Ceska zemé&délska univerzita v Praze

Provozné ekonomicka fakulta

Katedra rizeni

CESKA '
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Diplomova prace

Komunikacni strategie firmy Toris, s.r.o.

Katerina Rezacova

© 2019 CZU v Praze






CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Bc. Katerina Rezacova

Provoz a ekonomika

Nazev prace

Komunikacni strategie firmy Toris, s.r.o.

Nazev anglicky

Communication strategy of the Toris, s.r.o. Company

Cile prace
Cilem diplomové prace je zhodnoceni stavajici drovné komunikacni strategie ve vybrané firmé a navrh
vlastnich moznych zmén v komunikaéni strategii firmy.

Metodika

Teoreticka ¢ast vychazi z aktualnich védeckych a odbornych zdrojl se zamérenim na reSenou problematiku.
Prakticka ¢ast vychazi z pristupl definovanych v teoretické ¢asti. Obsahuje mj. analyzu a zhodnoceni sou-
¢asného stavu komunikaéni strategie firmy a vlastni ndvrhy moznych zmén v komunikaéni strategii firmy
Toris.

Oficialni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha 6 - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
60-80 stran

Klicova slova
Marketing, Marketingovy mix, Komunika¢ni mix, Komunikac¢ni strategie, Zabavni pramysl

Doporucené zdroje informaci

FREY, P. Marketingovd komunikace : nové trendy 3.0. Praha: Management Press, 2011. ISBN
978-80-7261-237-6.

JAHODOVA, H. — PRIKRYLOVA, J. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN
978-80-247-3622-8.

JANOUCH, V. Internetovy marketing. V Brné: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.

KARLICEK, M. Marketingovd komunikace : jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada Publishing, 2016.
ISBN 978-80-247-5769-8.

KELLER, K L. — KOTLER, P. Marketing management. Harlow: Pearson, 2015. ISBN 9781292092621.

TOMAN, M. Intuitivni marketing pro 21. stoleti. Praha: Management Press, 2016. ISBN
978-80-7261-399-1.

VYSEKALOVA, J. Emoce v marketingu : jak oslovit srdce zdkaznika. Praha: Grada, 2014. ISBN
978-80-247-4843-6.

Predbéiny termin obhajoby
2018/19 LS — PEF

Vedouci prace
Ing. Stanislav Rojik, Ph.D.

Garantujici pracovisté
Katedra fizeni

Elektronicky schvdleno dne 19. 9. 2018 Elektronicky schvdleno dne 19. 10. 2018
prof. Ing. lvana Ticha, Ph.D. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 27. 03. 2019

Oficialni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha 6 - Suchdol



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze svou diplomovou praci "Komunika¢ni strategie firmy Toris, S.r.0." jsem
vypracovala samostatné¢ pod vedenim vedouciho diplomové prace a s pouzitim odborné
literatury a dalSich informacnich zdroju, které jsou citovany v praci a uvedeny v seznamu
pouzitych zdroji na konci prace. Jako autorka uvedené diplomové prace dale prohlasuji, ze

jsem v souvislosti s jejim vytvofenim neporusil autorska prava tretich osob.

V Praze dne 27.3.2019




Podékovani

Rada bych touto cestou pod€kovala panu Ing. Stanislavu Rojikovi, Ph.D. za odborné
vedeni a cenné rady pii zpracovani této prace, dale majiteli a zaméstnancim spole¢nosti
Toris, s.r.o. za pratelsky ptistup a poskytnuti veskerych potiebnych informaci o spole¢nosti a

Vv neposledni fad¢ také své roding a pratelim za dusevni podporu béhem celého studia.



Komunikacni strategie firmy Toris, s.r.o.

Abstrakt

Tato prace se zabyva zhodnocenim dosavadni marketingové strategie prodeje a
pujcovani kostymt firmy TORIS, s.r.o. a ndvrhem komunikaéni strategie pro kategorii
kostymt pro pfisti obdobi.

Teoreticka ¢ast prace popisuje problematiku marketingu a marketingové
komunikace na zaklad¢€ soucasnych ndzori a odbornych trendi. Zabyva se problematikou
vyvoje marketingu, marketingové komunikace, komunika¢ni strategie a interniho
marketingu.

V praktické ¢asti je provedeno zhodnoceni silnych a slabych stranek spolecnosti, na
zaklad¢ makro, mikro a interni analyzy. Na zdklad¢ vysledkil téchto analyz je vypracovan
novy navrh komunikacni strategie, ktery je sestaven ve spolupraci s vedenim firmy TORIS,

S.I.0.

Kli¢ova slova: Marketingova komunikace, komunikacni strategie, marketingovy mix,

komunikac¢ni néstroje, situacni analyza



Communication strategy of the Toris, s.r.o. Company

Abstract

This thesis follows up current valuation of marketing strategy of selling and lending
Halloween costumes by TORIS, s.r.o. Company and proposes hew communication strategy
for this category for next season.

Theoretic part is describing topics of marketing and marketing communication
based on current trends and professional views. It describes marketing evolution,
marketing communication, communication strategy and internal marketing.

In practical part strengths and weaknesses of company are evaluated in terms of
macro, micro and internal analysis. Based on the results of these analyses new plan of
communication strategy was created with help of the owners of TORIS, s.r.0.

Keywords: Marketing communication, communication strategy, marketing mix, media,

situation analysis
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1 Uvod

Marketing je podstatnou soucasti strategického fizeni podniku. V oblasti fizeni se
jedna o stejné klicovou oblast jako je vyroba ¢i financovani. Marketingu nebyla po dlouha
léta vénovana dostatecna pozornost, ta byla obracena predevSim k vyrobé kvalitnich
produkti a naslednému prodeji. To se v§ak zménilo s piichodem modernich technologii, ty
vytvofili prostor pro marketing, diky kterému zacal ziskavat na vyznamu a rozrostl se do té
miry, jakou zndme dnes. V soucasnosti je tedy vniman jako komplexni fidici ¢innost,
jejimz ukolem neni pouze propagace a prodej, ale oblast, ktera je velmi tizce spjata se
vSemi ostatnimi oblastmi fizeni podniku.

Marketing je Casto laicky chapan pouze ve smyslu propagace, to je vSak Castym
omylem, soucasny marketing ma predevSim za ukol detailné poznat trh a porozumét
potiebam spotiebiteli. Rozpoznanim wuzitku, ktery produkt spotiebiteli pifindsi je
rozhodujici, vzhledem k tomu, Ze uzitek je pravé tim divodem, pro¢ si zédkaznik vyrobek
zakoupi. Pokud nenabidneme produkt ¢i sluzbu spravnym zplsobem spravnym
zékaznikiim, mize se stat, ze nedojde k prodeji, a to i u toho nejlepsiho produktu ¢i sluzby.

Stavebnim kamenem efektivniho marketingu je kvalitni marketingovy vyzkum, ten je
zékladem pro celu komunikacni strategii. Firma musi dobfe poznat své okoli, a to
Z n¢kolika Ghlh pohledu, jako je pohled zdkaznikii, konkurentl, nabizenych substitutd,
odbératelsko-dodavatelskych vztahl. Dale je duleZit¢ znat soucasnou situaci a vyvoj na
trhu z makroekonomického hlediska a situaci, ktera je v tuto chvili ve firmé a vyhodnotit ji
z pohledu marketingového mixu, komunika¢niho mixu a finanéni situace spole¢nosti.

V soucasné dobé je dulezité produkt ¢i sluzbu spolecnosti odlisit od konkurence a
vytvofit potfebu pravé po nasem nabizeném vyrobku. Z toho divodu vyuzivame nastroje
externi komunikace, mezi které spadaji napf. reklamy, slevy, PR, vérnostni programy, e-
maily, soutéze atd. Tyto néstroje ndm umoZziuji provadét marketingovou komunikaci a
maji pouze jeden cil, a to prodej, ktery uspokoji nejen potieby zékazniki, ale v idealnim
ptipadé i potteby jejich Sirokého okoli.

Nelze urcit konkrétni spravny zptisob marketingové komunikace. Existuje mnoho
prostiedki, kterych miizeme vyuzit a kombinovat, vzdy zde existuje urcita nejistota a
nepiedvidatelnost reakce zakaznikl. Proto se miizeme pouze drzet zakladnich bodi, jako je
integrita sdéleni, ktera zapadaji do kontextu, ktery vychazi z kvalitnich marketingovych

pruzkumi a jasného komunikac¢niho cile.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této prace je zhodnoceni dosavadni marketingové strategie prodeje a
pujcovani kostymu firmy TORIS, s.r.o. a nadvrh komunikacni strategie pro kategorii
kostymti pro ptisti obdobi.

DalSimi cili jsou analyzy makro, mikro a interniho prostfedi, identifikace kli¢ovych

faktorti uspéchu a definice moznych marketingovych strategii.

2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast diplomové prace byla vypracovana na zakladé porovnani poznatkii
z védecké a odborné literatury, a to jak Ceské, tak i zahrani¢ni. Diraz byl kladen predevs§im
na aktualnost zdroja.

V praktické casti byly vyuzity interni a externi dokumenty spole¢nosti TORIS, s.r.o.,
dale probéhlo n¢kolik rozhovori a konzultaci jak s majiteli firmy, tak i s nékterymi
zaméstnanci. Déale v této kapitole byla vyuzita data z Ceské narodni banky, Ceského
statistického tfadu a z webovych stranek spole¢nosti a z dalSich ekonomickych a
zpravodajskych webovych stranek.

Na zac¢atku praktické ¢asti byla predstavena firma TORIS, s.r.o. a jeji podnikani. Dale
byly provedeny analyzy makroprostfedi, mikroprostfedi a interni analyza, které¢ slouzily
jako podklad pro celkové vyhodnoceni silnych a slabych stranek spole¢nosti.

Analyza makroprostfedi byla zpracovana prostfednictvim PESTEL analyzy, kde byly
zhodnoceny politické, ekonomické, sociokulturni, technologické, enviromentdlni a
legislativni faktory, které piimo ovliviiuji TORIS, s.r.o. V zavéru této kapitoly byly
vSechny vyjmenované faktory vyhodnoceny jako pfileZitosti, hrozby ¢i jako faktory
neutralniho vlivu.

Poté nasledovala analyza mikroprostfedi, kde byl zhodnocen wvztah spole¢nosti
s dodavateli a odbérateli, mozné substituty a stavajici a potencionalni konkurence.
Vysledky byly opét vyhodnoceny jako pfilezitosti, hrozby ¢i neutrdlni faktory pro
spole¢nost TORIS, s.r.0.

V ramci interni analyzy byla rozebrana a vyhodnocena soucasna situace z pohledu
marketingového mixu, finan¢ni situace a komunika¢niho mixu, ktery byl feSen oddélené

od marketingového mixu z toho divodu, Ze se jednd o hlavni problematiku této prace.
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Vsechny podkapitoly této ¢asti byly vyhodnoceny pomoci vazeného priméru a rozd€leny
na silné a slabé stranky.
V posledni c¢asti byla na zakladé vystupt situaéni analyzy navrhnuta nova

komunikacni strategie na obdobi jednoho roku.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka ¢ast diplomové prace byla vypracovana na zakladé porovnani poznatki

z védecké a odborné literatury a je tvodem do problematiky této prace.

3.1 Vyvoj marketingu

Pojem marketing v dnesni dobé zahrnuje vice, nez jenom zastaralé chapani ve
smyslu prodeje ¢i reklamy. Tyto pojmy jsou pouze dvéma z mnoha funkci marketingu.
Dnesni marketing se zamétuje na pochopeni a uspokojeni potreb zédkaznikli. Vyvinutim
spravného vyrobku, ktery pfindsi zékaznikovi za pfiznivou cenu novou hodnotu, s
dostate¢nou distribuci a podporou prodeje, dosdhne marketingovy specialista snadného
prodeje. (Kotler, Armstrong, 2004)

,Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a
smény vyrobkii ¢i jinych hodnot.* (Kotler, Armstrong, 2004, str. 30)

Tuto definici poté dopliuje Foret (2012) o oblasti informacnich a komunikaénich
technologii, které se diky pokroku v uplynulych letech staly iniciatory zmén ve vzajemném
propojeni a komunikaci mezi podniky a zdkazniky. Tyto technologie ndm umoznuji ziskat
kvalitnéjsi informace nejen o potiebach zédkaznika, ale také o nabidce konkurence.

Marketing ma nezastupitelnou roli také v procesu fizeni organizace. Napomaha
piedevsim k propojeni vnéjsiho a vnitfniho prostiedi spole¢nosti. Pomoci monitoringu,
analyz a odhadovani trendt vyvoje trhu a poptavky podnik ziskava a udrzuje

si konkurenéni postaveni na trhu. (Paulovéakova, 2015)

3.1.1 Holisticky marketing
Zmény ve spolecnosti, které se za posledni desetileti objevily, vyzyvaji k novému

ptistupu k marketingu a k novym obchodnim praktikam. Marketéfi si uvédomuyji, ze

s ptfichodem modernich technologii a moderniho mysleni vyzaduje marketing daleko

wevr

zapotiebi Sirokd a integrovana perspektiva, kterd je neustadle modifikovana podle zmén

trhu. (Kotler, Keller, 2013)
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Paulovcakova (2015) naopak zdtraziuje fakt, jak moc je podstatné vtazeni
zékaznika do procesu komunikace a vytvoreni dialogu se zakaznikem. To potvrzuje, Ze
marketéti se musi odprostit od portfolia produkt a zaméfit se na portfolio zdkaznikd.

Holisticky marketing ma ¢tyii klicové dimenze: vztahovy marketing, integrovany

marketing, interni marketing a vykonovy marketing. (Kotler, Keller, 2013)

3.1.2 Vztahovy marketing

Vztahovy marketing si klade za cil vytvoteni hlubokych a trvalych vztaht s lidmi a
organizacemi, které piimo ¢i nepiimo ovliviuji uspéch marketingovych aktivit organizace.
Zamgéfit se proto musime na zadkazniky, zaméstnance, marketingové partnery a ¢leny
finan¢ni komunity a s nimi se pokusit vytvofit dlouhodobd partnerstvi, ktera jsou zalozena
na pochopeni jejich schopnosti, prostiedkd, potieb, cill, 1 tuh. Neposledni slozkou je
marketingova sit,, ktera se sklada z vlastni firmy a s ni zainteresovanych subjektu.
(Paulovcakova, 2015)

Vztahovy marketing také zahrnuje pfipraveni individualni nabidky, sluzby a sdéleni
jednotlivym zakazniklim, které vyplivaji z informaci zjisténych z minulych transakci,
psychologickych a demografickych vlastnosti a preferenc¢nich médii a distribucnich kanali.

(Kotler, Keller, 2013)

3.1.3 Integrovany marketing

Integrovany marketing vyzaduje pochopeni toho, Ze mnoho marketingovych aktivit
dokaze vytvaret, komunikovat a poskytovat hodnotu zakazniktim a Ze pii navrzeni a
implementaci nové marketingové aktivity je nutno brat ohled na vSechny ostatni
marketingové aktivity. Zahrnuje i veskerou integrovanou komunikaci organizace a selekci
informaci, které se vzdjemné dopliiuji, posiluji a pfinaSeji konzistentni sdéleni.
(Paulovcakova, 2015)

V neposledni fad¢ musi také spolecnost vyvinout integrovanou strategii
distribu¢nich kanald, kde je vhodné najit stfedni cestu mezi dvéma extrémy — piilis malé

mnozstvi kanali a pfili§ velké mnozstvi kanalt. (Kotler, Keller, 2013)

3.1.4 Interni marketing

Zakladnimi cili interniho marketingu je najimat, Skolit a motivovat schopné

zaméstnance, kteti jsou poté schopni nabidnout nadstandartni servis zakaznikim.
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Marketéfi si proto musi uvédomit, ze marketingové aktivity v ramci spole¢nosti maji

potencial byti stejné, ne-li vice, pfinosné nez ty mifené ven. (Kotler, Keller, 2013)
Nejefektivnéjsiho interniho marketingu dosdhneme tim, ze si uvédomime, Ze neni

odpovédnosti pouze jediného oddéleni. Je to faktor prostupujici celou spole¢nost, a proto je

dilezité, dosdhnout souladu vertikalniho a horizontalniho vedeni. (Paulovéakova, 2015)

3.1.5 Vykonovy marketing

Poslednim z prvka Holistického marketingu je vykonovy marketing, marketéii
berou v Givahu finan¢ni a nefinan¢ni pfinosy marketingovych aktivit pro organizaci a
lidskou spolecnost. (Kotler, Keller, 2013)

Idedln¢é musime pii hodnoceni vysledkl vidét $irSi ramec nez jen samotné trzby.
Proto se také berou v potaz dopady marketingovych programil na finan¢ni a spole¢enskou

zodpovédnost. (Jakubikova, 2013)

3.1.6 Cileny marketing

Spolec¢nosti v posledni dobé opoustéji strategii hromadného marketingu, tedy
toho, Ze je podstatn¢ drazsi. (Jakubikova, 2013)

Ve vétsing ptipadil neni spole¢nost schopna uspokojit potieby a ptani vSech
stavajicich 1 potencionalnich zdkaznikl na trhu, proto je logické, zaméfit se na cilové
skupiny, pro které ma organizace potencial uspokojeni jejich potieb. Je tedy nutné spravné
identifikovat a poznat nejvyhodné;si trzni segment, ktery firma dokéaze efektivné
obsluhovat a na kterém pak uplatni individualni marketingovy ptistup. (Paulov¢akova,
2015)

Proces vybéru cilového trhu fadime do tii na sebe navazujicich etap: segmentace,
targeting, positioning. Vysledkem je posléze vybér vhodného cilového trhu neboli cilové

skupiny. (Jakubikova, 2013)

Segmentace

,,Segmentace trhu je koncepcni rozdéleni trhu na relativne homogenni skupiny
spotrebiteli, sdilejicich jednu nebo vice vyznamnych spolecnych viastnosti, s cilem lépe

vyhovét kazdé z nich. * (Jakubikova, 2013, str. 162)
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Je to proces, ktery ma za cil nalézani a poznavani takovych skupin zédkaznika, kteti
spliuji dvé zakladni podminky. Prvni podminkou je, ze zakaznici/spottebitelé uvniti
segmentu jsou si svym trznim chovanim podobni, tedy co nejvice homogenni. Druhou
podminkou je pak, Ze segmenty jsou zieteln¢ odliSné trznimi projevy, segmenty jsou tedy
navzajem heterogenni. (Koudelka, 2018)

Segmentaci lze rozd¢lit do tii zdkladnich skupin:

e Trh spotiebnich vyrobka
e Trh primyslovych vyrobki

e Trh vetejného sektoru

Kazdy z vySe uvedenych trhi je specificky a ma odlisnou motivaci k nakupu, proto
je zde za potiebi vyuzit rozliSnych marketingovych néstroju. (Paulovcakova, 2015)
Segmentaci trhu spotfebnich vyrobkill poté dopliiuje Jakubikova (2013), kterd vyjmenovava
Ctyti klasické segmentace:
o Geografickd segmentace
e Demograficka segmentace
e Psychologicka segmentace

e Behavioralni segmentace

Zasadni pro segmentaci trhu je, Ze by méla vzdy vychazet z empirickych udaja.
Hodnocené zékazniky nelze zatadit do jednotlivych segmentd pouze na zakladé¢
subjektivnich pocitll. O zafazeni rozhoduji vlastni empirické hodnoty sledovanych
vlastnosti (geografické, demografické, psychologické atd.). (Foret, 2012)

Velmi Casta je dle Jakubikové (2013) také segmentace dle generacnich typi
zékaznik:

e Generace X
o Generace Y

e Generace Z

Za vyhody segmentace milizeme povazovat napt. vyvoj produktu dle ptéani a potieb
zakaznika a tim vytvofeni predpokladu, Ze bude spokojen, vznik konkuren¢nich vyhod ¢i
roz$iteni trzniho potencialu. Spravnou segmentaci pak docilime Gispé$ného planovani a
vybéru vhodnych marketingovych a obchodnich strategii a postupii, Spatna segmentace ma

Casto za nasledek netspéch podnikatelskych zdméra. (Jakubikova, 2013)
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Opakovanou segmentaci dosahneme dalsiho rozdéleni trhu. Segment se nam v tu
chvili méni na subsegment, na ktery mizeme nahliZet jako na marketing pro konkrétniho

zakaznika (one-to-one marketing). (Kotler, Trias de Bes, 2005)

Targeting

»largeting je proces, behem néjz vyrobci a prodejci hodnoti atraktivitu
Jjednotlivych potencialnich trznich segmentii a rozhoduji se, do kterych mozZnych skupin
budou investovat své zdroje a pokusi se ucinit z nich své zakazniky.* (Solomon a spol.,
2006, str. 204)

V okamziku, kdy vyrobci ¢i prodejci identifikuji vhodné trzni segmenty, dojde
Kk vytvofeni jednotlivych profilti ¢lenti segment, ze kterych nasledné odvozujeme jejich
potfeby a vyvozujeme své podnikatelské moznosti. (Jakubikova, 2013)

Pfi hodnoceni segmentt se marketéii zejména zamétuji na trzby a ziskovost
jednotlivych segmenti, simultdnné monitoruji stdvajici intenzitu konkurence
Vv jednotlivych segmentech a predikuji moznost budouciho vstupu novych konkurentd.
(Karlicek, 2018)

Na zékladé vysledkii segmentace trhu, se organizace rozhoduje, kterému
z vytvorenych segmentl je nejvhodnéjsi se dale vénovat a jakym zplisobem jej obslouZit.
Toto se nazyva pokryti trhu, kterého je mozné dosadhnout tfemi strategiemi (Jakubikova,
2013):

e Nediferencovana — jeden stejny produkt na celém trhu

e Diferencovana — specificka nabidka pro n¢kolik segmenti trhu
soucasné

e Koncentrovand — pomoci specializace snaha dosdhnout

dominantniho postaveni na nékterém z dil¢ich trhii

Marketér se pfi targetingu také musi vyhnout tendenci zaméfit se na typického ¢i
primé&rného zékaznika, tedy toho zdkaznika, se kterym je nejcastéji v interakci. Je zde totiz

pravdépodobnost, ze se nejedna o zakaznika nejziskovéjsiho. (Pistelak, 2017)
Positioning

V momentu, kdy jsou definovany a vybrany ur€ité trzni segmenty, dochazi
k definici konkuren¢ni pozice. V zasad¢ se jedna o porovnani postaveni produktu

organizace v mysli zakaznikl s konkuren¢nimi produkty. (Jakubikova, 2013)
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Positioning neni mechanicky proces, naopak marketéra nabada ke kreativni praci
s asociacemi, tedy k schopnosti strategicky uvazovat. Je to snaha o vytvoifeni jedine¢né
tvare produktu, ktera se dostatecné lisi od konkurence, tim Ze je schopna zaplnit doposud
nezaplnéné misto v mysli cilové skupiny. (Karli¢ek, 2018)

Kotler a Trias de Bas (2005) dopliiuji, ze pomoci positioningu vznikaji moznosti
pro vznik riznych variaci produktu. Pokud ovSem provedeme vybér téchto vlastnosti
pouze na zéklad¢ logickych postupti, miizeme se ptipravit o nékteré inovativni napady.

