery sjednoti
zaméstnance a vytvoii alespoil néjakou atmosféru jednoty v prodejné. Bohuzel tento
prostfedek komunikace je zcela nedostacujici.

Dale se z prostfedkd interni komunikace vyuzivaji setkani a porady, to vSak pouze
na urovni vedeni, coz je urcit¢ dilezité¢, bohuzel nazory a postfehy zameéstnanci,

respektive jejich informovéani ohledné vize a sméfovani firmy vic¢i niz§im strukturdm
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spoleCnosti je zcela mizivé. V sidle spoleCnosti ani v prodejné¢ neexistuje zadna
informa¢ni dokumentace jako napiiklad list, smérnice, nasténka, bulletin ¢i intranet.
Na vSeobecné vzdélavaci akce neni Cas a na pravidelné hodnoceni zaméstnancli nejsou
udajné Casové ani personalni kapacity.

Informaéni toky v brnénské pobocce.

Pti porovnani idedlniho modelu Ctyfstupnové komunikace na sestupné, vzestupné,
diagondlni a horizontalni Grovni (viz schéma €. 6) mohu fici, Ze se ve firmé vyuZzivaji
jen dva z nich, a to sestupny a horizontalni tok.

Sestupny tok informaci (viz schéma €. 6 tok 2)

Schéma €. 6: Informacni toky

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vedeni smérem k zaméstnanctim, nejcastéji jde o pracovni instrukce, popisy prace
a vykonani urcitého konkrétniho tikonu. Jak jsem jiz zminil vySe, pfi pfenosu informaci
timto smérem casto dochazi k deformovani obsahu. Zvlasté, kdyz jsou informace
v mluvené podobé¢, stava se, Ze pracovnici zapomenou nebo pii fluktuacich nedorazi

informace ke vSem z nich.
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Horizontalni tok informaci (viz schéma ¢. 6 tok 1).

Také se nazyva lateralni tok informaci, a ve firmé zabezpecuje komunikaci mezi
zaméstnanci. Komunikace ve firmé je ¢astokrat vyuzivana jen v neformalnich vztazich.
Vzestupny tok informaci.

V pobocce se nevyskytuje, jeho zavedeni by urCité prospélo atmosfére, i internimu
informacnimu toku. Nejjednodussim zplisobem jak ho vytvofit, je zavést anonymni
postovni schranky, do kterych zaméstnanci vhazuji své napady a pfipominky, uz ¢asové
vytvoteni tohoto toku by byli zaméstnanci podnécovani pocitem, ze jejich nazor
je dulezity, a ze aktivné pfispivaji k chodu nejen brnénské pobocky, ale i spolecnosti
SP, a.s. jako takové.

Diagonalni tok informaci.

V pobocce prakticky neexistuje.

Hodnoceni metody rozhovoru se zaméstnanci brnénské pobocky.

Pro zjistovani atmosféry a vztahd ve firmé jsem pouzil jako metodu pro analyzu dané
situace rozhovor. Vybral jsem si tfi odlisSné skupiny a to zaméstnance, brigddniky
pracujici v prodejné a vedouciho prodejny, ktery je jejich nadfizenym a soucasné
zam¢estnancem marketingového oddéleni.

Rozhovor se zaméstnanci

Pii rozhovoru se zaméstnanci na prodejné jsem pouZil strukturovany rozhovor,
ve kterém jsem se ptal kazdého na stejné otazky. Otazky se tykaly vyjadieni jejich
spokojenosti s vedenim, podminkami v praci, v kolektivu a na celkovou atmosféru
V prodejné.

Shrnuti:

Situace ohledné ndzoru zaméstnanct a brigddnikli pracujicich na prodejné neni viibec
pozitivni, v nékterych ptipadech bych fekl, Ze je az zoufald. Hlavni nespokojenost
je v oblasti neexistence zadného ustaleného jednani, problémy jsou v kompetencich,
1 v informovanosti zaméstnanctl, v kritickych ptipadech i nedostatecné feSeni mnohych
problémi ze strany vedeni. Nezdjem vedeni a nedostatek prostoru pro vyjasnéni
dualezitych otazek ohledné podminek prace, harmonogramu, pracovnich postupi, je pro

zaméstnance velmi frustrujici a Castokrat je feSen jen jejich odchodem z firmy.
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To ma za nasledek vliv na atmosféru v prodejné mezi jednotlivymi zaméstnanci
a hlavné obrovsky dopad na kvalitu obsluhy zakaznika. Pozitivem je, Ze zamé&stnanci
maji motivaci se vzdélavat se a podavat kvalifikované rady zakazniktim, avSak
je tu nutna podpora ze strany vedeni.

Rozhovor s vedoucim prodejny.

Rozhovor s vedoucim prodejny byl nestrukturovany, trval asi hodinu, avSak téma
rozhovoru byla velmi podobnd rozhovoru se zaméstnanci na prodejné. Vedouci
prodejny piisobi na této pozici jiz Sesty rok a je to velmi progresivni a motivujici
¢lovek, ktery je pro vizi firmy velmi zapaleny, avSak chybi u n¢j manazerské schopnosti
jako planovani, delegovani na niz§i Grovné a vyuzivani vice nastroji komunikace
najednou. Taktéz nema patii¢né vzdélani v oboru marketingu.

Shrnuti:

Mozné nedostatky v fizeni chodu prodejny a atmosféry v ni a tim i firmy jako takové
jsou urcité zapti¢inény nedostatecnou kvalifikaci vedouciho prodejny v oboru, protoze
kteti zboZi prodavaji a jsou v ptimém kontaktu se zakazniky, a tedy maji v rukou takika
reputaci a finan¢ni vysledek firmy. Je nezbytné zacit se zabyvat touto problematikou,
a podle mého nazoru pii tak velkém vytiZeni této osoby neni mozné zajistit zlepSeni
situace ve firm¢. Jako vychodisko nachdzim vznik personalniho oddéleni ve firmé,
respektive alespon spolupraci s personalistou, ktery se bude této oblasti cilen¢ vénovat.
Rozhovor se zaméstnancem marketingového oddéleni.

Posledni rozhovor byl se zaméstnancem marketingového oddéleni, ktery je 1 jedinym
zaméstnancem tohoto oddé¢leni. Mlady, pribojny €loveék s ekonomickym vzdélanim,
ktery se jako koni¢ku i zavodn€ vénoval cyklistice a paraSutismu. Rozhovor
byl nestrukturovany a vysledkem byly nésledujici zavéry.

Shrnuti:

Nedostatecné kapacity v ramci persondlu v jednotlivych oddélenich a pfili§ mnoho
ukolll pro jednoho c¢loveéka zpiisobuje diskontinuitu, neefektivnost a zpomalovani
procest ve firm&. Za hlavni problémy povazuji dotdzani nezodpovédnost pii plnéni
ukoli a jejich Casové zpozdéni, coz vytvari ve firmé tlaky a nepfijemnou atmosféru,

neexistenci informacniho systému a systému firemni dokumentace. Nejasné strategické
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planovani z divodu slabé komunikace s majiteli firmy. Nepracuje se jako tym, ale jako
jednotlivci.

Soucasny stav interni komunikace v brnénské pobocce.

V podstaté mohu stav v brnénské pobocce zhodnotit ndsledovné, pobocka ma nejvetsi
problémy v interni komunikaci s neschopnosti plné delegovat, fidit a zaméfit se spise
na postupy jako cile a nedostate¢né vytizeni, kde vySe uvedené problémy provazi
nedostatek jasné a oteviené komunikace. Postupné firma ztraci kvalitni zaméstnance,
protoze neni schopna postarat se o n¢ dlouhodobé. Zaméstnanec se v dlouhém obdobi
uz nezaméiuje jen na vysku platu, ale zaroven potiebuje citit, ze je pro firmu dilezity,
je jeji soucasti a nesmirn¢ dilezité je sladit jeho cile s cili spolecnosti, jinak
je vysledkem vysoké fluktuace, nedorozuméni, Spatnd atmosféra na pracovisti, nediivéra
a nasledné pokles trzeb z divodu poklesu poctu ndkupt, ktery byl jen nasledkem
nespokojenosti zakaznikti s obsluhou. Tento zacarovany kruh velmi rychle nabere
rychlost a jen velmi té€zko jej lze zastavit bez menSich ztrat, identifikovat pficinu

a obnovit pfinejmensim stav, jaky byl pfed zacatkem této laviny.

2.3.2 Externi komunikace ve spolefnosti SP, a.s. — sidlo spole¢nosti a prodejna

Brno

Veskera komunikace, kterou spole¢nost vyviji navenek. Vztahy s vnéjSim prostredim
firmu vézou se zdkazniky, spotfebiteli, klienty, zprostiedkovateli, obchodnimi partnery
a konkurenci. Specifickym typem komunikace s vnéjSim prostfedim je marketingova
komunikace. Prostfednictvim ni spole¢nost SP, a.s. informuje o svych produktech,
zprostiedkovava kontakt mezi proddvajicimi a kupujicimi a podporuje proces vymeny.
Formy externi marketingové komunikace spole¢nosti.

