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Abstrakt

Bakalatska prace se zaméfuje na komunikac¢ni mix prodejny na lokalnim trhu. Prace se
sklada ze tii hlavnich c¢asti. Dulezité marketingové pojmy jsou vysvétleny v prvni,
teoretické Casti prace. Druha ¢ast se zaméfuje na analyzu soucasné situace podniku. Na
zaklad¢ vysledkl provedenych analyz je zpracovana posledni, navrhova ¢ast prace, ktera
navrhuje zmény komunika¢niho mixu prodejny drogistického a technického sortimentu

v Rosicich.
Kli¢ova slova

marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix, SWOT analyza, drogisticky a technicky

sortiment
Abstract

The bachelor thesis deals with the communication mix of a store at the local market. The
work is divided into three main parts. Important marketing concepts are described in the
first theoretical part. Second part is focused on the analysis of the current state of the
company. The last design part, based on the results of the analysis, is focused on author’s
improvement suggestions of the communication mix of drugstore and technical range of

goods of the store in Rosice.
Key words

marketing, marketing mix, communication mix, SWOT analysis, drugstore and technical

range of goods
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UvVOD

»wDélame néco vic néz je pouhy prodej kosmetiky, menime Zivoty zen (Mary Kay Ash).

Kosmetika, péce o télo je prvni, co vétsinu z nas napadne pti slovu drogerie. Neni to ale
jen o tom, je to néco mnohem vic. Drogerie je misto plné vini a barev, skryvajici se krasy,
Cistoty a elegance. V dnesni urychlené dob¢, chce kazdy zastavit ¢as. Spousta z nas Sahne
pravé po kosmetice, ktera by nds méla délat mladsi. Pomahat ndm vyhlazovat plet,
zbavovat nas vrasek a délat znas lidi, které¢ jako by casem nebyli vibec zasazeni.
Kosmetika nam pomaha ve spousté pripadech citit se krasné, Cisté a sebevédome. Méni

nam nase Zivoty.

Tato bakalafska prace popisuje Drogerii Lenka Polackova Rosice. Drogerie Lenka
Polackova Rosice je maly podnik, ktery se zabyva maloobchodnim prodejem

drogistického a technického zbozi. Podnik byl zaloZen v roce 1991.

Prodejna nema samostatny Gtvar marketingu a samotnym marketingem se moc nezabyva.

Za veskera rozhodnuti z této oblasti zodpovida majitelka prodejny.

Hlavnim cilem bakalafské prace je na zaklad¢ provedenych analyz navrhnout zmény

komunika¢niho mixu prodejny drogistického a technického sortimentu v Rosicich.

Bakalafska prace je tvofena ze tii hlavnich ¢asti. V prvni ¢asti jsou vysvétleny zakladni
marketingové pojmy K feSené problematice. Tyto pojmy jsou nasledné vyuzity v druhé
Casti bakalarské prace.

Druha ¢ast bakalaiské prace je vénovana analyze soucasného stavu vybrané prodejny.
Nejprve jsou zde popsany zékladni informace o prodejné a nasledné je provedena analyza
marketingového prostiedi, analyza marketingového mixu 7P a analyza propagace.

Nakonec je uvedena SWOT analyza, ktera vyplyva z pfedeslych provedenych analyz.

Posledni ¢ast se zabyva vlastnimi ndvrhy na zmény komunikacniho mixu prodejny
drogistického a technického sortimentu v Rosicich. Tyto navrhy vychazi z vysledkt
provedenych analyz. V této Casti jsou také uvedeny naklady tykajici se navrht

s ocekavanymi pfinosy a riziky.
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CILE PRACE, METODY A POSTUP ZPRACOVANI

Hlavnim cilem bakalaiské prace je na zakladé provedenych analyz navrhnout zmény
komunika¢niho mixu prodejny drogistického a technického sortimentu v Rosicich. Tyto
navrhy by meély vést k osloveni novych zakaznikti, ke zlepSeni obecného povédomi

a vylepseni nedostatki, které budou v analyze identifikovany.

Dil¢im cilem bakalarské prace je zjisténi dulezitych informaci o podniku, jeho silnych
aslabych stranek a nastudovani pfislusné odborné literatury z dané oblasti. Splnéni

dil¢iho cile dopomuze k naplnéni cile hlavniho.

Jako metody k naplnéni cile prace budou pouzity analyzy vné&jsiho a vnitiniho prostiedi.
Vnéjsi prostredi podniku bude analyzovano pomoci metody STEP analyzy, dale bude
provedena analyza zdkazniki a konkurence, analyza marketingového mixu 7P s analyzou

propagace a na zavér bude provedena SWOT analyza.

Bakalatska prace je rozdélena do tii hlavnich ¢asti — teoretickd vychodiska prace, analyza

soucasného stavu a vlastni navrhy na feseni.

V prvni, teoretické Casti jsou za pomoci odborné literatury vysvétleny zakladni pojmy
zdané oblasti tykajici se marketingu, marketingového prostfedi, marketingového
mixu 7P, propagace a SWOT analyzy. Teoreticka vychodiska pomahaji k sestaveni

analyzy soucasného stavu.

V druhé casti obsahujici analyzu soucasného stavu jsou na Gvod popsany zdkladni
informace o spoleénosti. Dale jsou provedeny jednotlivé analyzy. Jedna se o analyzu
marketingového prostiedi, analyzu zdkaznikli a konkurence, analyzu marketingového
mixu a analyzu propagace. Tyto analyzy jsou poté shrnuty v celkové SWOT analyze,
ktera identifikuje jak silné a slabé stranky podniku, tak i jeho pfileZitosti a hrozby. Diky

provedenym analyzdm zhodnotime soucasny stav spole¢nosti.

Tteti, ndvrhova ¢ast je posledni Casti této bakalarské prace. Tato ¢ast obsahuje vlastni
navrhy na feSeni, které vychazi z provedenych analyz. Po pfedstaveni navrhii jsou
uvedeny pfiblizné ndklady na ndvrhy a popsany ocekavané piinosy a rizika téchto navrht.

Navrhy mohou pro podnik slouzit jako inspirace.
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1. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Uvodni ¢ast bakalatské prace se zabyva teoretickymi poznatky. Zaméfuje se na zakladni
teoretické pojmy k feSené problematice, tedy marketingu a pojmi s nim souvisejicich.
Tyto teoreticka vychodiska jsou nezbytné ke zpracovani analytické a navrhové Casti

bakalarské prace.
1.1. Marketing a jeho definice

Pod pojmem marketing si mnoho lidi pfedstavi pouze prodej a reklamu, ov§em neni divu,
protoze kazdy den jsme obklopovani televizni reklamou, novinovymi inzeraty,
reklamnimi letaky, riznymi kampanémi a podobné. | piesto, Ze jsou reklama a prodej
dalezité predstavuji pouze dvé marketingové funkce, které ne vzdy patii mezi ty

nejdilezitéjsi (Kotler, 2007).

Marketing neni pouze exaktni disciplinou s jednoznaéné danymi pravidly a standardy.
Obrovskou dynamiku rozvoje tohoto oboru ovliviiuji informaéni technologie
a globalizace, které umoznuji vyuzivani dostupnych svétovych poznatkt pro dalsi rozvoj

marketingu (Heskova, 2009).

Marketing je ve své nejjednodussi forme smeéna, kterd prinasi zisk obéma strandm. Sména
je tedy klicovym prvkem marketingu, kterd aby mohla existovat jsou potfeba nejméné
dva partnefi smény a kazdy z nich musi mit néco, co je hodnotou pro druhého. Uastnici
smény musi byt schopni vzdjemné komunikovat. Moderni marketing se formoval na

konci 19. a ve 20. stoleti v USA (Heskova, 2009).

Pocatkem 21. stoleti vstupuje marketing do uplné jiné dynamictéjsi faze. Diky pokroku
Vv oblasti informacnich a komunikacnich technologii nastavaji velké zmény ve vzajemné

komunikaci mezi podniky a jejich zakazniky (Foret, 2008).

Dnesni marketing je tfeba chapat ne ve starém vyznamu jako schopnost prodat, ale

vV novém jako uspokojovani potieb zdkaznika (Kotler, 2007).

Pro charakteristiku vyvoje v riiznych casovych obdobi marketingu ndm mohou poslouzit

samotné definice (Heskova, 2009).
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Jak bychom mohli tedy marketing definovat dnes? Existuje cela fada definici, a to jak ze
strany odbornych knih a ¢asopist zabyvajicich se pravé problematikou marketingu, tak
i fady renomovanych spoleCnosti a instituci. VSechny tyto definice maji ale vzdy
spolecny subjekt, a tim je zakaznik a uspokojeni jeho potifeb a piani ke spokojenosti

vSech, ktefi jsou zainteresovani (Svétlik, 2018).
1.2. Marketingové prostiedi

Podle Kotlera je prostfedi charakterizovano jako ,,souhrn okolnosti, ve kterych nékdo
Zije, nebo se néco déje”. At uz se jedna o subjekt, nebo obchodni podnik, kazdy z nich
ma kolem sebe prostfedi, které se vyznaCuje urCitymi charakteristikami a urcuje
podminky existence tohoto subjektu/podniku. Marketingové prostiedi neni statické, ale

meni se a v posledni dob¢€ velmi dynamicky (Zamazalova, 2009).
Podnik je pifi své Cinnosti a rozhodovani zdsadnim zplUsobem ovliviiovan prave
prostiedim, ve kterém ptsobi. Vlivy prosttedi predstavuji sily, které bud’ jsou ¢i nejsou

ovlivnitelné a pisobi vné ¢i uvnitt podniku. Silu téchto vlivii nemizeme jen tak predvidat

¢i odhadnout (Svétlik, 2018).
Marketingové prosttedi, jak zndzorfiuje obrazek €. 1, méa dvé tirovné:

e makroprostiedi — zahrnuje §irsi spolecenské sily ovliviiujici podnikani,
e mikroprosttedi — ovliviiuje schopnost slouzit zdkazniktim (Kotler, 2007).
Velmi dalezité, ale velmi nesnadné je vymezeni ovlivnitelnosti. Nékteré vlivy, zejména

vnitini (mikroprostiedi) jsou ovlivnitelné managementem podniku, kdezto vlivy

makroprostfedi prakticky ovlivnit nedokaZzeme (Svétlik, 2018).
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Spolec¢nosti musi marketingové prostiedi neustale monitorovat a ptizpisobovat se mu tak,
aby se dokazaly vyhybat hrozbdm a byly schopné vyhleddvat nové prilezitosti
(Kotler, 2007).

Marketingové okoli

/ Politicko-pravni \

Ekonomické Vyrobei \ Kst:)I(t:anl'lné'-
(dodavatelé)

Obchodni
firma

Verejnost

Konkurence

Zakaznici

Technologické v. Demografické

Makrookoli // Mikrookoli

Obrazek ¢. 1: Marketingové prostiedi obchodni firmy
(Zdroj: Zamazalova, 2009, s. 48)

1.2.1. Makroprostredi

Makroprostiedi tvoti spolecenské faktory, které plisobi na mikroprosttedi vSech aktivnich
ucastniktl trhu. Faktory makroprostfedi mizeme shrnout do slova STEP:
e socialni,
e technické a technologické,
e ekonomické,
e politicko-legislativni,
k nim miizeme také prifadit i faktory pfirodni a ekologické (Bouckova, 2003).
Socialni faktory

Sociélni faktory délime dale na demografické a kulturni faktory (Bouckova, 2003).

Pro marketingové specialisty je demografické prostiedi velmi vyznamné, protoze se
tyka lidi a lidé jsou hlavni, kdo tvofi trhy. Demografie sleduje lidskou populaci z hlediska
velikosti hustoty, rozmisténi, veéku, pohlavi, rasy, zaméstnani a spoustu dalSich

statistickych tidaji (Kotler, 2007).
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Ve struktufe a v mnozstvi obyvatelstva dochédzi k obecnym zménam, jako napt. ménici
se slozeni vékovych skupin obyvatelstva a ty ptredevsim ovlivituji marketingové strategie,
které¢ se zamétuji na cilové trhy. Obecné lze fict, Ze obyvatelstvo vétSiny hospodaisky

vyspélych zemi starne (Svétlik, 2008).

Naopak kulturni faktory jsou charakterizovany jako soubor hodnot, ideji a postoji urcité
skupiny lidi, které jsou pfedavany z generace na generaci. Marketingové specialisty
zajimaji predevSim kulturni faktory, které ovliviiuji chovani spotiebiteli na trhu

(Bouckova, 2003).
Technické a technologické faktory

Podnik musi vynakladat velké financni prostredky na vyzkum a vyvoj. MenSim,
a predevSim financné slab$im firmédm tento faktor vytvaii pfi vstupu na trh bariéry.
Vyskytuje se i problém stale se zrychlujiciho tempa technickych a technologickych zmén
(Bouckova, 2003).

Tyto faktory jsou jednim z nejsiln€jSich vliva ptisobicim na marketingové rozhodovani
podnikli. Zahrnuji hlavni zmény v surovindch, vyrobcich a vyrobnich postupech.
Podnikiim nabizeji dal$i moZnosti v rozvoji vyrobkll a ve vytvareni novych trhi.
Technicky a technologicky rozvoj je velmi rychli a podniky, které nedokazou udrzet krok
S vyvojem, brzy zjisti, ze nabizeji zastaralé vyrobky, o které jiz neni dostatecny zajem

a tim se diive ¢i pozdéji dostane podnik do problémi (Svétlik, 2018).
Ekonomické faktory

Ekonomické faktory obsahuji pfedev§im takové faktory, které¢ ovlivituji kupni silu
na skute¢ném piijmu obyvatelstva, Grovenn cen, vySe Uspor a vySe uvérd, které byly
spotiebitelim poskytnuty. Je nutno sledovat hlavni trendy, pfedev$im zmény v Grovni

pfijml a zmény ve struktufe vydani (Bouckova, 2003).
Politicko-legislativni faktory

Na jedné stran¢ situaci na trhu velmi ovliviluji vnitrostatni a mezindrodni politické déni
a zajmové natlakové skupiny (lobby), na stran¢ druhé jde i o legislativu, ktera vytvari
podminky pro podnikéni a chréni firmy, tedy vydava zdkonné normy pro jeho ochranu

(napt. nekald konkurence). Zde se jednd o souhrn pravnich predpisti upravujicich
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zakonnou cestou vztahy mezi podniky a je obsazen naptiklad v obchodnim zdkoniku,

obcanském zakoniku a zivnostenském zakon¢ (Bouckova, 2003; Svétlik, 2018).

Podnikovy marketing ovliviiuji i pravni predpisy vydané vladou nebo EU na ochranu
spotfebiteli, a to naptiklad pied lzivou a zavadéjici reklamou, nezdravymi ¢i
nebezpecnymi vyrobky. Jina opatfeni mohou chranit zase zajmy spolecnosti pred
nezadoucimi podnikatelskymi aktivitami, hovofime naptfiklad o omezeni propagace

a reklamy na zdravi skodlivych vyrobku (Svétlik, 2018).
Prirodni a ekologické faktory

Tyto faktory jsou nemén¢ dilezité a zahrnuji vSechny piirodni zdroje, které vstupuji do

vyrobniho procesu (Bouckova, 2003).

Zahrnuji jak pfirodni zdroje a jejich cenu, tak i problémy devastace Zivotniho prostiedi
V mistnim a celosvétovém méfitku. Jednim z dulezitych negativnich vlivl je omezené
mnozstvi surovin. Lidstvo za¢ina pocitovat nedostatek kvalitni vody, rozloha lesi se
neustale zmensuje, prumysl ohrozuje a nici zivotni prostfedi a mnoho dal§iho. Ochrana
zivotniho prostiedi je klicovy globalni problém, ktery musi spolecnost i vefejnost fesit.
Bohuzel tohle vSechno na jednu stranu negativné ovliviiuje vyrobni moznosti podnikl
tim, Ze zvysuji ceny vstupt. Na druhou stranu to ale naopak dava moznost firmam nabizet
na trhu takové vyrobky, které jsou k zivotnimu prostiedi bud’ malo, anebo v nejlepsim

ptipadé¢ vibec skodliveé (Svétlik, 2018).
1.2.2. Mikroprostredi

Patii sem faktory, které podnik mize néjakym zptisobem vyuzit, a které umoziuji
podniku realizovat svou hlavni funkci, a to uspokojovat potieby svych zéakaznikd.

Hlavnimi faktory jsou:

e dany subjekt — podnik, firma, organizace — jako hlavni ¢lanek,
e zakaznici,

e dodavatelé,

e distribu¢ni ¢lanky a prostiednici,

e konkurence (Bouckova, 2003).
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Podnik

Existence a vyvoj podniku je zavisly na souhte vSech jeho organti a jejich spravné funkci.
Podnikovy marketing musi respektovat moznosti vyroby, technické, financ¢ni a dalsi
faktory, které v daném obdobi na dany podnik plisobi a do urCité miry urcuji hranice,

V nichZ se podnik mize pohybovat (Bouckova, 2003).

ZaKkaznici

vvvvvv

mikroprostiedi. Je nutné, aby spole¢nost podrobné sledovala trhy svych zékazniki.
Kazdy trh obsahuje své zvlastni specifické znaky, které musi prodavajici peclivé
nastudovat a ke kazdému z téchto trhti musi podnik volit jiny pfistup. Pro uspé$nou firmu
je charakteristické, Ze je schopna reagovat na specifika jednotlivych trhi a vyuzivat je

Kk prospéchu své firmy (Bouckova 2003; Kotler, 2007).

Na obrazku ¢. 2 mizeme vidét druhy cilovych trhii podle Kotlera. Spotiebitelsky trh
tvoii jednotlivci a domécnosti kupujici zbozi a sluzby pro osobni potiebu. Priimyslovy
trh kupuje zbozi a sluzby pro dalsi zpracovani, mezitimco trh obchodnich mezi¢lanku
kupuje zboZi a sluzby, aby je se ziskem prodal. Institucionalni trh je tvofen napiiklad
Skolami, nemocnicemi a dal$imi institucemi, které poskytuji zbozi a sluzby lidem v jejich
péci. Trh statnich zakazek tvoii vladni instituce kupujici zbozi a sluzby s cilem
vyprodukovat vefejnou sluzbu nebo presunout zbozi a sluzby k potiebnym lidem.
Mezinarodni trh je slozeny z kupujicich v jinych zemich, a tedy zahrnujici spotiebitele,

priamyslové vyrobce, mezi¢lanky a vliady (Kotler, 2007).

Instituciong,
e Sy
«\‘\"\oq
X

®

A

"%

\ Marketing /

Obrazek ¢. 2: Druhy cilovych trhi
(Zdroj: Kotler, 2007, s. 133)
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Dodavatelé

Rozumime tim firmy, které ovliviiuji moznosti podniku ziskat v pozadované kvalité, Case
a mnozstvi potfebné zdroje, které jsou potiebné pro plnéni zakladni funkce podniku.
Marketingovi pracovnici musi tedy peclivé sledovat situaci a moznost dodavateld,
zejména v dlouhodobém horizontu, aby mohli idealné v¢as reagovat na neptiznivé jevy,

které by potom mohly postihnout vlastni podnik a vzniknout problémy (Bouckova, 2003).

4 P4

Distribuc¢ni ¢lanky a prostrednici

Podnik spolupracuje se subjekty, které mu jsou napomocny s vykonavanim jeho ¢innosti
(dodavatelskymi  organizacemi), s marketingovymi a reklamnimi agenturami,
S organizacemi zajistujici distribuci a piepravu, s finanénimi ustavy a pojistovnami

a s pomocnymi distribu¢nimi mezi¢lanky (Zamazalova, 2009).
Konkurence

Tento faktor konkurence spada mezi faktory ovlivnitelné (mikroprostiedi)
a neovlivnitelné (makroprostfedi). Do mikroprostiedi je zafazovan z duvodu, Ze
vhodnymi nastroji marketingu jej mizeme v omezené mife ovliviiovat. Je ale velmi
dilezité, pokud chce byt podnik na trhu GspéSny znat své konkurenty a snazit se, aby

pozadavky a potieby zakaznikl uspokojoval Iépe nez oni (Bouckova, 2003).

Ovsem vitézit dnes v konkurenénim boji je obzvlasté tézké. Zakaznikd je pouze jen
omezeny pocet, kdezto firem, které pfichazeji na trh s podobnou nabidkou je opravdu
mnoho. U konkurence je nutné sledovat i jejich pouzivané marketingové nastroje. Cim
vice je sortimentni nabidka podobng&;jsi, tim vice se upina na cenovou politiku. I pfes tento
fakt ale nemusi byt cena jedinym spravnym nastrojem v konkuren¢nim boji. Dikladna
analyza konkurence a jejiho chovani na trhu ndm zajisti pouZiti spravné strategie vuci
konkurenéni firmé (Zamazalova, 2009).
K otazkam, které by firma méla o konkurenci zjist'ovat fadime:

e kdo jsou hlavni konkurenti,

e jakeé jsou jejich strategie,

e jakeé jsou cile konkurence,

e Vv Cem jsou jejich silné a slabé stranky,

e jakou podobu mlze mit jejich reakce (Zamazalova, 2009).
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Konkurenéni prostredi je ale velmi dillezité a ma velky vyznam, protoze vytvari tlak na
snizovani nakladd, na inovaci, zdokonalovani vyrobku a jejich lepsi vyuziti. Dosazené
efekty povedou ke zvySeni obratu. Poté umoziuje, aby odbératel mél podil na Gsporéch,

ke kterym vede sniZeni nékterych ndkladovych polozek (Bouckova, 2003).
1.3. Marketingovy mix

Za autora tohoto pojmu je povazovan profesor Neil H. Borde, ktery v roce 1964
vypracoval koncepci marketingového mixu a prirovnal jej ke ,,cake-mixu®, neboli smési
na mouc¢niky. Vyroba takovéto smési zacind vyzkumnou praci odbornikd a jejich
vysledkem je navrh optimalniho slozeni jednotlivych slozek smési. Je sice potieba
zanechat pomér jednotlivych sloZek, ale kone¢na prava je ovlivnéna individudlni chuti

spotiebitele. A néjak takto podobné se chova i marketingovy mix (Heskova, 2009).

Marketingovy mix se oznacuje jako 4 P. Je to ztoho divodu, Ze marketingovy mix
zahrnuje Ctyfi nastroje, které v anglictiné zacinaji vzdy pismenem P — Product, Price,
Place, Promotion. V ¢estiné pielozeno jako produkt, cena, dostupnost, propagace
(Karlicek, 2018).

Jak vidime na obrazku ¢. 3, mizeme se také setkat s marketingovym mixem 4 C. Zde jsou
také Ctyfi nastroje, ale za¢inajici na pismeno C — Customer value, Costs, Communication,
Convenience. Tim rozumime hodnota pro zdkaznika, nadklady pro zdkaznika, komunikace
této hodnoty a jeji dostupnost. Tento mix mnohem vice zduraznuje hledisko zdkaznika,

které je v jadru marketingu (Karli¢ek, 2018).