Dle Jakubikové (2013) je zde i tieti zpasob, jakym se chce firma pomoci
positioningu vymezit, a to nejen K spotiebitelim ¢i konkurenci, ale také vici dalsim
skupinam (dodavateliim, odbérateliim, spolupracujicim firmam apod.).

Pelsmacker (2003) vyjmenovava prvky, jejichz zaklad¢ je produkt rozeznan:
e Na zédkladé€ vlastnosti produktu a jeho pfinosu
e Na zdkladé€ ceny/kvality
e Na zéklad¢ tfidy produktu
e Podle uzivatelt
e Podle konkurence
e Podle kulturnich aspekti a symbola vztahujicich se k osobnosti

znacky

Nejzakladnéjsi pristupem k positioningu znacek je vyuziti prvku ,,cena/kvalita®.
Nekteré organizace jsou oznacovany jako prémiové znacky (premium brands) a své
produkty nabizeji za vysoké ceny, zatimco jiné voli naprosto opacny pristup tzv.
nizkondkladovy (low-cost brands), kdy slibuji pfijatelnou kvalitu za nizkou cenu.
(Karlicek, 2018)

K vybéru spravné strategie positioningu musi marketér identifikovat a stanovit
mozné konkurenéni vyhody, zvolit spravné konkurencni vyhody a zvolit celkovou strategii
positioningu, a to vSe na zakladé hodnotové propozice znacky. (Jakubikova, 2013)

Z praxe vime, ze dochazi k repositioningu a depositioningu. Repositioning neboli
pfemisténi vnimani produktu, je zména plivodni strategie umisténi produktu na trhu, a to
Vv ptipadé, Ze konkuren¢ni produkt ziskava na trhu dominantni pozici nebo kdyz kiivka
zivotniho cyklu ur¢itého produktu spolecnosti trvale klesa, avSak spolecnost odmita, aby
produkt zanikl. Depositioning je pak zména vnimani identity ostatnich konkurencnich

produktt ¢i znacek na cilovém trhu. (Jakubikové, 2013)
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3.2 Marketingova komunikace

Zakladem komunikace je projev jedné strany (subjektu) a nésledné reakce druhé
(objektu). Muze se jednat o jakykoliv vytvor (lidsky i pfirodni, verbalni 1 neverbalni,
hmotny i duchovni), ktery je posléze prezentovan jednou stranou a vniman jedincem ¢i
celou organizaci (viz. Obrazek 1). (Foret, 2011)

Obrazek 1 - Kyberneticky model komunikace

zpétna vazba

(Zdroj: Foret, Marketingova komunikace, 2011, str. 18)

Ptikrylova a Jahodova (2010) mluvi o n¢kolika druzich komunikace a to o:
komunikaci mezi proddvajicim a kupujicim, firmou a jejimi potencionalnimi i stdvajicimi
zakazniky a firmou a jeji z4jmovymi skupinami (zaméstnanci, dodavatelé, obchodni

partnefi, akcionafi atd.).

3.2.1 Efektivni marketingova komunikace

Za efektivni marketingovou komunikaci povazujeme tu, pii které za minimalnich
vydaji dosahujeme maximalnich pozadovanych vysledkt. Z praxe vime, Ze je postavena
na nasledujicich bodech:

e Divéryhodnost — vzajemna divéra a informovanost

e Volba vhodného ¢asu a prostiedi

e Pochopitelnost a vyznamnost obsahu — obsah komunikace musi byt relevantni

nejenom pro komunikétora, ale i pro piijemce

e Jasnost

e Soustavnost — nutnost neustalého opakovani a rozvijeni komunikace pro dosazeni

kyzeného cile

e Osvédcené kanaly — vyuziti divéryhodnych a jiz zndmych komunika¢nich kanali

e Znalost adresata — dostatecné znalosti o partnerovi komunikace, jeho zameéry, cile,

potieby (Foret , 2011)
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3.2.2 Komunikace se zakazniky

Marketing v dnesni dobé z vetsi ¢asti opustil metody, jejichz cilem je osloveni co
k zédkaznikovi perspektivnimu. Cim vetsi diverzifikace zakaznikd, tim je vyssi stupefi
fragmentace trhu. Tyto segmenty pak marketéfi rozebiraji a vytvareji rozsahlé databaze
s udaji o zékaznicich, o jejich nakupech, preferencich apod. ze kterych poté Cerpaji pii
sestavovani nabidek ptizpiisobenych jednotlivym skupindm. (Piikrylovéa, Jahodova, 2010)

Ziskani dlouhodobych kontakti je pro marketéra velice podstatné. Snazi se o zisk
nikoliv z jedné transakce, ale o zisk dlouhodoby.

Navazanim ptimého kontaktu s cilovym zékaznikem spolecnost obchazi zbyte¢né
meziclanky (direct marketing). V dnesni dobé je velice jednoduché si objednat kyzeny
produkt bez navstiveni obchodu, at’ uz ptes telefon, internet ¢i postou. Nékteti
marketingovy odbornici tvrdi, ze pfimy marketing je marketingem tfetiho tisicileti a
Vv pribchu ¢asu zanikne nakup skrze mezi€lanek, jini vidi rostouci potencial direct
marketingu jako ne tak dilezity, spise jako jednu z cest, jak vstoupit na trh. (Kotler,
Armstrong, 2004)

3.2.3 Komunikace s obchodnimi partnery

V minulosti to bylo vyhradné marketingové oddéleni, které udrzovalo kontakt se
zakaznikem spolec¢nosti, coZ uz v dnesni dobé& neplati. Kontakt se zdkaznikem muze
navazat jakékoliv oddéleni firmy. Spolecnost se snazi vytvotit vétsi hodnotu pro zakaznika
jako celek. Proto také vytvari multifunkéni tymy, ve kterych jsou zastupci nejen
marketingu, ale také prodeje, logistiky, specialistll na ur€ity trh, finan¢nich analytikd apod.
(Ptikrylov4, Jahodova, 2010)

Zavislost na distributorech, maloobchodnich jednotkéch ¢i jinych subjektech je
ohromna. Jedna se o propojenou sit’ dodavatelskych fetézcu, ktera zacina u zasobovani
surovinami a kon¢i sou¢astkami k hotovym vyrobkiim. Kazdy ¢lanek se podili a ziskava
pouze cast celkové hodnoty. Proto je uzka spoluprace a fizeni dodavatelskych fetézcti pro
spolecnosti tak nesmirné diilezité, za ispéchem stoji vSichni.

To, ze neni na trhu jednoduché uspét jako samostatna jednotka dokazuji nespocetné
strategické aliance. Firmy na vSech trzich hledaji partnery, ktefi by dale zvétSovali jejich
silu, a kompenzovaly jejich slabé stranky. Spravné fizené aliance pak maji potencidlni vliv

na prodeje a zisky. (Kotler, Armstrong, 2004)
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3.3 Komunika¢ni strategie

Komunika¢ni strategie je dle Vastikové (2014) sloZzena z Sesti zakladnich krokii:
1. Situacni analyza
Stanoveni cilli marketingové komunikace
Stanoveni rozpoctu

2

3

4. Strategie uplatnéni nastrojti komunika¢niho mixu
5. Vlastni realizace komunika¢ni strategie v praxi

6

Vyhodnoceni GspéSnosti komunikacéni strategie

3.3.1 Situacni analyza

Prvnim krokem spravné komunikaéni strategie je situacni analyza.
»lato analyza ma za ukol podrobné identifikovat firmu, jeji cinnost, sluzbu ci sluzby, které
poskytuje, jeji dosavadni postaveni na trhu, stavajici a potencialni zakazniky a konkurenci,
kterd ovliviiuje jeji cinnost.*“ (Vastikova, 2014, str. 127)

Provadi se shromazd’ovanim velkého mnozstvi dat, které je generovano jak
Z vnitiniho, tak i z vnéj$iho prostfedi spolecnosti. Pro praktické vyuziti je nutno data
analyzovat, utfidit a interpretovat. Interpretaci provadime pomoci riznych technik operaéni
analyzy, matematického modelovani, pocitacové simulace a rozhodovaci analyzy.

(Jakubikova, 2013)

Analyza makroprostredi

K analyze vnéjsiho prostiedi se vyuziva PEST analyza. Ta zhodnocuje vyvoj
faktort vngjsiho prostiedi a to — politicko-pravnich, ekonomickych, sociokulturnich a
technologickych. (Jakubikova, 2013) PEST analyzu lze rozsifit i o dva dalsi faktory —
enviromentalni a legislativni. VSechny tyto faktory pfimo ovliviiuji podnikani, avSak
podniky jej nejsou sami schopni ovlivnit. (Foret, 2012)

Jednotlivé kategorie PESTEL analyzy zahrnuji nasledujici faktory (Jakubikova, 2013):

e Polické faktory: stabilita vlady, vliv politickych stran, fiskalni politika, ¢lenstvi
zemé v mezinarodnich organizacich, socialni politika atd.

e Ekonomické faktory: HDP, platebni bilance, irokové sazby, zaméstnanost,
inflace, minimalni a primérna mzda aj.

e Sociokulturni faktory: jazyk, vzdélani, mobilita obyvatelstva, Zivotni Groven,

kulturni hodnoty, ndbozZenstvi, jazyk atd.
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Technologické faktory: trendy ve vyzkumu a ve vyvoji, uplatnéni IT v ramci
fungovani podniku, rychlost technologickych zmén atd.
Enviromentalni faktory: ekologické normy, obchod s emisnimi povolenkami aj.

Legislativni faktory: zakony platné na narodni, regionalni i nadnarodni urovni

Jakubikova (2013) vyzdvihuje dulezitost vybéru spravnych kritérii, v PEST(EL)

analyze nejde o zhodnoceni vSech faktort, ale téch, které skute¢né ovliviiuji dany podnik.

Analyza mikroprostredi

Analyza mikroprostiedi vyuziva k identifikaci a hodnoceni sily faktora

mikroprostiedi Porterova modelu péti sil. Hodnoti vliv dodavatelti, odbératelti, konkurentti

a substitutd. (Foret, 2012)

Jakubikova (2013) vysvétluje faktory Porterova modelu nasledovné:

3.3.2

Konkurence je soupeteni mezi podniky, ty se li§i riznou silou, ktera je dana jejich
silnymi a slabymi strankami, ty pak dany podnik posuzuje s ohledem na své vlastni.
Lze ji vnimat jak z hlediska odvétvi, tak i z hlediska jednotlivych znacek.
Dodavatelé jsou podniky, které poskytuji zdroje potiebné pro chod podnikéni.
Jejich silu posuzujeme dle dohadovacich schopnosti.

Odbératele najdeme v pozici distributorti, obchodniku ¢i koneénych zakaznikd,

Z tohoto diivodu je dualezité rozlisit, o jaky trh se jednd — B2B ¢i B2C. Sila
odbérateli je jako u sily dodavatel ovlivnéna dohadovacimi schopnostmi.
Substituty jsou vyrobky, které v celém spektru odvétvi by mohli byt vnimany jako
nahrazky dan¢ho produktu.

Novi konkurenti jsou podniky nové vstupujici na trh daného podnikani.

Cile marketingové komunikace

Stanoveni cilti musi vychazet ze strategickych cili a pomahat k ziskani/udrZeni dobré

firemni povésti. Jsou také ovliviiovany charakterem cilové skupiny, na kterou je

marketingova komunikace zamétena, a rovnéz stddiem zivotniho cyklu produktu ¢i

znacky. Ptikrylova a Jahodova (2010) uvadi tyto tradiéni cile:

Poskytnout informace
Vytvofit a stimulovat poptavku

Odlisit produkt (diferenciace produktu)
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Zdiraznit uzitek a hodnotu produktu
Stabilizovat obrat
Vybudovat a péstovat znacku

Posilit firemni image

Je obecnou zasadou, ze cile musi byt SMART (specifické, métitelné, akceptovatelné,

terminované). Podstatnym faktorem je jiz zminénd faze zivotniho cyklu produktu, ktera se

li§1 v zavadeéci ¢i rastove, kdy se soustfedime predevsim na budovani povédomi o produktu

a ve fazi zralosti, ve které jde hlavné o posilovani image a preferenci znacky. (Vastikova,

2014)

3.3.3 Stanoveni rozpo¢tu

Velmi obtiznym tikolem marketingové komunikace je stanoveni rozpoctu. Lisi se

Vv jednotlivych odvétvich i firméch a je zavislé na cilech firmy a charakteru sluzeb.

Vastikova (2008) a Pelsmacker (2003) uvadi, ze mezi zakladni metody stanoveni rozpo¢tu

na marketingovou komunikace patii:

Netecnost — konstantni rozpocet bez ohledu na trh, konkurenci a moznosti

zakaznik.

Libovoln4 alokace — jak marketér rozhodne, tak to bude. Velice subjektivni pfistup,
obvykly v malych firmach.

Co si muzeme dovolit — Stanoveni rozpoc€tu dle toho, kolik finan¢nich prosttedkti

muze firma vynalozit, komunikace je zde brana jako zbyte¢ny naklad, a ne jako
investice.

Procento z ptijmut — ¢astka na komunikaci se odviji od celkovych piijmd v minulém

roce. Je to jednoduchy postup, a proto je také velmi oblibeny a bézny. Bere v potaz
finan¢ni moZnosti organizace, ale neumoziuje dlouhodobéjsi planovani
komunikace.

Konkurenéni rovnost, parita — Finan¢ni prostiedky rozdélime tak, aby bylo

dosazeno dostate¢né publicity vzhledem ke konkurenci.

vvvvvv

které se musi splnit pro dosazeni kyzenych cil, ur¢ime rozpocet marketingoveé
komunikace. Odhadovani nakladd na provedeni jednotlivych tkoli je velice

naro¢né a ¢asto neodpovida redlnym nakladim.
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3.3.4 Strategie uplatnéni nastroji komunika¢niho mixu

Pii vybéru vhodné komunikac¢ni strategie rozeznavame dv¢ zakladni — push

(protlacit) a pull (protdhnout). (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Pull strategie

Hlavnim cilem této strategie je stimulovat poptavku konecného spotiebitele, ktery
pak vyviji tlak na distribu¢ni cestu. Pouziva se napiiklad v jako motivace obchodnika
k prodeji substituénich vyrobki, kterych ma velké mnozstvi na skladé. (Foret, 2011)
Pull strategie podporuje budovani spotiebitelské poptavky, kde je hlavnim stimulantem
prave poptavajici zakaznik. Tradicnim postupem je, Ze vyrobce informuje obchodni
mezi¢lanky, Ze je reklamni kampai (televizni reklama, inzerce v ¢asopisech ¢i novinach
apod.) zaméfena na konecné zakazniky, a tim vznikne vétsi poptavka, na kterou musi byt
obchodnik pripraven. Nejéastéji pouzivanymi prvky komunikace v pull strategie jsou
reklama a podpora prodeje.

Dle Ptikrylové a Jahodové (2010) rostou na popularité u zékaznikl predevsim tyto
techniky podpory prodeje — ptevadéni vyrobku, poskytovani vzorkd, ochutnavky apod.
Schéma fungovani strategie Pull je vyobrazeno na Obrazku 2.

Obrazek 2 - Strategie Pull

!

_ ' " Obchodni | ' -
’ Vyrobos P mezidanek F Zakaznik

(Zdroj: Ptikrylova, Jahodova, Moderni marketingova komunikace, 2010, str. 50)

Push strategie

Push strategie je zaloZena na osobnim prodeji a podpoie prodeje. Hlavnim cilem
vyrobce je podpofit vyrobek na jeho cesté ke konecnému spotiebiteli. (Foret, 2012)
Dilezita je komunikace s jednotlivymi ¢lanky distribuce. Ta je provadéna skrze piispévky
na spole¢nou reklamu, obchodnimi slevami, podporou osobniho Usili prodejcti, programy
na podporu dealerti atd. Je proto podstatné motivovat zastupce obchodnich ¢lankl k péci o
rychlost pohybu vyrobki ke kone¢nému zakaznikovi (viz. Obrazek 3). (Ptikrylova,
Jahodova, 2010)
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Obrazek 3 - Strategie Push

Obehodni

mezitlanek La Zakaznik

‘ Vyrobos |

(Zdroj: Ptikrylova, Jahodova, Moderni marketingova komunikace, 2010, str. 51)

Kombinace strategii Push a Pull

Velka ¢ast vyrobeil se zamétuje pouze na jednu vyzkousenou strategii. Napt. na
pramyslovych trzich je téméf vyluéné pouzivana strategie Push, zatimco u zasilkovych
obchodt naopak strategie Pull. Je prokdzano, Ze k tspéchu vede kombinace obou strategii
pro riizné vyrobky a znacky. Schéma fungovani kombinace strategii Push a Pull je na
Obrazku 4. (Piikrylova, Jahodova, 2010)

Obrazek 4 - Kombinace strategie Push a Pull

Reklama
Mahidka Obchodni
Vyroboe ) Lakaznik
> mezitlanek Poptavka

(Zdroj: Ptikrylova, Jahodova, Moderni marketingova komunikace, 2010, str. 51)

Foret (2011) udava, Ze ob¢ strategie mohou podobné vyuzivat stejnych ga¢nich
nastrojl, avSak v jiném kontextu. Jako pfiklad uvadi reklamu v misté prodeje, ktera je
typicka pro Push strategii a reklamu ve sdé€lovacich prostfedcich, kde se jedna o Pull

strategii.