- reklama,

- image a

- PR.

Nejvice je zde vyuzivana reklama - inzeraty ve specializovanych casopisech, letéky,
prospekty, plakaty, poutace. V roce 20010, 2011, 2012, 2013 vyuZila i rozhlasové spoty
V brnénském fiktivnim radiu ,,SPORTU ZDAR* zaméfeného na cestovni ruch, turistiku,
sportovni akce a pienosy sportovnich zapast a to v rdmci velké marketingové kampang.

Spolecnost se také kazdoro¢né U€astni a prezentuje své kvality na fiktivnich veletrzich
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doma — Sport Brno, Sport Ostrava, ale i v zahrani¢i prostfednictvim vystavniho stanku,
katalogli, expozice a prezentacnich predmétl jako napf. visacky, nalepky, tvazy
na Cluny a snowboardy s vlastnim logem.

Marketingova znacka ,,SP* (Sport prodej) postupné dostava svou konkrétni ucelenou
podobu a ma nesmirny vyznam. Spole¢nost si dala zpracovat designérsky manual
podnikovych barev, loga, podnikového charakteristického obleceni jako jsou kosile,
tricka, bundy, prezentac¢ni predméty, vizitky, hlavickovy papir. Internetova prezentace
se neustale zdokonaluje a pomoci fiktivni firmy Co-int s.r.o., se dostal na vyssi uroven
1 internetovy obchod spole¢nostia spolecnost nasledné obsadila, svou jiz dnes stalou
pozici v internetovych vyhledavacich.

PR, tedy Public Relations, jsou v men$i mife zastoupeny rozhovory pro rtzné
specializované Casopisy (napt. fiktivni Sport Revue nebo Winter) a internetové portaly
(napt. fiktivni www.horodolokolo.cz), poradny o golfu, kanoistice, lyZzovani, cyklistice
a podobng.

Dotaznikového Setfeni spokojenosti zakazniki.

Externi komunikace v brnénské pobocce je hodnocena 1 z vysledkli dotaznikového

Setfeni na vzorku 151 dotazniki (viz ptiloha C. 6. 1.)

Dotazniky vyplnili zidkaznici prodejny sportovnich potieb v jedné nejmenované
firmé z ostravského regionu, kde byl dotaznik pouZit po dohodé s vedenim

prodejny a nasledné vyuZit v této diplomové praci jako vyzkum ve fiktivni firmé.

Struktura zakaznika brnénské poboc¢ky.

Z tabulky €. 1 je zitejmé, Ze pievaznou cast klientely tvoii obCasni zdkaznici, prevazné
muzi ve véku 18 - 39 let, sttedniho a vyssiho vzdélani.

Stali zakaznici tvoii 22 % z celkového poctu. Zastoupeni zen a muza v této kategorii
je pomérn¢ rovnomérné a vekova skupina je od 18 - 39 let se stfedoSkolskym
a vysokosSkolskym vzdélanim.

Nezanedbatelné neni ani 19 % zastoupeni novych zakaznikli, kterymi jsou majoritné
mladi lidé ve véku od 18 — 30 let. Z analyzy dotaznika vyplyva, ze 50% novych
zékazniki se dozvéd€lo o brnénské pobocce tim, Zze chodi pifimo kolem prodejny.

Dalsich 30% z nich z internetu a doporuc¢eni od znamych.
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S otazkou ¢islo 1 uzce souvisi 1 otazka Cislo 10 dotazniku - Identifikaéni udaje
(viz tabulka ¢. 1). Je potiebna k piesnéjsimu specifikovani segmentu zakazniki.

Ze vzorku dotazovanych byly zjistény nasledujici tdaje.

Graf 2: Zékaznici brnénské pobocky
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Saly Obcasny Nahodny Novy

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Identifikace podle pohlavi naznaCuje, ze se v prodejné zastavi pfevazné muzi,
zastoupeni Zen samoziejmé neni také zanedbatelné (38%).

Vékova skupina zakaznikt se obecné pohybuje ve vétsiné mezi 18 — 39 let.

Dosazené vzdélani ma také relativni vypovidaci hodnotu 1 o financnim stavu zdkaznikd,
kde vysoké procento vysokoSkolsky vzdélanych lidi (44%) je jen dobrym znamenim
spolecnost SP, a.s.

Prostiedky nynéjsi externi komunikace se zakazniky meély nasledujici vysledky.
Osvédcilo se zviditelnéni samotné prodejny nednovym osvétlenim a zvétSenim poutace
na samotné prodejné s napisem ,,SPORT PRODEJ*, kde az 65 % zdkaznikl uvedlo tuto

moznost, jako zpiisob kterym se dozveédéli o prodejné.
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Tabulka 1: Spektrum zékaznikd brnénské pobocky

Pohlavi: 62%
Zeny 38%

Vék: 18-29 37%
30 -39 38%

40 - 49 18%

50 - vic 7%

Vzdélani: yAY, 2%
SS 54%

VS 44%

Region: Brno 93%
Jiny 7%

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Jak jste se dozvédéli o Fetézci ,,SPORT PRODEJ“ pobo¢ka Brno?

Na druhém misté je doporuéeni od znamych, coz je viditelnym nasledkem spokojenosti
zakazniki ve formé kladného slova z ust, pozitivni oralni reklama je jednim
z nejucinnéjsich prostiedkl reklamy a je t€zké ji ovliviiovat, ¢i uméle vytvofit. Internet
a webové stranky, jakoZz i reklama na spolecenskych portalech je dalsim prosttedkem,
ktery by firma méla vyuZivat mozna jesté ve vétsi mife.

Naopak firma by méla zvazit pouZziti rozumnych a pro firmu dostupnych finan¢nich
prosttedki do propagace prostiednictvim billboardi a reklamy, inzerce
ve specializovanych Casopisech a zcela vyloucit Zlaté stranky, protoze efektivita téchto

marketingovych nastrojii vySla z dotaznikového Setfeni jako velmi mala.
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Graf 3: Jak jste se dozvedéli o fetézei ,,SPORT PRODEJ* pobocka Brno?
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Toho dikazem je i1 nasledujici graf ¢. 4, kde se cca 55% =zakaznikli vyjadiilo,

Ze si nepamatuje na Zadnou reklamu spojenou se znackou ,,SP*.

Graf 4: Reklama znacky ,,SP* prezentovana riznymi zpiisoby
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Navstivili jste jiz fiktivni webové stranky ,,www.sp.cz“?

Internet je jednim z nejvyhodnéjSich nastrojii pro firmu a i odezva na kvalitu propagace
firmy na internetu je velmi dobra, ¢ehoz vysledkem je i odpovéd’ dotdzanych na otazku
z grafu €. 5, kde 50 % zékazniki stranku navstivilo, a 47 % zakaznikt se stranka libila.

Graf 5: Navstévnost a ndzor na firemni portdl www.sp.cz

D Ano, bez
pfipominek

BAno,s
pfipominkami

O Ne, nenavstivil

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Ktera kritéria uprednostiiujete pii nakupu?
Odpovéd’ na tuto otazku dotazniku opét poukazala na klientelu prodejny a také ukazala

na smér, kterym se prodejna snazi zékaznika uspokojit. Kvalita je na prvnim misté

vvvvvv

pii konkurenci s hypermarkety a dalsi konkurenci.

Graf 6: Kritéria pfi ndkupu v prodejné ,,SPORT PRODEJ*
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Pti vyssich cenach zbozi, by méla firma myslet na zajisténi kvality zaméstnanct,
coz znamena mit silnou interni komunikaci ve firmé, aby vytvofila podminky
pro uspokojeni pozadované kvality obsluhy, kterd je na tfetim misté v nejdalezitéjSich
kritériich ndkupu pro zékazniky. Z dotazniki je mozné zjistit také, ze kvalitni obsluhu
ocekava vice muzl nez zen.

Spokojenost zakazniki s prodejni brnénskou pobockou a obsluhou?

Spokojenost zakaznikli s nabidkou zbozi v prodejné nam zobrazuje Graf ¢. 7. Vysoké
procentudlni zastoupeni (vice nez 60%) zékaznikl je zcela spokojeno s mnoZstvim,
kvalitou a rozmanitosti zbozi. VétSim problémem je cena, kterd je Casto pojata
jako vysoka, na druhé strané je tato vyhoda kompenzovana kvalitou zbozi a dostupnosti

specializovanych sportovnich znacek a zbozi.

Graf 7: Spokojenost zakaznikl s nabidkou zbozi
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50% -
40%
30% O Spokojen
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20%
10%
0%

Cena Mnoistvi Kvalita Rozmanitost

Zdroj: Vlastni zpracovani

vvvvv

dalezitou zpétnou vazbou pro vedeni firmy. V celkovém posouzeni je obsluha
po strance odbornosti, pohotovosti a ochoty, pro vice nez 90% zdkaznikii spiSe
pozitivni.