Customer

Product value

Communi-
cation

Promotion Convenience

Obrazek ¢. 3: Marketingovy mix 4P a 4C
(Zdroj: Karlicek, 2018, s. 152)
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V organizacich poskytujici sluzby 4 P pro vytvareni marketingovych plant nestaci. A to
z diivodu vlastnosti sluzeb. Vysledkem je pfipojeni k tradi¢nimi marketingovému mixu
dalsi 3 P — physical evidence (materialni prostedi), people (lidé), processes (procesy)

(Vastikova, 2014).

1.3.1. Produkt

vvvvvv

Americké marketingové asociace je za produkt povazovano vSe, co se vyznacuje

schopnosti uspokojit pfani nebo potieby zakaznikt (Foret, 2008).

Produkt je tim, co mize byt pfedmétem smény. Za produkt mizeme povazovat jak
fyzické zbozi, tak 1 ruzné sluzby, informace, zdzitky nebo tfeba i1 mySlenky

(Karlicek, 2018).

Jak mizeme vidét na obrazku €. 4, v marketingu rozliSujeme tti zékladni urovné produktu

— jadro, realny produkt, rozsifeny produkt (Foret, 2008).

Jadro produktu piedstavuje hlavni uzitek, kterou zdkazniklim poskytuje. Jadro je tim,
kvtli ¢emu si zdkaznik produkt zakoupi. Zakaznici si ale obvykle uvédomuji spiSe realny
produkt. U realného produktu jde zejména o kvalitu a o zptsobilost plnit pozadované
funkce. Rozsiieny produkt zahrnuje obvykle sluzby se zakoupenim produktu, napiiklad
doprava k zakaznikovi, instalace a uvedeni do provozu, udrzba, zaruky, platebni

podminky (Foret, 2008).

Rozsifeny produk

Realny produkt

Obrazek ¢. 4: Zakladni sloZky produktu
(Zdroj: Foret, 2008, 5.87)

U béznych produkt pracujeme s celou fadou charakteristik, kterymi se lze odlisSit od
konkurence, naptiklad nejriznéjsi funkeni benefity, rozdily v materidlech, vykonu,

v designu a baleni, ve form¢ a tvaru a mnoho dalsiho. Vyznamnou konkurenéni vyhodou
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mize byt zejména design a estetika produktu. S designem velmi uzce souvisi i obal
produktu, ktery musi chranit zbozi, poskytovat popis produktu, byt skladovatelny
a Vv neposledni fadé¢ umoznovat snadné¢ a bezpecné otevieni a uzavieni. Produkt se
zajimavym obalovym designem miize v misté prodeje upoutat pozornost kupujicich,
protoze dobry obalovy design mtize fungovat jako pétivtefinova reklama na dany produkt,
a tak firma tfeba nemusi masivné investovat do marketingové komunikace. Obalovy
design produktu by mél byt jedine¢ny, mél by upoutat pozornost kupujiciho, prodat
klic¢ové benefity produktu a motivovat ke koupi (Karlicek, 2018).

Zivotni cyklus produktu

Jak mizeme vidét na obrazku €. 5, tak zivotni cyklus produktu ma naznacovat zakladni
stadia vyvoje a kazdé stadium ma svd marketingova specifika, tedy urcité naroky a jisté

moznosti. Zivotni cyklus produktu délime na &tyii faze (Foret, 2008).

Prvni fazi je faze zavadéni, ktera zac¢ina v okamziku, kdy je novy produkt uveden na trh

(Foret, 2008).

Faze ristu je charakterizovdna rlstem prodeje a kdy se zdjem zdkaznik o produkt
I vlastni trzby zvySuji (Foret, 2008).

Ve fazi zralosti (stability) se objem prodeje a trzeb dostanou na maximum, a to diky
minimalnim vydajim na propagaci a snizovanim nakladt na vyrobu (Foret, 2008).

Posledni faze je faze tipadku, kdy zacne odbyt a prodej produktu klesat, protoze se na
trhu objevuji nové a lepsi produkty a investice do propagace uz nemaji moc smysl

(Foret, 2008).

A Zavedeni Rist Zralost Upadek

ol
o Cas

Obrizek &. 5: Zivotni cyklus produktu
(Zdroj: Foret, 2008, s. 90)

Prodej a zisk
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Koncepce zivotniho cyklu produktu je velmi uzitecnd pomtcka pii odhadech aktudlni
situace a mozné délky existence produktu. Mnohdy je ale t€zké odhadnout, ve které fazi

se vyrobek pravé nachazi (Foret, 2008).
Rizeni produktového mixu

Produktovy mix neboli sortiment je soubor vSech produktd, které firma prodava.

RozliSujeme:

e Sife sortimentu — pocet produktovych fad, které firma nabizi,
e délku sortimentu — primérny pocet produktl v kazdé produktové rade,

e hloubku sortimentu — pramérny pocet variant (modelt, forem, vini, ptichuti)

u kazdého produktu (Karli¢ek, 2018).
1.3.2. Cena

Cenou v marketingovém mixu rozumime to, co pozadujeme za nabizeny produkt.

Nejcastéji ma podobu penézni ¢astky (Foret, 2008).

Cena je jedinym marketingovym ,,P*“, které¢ pro firmu piedstavuje vynosy. Spravné
stanoveni ceny ma pro firmu existen¢ni vyznam. Cenotvorba (pricing) ale nebyva viibec
jednoduchéd. Pro spravné stanoveni ceny musi firma nejdiive pochopit vztah mezi

vnimanou cenou a vnimanou kvalitou (Karli¢ek, 2018).

D4 se ftict, Ze cena determinuje ocekavanou kvalitu. Mnoho lidi ma totiz tendenci
predpokladat, ze drazs$i produkty vykazuji vys$si kvalitu, a naopak levnéjsi produkty
kvalitu nizsi. Plati ale, Ze vysoka cena sniZuje dostupnost produktu a naopak zase, Ze pfilis
nizka cena mize vyvolavat dojem, ze je s produktem néco $patné (Karli¢ek, 2018).
Cena vynika v tom, ze ji 1ze okamzité zménit. Existuje pet zakladnich zplisobii stanoveni
ceny (Foret, 2008).

Cena zaloZena na nakladech (nakladové orientovana cena)

Jedna se o jednu z nejbéznéjSich pouzivanych zpiisobu stanoveni ceny. Jednim z hlavnich
divodii pro pouzivani je jednoduchost a snadnd dostupnost podkladovych udaji pro

vypocet (Foret, 2008).

24



Cena na zakladé poptavky (poptavkové orientovana cena)

Tento zpusob stanoveni vychazi z odhadu objemu prodeje v souvislosti na rizné vyse

ceny (Foret, 2008).
Cena na ziakladé cen konkurence (konkuren¢né orientovana cena)

Spolecnosti ji uzivaji zejména pfi vstupu na nové zahranicni trhy. Pouziva se tehdy pokud
ma firma srovnatelné produkty jako konkurence, mtize tedy uvazovat také o srovnatelné

cen¢ (Foret, 2008).
Cena podle marketingovych cila firmy

Tento zpusob vychazi z toho, ¢eho chce firma na trhu dosdhnout. VSeobecné nizsi
akceptovatelnou hladinu bude firma nastavovat tehdy, pokud bude chtit maximalizovat
objem prodeje a podil na trhu. Bude-li chtit ovS§em maximalizovat zisk, bude mit ceny
vys§i. DalSim cilem muze byt 1 likvidace, kdy v pfipadé nizké ceny je vyvolana
tzv. cenova viélka. Cilem miize byt i posileni image firmy. V tomto pfipad¢, bude jeji

prestiz vyjadfovat vysoka, prestizni cena (Foret, 2008).
Cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem

Toto stanoveni se opira o znalost hodnoty produktu pfipisovanou zédkaznikem. Vyuziva
se zde marketingového vyzkumu. Cena je stanovena v takové vysi, jakou ma pro

zakaznika hodnotu a tim ho uspokojila (Foret, 2008).
1.3.3. Dostupnost
»Misto (place) v marketingovém mixu chapeme jako proces distribuce produktu z mista

Jjeho vzniku (vyroby) do mista prodeje zdakaznikovi“ (Foret, 2008).

,, Cilem je, aby se produkt dostal k zakaznikovi na spravném misté ve spravnou chvili, a 10

vV

Existuji tfi zakladni vlastnosti distribuce — fyzicka distribuce, zména vlastnickych vztaht,
doprovodné a podptirné ¢innosti. Fyzické distribuce zahrnuje ptepravu zbozi, skladovani
a fizeni zéasob tak, aby konec¢ni spotiebitelé byli ze své poptavky spokojeni. Zména

vlastnickych vztaht znamend, Ze zdkaznik miiZze produkt uzivat. Doprovodné
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a podpurné ¢innosti zahrnuji zajiStovani propagace zbozi, poradenskou c¢innost,

pojisténi pirepravovanych produktii a dalsi (Foret, 2008).
Distribuci v zasad¢ rozliSujeme na piimé a nepiimé distribucni cesty (Karlic¢ek, 2018).

Prima distribuéni cesta je nejjednodussi forma distribuce. Jak mtzeme vidét na obrazku
¢. 6 prima distribuce se obejde bez jakychkoliv zprostfedkujicich ¢lanki. Vyrobce zde
prodava své produkty ptimo kone¢nému zakaznikovi, zejména napiiklad prostfednictvim
svych vlastnich prodejen ¢&i provozoven, e-shopu, telemarketingu. Na obrazku je
znazornéna také zpétna vazba, tedy reakce zdkaznika — zpisob placeni, reklamace,

vyjadieni spokojenosti (Foret, 2008; Karli¢ek, 2018).

Vyrobce -
producent

< —>»  Zakaznik

Obrazek ¢. 6: PFima distribuéni cesta
(Zdroj: Foret, 2008, s. 104)

Naopak u neprimé distribuéni cesty, jak miizeme vidét na obrazku ¢. 7 vstupuje mezi
vyrobce a zakaznika jeden nebo 1 vice zprostfedkujicich meziclankid. Z obrazku je ale
jasné, ze v tomto piipad¢ ztraci vyrobce bezprostfedni kontakt se zakaznikem a kontrolu

nad svym produktem pted jeho pfedanim zakaznikovi (Foret, 2008).

Vyrobce - Jeden ¢i vice

producent [€ | zprostiedkovatela [€ Zakaznik

Obrazek €. 7: Nepifima distribucni cesta
(Zdroj: Foret, 2008, s. 105)

v

Nejrozsitenéjsi je prodej pies maloobchodni sit. Patii sem ale i velkoobchodnici,

franSizanti, agenti, pfekupnici a dalsi (Karlicek, 2018).
1.3.4. Propagace (Komunikaé¢ni mix)

Posledni a mimotfadné viditelna slozka klasické podoby marketingového mixu je
propagace (promotion). Obvykle se kazdému pfti slové marketing vybavi reklama coby
nejznaméj$i nastroj propagace. Tato ¢innost se oznacuje také jako komunikaéni mix nebo
také jako marketingova komunikace. Tyto pojmy maji stejny obsah, a tak je chapeme

jako synonyma (Foret, 2008).
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Timto nastrojem se podrobn¢ zabyva kapitola 1.4. Propagace.
1.3.5. Lidé

Pti poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktim zaméstnance se zdkaznikem. A proto jsou
lidé jeden z vyznamnych prvka marketingového mixu sluzeb. Vzhledem k tomu, ze
zakaznik je soucasti procesu poskytovani sluzeb, ovliviiuje ve znacné mife kvalitu i on.
Organizace by se méla zaméfovat na motivovani a vzdélavani zaméestnanct a stanovovat

urcita pravidla pro chovani zédkazniki (Vastikova, 2014).
1.3.6. Materialni prostredi

Materialni prostiedi mize mit mnoho forem — od vlastni budovy, kde je sluzba
poskytovana az naptiklad po né&jakou brozuru ¢i nabidku. Typické pro sité organizaci

poskytujici sluzby je 1 obleceni zaméstnanct (Vastikova, 2014).
1.3.7. Procesy

Vzhledem ktomu, ze béhem procesu dochazi kinterakci mezi zakaznikem
a zamé&stnancem, je dllezité se zaméfit na to, jakym zplsobem je sluzba poskytovéna.
Je dobré provadét analyzy poskytujici sluzby a postupné jednotlivé kroky zjednoduSovat
(Vastikova, 2014).

1.4. Propagace

Mezi zékladni komunikacni nastroje patii:

e reklama,

e direct marketing (pfimy marketing),
e podpora prodeje,

e event marketing a sponzoring,

e public relations (vztahy s vefejnosti),
o (digital,

e osobni prodej (Karlicek, 2018).
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Komunikaci délime na osobni a neosobni. Osobni komunikace je forma piimé
komunikace, nebo-li komunikace tvaii v tvar ¢i komunikace 1 : 1. Mezi formu osobni
komunikace fadime vSechny formy osobniho prodeje. Podstatou procesu osobni
komunikace je fyzicka ptitomnost obou zakladnich subjekti. Vyhodou je okamzité
vyhodnocovani zpétné vazby a moznosti pfizpusobit komunikaci. Nevyhodou jsou
vysoké finan¢ni ndklady na jedno osloveni — Vv urCitém casovém okamziku oslovime
pouze omezeny pocet zdkaznikii cilového segmentu. Pro osloveni vice zékazniki
pouzivame spiSe neosobni (masovou) komunikaci. Neosobni komunikace, n¢kdy
nazyvana téz jako nepersondlni forma komunikace vyuzivd k pfenosu informaci
komunikacni kandly, tedy rizné typy médii, které zprostiedkuji kontakt s pfijemcem.
Velkou vyhodou jsou nizké néklady na jedno osloveni — jednim sdélenim moZno oslovit
nekolik tisic/miliént divakd. Naopak ale pfind$i méné pruznou zpétnou vazbu

(Heskova, 2009).
1.4.1. Reklama

S reklamou se setkdvame v kazdodennim zivoté nejcastéji. Mame ji nejvice na ocich
atim padem si ji nejvice uvédomujeme. Jednd se o nejstarSi a nejzndméjs$i nastroj
propagace (Foret, 2008).

vvvvvv

efektivné zvySovat povédomi o znacce a ovlivilovat asociace, které u nds dand znacka
vyvola. Obrovskou ptednosti je schopnost oslovit velké cilové segmenty. Jedna se tedy

0 neosobni formu komunikace (Karlicek, 2018).
Podle druhu vyuzivaného média rozliSujeme rtizné druhy reklam:

e televizni reklama — umoznuje predvadét produkt, vyuzivat obraz, zvuk, hudbu
a pohyb,

e rozhlasova reklama — umoznuje cileni na jasn¢ vyhranéné segmenty zakaznikd,

e tiskova reklama — reklama v novinach a ¢asopisech,

e venkovni reklama — patii sem cela fada néstroji, se kterymi se lidi setkavaji mimo
domov, naptiklad billboardy, prosvétlené vitriny na zastavkach MHD (citylighty),
nebo tieba plakatové plochy,
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o reklama v kinech — zasahne pouze omezeny pocet lidi bez moznosti opakovaného
zasahu,

e tzv. product placement — umisténi znacky/produktu do filmi, potadi, seriald,
audiovizualnich dél, tak aby byla vidét, ale nebylo to rusiveé,

e online reklama — reklamni spoty v online prostiedi (Karlicek, 2018).

Marketéti musi pfi pldnovani kazdé reklamni kampan¢ tyto druhy médii fadn€ zvazovat,

protoze kazdé v sob¢ nese urcité vyhody i nevyhody (Karlicek, 2018).
1.4.2. Direct marketing

Direct marketing (pfimy marketing) je soucasti kazdodenniho zivota v§ech lidi a i pfesto,
ze si to moc neuvédomujeme, ¢im dal vice ovlivituje nase spotiebni chovani. Direct
marketing se v fad¢ aspekti odliSuje od ostatnich forem marketingové komunikace. Je
zalozen piedevS§im na vybudovani trvalé a pevné vazby mezi firmou a zakazniky

(Svétlik, 2018).

Pro efektivitu direct marketingu jsou podstatné dvé skutecnosti. Za prvé jde o nejpresnéjsi
zaméieni na urcity jasné vymezeny segment trhu. U direct marketingu neoslovujete
zbytecné Sirokou vetejnost, ale pouze ty zakazniky, pro které mize byt nabidka zajimava.
Za druhé jde o interaktivni nastroj, ktery eviduje reakce zakazniki, tedy jak a jestli na
nasi nabidku odpovéde€li. Velmi snadno tedy vyhodnotime GispéSnost tim, ze porovndme
pocet oslovenych zakaznikll s poCtem téch, ktefi zareagovali nebo kteti dokonce

realizovali nédkup (Foret, 2008).
V soucasném chapani obsahuje direct marketing tyto zdkladni ¢asti:

e direct mail,

e on-line marketing,

e e-mailing,

e neadresna distribuce,
e telemarketing,

e teleshopping,

e kioskové nakupovani,

e vkladani inzerce do novin a Casopist (Svétlik, 2018).
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1.4.3. Podpora prodeje

Z obecného hlediska se zde oznacuji komunikac¢ni aktivity, jejichz cilem je zvysit prodej
a ucinit produkt pro zadkazniky atraktivnéjSim a dostupnéjSim. Zakaznik zde dostava
,N&co* zdarma. Tato forma komunikace je tedy finan¢né naro¢na a lze ji pouzivat pouze
kratkodobé. Pfi zafazeni do Zzivotniho cyklu produktu, podporu prodeje nasazujeme

ve fazi zavadéni produktu nebo naopak ve fazi jeho upadku (Foret, 2008).

Podpora prodeje zahrnuje celou fadu néstroji pro stimulaci okamzitého prodeje. Radime
sem zejména piimé slevy z ceny produktu, dale tieba vyhodna baleni (akce typu 3 plus
1 zdarma), slevy po piedlozeni slevového kuponu, vzorky produktu (sampling), darky
poskytované pii zakoupeni produktu (prémie), ¢i rtizné soutéZe. Za soucast podpory
prodeje je obvykle povazovana také komunikace v misté prodeje neboli POP/POS
komunikace, tedy nejrizngjsi plakaty, stojany, transparenty, modely a dal$i rizné
komunika¢ni nastroje umisténé v maloobchodnich prodejnach a provozovnach sluzeb

(Karlicek, 2018).

V kamennych prodejnach pusobi na zakazniky in-store marketing, tedy soubor
komunikacnich néstroji uvnitt prodejny. Je urcen k ovliviiovani ndkupu. Nejcastéji
hovotime o POS (point of sale) a POP (point of purchase) materidly. POS materialy jsou
ty, které si zakaznik odnese s sebou po ndkupu domi, naptiklad n€jaky vzorek. Naproti
tomu POP materialy zahrnuji vystaveni zbozi, tedy rizné regaly, stojany s firemnimi logy

(Piikrylova, 2019).

vvvvvv

prodejii. VSechny uvedené néstroje maji potencialni zdkazniky stimulovat ke koupi nebo

alespoii k vyzkouseni produktu (Karlicek, 2018).
1.4.4. Event marketing a sponzoring

Tyto dva nastroje maji fadu spolecnych charakteristik, ale je mezi nimi jeden vyznamny
rozdil. Event marketing znamena organizovani nejriznéjSich udalosti a akci pro
stavajici ¢i potencidlni zdkazniky firmy. Organizatorem je firma sama. Naproti tomu
ve sponzoringu se sponzor (tedy dana firmy) s uréitou udalosti (nejcastéji kulturni

¢i sportovni) pouze spojuje. Tedy firma ji sama neorganizuje, organizuje ji jina tieti
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strana. Sponzor poskytuje tfeti strané domluvenou finan¢ni ¢i nefinanéni podporu

(Karlicek, 2018).

Zakladnim smyslem event marketingu je pro cilovou skupinu zprostfedkovat
emocionalni zazitek se znaCkou. Udalost ma vyvolat u cilové skupiny pozitivni emoce
a tim padem se nasledné¢ projevit na pozitivnim vnimani znacky nebo posileni loajality
ke znacce. Pfi vhodné zvolené udalosti se miize také posilovat asociace znacky

(Karligek, 2018).

Sponzorstvi je stale ¢astéji vyuzivan jako nastroj marketinkové komunikace. Sponzorské
projekty jsou cCasto piimo sledovany vrcholovymi manazery. Sponzorské sdéleni je
jednoduché a zejména zaméfené na firmu, piipadné na dany produkt spolecnosti

(Halek, 2018).
wponzorstvi je cilena komercni komunikace, které v myslich zdkaznikii spojuje
znacku/produkt s treti stranou* (Halek, 2018, s. 155).

1.4.5. Public relations

Public relations neboli PR 1ze v nejuz§im pojeti definovat jako budovani vztahu s médii,
resp. s novinafi, ¢asto se proto hovoii o media relations. NejzdkladnéjSim cilem PR aktivit

je vyvolani pozitivni publicity a fizeni ptipadné publicity negativni (Karli¢ek, 2018).

PR ma nékteré rysy shodné s reklamou ¢i podporou prodeje. Ale na rozdil od reklamy
a podpory prodeje se jedna o formu komunikace, kde cilem neni zvySeni prodeje vyrobk

nebo sluzeb (Svétlik, 2018).

PR je zaméteno jak na komunikaci s vnéjsim marketingovym prostiedim, tak i na vnitini

prosttedi podniku (Halek, 2018).
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Na obrazku ¢. 8 miizeme vidét, Ze public relations jsou tvofené souborem néstroju, které
se oznacuji zkratkou PENCILS. Z obrazku mtizeme vidét, Ze mezi tyto nastroje patii
ruzné firemni Casopisy, vyrocni zpravy, sponzorovani akci, vizitky, firemni uniformy

¢1 ,,budovani dobré povésti® (Halek, 2018).

@UBLICATIONS = publikace

firemni casopisy / viyroGni zpravy / broZury pro potieby zakazniku

GVENTS = verejné akce

sponzorovani sportovnich / uméleckych akci / prodejnich vystav

®EWS = novinky

pfiznivé zpravy o firmé, jejich zaméstnancich a produktech

GDMMUNITY Involvement Activities - angaZzovanost pro komunitu
wynakladani penéz a asu na potfeby mistnich spolecenstvi

onENTITY Media - nosice a projevy vlastni identity
Jlavickové papiry ( vizitky / firemni pravidla oblékani

GOBBYING Activity - lobbistické aktivity
prosazeni pfiznivych a zablokovani nepfiznivych legislativnich a regulaénich opatfeni

gOCIAL Responsibility - aktivni socialni odpovédnost
(oudovani dobré povésti® v oblasti firemni socialni odpovédnosti

Obrazek ¢. 8: Nastroje PENCILS
(Zdroj: Halek, 2018, s. 181)

1.4.6. Osobni prodej

,Osobni prodej umoznuje primy kontakt mezi firmou a jejimi stavajicimi ¢i potencialnimi

zakazniky “ (Karli¢ek, 2018, s. 207).