3.4 Interni marketing

3.4.1 Marketingovy mix

»Marketingovy mix se sklada ze vsech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila po
vyrobku poptavku. © (Kotler, Armstrong, 2004, str. 106)
Marketingovy mix je tradi¢né fazen do skupiny 4 proménny (4P): vyrobek (product), cena
(price), distribuce (place) a komunikacni politika (promotion) - viz. Obrazek 5. (Kotler,
Armstrong, 2004)
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Obrazek 5 — 4 P marketingového mixu

Vyrobkova politika Canova politika
{product) (price)
« sortiment + ceniky
« kvalita * slevy
« design * nahrady
» Znacka * platebni podminky
— "\\ g
4 N

7 \
/ Cilovi zadkaznici \

\ Planovany /
\ posilioning /
\ /
/‘ \‘\—‘- . 2 /'\
Komunikadni politika Distribulni politika
(promotion) (place)
» reklama «» distribucni cesty
» osobni prodoj « dostupnost
» podpora prodeje distribucni sité
» public relation « prodejni sortiment

(Zdroj: Kotler, Armstrong, Marketing, 2004, str. 106)

Praktickou aplikaci 4P se vSak ukazalo, Ze tyto ¢tyfi proménné pro U€inné vytvaieni
marketingovych planii nestaci. Vysledkem je rozsiteni tradi¢niho marketingového mixu o
dalsi tf1 P a to o: materidlni prostiedi (physical evidence), lid¢ (people) a procesy
(processes). (Vastikova, 2014)

Aktualizaci 4 P také popisuji Kotler a Keller (2013), ktefi na rozdil od Vastikové
piidavaji ¢tyti P — lidé (people), procesy (processes), programy (programs), vykon
(performance). Snazi se tim o aktualizace, ktera odraZi pojeti holistick¢ého marketingu.

V odborné literatute se mizeme setkat i s konceptem 4C, ktery bere v ivahu pohled
kupujiciho, nikoliv prodavajiciho, jak je to u 4P. Zahrnuje:

e feSeni potieb zédkaznika (customer solution)

e naklady, které zékaznikovi vznikaji (customer cost)

e dostupnost feseni (convenience)

e komunikaci (communication).

Zde je dulezité si uvédomit, Ze pii navrhovani marketingové strategie by se nejdiive

mélo piemyslet o 4 C a az poté budovat koncepci 4 P. (Kotler, Armstrong, 2004)
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Ptehledné porovnani klasického 4P a 4C Ize napiiklad najit u Kotlera (2007), zde je jasné
zietelné, jak jsou 4P a 4C uzce propojeny (viz. Tabulka 1).
Tabulka 1 - Slozky marketingového mixu: 4P a 4C

4P 4c
Produkt Potieby a prani zdkaznika
(product) (customer needs and wants)
Cena Naklady na strané zakaznika
(price) (cost to the customer)
Distribuce Dostupnost
(place) (convenience)
Komunikace Komunikace
(promotion) (communication)

(Zdroj: Kotler, Moderni marketing: 4. evropské vydani, 2007, str. 71)

7P

Jak jiz bylo zminéno, Vastikova (2014) rozd¢€luje marketingovy mix sluzeb do 7 P a to
na:

e Produkt (Product)

e Cenu (Price)

e Distribuci (Place)

e Marketingovou komunikaci (Promotion)

e Lidé (People)

e Procesy (Processes)

e Materidlni prostiedi (Physical evidence)

Produkt

Produkt je povazovan za nejdilezitéjsi slozku marketingového mixu. Za pojem
produkt se v marketingu povazuje cokoliv, co slouzi k uspokojeni urcité lidské potieby, ke
splnéni pfani a co lze nabizet ke sméné¢. (Vastikova, 2014)

Zahrnuje jak hmotné, tak i nehmotné vyrobky napf. sluzby, osoby, mista, myslenky
atd. Samotny produkt se pak rozliSuje do tii zakladnich arovni (viz. Obrazek 6). (Foret,
2012)
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Obrazek 6 - Zakladni sloZky produktu

Rozsireny produkt

Realny produkt

(Zdroj: Foret, Marketing pro zacate¢niky, 2012, str. 101)

Hlavni uzitek neboli tu hodnotu, kterou je vyrobek schopen spotiebiteli poskytnout
nalezneme v jadru. Je zakladnim divodem, pro¢ si zakaznik vyrobek koupi. Realny
produkt je hlavné zalozen na kvalité a predstavuje komplexni kategorii. Obecné vzato je to
zpusobilost plnit poZzadované funkce. AvSak v souasném konkurenénim prosttedi hraje
klicovou roli roz§ifeny produkt, pravée ten je zakaznikem vniman jako vyhoda. Spadaji sem
predevsim sluzby spojené s ndkupem produktu jako doprava, instalace, servis, opravy a

dalsi. (Foret, 2012)

Cena

Cenou je nejcastéji castka, kterou pozadujeme za nabizeny produkt. Je o jediny
prvek marketingového mixu, ktery pfedstavuje zdroj pfijmu. Stanovit spravnou cenu je
schopny pomoci svych provoznich a vyrobnich nakladu stanovit racionalni kalkul, av§ak
predikovat reakci trhu je daleko slozitéjsi. Proto se z hlediska marketingového tizeni jedna
o cenu, kterou je zdkaznik ochoten/schopen za nabizeny produkt zaplatit. Diferencovany
marketing pak pracuje s cenou s védomim, ze existuji zakaznici upfednostitujici maximalni
hodnotu a ti, ktefi jsou ochotni se spokojit se stfedni ¢i niz§i hodnotou. (Foret, 2012)

Cena je vyznamnym ukazatelem kvality sluzeb pfedevsim s ohledem na nehmotny

charakter sluzeb. (Vastikova, 2014)
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Distribuce

Misto je v ramci marketingového mixu chapano jako distribuce produktu z mista
jeho vyroby do mista prodeje zakaznikovi. V dnesni dob¢ predstavuje mimoradné
naro¢nou a slozitou ale i u¢innou slozku marketingového mixu. (Foret, 2012)

Hlavni cil je nabidnout zakazniklim produkt na dostupném mist¢, ve spravny Cas a
v takovém mnozstvi, jaké potiebuji.

Samotné budovani distribu¢niho systému je dlouhodobou zélezitosti a je nezbytné

pro efektivitu podniku. Efektivni distribuci miizeme dosahnout snizeni naklada, a to tim,

ze snizime cenu produktu, to napomaha k ziskani konkurencni vyhody. (Vastikova, 2014)

Marketingova komunikace

~Komunikacni politika zahrnuje veskeré aktivity smerujici k tomu, aby se zakaznik
sezndamil s vyrobkem a aby si jej zakoupil* (Kotler, Armstrong, 2004, str. 107)
Marketingova komunikace zahrnuje mnoho aktivit a nastrojti, pomoci kterych
spole¢nost predava informace o svych produktech, cenach, ¢i mistech prodeje zdkazniktim,
obchodnim partnertim 1 stakeholders. Tato ¢innost se oznacuje jako komunikacni mix a
V soucasnosti zahrnuje nastroje jako je reklama, podpora prodeje, public relations, osobni

prodej a direct marketing. (Foret, 2012)
Lidé

Lidé jsou v ramci 7P chapani jako zaméstnanci spolecnosti, tedy interni marketing.
Jejich €innost je pro spole¢nost nepostradatelnd. V samotném marketingu se pak odrazi
kvalita jejich vykonu, tedy ¢im lepsi pracovnici, tim vétsi potencial pro marketing.
Marketéfi také nesmi zapominat na to, Ze zdkaznik sam je osob¢ ¢lovek, a proto by se mél
snaZzit porozumét jejich zivotu nejen ve chvili, kdy nakupuji a spotfebovavaji dany produkt
¢i sluzbu. (Kotler, Armstrong, 2004)

Pro vytvofeni pfiznivych vztahi mezi zdkazniky a zaméstnanci, nesmi spolecnost
opomijet spravny vyber, vzdélavani a motivovani zaméstnanct a stanovit urcita pravidla

pro chovani zakazniki. (Vastikova, 2014)

Procesy

Marketéti v ramci procesti musi zajistit, ze moderni marketingové myslenky a

koncepty jsou fadné a efektivné pouZzity ve vSem, co oni sami délaji. Prospésné

31



dlouhodobé¢ vztahy miize firma navazovat jen pfi nastaveni té spravné fady procesu fidici
aktivity. Dalsi podstatnou fadou mtize byt ta, co vede kroky firmy pfi kreativnim vytvareni

prevratnych vyrobku a sluzeb. (Kotler, Armstrong, 2004)

Materialni prostiredi

Vzhledem k nehmotné povaze sluzeb se stava, ze zakaznik neni schopen dostate¢né
posoudit sluzbu dfive, nez ji spotiebuje. Materidlni prostfedi je dikazem vlastnosti sluzeb.
Vyskytuje se v mnoha formach, jako je napt. vlastni budova ¢i kancelar, kde je sluzba

poskytovana ¢i jako brozura. (Vastikova, 2014)

3.4.2 Nastroje komunika¢niho mixu

Karlicek (2018) ve své publikaci vyjmenovava sedm zakladnich nastroji moderniho
komunika¢niho mixu:

e Reklama

e Direct marketing

e Podpora prodeje

e Public relations

e Event marketing a sponzoring

e Osobni prodej

e Online komunikace

Vastikova (2014) vsak navic piidava:
e Guerilla marketing
e Viralni marketing

e Product placement

Reklama

»Reklama je jakakoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek,
zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.“ (Kotler, 2007, str. 855)

Je ,,vlajkovou lodi* marketingové komunikace, avsak jeji dominantni pozice
vV komunikaénim mixu postupem casu klesa. Jeji hlavni funkci je navazani vztahu
S potencionalnim ¢i stavajicim zédkaznikem. Ma vliv pfedevS§im na zvySovani povédomi o
znacce a ovlivilovani postoji k ni, v tomto sméru je reklama velmi téZce zastupitelna,
pfedevS§im v masovych médiich. Posileni image dochazi skrze reklamu tim, jak se znacka
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spojuje s riznymi znaky, které, kdyz jsou spravné zvolené, zvysuji jeji atraktivitu. Dalsi
vyhodou reklamy je, Ze je efektivnim néstrojem budovani trhu. Spravné zvolenym médiem
dokaze reklama vzdélavat a informovat o novych produktech, demonstrovat jejich uziti a
presvédcit konecného zédkaznika k nakupu. Je to nastroj, ktery bezprostfedné a vyrazné
zvySuje prodej. Pfedevs§im u rychloobratkového zbozi je pti pouziti reklamniho sd€leni
vidét okamzity a zietelny vliv. (Karlic¢ek, 2018)
Velka konkurence reklamy je v dnesni dobé pomérn¢ velkou nevyhodou. Vzhledem

k vSudypfitomnosti reklamnich sdéleni se pozornost jejich vnimani u spotiebitelt snizuje, a
dokonce muize dojit i k podrazdéni. Vliv reklamy na prodej v kratkodobém horizontu je
Casto obtizné métitelny. Nejednoznacny je také vztah mezi prodejem a reklamou. Prodej
totiz ovliviiuje nejen reklama, ale 1 dalsi faktory jako atraktivita samotného produktu,
dostupnost produktu, schopnosti prodévajiciho a dalsi, na které nemé marketingova
komunikace zadny vliv. (Vastikova, 2014)

Dle Vastikové (2014) je efektivni reklama zalozena na principu SM

e Mision — poslani (specifikace cilti reklamy)

e Message — zprava/sdéleni (vytvoreni obsahu sdéleni)

e Money — penize (tvorba rozpoctu reklamy)

e Media — média (vybér vhodnych médii)

e Measurment — méfitka (métfeni ucinnosti reklamy)

Reklamni média

Dle Vastikové (2014) miZeme reklamni média rozdélit do nékolika kategorii:
e Audiovizualni reklama

e Tisténé reklamy k prostudovani

e TiSténé reklamy pouze ke zhlédnuti

e Dalsi plosné, velkoplo$né a svételné reklamy

e Internetova reklama

Audiovizualni reklama
Nejznaméjsimi audiovizualnimi médii jsou televize a rozhlasy. Nejsilnéjsi z nich je
pak televize. Cena televizni reklamy je odvozena od poctu zasaZzenych divaka v nakupni
cilové skupiné (cca. od 15 do 60 let). Nejvétsi ocekavana sledovanost je v tzv. prime time,
tedy v ¢asovém rozmezi od 17:30 do 23:30 hodin. Skrze toto médium mizeme nazorné

predvést produkt, a to pfi vyuziti obrazu, zvuku, hudby a pohybu. (Karlicek, 2018)
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Televizni reklamou oslovujeme tzv. masové segmenty, coz se z jednoho pohledu da
povazovat za vyhodu, kterou ndm jiné reklamni médium nenabidne, na druhou stranu ale
dochazi ke sniZeni moZznosti zacileni na jednotlivé segmenty. Problémem televize je také
jeji preplnénost reklamou, reklamni bloky jsou dlouh¢ a lidé reklamy nevnimaji nebo je
prepinaji na jiné stanice. Produk¢ni néklady na televizni reklamu jsou pomérné vysoké,
proto si je mnoho mensich spole¢nosti nemtize dovolit, avSak relativni naklady jsou
Vv celku nizké. (Vastikova, 2014)

Rozhlasova reklama je povazovana spise jako podpiirné reklamni médium. Neni
postavena €ist¢ na umist'ovani reklamnich spotli do vysilani, ale snazi se co nejblize
priblizit ke kyzené cilové skupiné, a to pouzitim jinych reklamnich formata jako
spotiebitelskymi soutéZemi financovanymi zadavateli reklamy, pofady na miru vyvinutymi
ptimo pro klienta a produkt placementem, ktery mé na starost moderéator. Vyhodami
rozhlasové reklamy je velka fragmentace rozhlasového trhu, zde marketér mize vyuzit
cileni dle regionu ¢i dle zivotniho stylu a demografickych faktord. Dalsi vyhodou je
cenova dostupnost a flexibilnost. Zména hlasového spotu je totiz pomérné€ jednoducha,
rychla a levna. Nevyhodou je, ze na ¢loveéka plisobi pouze zvuk, coz omezuje kreativitu.
(Karlicek, 2018)

Tisténé reklamy k prostudovani

Tiskovou reklamu miizeme najit v novindch a ¢asopisech. Jeji vyhodou je, ze
marketér je schopen umistit do ti§téného inzeratu slozitéjsi informace. Dal§imi vyhodami
je moznost pripojeni kupont a vzorki k inzeratu nebo umisténi reklamy k souvisejicimu
redakénimu ¢lanku, ¢im se ndm zvysi relevance. (Vastikova, 2014)

Moznosti je také vyuziti tzv. advertoridlu, coz je placeny ¢lanek, ktery ale vyvolava
dojem redak¢niho textu. Nevyhodou je, Ze tiSténa reklama je staticka a dnesni tisk je
placenymi inzeraty preplnén. (Karlicek, 2018)

Venkovni reklamy

Venkovni reklama se vyskytuje v mnoha podobach, jako jsou napft. plakaty,
billboardy, schodiste, fasady staveb, svételné tabule a dalsi. (Vastikova, 2014)

Za vyhody tohoto druhu reklamy lze povaZovat pravé pestrost forem a jejich neustala
inovace, ktera poskytuje nové kreativni vyuziti a zvySuje jeji vliv. Nemizeme také
opomenout jeji Siroky zdsah a vysokou uroven frekvence zasahu, diky kterym jsme

schopni oslovit riizné cilové skupiny.
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Dalsi vyhodou je, Ze tyto reklamni plochy lze najit tém¢t na kazdém misté, to
znamena, ze jsme schopni ji posilit v lokaci, kde je zapotiebi. MiiZzeme konstatovat, ze
venkovni reklama je v porovnani s ostatnimi médii levnéjsi, proto je také efektivni i pro
mensi podniky. (Vysekalova, Mikes, 2010)

Nevyhody pak miizeme najit v omezeném mnozstvi informaci, které je venkovni
reklama schopna kolemjdoucim sdélit. Casto se totiZ jedna pouze o nékolik sekund. Proto
je pii tvorb¢ tohoto druhy reklamy nezbytna znalost, jak ji predev§im pichledné a Citelné
vytvofit. Dalsi nevyhodou miize byt jiz zminéna nizka selektivnost, u venkovnich ploch
jsme totiz schopni se zaméfit pouze na $iroce definované cilové skupiny. Castym
problémem je i dlouha doba realizace, za kterou stoji napft. technické lhlity na ptipravu,
panovani a nakup ploch. (Vysekalova, Mikes, 2010)

Internetova reklama

Mezi reklamy na internetu fadime napiiklad plosnou reklamu (bannery, pop up
okna, tlacitka), zapisy do katalogt (Yahoo!, Firmy.cz), PPC. Mezi hlavni vyhody
internetové reklamy rozhodné patii jeji rychlost, kdy spusténi kampané je témét okamzité,
at’ uz se jedna o reklamni sdéleni, obrazek ¢i zvukovou stopu. Dal$im pozitivem je jeji
interaktivnost. Pfijemce je schopen reagovat v redlném Case a poskytovat tak zpétnou
vazbu, skrze kterou l1ze reklamni sdéleni vhodné pfizpiisobit. Snadna kvantitativni a
kvalitativni méfitelnost u¢innosti je také vyhodou. Velkym plusem je jeji cena a selektivita,
1 pfi malém rozpoctu jsme schopni se piesné zaméfit na nami kyZenou cilovou skupinu, a
to i do nejmensich detaili. (Janouch, 2014)

Nevyhodou internetové reklamy je hlavné reklamni preplnénost, velké mnoZstvi
reklamy ma za nasledek snizenou pozornost uzivatell, a tak se snizuje jeji ucinnost.
(Janouch, 2014)

Dalsim minusem je dle Vysekalové a Mikese (2010) omezena selektivita, ktera neni
vhodna pro osloveni Siroké cilové skupiny a technickd omezeni, jako je rychlost pfistupu,

kapacita hardwaru, ochranné brany na serverech atd.

Direct marketing

,»Primy marketing je vyuZiti primych kanalii k dosazeni zakazniku a doruceni
vyrobku a sluzeb bez potreby marketingovych prostrednikii. (Kotler, Keller, 2013, str.
576)
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Vyznam direct marketingu vzrost predevsim s ptfichodem modernich technologii a
poskytnul prostor novym komunika¢nim technologiim. Umoziiuje ndm piesné zacileni,
vyraznou adaptaci sdé€leni, bereme-li v potaz individualni potfeby a charakteristiky jedinct
Z nami zvolené cilové skupiny a vyvolani okamzité reakce. (Karli¢ek, 2018)

Nastroje direct marketingu rozdélujeme do Ctyt kategorii (Karlicek, 2018):

1) Marketingova sdé€leni zasilana postou ¢i kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy a
neadresna roznaska)

2) Sdéleni ptedavana prostiednictvim telefonu (telemarketing a mobilni marketing)

3) Sdéleni vyuzivajici internet (e-maily a e-mailové newslettery)

4) Sdéleni pifedavana pomoci socialnich médii

Ptikrylova a Jahodova (2010) uznavaji, ze rozdéleni nastroji direct marketingu zavisi
na pojeti autora publikace a sami se priklanéji k ¢lenéni dle Evropské federace piimého a
interaktivniho marketingu (FEDMA), tedy déleni do Ctyi ¢asti a to: direct mail (adresny,
neadresny), telemarketing, reklama s pfimou odezvou a on-line marketing.
marketing je kvalitni databaze.