Indikatorem nespokojenosti je v malé mife vSak pohotovost zaméstnancii (viz graf €. 8),

coz by mohlo pii pokracujici tendenci ohrozit klientelu a proto by se firma m¢éla
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zamyslet nad timto faktorem jako nad potencidlnim ohrozenim a hledat cestu ke

zlepSeni momentélniho stavu.

Graf 8: Spokojenost zakazniki s obsluhou v brnénské pobocce
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Pozitivni vysledek mélo i opakované zjisténi spokojenosti s prodejnou (viz graf ¢. 9),

kde se osvédcila oteviraci doba prodejny, ktera je standardni.

Graf 9: Spokojenost zékazniki s prodejnou ,,SPORT PRODEJ*
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
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V malé mife je vidét nespokojenost s lokalitou prodejny, avSak pfi tolika pozitivnich
faktorech, které jsou pro zakaznika dulezité, se da od tohoto nedostatku odhlédnout,
protoze je velmi obtizné 1 finan¢né€ naro¢né, zabyvat se jeho kratkodobym vyteSenim.
Neni vSak na Skodu, brat tento nedostatek jako vyzvu v dlouhodobé&jsi perspektive
smérovani firmy.

Splatkovy prode;j.

Resenim pro potieby zakaznik®i je i nabidka splatkového prodeje, kterou lze
za vyhodnych podminek wvyuzit pii nedostatku financnich prostfedkii nékterych
zakaznikd. V dneSni dob& je tento produkt casto vyuzivan hlavné pro zbozi
dlouhodobéjsi spotieby, do kterého lze zatradit i sportovni zbozi jako napft. kajak, lyze
¢i kolo. Pti vysSich c¢astkéach, které toto zbozi vyzaduje, je vyuziti tohoto produktu
pro zékazniky pfijemné, protoze mohou zbozi pouzivat, i kdyz celkovou ¢astku zaplati
az po Case. Z dotaznikii jsem vsak zjistil, Ze na otdzku vyuzivani splatkového prodeje

(viz tabulka €. 2) jej z celkového poctu dotazanych vyuzili jen dva.

Tabulka 2: Vyuziti splatkového prodeje zdkazniky prodejny ,,SPORT PRODEJ*

149

ANO 2

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Béhem rozhovoru s vedenim jsem byl sezndmen s tim, Ze v dob¢€ vyplilovani dotaznikli
byl systém splatkového prodeje dost komplikovany, a ne az tak vyhodny pro zédkazniky
a také lidé o ném ani nevédéli, coz svédCilo o slabé interni komunikaci mezi
zaméstnanci i propagaci tohoto produktu navenek.

Reklama¢ni podminky.

Otazku ¢. 8 v dotazniku (viz ptiloha 6. 1.) jsem vlozil do dotazniku z toho divodu,
ze je dulezité, aby mél klient moznost zpétné vazby s prodejnou. Je bezpodminecné
nutné, aby méla kazda prodejna pro zakaznika ptipraven prithledny a plné pochopitelny

reklamacni tad a jasné definované podminky pro reklamaci. Vysledek byl vcelku
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pozitivni a to opét potvrdilo kvalitu proddvaného sportovniho zbozi, protoze vice nez
92% dotazanych zékaznikti zadné zbozi nikdy nereklamovalo. Zbytkovych 8% bylo

v pievaze 5% s pribchem reklamace spokojenych. (viz graf €. 10).

Graf 10: Spektrum reklamaci v brnénské pobocce ,,SPORT PRODEJ*

098% bez reklamace

B@5% s reklamacnim
postupem spokojeno

03% s reklamacnim
postupem nespokojeno

O Nespokojen

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Nazor zakaznika.

Otazka cislo 9, cituji: "Uprimné, co Vam spolecnost SP, a.s. nenabizi a v nabidce
to postradate? Vase prani nds zajimaji."”

Tato otazka, musi byt pro vedouciho prodejny velmi ptinosna a hodnotnd, protoze ma
byt podnétem k vysloveni subjektivniho nazoru, postoje ¢i ndvrhu na zlepSeni chodu
¢1 konkurenceschopnosti firmy ze strany zakaznikd. Jen 22% dotdzanych odpovédéli
na tuto otdzku, vybirdm nejcastéji zminéné.

Citace respondentii:

., Problém s parkovanim v blizkosti prodejny."

Tento nazor poukazuje na problém dnesni situace s parkovanim v Brné. Stéale vice lidi
jezdi auty a je velky problém s parkovacimi kapacitami, coz znevyhodnuje prodejny,
které nemaji tyto prostory zabezpefené, na druhé stran¢ se parkovaci mista stavaji

obrovskou konkuren¢ni vyhodou téch, kteii je zajisti. Je to dobry ukazatel pro ty,
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kteti tuto diplomovou praci pouziji ke tvotfeni tvorby komunikaéni strategie ve vlastnim
podniku.

,,Pozadavek na sirsi vyber v damské velikosti XXL", "Sirsi vyber détského zbozi",
"Rozsireni sortimentu zimniho obleceni."”

Tyto nedostatky se odrazi v zaméfeni firmy a to hlavné na lyze, lyzaky, snowboardy
a kola. ObleCeni je zatim jakymsi dopliikovym sortimentem, coz vSak mize byt
zbyte¢na financni ztrata pro firmu, kdyz je zfejmé, ze zakaznici tyto sluzby pozaduji
a firma jim je ale nenabizi. Také muze dojit k odlivu zadkaznikt pravé z tohoto diivodu,
ve spojitosti s ne az tak strategickou lokalitou prodejny. Mize se tedy stat,
ze se zakaznik rozhodne nakupovat pohodInéji pod jednou stfechou, kterda nabizi vse
na jednom misté a ma zaroven dobré parkovaci podminky.

,, Kvalitnéjsi vyber snowboardové vybavy."

Prodejna ,,SPORT PRODEJ*“ ma urcitou pteddefinovanou skladbu zbozi z minulosti
a to zameéfeni se zejména na sjezdové a bézecké lyze plus lyzaky a proto by bylo pro ni
dobré rozsitit troven kvality sjezdovych lyZi 1 o §irSi nabidku snowboarda, které jsou
lakadlem hlavné pro nynéj$i mladsi kategorie zdkaznik(i. S tim souvisi i nabidka
obleceni pro tento sortiment zakazniki.

., Rezervace po internetu."

Nezastavitelny trend potieby rozSifovani sluzeb po internetu by mél byt jednim
z kli¢ovych faktord, kterymi by se firma méla zabyvat, opét i z pohledu ne az tak
vyhodné polohy prodejny, ale i vysledkem zjisténi zplsobu ziskavani novych
zakaznikd.

Stav externi komunikace v brnénské pobocce.

Celkové lze charakterizovat externi komunikaci brnénské poboc¢ky SPORT PRODEJ
jako pomérné uspésnou, az na nékteré detaily. Pobocka je bohuzel velmi jednostranné
orientovana, pouziva jen piimé nastroje externi komunikace, jejichz trvani je velmi
kratké, tj. jen po dobu zvefejnovani reklamy, ¢lanka ¢i1 poutacli. SpoleCnost
se nezaméfuje na nepiimé formy jako je podpora urcitych sportovnich akei,
bud’ pro déti, ¢i jednotlivych sportovcil, nevyuzivd moznost vybudovani si vztahu
k zakaznikovi nejen jako k objektu, ktery ma v kapse penize, ale i jako k ¢loveku,
ktery ma své potieby, radosti i1 starosti. Pravé tento ndstroj je velmi silny prostiedek

k vytvorenti si stalych a vérnych zakaznikd.
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Shrnuti:

Je zapotiebi zcela presné¢ cilit marketingovou strategii a vybirat ndstroje,
protoze segment trhu zakaznikl l1ze velmi pfesn¢ urcit z dotaznikového Setfeni. DalSim
pozitivem je, ze hlavni cil spole¢nosti SP, a.s. je byt prvotfidni specializovanou
prodejnou sportovniho zbozi a to se shoduje s pozadavky jejich zakaznikli jako
komunikace je dostateCn¢ silnou strankou a tedy dalezitéjsi bude zamérit

se na komunikaci interni.

2.4 Situace v Ceské republice ohledné interni komunikace

Pro lepsi orientaci v tématu jesté uvadim informace ohledné situace v oblasti interni
komunikace v Ceské republice, coz miize napomoci ke srovnani ostatnich firem v tomto
sméru s fiktivni spolecnosti SP, a.s. a jejiho nyné&jsiho stavu.

Podle prizkumu trhu interni komunikace organizovanou spole¢nosti Top vision
vyplyva, ze mnoho vyznamnych podniki ptsobicich na ceském, ale i slovenském
a polském trhu zac¢in4 na interni komunikaci tvrdé pracovat. V nékterych podnicich
vychéazeji ze znalosti svych nadnirodnich matek a snazi se s upravami aplikovat
globalng know-how na lokalni podminky Ceské republiky. Jinde pfipravuji a realizuji
vlastni strategii, hlavné s diirazem na vlastni firemni kulturu. Pro kaZdou spolecnost
zabyvajici se timto trznim marketingem je to tedy dalSi vyzva, kde trend urcujici
efektivitu a uspesnost podnikil jde cestou firemni, a zejména interni komunikaci firem.
Zavisi tedy jen na pfistupu vedeni firmy, jaky smér si vybere. Moje doporuceni uvadim

na zaver po zhodnoceni SWOT analyzy.