Jedna se o osobni komunikaci s jednim nebo vice zakazniky, tedy komunikaci mezi

dvéma lidmi, tvafi v tvaf. Cilem je dosazeni prodeje vyrobku nebo sluzby (Svétlik, 2018).

Osobni prodej vyvolava specifické naroky na pracovniky, ktefi jej uskuteciiuji. Prodejci
maji tfi funkce. Jednou z prvnich ovliviuji kupujiciho v procesu rozhodovani o koupi
vyrobku, poté mu zprostfedkuji informace o vyrobku a poskytnou servis, kde zajisti
dodani vyrobku a poskytuji fadu dopliujicich sluzeb spojenych s prodejem vyrobku
(Sveétlik, 2018).

V tomto piipad¢ je velmi diilezitd osobnost prodejce, tedy mira jeho profesionality,
znalost nabizené¢ho produktu, celkové chovéani a vystupovani, diveéryhodny vzhled

a znalost psychologického puisobeni na zakazniky (Foret, 2008).
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Podle Kotlera zahrnuje osobni prodej sedm fazi, ovsem v n€kterych ptipadech mohou byt
nékteré faze zkraceny nebo zcela vynechany. Jak mizeme vycist z obrazku ¢. 9, tak
proces osobniho prodeje za¢ind identifikaci vhodnych potencidlnich zdkaznika. Poté se
prodejce o kazdém z téchto zdkaznikli snazi zjistit co nejvice relevantnich informaci
anastupuje daldi faze — navazani kontaktu. Ctvrtd fiaze osobniho prodeje zahrnuje
produktovou prezentaci potencialnimu zakaznikovi, na kterou navazuje faze vyjasnéni
namitek zdkazniki, na které musi byt prodejce vzdy dobte ptipraven. Piedposledni fazi
je faze uzavieni obchodu. Touto fazi proces osobniho prodeje vSak nekon¢i, protoze ma-
li mezi zakaznikem a prodejcem vzniknout dlouhodoby vztah, musi prodejce zajistit, aby
byl zakaznik s nakupem opravdu spokojen. Proto prodejce musi dbat na poprodejni péci,

ktera spada do sedmé, a tudiz posledni faze osobniho prodeje (Karlicek, 2018).

' Prezentace ‘
a predvadéni v

. 5 . Vyjasnéni
o~ namitek

Uzavreni obchodu 6

7 Poprodejni péce

Obrazek ¢. 9: Faze osobniho prodeje
(Zdroj: Karlicek, 2018, s. 209)

1.4.7. Digital
Pojmem digital chapeme veSkeré online komunikaéni nastroje. Tedy webové stranky,
placenou reklamu u vysledku vyhledavani ve vyhledavaéich, optimalizaci webovych

stranek pro vyhledavace, kampané na socialnich sitich a nejrizné;j§i mobilni aplikace

(Karligek, 2018).

Patii sem veskeré online komunikaéni néstroje (Karlicek, 2018).
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Webova stranka

Web firmy mize byt hodn¢ aktivnim nastrojem pro komunikaci firmy se svymi zékazniky

(Halek, 2018).

Webové stranky jsou nedilnou soucasti marketingové komunikace. MéEly by byt
originalni, ptehledné, aktudlni, graficky chytlavé a uzivatelsky jednoduSe pouzitelné.
V dnesni dobé by mél byt web ptistupny a pouzitelny i z mobilnich zafizeni. Web by m¢l
byt sestaven tak, aby zakaznik webu po nékolika malo vtefinach hned pochopil, 0 ¢em
stranka je a co mu dana firma nabizi. Uplné stejné by mélo byt jasné pochopitelné, jak

muze provést akci, kvuli které na web pfisel (Karlicek, 2018).

Nestaci ale pouze samotny web k zajisténi dostatecného poctu navstévnika. Firmy musi
investovat i do online reklamy napt. na Facebooku a online prezentace by méla byt

neustale vylepSovana na zdklad¢ novych trendl a zmén uzivatell (Karlicek, 2018).
Google Analytics

Jedna se o zakladni nastroj pro praci s daty e-shopu/webu. Slouzi pro ziskani informaci
0 tom, jak se navstévnik webu chova, o navratnosti investic do online reklamy a hleda

chyby na samotném webu (Halek, 2018).
Vyhledavace

Vyhledavacée maji nejriznéjsi algoritmy, a pokud je tvofen logicky a sémanticky spravng,
tak po zadani kli¢ovych slov Ize objevit vysledky vyhledavani na ptednich pozicich

(Halek, 2018).

Firmy také casto investuji do inzerce zobrazované u vysledku vyhledavani
ve vyhledavacich, jako je Google a Seznam. Za to plati nej¢astéji metodou CPC (cost per
click), to znamena, ze se plati za kazdy klik na reklamu, ktery byl uskutecnén
(Karlicek, 2018).

Dulezité je ovSem 1 ziskdni navstévniki na zdkladé vyhledavéani klicovych slov
ve vyhledavacich. To znamena, Ze webové stranky dané firmy by mély byt pro
vyhleddvace optimalizovany, aby se odkazy na n¢ umistovaly na pfednich pozicich.
Pouzivame pro to pojem SEO (search engine optimization). Algoritmy fazeni
webovych stranek ve vyhledavacich se ale neustale méni. Mezi klicové faktory muzeme

ovSem zaradit naptiklad unikatnost a zajimavost obsahu webu, rychlost nacitani, dobrou

34



strukturu jednotlivych stranek webu vcetné URL adres, nadpisit a meta popiskut, dale
provéazanost pomoci odkazli s ostatnimi relevantnimi a divéryhodnymi webovymi
strankami a tzv. responzivita webu, tedy optimalizace pro mobilni telefony
(Karlicek, 2018).

Socialni sité

Reklamu na socialnich sitich mizeme oznacit jako personalizovanou. Uzivatelé zde
0 sob¢ sdili fadu informaci a na tomto zakladé lze zobrazovani reklamy celkem dobie
cilit. Socialni sité sleduji vSechny aktivity uzivateli (od tvorby a sdileni pfispévk,
oznacovani, propojeni s ostatnimi prateli a dalsimi aplikacemi chytrych telefont), a tak
reklama reflektuje uzivatelliv kontext. Tim se reklama na téchto sitich Casto tvari jako

pfirozeny obsah a rozdil mezi reklamou a obsahem se stira (nativni reklama)
(Ptikrylova, 2019).
Socialni média lze definovat jako pocitatem zprostiedkované aplikace. Zde uzivatelé

generuji obsah a profily specifické pro uzivatele. Ty jsou navrhovany a udrzovany tak,

aby spojovaly uZivatele a jejich profily s obsahem s ostatnimi (Rozgonjuk, 2020).

Socialni média zahrnuji jak messengerové aplikace, tak i socialni sit€. K ijnu 2019 se
odhaduje aktivnich uzivatelti na 3,7 miliard lidi, coZ je priblizn¢ 48 % svétové populace

(Rozgonjuk, 2020).
Mezi pét hlavnich platforem socialnich médit, které maji nejvice aktivnich uzivatelt patii:

e Facebook — 2,4 miliard uzivateld, Facebook Messenger — 1,3 miliard,
e Youtube — 2 miliardy uZzivateld,

e  WhatsApp — 1,6 miliard uzivateld,

e WeChat — 1,1 miliard uzivateld,

e Instagram — 1 miliarda uzivateli (Rozgonjuk, 2020).

Tyto data nepochybné ukazuji, Ze socidlni sit€ jsou nedilnou soucasti lidského Zivota

(Rozgonjuk, 2020).
1. Youtube

Vlastnikem tohoto portalu je firma Google. Youtube diky vysoké oblibé Youtubert

pfildkal fadu jak mladSich uZzivatelli, tak i mnoho potencidlnich zdkaznikl. Oproti
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televizni reklam¢, na Youtube mlzeme cilit mnohem ptesnéji, protoze Google ma

0 uzivatelich vice dat (Halek, 2018).

Vyhodou je i to, Ze video dokaze divaka upoutat mnohem vice nez obycejna reklama, a to
diky hudbg, piib¢hu ¢i zachyceni praktického vyuziti produktu. Na Youtube rozliSujeme
typy reklam na:

e In-search — na zaklad¢ klicovych slov,

e In-display — inzerované video se zobrazuje v pravém sloupci jako doporuceny
obsah, ktery souvisi s tim, na co se uzivatel prave diva,

e In-stream — jednd se o reklamu pied videem, kdy musite shlédnout alespon
5 sekund, nez je mozno reklamu ptekliknout (Halek, 2018).

2. Facebook

Na této socialni siti se pohybuje nejvice zdkaznikli ze vsech socialnich siti v Cesku.
Uzivatelé Facebooku jsou, jak mladi lidé, tak i tficatnici a seniofi. Z toho vyplyva, ze

at’ uz je produkt jakykoliv je vhodné ho prezentovat i na Facebooku (Halek, 2018).

Facebook je jednou z vSestrannych platforem socidlnich siti. MiZeme pies ni, jak
komunikovat s ostatnimi (pfes video, telefonni hovory nebo nepfetrzité psani zprav), tak
1 vytvaret a sdilet ptfispévky, a dokonce i nakupovat nebo proddvat produkty

(Rozgonjuk, 2020).

Facebook umoznuje i propagaci ptispévkd, stranek firem, webu a vyzev k akci. Mize mit
formu obvyklého obrazku, videa, ¢i dokonce sbirky (avodni obrazek a katalog produktit)
a dalsi. To se miiZze zobrazovat jako tzv. rychlé ¢lanky nebo jako navrhovany obsah, nebo
také v ramci prodejii ve Facebook Marketplace, ¢i v doru¢enych zpravach v Messengeru.
Facebook je propojen se sluzbou Instagram a reklamy Ize takto zobrazovat v obou sitich

(Ptikrylova, 2019).
3. Instagram

Hlavni funkce této socidlni sité¢ je zaloZzena na sdileni obrazku/fotky, ¢i videu

(Rozgonjuk, 2020).

Instagram nabizi 1 formu reklamy jako Instagram Stories (Pfikrylova, 2019).
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1.5. SWOT analyza

SWOT analyza se vyuziva k identifikovani dileZitosti dil¢ich charakteristik a tim je poté

zvolena nejlepsi strategie pro firmu. Podniky provadi SWOT analyzu pfi vstupu na novy

trh, nebo pii uvadéni nového vyrobku (Haile, 2016).

SWOT analyza je vychodiskem pro stanoveni marketingovych cili, které urcuji, ¢eho ma

byt marketingovymi aktivitami dosazeno (Karlicek, 2018).

SWOT analyza zahrnuje klicové faktory rozdélené do Etyt skupin. Mezi né patii:

silné stranky (Strenghts),

slabé stranky (Weaknesses),
ptilezitosti (Opportunities),
hrozby (Threats) (Karlicek, 2018).

Na obrazku ¢. 10 mizeme vidét SWOT analyzu s vybranymi ptiklady faktor spadajici

do pfislusnych kategorii.

Faktory bezprostredné
ovlivnitelné firmou

vavo

Faktory vnéjsiho
prostredi

Wsokd alitap

Silne stranky

Slabé stranky

Vysoka hodnota znaéky

 Nizka znalost znacky
"N’ A kvalita produlkt

Prilezitosti

Demograficke trendy
‘mv. SEEE SN S

Obrizek ¢. 10: SWOT analyza
(Zdroj: Karlicek, 2018, s. 238)

Ve SWOT analyze by se nemélo uvadét az ptilis§ mnoho faktorti, méla by byt pouze

prehledem nejdilezitéjSich z nich. SWOT analyza by neméla byt zaméiena pouze

na popis soucasného stavu, ale diillezitym prvkem, na ktery by mél byt primarné kladen
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daraz jsou trendy. Do SWOT analyzy by se nemély zahrnovat navrhy marketingové

strategie Ci taktickych marketingovych doporuceni (Karlicek, 2018).
1.5.1. Analyza vnitiniho prostiedi
Zahrnujeme zde silné a slabé stranky firmy. Tyto faktory jsou bezprosttedné ovlivnitelné

firmou a mély by byt uvadény v reakci na konkurenci (Karlicek, 2018).

Silné stranky zahrnuji to, co organizace oproti ostatnim ma, nebo CO muze nabidnout.

Naopak slabé stranky znamenaji néjaky nedostatek dané firmy (Haile, 2016).

Jedna se tedy o pozitivni, resp. negativni faktory, které¢ jsou pod vlivem dané firmy.

Na tyto faktory mohou marketéti bezprostiedné pasobit (Karlicek, 2018).

Jak miZzeme vidét na predchozim obrazku €. 10, tak u silnych stranek vznikaji faktory,
které jsou vysoké/velké/kvalitni a u slabych stranek jsou faktory nizké/malé/nedostatecné

(Karlicek, 2018).

1.5.2. Analyza vnéjSiho prostiredi
Spadaji sem pfileZitosti a hrozby. Ty zahrnuji pfiznivé, resp. neptiznivé externi faktory.
Ovsem marketéfi tyto faktory ovliviiovat nemohou (Karlicek, 2018).

Ptilezitosti jsou urcité vyhody v daném prostiedni, které organizace mtize vyuzit. Kdezto
hrozby jsou situace v prostiedi firmy, které mohou ohrozit jeji ispéch (Haile, 2016).
Vedeni spolecnosti musi umét hlavni pfileZitosti a hrozby jimZ organizace ¢eli rozeznat
a manazer by mé&l umét piedvidat dulezité trendy (Kotler, 2007).

Z obrazku ¢. 10 mizeme vidét, ze u piilezitosti a hrozeb vznikaji stejné faktory. Jedinym
odlisnym zminénym faktorem je oslabeni/posileni konkurence. Oslabeni konkurence

povazujeme za prilezitost a posileni konkurence za hrozbu (Karlic¢ek, 2018).
1.6. Shrnuti teoretické ¢asti

V teoretické cCasti prace jsou priblizeny zakladni pojmy =z oblasti marketingu
a marketingové komunikace samotné. Dale jsou vysvétleny analyzy, které budou vyuzity

Vv analytické casti prace. Jde o analyzu makroprostiedi, mikroprostiedi, analyzu
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marketingového mixu a analyzu propagace. Teorie je zakoncena definovanim

a vysvétlenim SWOT analyzy.
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2. ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Dalsi ¢ast bakalarské prace se zabyva analyzou soucasného stavu Drogerie Lenka
Polackova Rosice. V této casti je popsana zakladni charakteristika podniku. Pomoci
analyzy je pfiblizeno jeji mikro a makroprostfedi. Dale je provedena analyza
marketingového mixu a analyza propagace. Nasledn¢ jsou vSechny vysledky analyzy

shrnuty ve SWOT analyze.
2.1. Obecné informace a charakteristika prodejny

Nazev podniku: Lenka Polackova

Adresa sidla / mista podnikani: Palackého nam. 15, 665 01, Rosice
Datum vzniku: 4. 9. 1991

1CO: 42308577

Pravni forma: 101 - Fyzicka osoba podnikajici dle zivnostenského zdkona

Pfedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3

zivnostenského zakona.
Obor ¢innosti: Prodej drogistického zbozi

Cinnosti — dle CZ-NACE: 47750 Maloobchod s kosmetickymi a toaletnimi vyrobky
(Ares, 2021).

Podnik dfive logo vibec nemél. Bylo vytvofeno V listopadu 2021, proto toto logo

muzeme zatim vidét pouze na darkovém poukazu. Novée vytvorené logo je zobrazené na

obrazku ¢. 11.
D Fika Polackova ri

Rosice

Obriazek ¢. 11: Logo
(Zdroj: Polackova, 2021)
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Drogerie Lenka Polackova Rosice je maly rodinny podnik se stdlou klientelou. Zabyva
se maloobchodnim prodejem drogistického a technického zbozi. Kdysi podnik vlastnily
dohromady soucasna majitelka pani Lenka Polackova s jeji maminkou pani Nerudovou,
diive oznaCované jako Sdruzeni bez pravni subjektivity. Pozdé&ji se to zrusilo a jedinou
majitelkou se stala pani Polackova. Podnik provozuje jednu prodejnu na nameésti

v Rosicich u Brna (Polackova, 2021).

Oteviraci doba prodejny:

Pondéli: 8:00 — 17:00 hod. Patek: 8:00 — 17:00 hod.
Utery: 8:00 — 17:00 hod. Sobota: 8:00 — 11:00 hod.
Stieda: 8:00 — 17:00 hod. Nedéle: ZAVRENO

Ctvrtek: 8:00 — 17:00 hod.

2.2. Analyza marketingového prostiedi

Marketingové prostiedi je tvofeno makroprostfedim a mikroprosttedim firmy. V této

¢asti byla provedena analyza téchto prostredi.
2.2.1. Analyza makroprostredi

Nejprve bude zanalyzovano makroprostiedi firmy. Jedna se o faktory, které firma nemize
ovlivnit, ani pfedvidat. Tato ¢ast bude analyzovana pomoci STEP analyzy, ktera zahrnuje
faktory socialni, technické a technologické, ekonomické a politicko-legislativni. Pro

potiebu této bakalaiské prace budou vyuzity pouze faktory socidlni a ekonomické.
Socialni faktory

Drogerie Lenka Polackova se nachazi v Rosicich v Jihomoravském kraji. Rosice maji
6 368 obyvatel ke dni 1. 1. 2021 z toho muzi je 3 127 a Zen 3 241. Pramérny vek je
40,4 let (Cesky statisticky utad, 2021).

Lidé sem dojizdé€ji i za praci napiiklad na méstsky trad nebo tieba do vyrobny pekarny
Penam, kterd sidli u vlakového nadrazi. Vydavaji zpravodaj Rosicka Rosa a rosické

eNoviny, pro jejichz odbér je nutné se zaregistrovat na strankach meésta Rosic, a které

chodi kazdy ¢tvrtek do e-mailt (Mé&sto Rosice, 2021).
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V Rosicich najdeme tii Skoly — matei'skou Skolu, zakladni skolu a zakladni uméleckou
Skolu. Kazdoro¢né se zde konaji hody, potadaji se plesy v KD Cristal jako naptiklad ples
zakladni skoly Rosice ¢i studentll gymnazia ze Zastavky. Rosice maji i zamek, na kterém

jsou obcas poradany né&jaké akce.

V okolnich méstech k1. 1. 2021 jako napiiklad ve Vysokych Popovicich Zzije
722 obyvatel s primérnym vékem 42 let. V Tetéicich 1 170 obyvatel a praimérny vék je
zde 43 let a v Zastavce bydli 2528 obyvatel s primérnym vékem 43 let (Cesky statisticky
urad, 2021).

V Rosicich také najdeme Ctyfi vydejni mista Zasilkovny a jeden Z-BOX, ale ani jedno se
nenachazi pfimo na ndmeésti. Na namésti v Rosicich najdeme pouze jedno vydejni misto

PPL Parcelshopu (Zasilkovna, 2022; PPL Professional Parcel Logistik, 2022).
Ekonomické

Ekonomickou situaci vyrazné v posledni dobé ovliviiuje situace zplisobena pandemii

COVID-19.

Dulezity ukazatel ekonomického faktoru je inflace neboli rist cen v ekonomice. Jeji
primérnd mira za cely rok 2021 se podle statistickych udaji vySplhala na 3,8 %. Pro

srovnani za rok 2020 byla tato mira 3,2 % (Cesky statisticky tifad, 2022).

Na grafu ¢. 1 mizeme vidét vyvoj inflace ve sledovaném obdobi od roku 2014 po rok
2021. Muzeme vidét, ze nejnizsi inflace byla v roce 2015, kdy mira inflace byla 0,3 %.
Poté az do roku 2017 rostla, kdy byla hodnota 2,5 %. V roce 2018 mira inflace klesla na
2,1 % a od té doby ma vzrustajici tendenci (Cesky statisticky ufad, 2022).
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Mira inflace 2014 - 2021

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

==@==|\lira inflace

Graf ¢. 1: Mira inflace v letech 2014-2021
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Cesky statisticky Gfad, 2022)

Z analyzy makroprostiedi plynou pfilezitosti a hrozby pro podnik. Ze socialniho faktoru
muzeme vyvodit prileZitost vyuziti K propagaci zpravodaj Rosicka Rosa a rosické
eNoviny. Dalsi prilezitosti by bylo vyuzit dopravni spole¢nost Zasilkovna, ktera nema
Vv Rosicich ani jedno své vydejni misto na namésti. Zakaznici by pii vyzvednuti balicku
mohli udélat nahodny nakup pravé v drogerii, a tak z nékterych z nich ziskat své nové
zakazniky. Majitelce se spoluprace s pfepravni spolecnosti moc nezamlouva, ale je to
jedna z ptilezitosti, jak =ziskat nové potencidlni zakazniky. Hrozba vychazi
z ekonomického faktoru, kdy diky zvySovani inflace a soucasné s ni zvySovani cen od
dodavateld musi prodejna nasledné zvysit i ceny za nabizené produkty. Piilezitosti

a hrozby jsou shrnuty v nasledujici tabulce ¢. 1.

Tabulka ¢. 1: PrileZitosti a hrozby plynouci z analyzy makroprosti‘edi
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Prilezitosti Hrozby

Zpravodaj Rosa a rosické eNoviny Ekonomicka situace

Zasilkovna Zvysovani cen — nizsi ziskovost
Blizka konkurence
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2.2.2. Analyza mikroprostredi

V této Casti jsou popsany faktory, které spadaji do mikroprostredi firmy. Tyto faktory
jsou n¢jakym zpiisobem ovlivnitelné. Jedna se pievazné o podnik, zdkazniky, dodavatele,

distribu¢ni ¢lanky a konkurenci.
Podnik

Drogerie Lenka Polackova je maly podnik, a proto nema ani samostatny utvar
marketingu. Za veskera rozhodnuti z této oblasti zodpovida majitelka podniku. Prodejna
ma 100 m? (Polackova, 2021).

Podnik vede jedna majitelka — Lenka Polackova. S firmou ji pomaha jeji syn Jan Polacek,
ktery pracuje na dohodu o provedeni prace (DPP), ve smlouvé uveden jako prodavac

a zastupce vedouciho (Polackova, 2021).

Dale ma firma jednu zaméstnankyni, ktera pracuje na hlavni pracovni pomér (HPP). Tato
zaméstnankyné vykonava ¢innosti jako prodavac a pokladni. Jeji pracovni doba se déli
na dva trochu odlisné tydny. Jeden tyden pracuje kazdy den od 9:00 hodin do 17:00 hodin,
druhy tyden pracuje v pond¢li az étvrtek od 8:00 hodin do 17:00 hodin a v patek od 8:00
do 11:00 hodin. Jelikoz ma prodejna otevieno i v sobotu, tak jedenkrat za 14 dni musi

odpracovat sménu i v sobotu (Polackova, 2021).