Tato databaze aktualnich kontakti zahrnuje uspotfadana data o stavajicich i
potencialnich zékaznicich, ze kterych je mozné identifikovat mikrosegmenty ¢i jednotlivce
S nejvetsim potencidlem. Toho dosahneme pomoci sofistikovanych analytickych metod.
Pomoci téchto metod jsou marketéti schopni napt. vyclenit z databaze jednotlivce, ktery
odpovida profilu typického kupujiciho spole¢nosti a predstavuje tedy potencialniho
zakaznika. Lze také pomoci téchto metod predpovidat budouci poptavku individudlnich
zakaznikl (vzhledem k jejich pfedchozim nakuptim) €i nalézt stavajici zakazniky, u
kterych hrozi, Ze pfejdou ke konkurenci. (Karli¢ek, 2018)

Foret (2011) shledava vyhody direct marketingu obzvlasté v zaméteni se na presné
vymezeny a smysluplny segment, se kterym poté vedeme efektivni a oboustrannou
komunikaci, kterd ndm umoziuje vytvoreni intimnéjsiho vztahu se zdkaznikem. Jednoduse
1ze taky kontrolovat a méfit reakce na nabidku. Logicka je také dlouhodobost vyuZzivani,
¢im déle komunikujeme se zdkaznikem, tim se nam prohlubuji vzdjemné vztahy a tim je

pro marketéra snazsi ziskat vet$i mnozstvi relevantnich informaci.
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Podpora prodeje

Je definovana jako ,,podpora prodeje ma za cil stimulovat prodej vyrobkii a sluzeb
konecnym spotiebiteliim nebo distribucnim clankim prostrednictvim jistych podnétii
V casové omezeném obdobi.* (JuraSkova, Hornak, 2012, str. 125)

Vyznacuje se predevsim pobidkami zaloZenymi na snizeni ceny. Do podpory
prodeje tedy spadaji piimé slevy, kupony, rabaty a vyhodna baleni. DalSimi ¢astmi jsou
techniky, které nabadaji cilovou skupinu k vyzkouseni produktu ¢i techniky obdarovéani
vécnou odménou, tedy o prémie, reklamni darky a soutéze. V neposledni fad€ sem spadaji
1 nejriznéjsi vérnostni programy. (Juraskova, Horiiak, 2012)

Jde tedy primarné o vyvolani ur¢itého chovani cilové skupiny, a to hlavné skrze
samotny nakup propagovanych produkti nebo jejich vyzkousSeni spotiebitelem. Podpora
prodeje se vSak nevztahuje pouze na spotiebitele, ale také na obchodni zastupce a
distribu¢ni meziclanky. Obchodni zastupci jsou podporou prodeje povzbuzovani k veétsi
prodejni aktivité, distribu¢ni kandly pak jsou motivovany k vétsi propagaci vyrobku.
(Karlicek, 2018)

Karlicek (2018) uvadi, ze podpora prodeje ma své specifické cile v kontextu ostatnich
disciplin marketingové komunikace, a to:

1) Poskytovani informaci o vlastnostech produktu

2) Vytvoreni povédomi o produktu nebo pfipomenuti produktu v okamziku nakupu

3) Snizovani rizik vyplyvajicich z koupé nového produktu

4) Nadchnout zakaznika pro produkt

5) Vytvoreni dobré povésti produktu

V situacich, kdy jsou rozdily mezi konkurené¢nimi produkty malé a kdy je pak slozité
najit zplsob, jak se pomoci znacky odlisit od konkurence, mize byt feSenim vyuziti
nastroji podpory prodeje. Ty totiZ pfedstavuji pfidanou hodnotu, ktera se nachazi az nad

ramcem produktu i jeho znacky (viz. Obrazek 7). (Karlic¢ek, 2018)
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Obrazek 7 - Podpora prodeje jako pridand hodnota k produktu a znacce
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(Zdroj: Karli¢ek, Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, 2018, str.
96)
Podporu prodeje 1ze také rozdélit dle cilové skupiny, na kterou je zaméfena:
(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

e Spotiebni podpora prodeje — navadi ke zvyseni objemu prodeju a trzniho podilu,

povzbuzeni z4jmu o ndkup produktu nachézejiciho se ve stadiu zralosti a
k vytvoteni podnétu pro vyzkouseni si nového vyrobku.

e Obchodni podpora prodeje — ¢astéji zaméfena na podporu obchodnich mezi¢lanka

nez na kone¢ného zakaznika, cilem je presvédcit obchodni meziélanky k prodeji
vyrobk, k ochoté vice dané vyrobky piijimat, objednavat a propagovat a zvysit
informovanost o vlastnostech produktu.

e Podpora prodeje obchodniho persondlu — motivace prodejniho tymu, interniho

prodejniho persondlu i externich obchodnich zastupct k zvySeni vykonu.

Public Relations

Ma za cil vyvolat pozitivni postoje vetrejnosti k spolecnosti, a to pomoci neosobni
formy stimulace poptavky po vyrobcich ¢i publikovanim kladnych informaci. Timto
zpusobem je zaujata pozornost zdkaznikl a roste o ni z4jem. Jedna se o dlouhodobou
funkci managementu, ktera je odvozena z dlouhodobé strategie podniku. Primarnim
poslanim PR je budovat divéryhodnost spole¢nosti, pomoci komunikace vylepsovat
vztahy s vefejnosti, a to jak navenek (zakaznici, klienti, obCani, ufady, investofi, mistni

obyvatelstvo atd.), tak i uvniti (pracovnici firmy). (Vastikova, 2014)
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odlisuje od ostatnich disciplin komunikacniho mixu. Stejné jako reklama se PR snazi h4jit
pozici dané spolecnosti a zamétuje se na ovliviiovani postojii a informovani, avsak na
rozdil od reklamy je PR zalozeno na relativné objektivnich informacich jako napft. na
vyzkumech, statistikach a faktech. To je divodem, pro¢ se PR snazi, aby jejich sdéleni
tlumodili nezavislé tteti strany, jako jsou novinafi, celebrity ¢i bloggefi. Jednou z vyhod
Public Relations je, Ze se jedna o pomérné malo nakladnou disciplinu, ktera je ale na
druhou stranu velice pracna. Dalsi nevyhodou je omezend kontrola nad marketingovym
sdélenim, k némuz dochazi hlavné diky vyuzivani nezavislych tietich stran. (Karlicek,
2018)

Skrze komunikac¢ni kanaly pfenasime v PR zajmové informace. Mezi hlavni nastroje
komunikace s vetejnosti fadime: (Ftorek, 2009)

e Tiskovou zpravu

e Tiskovou konferenci

e Press foyer

e Press trip

e Astroturfing

e Spin, spin doctoring

Event marketing

Event marketing neboli zaZitkovy marketing oznacuje ¢innosti, které firma
zprostiedkovava cilové skupiné. Jedna se o emocionalni zazitky, které jsou spojeny se
znackou spolecnosti a které vyvolavaji kladné pocity a zvysuji oblibenost znacky. Mohou
mit sportovni, umélecky, gastronomicky ¢i jiny zabavni program. Podstatou event
marketingu je aktivni Gcast na akcich, a tim vyvolany pozitivni zazitek (viz Obrazek 8).

(Karlicek, 2018)
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Obrazek 8 - Podstata event marketingu

Zapojeni do Pazitivni Pazitivni Paozitivni
urcité aktivity - EMmoce -' vnimani eventu -' vnimani znadky

(Zdroj: Karli¢ek, Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, 2018, str.
143)

Sila marketingovych eventl je velka, marketéfi jsou diky ni schopni naptiklad i
posilovat asociace znacky, kdyz pievadéji symboliku reklamnich kampani do realného
zivota, tim se ucastnikiim akce nabidne jedine¢na pfilezitost vyzkouset si znacku ,,na
vlastni kiizi*. (Vastikova, 2014)

Karlicek (2018) navic uvadi, ze skrze event marketing lze zdbavnou formou
ptedavat informace o produktu, organizovat sampling, predvadét produkt, stimulovat
prodej, ziskdvat kontakty na potencidlni zdkazniky atd. Podtrhuje také, jak je dulezité
cilovou skupinu zaujmout a motivovat k ucasti. Uspéch organizované udalosti stoji na
kreativité, originalité, ale také na znalosti cilové skupiny, pfedevsim jejich volnocasovych
z4jmu.

Organizace marketingového eventu je pomérné slozita zalezitost, nejdulezitéjSim
faktorem je stanoveni, kde a kdy bude akce probihat, a to samoziejmé s ohledem na
cilovou skupinu. Cilova skupina se o konani akce miize dozvédét napft. reklamou,
regionalnimi médii €i pres socidlni sité. Organizace marketingové udalosti ma i sva rizika,
pokud event nebude spravné zorganizovan muze dojit k negativni reakci, ktera poSkodi

spolecnost. (Karlicek, 2018)

Sponzoring

wponzoring muzZeme definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi,
zdrojii ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace,
Jjez mohou byt komercné vyuzity.* (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 130)

Je to tedy napojeni produktu na asociace spojené se sponzorovanou udalosti, akei,
osobou, pofadem, médiem, objektem aj. Tento vztah je zaloZen na standartnich obchodnich
smlouvach, jako je napi. smlouva o reklamé&, propagaci znacky ¢i produktu, o spolupraci
atd. Li$i se od darcovstvi tim, Ze si klade narok na smluvni protiplnéni a rozdilem
v danovém hledisku. VyuzZiva se pti budovani povédomi a image produktu ¢i znacky,

propojeni znacky s ur€itym trznim segmentem, vyvolani zajmu o vyzkouSeni produktu atd.
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Jedna se ale 1 o podporu komunikacnich cilti organizace, jako je zvySeni povédomi o firmé,
podpora image a reputace spolecnosti a dalsi. Velice Casto se setkavame s kombinaci
téchto cilt. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Diilezité taky je, ze sponzorovany projekt musi cilovou skupinu oslovit, mél by
tedy byt oblibeny u cilové skupiny a idedlni je i dlouhodoba interakce. Teprve po splnéni
obou téchto podminek se jedna o vhodné médium pro sponzoring. Podstatna je taky
aktivace sponzoringu, znacky by se neméla spokojit pouze s vizualni prezentaci loga,
naopak by méla byt spravné aktivné zapojena a piinaset navstévnikim uzitek. (Karlicek,

2018)

Osobni prodej

Je forma osobni komunikace, jejimz cilem je dosazeni prodeje. Jak obsah, tak i
forma sdéleni se ptizptsobuje vzhledem k zakaznikovi, a proto je tento nastroj vniman
jako nakladny, ale efektivni. (Vastikova, 2014)

Zde souhlasi Karlicek (2018), ktery tvrdi, Ze osobni prodej méa pomérn¢ nizké
celkové naklady na jeho vyuziti, protoze pfi jeho vyuzivani se zaméfujeme na pouze malou
a presn¢ definovanou skupinu, ale ma relativné vysoké jednotkové naklady. Déle uvadi, ze
osobni prodej je naro¢ny i na Cas, protoze na vytvoreni dobrych vztahi se zdkaznikem je
potieba velky ¢asovy horizont.

Dalsim diivodem efektivnosti je jeho odlisnost od ostatnich néstroji
komunika¢niho mixu. Komunikace zde probihd obéma sméry, kdy kupujici 1 prodavajici
na sebe vzajemné reaguji. Za vyhody osobniho prodeje povazujeme osobni kontakt,
pomoci kterého dosdhneme prodeje zdkaznikovi, monitorovéni, posilovani vztahii aj. Casty
a pratelsky kontakt posiluje vztahy mezi zdkaznikem a prodavajicim a stimuluje k nakupu
dalsiho zbozi ¢i sluzeb. (Vastikova, 2014)

Foret (2012) jako dalsi vyhodu osobniho prodeje uvadi ,,vyuzivani a uplatiovani
psychologickych postupii a tim ovliviiovani zakaznikii a uméni usmérnovat jejich potreby a
pozZadavky (Foret, 2012, str. 133)

Osobni prodej je vyuzivan pfedev§im na B2B trzich, zde jsou splnény 1 podminky
pro vyuziti osobniho prodeje: pocet zakazniki je relativné maly, jsou geograficky

koncentrovani a jejich kupni sila je velka. (Karlicek, 2018)
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Online komunikace

Rozvojem modernich technologii doslo k rozsifeni internetu, coz vyrazné zmeénilo
podobu vsech ¢asti komunika¢niho mixu. Reklama vyuziva on-line reklam, direct
marketing vyuziva e-mailingu, podpora prodeje zvefejiiuje své soutéze na on-line
platforméach, eventy jsou propagované skrze socialni sité atd. On-line prostfedi umoziiuje
posilovat image spole¢nosti, komunikovat s klicovymi skupinami, zvySovat povédomi o
stavajicich produktech, ale také zam¢fit se na piimy prodej. Mezi hlavni pozitiva internetu
spada presné zacileni, personalizace, interaktivita, vyuzitelnost multimedialnich obsaht,
jednoduché méftitelnost Gi¢innosti a nizké naklady. Nevyhodu pak nalézame v tom, Ze ne
kazdy je aktivni na internetu. Zejména lidé 65 a plus jsou on-line relativné mélo. Je
dilezité si také uvédomit, Ze se 1lidé v dnesni dob¢ na internet nepfipojuji pouze pies
pocitace, ale také ptes mobilni zatizeni, jako jsou telefony ¢i tablety. (Karlicek, 2018)

Webové stranky

Webové stranky jsou zakladnim kamenem pro marketingovou komunikaci na
internetu. S jejich pomoci informujeme jejich navstévniky o nabidce produktt, o firmé,
najdou zde i kontakty ¢i divody, pro€ si nabizeny produkt zakoupit. Proto, aby webové
stranky byly skute¢n¢ efektivni a dosahly cili marketingové komunikace, musi se pfi jejich
tvorbé dodrZovat pravidla a zvyklosti, a to zejména v oblasti pfistupnosti a pouZitelnosti.
(Janouch, 2014)

Z hlavni funkce webu mizeme odvodit, ktera kritéria jsou pro efektivni fungovani
webu klicova. Mize jich byt nespocet, av§ak mezi stéZejni kritéria fadime: atraktivni a

presveédcivy obsah, snadnou vyhledatelnost, jednoduché uziti, odpovidajici design. Pokud

vvvvv

wevr

webovych stranek. Dal§im kritériem je vyhledatelnost, ta je zavisla na umisténi webu
Vv internetovych vyhledavacich (napt. Google, Seznam), ty vyhodnocuji dle zadaného
dotazu kvalitu a relevanci kazdé stranky v databazi. ZlepSeni pozice ve vyhledavacich
muzeme docilit pomoci tzv. SEO (optimalizace webovych stranek pro vyhledavace). Web
by také mél byt uZivatelsky ptistupny, jeho ovladani by mélo byt intuitivni a jednoduché.
Navic by stranky méli byt i ptistupné pro uzivatele s technickymi omezenimi, jako je napf.
ptistup z mobilniho telefonu. Poslednim kritériem je vhodny graficky design. Ten by mél
odpovidat estetickému citéni odpovidajici cilové skupiny, protoZe prvni dojem je velmi
dulezity. (Karlic¢ek, 2018)

42



Socialni média
Socidlni média jsou pomérné novym fenoménem. Sami uzivatelé vytvareji a sdileji
obsah, jako jsou napft., fotografie, zkusenosti, zazitky atd. Mezi nejzndm¢jsi online média
fadime online socialni sité, blogy, diskusni fora aj. (Karli¢ek, 2018)

Hlavni ulohou socialnich médii neni reklama, ale komunikace se zakazniky, na rozdil
od tradi¢nich médii je komunikace na socialnich médiich obousmérna. Napomaha
spolecnosti budovat povédomi a dobré jméno, avsak primarn¢ usmeériiovat produkty tak,
aby Iépe vyhovovali zakaznikim. Nevyhodou oboustranné komunikace je ztrata kontroly
nad obsahem, uzivatelé totiz mohou hlasovat, komentovat a hodnotit, jak cht¢ji. Marketéti
toto vSechno musi sledovat, ale nemohou tento obsah kontrolovat ve smyslu mazani

negativnich ptispévka. (Janouch, 2014)
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika Toris, s.r.o.

4.1.1 Zakladni informace

Spole¢nost TORIS s.r.0. (dale také jako TORIS) byla zalozena v roce 1997.
Zameétuje se hlavné na prodej zertovnych vyrobkt, potieb pro karnevaly a tematické
vecirky a provozuje také pij¢ovnu kostymu v Praze a v Brné. Béhem poslednich let se

spole¢nost rozrostla a v této chvili ma 7 pobocek v Praze a jednu v Brn¢.

Obchodni firma: TORIS, s.r.o.

Spisovna znacka: C 53287 vedena u Méstského soudu v Praze

Sidlo: Dusni 8/11, Josefov, 110 00Prahal

Identifikacni ¢islo: 251 43 981

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Ptedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3

zivnostenského zékona

Statuarni organ: PhDr. Alexandra Brizkova — jednatel, spoleénik
Ing. Zdenék Brizek — jednatel, spole¢nik
Viktor Brizek — jednatel, spole¢nik

Zakladni kapital: 201 000,- K¢

Ostatni skute¢nosti: Obchodni korporace se podiidila zakonu jako celku
postupem podle § 777 odst. 5 zakona ¢.90/2012 Sb., o
obchodnich spole¢nostech a druzstvech.

(Zdroj: Ministerstvo spravedlnosti CZ [online]. [cit. 2019-01-27])

4.1.2 Organizaéni struktura

Majitelem prodejen s party zbozim je Viktor Briizek, ten se o pozici manazera déli
s Pavlem Fri¢em. Oba tedy zaujimaji nejvyssi pozici V organizaci. Manazerem pobocek je
Jan Cihla, ktery zodpovidé za hladky chod vsech kamenych prodejen a webovych stranek.
K tomu mu napomahaji také vedouci pobocek, kteti maji v kompetenci napi. vytvareni

pracovnich rozvrhil ¢i doobjednavani zboZi.
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4.2 Analyza makroprostiedi

K analyze makroprostiedi byla pouzita PESTLE analyza, ktera zahrnuje politické,
ekonomické, socidlni, technologické, environmentalni a legislativni faktory, které ovliviuji

spolecnost TORIS. Firma TORIS neni schopna tyto faktory svou ¢innosti ovlivnit.

4.2.1 Politické faktory

Dané

Dané v Ceské republice rozdélujeme dle systému do dvou kategorii, a to na dané
pfimé a neptimé. Mezi dané pfimé fadime dan z ptijmu fyzickych osob, dan z piijmu
pravnickych osob, daii z nemovitosti a silni¢ni dan. Do nepfimych dani pak spadéa dan
z pridané hodnoty a cla. (Finanéni sprava [online]. [cit. 2019-02-28])

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost TORIS s.r.0. ma povinnost odvadét dan z piijmu
pravnickych osob a jeji zékaznici plati v ramci kone¢né ceny dan z ptidané hodnoty,
rozpoznavame tyto dan¢ jako faktory, které firmu ovliviiuji.

Vyse dané z piijmu fyzickych osob se od pocatku roku 2010 nezménila a zlstava
na 19%, dan z ptidané hodnoty je harmonizovana s predpisy Evropské unie a je stanovena
ve vysi 21% - zakladni sazba dané¢ a 15% - snizena sazba dan¢. (Finan¢ni sprava [online].
[cit. 2019-02-28])

Na vyrobky, které firma TORIS prodava se vztahuje pouze zakladni sazba dang,
protoZe se nejednd o vyrobky snizené sazby (potraviny, 1éciva, tiskoviny, hromadna
pravidelna doprava, pohiebni sluzby, vodné a sto¢né ad.). (Finan¢ni sprava [online]. [cit.

2019-02-28])
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Tabulka 2 - Dlouhodoby vyvoj DPH v CR

Rok Zakladni sazba dan€ | SniZena sazba dané

1.1.1993 - 31.12.1994 23% 5%
1.1.1995 — 30.4.2004 22% 5%
1.5.2004 — 31.12.2007 19% 5%
1.1.2008 — 31.12.2009 19% 9%
1.1.2010 - 21.12.2011 20% 14%
1.1.2013 - 31.12.2015 21% 15%

Od 1.1. 2015 21% 15%

Zdroj: Vlastni tiprava dle Mladypodnikatel [online]. [cit. 2019-02-28]

Vzhledem k zavedeni 2. faze elektronické evidence trzeb, tedy zmény rezimu ve
vybéru DPH a dané z ptijmu pravnickych osob 1. bfezna 2017, bylo nutné zakoupit
pokladnu, specialné urcenou pro EET a zavést dostatecné datové ptipojeni na vSech

pobockach spole¢nosti. (Etrzby [online]. [cit. 2019-02-28])

Brexit

Dne 29. bfezna 2017 vlada Velké Britanie oficialné ozndmila svilij zamé&r vystoupit
Z Evropské Unie s vyuZitim ¢lanku 50 Smlouvy o EU. EU a Britdnie maji dvouro¢ni lhiitu
(do 29. biezna 2019) na to, aby se domluvili, jakym zpiisobem Britanie vystoupi z Unie
s ohledem na budouci vzajemné vztahy. (Evropsky Parlament [online]. [cit. 2019-03-11])

V této chvili neni situace zcela vyfeSena a Britanie stale vyjednava o kone¢né
podobé¢ brexitu. Existuje n€kolik moZnych scénait, jeden z moznych je scénat, kdy
Britanie odejde z EU bez dohody (tzv. ,,tvrdy brexit®), ktery by vyrazné narusil volny
pohyb zboZi a plynuly pohyb kamionové dopravy na hranicich (zavedeni hrani¢nich
kontrol) a dal$i. MoZnym scénafem je i nové vyjednavani o dohodé s EU, ten je vSak velmi
nepravdépodobny, protoze Evropska Unie dala jasn€ najevo, Ze znovu o tomto dokumentu
rokovat nehodl4. Variantou je 1 kratkodobé odlozeni brexitu, tento scénai vSak neni
feSenim, ale pouze posunutim soucasné patové situace. Existuje i moznost druhého
britského referenda o EU, to by vSak vzhledem k Casové tisni vyZadovalo jiZ zminéné
odloZeni brexitu. Cas ovliviiuje i moznost pfedéasnych voleb, ty by se mohly konat
nejdiive za 25 pracovnich dni. Posledni redlnou cestou by bylo zruseni brexitu, to vSak

soucasna britska vlada zamita. (Evropsky Parlament [online]. [cit. 2019-03-11])
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Firma TORIS vyuziva dodavateli z Velké Britanie, proto je pro ni Brexit realnou
hrozbou. Pokud 29. bfezna dojde k tvrdému brexitu, mize mit zruSeni volného pohybu

zbozi a zavedeni cel velmi tvrdy dopad na obchodni vztahy s Britskymi dodavateli.