2.5 SWOT analyza brnénské prodejny

SWOT analyza nemé rozpracovanou jednotnou metodiku. Béhem c¢tyt desetileti jejiho
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uplatiiovani bylo vyvinuto nékolik modifikovanych postupt. Proto jsem pouzil postup,
ktery bézné¢ pouzivam ve své odborné praxi a je osveédCeny pro hodnoceni firmy.
Samoziejmé je podlozen teoretickymi informacemi z literatury a také postupy
uplatnovanymi béhem seminaii na Univerzité Jana Amose Komenského v Praze
v hodindch managementu.

Identifikace silnych a slabych stranek, prileZitosti a hrozeb.

Vychozim krokem SWOT analyzy byla hlavn¢ identifikace:

a) externich faktorti, které je nutné chapat jako klicové z pohledu vytvaieni prilezitosti
a hrozeb pro firmu,

b) zakladnich dovednosti a schopnosti, které vytvareji silné a slabé stranky spolecnosti
SP, as.

Ke zkoumani vlivu externich a internich faktort a identifikaci piilezitosti, hrozeb,
silnych a slabych stranek ve mnou vybrané virtudlni spolecnosti, ale i u jinych analyz
je vzdy potfeba vyuzit informace z osobni zkusenosti a Casu, straveného v dané firmé
¢i prodejné. (Viz tab. 3). Externi analyza slouzi k urceni strategickych hrozeb
a prileZitosti v okolnim prostfedi (a také v SirSim narodohospodaiském a globalnim
rozsahu). Proces analyzy vnéjSiho prostiedi jsem piehodnotil na zaklad¢é nasledujiciho
postupu:

a) obecna charakteristika prostfedi trhu se sportovnim zbozim,

b) zkoumani vlivu externich trendid v oblasti sportu pomoci analyzy PEST.

Analyza PEST se sklada ze ¢tyt faktora:

- politicko-pravni faktory,

- ekonomicke faktory,

- socialné-kulturni faktory,

- technologické faktory.

c) Kklasifikace vysledki - vysledky externi analyzy jsem roz€lenil na hrozby
a prileZitosti, a intuitivhimi metodami (brainstorming, brainwriting) urcil Cctyfi
Interni analyza zkoumé a interpretuje vnitini schopnosti firmy. Vysledky analyzy
se oznacuji jako silné a slabé stranky. Vyznamnou tulohou této interni analyzy
je vyhledat mezi silnymi strankami ty, které jsou na mimotfadné urovni a zaroven

jsou zakladem pro strategii firmy. Proces analyzy vnitiniho prostiedi byl nasledujici:
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a) Inventarizace zdroji - vyuzil jsem opét obsah piedeslého projektu dotazniku
se zadkazniky fiktivni brnénské pobocky ,,SPORT PRODEJ*“ a vybral nejvlivngjsi
faktory metodou preference a Cetnosti.

b) klasifikace vysledki - mezi silnymi strankami nam zistalo pét klicovych.
Mezi slabymi strankami kli¢ové zranitelnosti mélo zastoupeni také pét stranek.
Vytvoreni tabulky klicovych externich a internich faktorii pro numerické zpracovani
SWOT analyzy.

Numerické zpracovani vysledné SWOT analyzy.

Zvazeni vybranych znaka silnych a slabych stranek jsem pievedl pomoci rozhodovaci

matice (viz tabulky ¢. 4, 5).

Tabulka 3: Faktory SWOT analyzy brnénské poboc¢ky ,,SPORT PRODEJ*

S - Silné stranky: W- Slabé stranky:
S1 | Kvalitni obsluha- specializovany kolektiv. W1 | Lokalita, nedostate¢né parkovaci prostory.
S2 | Dobré jméno firmy. W2 | Vysoké ceny zboZi.
S3 | Dlouha oteviraci doba. W3 | Chybéjici interni komunikace.

Mnoho novych zakaznikud ziskava firma pres
S4 | internet. W4 | Nevyuzity splatkovy prode;j.
S5 | Vysoka specializovanost zboZi. W5 | Neodbornost brigadnika.
O - Prilezitosti: T - Ohrozeni:

O1 | Pozitivni vyvoj trhu se sportovnim zbozim. T1 | Sezoénnost — Spatné pocasi.
02 | Médni trend sportu. T2 | NiZ8i ceny konkurence.
O3 | Spoluprace s profesionalnimi sportovci. T3 | Hypermarkety.
04 | RozSifovani sluzeb cestou internetu. T4 | Upfednostnovani jinych komer¢nich znacek.

Zdroj: Vlastni zpracovani.

1)
Pti hodnoceni jsem porovnal dileZitost jednotlivych znakl navzajem. Je véci metodika,

jakou $kalu porovnavani zvoli. Ja jsem zvolil hodnoceni pomoci tii stupna:

vvvvvv
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,, 0 znak je mén¢ dulezity nez srovnavany,

, 0,5 vaha znakd je stejna.

Z tabulek €. 4, 5 je mozné vidét, ze zadny z vybranych faktort silnych i slabych stranek
neni z parového hodnoceni zanedbatelny, protoze vahy nejsou mensi nez 10 ze 100
a proto jsem vzal v uvahu vSechny a zadny nevylou¢il.

Véhy faktorti ptilezitosti a hrozeb neni snadné odhadnout ani expertnim odhadem,
proto jsem ponechal vSechny z tabulky 1 bez urCovéani vah a povazoval je vSechny
za validni.

2)

Nasledovalo vyhodnoceni intenzity vzajemnych vztaht jednotlivych pohledd navzajem.
Pro hodnoceni jsem sestavil zakladni matici (viz tab. 6), ve které jsem vzajemné
posoudil relevantnost a intenzitu vztahii jednotlivych pohledl, zejména vSak S - O;

S-TW-0aW-T.

Tabulka 4: Urceni vah faktori silnych stranek pro SWOT analyzu

S -silné stranky S1 S2 S3 S4 S5 | Suma | Vahy

Kvalitni obsluha a

specializovany X 0,5 0,5 1 1 3 30
S1 | kolektiv.
S2 | Dobré jméno firmy 0,5 X 0,5 0,5 0,5 2 20
S3 | Dlouha oteviraci doba 0,5 0,5 X 1 0,5 25 25

Mnoho novych
zakaznik( ziskava 0 0,5 0 X 0,5 1 10
S4 | firma cestou internetu.

Specializovanost
S5 | zbozi.

Suma 10 100

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Pro hodnoceni vzajemnych vazeb jsem pouzil vicestupiiovou Skalu (1 - 5, pficemz
hodnota 1 oznacuje ambivalentnost; hodnota 5 Uzky vztah), pfi pozitivhim vztahu

pro hodnoceny objekt jsem zvolil kladné znaménko, pro negativni znaménko zaporné.
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Tabulka 5: Urceni vah faktora slabych stranek pro SWOT analyzu

W -slabé stranky w1 w2 W3 W4 W5 Suma Vahy
Lokalita, chybéjici X 05 0 05 05 15 15
W1 | parkovaci prostory. ’ ' ’ '
W2 | Vysoké ceny zbozi. 0,5 X 0 0,5 0,5 15 15
Chybéjici interni 1 1 X 1 1 4 40
W3 | komunikace.
Nevyuzity splatkovy 0,5 0,5 0 - 0,5 15 15
W4 | prode;.
W5 | Neodbornost brigadniku. 0,5 0,5 0 0,5 X 15 15
Suma 10 100

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Pozitivni hodnoceni (+), ve smyslu pozitivniho vlivu na firmu znamena, Ze:

- silné stranky firmy budou vytvaiet vyhody nebo paralyzovat naristajici problémy
v externim prostfedi nebo,

- slabé stranky firmy budou zmirfiovany nebo eliminovany zménami v prostredi.
Negativni hodnoceni (-), ve smyslu negativniho vlivu na firmu znamena, Ze:

- silné stranky firmy budou redukovany nebo paralyzované kliCovymi externimi
zménami

a

- slabé stranky firmy budou zabranovat piekonavani problému spojenych se zménami
externiho prostedi, nebo budou t€émito zménami zvyraziovany.