Zameéstnanci jsou v kazdodennim kontaktu se zdkazniky, tudiZz mohou ovliviiovat
si zakaznik neodnese z ndkupu piijemny a pozitivni zazitek, firma by o n& mohla pfijit.
Naopak pokud tento piijemny pocit ma, mtize firmu doporucit nékomu jinému a tim firma

ziska potencidlniho zakaznika.

Na prodejné jsou vétSinou dva zaméstnanci zaraz — jeden na prodejné a druhy u pokladny,
znamena to tedy, Ze je tam vzdy zamé&stnankyné na hlavni pracovni ivazek a k ni vedouci,
nebo zastupce vedouciho. Sama mayjitelka pfiznava, Ze musi zvysit stavy a pfijmout jesté
jednoho zaméstnance (Polackova, 2021).

Zameéstnavatel si na pracovni mordlku zaméstnancti nestézuje. Tvrdi, ze pani je
zodpoveédna, v§imava, poctiva, z vEtsi Casti ji spoustu véci napadne udé€lat samotnou
a nemusi ji tedy az tolik zadavat ukoly. Jediné, co by se ji dalo vytknout je, Ze obcas chodi

pozdé a nezvlada pracovat pod stresem, to potom vyvola, Ze déla chyby. Je tim mysleno
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naptiklad, pokud je u pokladny velkd fronta, zacne zaméstnankyné stresovat
(Polackova, 2021).

Da se fict, Ze zaméstnankyné piichazi i s novymi navrhy, zejména na umisténi zbozi
v prodejné. Napiiklad piesklada regaly, tak, aby to zakaznikiim vice vyhovovalo

(Polackova, 2021).

Zameéstnavatel mysli i na motivaci zaméstnankyné. Vzdy pokud je vétsi trzba, vétSinou

se tak dé&e okolo Vanoc, dostane finanéni odménu v ramci pfidani na mzdé

(Polackova, 2021).

Zaméstnavatel ma se zaméstnanci dobry, neutralni vztah. Vzdy kdyz ma nékdo z nich
narozeniny, doty¢ny donese zakusky a chlebicky, tim se vSichni podili na udrzovani

dobrych jak mezilidskych, tak pracovnich vztaht (Polackova, 2021).

Majitelka pfiznava, ze do roku 2019 byl podnik v Zivotnim cyklu poklesu. Tim, Ze pfiSla
pandemie COVID-19, tak se dostali do faze ristu. Vztahovala se na né vyjimka, a tak
mohli mit otevieno. Sama majitelka pfiznava, ze lidé v pandemii COVID-19 zacali sice
hodné nakupovat pies internet, ale také zacali vice nakupovat i v mensich prodejnach.
Muze tedy fict, ze pandemie jim trochu v tomto ohledu pomohla. Ke dni 15. 11. 2021
jsou ve fazi stabilizace, ale majitelka predpoklada, Ze pomalu ale jisté¢ zacind upadek
a brzy bude krize, to by mohlo mit $patny vliv pro podnik a mohli by se znovu dostat do
faze poklesu (Polackova, 2021).

Dal$imi, kdo mohou vyrazné ovlivnit dosahovani cili podniku jsou mistni ob&ané
a obcané okolnich mést, ale jelikoZ se zakaznici do prodejny vraci, tak prevazuje kladné
vnimani prodejny. Samoziejmé existuji 1 lidé, ktefi jej vnimaji negativné
(Polackova, 2021).

Financni instituce jsou dalsi skupinou ovliviiujici podnik. Podnik ale veskeré povinnosti
va¢i finanénim institucim dodrZzuje, a tak snimi zadny problém nemaji

(Polackova, 2021).
Zakaznici

Typickym zakaznikem je ¢lovek, ktery potiebuje néco hned a nenakupuje pres e-shopy

(Polackova, 2021).
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Déle bude popsan formou persony nejtypictéjsi zakaznik pro tuto prodejnu ze ziskanych

informaci.
Persona:

Linda Novotna

ﬁ 45 let

@@ Zastavka u Brna — rodinny domek

Ugetni — méstsky ufad Rosice

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle mobilni

% Rada travi ¢as praci na zahradé a Obrazek & 12: Persona
starani se s manzelem o domek aplikace Mirror Al, 2022)

Typicky zékaznik, ktery je popsan formou persony nej€astéji nakupuje technické zbozi
a prumérnd utrata takového zdkaznika je 500 K¢ a vys. Pokud ale vezmeme v tivahu
primérnou utratu jednoho zakaznika, ktery si jde koupit napiiklad néjaké hygienické

potieby, tak je to kolem 200 K¢ (Polackova, 2022).

Za den primérné obslouzi kolem 130 lidi. V sezéné neboli v mésicich, kdy jsou nejvétsi

trzby ptiblizné kolem 180 lidi. (Polackova, 2022)

Firma se zaméfuje na kone¢ného spotiebitele, tedy na B2C trh. V dnes$ni dobé
digitalizace, kdy lidé nakupuji hlavné na e-shopu, v prodejné nakupuji lidé pievazné,
kdyz néco potiebuji koupit hned. Naptiklad néco jim dojde, nebo se rozbije, piijdou a tady

to maji vV podstaté ,,na pockani“ (Polackova, 2021).

Dva z odbératelt drogerie, kteti odebiraji zbozi na fakturu jsou Zakladni Skola v Rosicich

a Zékladni umélecka skola v Rosicich (Polackova, 2021).

Zaméstnanci udrzuji dobry vztah se zdkazniky. Vzdy se snazi poradit a malokdy se stane,
ze zékaznikovi poradit nedokdzou. Hodné lidi se chodi ptat a radit pfevazné ohledné

technickych véci (Polackova, 2021).
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Podnik je navstévovan jak nékterymi obyvateli Rosic, tak hlavné i z okolnich mensich
mést ¢i obci jako je naptiklad Zastdvka, Vysoké Popovice, Tetlice. Zakaznici se do

prodejny vraci (Polackova, 2021).

Zékaznici majitelce Casto chvali vylohu a Siroky sortiment. Radost maji piredevsim
z technickych véci, ty totiz u konkurence vétsinou nekoupi. Posledni dobou si zakaznici

Casto stézuji na vysoké ceny typickou vétou: ,,Jezis, to uz stoji tolik?** (Polackova, 2021).

Jak mtizeme vidét na obrazku ¢. 13 zakaznici si jak prodejnu, tak zaméstnance na
internetu chvali. Na internetu najdeme pét recenzi, ztoho jednu povazuji za méné
davéryhodnou, protoze tam neni opravdové jméno hodnotitele jako u ostatnich, z tohoto
diivodu beru v tivahu pouze Ctyfi recenze. Tti ze Ctyf recenzi byly vystaveny pied rokem
a dv¢ recenze pted dvéma lety.

Drogerie - Lenka Polackova

P 3

4,8

Radit podle

Nejrelevaninési Nejnove(Si Nejvyss NejniZSi

e Olga Fucikova 0 Viasta Vejvodova
4 recenz 39 recenz 529 fotek

Jedna z nejlepSich drogerii ve mésté, Siroky sortiment a vZdy skvéla domiuva Dobra obsluha, ochotné se vSim poradi

o e il Lhise

m Marie ?rﬁmmovi Q Petr Novotny
1 recenze

Siroky sortiment zboZi a pfjemna obsluha : 3 :
= Velmi Siroky sortiment °)

|b bi se mi I.Li SE T

Obrazek ¢. 13: Recenze zakaznika z Googlu
(Zdroj: Briimmova, 2021; Fucikova, 2021; Novotny, 2020; Vejvodova, 2021)

Prodejna se zamé&fuje na konecné spotiebitele a jak mizeme vidét v tabulce €. 2 nejvice
zakaznikd navstévuje prodejnu na jafe. Diive pfevazovaly Vanoce, ale ted’ uz se jedna
spise 0 jaro, tedy zejména biezen a duben. Je to zptisobeno tim, Ze na jafe zainaji lidé
Znovu pracovat na zahradé a zacina se zase délat kolem domu. Vanoce nejsou slabé, jen
uz tolik nevycnivaji podle udaji z trzeb za posledni dva roky. Za nejslabsi se da naopak

povazovat mésic leden (Polackova, 2021).
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Tabulka €. 2: NejvySssi a nejnizsi trzby
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Meésic Sortiment
Nejvyssi trzby Bfezen, duben Barvy, hnojiva, postiiky
Nejnizsi trzby Leden -

Co zakaznici nakupuji nejvice v riznych ¢astech dne se rozlisit neda. Nejlépe to lze
rozlisit béhem tydne, nebo hlavné v zavislosti na pocasi, jak mizeme vidét v tabulce €. 3.
Kdyz je hezky, tak hlavné v patek a v sobotu dopoledne si lidé ptijdou pro véci na zahradu
nebo tieba pro barvy. Kdyz je ale zima asnih, tak jde na odbyt posypova sul
(Polackova, 2022).

Tabulka ¢. 3: Sortiment v zavislosti na pocasi
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Sortiment

Slunic¢ko — hezké pocasi | Barvy, véci na zahradu

Snih Posypova siil

Oblibenost znacek u zakaznikii nelze presné vyjadrit. Da se fict, ze zakaznici nakupuji
hlavné ten produkt, na ktery zrovna bézi reklama naptiklad v televizi, tedy to, co zrovna
tzv. ,leti“. Naptiklad, kdyZ je reklama na myci prostfedek Jar, tak vSichni kupuji Jar, poté
uvidime zase reklamu na Pur, tak vSichni nakupuji Pur. Neda se tedy fict o zadné znacce,

ktera by prevladala (Polackova, 2022).

Zakaznici na prodejné reaguji na slevy asi jako vSude jinde. Kdyz daji do slevy jeden
sprchovy gel z deseti jinych, tak spousta lidi, ackoliv pouZzivaji normaln¢ jiny sprchovy
gel, si koupi ten, co je prave ve sleveé (Polackova, 2022).

Kdyz vezmeme v uvahu trzby z hlediska faktur pro Skoly a normalnich zdkazniki je
rozdil pon€kud znatelny. Z hlediska faktur by se dalo fict, ze je ¢astka skoro zanedbatelna.
Vzdy se ZS a ZUS nakoupené zbozi fakturuje na konci ledna a na konci &ervna, a to
castka pfiblizné do 10 000 K¢&. Za normalni trzby déla obrat primérné za mésic

600 000 — 750 000 K¢ (Polackova, 2022).

V grafu ¢. 2 mizeme vidét trzby za jednotlivé mésice za rok 2021.
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Mésicni obrat za rok 2021
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Graf ¢. 2: Mési¢ni obraty za rok 2021
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Polackova, 2022)

Pfi porovnani naptiklad se situaci, kdy COVID-19 zacinal a vsichni lidé doma uklizeli
a dezinfikovali si ruce a tim se pomérné zvySovaly trzby, tak ted’ to tak bohuzel neni.
(Polackova, 2022).

Je také vidét, ze lidé se boji utracet a nesouvisi to jenom s pandemii COVID-19, ale se
vSemi udalostmi okolo. Je to poznat piedevsim tak od ptlky fijna 2021, kdy se naptiklad

zacal fesit krach Bohemia Energy a také zacali stoupat ceny nahoru. (Polackova, 2022).

V tabulce ¢. 4 muZeme vidét shrnuti informaci o zakaznicich. Jak vidime prodejna se
zamétuje na konecného spotiebitele a navstévuji ji obyvatelé mésta Rosic a okolnich mést
a obci jako jsou Zastavka, Vysoké Popovice, TetCice. Zakaznici si prodejnu, zaméstnance
a sortiment chvali a jsou i spokojeni s vylohou prodejny, kterou si majitelka zdobi sama.
Zakaznikim se vzdy snazi poradit. V mé&sicich bfezen a duben ma prodejna nejvyssi
trzby, naopak v mésici leden jsou trzby nejniz$i. Odbyt riznych kategorii sortimentu
muzeme rozlisit ptedevsim v zavislosti na pocasi. Oblibenost znacek zavisi na probihajici

reklamé a na slevy zdkaznici reaguji.
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Tabulka €. 4: Shrnujici informace o zakaznicich
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Zacileni Konec¢ny spottebitel

] . Rosice a okolni mésta
Z.akaznici
a obce

Prodejna, sortiment,
Co si zakaznik chvali
vylohy, zaméstnance

Nejvétsi trzby Bfezen, duben

NejniZzsi trzby Leden

Sortiment na odbyt jaro, .
| Barvy, zahradni sortiment
éto

Sortiment na odbyt
) ) Posypova sl
podzim, zima

Oblibenost znacek Podle probihajici reklamy

Reakce na slevy Reaguji

Poradenstvi zakaznikim | Ano

Dodavatelé

Dodavatelti ma firma opravdu hodné. OvSem za ty pro né€ nejvétsi se daji povazovat Ctyfi

dodavatelé, se kterymi spolupracuji minimalné 20 let.

V tabulce ¢. 5 jsou vyobrazeni &tyfi nejvetsi dodavatelé podniku a ptiklad dvou
dodavatelt, ktefi spadaji mezi ty mensi. Za nejvétsiho dodavatele, jak muzeme vycist
z tabulky ¢. 5 jsou Barvy a laky Hostivaf, od kterych odebiraji zbozi od barev az po
kosmetiku. Pro srovnani, objednavky u n¢j ¢ini az kolem 1 600 000 K¢ naproti tomu
u dal$ich dodavatel ¢ini objednavky kolem 300 000 K¢ az 400 000 K¢. U téch menSich,
v tabulce posledni dva tadky ¢ini objednavky kolem 150 000 K¢ (Polackova, 2021).

50



Tabulka €. 5: Ukazka dodavateli
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Polackova, 2021)

Nazev dodavatele Zbozi

Barva a laky Hostivar Od barev az po kosmetiku

VMD Drogerie - Ing. Chmela¥r Josef Kosmetika, Cistici prostiedky

Zahradni centrum Potieby na zahradu

pk Solvent Pievazné kosmetika
Glamour Parfémy

Biom Postiiky, potifeby na zahradu

Distribu¢ni ¢lanky a prostrednici
Podnik zadné distribu¢ni ¢lanky nevyuziva. Nepotfebuje je, protoze vyrobky, které
podnik poskytuje se daji zakoupit pouze v kamenné prodejné.

Konkurence

Pro analyzu konkurence byly zvoleny firmy, které nabizeji podobné produkty jako

popisovana firma.

Mezi hlavni konkurenci, ktera sidli pfimo v Rosicich V jejich blizkosti je znaméjsi sit’
Teta drogerie. Ta se nachazi prave kousek od popisovaného podniku (Polackova, 2021).
Za konkuren¢ni podniky stejného rdzu muizeme povazovat i drogerie v Brné jako je

naptiklad hodné popularni Dm drogerie. Povazuji to za konkurenci ztoho duvodu,

protoze do Brna z Rosic trva cesta autem asi 10 minut (Polackova, 2021).

Obrovskou konkurenci jsou i e-shopy, obzvlast v dobé pandemie lidé zac¢ali mnohem
vice pouzivat nakupy pies internet, a tak jakékoliv e-shopy pokladam za hodné velkou

konkurenci (Pola€kova, 2021).
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1. Teta Drogerie

Na obrazku ¢. 14 mizeme vidét logo teta drogerie, které zna snad kazdy.

Obrazek ¢. 14: Teta drogerie logo
(Zdroj: Teta drogerie, 2021)

Zminovana prodejna se nachdzi na Palackého ndmésti 30 v Rosicich, tedy kousek od
Drogerie Lenka Polac¢kova. Podle internetovych stranek tato prodejna ma i vydejni misto
lékarenskych e-shopii — sLeky.cz, Apotek.cz. Oteviraci dobu maji pondé€li az patek od
8:00 hodin do 17:00 hodin a v sobotu od 8:00 hodin do 11:00 hodin, tato oteviraci doba

se nijak nelisi od oteviraci doby Drogerie Lenka Polackova (Teta drogerie, 2021).

Na obrazku ¢. 15 muzeme vidét, ze prodejna Teta drogerie v Rosicich (vyznacena svym
logem) a prodejna Drogerie Lenka Polackova Rosice (vyznagena Cernym bodem na

mapé) jsou od sebe opravdu kousek.
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Obrazek €. 15: Zobrazeni na mapé prodejny Teta drogerie s popisovanou
drogerii
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Teta drogerie, 2021)
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Teta drogerie pouziva socialni sité jako Facebook, Instagram, Youtube. Dale ma dobie
propracovany web spolu s e-shopem, kde najdeme véci od kosmetiky az po véci pro
domaéci mazlicky. Na jejich strankach najdeme také rtizné ¢lanky o kosmetice, mode, ale

tieba i potravinach (Teta drogerie, 2021).

Na jejich webu a v zalozce sluzby se dozvime spoustu véci, které Teta drogerie jesté
poskytuje. Jako sluzby nabizi napfiklad Teta foto, darkové poukazy v hodnoté 300 K¢
a 500 K¢, které se daji vyuzit ve vSech prodejnach Teta drogerie (Teta drogerie, 2021).

Dalsi vyhodou pro zékazniky je Teta klub, kam kdyz se zdkaznik ptihlasi bude ziskavat
slevy az 50 % na oblibené produkty, pravidelné extra klubové slevy, 10 % sleva na cely

nakup za ziskané body a kavu k nakupu zdarma za ziskané body (Teta drogerie, 2021).

Letak s akénim zbozim posilaji jak do schranek fyzicky, tak je vzdy i na prohlédnuti

v dané prodejné a lze najit 1 na webovych strankach.
2. Dm drogerie

Stejné jako teta drogerie i Dm drogerie ma své webové stranky spolu s e-shopem. | zde
je moznost stat se ¢lenem Dm a to v ramci dm active beauty, ze kterého také plyne spoustu

vyhod.

Poskytuje produkty od damské, panské, détské kosmetiky az pro potieby pro zvifata. I zde
najdeme sluzbu spojenou s fotkami. Poskytuji darkové poukazy v hodnotach 500 K¢
21000 K¢. Pouzivaji socialni sit€¢ Facebook, Instagram, Youtube a LinkedIn
(Dm, 2021).

Letak s akénim zbozim chodi lidem do schréanek, je k dostani 1 na prodejné a najdeme ho

1 na webovych strankéch.

Dm prodejna také nabizi Expresni vyzvednuti v dané prodejné. Znamena to, zZe objednate
na e-shopu a do tfech hodin si zdkaznik muze ndkup vyzvednout na jeho zvolené

prodejné.

V tabulce ¢. 6 jsou vyobrazeny rtuzné formy propagace K porovnani Drogerie Lenka

Polackova s konkurenci Teta drogerie a Dm drogerie.
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Tabulka ¢. 6: Srovnani konkurence z pohledu online komunikace a podpory prodeje
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Teta drogerie, 2021; Dm, 2021; Polackova, 2021; Instagram.com, 2022;
Facebook.com, 2022)

) Drogerie Lenka
Teta drogerie DM
Polackova
Webova stranka Ano Ano Ano
E-shop Ano Ano Ne
Facebook Ano Ano Ne
Instagram Ano Ano Ne
Youtube Ano Ano Ne
LinkedIn Ne Ano Ne
Reklama na
Ano Ano Ne
socialnich siti
Poukazy Ano Ano Ano
Vérnostni klub Ano Ano Ne
Ano (moc
Dress code Ano Ano '
nepouzivaji)
Ano (jen na
Logo Ano Ano
poukazkach)
Baleni darki Ano Ano Ne
Letak s akénim
Ano Ano Ne
zbozZim
Soutéze Ano Ano Ne
Tasky s logem Ano Ano Ne

Z tabulky €. 6 muizeme vidét, Ze popisovana drogerie dopadla z porovnavanych
spolecnosti nejhiife. Vzhledem k online komunikaci podnik nepouziva k propagaci ani
jednu ze socialnich siti narozdil od konkurence, ktera tuto moznost vyuziva a komunikuje
se zakazniky 1 ptes socialni sité. Vzhledem k dalSim nabizenym sluZbam a produktim,
které nabizi konkuren¢ni spolecnosti je popisovany podnik na tom trochu lépe nez se
socialnimi sitémi. JelikoZ se jednd o mnohem mensi podnik, nez jsou popisované
konkurence, tak nepotiebuje az tolik ucti na socidlnich sitich, ale rozhodné by nemé¢la

zahalet a alespon né€kterou z nich vyuZit a tim pfildkat do své prodejny nové zakazniky.
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Vysledky srovnavani jsou tudiz pochopitelné, protoze se jedna o mnohem mensi podnik,

nez jsou popisované konkurence.

Doplnujicimi informacemi k tabulce ¢. 2 je pocet sledujicich na Instagramu Teta drogerie,
kterych je 18 700. Kdyz se podivame na jejich ptispévky jde piredevsim o piedstaveni
produktti typu Novinka v Teté a n¢jaké soutéze. U svych ptispévka vyuzivaji i celebrity
jako napftiklad Terezu Kostkovou. Na svém facebookovém profilu maji zhruba 94 000
lidi a prispévky na propagaci jejich magazinu, ktery vydavaji, dale produkty, které¢ maji
vakci a razné soutéze. Zakaznici zde reaguji hlavné na pfispévky o soutézich.

(Instagram.com, 2022; Facebook.com, 2022)

Instagram Dm drogerie markt CR ma podstatné vice sledujicich a to 132 000. P¥ispévky
jsou piedevsim fotky riznych produktt a pfispévky na pfipomenuti jejich Dm podcastu.
Lidé na jejich pfispévky o produktech vcelku reaguji. Na facebookové strance Dm
drogerie mark Ceska republika maji také vice sledujicich nez Teta drogerie. Jejich
facebookovou stranku sleduje ptiblizné 200 000 zakaznikti. Zde propaguji jak produkty
s proklikem na vice informaci o cené a proklik i na e-shop Dm na dany produkt, tak i na
propagaci svych dalSich sluzeb jako podcasty a jejich ¢asopis. (Instagram.com, 2022;
Facebook.com, 2022)

Na nasledujicim obrazku ¢. 16 Ize vidét k porovnani vzhled Instagramu téchto dvou
spole¢nosti.

tet e e dm

- RS —

.I,, w2 o= o @ PR G - 9

(Zdroj: Instagram.com, 2022)
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V ramci technického zbozi a zahradnich potieb, které prodejna také nabizi a v klasickych
drogerii tento druh sortimentu nenajdeme, lze potom povazovat za nejvétsiho konkurenta
Vv této kategorii sortimentu naptiklad Hornbach, ktery sidli v Brn¢, tedy pouze par

kilometru od Rosic.
3. Hornbach

Prodejna se nachazi v Brn¢ na ulici Her$picka 3. Oteviraci doba je 7:00 — 21:00 hodin od
pond¢li do patku a v sobotu a v nedéli je oteviraci doba od 8:00 — 21:00 hodin. Nabizeji
opravu Siroky sortiment zbozi, a to 1 barvy, laky a zahradni sortiment, ktery pravé nabizi

i Drogerie Lenka Polackova (Hornbach, 2022).