4.2.2 Ekonomické faktory

Urokova sazba

Urokova sazba nabyva aktualné téchto hodnot: 2 T repo sazba — 1,75 %, diskontni
sazba — 0,75 % a lombardni sazba - 2, 75 % a to od 2.11.2018. (Ceska narodni
banka[online]. [cit. 2019-03-06])

Dle predpovédi CNB by se mély trokové sazby v roce 2019 zvysit o cca 2,1 %, coz
bude mit za disledek zvyseni irokovych sazeb u Gvérd, a to i u investi¢nich a spoficich
produkti. (Ceska narodni banka[online]. [cit. 2019-03-06])

Nejvice se tento ukazatel odrazi ve strategii financovani znacky, a to pfedevsim pfi

rozhodnuti, zdali vyuZzije vlastniho ¢i ciziho kapitélu.

Kurz Ceské koruny

Kurz Ceské koruny je aktualné oslabeny z diivodu protiinflaéniho vlivu dovoznich
cen. Vzhledem k tomu, ze ¢eska ekonomika je mala a oteviena, miZzeme kurz vyuzit jako
stabilizator, pokud dojde ke zhorSeni globalniho vyvoje a s jeho pomoci vyvazit
protiinflagni tlaky vychézejici ze snizené poptavky. (Ceska narodni banka [online]. [cit.
2019-03-06])

Kurz koruny vii¢i euru se v roce 2018 pohyboval v rozmezi od 25,19 CZK/EUR do
26,075 CZK/EUR, pramér ¢tvrtého Ctvrtleti roku 2018 byl 25,86 CZK/EUR. U kurzu
koruny vic¢i libfe bylo rozmezi od 28.365 CZK/GBP do 29,861 CZK/GBP a primér
¢tvrtého Ctvrtleti roku byl 29,1790 CZK/GBP. (Kurzycz [online]. [cit. 2019-03-06])

Kurz EURO a libry ovliviuji spole¢nost TORIS, vzhledem k jejich obchodnimu

vztahu s dovozci z EU a Velké Britanie.

Mzda

Z tabulky 3 zjistime, ze primérna hruba mzda neustale roste, od roku 2009 do roku
2017 se zvysila 0 6 152 K¢&. Presnéj$im ukazatelem kupni sily obyvatelstva je vSak

medidnova mzda, ktera je od roku 2012 rostouci.
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Tabulka 3 - Vyvoj priimérné hrubé mésiéni a medidnové mzdy v CR 2009-2017

2009 | 2010| 2011| 2012 | 2013| 2014 | 2015| 2016 | 2017

Primér (K¢&) | 23344 | 23864 | 24455 | 25067 | 25035 | 25768 | 26 591 | 27 764 | 29 496

Median (K¢) | 21169 | 21559 | 22 026 | 21 890 | 22 153 | 22 667 | 23728 | 25207 | 27 333

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Cesky statisticky aiad [online]. [cit. 2019-03-06]

Rist minimalni hrubé mési¢ni mzdy nalezneme v tabulce 4. Opét je zde vidét
kontinualni narust, a to pfedevsim v letech 2014-2019, kdy doslo k narustu o 4 850 K¢.
Tabulka 4 - Vyvoj minimdlni hrubé mésiéni mzdy v CR 2010-2019

Rok 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 2017 2018 2019

Minimalni mzda (K&) | 8000 | 8000 | 8000 | 8 500 | 8 500 | 9200 | 9900 | 11000 | 12 200 | 13 350

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Cesky statisticky titad [online]. [cit. 2019-03-06]
Z udajli uvedenych vyse mizeme tedy vyvodit, Ze mzdy ovlivni spolecnost TORIS

predevsim skrze vyssi mzdové naklady a ve vysSim narustu kupni sily obyvatelstva.

Obrat ¢eské e-commerce

Obrat ceské e-commerce vzrost v roce 2018 oproti roku 20170 18,5 %. Zvysil se
také pocet e-shopt, kterych o je 5,4 % vice. Podil e-commerce na celkovém
maloobchodnim obratu je 9,1 % coz je o jedno procento vice nez v roce minulém. Da se
prepokladat, ze trend rdstu obratu internetovych obchodu (viz. Obrazek 9) v budoucnosti

jesté poroste. (Ceska e-commerce [online]. [cit. 2019-03-06])
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Obrazek 9 - Vyvoj obratu internetovych obchodii v mld. K¢
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceska e-commerce [online]. [cit. 2019-03-06]

4.2.3 Socialni faktory
Osidleni CR

Uz v prvni poloving 20. stoleti dochazelo na Gizemi CR k urbanizaci, kdy na venkové Zilo
okolo 57 % obyvatelstva. Zména nastala v 90. letech 20. stoleti, kdy doslo k tzv.
suburbanizaci. Lidé se z mést zacali st¢hovat do okolnich obci. Dlivodem bylo lepsi Zivotni
prostiedi a ekonomické podminky. (Uzemi.eu [online]. [cit. 2019-03-06].)

Seznam nejvétiich mést CR je v Tabulce 5.
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Tabulka 5 - Mésta s nejvétsim poctem obyvatel CR (2018)

Poradi | Mésto Pocet obyvatel
1. Praha 1294513
2. Brno 379 527
3. Ostrava 290 450
4, Plzen 170936
5. Liberec 103 979
6. Olomouc 100 494
7. Ceské Budéjovice | 93 863

8. Usti nad Labem | 93 040

9. Hradec Kralové 92917
10. Pardubice 90335

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Cesky statisticky ufad [online]. [cit. 2019-03-06]
Osidleni CR je pro spole¢nost TORIS dilezité, hlavné diky velkému vlivu na
segmentaci trhu. Spole¢nost ma v tuto chvili pobocky pouze ve 2 nejlidnatéjSich méstech

CR (Praha, Brno), ale objednavky piijima z celé republiky.

Snate¢nost a pocet déti

Shate¢nost v CR od roku 2014 roste, zastavil se tak klesajici trend, ktery zapo¢al na
pocatku 90. let 20. stoleti. V roce 2017 bylo uzavieno 52 567 manzelstvi, coZ je nejvice za
poslednich deset let. Narust nastal jak u svobodnych, tak rozvedenych a ovdovélych osob.
Vice jak polovina snoubencti spadala do vékové kategorie 25-34 let. To potvrzuje
dlouhodoby trend odkladani vstupu do manzelstvi do vyssiho véku. Rozvodovost v roce
2017 byla 47,2 % z &ehoz se ve &étyfech pétinach jednalo o prvni rozvod. (Cesky statisticky
utfad[online]. [cit. 2019-03-06])

Porodnost dosahla v roce 2017 114,4 tisice, coz je nejvice za poslednich pét let.
Vzrostla i uroven tthrnné plodnosti a to z 1,63 na 1,69 ditéte na jednu Zenu. Primérny vék
matky je uz tfetim rokem po sob¢€ hodnota 30,0 let. Narust byl zaznamenan i u podilu ziveé
narozenych déti mimo manzelstvi a to na 49 %. (Cesky statisticky Gfad[online]. [cit. 2019-
03-06])

Dle zakladni vékové struktury rozdélujeme obyvatelstvo podle véku do tii skupin:

déti ve véku 0—14 let, osoby ve véku 15-64 let a seniofi ve veéku 65 a vice. Podil kategorie
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déti (0-14) byl v poslednim desetileti (2007-2017) viibec nejvyssi a to 15,7 %. (Cesky
statisticky ufad[online]. [cit. 2019-03-06])

Firma TORIS se zamétuje na prodej zertovnych pomucek, jako jsou kostymy ¢i
dekorace na spolec¢enské akce, proto je pro ni velice dulezité se orientovat v trendech

rodinného zivota v CR.

Kulturni vlivy

Globalizace mé4 velmi velky dopad na kulturni vlivy nejenom v CR, ale po celém
svété. Diky ni vzdalenost uz nehraje tak velkou roli, jako pted cca stopadesati lety. Takto
muzeme shlédnout americké filmy, dopfat si italské jidlo ¢i poslouchat némeckou hudbu, a
to vSechno v relativnim okoli naSeho domova. Pfedevs§im zapadni spolecnost ovliviiuje
popularni kulturu, at’ uz se jedna o kinematografii, gastronomii, médu atd. Objevuji se zde
1 nové komercéni svatky jako Valentyn, Halloween ¢i Oktoberfest. Toto vSechno ma vliv i
na kulturu v CR.

Spole¢nost TORIS proto upravuje sviij sortiment. Neustale svou nabidku rozSifuje

o nejnovejsi kostymy a zédbavni predméty, které podléhaji celosvétovym trendim.

4.2.4 Technologické faktory

Sofistikovanost kostymu

Nabidka karnevalovych kostymt je Siroké a kazdym rokem se vylepSuje. Diky
zvysujici se oblibenosti fiktivnich postav vznikaji ¢im dal tim vice sofistikované;jsi
kostymy. Tyto pievleky jsou vétSinou vyrobeny z kvalitnéjSich materiali a propracované
do detailu tak, ze se leckdy velice malo lisi od pravych filmovych rekvizit. Tyto prevleky

jsou na prvni pohled rozeznatelné od klasickych kostymi (viz. Obrazek 10 a 11).
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Obrazek 10 - Kostym 1

Zdroj: Halloweencostumes.com [online]. [cit. 2019-03-12]
Obrazek 11 - Kostym 2

Zdroj: Ptakoviny-florenc [online]. [cit. 2019-03-12].
Firma TORIS nenabizi takto propracované kostymy jako na Obrazku 10, zamétuji
se spiSe na levné&jsi prevleky (viz. Obrazek 11), proto je zde hrozba, Ze neuspokoji vyssi

naroky svych zakazniku.

Internetové ,,.DIY*

S pfichodem internetu je nekone¢né mnozstvi informaci nabidnuto zadarmo Siroké
vefejnosti. To zahrnuje 1 tzv. ,,DIY* (do it yourself) navody, 1ze je najit ve forme ¢lankt ¢i
videi, které nam krok po kroku popisuji, jak kyzeny predmét vyrobit, a to v pohodli naseho

domova.
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Pro spole¢nost TORIS mohou byt tyto nadvody rizikem, protoze portaly jako
Pinterest ¢i Youtube nabizeji nespocet DIY ¢lankt a videi na vyrobu kostymti a party

dekoraci.

4.2.5 Legislativni faktory

Nediivodna ujma na svobodé, Zivoté, zdravi nebo na vlastnictvi jiného

Kazdy obcan je povinen v pravnich vztazich pocinat si tak, aby ptfedchazel skoddm
na majetku, zdravi ¢i jingym Gjmam. Tato povinnost plyne z ust. § 2900 zakona ¢. 89/2012
Sb., ob¢anského zakoniku, podle né€jz vyzaduji-li to okolnosti pfipadu nebo zvyklosti
soukromého Zivota, je kazdy povinen pocinat si pfi svém konani tak, aby nedoslo k
nedtivodné Gjmé na svobodg¢, zivoté, zdravi nebo na vlastnictvi jiného. Pokud kdokoli tuto
povinnost porusi, vystavuje se nebezpeci, ze bude muset hradit Skodu, ktera jeho jednanim
¢i opomenutim vznikla. (Mé&Sec.cz [online]. [cit. 2019-03-27])

Ptjcovna TORIS tedy musi dbat na to, aby ke Skodam na majetku ¢i zdravi

nedochézelo, a to predevsim dikladnym ¢isténim kostymil v pijéovne.

4.2.6 Ekologické faktory

Od 1. 1. 2018 ma obchodnik povinnost zpoplatnit plastové nakupni tasky, a to
minimaln¢ za cenu, kterd odpovida nakladiim na jejich potizeni. Déje se tak, protoze
plastové tasky jsou vnimany jako vysoké riziko pro zivotni prostiedi, a to nejen na narodni,
ale 1 na evropské urovni. PoruSenim tohoto ustanoveni se obchodnici vystavuji riziku
pokuty az 500 000 K¢&. (Pravni prostor [online]. [cit. 2019-03-15])

Zakoupené predméty jsou na kazdé pobocce firmy TORIS zdarma zabaleny do

papirové taSky s logem spolecnosti. TORIS se tak vyhyba pouZivani plasta.

4.3 Urceni prileZitosti a hrozeb z hlediska makroekonomického
prostredi

Faktory, které pasobi na firmu TORIS v makroekonomickém prostredi 1ze rozdélit

dle toho, zdali ptedstavuji ptilezitost, hrozbu €i jsou neutralni. (viz. Tabulka 6)
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Tabulka 6 - PrileZitosti a hrozby makroprostiedi

Faktory

PrileZitosti

Hrozby

Neutralni

Dané

v

Brexit

Urokova sazba

Kurz CZK

Mzda

Obrat ceské e-commerce

Osidleni CR

Snatec¢nost a pocet déti

Kulturni vlivy

Sofistikovanost kostymu

Internetové "DIY"

Neddvodna Ujma na svobodé, Zivoté, zdravi nebo na vlastnictvi jiného

Omezeni spotfeby plastl

v

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dané vzhledem k dlouhodobé konstantni sazb¢ jak u DPH, tak i u dani z pfijmu

pravnickych osob nepiedstavuji pro spolecnost ptilezitost ¢i hrozbu. EET je zavedeno na

vSech pobockach a taktéZ spada do neutralni kategorie. Otazka Brexitu je bohuzel potrad

nejasna, ale miizeme predpovédet, Ze se jednd o hrozbu. ZruSeni volného pohybu zbozi a

zavedeni cel by mohlo mit za nasledek naruseni vztahd s britskymi dodavateli. Urokové

sazby ptedstavuji pro spoleCnost pfilezitost, a to vzhledem k tomu, Ze vSechny jeji zavazky
jsou splaceny a nema potiebu vyuzivat ciziho kapitalu. Kurz Ceské koruny predevsim vici
Euru predstavuje budouci ptilezitost, v soucasnosti podhodnoceny kurz sice zdrazuje
dodavatelskou produkci, ale s uvolnénim kurzu Ize o¢ekavat zlevnéni této produkce. Mzda
spada do neutralni kategorie vlivli, vzhledem k tomu, Ze roste postupné a da se predvidat
jeji budouci vyvoj. Obrat ¢eské e-commerce je jednou z nejvétsich prilezitosti
makroekonomického prostiedi. Spole¢nost TORIS provadi velkou ¢ast prodeje skrze své e-
shopy a piepokladany trend rlstu obratu internetovych obchodi jisté ptinese kladné
vysledky. Osidleni v CR ma neutralni vliv na firmu TORIS. Zatimco vliv siiate¢nosti a

porodnosti déti je jednoznacnou piilezitosti, za rok 2017 bylo uzavieno nejvice snatkli za
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poslednich deset let, to se odrazi v prodeji party zbozi. Porodnost také vzrostla, tak
muzeme piedpokladat, ze se zvysi pocet déti ve Skolkach a skolach, tedy vzroste poptavka
po détskych kostymech. Globalizace kultury je piilezitosti, jak odliSit svou nabidku od
ostatnich, proto také spolecnost TORIS neustale méni a rozsiiuje sviij sortiment. Hrozbou
je vsak nedostatecna nabidka propracovanéjsich kostymu, které by mohli zdkaznici

S vys§imi naroky vyhledavat. Rizikovymi jsou také internetové navody, jak si vytvorit
party dekoraci ¢i kostym doma. Z legislativniho hlediska firmu neutraln€ ovliviiuje
povinnost predejit Skodam na majetku, zdravi ¢i jinym Gjmam. Zde je vSak pro pijcovnu
automatické davat kostymy vycistit do 1éty ovétenych Cistiren. Prilezitosti je také omezeni

spotieby plasti, a to pouzivanim papirovych taSek na vSech pobockach zdarma.

4.3.1 Analyza mikroprostredi

Definice odvétvi z hlediska CZ-NACE je ur¢ena jako Maloobchod v
nespecializovanych prodejnach. Tedy sekce CZ-NACE 47 Maloobchod, kromé
motorovych vozidel oddil 47.1 Maloobchod v nespecializovanych prodejnach. (CZ-NACE
Kody [online]. [cit. 2019-03-16])

Dalsi kapitoly se vénuji analyze dle Porterova modelu.

Dodavatelé a odbératelé

Spole¢nost TORIS ma dlouholeté ptatelské obchodni vztahy s né€kolika evropskymi
distributory party zbozi. Diky tomu dosahuji podminek, které by pro jiné odbératele byli
nedosazitelné. Néktefi dodavatelé vysilaji dokonce své pracovniky do Ceské republiky
K upevnéni vztahti a k ukazce, jak je jejich zbozi prezentovano na pobockach firmy. Hlavni
dodavatelé zbozi pochézeji z Polska, Belgie a Velké Britanie.

Odbeératelé spolecnosti jsou na maloobchodni tirovni, tedy koncovi zdkaznici. Jedna
se predeviim o mladé lidi &i rodiny s détmi. Firma vyuZiva rozsahlou distribuéni sit po CR

a Slovensku a ma Sirokou nabidku produkti, kterd oslovi velké mnozstvi zdkaznik.

Substituty

O substitutech v oblasti party zbozi nelze mluvit. U kostymi 1ze brat jako substitut
konvenéni modu, kdy zdkaznik nema zajem o koupi kostymu jako takového, ale nahrazuje
jej oblecenim jiz zakoupenym, toto zbozi vSak piedstavuje jiny trh a dale budeme tedy

predpokladat, Ze kostymy nemaji substituty.
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Stavajici konkurenti

Za hlavni konkurenty firmy TORIS povazujeme ty pijcovny a prodejny
karnevalovych kostymtl, které maji pobocky v Praze ¢i Brné€ a mezi jejich parametry patii
nizka cena a $iroky sortiment. Radime sem predev§im Partykostym.cz a Kostymy-brno.cz.

Zakladni informace o konkurenci jsou uvedeny niZze.

Partykostym.cz

Partykostym.cz je spolecnost, zamétujici se na prodej party zbozi a piij¢ovani kostymii.
Spoleénost byla zaloZena v roce 2009 a v této chvili provozuje pobocku v Usti nad Labem
a 2 pobocky v Praze, a to na Praze 7 a Praze 10. Nakup lze také provést skrze jejich e-shop,
a to na adrese: www.partykostym.cz. Nabizi Sirokou nabidku karnevalovych kostymu a
nizké ceny. Cena zapujceni se pohybuje vV rozmezi mezi 250-600 K¢ za den.

(Partykostym.cz [online]. [cit. 2019-03-16])

Kostymy-brno.cz

Spole¢nost L-Yacht s.r.o0. pod kterou spada kostymy-brno.cz byla zalozena v roce 2007.
Zaméruji se na ptjcovani karnevalovych kostymi v Brn€. Disponuji také e-shopem
(Wwww.kostymy-brno.cz) a jednou poboc¢kou, kde je moznost si pevlek prohlédnou a
rezervovat. Ceny za pujceni se pohybuji v rozmezi od 300-650 K¢ za 3 dny. (Kostymy-
brno.cz [online]. [cit. 2019-03-16])

Pro porovnani konkurentt (viz. Tabulka 7) byla zvolena kritéria, ktera se z hlediska
odvétvi pajovani a prodeje karnevalovych kostymti jevi jako nejpodstatnéjsi. Jednotlivym
kritériim byly pfifazeny body v rozmezi 1-5, kdy 1 je nejnizsi a 5 nejvyssi mozné
hodnoceni. Nasledné byly stanoveny vahy pro jednotliva kritéria, dle jejich vaznosti
vV daném odvétvi.