Hodnoceni neutralni (0) znamena, Ze:

- béZné silné a slabé stranky firmy by nemély byt ovlivnény externimi zménami.
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Tabulka 6: Matice vztahtt SWOT analyzy brnénské pobocky ,,SPORT PRODEJ*

Interni faktory

S - silné stranky W - slabé stranky
Soucet Soucet
hOdn’OC hodnoceni Vysledne
ent hodnoceni
O,T/S O, TW
Ol1| 4|4 |4 4|3 19 2 3 2 |01 8 27
o2|5|4(3|2]3 17 3 3 1 (03 10 27
S (os| 242|233 24 | 3] 10|12 7 21
x
?‘E O4|10|3|1]|4]|65 13 4 1 113]|0 9 22
=
S
‘3 TL|3|3|0]|-2|-4 0 0 -3 0 (0]O -3 -3
()
=
= T2 |-3|-3|-2|-1|-4 -13 -3 -4 0| 2] -4 -9 -22
=
X
T3|-2|11|12|0|3 4 -4 -3 0| 0| -4 -11 -7
T4|-3|2|0|0|-4 -5 -3 -2 0 |[0]-3 -8 -13
Soucet
hodnoceni 49 3 52
S,wW
Vahy
30|20 25|10 |15 15 | 15 | 40 | 15| 15
Saw

Zdroj: Vlastni zpracovani.

3)

Vyhodnoceni vysledkii sou¢asného stavu

Z nasledujicich tabulek miizeme vidét pofadi jednotlivych faktorh, tak jak vysly

po numerickém zpracovani SWOT analyzy brnénské pobocky ,,SPORT PRODEJ*

a jak byly zaneseny do tabulek.
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Tabulka 7: Vyhodnoceni silnych stranek Tabulka 8: Vyhodnoceni slabych stranek

S - Silné stranky W - Slabé stranky
Pofadi [1. [2. [3. [4. |5. Pofadi 1. 2. |3. |4. |5.
X X
X X
X X
X X
X X

Zdroj: Vlastni zpracovani. Zdroj: Vlastni zpracovani.

Nejsilnéjsi silnou strankou spolecnosti SP, a.s. pobocka Brno podle vysledki SWOT
analyzy je S2 - dobré¢ jméno firmy a za ni S4 - mnoho novych zékaznikti ziskava firma
pres internet. Z tohoto vysledku je patrné, ze by firma m¢la stale vice usilovat o udrzeni
dobrého jména, z ¢ehoz vyplyva i pohled na slabé stranky, kde nejslabsi strankou firmy

je W5 - neodbornost brigadnikd, to muze byt v budoucnosti firmy problém,

vvvvvv

Tabulka 9: Vyhodnoceni ptilezitosti Tabulka 10: Vyhodnoceni hrozeb
O - Prilezitosti T — Hrozby

Pofadi | 1. 2. |3 |4 Pofadi 1. 2. 3. 4.

X X

X X

X X
X X

Zdroj: Vlastni zpracovani. Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Ve spojitosti s druhou nejslabsi strankou, se objevuje specificnost zakazniki,
kterymi jsou podle vysledk dotazniku hlavné osoby mezi 30 — 50 lety
s vysokoskolskym vzdélanim a bydlisttm v Brné, ktefi budou urcité ocekavat
profesionalitu, a pfijemny piistup ze strany zaméstnanc.

Ptilezitosti maji vSechny ¢islo vysledného hodnoceni nad 20, proto je rozumné uvazovat
o vSech variantach. Nejefektivnéjsi by bylo vedle danych slabych a silnych stranek
firmy zaméfit se na zcela kliCové pftilezitosti O1 - pozitivni vyvoj trhu se sportovnim
zbozim a O2 - rostouci modni trend sportu.

Z hrozeb vysla nejkriti¢téjsi hrozba T2 - nizsi cenova hladina u konkurenti. Po zvazeni
nemusela byt az tak kritickym ohrozenim, samoziejmé zélezi na tom, zda si prodejna
tento segment dokaze uchranit.

Hodnoceni soucasného stavu brnénské prodejny ,,SPORT PRODEJ“ pomoci
SWOT analyzy.

Z vysledného hodnoceni (viz tabulka ¢. 6) je mozné vidét nésledujici fakta.
Podle vysledného ¢isla 52 dostavame dulezitou informaci, ze celkovd SWOT analyza
brnénské prodejny ,,SPORT PRODEJ*“ dopadla pozitivné pii zhodnoceni vlivu
externich faktori na interni. Jednoznacné ptevazuji silné stranky nad slabymi
a prilezitosti nad hrozbami (viz schéma ¢. 7) a to znamena, Ze se subjekt nemusi bat,
zvolit agresivni strategii (viz graf ¢. 11) v plnéni svych zdméri a zaméfit
se na co nejlepsi vyuziti vSech piileZitosti a odstranit pouze nejkritictéjsi slabé stranky.
Brnénska prodejna ,,SPORT PRODEJ* se nachazi ve zlutém poli trojuhelniku RUST.
Shrnuti:

Z ptiloh €. 2 a €. 3 je prehledné vidét interakci externich a internich kliCovych faktort
a nasledné jasné doporuCeni ke zlepSeni stavu a dalSimu progresu spolecnosti.
Z vysledné SWOT analyzy je tedy pro spole¢nost nejvyhodnéjsi, snazit se vyuzivat
pozitivni vyvoj trendu se sportovnim zbozim a to udrzenim a neustalym prohlubovanim
znalosti zamé&stnanct ve fiktivni prodejné, které je jednou z cest upevilovani jména
spolecnosti SP, a.s. a kvalitnich sluzeb, jejichZz fungovani by mélo jit ruku v ruce

s pozadavky zakaznikli objednavat a rezervovat Siroky sortiment 1 cestou internetu.
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Schéma 7: Znazornéni vysledku SWOT analyzy brnénské prodejny ,,SPORT PRODEJ*

Rust

Prevaha /
prilezitosti
EXTERNI VLIVY \

STABILIZACE
Pfevaha
hrozeb
Ustup
Pfevaha slabych Pfevaha silnych
stranek stranek

INTERNi SCHOPNOSTI FIRMY

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vyuziti modniho trendu sportu je jakymsi alternativnim stimulem pro udrZeni
si specializovaného a kvalitniho segmentu zakazniku, ktery se rozrista zejména diky
zaméstnancim v prodejné a jejich kvalifikovanymi radami. Proto je nezbytné
se 0 zamé&stnance patiicné starat a tim zredukovat slabé stranky, které by mohly klicové
prilezitosti potlacit.

Spolec¢nost nesmi v zadném ptipadé opomijet i hrozby externiho prostredi, jako jsou
niz§i ceny konkurence, hlavné co se tye hypermarketii a sportovnich obchodnich
gigantli a upfednostiiovani jinych komer¢nich znacek spottebitelli, které prodava

brnénska prodejna ,,SPORT PRODEJ*.
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To je mozné pii dikladné zvolené marketingové strategii, kterd je soucasti strategie

firemni komunikace a tedy zahrnuje slozku externi i interni. (Podrobné&ji viz ptilohy

¢. 2., 3. akapitola €. 4)

Graf 11: Rozhodnuti o typu podnikatelské strategie na zéklad¢ vysledki SWOT analyzy

Strategie zvratu

Externi prilezitosti (49)

Interni silné
stranky (49)

Interni slabé B
stanky (3) D

Externi hrozby (3)

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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3 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

V dobré strategii je klicové umét byt blizko cilovym skupindm strategie. Vyzaduje
to predevsim, nasledné¢ po implementaci zvolenych komunikac¢nich nastrojii, neustalé
sledovani, vyhodnocovani a respektovani potieb, pfipominek a piani potencidlnich
zakaznikl. Na podklad€ vysledkli z posouzeni dosavadniho stavu firemni komunikace
brnénské prodejny z kapitoly 2, navrhnu komunikacni strategie podle vlastniho usudku

z vlastnich poznatki z praxe a teoretickym podkladem z literatury.

3.1 Vychodiska strategie

Do procesu tvorby strategie je nutno specifikovat o jaky druh strategie jde.
Pro brnénskou prodejnu ,,SPORT PRODEJ* tedy uvddim navrh strategie
na podnikatelské urovni, je dilezité podotknout, Ze je to strategie podniku, ktery ptisobi
pouze v jednom odvétvi.

Spolecnost by méla zvolit takzvanou specializacni strategii, kterd je jednou
z Porterovych konkuren¢nich strategii. Neni zaloZena na prekondvani konkurentl
prostfednictvim nizkych nakladd, protoze 1 z vysledki SWOT analyzy brnénské
pobocky (viz Piiloha €.. 2, 3) je to jedna z nejslabSich stranek pro prodejnu i1 vedeni
by nemusela mit Sanci prosadit se pfi této alternativni strategii.

Nejlepsi strategii firmy bude strategie specializacni, kterd je cilend na uspokojovani
potfeb vymezené skupiny zakaznikli (nebo vybraného segmentu) a zahrnuje v sobé
1 podporu konkurenceschopnosti prostiednictvim odliSnosti, kde firma dosahuje
konkurencni vyhodu vytvofenim sluzby, ktera se pro spotiebitele jevi jako zvlastni
a vyjime¢nd, coz u spolecnosti SP, a.s. pfedstavuji specialni centra jako test centrum

a bazar, ktera jen dopliiuji kvalitu a specializovanost jednotlivych prodejen fetézce.
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3.2 Cile komunikacni strategie

Prosadit se a mit v ruce konkurenceschopné nastroje a to diky zlepSeni naCasovani
marketingovych nastrojii a vytvofeni interni komunikace v ramci firmy a rozSifovani
segmentu zakazniki prodejen fetézce spolecnosti SP, a. s.