Spole¢nost vyuziva rtizné formy propagace. Vyuziva reklamu v televizi, outdorové
reklamy, reklamy v radiu. Spole¢nost vyuziva k propagaci i webovou stranku a e-shop.
Webové stranky i e-shop jsou piehledné a profesionalné upravené. Na webovych
strankach nalezneme i rtizné navody. Najdeme zde i kolonku sluzby, kde maji vypsané,
co vSechno poskytuji, tedy naptiklad vyzvednuti na prodejn€, michani barev anebo také
darkové poukazy v €astce, kterou si zdkaznik sam zvoli. K propagaci vyuZzivaji i socidlni

sit€ jako Facebook, Instagram a Youtube (Hornbach, 2022).

Na Facebooku spole¢nosti najdeme proklik na webovou stranku a na Youtube kanal.
Ptispevky piidavaji alespoi jeden kazdy tyden, vétSinou ale zde najdeme novy piispévek
kazdy druhy den. Na Instagramu ceského a slovenského Hornbachu jsou piispévky
minimalné jednou do tydne. | na Instagramu nalezneme odkaz na jejich webové stranky.

(Facebook.com, 2022; Instagram.com, 2022).
2.2.3. Shrnuti analyzy marketingového prostiredi

Z analyzy marketingového prostiedi vyplyva, Ze podnik sdm o sob¢é na tom neni Uplné
Spatné. Zameéstnanci jsou spokojeni a vzdy se snazi zakaznikiim poradit, jak nejlépe umi.
Je ale potieba zvysit stavy o jednoho zaméstnance. Zaméiuji se na B2C trh a da se fict,
Ze maji svoji stalou klientelu. Podle online recenzi mizeme uznat, Ze i zédkaznici jsou
Vv prodejné spokojeni. ZboZi odebiraji od spousty dodavatelil, a tak ma zadkaznik moZnost
si vybrat ze Sirokého sortimentu. Za nejvétsiho konkurenta prodejna povazuje e-shopy
a velké sité prodejen jako Teta drogerie, nebo Dm drogerie. Z hlediska technického

sortimentu je konkurentem napiiklad Hornbach. Z online komunikace vyS$la Drogerie
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Lenka Pold¢kova Rosice mezi konkurenci nejhlife. Prodejnu zisadnim zplsobem
ovlivnila i pandemie COVID-19, ale z ¢asti v pozitivnim slova smyslu. Mezi hrozby
podniku zjisténé ze STEP analyzy fadim nestabilni ekonomickou situaci a zvysujici se
inflaci, protoze jak uz ted’ mtizeme vidét, 1idé si za¢inaji st€Zovat na vysoké ceny. Naopak
jako ptilezitost by mély vyuzit propagaci v lokalnim zpravodaji a spolupraci s ptepravni

spole¢nosti Zasilkovnou.

V tabulce ¢. 7 jsou shrnuty slabé a silné stranky prodejny zjisténé z analyzy

mikroprostiedi podniku a pfileZitosti a hrozby vyplyvajici z makroprostiedi podniku.

Tabulka €. 7: Shrnuti analyzy mikro a makro prostiedi
(zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Analyza mikroprostiedi Analyza makroprostiedi

Silné Slabé stranky Prilezitosti Hrozby
Zpravodaj Blizka

Poradenstvi zakaznikiim | Online komunikace Rosa a rosické | konkurence
eNoviny

Spokojeni zékaznici Zasilkovna e-shopy

Dobré¢ vztahy na Ekonomicka

pracovisti situace

ZvySovani cen

Motivace dodavatelt —
zaméstnankyné sniZzeni
ziskovosti

Siroky sortiment

2.3. Analyza marketingového mixu

V nasledujici ¢asti byla provedena analyza marketingového mixu 7P — produktu, ceny,

dostupnosti, lidi, materialniho prostfedi a procesti podniku.
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2.3.1. Produkt

Prodejna poskytuje Siroky vybér sortimentu od kosmetiky pies zahradni potieby az po

technické zbozi. Produkty jsou urc¢ené pro vSechny lidi.

Tabulka ¢. 8 udava u kazdého sortimentu piiblizné procentudlni rozdéleni dané kategorie
zbozi na prodejné.

Tabulka €. 8: Procentudlni rozdéleni kategorii sortimentu na prodejné
(Zdroj: Vlastni Zpracovani, 2022)

ST Procentualni rozdéleni zboZzi na
prodejné

Cistici prostiedKky 25 %

Kosmetika 20 %

Zahradni véci 20 %

Hygienické potreby 15 %

Barvy, redidla 15%

Galanterie 5%

Zamé&stnanci poskytuji poradenstvi, vzdy se svym zdkazniklim snaZi poradit. Baleni

a dopravu prodejna neposkytuje (Polackova, 2022).

Zam¢iuji se na kone¢ného spotiebitele, tedy na B2C trh. V dnedni dob¢ digitalizace, kdy
lidé nakupuji hlavné na e-shopu, v prodejné nakupuji lidé pievazné, kdyz néco potiebuji
koupit hned. Naptiklad néco jim dojde, nebo rozbije, ptijdou a tady to maji v podstaté ,,na

pockani* (Polackova, 2021).

Jelikoz prodejna nabizi Siroky sortiment od kosmetiky pies zahradni potieby az po barvy,

nelze setadit top prodavané znacky.

Nezamé&iuji se na jedinou znacku. Udrzuji si takovy zaklad vSeho. Samoziejmé
nalezneme na prodejné i ty nejprodavanéjsi produkty, mezi které zahrnujeme naptiklad

produkty od typickych znacek jako NIVEA, L‘Oréal a mnoho dalSich.

V tabulce ¢. 9 jsou uvedeny top 4 nejprodavangjsi kategorie sortimenti a k nim obecné

neprodavanéjsi znacky z daného sortimentu.
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Tabulka €. 9: Top 4 neprodavanéjsi sortimenty a znacky
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Sortiment Nejprodavanéjsi znacky
Kosmetika Nivea, L’Oreal, Dove

Bakrylex, Remal, Industrol, Primalex,
Barvy

Luxol
Zahradni sortiment SEMO, AGRO-posttiky, zeminy, hnojiva
Cistici prostiedky Fixinela, Pulirapid, Savo, Domestos

Z hlediska oblibenosti znacek u zakaznikli nelze piesné definovat. Zakaznici nakupuji
hlavné ten produkt, na ktery zrovna bézi reklama naptiklad v televizi, tedy to, co zrovna
Lleti“. Jestlize je tedy zrovna reklama na myci prostfedek Jar, tak vSichni kupuji tento
produkt. Poté se vyskytne zase reklama na myci prostiedek Pur, tak vSichni néjakou dobu
pro zménu nakupuji Pur. Neda se tedy fict o zadné znacce, ze by U nich na prodejné u lidi

prevladala (Polackova, 2022).

Koupé produktl se da rozliSovat hlavné podle pocasi. Pfi hezkém pocasi si V patek
a v sobotu dopoledne zakaznici piijdou koupit véci na zahradu nebo tieba pro barvy.
Naopak vzim¢, kdyz nasnézi, tak rano lidé piibéhnou koupit posypovou sil
(Polackova, 2022).

Kdyz je ve slevé jeden sprchovy gel z deseti riznych, tak pfevazna vétsina lidi, ackoliv
pouzivaji normalné sprchovy gel od jiné znacky nez ten, ktery je v akci, si koupi ten, co

je praveé ve slevé. Zakaznici na slevy tedy reaguji (Polackova, 2022).
2.3.2. Cena

Pokud ma podnik od dodavatele stanovenou doporucenou cenu, tak se fidi touto

stanovenou cenou. OvSem moc se nestava, ze by dodavatel doporucoval cenu

(Polackova, 2021).

Cenu si tedy z prevazné casti tvori sami podle marze. Na kazdy druh sortimentu maji
urcenou, jakou chtéji marZi a tu prictou k cené od dodavatele. Naptiklad na barvy maji
stanovenou marzi 30 %, to znamend, ze dodavatel jim dodé4 zbozi za urcitou cenu a oni

kté cené pfiCtou Svoji stanovenou marzi a maji vyslednou cenu, za kterou zbozi
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prodavaji. Pokud jim dodavatel da vyjimecné néjakou vyssi slevu a zbozi je pro né tedy

levnéjsi, pak se marze na dany produkt samoziejmé zvysi (Polackova, 2021).

Jelikoz se jedna o prodejnu se Sirokym sortimentem od rtiznych znacek je tézké
porovnavat ceny mezi s sebou a fict, co je levnéjsi a co naopak drazsi. Ceny se na
prodejné pohybuji v rozmezi od 2 K¢ az po 3 500 K¢. Nejlevnéjsi produkt, ktery miizeme
na prodejné¢ zakoupit, je vyziva na rostliny nebo hotelové mydlo prave za 2 K¢, a naopak

nejdrazsi za 3 500 K¢ je parfém kazeta Dior (Polackova, 2021).

Na prodejné se dé platit hotové, kartou, nebo na fakturu napiiklad pravé pro ZS a ZUS
Vv Rosicich. Stravenky prodejna nebere (Polackova, 2021).

Slevy moc ¢asto nebyvaji. Prodejna déla sama pouze v piipadé, ze maji né¢eho na skladu
moc a potiebuji to prodat. Jiné slevy jsou na pfani vyrobce, napiiklad, pokud uvadéji novy

produkt na trh (Polackova, 2021).

Pokud ale né¢jaka sleva je, tak zakaznici na slevy reaguji. Kdyz daji do slevy jeden
sprchovy gel z deseti jinych, tak spousta lidi, ackoliv pouZzivaji normaln¢ jiny sprchovy

gel, si koupi ten, co je pravé ve slevé (Polackova, 2022).

Pro¢ zékaznici chodi do jinych prodejen nezjistuji. Podnik si je ale védom toho, Ze
hlavnim divodem jsou ceny, a proto ceny u konkurence sleduji, aby méli vSeobecny
piehled. Znamena to tedy, Ze se podivaji na letak Tety drogerie, nebo si projdou obchody
s podobnym zboZim, které poskytuji, zjisti a porovnaji ceny, které konkurence nabizi

(Polackova, 2022).
2.3.3. Dostupnost

Drogerie Lenka Polackova se nachazi na Palackého namésti v Rosicich u Brna. Podnik
se nachazi pfimo na ndmeésti mésta Rosice a tudiz zdkaznici, ktefi pfijedou autem nemusi
mit obavy o zaparkovani, protoze ndmésti parkovisté poskytuje. Jedna se tedy o celkem
dobrou pozici pro podnik. Vyhodou je, ze pokud jde nékdo z vlakového nadrazi ptes
mésto, tak se prodejna nachazi par metri na nameésti pravé z cesty od vlakového nadrazi.
To stejné plati, pokud jde nékdo do ZS pres mésto. Tudiz itakto se mohou objevit

potencialni zédkaznici. Viz ptiloha I: Detailni zobrazeni prodejny na map¢.
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Zakaznici mohou navstivit prodejnu kazdy pracovni den od 8:00 do 17:00 hodin a kazdou

sobotu od 8:00 do 11:00 hodin.

Produkty lze zakoupit pfimo a jediné¢ na prodejné. Podnik slouzi jako meziclanek
U nepfimé distribuce. Objedndva vyrobky u dodavatelii vétSich znacek a ty nasledné

distribuuje kone¢nému zdkaznikovi.

Dohromady mé prodejna pét skladt. Dva sklady se nachéazi za prodejnou v rozmérech
23m? a 20 m% Poté ma prodejna jesté tfi sklady, které se nachazi pod prodejnou

v rozmérech 51 m?, 18 m? a 17 m? (Polackova, 2021).

Nejvétsi zasoby ma prodejna hlavné u riznych Cisti¢t. Naptiklad u barev az tak velké
zasoby nema, protoze ty se musi nejpozdéji do roka prodat. Majitelka ale ptiznava, ze

maji moc velké zasoby, a tak je potieba je snizit (Polackova, 2021).

Regaly jsou dopliovéany v pribéhu dne ze skladi za prodejnou a jedenkrat denné ze
skladti pod prodejnou, kde se ukladaji prave tézsi véci jako jsou naptiklad ¢istice. Regaly
doplnuje jak zaméstnankyné na HPP, tak i majitelka ¢i zastupce vedouciho, vzdy zaleZi,

kdo je zrovna na prodejné (Polackova, 2021).
2.3.4. Lidé

Zameéstnanci mohou ovliviiovat dosahovani cili spolecnosti, protoZe jsou se zakazniky
zakaznik neodnese z ndkupu piijemny a pozitivni zazitek, firma by o né¢ mohla pfijit.
A naopak pokud tento pfijemny pocit m4, miize firmu doporucit nékomu jinému a tim
muze firma ziskat potencidlniho zakaznika.

Podnik vede jedna majitelka — Lenka Polackova. S firmou ji pomaha jeji syn Jan Polacek,

ktery pracuje na dohodu o provedeni prace (DPP), ve smlouvé uveden jako prodavac

a zastupce vedouciho (Polackova, 2021).

Dale firma zaméstnava jen jednu zaméstnankyni, ktera pracuje na hlavni pracovni pomér
(HPP). Tato zaméstnankyné& vykonava &innosti jako prodavaé a pokladni. Casto sama

pfichazi s novymi napady pro zménu umisténi zbozi na prodejné (Polackova, 2021).

Zaméstnanci maji se zdkazniky dobry vztah. VZzdy se snazi zdkaznikovi, co nejlépe

poradit (Polackova, 2021).
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Zaméstnankyné je i fadné odménovana formou piidanim na mzdé, kdyz je vétsi trzba
napiiklad v obdobi Vanoc. Vsichni si také mezi s sebou udrzuji dobry vztah
(Polackova, 2021).

Skoleni o novinkach neprobih. Dfive probihalo formou akci od dodavatelti nebo znacéek.
Ty dnes kvili pandemii COVID-19 nepofadaji a na prodejn¢ majitelka samostatné
Skoleni nepotrada (Polackova, 2022).

V piipadé reklamace vyrobku se tento vyrobek posila do velkoobchodu, ktery to vytidi

bud’ kladné, nebo zaporné, vétsinou takovou reklamaci vytidi kladné (Polackova, 2022).

Z nepiijemnych zdkazniki si nic ned€laji, spise se je snazi piehlizet. Takovy zékaznici se

ale nastésti neobjevuji moc Casto (Polackova, 2022).

Pokud se jednd o stiznost, naptiklad, kdyz bylo néco Spatn¢ namarkovano, tak se to vzdy

dohledad a vyftesi (Polackova, 2022).
2.3.5. Materialni prostredi

Exteriér

Prodejna je z venku tvofena pievazné prosklenou vylohou, kterou majitelce zakaznici
Casto chvali. Majitelka vylohy vytvaii tematicky. Naptiklad v obdobi Vanoc jsou vylohy
s vanoc¢ni tematikou, v obdobi Valentyna zase s tematikou valentynskou. Nad vylohami

je napsan nazev drogerie a kolem vylohy jsou zelené ramy.

Vedle napisu drogerie je ¢tverec s pismenem N. Vypada to trochu jako logo, i kdyz tomu
tak podle pravdy uplné neni. Diiv tam byl znak statni drogerie, a tak aby se to pozdgji

vvvvvv

Polackové (Polackova, 2021).

Takto prodejna nijak zvlast ni¢im nevycniva, a tak nemusi na prvni pohled krom vylohy
zaujmout. Ovsem majitelka s tim nemize nic moc d¢lat. Prodejnu maji v najmu a jediné
co miizou je akorat natfit vylohy jinak nic. Na nasledujicich obrazcich mtizeme vidét, ze
jim zespod padaji kachlicky, bohuZel ani s timto nemtZou nic délat a musi pockat az to

majitel opravi.
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Na obrazku ¢. 17 muzeme vidét exteriér Drogerie Lenka Polackova ze vzdalenéjSiho

pohledu a na obrazku ¢. 18 vidime tuto drogerii z blizka.

Obrizek ¢. 17: Drogerie Lenka Polackova — vzdalenéjsi pohled
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Obrazek ¢. 18: Drogerie Lenka Polackova Rosice
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Interiér

Kdyz vejdeme do prodejny po levé strané na stolku jsou nakupni kosiky do ruky a naproti
nim hned pokladna. Prodejna je situovana tak, ze se da krasn¢ obejit, tedy vezmeme kosik

a vydame se napiiklad cestou doprava. Tam na za¢atku ve vrchnich regalech najdeme
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vSechny potieby pro zahrady od hnojiv az po rizné postiiky. Ve spodnich regalech
anaproti v regalu najdeme ruzné Cistice, avivaze a damské hygienické potfeby. Pfi
pofizovani fotografii je obdobi Vanoc, tak uprostfed ulicky uvidime stojany s vanocnimi
ozdobami. Zadni ¢ast prodejny je veénovana parfémim a kosmetice a nékterym
hygienickym potiebam. Od kosmetiky se pfesuneme k technickym vécem jako jsou
barvy, laky, hned po nich nasleduji barvy na vlasy a dale pak nalezneme mydla, sprchové
gely, potieby na vlasy jako gumicky, ¢i ¢elenky. A tato uli¢ka nas dovede az k pokladné.

Viz piiloha Il: Cesta prodejnou.

Rozmisténi zbozi se snazi prizpusobovat zakaznikovi. Merchandising vnimaji jako
podstatnou cast prodeje. I sama zamé&stnankyné prodejnu meéni tak, aby to zakaznikiim
vice vyhovovalo. Zatim s tim ale nejsou pofad sami moc spokojeni. Jsou si ale védomi
toho, Ze nelze délat moc velké zasahy zaraz, protoze naposledy kdyz ud¢lali vétsi zasah,

tak vétsina lidi nemohla najit dané zbozi, které chodi nakupovat. (Polackova, 2022).
Navstévnost neméfi, ale vS§imaji si a mohou fict, ze vétSinou byva vice zakazniki
dopoledne aposledni hodinu pied =zaviraci dobou, tedy mezi 16-17 hodin
(Polackova, 2022).

Dress code

Vedouci | zaméstnankyné maji svoji rdzovou mikinu a tricko. Sama majitelka ale
pfiznava, ze to moc Casto nenosi. Zamé&stnankyné& obcas a majitelka taky pouze obcas,

spiSe jen kdyZ se nechtéji zaspinit.
2.3.6. Procesy

Aby podnik vyd¢laval, musi byt na prodejné a na skladu zbozi, které je potifeba objednat
od dodavateli. Objedndvky mé na starost majitelka a zastupce vedouciho. Maji to dobie
rozdélené — kazdy objednava to, cemu vice rozumi. Majitelka objedndva kosmetiku
a zastupce vedouciho technické produkty. I zaméstnankyné pomaéha s objednavkami.

K dispozici ma sesit, do kterého vzdy zapiSe, CO je potieba objednat (Polackova, 2021).

Firma pouziva ucetni program Pohoda, kde vyuziva rizné funkce jako pokladna, faktury
pfijaté a vydané, skladové hospodaistvi, mzdy, ale nevyuziva funkci objednavky

(Polackova, 2021).
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Jakmile zbozi dorazi je potieba zaevidovat faktury. To déld zastupce vedouciho na
pocitaci v ucetnim programu Pohoda. V tomto programu déld evidenci pfiijatych
i vydanych faktur (Polackova, 2021).

S procesy souvisi 1 poradenstvi zékaznikovi. Na prodejné byvaji 2 zaméstnanci, jeden na
prodejné¢, aby mohl dopliovat zbozi a radit zakaznikovi a druhy na pokladné. Vétsinou
zaméstnanec dokaze poradit. Samoziejme se obCas stane, ze poradit nedokazou. To jsou

ale vyjimec¢né situace (Polackova, 2021).

Zakaznik miiZe platit, jak hotové, kartou, tak po domluvé i1 na fakturu. Stravenky prodejna

nebere (Polackova, 2021).

V ramci procesu zalezi i postup pfi feSeni reklamaci a stiznosti. V ptipad¢ reklamace
vyrobku se tento vyrobek posila zpét do velkoobchodu, ktery to vytidi bud’ kladné€, nebo

zaporng, vétsinou takovou reklamaci vytidi kladné (Polackova, 2022).

Pokud se jedna o stiznost, vzdy se dany problém snazi vyftesit. Napiiklad, kdyz se stane,
ze je né&jaky produkt Spatné namarkovan, takovyto problém se dohleda a vyfesi

(Polackova, 2022).
2.3.7. Shrnuti analyzy marketingového mixu

Ani zde si prodejna nevede Spatné. Zakaznici si mohou vybrat ze Sirokého sortimentu
produktt. Nabizi produkty rtznych znacek a kvality, aby vyhovéla, co nejvice
zakaznikiim. Zaméstnanci jsou vzdy ochotni poradit a prodejna je podle mého ndzoru
situovana na dobrém misté. Na prodejné miiZze platit zdkaznik jak kartou, tak i hotove,
poptipadé na fakturu jako je to u ZS a ZUS v Rosicich. Za mensi nevyhodu by se ale dalo
povazovat, ze zbozi se da koupit pouze na prodejné, nikoliv na internetu. Slabsi strankou
je 1 rozmisténi zboZi na prodejné. Vyuzivaji icetni program Pohoda, ve kterém pouzivaji
spoustu funkci, které jim usnadni praci. Prodejna vynika i svymi vylohami, které
zakaznici chvali. OvSem na prvni pohled prodejna jinak nemusi zaujmout a miize zmast

1 ¢tverec s pismenem N.

Nevyuzivaji ani svijj dress code, ktery je z hlediska barvy moZna neprakticky, a tak by jej
chtélo obmeénit a bylo by dobré jej vyuzivat. Maji veliké zasoby, které je potieba snizit,

coZ majitelka sama pfiznava.
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Vtabulce ¢. 10 mulzeme vidét silné a slabé stranky prodejny vyplyvajici

Z analyzy marketingového mixu.

Tabulka ¢. 10: Shrnuti analyzy marketingového mixu
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Analyza marketingového mixu 7P

Silné stranky Slabé stranky
Siroky sortiment produktii Zbozi pouze na prodejn¢ (zadna doprava)
Poradenstvi Celkovy vzhled exteriéru
Prodejna na dobrém misté Dress code
Vylohy Velké zasoby zbozi
Rozmisténi zbozi na prodejné
Ochotny personal o
(merchadinsing)

2.4. Analyza propagace

V této Casti je detailné popsan soucasny stav komunika¢niho mixu. Je zde popsana
reklama, direct marketing, podpora prodeje, event marketing a sponzoring, public
relations, osobni prodej a digital. Propagace je velmi dilezitou soucasti marketingového

mixu.
2.4.1. Reklama

Reklamu na tuto prodejnu nikde neuvidime. Nenajdeme zadné plakaty, clanky

Vv Casopisech, televizni reklamu.