Hodnoceni kritérii probéhlo nésledujicim zplisobem. Podil na trhu byl hodnocen na
zéklad¢€ mnozstvi kamennych prodejen a e-shopu. Cena a sortiment se odvijeli od §ife pro
koncového zékaznika. Distribuce byla hodnocena na zaklad¢ toho, jaké distribuc¢ni cesty
spole¢nost vyuziva — e-shop, prodejny. Trend byl posouzenim atraktivnosti a aktualnosti

nabizeného sortimentu. Kvalita byla hodnocena dle kvality nabidnutého zbozi a doplik.
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Tabulka 7 - Analyza konkurence

bodové ohodnoceni vdha vazené skére

TORIS | Partykostym.cz | L-Yacht TORIS | Partykostym.cz | L-Yacht
Podil na trhu 5 2 0,1 0,5 0,2 0,2
Cena 5 4 41 0,2 0,6 0,8 0,8
Distribuce 4 3 1] 0,15 0,6 0,45 0,15
Sortiment 5 5 3 0,2 1 1 0,6
Trend 5 4 21025| 1,25 1 0,5
Kvalita 4 3 1] 01 0,4 0,3 0,1
SUMA 28 22 13 1| 4,75 3,85 2,35

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z analyzy konkurence plyne, Ze nejvyssi pocet bodl ziskala spole¢nost TORIS, a to
4,75. Nasledovana byla firmou Partykostym.cz, ktera byla ohodnocena 3,85 body a
posledni se umistila spole¢nost L-Yacht s 2,35 bodu. Lze tedy konstatovat, ze spole¢nost
TORIS mé mezi svymi konkurenty dominantni postaveni. A to pfedevsim diky vétSimu
podilu na trhu, Sirokému sortimentu a aktualnosti nabizeného zbozi a nizkym cendm.
Podilem na trhu byla ohodnocena firma TORIS nejvys§im poc¢tem bodi, vzhledem k tomu,
7e ma nejvice pobodek (7) a to ve dvou nejvétsich méstech v CR. Cenové kritérium je dalsi
vyhodou, vzhledem k tomu, Ze ptjceni ptevleku se pohybuje mezi 190-950 K¢ na den.
Sife sortimentu je podobna jako u konkurenéni ptijéovny Partykostym.cz, zde velmi
zaostava spolecnost L-Yacht. Nejvétsi krok s aktualnimi trendy v kultute také drzi
spole€nost TORIS. Kvalitu nabizenych sluZeb dopliiuje TORIS doplikovym zboZim, které
si zakaznik muze zakoupit ptimo v prodejné, kde si karnevalovy kostym chce zakoupit ¢i

vypijcit.
Potencionalni konkurenti

Atraktivita trhu udava, jak velka je hrozba vstupu novych konkurent na trh.
Vy¢isleni dle Tabulky 8, ve které jsou pro hodnoceni atraktivity trhu vybrana kritéria, ktera
jsou ohodnocena body od 1 do 5, ty poté byly pfepocteny na vazené skore na zéklade vah,

odvijejici se od vlivu na atraktivitu trhu.
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Tabulka 8 - Atraktivita trhu

Kritérium Bodové Vaha Vazené
hodnoceni skore
Bariéry vstupu 5 0,2 1
Atraktivita cen 2 0,2 0,4
Konkurencni intenzita 4 0,15 0,6
Technologicka 4 0,1 0,4
narocnost
Vliv znacky a loajalita 5 0,1 0,5
Moznost specializace 3 0,1 0,3
Pozadavky na kvalitu 3 0,15 0,45
Suma 1 3,65

Zdroj: Vlastni zpracovani

Bariéry vstupu byly hodnoceny 5 body, nebot jsou zde pouze minimalni
legislativni a ndkladové naroky. Atraktivita cen byla ohodnocena 2 body, nebot’ je
ptedpokladéno, Ze miize novému hréaci na trhu pisobit problém vytvofeni konkurenénich
cen, vzhledem Kk neexistujicim vztahti s dodavateli. Konkuren¢ni intenzita byla ohodnocena
4 body, diky tomu, Ze na soucasném trhu existuji v tuto chvili pouhd hrstka konkurent.
Technologickd naro¢nost byla ohodnocena 4 body, nebot’ vyuzivani modernich technologii
VvV tomto odvétvi nadmérné nezvysuje naklady. V1iv znacky a loajalita byla ohodnocena 5
body, protoZe zakaznik v tomto odvétvi je spise citlivy na cenu neZ na vérnost znacce.
Moznost specializace byla ohodnocena 3 body, vzhledem k tomu, ze zakaznici vétSinou
maji predstavu, jaky produkt vyZaduji, avSak ¢asto dochazi ke zméné¢ jejich rozhodnuti.
Pozadavky na kvalitu byly hodnoceny 3 body, vzhledem k pozadavkiim zédkaznikiim na
nizké ceny, mize byt pro nového hrace problém dosdhnout dostate¢né kvality zboZzi.
Celkova atraktivita byla vyhodnocena 3,65 body z celkovych 5. Miizeme tedy konstatovat,
7e atraktivita trhu s maskarnimi kostymy je 73 % tedy nadprimérna, v budoucnosti se tedy

da ocekavat narist novych konkurentti.

4.3.2 Prilezitosti a hrozby z hlediska mikroprostiedi

V Tabulce 9 nalezneme rozdéleni jednotlivych faktorti mikroprostiedi na ptileZitosti,

hrozby a neutralni faktory, a to v souasném a kratkodobém budoucim horizontu.
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Tabulka 9 - PfileZitosti a hrozby z hlediska mikroprostiedi

Sila Vyhodnoceni
Faktory Soucasné | Budouci
Sila dodavatelt vysoka stfedni | pfilezitost
Sila odbératell stfedni stfedni | neutralni
Stdvajici konkurenti nizka nizka prileZitost
Potencionalni stiedni vysoka | hrozba
konkurenti
Substituty nizka nizka neutralni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Sila dodavatell je ohodnocena jako ptilezitost, vzhledem k tomu ze dochazi
K neustalému zlepSovani vztahi se stavajicimi dodavateli. Sila odbérateld je vyhodnocena
jako neutralni faktor dnes 1 v budoucnu. Spole¢nost TORIS nabizi maskarni ptevleky jiz
nékolik let a za tu dobu si nasla své loajalni zdkazniky. Stavajici konkurence predstavuje
prilezitost. TORIS je v tuto chvili lidrem na trhu a udrZeni tohoto postaveni je velmi
pravdépodobné i budoucnu. Potenciondlni konkurenti jsou vnimani jako hrozba vzhledem
K nadprimérné atraktivité trhu. Substituty jsou neutralnim faktorem, protoze jako takové

témer neexistuji.
4.4 Interni analyza

V nasledujici kapitola bude popsan soucasny stav marketingového mixu 7P v oblasti
puj¢ovani maskarnich kostymil spole¢nosti TORIS. Hodnocen bude produkt, cena,
distribuce, lidé, procesy a materialni prostiedi. Propagace bude hodnocena v samostatné
kapitole ,,komunikaéni mix* vzhledem k vyznamnosti tohoto prvku marketingového mixu

Vv kontextu této prace.

4.4.1 Marketingovy mix

Produkt

Spolec¢nost TORIS se zamétuje na prodej party zbozi, toto zbozi 1ze rozradit do tii
kategorii, a to prodej party vyzdoby, prodej kostymii a piij¢ovna kostymti. V této praci se
zamé&fime piedevs§im na prodej a pijjcovani maskarnich kostymu. Na pobockéch

spolecnosti si zdkaznik mize vybrat az z 1000 druht prevleki. Kazdoro¢né je asi 20 %
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prevlekd obnoveno, aby podléhalo nejnovejsim trendim. Jejich funkce je predevsim
udrzeni kroku s dobou. Asi 70 % nabidky tvofti stalé klasické kostymy, které se ovérili jako
nadc¢asové. Ty se méni minimalné, a to hlavné na zéklad¢ opotiebeni ¢i novych

technologickych postupti pfi jejich vyrobé. Zbyvajicich 10 % jsou pfevleky profesionalni,

wev

Cena

Cena pijcovného kostymu je pro koncového zékaznika sestavovana tak, aby
odrazela predevsim sofistikovanost samotného prevleku a kvalitu materidlu. D4 se tedy
fici, Ze cena je sestavovana nakladovou metodou. Ceny pijcovného se pohybuji v rozmezi
od 190 K¢ do 950 K¢. Cena se sklada z naklad na nakup kostymu skrze velkoobchodni
dodavatele, ndkladt na ¢iSténi, provoznich nakladd, marze a dané z DPH. Spole¢nost

udrzuje cenu na velmi nizké trovni, k tomu dopomaha dlouholeté vztahy s dodavateli.

Distribuce

Spole¢nost TORIS vyuziva pouze ptimych distribu¢nich kanala.
Vyuziva e-shopi a vlastnich kamennych prodejen, které jsou rozmistény v centru Prahy a
Brna. Spolecnost se zamé&fuje na rodiny s détmi a mlad¢ lidi, takZe volba obchodii v centru
je logicka. Snadnéa doprava na zvolené misto je kli€ova, vzhledem k tomu, Ze zakaznik
musi navstivit prodejnu opakované (vybér a rezervace kostymu, pievzeti kostymu,
vraceni), proto jsou vSechny prodejny v blizkosti hromadné dopravy.

E-shopy spolecnosti TORIS jsou pouzivany piedevsim k predvedeni celé nabidky
prevleka. I kdyz existuje moznost rezervace pies e-shop, vétsSina zakaznikl preferuje si
kostymy vyzkouSet a prohlédnout osobné, proto e-shop plni spiSe informativni funkci. Jako

jsou informace o sortimentu, cenik, kontakty a adresy vSech prodejen.
Lidé
Zaméstnanci spolecnosti jsou pecliveé vybirani, vzdélavani a motivovani
k pracovnim vykoniim. Pravidelné meetingy s vedoucimi spolecnosti zarucuji piehled o
sortimentu, ktery nabizeji. VétSina zaméstnanci si ve spolecnosti piivydélava brigadou

(pfedevsim studenti SS a VS), kolektiv zaméstnancti je tedy mlady a nemé problém se

orientovat mezi nejnovéjSimi trendy.
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Procesy

Pti procesu ptijcovani kostymu se zaméstnanci TORIS snazi zdkaznikovi co nejvice
vyjit vsttic a pomoci. At uz se jedna o doporuceni spravné velikosti, navrhii na vylepSeni
celkového vzhledu ¢i nalezeni jiné alternativy. Samoziejmosti je také vysvétleni spravného

zachazeni s kostymem a diivodu vybéru vratné kauce.

Materialni prostiedi

Materialni prostfedim jsou nejen prodejny jako takové, ale 1 informacni brozury
s navodem, jak spravné zachazet se zaptijcenym prevlekem ¢i jednotné uniformy

zaméstnancu.

4.4.2 TFinanéni situace

Finan¢ni situace spolecnosti TORIS, s.r.o0. je dlouhodobé stabilni. Pomér vlastniho
kapitalu a ciziho kapitalu je udrzovan v poméru 80:20, cizi kapital je predevSim vyuzivan
na provozni néklady.

Ptj¢ovny kostyma tvoii pouze ¢ast zisku firmy, ale vzhledem k jejich dlouhodobé
existenci a stabilité jsou pro spolecnost nepostradatelné.

K nejvétsimu nartstu trzeb doslo v obdobi 2015-2018, spolecnost se proto rozhodla
rozsifit sit’ prodejen z 2 na 7. V poslednim roce spolecnost rozsitila své podnikéani i do

druhého nejvétsiho mésta v CR — Brna. Majitelé finanéni situaci spole¢nosti vyhodnocuji

jako stabilni a z hlediska dlouhodobého vyvoje maji pozitivni o¢ekavani.

4.4.3 Komunikaéni mix

Spole¢nost TORIS nema vypracovanou konkrétni komunikac¢ni strategii. Vzhledem
k velikosti firmy se na rozhodnutich tykajicich se komunikac¢ni strategie podileji do jisté
miry témét vSichni zaméstnanci. TORIS prozatim oficidln€ nezaméstnava osobu, ktera by
byla odpovédna za marketingovou komunikaci, rozhodujici slovo maji pan BrizZek a Fric.
Firma tedy v tuto chvili nema zadnou komunikacni kampan a nejvétsi vahu priklada tzv.
World of Mouth (osobnimu sdéleni zkusSenosti mezi zdkazniky) a osobnimu prodeji na

pobockach spole¢nosti. Direct marketing spole¢nost v této chvili nevyuziva.
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Reklama

Spolecnost v roce 2017 méla svoji prvni reklamu v rddiovém vysilani Expres FM.
Toto radio oslovuje posluchace prazského a stfedoceského regionu. Reklama se ale dle
majiteltl neprokazala jako moc efektivni, a proto se rozhodli nepokracovat v inzerci. Dalsi
klasické nastroje jako televizi, billboardy firma odmité, vzhledem k piedchozi negativni

zkuSenosti.

Public relations

Firma se zaméfuje na PR predev§im v obdobi velké poptavky po prevlecich, jako je
napt. Halloween ¢i Mikulas. Vyuziva ptedevs§im internetovych portall jako novinky.cz.
V tisku byla spole¢nost naposledy zminéna 27.10.2018 v novinach Blesk Tv Magazin.
Jednalo se o exkluzivni projekt, a to o profesiondlni foceni celebrit v Halloweenskych

kostymech.

Podpora prodeje

TORIS, s.r.0. vyuziva pfedevsim sezonnich slev, ptedevSim v obdobi svatki jako
Haloween, Masopust, Octoberfest a dalsi. Pro stalé zakazniky spolecnost nabizi vérnostni
karticku, kterd po patém piijceni kostymu poskytuje 20% slevu na dalsi piijceny kostym.
Firma planuje rozsifeni vérnostniho programu na vSechen sortiment, a to pomoci
klubovych karti¢ek. Nabidnuti prvni 15% slevy po registraci a dalSich slev na ndkupy
V rozpéti 5-30 % ma zlepsit funkci podpory prodeje. Bonusem je i ziskani informaci o
stalych zakaznicich, jako je napt. frekvence nakupt. Jednorazoveé slevy se také objevuji na
jejich instagramovych profilech, kdy zdkaznik ziskava az 20% slevu na vybrané zbozi,

pokud oznaci spole¢nost TORIS ve svém prispévku.

Osobni prodej

Jak jiz bylo vySe zminéno spole¢nost TORIS klade nejvétsi diiraz na osobni prodej.
Zakaznici se na vSech prodejnach setkdvaji s mladym personalem, ktery je specialné
vyskolen, aby byl schopen informovat zdkaznika a nabidnout ten nejlepsi servis. Zamétuji
se predevsim na osobni pfistup a maximalni pozornost ke klientovi, jako je napft. asistence
pii zkouSeni kostym1, jako je pomoc s vybérem velikosti ¢i navrhy na vhodné doplnky.
Pro spolecnost jsou dulezité pozitivni recenze a dlouhodobé vztahy, vzhledem k hojnému

vyuzivani World of Mouth.
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On-line marketing

Webové stranky

Spole¢nost TORIS ma velké mnozstvi webovych stranek. Pied pér lety jim bylo
doporuceno vytvoftit nékolik webovych stranek s tim, ze pro zdkaznika bude snazsi najit
jejich e-shop, pokud jich bude vice. Proto také v tuto chvili ma kazda pobocka vlastni
webové stranky a domény jako ptakoviny-praha.cz, pujcovna-kostymu.biz a dalsi. Design
webovych stranek je také odlisny, nékteré jsou v rizovo-bilé barve, ktera se objevuje i u
jejich loga, jiné jsou modernéji stylizované do zZluto-cerné.

Obsah vsech stranek je viceméné stejny, e-shop s nabidkou kostymi a jiného party
zbozi. Naleznete zde 1 kontakt na dalsi prodejny, podminky vypijceni, dopravu a platbu,
tabulku standartnich velikosti kostymu atd. Zadné z &eskych stranek nejsou piepnutelné do
angli¢tiny, k tomu slouzi zalozka ,,Prague costume rental ¢i ,,Costume shop®, kde je
struéné v anglickém jazyce popsano, jaky sortiment prodejna nabizi a pravidla zaptjceni
kostymt (viz. Obrazek 12)

Obrazek 12 - Prague Costumes Rental

Email

PUJCOVNA-KOSTYMU Rezorvace: Neni g

Uvod Pijtovna kostymii  Doplfiky k zakoupeni  Velikosti kostymli  Podminky  Prague Costumes Rental  Dali phjcovny  Kontakt

Hledat
Prague Costumes Rental
p Prague Costume Rental
o
{ - Do you want to enjoy the best Halloween party in Prague but you are still missing a costume? Check out our

Costume Rental Store in the center of Prague! We have the biggest selection of all kinds of camnival costumes
carnival masks and fancy dresses in Prague! We also have a big selection of Hallowsen Costumes and it doesn't
matter if you are looking for a scary Halloween costume or just a cute Halloween costume — we have it alll Visit us
at Vaclavské namésti 807/64, Prague 1 and rent original costumes for the best prices

Tel- 222 230 537
info@pujcovna-kostymu biz

Pujéovna kostymu Praha:

Vdclavské namésti 64, Praha 1 . .

(priichod dvorem) In our Masquerade Costume Rental store you will find costumes for a carnival party such as costumes for
a Pirate party, costumes for an Indian Party or a Wild West Party or costumes for a Hippie Party. We also
offer funny costumes such as Rambo Costume, Shaun the Sheep costume or a Banana costume. And we
have a big selection of seasonal costumes as well! For example we rent costumes for Santa Clause and
Mrs. Santa, costumes for St. Patrick’s day or costumes for Octoberfest.

tel: 222 230 537

Po - P& 10:30 - 18:30
So: Zavieno

Also finding the right Halloween costume in Prague is easy! Just visit our Costume Rental Shop and see for yourself
that we really have the best costumes for Hallowsen. If you are excited about Sexy Halloween 2011 in Prague but
you are still not sure what to wear, check out our sexy costumes - finding the right fancy dress for Halloween won't
be an issue anymore. Halloween 2011 in Prague will simply be an unforgettable experience with us.

WWw. pujcovna-kostymu.biz

Kostymy k zapijéeni pro déti
| A Kostymy pro holky

{ A Kostymy pro viechny déti

Panské a damske kostymy k
| zapujéeni

We offer costumes for all ages, all sizes and all shapes. We are opened each day from Monday till Saturday so you
can stop by and try on your favorite costume. Prices of the costumes are usually between 250 — 600 CZK. In
addition we take a deposit of 500 CZK for each costume, which is fully refundable when the costume is returned
back in its original shape.

Yours,

Costumes Rental Pragus

Zdroj: Prague Costumes Rental. Pujcovna-kostymu.biz [online]

Dalsim feSenim je vytvofeni novych webovych stranek v anglickém jazyce jako je
napt. web halloween-store.cz
Zajimavé také je, ze v zalozce karnevalové kostymy jsou prevleky rozdélené na

damské, panské a détské kostymy, které se poté déli do kategorii dle tématiky jako napf.
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Halloween, pirati, indidni atd. Chybi zde ale moznost sefazeni kostymu dle ceny ¢i
popularity (viz. Obrazek 13)

Obrazek 13 - Roziazeni kostymii

- Na Pofiti 1063/33, Praha 1
PTAKOVINY-FLORENC Vyhledat produkt Po - Pé: 10:30 - 19:00, S0 12:30 - 18:30
. +420 720 980 920
Prodejna Dalsiprodejny ~ Podminky  Dopravaaplatba  Costumeshop  Velikosti kostymil Kontakt -t Kosik je prazdny
ORIGINALNI DARKY DETSke kOStyr‘ny
ROZLUEKA SE SVOBODOU
KARNEVALOVE KOSTYMY

Damskeé kostymy
Panske kostymy

Détské kostymy
Kostymy pro holky P
Kostymy pro kluky
Zvitatka
'
Halloweenské ¥ | | .
Vénoéni
DOPLNKY |
PARTY A OSLAVY
= - détska Bily plast s kapuci - Détsky Détska piratka - Kapitanka
DELEN(PODLE TEMAT Batman - détska sada e P Y p P
Neni skladem Neni skladem
DELEN( PODLE SEZONY 500 Ke 299K 699 K&

I SRS —— ——

Zdroj: Détské karnevalové kostymy. Ptakoviny-florenc.cz [online]. [cit. 2019-03-22]

Socialni sité

U socidlnich siti je to podobné jako u webovych stranek, kazda pobocka ma
nejméné jeden Facebookovy profil, nekteré Ize najit i na Instagramu. Socidlni sit€ maji na
starosti predev§im vedouci jednotlivych pobocek, proto také ptispévky z jednotlivych
prodejen neplisobi jednotné.

Napftiklad pobocka na Florenci ma v tuto chvili dva Facebookové profily, na ktery
nabizi své zboZi. Aktivita na profilech je velmi rozdilnd, zatim co na Facebook Party
vyzdoba jsou ptispevky pifidavany nejméné jednou tydné€, Facebook Ptakoviny Florenc
zaznamenal posledni aktivitu 6. zati 2018. Rozdily najdeme 1 v oznaceni ,,to se mi libi*“ a
poctu lidi, kteti profily sleduji. K 22. bfeznu 2019 mél facebookovy profil Party vyzdoba
100 oznaceni ,,to se mi libi* a 99 sledujicich, ve stejny okamzik mél profil Ptakoviny

Florenc 261 oznaceni ,,to se mi libi* a 260 sledujicich.