Zmirnit posuny v komunikaci, zjistit slepd mista, kterd zptisobuji ¢asové a finan¢ni
ztraty. Zvysit aroven loajality, zvysit kvalitu informovanosti zaméstnancii, zjistit

co zaméstnance motivuje a stimuluje.

3.3 Cilové skupiny komunikacni strategie

Hlavnimi cilovymi skupinami navrhované komunika¢ni strategie jsou:

- zam¢stnanci,

- zakaznici,

protoze u téchto dvou skupin ma firma nejveétsi problémy a nedostatky. Da se fici,
ze témito dvéma skupinami relativné€ rozdélim firemni komunikacni strategii na interni
(zaméstnanci) a externi (zdkaznici). Ostatni cilové skupiny komunikaéni strategie
neuvadim i z divodu majoritnich nedostatki u dvou vySe zminénych, a také
ze vzdjemné dohody s vedenim firmy pro ptehlednost a jasnost ddvam doporuceni

jen pro tyto dvé skupiny.

3.4 Zasady provadéni strategie

Kontinuita - zavedeni nastroji komunikace neni jednorazova akce, nutné musi
pokracovat a zazit se do systému fungovani firmy, je nezbytné zlepSovat jakékoliv
nedostatky, které se objevi, aby se firma vyhnula opétovnému zanedbani oblasti firemni

komunikace.

65



Otevi‘enost - ze strany vedeni i ze strany zaméstnanci ke zménam, spolecn¢ se snazit
o zlepSeni fungovani firmy pro dobro vSech, pfijimat kritiku i pozitiva otevien¢.
Flexibilita - snazit se flexibilné pfizptisobit zménam a pozadavkim tak dobie, jak to jen
pujde, od toho se bude odvijet nasledujici tuspéSnost zméen.

Iniciativa - pro aktivni pfistup vSech zainteresovanych pfi implementaci.

3.5 Teritorium komunikacni strategie

Pro spole¢nost SP, a.s. je majoritni oblasti Brno, které si zvolila za sidlo své spolecnosti.
Z vysledku dotaznikového Setfeni je 93% zakaznikli z Brna a okoli a hlavné nejvétsi
prodejna je v Bmmé& Vsechny ostatni prodejny na tizemi Ceské republiky
jsou dislokovany na prodejni plose jen cca 400 m2. Nejcastéji je pies sezénu

navstévovana zakazniky z jizni Moravy.

3.6 Komunikacni nastroje pro cilové skupiny

Jde ptredevSim o nastroje, které by méla firma brnénska prodejna pouzit k vytvoreni
zdrojem pro Uspé&Snost, efektivni fungovani firmy a soucast konkurenceschopnosti
na trhu, proto je nezbytné dbat hlavné na nasledujici komunikacni nastroje,

které doporucuji jako ovéfené a ne az tak financné ¢i Casove narocné.
3.6.1 Komunikaéni nastroje pro zaméstnance

Z vysledki SWOT analyzy brnénské pobocky je tento krok a pouziti nastroji
neodkladnou zalezitosti, kvili velké pravdépodobnosti externi hrozby niZSich cen
konkurence a naslednym prohloubenim nejslabsi stranky firmy v neodbornosti
a demotivaci zaméstnanct, brigadniki (viz. Tabulka 8). Vedle stavajicich néstroji

jako firemni obleceni a slevy pro zaméstnance jsou diilezita i nasledujici hlediska:
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Pravidelné kratké porady.

Pro zlepSeni informovanosti zaméstnanci o smeéfovani, zamérech a vizi firmy,
o nevyieSenych akutnich problémech ¢i nedostatcich. Porady by se mély konat
piredevsim jako posileni sestupného toku mezi vedoucim prodejny a zaméstnanci,
pro odstranéni Sumt v komunikaci, jako podévani zastaralych nedostate¢nych
¢i nepfesnych informaci. Také jsou prostfedkem urc¢itého informacniho systému,
ktery firma nema vybudovany a urcCité vyiesi také neexistujici systém zpétnych vazeb,
ktery je nezbytny pro zaméstnance a odpovédnosti pro management.

SKolici akce pro nové zaméstnance a brigadniky.

Novi zaméstnanci, respektive brigddnici by méli mit moznost zapadnout do kolektivu,
necitit se neinformovani a nepodavali mylné informace zdkaznikiim pfi prodeji zbozi,
protoze odbornost je jednou se silnych stranek brnénské prodejny, ktera vyhranuje jeden
z nejsilnéjSich segmentl dulezitych pro spole¢nost SP, a.s. a spoléhd se na ni vétSina
zakaznikd. Nedochazelo by k nerealistickym ocekdvanim, neschopnosti odlisit
podstatné a nepotiebné z jejich strany a vice neformalni cestou je zasvétit do fungovani
a predstav firmy. Seznamit je se spolupracovniky, od nichZz se mohou hodné dozvédét.
Naucit se s nimi bez problémi komunikovat a podéavat tak kvalitu obsluhy,
kterou zakaznik ocekava.

Anonymni skfifika pro niméty a nazory zaméstnancu.

Vytvofeni prostoru pro osobni vyjadfeni zaméstnanct k problémim, v ptipadé
nemoznosti osobniho setkani se s vedenim z Casovych, osobnich nebo jinych divodi
a tedy misto, kde bude mozné vyjadfit vlastni postoje a ndzory ¢i obohatit vedeni
o navrhy a zlepSeni ve firm¢. Jde o formu vytvoifeni vzestupného toku, ktery se ve firme
vibec zatim nenachézi a pro efektivni oboustrannou komunikaci je nezbytny.

Nasténka v prodejné.

Dal$i nutny a nezbytny nastroj pro komunikaci mezi vSemi zaméstnanci firmy.
Umisténi v prostorach prodejny uréenych pro zaméstnance, kde se budou shromazd’ovat
aktudlni informace o slevach, sméndch, odkazy a upozornéni, aby nedochizelo
k deformaci informace, nedostateénému informovani a tim ndslednému Spatnému
informovani zékaznika. Nutn€ dohlédnout na aktualizaci a neptekryvani informaci

subjektim, které informace zvetejiiuji. Jde o nendkladny a Sikovny néstroj pfedavani
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a zachovani informaci v rdmci prodejny pii neexistenci intranetu respektive nemoznosti
vyuzivat jiny nastroj interni komunikace.

Spole¢né sportovni akce zaméstnanci a vedeni.

Sportovni odvétvi a moznost odreagovani se sportem by mél spojovat vSechny
zaméstnance jako jeden z jejich hlavnich pfedmétii zajmu v praci i v jejich volném case,
proto je nutné pfispét k tymovému duchu v kolektivu a vytvofit silny motivac¢ni naboj
v zameéstnancich, ktefi se pohybuji hlavné¢ v prodejné a piipadné spojit tuto akci

se Skolenim nebo piipadnou propagaci spolecnosti.
3.6.2 Komunika¢ni nastroje smérem k zakaznikovi

Nésledujici komunikacni nastroje bych doporucil jako doplnéni k nynéjsi strategii
brnénské pobocky, ale nasledné i ostatnich pobocek fetézce, kterd prostfednictvim
marketingové kampané vyuziva prostiedky jako je reklama, vydavani letaki, bannery
a tiskoviny.

Vydavani vlastniho katalogu.

Je to prestizni a musim podotknout, Ze finanéné€ vcelku nédkladny komunikaéni nastroj,
ktery ma tu vyhodu, ze plni vice funkci najednou. Funkci propagacni, funkci budovani
divéry u zdkaznika, prezentacni a funkci posilovani image vlastni firmy i exkluzivnich
znacek, které firma prodava.

Katalog by mél pokud ma splnit svlij G¢el obsahovat krom& nabizené¢ho zboZi rizné
testy zcela nového zboZi na trhu, novinky v nabidce materidlli, ze kterych se vyrabi
napft. oble€eni ¢i lyze, a jiné doporuceni a rozhovory se znamymi sportovci, novinky
o firmé¢ jeji vizi, predstaveni kolektivu prodejny a informovanost o jejich odborném
vySkoleni, jejich motivaci pro praci v prodejnach fetézce spolecnosti SP, a.s.,
informacni ¢lanky o moznostech traveni volného cCasu prostiednictvim sportu,
seznameni zakaznikli s misty, které doporucuje spole¢nost SP, a.s. pro sport, informace
o aktivitich at’ uz sponzorskych nebo podilii na jednotlivych sponzorskych akcich.
Zdokonaleni internetovych sluzeb.

Internet je dnes jiz nezbytny komunikacni nastroj, ktery ma velice silnou odezvu
a je zadkazniky Zadany. Je to mozné vidét z vysledki dotaznikového Setfeni, kde 50%
zékaznikli brnénské prodejny navstévuje webovy portal spole¢nosti SP, a.s. a 16%

novych zakaznikl se dozvédélo o spolecnosti prostiednictvim Internetu.