Pted prodejnou se obcas objevi poutace typu A. V prodejné najdeme POP materidly
a nékdy jsou vyuzivany i tzv. POS materialy. Jinak se prodejna reklamou spise nezabyva
(Polackova, 2021).

Prodejna nedistribuuje ani zadné letaky s akénim zbozim, které by mohly také poslouzit

jako reklama a naldkat potencialni zdkazniky na zlevnéné zbozi.
2.4.2. Direct marketing

Podnik nevyuziva zadného direct marketingu (Polackova, 2021).
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2.4.3. Podpora prodeje

V kamennych prodejnach ptsobi na zakazniky in-store marketing, tedy soubor
komunikac¢nich nastroji uvnitf prodejny, ty jsou uréeny k ovliviiovani nakupu. Nejcastéji

hovotime o POS (point of sale) a POP (point of purchase) materialech (Ptikrylova, 2019).
Obecné lze fict, Ze firma tyto nastroje veelku pouziva. Mozna trochu nevédomé, ale ano.

Pted prodejnou se obcas objevi poutace typu A, ale firma to s nimi nijak nepiehani.
V prodejné si miizeme vSimnout POP materialt, tedy jak vidime na obrazku ¢. 19 rtizné

stojany na prezentaci zbozi v prodejné s firemnimi logy dané znacky.

L

Obrazek ¢. 19: Ukazky pouzivanych POP materiali
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Dale jsou zde vyuZivany i n¢které z POS material(i, naptiklad darky k ndkupu. Tyto darky
k nakupu nejsou iniciovany samotnou firmou, ale dodavateli a tyto darky k nakupu nejsou

ani omezeny zadnou ¢astkou. Zakaznik je dostane spiSe nahodné.

Poté zakaznik obcas dostane k ndkupu vzorek, napiiklad pti koupi n€jakého parfému
dostane miniaturku né€eho jiného. Tyto vzorky se ale neddvaji vS§em zakaznikiim a neni
ani urcené kdo a za co je dostane. VétSinou je dava sama majitelka, a to v pfipadé, Ze je
zrovna s danym zdkaznikem v kontaktu, to znamena, Ze se ji na néco zepta a ona mu radi

a zdkaznik poté nakup ud¢la (Polackova, 2021).
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Je zde moznost zakoupit i darkové poukazy. Tyto darkové poukazy jsou na vyzadani,
kdyz si o n¢ zdkaznik fekne a zepta se. Jedna se o papirové poukazy v hodnoté 300 K¢,
500 K¢, 1 000 K¢. Zakaznik si miize vzit jakoukoliv ¢astku, ale dana poukazka na urcitou
¢astku se musi vybrat naraz, tudiz spousta lidi nevezme jednu poukazku za 1 000 K¢, ale
tieba dveé za 500 K¢. Jejich nové udélanou poukazku z listopadu 2021 vidime na obrazku

¢. 20 (Polackova, 2021).

mmmmmm

DROGERIE LENKA POLACKOVA
Palackého nam. 15, Rosice

DARKOVY POUKAZ V HODNOTE

PLATNOST DO: (DATUM)

Obrazek ¢. 20: Darkovy poukaz
(Zdroj: Polackova, 2021)

Ceny produktu se zakaznik dozvi vZdy na daném produktu, kdy cenovka je nalepena mala
Zluta. Obcas se zbozi nepolepuje samostatné, ale da se cenovka pted regal s produktem,

jak lze vidét na obrazku ¢. 21.

Obrazek ¢. 21: Cena na zboZi x cena na regalu pied zboZim
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Pokud se jednd o zlevnéné zboZi je tato sleva oznacena na zlutém papirku a dané pted

regal urcitého zlevnéného zbozi, viz. obrazek ¢. 22.
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Obrazek ¢. 22: Znadeni slevy
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Ve vyloze prodejny je vzdy vystavené zbozi a tematickd vyzdoba, naptiklad v obdobi
Vanoc je vyloha s vano¢ni tématikou, kterou si majitelka déla sama a zakaznici ji ji hodné
chvali.

Zakaznik si na kazdy ndkup mize vybrat ze tfi moznosti tasek. Mze si zakoupit obycejny

igelitovy sacek za 2 K¢, vétsi igelitovou tasku za 8 K¢, nebo papirovou tasku za 8 K¢

(Polackova, 2021).
2.4.4. Event marketing a sponzoring

Podnik zadné akce pro vefejnost nepoiada, takze o Event marketingu hovofit nemtizeme.
Ceho se ale ucastni je sponzoring akci. Kdyz je nékdo oslovi, daruji balicek. Jedn4 se

predevsim o plesy v Rosicich a okoli, naptiklad v Zastavce.

Balicky sestavuje majitelka. Proces tvorby bali¢ki je jednoduchy. Vzdy se zepta, co by
si pfedstavovali, ze bali¢ek bude obsahovat. Takovy balicek je vzdy v hodnoté mezi
200 K¢ a 400 K¢. Jedna se predevsim o néjaké zakladni véci, které jsou v balicku

poskytnuty. Na jednu akci vzdy daruji jeden takovyto bali¢ek (Polackova, 2021).
2.4.5. Public Relations

Komunikaci s vn&j$im prostiedim a s médii spole¢nost nijak neudrzuje, nekona zadné

akce pro vefejnost (Polackova, 2021).
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Vztahy s vnitinim prostfedim se vSichni snazi udrzovat na dobré viné. Nepotadaji se sice
zadné firemni vecirky a akce, ale jestlize ma n¢kdo narozeniny, tak doty¢ny donese

chlebicky a zakusky (Polackova, 2021).
2.4.6. Osobni prodej

,»Osobni prodej umoziuje primy kontakt mezi firmou a jejimi stavajicimi ¢i potencialnimi

zékazniky“ (Karligek, 2018, s. 207).

Osobni prodej je kazdodenni zaleZitosti v prodejné. Kazdy zékaznik je jiny, a tak vSichni
Vv prodejné ke kazdému zakaznikovi tak i pfistupuji. Poskytuji i poradenstvi zékaznikovi.

Vzdy maji snahu zakaznikovi poradit, ale nevnucovat se mu (Polackova, 2021).

Skoleni o produktech neprobiha. Firmy, jejichz znalky prodejna prodava nebo cely
velkoobchod, od kterého prodejna odebira zbozi pofada akce, kde je i spoustu jinych
firem a tam je Skoli o danych novinkéch a produktech. Od té doby, co zacala pandemie
COVID-19, tak se tyto akce nekonaji, a to nejspi§ hlavné kvili omezenim souvisejici
praveé s pandemii COVID-19. Zastupce vedouciho obc¢as chodi na $koleni, co je nového
V i¢etnim programu Pohoda, ale to uz je ted’ taky spise online formou. Skoleni k piistupu

zakazniklim nemaji (Polackova, 2022).
2.4.7. Digital

Podnik tzv. digitalniho svéta moc nevyuziva. Pfitom napiiklad reklamy na internetu maji

vyhodu v pfesném zacileni na zdkazniky.

Drogerii Lenka Polackova Rosice mliizeme najit na jejich strankach a na strankach jako

jsou zivefirmy.cz, firmy.cz nebo ziveobce.cz.
Webova stranka

Webovou stranku maji vytvoienou na strance webmium.com od roku 2015. Najdeme zde
zakladni informace jako je oteviraci doba, kontakt, nebo par fotografii. Nijak stranku
neaktualizuji, pouze pokud je zména oteviraci doby, naptiklad ve svatek, tak ji zméni.
Stranku tvoftil zastupce vedouciho se svym bratrem. Stranka je prehlednd a jednoducha.
Podle udajt, které jim chodi na e-mail, stranku navstévuje do 20 lidi tydné. Navstévnost

firmy na Googlu je vice (Polackova, 2021; Drogerie Lenka Polackova Rosice, 2021).
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Vzhled soucasné webové stranky je vyobrazen v Piiloze III: Soucasny vzhled webové

stranky.
Vyhledavace

Pti vyhledavani drogerie Rosice na Googlu vyhledavaci jako prvni vyjedou stranky Teta
drogerie az poté drogerie Lenka Polackova na strance firmy.cz, kde najdeme odkaz na

jejich web, ale web samotny se na prvni strance u vyhledavani nezobrazi.
Socialni sité
Socialni sité podnik nevyuziva (Polackova, 2021).

Avsak pfi srovnani s konkurenci jiz vime ze konkuren¢ni podniky Teta drogerie a Dm
drogerie socialni sité¢ vyuzivaji, a to od Facebooku ptes Instagram az po LinkedIn. Na
svém Facebooku a Instagramu piedstavuji riizné produkty, potadaji soutéze a upozornuji
zakazniky 1 na jejich dalsi aktivity jako podcasty ¢i Casopisy (Instagram.com, 2022;
Facebook.com, 2022).

Prodejna by uvitala o néco vic zadkaznikd a socidlni sit¢ by prodejné¢ mohly pomoc

v ziskani novych potencialnich zédkaznik.
2.4.8. Shrnuti analyzy propagace

Propagace je velmi diilezitou souc¢asti marketingového mixu, bohuzel se ale analyzovana
spole¢nost na propagaci moc nezamétuje, a tak bych z provedenych analyz uvedla, ze si

prodejna u propagace vede nejhure.

Socidlni sit€ zde viibec nenajdeme. Pfitom u srovnéni s konkurenci jiz v pfedeslé kapitole
bylo zjisténo, ze vSechny srovnavané konkurence vyuzivaji socialni sité jako Facebook,
Instagram, Youtube nebo dokonce i LinkedIn. A protoze v dnesni dobé mnoho lidi travi
svilj Cas na socidlnich siti, byla by S§koda, kdyby podnik nevyuzil alesponi jedné socialni

sité k propagaci.

Pti srovnavani se také zjistilo, ze podnik nevyuzivd ani zadné akcni letaky, jednotné
obleceni a nepotfada ani zadné soutéze o ceny na rozdil od konkurence, kterd tohle
vSechno poskytuje. Prodejna sice obcas poskytuje k ndkupu darek nebo vzorky
miniaturek, ale neni systém v tom, kdy, co komu dat a zdkaznik ani nemusi tusit, Ze by

néco takového mohl dostat. Nevyuziva ani dalsi nastroje marketingového mixu jako jsou
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billboardy, pfimy marketing. Dalsi slabsi strankou ovSem je, zZe neprobihéd zadné Skoleni
zamé&stnancl k chovani zakaznikd a uz ani Skoleni o produktech, Které nabizeji. Pro
odnaseni ndkupu sice nabizi tii rizné tasky od igelitovych po papirové, ale je Skoda, ze

na nich nevyuziji i své logo. Slabou stranku vidim i ve znaceni cen, bylo by lepsi toto

znaceni mit prehlednéjsi a sjednocené.

Podle mého nazoru si podnik nejlépe vede v podpoie prodeje, kde vyuzivaji POP a POS
materidly, ovSem nemaji zadny dany systém v tom, komu a kdy déavat darky k nakupu ¢i
vzorky miniaturek. Poskytuji poukazy ve tiech hodnotach a to 300 K¢, 500 K¢ a 1 000 K¢,
tudiz méd zadkaznik moznost vybéru. Silnéd stranka je i ve vylohach, kterou majitelce
zakaznici vzdy chvali. Dale silnou stranku vidim i1 vV osobnim prodeji, kdy se zaméstnanec
snazi zakaznikovi, co nejlépe poradit. Mezi silngjsi stranku patii i sponzoring, firma
daruje balicky na vyzadéani, a i tim se muze lehce zpropagovat a novy potencidlni
zakaznici si ji mohou v§imnout. Webova stranka rozhodné neni nejslabsi ¢asti podniku,

tu maji ptehlednou a se zakladnimi informacemi.

V tabulce ¢. 11 mizeme vidét kompletni shrnuti silnych a slabych stranek z analyzy

propagace.

Tabulka ¢. 11: Shrnuti analyzy propagace
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Analyza propagace

Silné stranky Slabé stranky
Darek k nakupu, vzorky miniaturek Chybi akéni letaky
POP materialy Dress code
Darkové poukazy Z4dné soutéze
Systém darkt k nakupu a jejich
Vylohy .
neinformovanost
Ochota zamé&stnancil, poradenstvi Skoleni zaméstnanciti
Sponzoring Znaceni cen
Ptehlednd webova stranka Malé vyuziti loga

Socialni sité
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2.5. SWOT analyza

Posledni kapitola analytické ¢asti bude vénovana SWOT analyze, ktera bude vychazet
z informaci ziskanych v predchozich analyzdch. SWOT analyza poskytuje celkovy
pohled na vnitini a vnéj$i prostiedi podniku. U analyzy vnitiniho prostfedi jsou popsany
silné a slabé stranky a u analyzy vnéjSiho prostiedi jsou ptiblizeny pfilezitosti a hrozby.

Vse ke konci bude vyobrazeno ve vytvoieném obrazku pro lepsi prehlednost.
2.5.1. Analyza vnitiniho prostiedi

Jako jedna ze silnych stranek je poloha prodejny. Prodejna je situovana v Rosicich piimo
na namésti. Zakaznici, ktefi jedou autem nemaji problém a mohou zaparkovat na
parkovisti na namésti. Na prodejné si udrzuji dobré pracovni i1 mezilidské vztahy. Jde
vidét, ze se o zdkazniky zajimaji a maji prehled o tom, co zékaznici zhruba nejvice
nakupuji a kdy. Také se vzdy snazi, co nejlépe zédkaznikovi poradit a z online recenzi
vyplynulo, Ze zakaznici jsou V jejich prodejné spokojeni. A i to povazuji za jejich silnou

stranku.

Prodejna odebira zbozi od riznych dodavateld, a tak zakaznikovi nabizi opravdu Siroky
sortiment zbozi. Hodné& silnou strankou prodejny je vybér technického zbozi, které

u konkurence zakaznici nenajdou.

I kdyZ prodejna nema e-shop, a tudiz se jeji zboZi da zakoupit pouze na prodejné, tak se
na to mizeme podivat i jako na jednu ze silnéjSich stranek, protoze lidé¢ do prodejny
ptijdou, zaméstnanci jim poradi a zbozi si nakoupi a maji je kK dispozici okamzité. D4 se
platit jak hotové, tak i kartou, popfipadé¢ na fakturu. A i ptestoze je platba kartou v dnesni
dobé v podstaté samoziejmosti, ne vzdy to tak musi byt, zvlast' u malych podnikd, a tak

1 tuto vyhodu pro zdkaznika fadim mezi silnéjsi stranky podniku.

Z hlediska propagace mezi silnou stranku patii zejména vylohy tvofené majitelkou,
kterou ji vzdy zékaznici chvali. Prodejna ma sviij web, ktery je piehledny a se zdkladnimi
informacemi o oteviraci dobé a adrese prodejny. Prodejna poskytuje poukazy ve tiech
hodnotach, a tak ma zakaznik vétsi volbu pii vybéru poukazu. Obcasné vyuzivaji
I sponzoringu a tim mohou ziskat nové potencialni zakazniky. V prodejné nalezneme

I hodné POP materialti od dodavateld produktii, diky nim mohou zaujmout zakaznika
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a prinutit k nakupu. Nabizeji i POS materialy jako darky k ndkupu, nebo miniaturky, coz
je rozhodné taky siln&jsi stranka podniku, akorat jejich systém rozdavani uz zarazuji mezi

slabsi stranky.

Mezi slabé stranky spada zejména nedostate¢na propagace. Spole¢nost moc nevyuziva
nabizejici se moznosti, jak do prodejny pfilakat nové zdkazniky, a tim zvysit svij zisk.
Prodejna v porovnani s konkurenci nepouziva ke komunikaci se zakazniky socialni sité
ani rtizné soutéze. Pii darovani darkt k nakupu nemaji systém v tom kdy, co komu daji,
je to dano spiSe nahodné, a tak zakaznik ani nevi, ze by néco takového mohl za nékup
ziskat. Mezi slabsi stranku prodejny také zahrnuji i oznaceni cen, které by mohlo byt vice
prehledné a jednotné. Rozmisténi zbozi na prodejné také patii mezi slabsi stranku.
Majitelka 1 zaméstnanci se snazi rozmisténi piizptisobovat zdkaznikovi, ale zatim S tim

nejsou Uplné€ spokojeni.

Jako slabou stranku povazuji i exteriér prodejny, ktery krom jiz zminénych vyloh, které
jsou zakazniky chvaleny, exteriér ale na prvni pohled moc nezaujme, a tak prodejna uplné
zapadne a lidé, kteti o ni nevi, si ji nemusi v§imnout. Ndpis je zastaraly a pismeno N také.
Nemaji Zadné Skoleni ani o produktech, ani o chovani k zakazniklim. V dnes$ni dobé
digitalizace je moznost koupit jejich nabizené produkty pouze v kamenné prodejné, nikoli
pies e-shop, ktery nemaji, a tak jsou e-shopy mimo jiné také velkou konkurenci. Ackoliv
maji 1 sva jednotnd trika a mikiny, ty nevyuZzivaji, zejména kvili barvé. Nemaji zadné
letaky s akénim zbozim, a tak zékaznik nevi, kdy je néco v akci. Nabizeji tii rizné tasky,

ale bez svého loga, to maji pouze na darkovych poukézkach.
2.5.2. Analyza vnéjSiho prostiedi

Za prilezitost by prodejna méla vyuzivat riznych propagacnich prilezitosti K ziskani
novych zakaznikt. V Rosicich je vydavan zpravodaj Rosa a eNoviny a noviny, které jsou
urcité také dobrou pfileZitosti na zvefejnéni své prodejny. Dalsi pfileZitosti by bylo
spolupracovat se Zasilkovnou, kterd ma sice néjakd vydejni mista v Rosicich, ale ani
jedno se nenachazi na namésti. Zakaznici by pii vyzvednuti svého balicku mohli udélat

nahodny nakup pravé v drogerii a tim ziskat nové potencialni zékazniky.

Mezi nejvétsi hrozbu spada konkurence, zejména Teta drogerie, kterou nalezneme piimo

naproti popisované prodejné. Dale i konkurence v Brn¢, které je vzdaleno od Rosic jen
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par kilometri. Spousta lidi nakupuje ptes e-shopy, a tak i toto je velika hrozba pro

prodejnu, ktera e-shop a ndkup pies internet nenabizi.

Obrovskou hrozbou v dnesni dobé je nestabilni ekonomicka situace, a to jak diky
pandemii COVID-19, tak i diky zvySovani inflace. VSemi tyto jevy se zvySuji ceny
dodavatelt a diky tomu se zvySuji ceny produktt a lidé se boji utracet. Velikou hrozbou

je tedy 1 ztrata zdkaznik a tim nizsi ziskovost.
2.5.3. Shrnuti SWOT analyzy

Piehledné shrnuti SWOT analyzy je zpracovano V nésledujicim obrazku €. 23.

> Silné stranky . Slabé stranky
e .....................'........................
— e poloha prodejny . n socialni sité
S . : % 5 o dress code
Qg motivace zaméstnankyné & ' N .
% «  dobrévztahy na pracovisti e ext/emer/pr?demy )
g_ E poradenstvi zakaznikovi E n_esfystem darku k na,ku,prL]J )
= giroky sortiment : nein ormova{nost o0 darcic
>§ g "W technické zboZi ' & ”‘?kUPU
c : - Wlohy : Znaceni cen
> . 7 sponzoring - nevyuziti loga
. . POP materialy . Zadne Skoleni
. &Zr Poukazy s L chybi akenf letaky
. + rozmisténi zboZi na prodejné
00000% 00000000000000000000000c000000000000000000000000
S e Prilezitosti . Hrozby
>8 : ...............................................
I rlizné druhy propagace e // ekonomicka situace
g_ :,\,‘,} propagace ve zpravodaji ¢ —— blizk4 konkurence
= e a eNovinach : e-shopy
0 ¢ o=, Zésilkovna ° ztrata zékaznik{
§ : & : niz3i ziskovost

Obrazek ¢. 23: Shrnuti SWOT analyzy
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Mezi nejsilngjsi stranky podniku patii zejména Siroky sortiment zboZi a nabidka
technického sortimentu jako jsou barvy, laky a také zahradni sortiment. Dale mezi silnou

stranku patii 1 ochota zaméstnancti, ktera vytvaii piijemné prostredi a poloha prodejny,
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ktera je situovdna na ndmésti v Rosicich. Nejslabsi strankou je propagace. Prodejna se

skoro viibec na propagaci nezaméiuje, ¢imz by ale mohla ziskat potencialni zdkazniky.

Nejveétsi prilezitosti v dnesni digitalni dobé je propagace na internetu, ale i propagace
V mistnim zpravodaji a spoluprace s nékterou z ptrepravnich spolecnosti jako je tieba
velice znama Zasilkovna, ktera sice vydejni mista v Rosicich m4, ale ani jedno z jejich
vydejnich mist nenajdeme v Rosicich na namésti. I timto by prodejna mohla ziskat
potencialni zakazniky a lidé, ktefi by si §li vyzvednout balicek by mohli udé€lat impulzivni
nakup. Nejvetsi hrozbou je ovsem pro podnik jeji velmi blizkd konkurence a neptizniva

ekonomicka situace.

Ze SWOT analyzy vyplyva, ze prodejna jako takova si nevede vibec $patné — ma Siroky
vybér sortimentu, zédkaznikim se snazi vzdy poradit, poloha prodejny se nachédzi na
vhodném misté€, ale nejvétsi problém z provedenych analyz je pro prodejnu komunikacni
mix. Tento fakt jde vidét na slabych strankach a ptilezitostech spole¢nosti. Potencialni
zakaznik se nema moc kde o prodejné¢ dozvédet a timto problémem se zabyva posledni

Cast bakalarské prace, navrhova cast.
2.6. Shrnuti analytické casti

V analytické ¢asti bakalatské prace je analyzovan soucasny stav prodejny Drogerie Lenka
Polackova nachazejici se v Rosicich. Nejprve byl podnik pfedstaven a poté nasledovaly
analyzy. Prvni z provedenych analyz byly analyzy makro a mikro prostfedi podniku,
nasledovala analyza marketingového mixu a analyza propagace. Vysledky a zjisténé
informace jsou shrnuty ve SWOT analyze, kterd popisuje silné a slabé stranky, ptilezitosti
a hrozby podniku. Pro vétsi piehlednost je tato analyza zakonc¢ena shrnujicim obrazkem
téchto ziskanych informaci. Provedené analyzy slouzi jako odpichovy mustek pro navrhy

na zmeény, které budou predstaveny v nasleduji a posledni casti této bakalarské prace.
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3. NAVRHY NA RESENIi

V posledni ¢asti bakalatské prace budou piedstaveny ndvrhy na zmény komunikaéniho
mixu prodejny drogistického a technického sortimentu v Rosicich. Navrhy vyplyvaji ze
ziskanych informaci z analytické c¢asti. Navrhy by mély vést k osloveni novych
zakaznikt, ke zlepSeni obecného povédomi a vylepSeni nedostatkti komunika¢niho mixu

prodejny.