Ptiklad Facebookové komunikace je vyobrazen na Obrazku 14.
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Obrazek 14 - Party vyzdoba FB

e Party vyzdoba
1 1hod- @

@ Cheete udélat radost svym blizkjm ? Pfijdte si k ndm nechat
nafouknout balonky! Mame pro vés Siroky vybér jak latexovych tak i
foliovych balénkl riznych tvard a motiva.

#partyworld #partyvyzdoba

Zdroj: Party vyzdoba. Facebook [online]. [cit. 2019-03-22]
Ptispévek ze dne 22. 03. 2019 na Obrazku 16 informuje fanousky facebookové
stranky o nabidce baldnk, které si pfimo na poboc¢ce miizou nechat nafouknout.
Instagramové profily jsou také zaloZeny pro kazdou pobocku zvIast, kvalita
ptispévki a fotek je rozdilnd, zalezi na spravci (vedouci pobocky) profilu. Jednou z
nejaktivnéjsich pobocek na Instagramu je pobocka Andé¢l, ta zvetejiiuje prispévky
n¢kolikrat do mésice. Stranka ma vSak pouze 65 sledujicich, coz se da povazovat za velmi

nizké ¢islo. Priklady piispévku viz Obrazky 15-16.

65



Obrazek 15 - Instagram nabidka brigady

@‘ ptakoviny_andel
Ptakoviny Andél

Qv N

5 To se mi libi

ptakoviny_andel Shanis$ super brigadu v Praze? Mas cas
alespon 20 hodin tydné, jsi pratelsky/a a umis zéklady
anglictiny a na PC? Tak presné tebe hleddme! %® Pridej se
do naseho andélského tymu, poznej fajn lidi a uzij si praci v
mladém a piijemném kolektivu'& Zasli ndm svijj Zivotopis
na brigadaprahal@seznam.cz , téSime se! Pro vice
informaci nam posli zpravu do directu s #ptakovinyandel
#ptakoviny #vitavska28 #brigada #brigadapraha

Zdroj: Nabidka brigady. Instagram [online]. [cit. 2019-03-23]
Piispévek ze dne 14. 12. 2018 je nabidkou brigady pro sledujici Instagramu.
Z povahy textu lze odvodit, ze ma zaujmout piedevsim mladé lidi.

Obrazek 16 - Instagram profesiondlni liceni

@1 ptakoviny_andel

oQv - R

11 To se mi libi

ptakoviny_andel Vazeni zékaznici,

tento pétek a sobotu se mizZete na nasi prodejné nechat na
licit. Liit vas bude skvéla kosmeticka Petra a to od 14 do

Zdroj: Profesionalni liceni. Instagram [online]. [cit. 2019-03-23]
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Na Obrazku 18 je ptispévek z 26. 10. 2018, ktery 1aka zakazniky na moznost
profesiondlniho make-up v obdobi Halloweenu.
DalSi on-line nastroje

Spolecnost vyuziva PPC reklamy v prohlize¢i Google a Seznam.cz. Kvalita
reklamy je vSak velice nizk4, napf. pii zadani pojmu ,,karnevalové kostymy Praha* do
obou vyhleddvaci, nalezneme dva nekvalitni inzeraty. Na Googlu najdeme inzerat na 2.
miste, ve znéni ,,PUjc¢ovna kostymi Praha 2. Nejlevnéji v Praze. PGjcte si u nds* odkazujici
na pobocku na I.P. Pavlova. Na Seznam.cz se objevi inzerat na 3. mist¢, ktery zni:
,,Kostymy na maskarni baly pro déti a dospé€lé. E-shop + prodejna v Praze., ten nas
odkazuje na pobocku na Florenci.

Automatické potadi ve vyhledavacich nelze urcit pfesné, vzhledem k tomu, Ze se

nam pii vyhledavani pojmu zobrazi nékolik riznych webovych stranek spole¢nosti.

Event marketing

Spole¢nost TORIS vlastni nejenom prodejny party zbozi, ale také dva bary v centru
Prahy (Hangar a Aloha), kde se kazdou stiedu pofadaji tematické ve&irky. Ugastnici téchto
vecirkli maji ve vSech pij¢ovnach slevu na ptijceni kostymu a v baru se poté mohou tésit
na welcome drink zdarma. Bonusem jsou také soutéze o nejlepsi kostym, kde je moznost

vyhrat vouchery na nakup party zbozi v hodnot¢ az 1 800 K¢.

4.4.4 Klicové faktory aspéchu
Tyto faktory povazuje spolecnost TORIS, s.r.0. za kli¢ové z hlediska soucasného
uspéchu na trhu.

Podil na trhu

Za dvacet let podnikéani povazuje spole¢nost TORIS své postaveni na trhu jako
silné, a to pfedevsim z diivodu své Siroké sit€¢ kamennych prodejen. Diky
bezkonkuren¢nim cenam a velké §ifi sortimentu nabizeji zakaznikiim nejlepsi servis. |

proto je firma v tuto chvili leaderem na trhu.

Dlouhodobé vztahy s dodavateli

Dlouhodobé vztahy spolecnosti s dodavateli jim dodéava ndkladovou vyhodu, a to

predevsim diky ptatelské komunikaci, kterou navzajem udrzuji. Transparentni jednani na
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uspésného podnikani.
Kvalita sluzeb

Pro TORIS bylo vzdy prioritou zajiStovat zakaznikiim kvalitni sluzby, proto také
dbaji na faktory ovliviiujici jejich kvalitu, jako napiiklad kontinualni vzdélavani

pracovniki, kontrola kvality Cisténi kostymil ¢i maximalni osobni piistup prodejci.

445 Stanovani silnych a slabych strianek interniho prostredi

Na zékladé€ interni analyzy bylo provedeno hodnoceni vybranych faktorti a nasledné
rozd¢€leni na silné a slabé stranky na zdklad€ vazeného skore (viz. Tabulka 10). Rozmezi
bodového ohodnoceni bylo od -5 do 5. Bodové skore vétsi nez 1 bod povazujeme za silnou
stranku, skore niz8i nez 0,5 bodu piedstavuje slabou stranku. Jednotlivé faktory byly
rozfazeny do né€kolika kategorii a to produkt, cena, distribuce, lidé, procesy, materidlni

prostiedi, finan¢ni situace a komunika¢ni mix.
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Tabulka 10 - Analyza silnych a slabych strdanek interniho prostiedi

Bodové , Vazené |[Silna .| Slaba
ohodnoceni Vaha skore stranka Neutralni stranka
Produkt
Sortiment 5 0,7 3,5| ¢
Kvalita 3 0,3 09| v
Cena
Konkurence schopnost 5 0,6 3| v
Marze 4 0,4 16| v/
Distribuce
PFima distribuce 4 0,5 PARY 4
Sit prodejen 5 0,5 25|«
Lidé
Vzdélavani zaméstnanct 4 0,4 1,6|
Osobni pristup 5 0,6 3|«
Procesy
Kvalita sluzeb 4 0,6 24|
Efrikct;\;ll;ca prodejniho 3 0,4 12| v
Materialni prostredi
Prodejny 4 0,4 1,6|
Uniformy 4 0,3 1,2| &
Informacni brozury 4 0,3 1,2| &
Financni situace
1F:’i?r:iql;llkost\'/mt‘] na trzbach 3 0,4 12| v
Financ¢ni stabilita 4 0,6 24| &
Komunikaéni mix

Zdroj: Vlastni zpracovani

69



Silné stranky

Dle vysledki z Tabulky 10, mizeme konstatovat, ze mezi silné stranky interniho
prostiedi patii sortiment, kvalita, nakladova vyhoda, marze, piima distribuce, sit’ prodejen,
vzdélavani zaméEstnanct, osobni piistup zaméstnancii, kvalita poskytnuti sluzeb a prodejny.
Sife sortimentu spole¢nosti je v porovnani s konkurenci nejvétsi a je pro spole¢nost
hlavnim produktovym parametrem. Kvalita je na obstojné Grovni, kostymy nejsou nejvyssi
kvality, za to ale odpovidaji cenam, za které jsou nabizeny. Silna stranka ceny je jeji
konkurence schopnost a marze, kterou si prodejce stanovuje sam a muize si ji upravit.
Ptima distribuce je vyuzivana na maximum s pomoci velké sité kamennych prodejen.
Zamegstnanci se diky pravidelnému vzdélavani dobfe orientuji v nejnovéjsich trendech
V oboru, a navic jsou diky tomu i schopni zlepSovat osobni pfistup k zdkaznikiim. Kvalita
poskytnuti sluzeb je také silnou strankou, zakaznikiim je poskytnut perfektni servis od
samotného vybéru kostym, az po jejich zakoupeni / zaptij¢eni. Efektivita prodejniho
procesu ma velky vyznam pro spravné fungovani spole¢nosti a v soucasnosti se jevi jako
dostate¢na. Uz pii vstupu do prodejny si zakaznik uvédomi, Ze sluzeb vyuziva, vzhledem
k tomu, ze prodejny ¢asto méni svou vyzdobu vzhledem k obdobi a zaméstnanci je zdravi
V jednotnych uniformach s logem spole¢nosti. Kostymy maji i v tuto chvili pomérné velky

podil na trzbach a dopoméhaji nemalym dilem ke stabilni finan¢ni situaci.

Slabé stranky

Za slabé stranky miizeme povazovat informacni brozury a efektivitu reklamy, direct
marketingu, PR, podpory prodeje, on-line nastrojui a event marketingu. Informaéni brozury
maji velmi malou véhu a jejich uZitek je zanedbatelny. JiZ zminéné néstroje
komunika¢niho mixu nejsou tak efektivni, jak by si spolecnost piedstavovala. NejvétsSim
jejich problémem je, Ze plsobi nahodile. Jen t&zko 1ze najit néjakou vzajemnou

provazanost, z uhlu pohledu holistického marketingu zde neni Zadny integrovany ptistup.

Neutralni faktory

Efektivita osobniho prodeje sice dosahla nejvyssiho skore z celého komunikacniho
mixu spole€nosti, ale vzhledem k tomu, Ze neni souc¢asti fadné fungujiciho komunikacniho

mixu, zda se jeji funkénost jako neutralni.
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5 Zhodnoceni vysledki a doporuceni

Z vysledkl provedenych analyz v této praci a rozhovort s vedenim spolecnosti TORIS
je patrné, ze komunikacni strategie spolecnosti je dlouhodobé neuspokojiva. Firmé se
nedafi ziskavat nové zadkazniky v takovém poctu, jaky by si pfedstavovala, a to 1 pfes jejich
silné postaveni na trhu, stalé zdkazniky a pozitivni zpétnou vazbu. Marketingova
komunikace byla doposud velmi nahodila, nebyla zde kladena dostate¢na pozornost
integrované komunikaci. Problémem neni marketingovy mix, zdkaznici ziskavaji za
umérnou cenu kyzené zbozi, k tomu jim dopomaha individualni a odborny ptistup
zaméstnanct a diky Siroké siti prodejen je pro zdkaznika jednoduché jejich sluzeb vyuzit.
Proto se také doporuceni nebude tykat marketingového mixu, ktery neni nutné, jakkoliv
ménit. Dilezité je, aby si zadkaznici uvédomovali, jakou pfidanou hodnotu jim zbozi firmy

TORIS pfinasi a tomu ptizplisobit komunikacni mix.

5.1.1 Stanoveni parametri pro navrh komunikacni strategie

K vytvoteni ndvrhu nové komunikaéni strategie musime stanovit parametry
cilen¢ho marketingu a to tak, zZe definujeme cilovou skupinu, zvolime strategii cileni a

vyjasnime si, jakym zptisobem ma byt spolecnost TORIS vniména zakazniky.

Segmentace

V zavislosti na informacich poskytnutych vedenim firmy byl definovan segment,
ktery ma byt osloven, s cilem zvySeni zisku prodejem a pij¢ovanim kostymu cilovym
skupinam.

Definice segmentu

Nazev segmentu: Rodiny s détmi.

Geograficka charakteristika: Jedna se o rodinu Zijici v Ceské republice, v Praze &i
piilehlém okoli nebo v Brné a ptilehlém okoli.

Demograficka charakteristika: Jedna se o sezdany ¢i nesezdany par, muz 2540 let,
zena 25-40 let, s 1 az 4 détmi, ve stfedni piijmové skupiné s ¢istym piijmem v rozmezi od
30.000 K¢ — 55.000 K¢, s minimalnim stfedoskolskym vzdélanim. Muz je zamé&stnan
v misté bydlisté nebo dojizdi do mésta, zena je na rodicovské dovolené nebo pracuje
v misté bydlisté ¢i je zaméstnand na ¢astecny tivazek a pracuje z domova. VEk déti se

pohybuje od 3 do 15 let. Ziji v byté &i v rodinném domg.
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Psychologicka charakteristika: Par se pohybuje v socidlnim kruhu svych vrstevnik.
Rodinné vztahy jsou na skvé€lé trovni, mnoho Casu travi i s irsi rodinou. Rodinny zivot
byl planovany. Casto se angazuji v déni v misté bydlisté, v akénich skupinach. Viedni dny
travi s détmi predev§im matka, vikendy se snazi travit rodina pohromad¢. Par méa pomérné
malo ¢asu o samoté, s hlidanim déti ale ¢asto vypomahaji prarodice déti. To dava
prilezitost paru travit ¢as s prateli. Jednou za ¢as jeden z partnert travi vecer bez rodiny a
druhy se stara o potomstvo, jedna se predevsim o firemni vecirky ¢i rtizné oslavy. Rodina
dbé na zdravou vyzivu, zde typicky rozhoduje Zena, ta se taky pirevazné stara o vikendové
programy, které podporuji aktivni Zivotné styl (vylety do pfirody, navstéva bazént ¢i
trampolinového centra) a kulturni zivot (vystavy, kina, divadla). Muz v této rodin¢ zaujima
pozici zivitele rodiny. S rodinou jim ubylo volného ¢asu, ktery kdyz uz maji, tak ho ne
vzdycky travi tak, jak by si pfedstavovali.

Behavioralni charakteristika: Rodina bydli ve vétSim byté ¢i ve stfednim rodinném
dome¢, vlastni alespon jeden automobil (rodinny viiz, dostate¢n¢ velky pro rodinné nakupy
a sportovni vybaveni). Pfi nakupu potravin dbaji na to, aby zakoupené zbozi bylo zdravé a
kvalitni. Pfi ndkupu obleceni je pro né ale vétSinou rozhodujici cena. Déti chodi kazdy
vSedni den do Skolky/skoly, kde zastavaji az do odpoledne v druziné ¢i na zajmovych
krouzcich. Zena travi velké mnoZstvi ¢asu s détmi a snaZi se zajistit jim spoustu
vzpominek. Plijcovani kostymu je pro né pravidelnou zalezitosti, vzhledem k détskym
karnevalim ve Skolach, na které déti vyZaduji pokazdé jiny kostym, oba partnefi si také
nékolikrat pijcili prevlek i pro sebe, vzhledem k tcasti na tematickych veéircich. Muz se

také kazdoro¢n¢ prevléka za Mikulase pro pobaveni déti.

Targeting

Vzhledem k charakteru segmentu bude nejvhodnéjsi vyuzit jednoho
marketingového mixu a vytvoreni jednotného komunika¢niho mixu. Z toho vypliva, Ze se

jedna o diferenciovany marketing.

Positioning

Pijcovani ¢i koupé kostymt u spolecnosti TORIS by mélo byt brano jako
jednoduché a finan¢né nenaro¢né feSeni pro cilové zdkazniky. Siroky sortiment kostymil,
ktery odpovida nejnovej$im trendiim nabizi nepocet moznosti, jak uspokojit ndro¢néjsiho

zékaznika a usnadni situaci vSem, kteti nemaji ¢as ¢i schopnost si kostym sami vyrobit.
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5.1.2 Stanoveni cile komunikacni strategie

Na zéklad¢ analyz a rozhovort s majiteli byly stanoveny dva hlavni cile
komunikacni strategie pro obdobi 2019/2020, tim je ziskani novych zakaznikt a zvysit
frekvenci opakované ndkupu. Ziskani novych zdkaznikd ma za cil ptilakat zakazniky, ktefi
si v tuto chvili kostymy vibec neptijcuji ¢i nekupuji nebo vyuzivaji nabidky konkurence.
Zvyseni frekvence opakovanych nakupt se tyka stavajicich zdkaznikii. Metodou SMART
shrneme cile jako, snahu o zvySeni trzeb, za piijcovani ¢i prodej kostymu, o 20 %
prosttednictvim ziskani novych zdkaznika a zvyseni frekvence opakovanych nakupti.
Komunikaéni sdéleni spojené se ziskanim novych zakaznikli bude zalozeno na nizkych
cenach, Sirokém sortimentu, osobnim pftistupu k zakaznikim a Siroké siti kamennych
obchodt. Sdéleni podporujici zvySeni frekvence opakovanych nakupt bude zaloZeno na
predchozi pozitivni zkusenosti, osobnimu pfistupu a individudlni nabidce. Nové zakazniky
ziskdme pomoci nastroji reklamy, PR, podpory prodeje, on-line néstrojt, pfimého prodeje.
Stavajici zékazniky motivujeme k dalSimu ndkupu pfedevs§im piimym marketingem,

podporou prodeje a event marketingem.

Reklama

Vzhledem ke $patné zkuSenosti, kterou firma TORIS ma s klasickou formou
reklamy spojenou s nizkou efektivitou a vysokymi naklady, stavi se majitelé pomérné
negativng k dalsi investici do reklamy. A 1 pfesto, ze rodiny travi velké procento svého
volného ¢asu doma u TV, naklady spojené s televiznim spotem jsou pro firmu v tuto chvili
pfili§ vysoké. Pfijatelnou variantou by mohly byt billboardy ¢i nové reklama v radiu.
se zde nabizi umisténi reklamnich billboardi k silni¢nim komunikacim, které vedou z/do
velkého mésta (Praha, Brno). S cestou v auté je ve vétSiné ptipadil spojen i poslech radia,
zde majitelé ptipustili, Ze prvni reklamu vytvéarel amatér, proto by bylo dobré najmout si

tentokrat profesionala.

Public Relations

Spole¢nost TORIS vyuziva nastrojii PR velmi nahodile, proto by bylo vhodné
nastolit jisty systém a fad. Firma by se tedy méla zamé&fit na vydavani ¢lanka v periodikach
(on-line i tisténych) odpovidajicich cilové skupiné. Vzhledem K jejich dlouholetym

zkuSenostem se miiZze jednat i o ¢lanky edukativni. V riznych sezondch by se mohlo jednat
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o ¢lanky typu ,,Jak se vyvijely masopustni kostymy “, ,,Nejnovéjsi trendy Halloweenu* a
dalsi. Doba jejich zvefejiovani by samoziejmé zalezela predevsim na obdobi, ve kterych
se svatky slavi napt. Halloween od 4. 10. 2019 do 30. 10. 2019.

Dalsi moznosti posileni PR je spoluticast firmy na zabavnich akcich zamétenych na
rodiny s détmi, jako naptiklad ,,détsky den®. Zde by byla spolecnost reprezentovana
profesiondlni kosmetickou, kterd by malym navstévnikiim malovala na oblicej vesely
make-up a pfi tom ukazovala rodi¢tim, jak tohoto vzhledu dosahnout doma, to vse za
pomoci barev a piislusenstvi dostupnych na prodejnach firmy.

Posledni moznosti by mohla byt spoluprace s blogery a youtubery. Na ¢eské scéné
se pohybuje nékolik desitek youtuberi, které se zaméiuji nejen na profesionalni liceni, ale
také na tzv. lifestyle vlogy. Ve kterych nataci svlyj kazdodenni Zivot. PtileZitost zde
nalézame hned v né€kolika konceptech videi, jako naptiklad video s pouzitim zbozi
nabizeného na pobockach a e-shopu, ¢i vlog pfimo z prodejny, ukazujici proces vybéru

kostymu pro n¢ a jejich ratolesti.

Osobni prodej

Osobni prodej je v tuto chvili rozhodné nejsilngj$im ¢lankem komunika¢niho mixu
spole¢nosti. Zamé&stnanci jsou skvéle vySkoleni a vyznaji se v nabizeném sortimentu.
Osobni pfistup je pro spolecnost velmi dilezity, stejné jako profesionalita a zajem o
zékaznika. Prodejce vé€nuje svou nepiezitou pozornost zakaznikovi od chvile, kdy vstoupi
do prodejny. Je schopen rychle reagovat na dotazy a prani zakaznika. Ke zlepSeni by
mohlo dojit pfi vétSim vyuZiti cross selling. Zameéstnanci by proto mohli protlacovat

nejenom kostymy, ale i vhodné doplitkové zboZi, které je vystaveno na prodejnach.