68



Vytvoteni on-line poradny pfimo na webovém portalu spolecnosti spolecné s moznosti
bezplatného on-line spojeni napiiklad pomoci sluzby Skype, ktera zajisti davéru
zékaznika v odbornost a specializovanost prodejen spolecnosti SP, a.s. a prilaka
zékaznika piimo do jejich prodejen. VylepSeni on-line ptjcovny lyzi, clund,
kol a golfovych potifeb. Mezi zdkazniky jsou takovi, ktefi preferuji zaptjceni
sportovniho vybaveni pted jeho koupi z riznych divodi a stile vice z nich vyzaduje
planovani svého volného ¢asu pohodIn¢ a rychle z domova pfes internet. Pii ne velmi
dobré lokalité brnénské prodejny je tento krok nutnosti a zaroven oslabi tuto nevyhodu
a muze ji proménit az na vyhodu oproti konkurenci.

Podpora sportovnich akci.

Penézni formou nebo formou poskytnuti sportovniho vybaveni pro déti i dospélé,
podpora sportovnich akci pfimo ve Skolach, zapojeni se do bézného Zivota lidi,
prostiednictvim vzniku sportovniho klubu, nebo alespon zastitou nad znadmym
sportovnim klubem v regionu. Jit prosté¢ blize smérem k zakaznikovi a jeho potfebam
nez okolni konkurence.

Hlavnim cilem by mélo byt vénovat nasim zdkazniklim to, co potiebuji a budovat
segment pro brnénskou prodejnu uz od déti ptes jejich rodice.

Darkové predméty.

Pii rGznych pfilezitostech jako pii nékolikatém ndkupu zdkaznika, ktery vlastni
zdkaznickou kartu, dny déti, dny matek, otcl, za vysvédCeni, pro zakazniky,
kteti pfivedou nového zdkaznika vénovat zdkaznikovi prakticky pfedmét, a tim ocenit
davéru zakaznika ve spolecnost.

Soutéze.

Pti ndkupu nad urcitou castku vyhlésit soutéz o zajezd, o pajceni Clunu, kajaku
¢i kol na vikend zdarma pro celou rodinu, atd. Prostfednictvim téchto
nastroji miZze spoleCnost v budoucnu navazat na novy, ale uZz znamy
systém podpory konkurenceschopnosti firem na trhu zvany CSR (Corporate Social
Responsibility - socialni odpovédnost firmy), ktery zacind byt novym trendem ve

spole¢nosti, mezi firmami a institucemi.
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v 4

3.7 Personalni zajiSténi provadéni strategie

Brnénska prodejna a vedeni spoleCnosti ma jen malou zakladnu zaméstnanc,
ktefi se vénuji marketingu ¢i ekonomické strance. Proto je nezbytné, rozsifit pocet
zamé&stnancl v této oblasti i v oblasti persondlni, aby mohla byt zajisténa kontinuita
kvality, efektivita a transparentnost procesu provadéni nové komunikacni strategie.
Tato otazka je na vedeni spolecnosti, protoZze s ni jsou spojeny vyssi mzdové naklady.
Ptesto vSechno je nezbytnosti pro spolecnost SP, a.s. tato opatieni podstoupit v z4jmu
udrzeni své pozice na trhu a stabilni zvySovani konkurenceschopnosti prostfednictvim

spokojenych zaméstnanct a Sirokého segmentu zakaznikd.

3.8 Harmonogram realizace strategie

Okolnosti tikaji, Ze by se mélo zacit postupné s implementaci komunikaéni strategie,
to znamena ihned, jakmile to bude moZzné. Je nezbytné zajistit personalni kapacity,
které budou dohliZzet na zavadéni, chod a provéfovani fungovani jednotlivych
komunikac¢nich nastroji. Také je nezbytné informovat vS§echny zaméstnance, ze dochazi
ke zméné a hlavné vysvétlit jim vSechny potfebné detaily a motivovat je ke spolupraci.
Uspéch bude zarugen pouze v ptipadé striktniho dodrzeni jednotlivych zasad provadéni

strategie!
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ZAVER

Pti tvorbé komunikacni strategie fiktivni brnénské prodejny a vedeni spolec¢nosti SP,
a.s. jsem proSel velkym mnozstvim informaci, tdajii a naméta ze vSech stran, je vSak
az neuveétitelné jednoduché najit pfic¢inu, od které se odvijeji vSechny vétsi problémy
a nedostatky ve fungovani prodejny a potazmo celého fetézce. V podstate jsem se dostal
na zacatek a vysledkem je opét proces komunikace a nasledné opét komunikace sama
0 sob¢.

Podatilo se mi odhalit dulezité slabiny fungovani ve vedeni spole¢nosti i jedné z jejich
prodejen. Upozornit na jejich mozny dopad na celou spole¢nost SP, a.s., ale i poukazat
na jeji silné stranky, na kterych se urcité da stavét. Jejich rozvojem se ¢innost firmy jen
zlepsi. Hlavni problém je v komunikaci mezi vedenim a zaméstnanci a cCastokrat
vyplyva z nedostatku informaci. Vedeni by si v jakémkoliv podniku ¢i spole¢nosti musi
v€as uvédomit, ze zaméstnanci se nejlépe podileji na vSech zménach a cilech, pokud
jsou dobfe informovani. Pocit vedeni z Casté komunikace, by nemél byt srovnavan
s C¢asovou ztratou, ale spiSe s investici pozd¢jsi vyssi efektivity prace a spokojenosti
podfizenych. S dopadem samoziejmé také na konecné trzby firmy. Neméné dilezitym
doporu¢enim je 1 oblast lidskych zdroja, kterda je ve firmé poddimenzovand, a tedy
z kvantitativniho hlediska neni mozné pro nedostatek persondlnich kapacit plnit
vSechny potiebné Ukoly, naleZitosti, a k tomu jesté¢ podavat kvalitni vykon. Soucasti
toho je 1 zaméstnani odbornikl s oblasti managementu a personalniho odbornika.

Mnou navrzend komunikacni strategie obsahuje ty komunika¢ni néstroje, které by méla
firma implementovat, aby se vyhnula problémim a nedostatkiim, které existuji uvnitf,
ale 1 potencialn¢ zvenci ohrozuji firmu a oslabuji tak jeji konkurenceschopnost, misto
na trhu a segment jejich zdkaznikl. Strategie je koncipovana na zdklad¢ vysledkl
z ruznych zdroja, at’ uz doporuceni teoretického podkladu nebo vysledky zjisténych
informaci od jednotlivych subjektii, plus mozZnost subjektivniho feSeni na zadkladé mych
doporuceni. Zalezi na vedeni spolecnosti SP, a.s., jak se postavi k feSeni, jak rychle
a s jakou intenzitou bude reagovat a postupovat pii zavadéni navrzené strategie.
Zde se potvrdila hypotéza cCislo dvé€, v zavislosti na tom, ze moznost implementovat

zmény v chodu firmy s vysokou pravdépodobnosti zavisi na vedeni spole¢nosti SP, a.s.,
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které ma tyto veéci na starosti. Takze je otazkou, kdy a jakym zpasobem
se implementace zacne. Od této skutecnosti se bude odvijet i vysledek hypotézy ¢islo
jedna, kterd se potvrdi az v momenté, kdy budeme védét, ve kterém Casovém terminu
se zacne s realizaci zmén.

Zavedeni mnou navrzenych nastroji také dopomuze k dosud intuitivné feSenym
zalezitostem, systematizaci rutinnich pracovnich tikold, a tim k odlehéeni mnoha ¢asové
naro¢nych vysvétlovani a predejde se tak deformaci obsahu samotnych informaci,
dalezitych pro fungovani obchodniho fetézce.

Udrzeni pozice fetézce i mozny ndskok pred konkurenci by mély zajistit faktory
uvedené ve SWOT analyze. Pokud chce spolecnost upevilovat pozici na trhu,
musi si udrZet a posilovat segment svych dosavadnich zédkaznikl a neustale oslovovat
vice zakaznikl, prostfednictvim nejlepSich ndéstroji externi firemni komunikace,
které by mély odrazet jeji dlouhodobou strategii.

Jsem ptesvédcen, ze jsem na fiktivni spolecnosti SP, a.s. ukazal, Zze mé se svymi silnymi
strankami a vybudovanym image urcit¢ velky potencidl a staci, aby se uvnitt
stabilizovala, zavedla svij systém a zarufené¢ bude pokracovat a posilovat svou
konkurenci na trhu specifickym fetézcem prodejen se sportovnim zboZim,
a proto je velmi dulezité, aby si zachovala své postaveni specializovaného fetézce mezi
obrovskymi konkurenty, ktefi maji niz§i ceny, ale nenabizeji tak kvalitni zbozi,
poradenstvi a lidsky pfistup k zakaznikovi.