Navrhy sméfuji na konecného spotiebitele, tedy na B2C trh. Jednou ze zmén
komunika¢niho mixu je reklama v mistnim zpravodaji. Dal$im navrhem je letak
S nabizenym zbozim a ¢lanky z riiznych oblasti prodavaného zbozi. Dalsi navrhy se tykaji
podpory prodeje, tedy lepsiho znaceni cen, vyuziti loga na taskach, novy dress code,
pridani sluzby — darkové =zabalit zakoupené véci, vytvofit systém v rozdavani
a informovanosti darkt k ndkupu a v neposledni fad¢ je uveden navrh na lepsi rozmisténi
zbozi, se kterym prodejna zatim bojuje. Dalsi navrh sméfuje k webové strance, ktera je
dostacujici a ptehledna, ale chybi kolonka sluzby, které prodejna nabizi a také by se tam
mél objevit zminény letdko-magazin. K poslednim navrhlim jsou vyuzity nastroje online

marketingu, konkrétné vyuziti socidlnich siti a reklama na socialnich siti.

Vsechny navrhy na zmény jsou zobrazeny v myslenkové mapé v Ptiloze IV: MySlenkova
mapa — Navrhy. Blize rozpracované budou pouze navrhy podle tfi dilezitych aspekti:
pevnéjsi vztah se zakazniky, spokojenost zakaznikd a zvySeni povédomi. Tedy
popisovanymi navrhy budou pouze reklama ve zpravodaji, letako-magazin, znaceni cen,
logo na taskéach, dress code, socidlni sit¢ a reklama na nich, a navrh, ktery az tolik

nesouvisi S komunikacnim mixem — rozmisténi zboZzi na prodejné.

V zavéru kapitoly jsou shrnuty naklady na zminované navrhy a vyobrazen ¢asovy plan.

Nakonec jsou vypsany jednotlivé ocekavané piinosy a rizika danych navrha.
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3.1. Reklama ve zpravodaji

I v dnesni dobé je dllezité propagovat prodejnu mimo online prostfedi, zejména napiiklad
kvili starSim lidem. Proto kdyby prodejna chtéla, tak muaze vyuzit mistni zpravodaj
rosicka Rosa, ktery je distribuovan ve mésté Rosice a v blizké obci Babice u Rosic.
Reklama by mohla byt koncipovana fotkou prodejny se zakladnimi informacemi
0 prodejné. Reklama ve zpravodaji by mohla piiblizn¢ vypadat, jak mizeme vidét na

obrazku ¢. 24.

D ?ka Polackova ri
g Rosice

——
PALACKEHO NAM. 15, 665 01 ROSICE

PO - PA 8-17 HOD
SO 8-11 HOD

KOSMETIKA, HYGIENICKE POTREBY
BARVY, REDIDLA

ZAHRADNI SORTIMENT

¢i1sTici PROSTREDKY

GALANTERIE r@)

Obrazek ¢. 24: Reklama ve zpravodaji
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Naklady na reklamu ve zpravodaji rosicka Rosa se odviji od velikosti inzerce. Prodejna
muze zvolit naptiklad reklamu na 1/3 stranky. Tato velikost reklamy by méla byt
dostacujici. Veskeré potrebné sdéleni se vleze a reklama i1 zaujme, protoZe neni Uplné
malinkd. Cena inzerce na 1/3 stranky ve zpravodaji rosicka Rosa ¢ini 800 K¢ véetné DPH

(Zpravodaj Rosicka Rosa, 2022).
3.2. Letak se zbozim — Letako-magazin

Protoze prodejna neposkytuje svym zdkaznikiim zadny letak s akénim zbozim, tak by
bylo ucelné tento letak poskytovat. Udrzuje to povédomi u zakaznikGi o prodejné
a informuje o nabizenych produktech. Jelikoz ale prodejna az tolik akci nedéla, tak se
tento letak da pojmout i tfeba jen vybranim urcitych druhti zboZzi s cenami, aby lidé védéli,

ze i tohle si muzou piijit koupit a za kolik.
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Pravé protoze prodejna neposkytuje az tolik slevy, tak pouze jedna stranka by byla
poskytnuta zbozi s akénimi slevami a dals$i by byla spiSe nabidka zboZzi na prodejné,
poptipad¢ i n¢jaké Clanky s rady a tipy. Dalo by se fict, ze by se spojil letdk se zbozim
a magazin s rady a tipy v jednom. Tedy mohly bychom to nazvat jako takovy letako-
magazin. Na konci letdku by se vzdy objevili socialni sité, na kterych je zdkaznik muize

sledovat. Je dobré vzdy uvést nazev prodejny pomoci loga, adresu a oteviraci dobu.

Prodejna jej mtze distribuovat mezi okolni vesnice a dale pak vystavit 1 na socialni sité
ana web. Letdk by mohl vychazet kazdy mésic. Navrh na stranku s akénim zbozim

a s nabizenym zbozim miizeme vidét na obrazku ¢. 25.

Fa Men ‘ 4 S )\ Ejl V\J_ 1)
sprchovy gel + dove Dove
Sampén 3v1 E mydlo
\ J/
oy ~ VA H
65,90 K¢ ‘ 15 K¢
Palackého nam. 15, 665 01 Rosice E
Lenka Polackova

Drogerie T

5ZARI 2022

STV  nasizive

Po - P4: 8.00 - 17.00
So: 8.00 - 11.00

Domestos
Cistic

25 K¢

Palette
barvy na vlasy

Obrazek ¢. 25: Navrh letaku
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)
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Navrh na ¢ast magazinu s rady a tipy je vyobrazen na obrazku ¢. 26.

ZiFi 2022 MAGAZIN

W | ANEB
"JAK VYBRAT TEN

— 3 SPRAVNY"

" Text ¢lanku

PROC A JAK
POUZIVAT POSTRIKY

A Text ¢lanku - vlastni
nazory, rady a tipy
Klidné i odkazy na jiné

zajimavé ¢lanky

Text ¢lanku

SLEDU]J NAS TAKE n [—@J

Obrazek & 26: Clanky s rady a tipy
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Letak by se distribuoval jak pro obyvatele Rosic, tak i okolnich mensich mést, ¢i vesnic.
Volila bych tedy i Zastavku, Vysoké Popovice a Tetcice. Celkovy pocet obyvatel ¢ini
10 788. Mohl by byt zvoleny vytisk — letdk slozeny.

Naklady na vytisk skladaného letdku se 4 stranky za 15000 ks je kolem 25 000 K&.
Jelikoz 1ze vybrat jen 10 000 ks (cca 16 000 K¢) nebo 15 000 ks, tak pii volbé 15 000 ks
se letdko-magazin miZe roznést jeste¢ do vice okolnich vesnic a bude to mit vétsi dosah

(Cenik tisku, 2022).

Na navrh a ptidani letdko-magazinu na socialni sit€¢ a webovou stranku by m¢l na starost
ten, kdo bude spravovat a starat se 0 socialni sité. Tyto naklady jsou vy¢isleny u navrhu

zalozeni socialnich siti.
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3.3. Podpora prodeje

3.3.1. Znaceni cen

Znaceni cen by bylo dobré udélat jednotné. Zatim maji znaceni tak, jak je znazornéno
I v analytické ¢asti této prace, a to tim zpisobem, Ze na nékterych produktech je nalepena

cena na kazdém produktu zvlast a u neékterych je cena dana pred regalem.

Je zbyte¢né polepovat kazdy produkt zvlast. Pred kazdy regal se zbozim staci napsat
cedulku, o jaky produkt se jedna a pod tim cenu. Zluta barva, kterou pouzivaji i ted’ se

muze ponechat. Zlutd pisobi ukliditujicim pocitem a rozhodn¢ nicemu neuskodi.

Poté kdyz je i n¢jaka sleva tak se da tfeba na ¢erveny papirek, coz je takova klasika ve
znaceni slev, aby to prave zvyraziovalo n¢jakou zménu a zdkaznika to bilo do o¢i. Napise
se produkt, malym pismem pivodni cena a velkym nova cena pii sleveé a da se pred regal

u daného zlevnéného produktu.

Néklady 1 zde u znaceni cen jsou téméf nulové. Jedna se hlavné o Cas personalu a vytisk
cedulek. Personal by ménil cedulky v prubéhu své pracovni doby, pokud by v prodejné
nebyly Zadni zadkaznici, pfipadné po pracovni dobé, coz by samoziejmé znamenalo

proplaceni prescasu.
3.3.2. Logo na taskach

Vyuziti loga na svych vlastnich taskach, které by byly nejlépe platéné, prodejna muze
také vyuZit k propagaci. Nejen, Ze ukaze, Ze ji zaleZi v dneSni dob¢ na pfirodé, protoze
prodava platéné tasky na vice pouziti, ale také je to dobra forma propagace, protoze lidé
Casto tyto platéné taSky poté nosi i jinam do obchodi a pokud bude logo na tasce, mize

si prodejny vSimnout potencialni zékaznik.
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Navrhy, jak by mohly platéné tasky vypadat Ize vidét na obrazku ¢. 27. Jelikoz tyto tasky

nosi prevazné zeny nikoliv muzi, bylo na to mysleno i pfi navrhovani.

»Délame néco vic néz je pouhy

prodej kosmetiky;
nm ménime Zivoty Zen"

(Mary Kay Ash).

Didgerie Diogerie

Obrazek €. 27: Vzhled platénych tasSek
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

K vyrobé platénych tasek mlze prodejna vyuzit i socidlni sit€. Az bude mit socialni sité
trochu s vice sledovateli, mize udélat kratky prizkum, zda by o tyto tasky byl né&jaky
zajem.

Taska se da né€kdy pouzit 1 tieba jako darek k nakupu naptiklad nad 1000 K¢, ale to uz

zaleZi pouze na prodejné, jestli bude chtit tyto tasky vyuzit i jako ob&asné darky k nakupu.

Niklady se 1i8i podle vybrané firmy. Ceny tasek s potiskem se odviji i od druhu platénych
tasek, pocet pouzitych barev na potisk, mnozstvi objednaného zbozi. S v&tSim mnozstvim

objednaného zbozi se cena za kus vzdy snizuje.

Napftiklad bavinéné tasky pfi velikosti 38 X 42 cm s potiskem jednou barvou pii ndkupu
100 ks je cena celkem 5 359 K¢ véetné DPH, cena za jeden kus je tedy 44,29 K¢&. Tato
kalkulace je pro navrhy taSek €. 2 a 3. Pro navrh €. 1, kde je vice barev, tedy pii tisku asi
Ctyf barev pii 100 ks je celkova cena 10 375 K¢ s DPH, cena za jeden kus 85,74 K¢
(Inetprint, 2022).

Pti tasce pouze s logem by se dala pouZit i strojni vySivka, kdy pti 100 ks ¢ini objednavka
9 914 K¢ véetné DPH, cena za kus tedy 81,93 K¢. U tasky s logem by byla vysivka dobrou

variantou. Pfi prani je vySivka vice odolna a také je originalnéjsi nez potisk. Pii online
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nakupech musime vzdy pocitat i s cenou za dopravu. Zde je doprava kolem 300 K¢

(Inetprint, 2022).

Kdyz tedy vezmeme v tivahu vytisk 100 ks tasek s logem formou strojni vysivky, poté
klasicky potisk 100 ks navrhu 1 nebo navrhu 3, celkem naklad ¢ini 20 289 K¢ vcetné
DPH bez dopravy, s dopravou ¢ini cena 20 589 K¢ véetné DPH.

3.3.3. Dress code

Je dobré mit alespon jeden kus oble€eni jednotny a nejlépe se svym logem. Prodejna sviij
dress code ma, ale nevyuziva, proto je potieba jej obménit. Zaméstnanci se mohou na
barvé domluvit, ale vzhledem k pfedchozim zkuSenostem s rizovymi tricky a vestami je
vhodna néjakd neutrdlni barva, naptiklad svétle Seda s cernym napisem obsahujici logo.
Prodejna nemusi alespon na zacatek nechat vyrabét tricka i vesty, ale mohou se domluvit

jen na jedné z téchto moznosti.

Nejprve mohou poridit z praktického hlediska tricko s logem a vesty klidné az pozdéji.
Vesty zahfeji spiSe v zimé&, ale kdyby méli jenom vesty a museli by je nosit i v 1été, tak

by jim bylo teplo. Jednoduchy névrh tricek s logem je zobrazeno na obrazku ¢. 28.

Obrazek ¢&. 28: Tricka s logem
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Niaklady vynaloZené na vyrobu tri¢ek zalezi hlavné na vybéru firmy a typu tricek. Jelikoz

by se ale jednalo pouze o tfi tricka je dobré zvazit, jestli pouzit vyrobu pro firmy, nebo

pro koncové zadkazniky. V tomto piipadé cenové 1épe vychazi vyroba pro koncové
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zakazniky, kdy cena pro vyrobu tii tri¢ek s vlastnim potiskem vychazi zhruba na 500 K¢.

S dopravou poté v rozmezi 620—660 K¢ (Prad’och.cz, 2022).

Kdezto pro obchody, které vyrabi hlavné ve vétSim mnozstvi pro firmy tyto tii tricka

vychazi zhruba na 700 K¢&.
3.4. Socialni sité + reklama na socialnich sitich

V dnesni dob¢ digitalizace jsou socialni sité pro velkou ¢ast populace neodmyslitelnou
soucasti kazdodenniho Zivota. Vyuziti reklamy na socialnich sitich by mohla byt velice
efektivni. Socidlni sité jsou také uzite¢né pro komunikaci se zdkazniky a udrzovani

dlouhodobého a pevnéjsiho vztahu s nimi.

Pro prodejnu Drogerie Lenka Pold€kova Rosice jsou vhodné dvé socidlni sité, a to
predevsim Facebook a Instagram. Vyhodou je, Ze Facebook lze s Instagramem propojit,

diky ¢emuz mohou sdilet stejné ptispévky.

Jelikoz je to rodinny podnik a skoro kazdy ¢len rodiny se n&jakym zptisobem podili, mohl
by mit spravu socialnich siti na starosti jedno z déti majitelky, alespon pro zacatek. Dany
¢lovék by pridaval piispévky, informoval o akénich nabidkach a ptipadnych darcich

k nakupu. V jiném piipadé by se musel najmout na tuto praci brigadnik.

Dalsi vyhodou socidlnich siti jsou reklamy. Tyto reklamy jsou sice placené, ale daji se
dobfe zaméfit na okruh zakazniki, na ktery prodejna cili. A i z toho divodu by byla

alespoii ze zacatku reklama na socialnich siti vhodna.
3.4.1. Instagram

Profil na Instagramu by se mél zalozit jako Business profil pro firmu. Oproti klasickému
profilu uzivatele zde mtize firma métit dosahy pro zjisténi Gspésnosti piispévku, z jakého
zafizeni sledujici na jejich ucet ptisli a rizné informace sledujicich — odkud jsou, vékova
kategorie. Tento ucet je také dobry, protoze se zde da jednoduSe propagovat néjaky

ptispévek.
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Jako profilovou fotku je dobré zvolit logo prodejny. Socidlni sit¢ budou zaroven
odkazovat na webovou stranku prodejny, jejiz URL adresa bude dana v tzv. Biu profilu,
bude zde také oteviraci doba a adresa prodejny. Na obrazku ¢. 29 mtzeme vidét, jak by

mohlo vypadat Bio Instagramového profilu.

9 0 0

Dfgerie
Prispévky Sledujici Sleduji

Drogerie Lenka Polackova
Palackého namésti 15, Rosice
Oteviraci doba:

Po-Pa 8-17 hodin

So  8-11 hodin

Web: www.drogerie.webmium.com

Upravit profil Nastroje pror... Prehledy

EH

Obrazek ¢. 29: Bio Instagramového profilu
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Na Instagramu je mozné dany profil propojit s profilem na Facebooku. Toho by prodejna
méla vyuzit, protoZe poté se lidé z Facebooku dostanou jednim klikem na profil prodejny
na Instagramu. Vyhodou je také moZnost sdileni na Instagramu a rovnéZ stejného
prispévku ptimo na Facebooku. OvSem neni vhodné, aby vSechny piispévky byly na
Instagramu stejné jako na Facebooku, obsah na téchto socialnich siti, by mél byt alespon

trochu odlisny.

V prvnim piispévku by bylo dobré prodejnu ur€itym zplisobem piedstavit. Fotografie
prodejny slogem prodejny mize byt vhodnym prvnim piispévkem a pod timto
prispévkem by se mély objevit zdkladni idaje o spole€nosti. Navrh na podobu prvniho

pfispévku miiZzeme vidét na obrazku ¢. 30.
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drogerie_rosice Tak to jsme my! © »

Lenka Polackova Co u nas zakoupite?
D ro e rl e -Kosmetiku a hygienické prostredky
-Barvy, fedidla
Rosice -Zahradni véci

_ -Cistici prostiedky
-Galanterie

W palackého namésti 15, Rosice
Oteviraci doba:

Po-Pa 8-17 hodin

So 8-11 hodin

Tésime se na Vas &

Sleduj nés i na Facebooku, kde jsme jako Drogerie Lenka
Polackova Rosice

A nase webové stranky: www.drogerie.webmium.com

Zobrazit prehledy Propagovat piispévek

Obrazek ¢. 30: Prvni prispévek na Instagramu
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

#drogerierosice #rosice #drogerie

Dalsi prispévky by se mély zaméfit na sortiment prodejny, na prodavané produkty, na
akéni zbozi, ¢i odkazovat na néjaky ¢lanek s rady a tipy, které by byly na Facebookovém

profilu. Takovy ptispévek by mohl vypadat jako na obrazku ¢. 31.

Zobrazit prehledy Propagovat pfispévek

drogerie_rosice Hnojiva na zahradu a pro¢ je vlastné pouzivat?
;9

Praveé jsme pridali novy ¢lanek o hnojivech na nasi fb stranku
Drogerie Lenka Polackova Rosice, tak mrkni «+

#drogerierosice #drogerie #rosice

@ Q ® & ©

Obrazek ¢. 31: Prispévek s odkazem na ¢lanek
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)
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Pod kazdym ptispévkem, by bylo sdéleni, kter¢ ma ptispévek predat, dale odkaz na

webovou a Facebookovou stranku.

Alespon nékteré piispévky by mély obsahovat i otazky, aby se sledujici mohli zapojit do
konverzace. Ke kazdému ptispévku je dobré piidavat i tzv. hastagy. Tim se piispévky
dostanou mezi vice lidi a lidé mohou ptispévky vyhledavat podle hastagt, které je
zajimaji. U kazdého pftispévku bych doporucila naptiklad hastagy: #drogerierosice,

#rosice, #drogerie.

Nékteré ptispévky by mohly zahrnovat i fotku s ¢lovékem, ktery dany produkt pouziva

jako mizeme vidét na obrazku ¢. 32.

Zobrazit prehledy Propagovat prispévek

drogerie_rosice Chystas se na rande, na vecefi? A nevis jakou
viini vybrat?

Zkus nasi prodejnu, radi ti poradime’ »

A jaka je ta Vase nejoblibenéjsi viing? (£ Dejte védét do
komentaru

Sleduijte i nasi fb stranku - Drogerie Lenka Polackova Rosice
#drogerierosice #rosice #drogerie

@ Q ® & ©

Obrazek ¢. 32: Ukazka jednoho prispévku
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)
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Ukazka, jak by mohly vypadat pfispévky a celkovy vzhled Instagramového profilu je

zobrazena na obrazku ¢. 33.

Obrazek ¢. 33: Ukazka prispévki
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Prodejna by méla vyuZzivat i tzv. ptibéhy. Jde o kratky piib&h, ktery se zobrazi po dobu
24 hodin. Zde by méla prodejna sdilet piib&éhy, které by mohli sledujici zaujmout,

napiiklad né€jaké tipy, ¢i informace o darcich k nakupu a akénich zbozich.

Dalsi formu mohou vyuzit i tzv. Reels, kdy se jedna o kratké video o maximalni délce
60 sekund. Bylo by dobré za zvazeni nevyuzit to jen jako video, ale tfeba né&jakou
fotografii s del$im textem, nebo tfeba informace o prodejné, kdy asi 10 sekund bude
pouze tato fotografie a dany ¢lovek, ktery bude projizdét t€émito Reels videi bude ¢ekat,
Ze bude nasledovat video, ale misto toho se dozvi o této prodejné a mozna se mu to vryje
1 vice do paméti, protoze na to bude koukat déle nez na samotny ptispévek, ktery tteba

jen ptejede. Mohla by to byt i dobra forma propagace, ktera je navic uplné zadarmo.

Prispévky je dobré piidavat pravidelné. Nejlépe stanovit si dny v tydnu, kdy bude
prispévek pridavan. U Instagramového profilu to mize byt naptiklad pond€li, stieda,
patek.

Bylo by dobré vyuzit i placenou propagaci na Instagramu, kterou prodejna mize zacilit

na urcité uzivatele. Reklama by se zobrazovala mezi klasickymi posty sledujicich.
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3.4.2. Facebook

| zde je nejprve také potieba zalozit a upravit profil jako na Instagramu. Jako profilovy
obrazek by bylo vhodné dat stejny jako na Instagramu, tedy logo prodejny. Uvodni
obrazek by mohla byt fotka prodejny s informacemi o oteviraci dobé a adresou. Navrh
vzhledu uvodniho obrazku lze vidét na obrazku ¢. 34. Pozdéji by se tvodni fotografie

mohla klidn¢ tematicky ménit. Stejné jako se jim tematicky méni vylohy.

D Fka Polackova ri

Rosice

Palackého nam. 15, 665 01 Rosice

PONDELi - PATEK 8-17 HODIN
SO0BOTA 8-11 HODIN

Obrizek & 34: Uvodni fotka na Facebooku
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Prvni pfispévek stejné jako na Instagramu by mél seznamit sledujici s prodejnou. Tedy
fotografie budovy prodejny a pod ni uvedeny zakladni informace. Tento ptispévek mize
byt klidné totozny s prvnim seznamujicim ptispévkem na Instagramu. Zde by se mohlo

vyuZit jiz zmifiované propojeni Instagramu s Facebookem.

Na Facebookové strance by se mély objevovat nabizené produkty pfipadné i s cenami
a sdileni zajimavych ¢lanka o kosmetice, technickém zboZzi a o zahradach. Poptipadé
napsat 1 svij ¢lanek se svymi rady a tipy pro zakazniky. Nékteré piispévky mohou byt
pfidany i jen z diivodu, aby zakaznikiim poptaly hezky den. Tim by zékaznik vid¢l, Ze

prodejné jim na nich zalezi a snazi se byt se svymi zédkazniky v kontaktu.

I zde je dulezité¢ piidavat ptrispévky pravidelné. Je ale vhodné zvolit jiné dny nez na
Instagramu. Mohou to byt naptiklad dny utery, ¢tvrtek. N&kteti lidé mohou sledovat jak
Instagramovy, tak i Facebookovy profil, takze je dobré zvolit jiné dny na kazdé ze
socialnich siti. Tudiz by pfispévky od spole¢nosti mohli vidét kazdy den krom soboty

a nedéle.
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I zde je moZnost pridani ptibéhu na 24 hodin. Jeho vyuziti by bylo pouze Vv ptipadé, ze by
se jednalo o zménu oteviraci doby, ¢i néjakého akéniho zbozi. Pouze pro sde€leni

dilezitych informaci.

Vsechny vypsané moznosti jsou nabizeny zadarmo, je ale mozné si za reklamu piiplatit

a zam¢éfit na urcité uzivatele, coz by alespon ze zacatku pii zaloZeni profilu bylo Zadouci.

Naklady u socialnich sitich jako takovych jsou nulové. Zalozeni profilu a ptidavani
ptispévki je zadarmo. Sprava a starost 0 socialni sité¢ by byla na DPP s navrhovanou
odménou 130 Ké&/hod. Sprava socidlnich siti, ve které je zahrnuto i pfidani letdko-
magazinu na socialni sit¢ a webovou stranku by méla ptiblizné zabrat okolo 4 hodin

tydné, to znamend, Ze za mésic by si tento brigadnik ptisel na 2 080 K¢.

Naklady na reklamu na socidlnich siti se odviji od zvoleného okruhu uzivateld, cile
reklamy, dobu trvani a zvolenych lokalit. Od toho se pak odviji i dosah pozadované
reklamy. Doba trvani reklamy se muze zvolit napiiklad na 5 dni v rozpoétu 200 K¢
s DPH. Tedy naklady na reklamu u obou socialnich siti na stejny pocet dni pfi stejném

rozpoctu ¢ini 2 000 K¢ s DPH (Instagram.com, 2022; Facebook.com, 2022).
3.5. Umisténi zboZi na prodejné

Jako posledni navrh, ktery jiZ Gplné€ nesouvisi s komunika¢nim mixem se tyka interiéru
prodejny, respektive rozmisténi zbozi na prodejné. Tento navrh je dilezity zde zminit,
| pfestoze uz tolik nesouvisi s komunika¢nim mixem. Umisténi zboZi je pro kazdou firmu
velmi dilezité a z predeslé analyzy je zjiSténo, Ze i1 tato prodejna umisténi zbozi tfesi
a véri, Ze se neustale blizi k lep$im a lepSim vysledktim. Bohuzel ani tak se ale nemohou

dobrat k tomu spravnému finalnimu konci.

U tohoto ndvrhu se neptfedpokladd, Ze by se diky nému razantné zvysilo povédomi
0 spolecnosti, jelikoZ se jedna o Gpravy uvnitf prodejny. I presto vizualni zmény prodejny
mohou pfivést nové zdkazniky. Jestlize bude plivodni zdkaznik v prodejné spokojen je
mozné, ze o tom bude mluvit se svymi znamymi, a tak se mize zvysit povédomi

0 prodejné.

Prodejna se snazi piemistovat zbozi zpisobem, aby to zdkaznikiim vice vyhovovalo.
Ovsem bylo by dobré, dat sortimenty zbozi dohromady. Jde vidét, ze o to se prodejna

snazi, ale porfad jsou mista, kdy jsou napiiklad v regidlu véci na zahradu a u toho
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hygienické potieby. Bylo by dobré udé¢lat casti jako hygienické potieby a kosmetika

u sebe, poté néjaké Cisti¢e a u nich barvy, laky.

Naklady jsou zejména Cas personalu. Po menSich zadsahach se mize rozmisténi zbozi
predélavat v prubéhu oteviraci doby, kdy neni na prodejné moc lidi. Popiipadé by
personalu musela byt zaplacena prace piescas, pokud by se piemistovani zbozi konalo

po pracovni dobé.
3.6. Shrnuti nakladi

V nasledujici tabulce ¢. 12 jsou shrnuty vSechny vynalozené néklady na jednotlivé
navrhy. Muzeme vidét, ze pii realizaci vSech vyse popisovanych navrhi naklady ¢ini
51119 K¢ s DPH. Prodejna je od ¢ervence ochotna do navrhi vynalozit 60 000 K¢
s DPH. Zmiilované navrhy a vykalkulované naklady se do tohoto rozpoctu vlezou a je
zde irezerva pro ptipadné odchylky u cen nakladd, poptipadé na né&jaké piiplatky za
prescas, kdyby znaceni cen, nebo rozmistovani sortimentu, které nejsou v celkovych
nakladech zapocitany probihalo mimo pracovni dobu. Prioritou pro prodejnu jsou
pfedevs§im socidlni sit¢ a reklama ve zpravodaji, aby se zvysilo povédomi o prodejné.

Dale pak vydavani letdko-magazinu a ptehledné;jsi znaceni cen.
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Tabulka €. 12: Naklady na navrhy

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Navrh

Polozka

Cena nakladu s DPH

Pronajem inzerce 1/3

Reklama ve zpravodaji 800 K¢
stranky
Letako-magazin Tisk (15 000 Ks) 25 000 K¢&/méesic
Znaceni cen - -
Tasky + potisk (pti 100 ks
s logem vysivané + 100 ks
Logo na taskach . . 20 589 K¢
jiného navrhu klasicky
potisk) + doprava
Tric¢ka + potisk (3 ks) +
Dress code 650 K¢
doprava
Spréva socidlnich siti
Socialni sité 130 K¢ / hod., 4 hodiny 2 080 K¢/mésic
tydné
Reklama na socialnich 200 K¢/den —na S dni
2 000 K¢
sitich 2 socialni sité
Rozmisténi zboZi na
prodejné
Celkem 51119 K¢&
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3.7. Casovy plan

Jak muZeme vidét na obrazku ¢. 35, tak v ¢asovém planu neni vyznaceno rozmist'ovani
zbozi na prodejné. Tento ndvrh je pouze takovy nastiel, ktery Uplné nesouvisi
s komunika¢nim mixem, ale je také velmi dulezity, proto je v této bakalaiské praci

alespon okrajoveé zminény.

Lenka Polackova | - - .
Drogerl CASOVY PLAN
R

osice

NAVRHY CERVENEC SRPEN ZARi LISTOPAD PROSINEC

Znaceni cen

Dress code

Socialni sité
Placena reklama na
socialnich sitich

Reklama ve zpravodaiji ——

Letako-magazin

Platéne tasky

Obrizek &. 35: Casovy plan
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Jako jednou z prvnich ¢innosti by mohlo byt znaceni cen a objednani nového dress codu.
Tyto aktivity by tedy mohly probéhnout hned na zacatku Cervence. Zaroven by se na
zacatku Cervence mohly zalozit socidlni sité. Nejprve je potieba zalozit socidlni sité,
protoze na ty bude odkazovat také reklama ve zpravodaji a zminovany letako-magazin.
Tudiz nejprve se zalozi socidlni sité, po predstaveni prodejny a ptidani par ptispevki by
se vyuzila placend reklama na socialnich siti. Reklama ve zpravodaji by prob&hla v mésici
srpnu a tento mésic by se mohl zacit planovat letdko-magazin, ktery by se zacal vydavat
od zafi a vychazel by kazdy mésic. Na platéné tasky by se vyuzili sociélni sité, kde by se
nejprve zjistilo u sledujicich, jestli by o takové tasky byl né¢jaky zajem. Nejprve se ale

musi pockat az se socidlni sité dostanou do povédomi a vzrostou sledujici, tudiz by se
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tasky mohly zacit fesit v listopadu na socialnich sitich a v prosinci by se poptipadé mohly

zacit prodavat.

Na zacatku nového roku by jesté probehlo ohlédnuti se za navrhy a jejich zhodnoceni.
3.8. Ocekavané prinosy a rizika navrhi

Navrhy spole¢nosti by mély ptivést financni i nefinan¢ni prinosy. Mezi finan¢ni piinosy
patii zvyseni trzeb oproti pfedchozim roktim. Casovy plan zaéind v &ervenci tohoto roku,
jestliZze by se pocitalo, Zze do konce roku by se se vSemi aktivitami pfivedlo alespon ze
zacatku padesat novych zakaznikl, a kazdy zakaznik by utratil primérmné to co bézny
zakaznik za hygienické potieby tedy 200 K¢ za ndkup, znamenalo by to zvyseni trzeb
0 10 000 K¢ za mésic. Kdyby se jednalo o zdkazniky se zdjmem pievazné o technické
zbozi, tedy takovy zdkaznik utracejici kolem 500 K¢, znamena to zvySeni o 25 000 K¢
mesicne€. Z del§iho ¢asového hlediska by postupné ale mohlo ptfibyvat vic a vic novych
zakaznikl, zejména diky pravidelné komunikaci na socidlnich siti a pravidelnému

vydavani letako-magazinu.

Nefinan¢nimi pfinosy je mysSleno zvySeni povédomi prodejny u zakaznikl, ziskani

novych potencialnich zékaznikt a udrzeni vztaht se stdvajicimi zékazniky.

Ocekava se, ze zmeny privedou hlavné ke zvySeni povédomi u zakaznikl a tim ziskéani
novych zékaznikii, které by prodejna uvitala. Prodejna muize poznat zvySujici se
poveédomi predevsim diky poctu sledujicich a poctu reakcei na socidlnich siti. Se zvySenym
povédomim o prodejné souvisi i ziskani novych zékaznikl a také upevnéni vztaht se
stavajicimi zékazniky.

Jestlize prodejna oslovi a zisk4 nové zdkazniky a bude mit se zdkazniky pevnéjsi vztah,
tudiz se zékaznici budou 1 mnohem vice do prodejny vracet, je pravdépodobné, ze dojde

ke zvySeni trzeb.

Navratnost finan¢nich prostfedkii na zmény komunikaéniho mixu nelze zcela
predpovédét. Prodejna si ale mize porovnat trzby pied a po realizaci navrhli. VEfim ale,

Ze vynaloZené penize na zmény se ji postupem casu vrati.

Nejvétsim rizikem je, ze navrhy na zmény komunika¢niho mixu nebudou fungovat

anaklady vynalozené na tyto zmény budou zbytecné. Znamena to, Ze se nezvysi
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povédomi o prodejné, nebo se zvysi pouze minimalné, tudiz se neoslovi ani novi
zakazniCl, nebo pouze jen malé mnozstvi a tim padem nedojde k Zadnému vyraznému

zvyseni trzeb.
3.8.1. Reklama ve zpravodaji

Kazdy mésic vychazi pravidelné zpravodaj rosicka Rosa, ktery je distribuovan v Rosicich
a Vv obci Babice u Rosic, a proto se predpoklada zvyseni povédomi u zakaznikt. Reklama
bude zaméiena na informace o prodejné a na odkazy na socialni sit¢. Piedpoklada se, ze
diky této reklamé vzroste i pocet sledujicich na socialnich siti, po¢et novych zédkaznik

na prodejné a tim zvyseni trzeb.

Zpravodaj se dostane asi k 7 000 lidem, z toho nékteti prodejnu urcité uz znaji. Kdyby
tato reklama piinesla ptiblizné 100 novych sledujicich na socialnich sitich a z toho hned
10 novych zakaznikd v prodejné, tak by to bylo zvyseni trzeb 2 000 — 5 000 K¢ za mésic.
Postupem casu by se z téch 100 novych sledujicich pocet novych zédkazniki mohl také
zvysit. Ne vSichni se totiz samoziejmé stanou hned novymi zakazniky. Nékteti pouze ze
zv&davosti jen zacnou sledovat jejich socidlni sit€ a postupem casu, kdyz je prodejna

svym sdilenim zaujme, mohou z nich byt také novy zékaznici.

Riziko je, Ze tato reklama na prodejnu nikoho nezaujme a nové zakazniky nepfinese

a nezvysi povédomi o prodejné.
3.8.2. Letako-magazin

Pti distribuci letdko-magazinu by mélo dojit ke zvySeni povédomi o prodejné a udrzovani
kontaktu se zakazniky. I tento letdko-magazin mize ptivést nové zakazniky do prodejny
a nové sledujici na socidlni sité, protoze kazdé Cislo letdko-magazinu by obsahovalo také
odkazy na socidlni sité. Kdyby i tento letdko-magazin ptivedl dalSich 100 sledujicich
a hned 10 novych zakazniku, jednalo by se o zvySeni trzeb v rozmezi 2 000 — 5 000 K¢.
Postupem casu by se samoziejmé pocet novych zakaznikl diky letako-magazinu mohl

také zvysovat.

Rizikem je, ze vynalozené naklady z tohoto letdko-magazinu se nijak nevrati. Lidi to

nezaujme, a do prodejny nepiijdou.
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3.8.3. Znaceni cen

Novym piehlednéjsSim oznacenim cen se zlepsi 1 vzhled interiéru prodejny. Tyhle zmény
se provadi kvili zvySeni spokojenosti stavajicich a novych zdkaznika. Pokud zékaznici
budou v prodejné spokojeni, budou se do prodejny radi vracet. Je mozné, Ze pak
0 spokojenosti s prodejnou budou mluvit se svymi zndmymi. Tim se zvysi povédomi
0 prodejné, to muze vést k dalsSim novym zakazniklim, a to souvisi znovu se zvysenim

trzeb.

Rizikem u nového znaceni cen se muze stat, ze nové oznaceni se zdkaznikiim nebude

libit, bude to pro n¢ nepichledné a nebudou spokojeni.
3.8.4. Logo na taskach

Zakaznik, ktery si zapomene taSku na ndkup mulze byt rad, Zze je v nabidce na nakup
i platéna taska, kterou bude moci pouzivat nékolikrat a brat si ji na kazdy nakup. Casto
lidé tyto platéné taSky nosi i do jinych obchodi nez jen do toho, ze kterého danou tasku
maji, a tak kdyz zdkaznici budou tyto tasky nosit mize se tim také zvysit povédomi

0 prodejné a tim ziskat néjaké nové zdkazniky a tim se znovu mohou o néco zvysit trzby.

Rizikem je, Ze o tyto tasky nebude mit nikdo zajem, a tudiz se vynalozené naklady na
jejich vyrobu nevrati. Toto riziko se da ovSem alespont malinko eliminovat tim, Ze se
vyuziji pravé socialni sité, kde se u sledujicich zjisti, zda by byl o tasky né&jaky zdjem

a podle toho se prodejna mize zafidit.
3.8.5. Dress code

Jednotnym oblecenim se také zlepsi celkovy vzhled a zazitek z prodejny. A pokud budou
zakaznici v prodejné spokojeni a odnesou si zni dobry pozitek, budou prodejnu

doporucovat svym zndmym a tim se zvysi povédomi o prodejné.

Rizikem je, ze jednotné obleceni nezvysi lepsi dojem z celkové prodejny.
3.8.6. Socialni sité + reklama na socialnich sitich

Diky socidlnim sitim by se mélo zvysit povédomi o prodejné¢ u zakaznikli a také

K udrzovani pevnéjsich vztaht se zakazniky. K udrzeni pevné&jSich vztahu se zakazniky
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bude slouzit pravé komunikace se zakazniky pomoci komentait pod piispévky, ptipadné

komunikaci v chatu.

Nekteti uzivatelé narazi 1 na placenou reklamu, tudiz se dozvi o prodejné, o které by se
normalné dozvédét nemuseli. Diky propagaci se pocita se zvySenym ristem sledujicich.
Diky socialnim sitim a reklamé na socialnich siti se mize zvednout prave i narist novych

zakaznikil na prodejné, s ¢im by pravdépodobné souviselo 1 zvySeni trzeb.

Ze socialnich siti se pfedpoklada nejvice novych zakaznikli v prodejné. Je také dost
pravdépodobné, Ze socidlni sité¢ budou jednim z nejdilezitéjSich nastrojii pro ziskani
novych zékaznikii. Spousta potencidlnich zdkazniku, ktefi si prohlédnou at’ uz reklamu
ve zpravodaji, ¢i je zaujme letdko-magazin se nemusi stat hned po pfecteni zpravodaje
nebo letdko-magazinu novymi zakazniky, ale pravé prvné zacnou sledovat jejich profily
na socidlnich siti a pak uz bude hodn¢ zélezet, jak prodejna oslovi a dokéze zaujmout.
Zde se také predpoklada, ze se diky socidlnim sitim bude pocet novych zakaznikt

neustale zvysovat.

Rizikem muize byt pfedevsim placena reklama, na kterou se vynaloZzi penize a Zadné nové
zakazniky nepfinese, reklama uZivatele nezaujme. Uzivatelim se mlZe zdat obsah na
socidlnich sitich nezajimavy a profily nebudou sledovat. Tim nedojte ke zvySeni

povédomi a ani k ziskani novych zakaznikd, takze nedojde ani ke zvyseni trzeb.
3.8.7. Umisténi zboZi na prodejné

Leps$im rozmisténim zboZzi na prodejné se zlepsi i vzhled interiéru prodejny. Stejné jako
znaceni cen se 1 tato zména provadi kviili zvySeni spokojenosti stavajicich a novych
zakaznikt. Jestlize zdkaznici budou v prodejné spokojeni, je mozné, ze se o tom zmini

u svych zndmych a tim vzroste povédomi o prodejné.

Rizikem u rozmisténi produktii se miize stat, ze to zakaznikiim nebude vyhovovat.
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3.9. Shrnuti o¢ekavanych prinosii a rizik

V nasledujici tabulce €. 13 jsou ptehledné vyobrazeny ptinosy a rizika u kazdych navrht.

Tabulka ¢. 13: Ocekavané prinosy a rizika
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Navrhy Pfinosy Rizika

B Povédomi o prodejné, Reklama nezaujme —
Reklama ve zpravodaji '
novy zakaznici nezvysi se povédomi

Udrzeni kontaktu se

zakazniky, informovanost ]
Letako-magazin Zakazniky to nezaujme
zakazniku,

povédomi 0 prodejné

5 ' . Zmény nebudou
Znaceni cen Spokojenost zékaznikt .
zakaznikiim vyhovovat

Propagace znacky — ‘
Logo na ta§kach ) ) O tasky nebude zdjem
potencialni zdkaznici

] Nezvysi dojem
Lepsi dojem z celkového
Dress code ) z celkového vzhledu
vzhledu prodejny

prodejny
oL o ' _ Nebude zakaznikim
Umisténi zbozi Zvyseni spokojenosti
vyhovovat
Potencialni zakaznici,
Socialni sité udrZovani kontaktu se Nezajimavy obsah
zakazniky
Reklama na socidlnich Povédomi o prodejné, )
' Reklama nezaujme
sitich novy zékaznici
3.10. Shrnuti navrhové ¢asti

Vlastni navrhy vyplynuly z informaci ziskanych v analytické ¢asti. Jednim z nejvétsich
problémt prodejny bylo zjisténo, ze je celkovy komunikaéni mix, a také hlavné zejména

propagace prodejny, ktera by zvysila jeji povédomi a ptitahla nové zakazniky.
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Byly navrhnuty navrhy jak na offline tak online propagaci a také jsou zde zminény navrhy
na zlepSeni vzhledu interiéru prodejny, aby zékaznik odchédzel vzdy s tim nejlepSim
zazitkem z nakupu. K offline propagaci byla navrhnuta reklama ve zpravodaji, pravidelné
vydavani letako-magazinu a také platéné tasky. K online propagaci je navrhnuti zalozeni
socialnich siti a vyuziti reklamy na socialnich siti. Pro zlepSeni vzhledu interiéru poslouzi
lepsi a prehlednéjSi znaceni cen, novy dress code ataké lepSi rozmisténi zbozi na

prodejné.

Cena celkovych vynalozenych nakladi na navrhy se vejde do ceny, kterou je prodejna

ochotna na tyto navrhy vynalozit.
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4. Zaveér

Bakalatska prace se zabyvala komunika¢nim mixem prodejny na lokdlnim trhu. Hlavnim
cilem bakalafské prace bylo na zdkladé¢ provedenych analyz navrhnout zmény

komunika¢niho mixu prodejny drogistického a technického sortimentu v Rosicich.

Bakalarskd prace se zabyvala Drogerii Lenka PoldCkovd Rosice, ktera se zabyva
maloobchodnim prodejem drogistického a technického zbozi. Podnik se samotnym

marketingem moc nezabyva.

Prace byla rozd¢€lena do tii ¢asti. Prvni ¢ast prace byla zaméfena na teoretickd vychodiska.
Byly zde vysvétleny pojmy z oblasti marketingu, marketingové prostiedi, marketingovy
mix, komunika¢ni mix a SWOT analyza. Tyto pojmy byly nasledné vyuzity v druhé ¢asti

bakalaiské prace.

Druha ¢ast bakalaiské prace se zabyvala analyzou soucasného stavu prodejny. Nejprve
byly charakterizovany zakladni informace o prodejné a nasledné byla provedena analyza
marketingového prostiedi, analyza marketingového mixu 7P a analyza propagace.

Nakonec ziskané poznatky byly uvedeny ve shrnujici SWOT analyze.

Posledni, tfeti, ¢ast se uz zabyvala konkrétnimi navrhy na zmény komunika¢niho mixu
prodejny drogistického a technického sortimentu v Rosicich. Navrhy se tykaji offline
a online propagace a zlepSeni interiéru prodejny. Tedy reklamy ve zpravodaji, vydavani
letdko-magazinu, vyuziti loga na platénych taskéach, zalozeni socidlnich siti a vyuziti
placené reklamy na nich, lepsi a prehlednéjsi znaceni cen, novy dress code a jako posledni
navrh moc nesouvisejici s komunikacnim mixem, ale presto dileZity bylo rozmisténi
zbozi na prodejné. Navrhy byly vymysleny tak, aby mohly slouzit jako inspirace pro
realné vyuziti.

V zavéru vlastnich navrhii byly rozebrany ndklady ndvrhl, navrzen casovy plan

a popsany ocekavané piinosy a rizika navrha.

Realizace navrhit by prodejnu vysla ptiblizné na 51 119 K& s DPH. Navrhy byly

vytvoreny v souladu s finanéni situaci prodejny.
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Zmény u komunika¢niho mixu by mély vést ke zvysSeni povédomi o prodejné, a to by
mélo pfivést nové zdkazniky. Déle by navrhy mély upevnit vztah se stavajicimi zdkazniky

a celkové by mélo dojit ke zvySeni trzeb.

., Podnikat bez reklamy je jako mrkat na divku ve tmé. Vy sice vite, co délate, ale nikdo

Jjiny to nevi. ““ (Steuart Henderson Britt)
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Piiloha |: Detailni zobrazeni prodejny na mapé
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021 dle mapy.cz)
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Piiloha I1: Cesta prodejnou
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)
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Piiloha I11: Souc¢asny vzhled webové stranky
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Drogerie Lenka Polackova Rosice, 2021)
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Priloha 1V: MySlenkova mapa — Navrhy
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)
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