Véfim, Ze si Ctendf této diplomové prace mohl na této formé piipadové studie
a mnozstvi teoretického zakladu ud¢lat svij vlastni obraz, jak analyzovat stav v jeho
vlastnim podniku ¢i spole¢nosti a nésledné jak tuto analyzu vyuzit ke zlepSeni a tvorbé
co nejlepsi formy firemni komunikace a to vSemi sméry napfi¢ vSemi Urovnémi
struktury podniku.

Musi byt cilem nas vSech uspokojit nejen nase vlastni potieby jako potieby podnikatele,
ale také uspokojit potfeby naSich zaméstnancii a naSich zdkazniki. Pomiizeme
tak i v tomto odvétvi prodeje sportovnich potieb spokojenosti zakaznikli v cestovnim
ruchu a jeho néslednému plynulému rozvoji.

Pevné véfim, Ze pro mnou navrzenou fiktivni spole¢nost SP, a.s. bude tato komunikacéni

strategie na zdkladé mych doporuceni pfinosnym a praktickym nastrojem pro zlepSeni
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jejiho fungovani a bude platnym pomocnikem pfipadnym zajemcim o studium
problematiky tvorby firemni komunikace.

Tato diplomova prace dava konkrétni vysledky a informace o soucasné situaci
spokojenosti zakaznikl, o situaci ohledné zaméstnancii, externich podminek a trendu
ve vyvoji trhil a také poodhaluje, na co je tfeba se zaméfit, aby se odstranily nedostatky,
a tim doslo ke zvySeni spokojenosti zakaznikl, upevnéni jejich divéry, zvysSenim
navstévnosti, zvySeni konkurenceschopnosti na trhu, zlepSeni internich procesa,
atmosféry uvnitt firmy a zefektivnéni plnéni jakychkoli tkoll a tim nasledné dosazeni

ocekavané vyse trzeb.
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PRILOHY

Piiloha A — Dotaznik (formular)

Dobry den VaZeny zdakazniku,

tento dotaznik je sestaven pro ucely vyzkumu spokojenosti zakaznikii, je anonymni a

jeho vyplnénim prispéjete ke zkvalitnéni éinnosti prodejen naseho obchodniho fetézce

»SPORT PRODEJ*. Dékujeme Vam za Vas ¢as a ochotu.

1. Jsem zakaznik: (oznacte kiiZzkem)

Staly
Obcasny
Nahodny

Novy

/Mam zakaznickou kartu spolecnosti SP, a.s./
/Nakupuji zde obcas - nemam zakaznickou kartu/
/Prodejnu ,,SPORT PRODEJ“ pobocku v Brné jsem uz navstivil/

/Jsem v prodejné ,,SPORT PRODEJ“ pobocka v Brné poprvé/

2. Jak jste se dozvédéli o brnénské prodejné ,,SPORT PRODEJ“? (oznacte

kiizkem)

Chodim okolo

Billboardy, reklama

Doporuceni

Internet

Zlaté stranky

Specializovany JaKy:. o
Casopis
- Jinak T Jake




3. Vzpominate si na reklamu spole¢nosti SP, a.s. a jejiho prodejniho retézce?

V radiu
V dennim tisku
V tramvaji

Na internetu

(oznacte kiizkem i vice moznosti)

Poutace
V Casopise
Na jinou

Na zadnou

4. Navstivili jste nékdy virtualni webové stranky www.sp.cz? (oznacte kiizkem)

Ano, libi se mi
Ano, nelibi se mi

Ne

sluzeb?

Znacka
Kvalita
Cena

Design

vvvvvv

(oznacte kiizkem 1 vice moZnosti)

Sleva
Obsluha

Jiné

Co presné: ...........

Jaké: ..o



6. Jak jste spokojeni s nasi brnénskou prodejnou a jeji obsluhou?
(oznacte kiizkem)

Nabidka zbozi - Rozmanitost
- Kvalita
- Mnozstvi

- Cena

Obsluha - Ochota
- Pohotovost

- Odbornost

Prostredi prodejny

Lokalita prodejny

Oteviraci doba

7. Uz jste nékdy u nas vyuzili mozZnost splatkového prodeje? (oznacte kiizkem)
Ne

Ano

8. A co reklamace? UZ jste u nas nékdy néjaké zbozi reklamovali? (oznacte
ktizkem)

Ne

Ano



(oznacte kiizkem)

V pripadé, Ze ano pak zpusob Spise
vyrizeni reklamace Vam: nevyhovuje

9. "Uprimné, co Vam spole¢nost SP, a.s. nenabizi a v nabidce to postradate? Vase
prani nas zajimaji." (prostor pro Vase naméty)

10. Identifika¢ni idaje. (zakrouzkujte a ptipadné dopiste)

Pohlavi: Muz Zena

Vék: 18-29 30 -39 40- 49 50 a vic
Vzdélani: yAS SS S

Region: Brno PSC: Jiny

Datum: Cas:

wZa vyplnéni dotazniku Vam dékujeme a budeme se téSit na Vasi dalSi navstévu.
Udaje 7 tohoto dotazniku slouZi vyhradné pro potieby provozovatele nasi prodejny. “

Vase SP, a.s.



Doporuceni

Klicové externi

S - Silné stranky

Doporuceni

PRILEZITOSTI
. L . Kvalitni obsluha- specializovany
Lokalita, chybéjici parkovaci prostory ——p| S1 .
W1 kolektiv
Je potfebné si je co nejdéle
udrZet a neustale se snazit
SP, a.s. se musi zaméfovat na A A prohlubovat znalosti
poskytnuti splatkového Vysoke ceny zboZi W2 S2 Dobrée jméno firmy zamé&stnancy a brigadnik
prodeje, vyhodnéjsi nakupy
Chybsjici interni komunikace w3 | Pozitivni vyvoj trhu\ ["s3 Dlouh4 oteviraci doba
se sportovnim
zbozim - Zam&Hit se na dalsi siuzby
- . . . Hodné novych zakaznikd ziskava firma e
Nevyuzity splatkovy prodej w4 S4 - prostfednictvim internetu,
cestou internetu o
rezervace, pujcovna
Demotivace a neodbornost brigadnik W5 S5 Specializovanost zbozi
Oslovit zakazniky Co nejlepsi schopnost umét
prostredmc?wm kaahtm Lokalita, chybsjici parkovaci mista b1 Kvalitni obsluha- s_pecnallzovany poradit zakazn'lkov!, aby' se
obsluhy, klast diraz na kolektiv vracel a pfilakal i nové
zkusSenosti s kvalitou zbozi, zakazniky
nejnovéjSim zbozim na trhu a
poradenstvim
Vysoké ceny zbozi S2 Dobré jméno firmy
Chybéjici interni komunikace S3 Dlouha oteviraci doba
Modni trend
e . sportovat a modné se Hodné novych zakaznik( ziskava firma
Nevyuzity splatkovy prodej w4 oblékat S4 cestou internetu
Vybud i interni k ik |
ybudovani intern! xomunikace Demotivace a neodbornost brigadniku W5 S5 Specializovanost zbozi

pro jejich zaskoleni

Piiloha B: Matice (Doporuceni na vlivy externich prileZitosti se spolupisobenim slabych a silnych stranek podle SWOT analyzy spole¢nosti SP, a.s.)
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Doporucéeni

Lokalita, chybéjici parkovaci mista

Klicové externi
HROZBY

S - Silné stranky

Doporuceni

S1

Kvalitni obsluha- specializovany

Wi @ kolektiv
/\
Pokusit se pfedavat celkové A
tzv. balicky zbozi za
zvyhodnéné ceny - zvolit Vysoké ceny tovaru w2 S2 Dobré jméno firmy
strategii prodeje, oslovit
zakaznika jinak nez jen cenou
Chybéjici interni komunikace W3 S3 Dlouha oteviraci doba
NizSi ceny nez u v - T
Nevyuzity splatkovy prodej w4 konkurence S4 Mnoh?. novych zakgznlku ziskava
irma cestou internetu
¥ ¥ Firma musi oslovit segment,
Vybudovani mtevrm kor:numkace Demotivace a neodbornost brigadnik W5 S5 Specializovanost zbozi pro kvteryv nent t?nto fakvt .
pro zaskoleni nejdulezitéjSi a upfednostiuje
kvalitu - dobré Mng strategie
Uvazovat 0 zméné lokality Kvalitni obsluha- specializovany
prodejny, parkovisté, pfemyslet Lokalita, chybéjici parkovaci mista S1 P y
. . w1 kolektiv
0 zméné dodavateld 4
Vysoké ceny zbozi W2 S2 Dobré jméno firmy
Chybéjici interni komunikace W3 S3 Dlouha oteviraci doba
Nevyuzity splatkovy prodej w4 sa Hodné novych zakgzmku ziskava firma
. L cestou internetu
Upfednostnovani
¥ komerénich znacéek SooeEosi 5P P
Vybudovani interni komunikace \ F;?/gﬁtn&i za;r:;‘-en){ r:: a
pro jejich zaskoleni a Demotivace a neodbornost brigadniki W5 S5 Specializovanost zbozi 9 Y

informovanost

osobnosti, €i uz sportovni nebo
jiné
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