Podpora prodeje

V tuto chvili spole¢nost v ramci podpory prodeje provadi pouze sezonni slevové
akce, vérnostni klub a jednorazové slevy.

Facebookové profily spolecnosti nemaji v tuto chvili dostate¢ny pocet fanouskai,
aby podpora prodeje méla kyzeny dopad. Tato problematika je detailnéji feSena v kapitole
On-line marketing.

Vérnostni karticka neni v tuto chvili ptili$ efektivni, vzhledem k tomu, Ze se
vztahuje pouze na pujc¢eni kostymi. Patym pijcenim zakaznik ziskava narok na 20% slevu

na dal$i vyptjceni. Sami majitelé potvrzuji, Ze takto provedend podpora prodeje neni
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efektivni. Reenim je rozsifeni a modernizace vérnostniho programu, kdy se slevy budou
tykat celého sortimentu. Sleva pii prvni registraci 15% se zda umérna spolu se slevami na
dalsi ndkupy v rozmezi 5-30%. Spolecnost by samoziejmé méla zjistit, zda jsou tyto %
dostate¢né motivujici pro stavajici zakazniky a jejich vysi dle toho v budoucnu upravit.
Stali zékaznici také ziskaji nové jednorazové slevy, a to za vyuziti pfimého marketingu.
Dojde k zalozeni databaze s informacemi ziskanymi pii registraci zakaznikd, diky kterym
muze spolecnost zasilat naptiklad slevy k narozeninam.

Pro ziskani novych zakazniki mtize spolecnost vyuzit slevovych kuponii. Ty by se
mohly objevit naptiklad u edukativnich ¢lanki, které jsou zminéné v PR ¢i rozdavané na
ruznych typech zadbavnych akci, na kterych bude mit spolecnost stanek. Slevové kupony by
bylo vhodné také umistit na informacni tabule kol a Skolek, samoziejmé s dovolenim

feditelstvi dané instituce.

Piimy marketing

Vzhledem k jiz zminéné databazi informaci sesbirané z registraci do vérnostniho
klubu ¢i téch, kteti nakoupili pfes e-shop, miize spolecnost zacit pln¢€ vyuzivat piimého
marketingu. Zakaznikim by byl zasilan personalizovany e-mail kazdych 4-5 mésict od
posledniho nédkupu. E-mailem by také dostaval informaéni maily, ve kterych by zdkaznik
nasSel informace napf. o pfistich slevovych akcich, novém sortimentu, slavnostniho
otevieni nové prodejny atd. Elektronickou poStou budou také zasilany jiz zminéné slevové

kupony k narozenindm.

On-line marketing

Zakladem uspéchu on-line marketingu bude zaloZeni jednoho webu pro vSechny
pobocky a e-shop. Tento web bude mit vSechny zakladni funkce, jako je rizné fazeni zbozi
(od nejlevnéjsiho, nejdrazsiho, nejprodavangjsiho ad.), zdkaznik bude moci prepnout cely
web do anglického jazyka atd. Jeden web v barvach spolecnosti zaruci jednotnost a bude
pusobit profesiondln€ji. Bonusem webu bude zalozka, ve které najdou zékaznici videa
s navody jak na maskarni liceni (vytvofené youtubery v rdmci PR).

V ramci unifikace on-line marketingu dojde i ke snizeni poctu profili na socidlnich
sitich. Jednotny Instagram a Facebook zaruci jisty systém piridavani a kvality ptispevki.
Socialni sité budou v pravomoci jednoho zaméstnance, ten bude zodpovédny za kvalitu

ptispévkil. Vedouci pobocek mu budou pravidelné zasilat fotografie ze svych lokaci a
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management spolecnosti ho bude informovat o planovanych akcich a slevach. Zde se
o¢ekava kreativni ptistup, zejména u ptispévkl nabizejicich slevu ¢i oznamujicich soutéz.

Vzhledem k rostoucimu trendu on-line nakupt je internetova inzerce velice
dualezita, proto také bude spolecnost pokracovat v PPC inzerci. Dalsi vyhodou PPC je
efektivita a nizké naklady. Nejvétsi zménou bude zavedeni jednotného webu. Dojde tak
podobné¢ jako u socidlnich siti k jisté jednotnosti, spolecnost urci jedince, ktery bude mit na
starost PPC reklamu a ten bude mit na starost spravné nastaveni kampani, vytvareni

vhodnych inzerati a jejich aktualnost.

Event marketing

Spolecnost v tuto chvili pofada akce, ty v§ak neodpovidaji segmentu. Proto jak jiz
bylo zminéno v PR se zaméii spiSe na udalosti zamétené na rodiny s détmi, jako napf-.
détské dny, Mikulas ¢i masopustni pruvody. Napft. na détskych dnech se objevi nejenom
profesiondlni kosmeticky, ale spole¢nost také doru¢i nékolik druht kostymu, které si déti
budu moci vyzkousSet a nechat si ud¢lat fotografii. Na masopustech pod zastitou

spole¢nosti budou probihat rizné hry a soutéze o darkové vouchery na nakup party zbozi.

5.1.3 Harmonogram

Harmonogram doporucenych aktivit komunikacéni strategie je znazornén v tabulce
11.
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Tabulka 11 - Harmonogram doporucené komunikacni strategie

Mésice
Radio — Mikulas
Reklama Billboard — Halloween
Edukativni ¢lanky
PR Naucna videa

Osobni prodej

Vérnostni klub

Sezonni slevy

Podpora prodeje Slevové kupony
PFimy marketing E-mail marketing
PPC vyhledavace
Facebook
On-line marketing Facebook souté?
Détsky den
Mikulag H
Event marketing Masopust

Zdroj: Vlastni zpracovani
5.1.4 Rozpocet

Rozpocet doporucené marketingové strategie byl majiteli spolecnosti stanoven mezi
250 000 K¢ — 300 000 K.

Odhadovany rozpocet pro nadchazejici rok je zobrazen v tabulce 12.

Tabulka 12 - Rozpocet doporudené komunikaéni strategie

Odhadované naklady/mésiéni | Celkové naklady/mésicni
Radio — Mikulas 25 000 K¢ 50 000 K¢

Reklama -
Billboard — Halloween 27 500 K¢ 55 000 K¢
Edukativni ¢lanky — tydeniky 5000 K¢ 30 000 K¢
PR Edukativni ¢lanky — mésicniky 5000 K¢ 30 000 K¢
Naucnad videa 5 000 K¢ 30 000 K¢
) . PPC vyhledavace 2 500 K¢ 30 000 K¢

On-line marketing -~

Facebook soutéz 2 500 K¢ 15 000 K¢
Détsky den 20 000 K¢ 20 000 K¢
Event marketing Mikulas 20 000 K¢ 20000 K¢
Masopust 20 000 K¢ 20 000 K¢
Celkové naklady 300 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pti sestavovani rozpoctu byly brany v uvahu pouze ty nastroje, které jsou
zpoplatnéné. Usly zisk v rdmci slev do rozpoctu zahrnut nebyl, protoze je zavisly na
konkrétni vysi slevy, mnozstvi slev a zlevnénych produktech. Nejprve byly stanoveny

mesicni ceny, ze ktery byly vypocitany celkové naklady.
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6 Zavér

Soucasna situace firmy TORIS, s.r.0., byla kompletné analyzovéana na zaklad¢ makro,
mikro a interniho prostiedi, z vysledki téchto analyz byly vyvozeny pfilezitosti, hrozby,
silné a slabé stranky. Spolecnost méa vice pfilezitosti nezli hrozeb, coz naznacuje privétivé
prostiedi pro budouci fungovani firmy. Slabé stranky nalézdme predevSim u marketingové
komunikace, je proto tieba jim vénovat dostate¢nou pozornost a odstranovat je, aby
spolecnost neztratila své dominantni postaveni na trhu a udrzela si s pfibyvajici konkurenci
svoji dosavadni pozici a zadkaznickou zékladnu, kterou planuje déle rozsifovat.

Hlavnim problémem TORIS, s.r.o. je neefektivni marketingova komunikace. Ve
spole¢nosti stale neni kladen dostate¢ny diraz na rozvoj marketingu, ten se klade
predevsim na kvalitu produktu a sluzeb a prodej. Jak je prokazano uz dlouhou dobu
neplati, Ze zajem o produkt bude zaloZen pouze na racionalité zadkazniki o jeho kvalité,
cen¢, distribuci a servisu, ve vétSiné odvétvich pievlada nabidka pired poptavkou a
rozhodnuti zdkaznikli byvéa impulzivni a emocionalné zabarvené, av§ak podvédome je
ovlivituji informace marketingovych komunikaci. Proto by spole¢nost TORIS m¢la
vytvoftit takovy komunika¢ni obsah, ktery bude souvisly a soudrzny ve vSech
komunikacnich néstrojich, s jasnym cilem sdéleni, ze spole¢nost TORIS nabizi nejlepsi
produkty a sluzby v poméru ceny a kvality.

Majitelé firmy potvrdili, ze jejich cilovou skupinou pro kategorii prodeje a ptijcovani
kostym1 je rodina se dvéma détmi, protoze jsou v tuto chvili nejcastéj$§imi zdkazniky,
predevsim tedy zeny ve véku 2540 let s détmi. Proto je taky navrh nové marketingové
komunikace zaméfen na vice osob zaroven, podporuje mistni i cenovou dostupnost, aktivni
traveni volného Casu a rodinné hodnoty.

Klasické formy reklamy nebyly vylouceny, vzhledem k tomu, Ze vysoce zasahuji nami
zvoleny segment. Zvolena reklama je zaloZena piedevs§im na faktu, Ze rodiny travi velkou
¢ast ¢asu v automobilech pfi cestach do/ze Skol a zaméstnani. Proto byla doporucena
reklama v radiu a na billboardech umisténych na frekventovanych komunikacich do/z
Prahy a Brna.

V ramci vztaht s vefejnosti by méla firma zavést urcity systém vydavani ¢lanka
v periodikach, tyto ¢lanky by mohli mit i edukativni povahu, vzhledem k dlouholetym
zkuSenostem spole¢nosti. Dale posileni spoluti¢asti na akcich zaméfenych na rodiny

s détmi a v neposledni fadé spoluprace s blogery a youtubery.
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Osobni prodej je nejsilngjsi z dosavadnich néstroju firmy, zlepSeni vSak nalezneme ve
vétSim vyuziti cross selling.

V ramci podpory prodeje byla doporu¢ena modernizace vérnostniho klubu a sezonni
slevy v obdobich svatki. Dale bylo doporu¢eno vytvoieni slevovych kupond, které by byli
umistény v periodikach, rozddvané na riznych akcich a vyvésené na informacnich tabulich
ve Skolkach a skoléach.

V ramci pfimého marketingu bylo navrzeno vyuziti databaze informaci, ziskanych pii
registraci do vérnostniho klubu a zahajeni e-mail marketingu. Personalizované e-maily by
byly zasilany kazdych 4-5 mésict od posledniho ndkupu. Obsahovali by informace o
slevovych akcich, novém sortimentu atd.

V on-line marketingu spole¢nosti musi dojit k naprosté zmén¢, spolecnost si zaloZzi
jeden web pro vSechny pobocky a e-hop. Tento web také bude spliiovat vSechny zakladni
funkce jako je pfepnuti do alespon jednoho ciziho jazyka a sefazeni sortimentu. Novinkou
také bude zalozka Videa, kde zékaznici najdou videa vytvoiené v ramci PR. Podobné to
bude i u socidlnich siti, dojde ke spojeni vSech Facebookovych a Instagramovych profili a
bude kladen diiraz na kvalitu a pravidelnost ptispévkl. Vytvoteni jednotného webu taky
ovlivni PPC inzerci, ktera bude aktualni a dobfe nastavena.

Event marketing bude vice zaméfen na cilovy segment. Spolecnost tedy uspoiada
nebo spolu uspotadd akce zamétené na rodiny s détmi, jako jsou détské dny ¢1 Mikulas.

V zavéru prace najdeme Harmonogram pro obdobi 2019/2020, kde byla zohlednéna

sezdnnost nabizeného zboZi a odhadovany rozpocet.

80



7/ Seznam pouzitych zdroju

KniZni zdroje:
FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press,
2011. ISBN 978-80-251-3432-0.

FORET, Miroslav. Marketing pro zacatecniky. Brno: Edika, 2012. ISBN 978-80-266-
0006-0.

FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviioviani minéni. 2., roz8. vyd. Praha: Grada,
2009. Manazer. ISBN 978-80-247-2678-6.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha:
Grada, 2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014. ISBN
978-80-251-4311-7.

JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha:
Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4354-7.

KARLICEK, Miroslav. Zdaklady marketingu. 2., pfepracované a rozsitené vydani. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-
80-247-1545-2.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 80-247-
0513-3.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Ptelozil
Tomas JUPPA, pielozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, Philip a Fernando TRIAS DE BES MINGOT. Inovativni marketing: jak
kreativnim myslenim vitézit u zdakazniki. Praha: Grada, 2005. ISBN 80-247-0921-x.

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a
techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
3527-6.

KOUDELKA, Jan. Spotrebitelé a marketing. V Praze: C.H. Beck, 2018. Beckova edice
ekonomie. ISBN 978-80-7400-693-7.

PAULOVCAKOVA, Lucie. Marketing: pristup k marketingovému fizeni. Vydani |. Praha:
Univerzita Jana Amose Komenského, 2015. ISBN 978-80-7452-117-1.

PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1.

81



PISTELAK, Petr. The profitbooster method: a guide to build and grow any business.
Cheb: HB Print, [2017]. ISBN 978-80-87252-09-3.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha:
Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

SOLOMON, Michael R., Greg W. MARSHALL a Elnora W. STUART. Marketing ocima
svétovych marketing manazerii. Brno: Computer Press, c2006. Business books (Computer
Press). ISBN 80-251-1273-x.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd.
Praha: Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada, 2008.
Manazer. ISBN 978-80-247-2721-9.

VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Grada, 2010. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.

Internetové zdroje:
Aktualni prognéza CNB. Ceskd ndarodni banka[online]. [cit. 2019-03-06]. Dostupné z:
https://www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza

Cilovani inflace. Ceskd ndrodni banka [online]. [cit. 2019-03-06]. Dostupné z:
https://www.cnb.cz/cs/menova_politika/cilovani.html

CZ-NACE Kody. CZ-NACE Kaédy [online]. [cit. 2019-03-16]. Dostupné z:
http://www.nace.cz/

Ceska e-commerce. Ceskd e-commerce [online]. [cit. 2019-03-06]. Dostupné z:
https://www.ceska-ecommerce.cz/

Clanek 50: Jak se bude rozhodovat o budoucim vztahu EU a UK. Evropsky

Parlament [online]. [cit. 2019-03-11]. Dostupné z:
http://www.europarl.europa.eu/news/cs/headlines/priorities/brexit-dusledky-britskeho-
referenda/20170324ST0O68408/clanek-50-vysvetleni-postupu-k-brexitu

Datiovy systém CR. Financni sprdava [online]. [cit. 2019-02-28]. Dostupné z:
https://www.financnisprava.cz/cs/dane/danovy-system-cr/popis-systemu

Dark Knight Authentic Batman Costume. Halloweencostumes.com [online]. [cit. 2019-03-
12]. Dostupné z: https://www.halloweencostumes.com/dark-knight-authentic-batman.html

Détské karnevalové kostymy. Ptakoviny-florenc.cz [online]. [cit. 2019-03-22]. Dostupné z:
https://ptakoviny-florenc.cz/detske-karnevalove-kostymy

82


https://www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza
https://www.cnb.cz/cs/menova_politika/cilovani.html
https://www.ceska-ecommerce.cz/
http://www.europarl.europa.eu/news/cs/headlines/priorities/brexit-dusledky-britskeho-referenda/20170324STO68408/clanek-50-vysvetleni-postupu-k-brexitu
http://www.europarl.europa.eu/news/cs/headlines/priorities/brexit-dusledky-britskeho-referenda/20170324STO68408/clanek-50-vysvetleni-postupu-k-brexitu
https://www.financnisprava.cz/cs/dane/danovy-system-cr/popis-systemu
https://www.halloweencostumes.com/dark-knight-authentic-batman.html

Dlouhodoby vyvoj DPH. Mladypodnikatel [online]. [cit. 2019-02-28]. Dostupné z:
https://mladypodnikatel.cz/vyvoj-dph-v-cechach-0d-1993-t3893

EUR priamérné kurzy 2018. Kurzycz [online]. [cit. 2019-03-06]. Dostupné z:
https://www.kurzy.cz/kurzy-men/historie/EUR-euro/2018/

GBP prumérné kurzy 2018. Kurzycz [online]. [cit. 2019-03-06]. Dostupné z:
https://www.kurzy.cz/kurzy-men/historie/ GBP-britska-libra/2018/

Inflace, spotiebitelské ceny. Cesky statisticky urad[online]. [cit. 2019-03-06]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/inflace_spotrebitelske _ceny

Informace. Partykostym.cz. [online]. [cit. 2019-03-16]. Dostupné z: www.partykostym.cz/

Kostym Batman — ¢erny. Ptakoviny-florenc [online]. [cit. 2019-03-12]. Dostupné z:
https://ptakoviny-florenc.cz/kostym-batman-cerny

Kostymy-brno.cz. Kostymy-brno.cz [online]. [cit. 2019-03-16]. Dostupné z:
www.kostymy-brno.cz/

Ménové-politické nastroje. Ceskd narodni banka[online]. [cit. 2019-03-06]. Dostupné z:
http://www.cnb.cz/cs/menova_politika/mp_nastroje/

Zakony online. Mésec.cz [online]. [cit. 2019-03-27]. Dostupné z:
https://www.mesec.cz/zakony/obcansky-zakonik-2014/f4588152/#p2900

Nabidka brigady. Instagram [online]. [cit. 2019-03-23]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/p/BcsoFpOF792/

Party vyzdoba. Facebook [online]. [cit. 2019-03-22]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/partyvyzdoba/

Povinné zpoplatnéni plastovych tasek od 1. 1. 2018. Pravni prostor [online]. [cit. 2019-03-
15]. Dostupné z: https://www.pravniprostor.cz/clanky/ostatni-pravo/povinne-zpoplatneni-
plastovych-tasek-od-1-1-2018

Prague Costumes Rental. Pujcovna-kostymu.biz [online]. [cit. 2019-03-22]. Dostupné z:
www.pujcovna-kostymu.biz/?p=52/prague-costumes-rental

Profesionalni liceni. Instagram [online]. [cit. 2019-03-23]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/p/BatMbv3IsLV/

Primémé mzdy. Cesky statisticky uirad [online]. [cit. 2019-03-06]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/prumerne-mzdy

83


https://mladypodnikatel.cz/vyvoj-dph-v-cechach-od-1993-t3893
https://www.kurzy.cz/kurzy-men/historie/EUR-euro/2018/
https://www.kurzy.cz/kurzy-men/historie/GBP-britska-libra/2018/
https://www.czso.cz/csu/czso/inflace_spotrebitelske_ceny
https://ptakoviny-florenc.cz/kostym-batman-cerny
http://www.cnb.cz/cs/menova_politika/mp_nastroje/
https://www.instagram.com/p/BatMbv3lsLV/
https://www.czso.cz/csu/czso/prumerne-mzdy

Priimérna roéni mira inflace v roce 2018 byla 2,1 %. Cesky statisticky iiad [online]. [cit.
2019-03-06]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/xe/prumerna-rocni-mira-inflace-v-roce-
2018-byla-21-

Struktura osidleni (nejen) Ceské republiky. Uzemi.eu [online]. [cit. 2019-03-06]. Dostupné
z: http://www.uzemi.eu/vystupy/publikace/-29-struktura-osidleni-nejen-ceske-
republiky.html?var=cont

Vetejny rejstiik a sbirka listin. Ministerstvo spravedinosti CZ [online]. [cit. 2019-01-27].
Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
firma.vysledky?subjektld=491046&typ=UPLNY

Vyvoj obyvatelstva Ceské republiky. Cesky statisticky virad [online]. [cit. 2019-03-06].
Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/vyvoj-obyvatelstva-ceske-republiky-2017

Zakladni informace o evidenci trzeb. Etrzby [online]. [cit. 2019-02-28]. Dostupné z:
https://www.etrzby.cz/cs/zakladni-informace

Zaznam z jednani bankovni rady CNB dne 7. unora 2019. Ceskd narodni banka[online].

[cit. 2019-03-06]. Dostupné z:
https://www.cnb.cz/cs/menova_politika/br_zapisy_z_jednani/2019/cmom_190207.html

84


https://www.czso.cz/csu/xe/prumerna-rocni-mira-inflace-v-roce-2018-byla-21-
https://www.czso.cz/csu/xe/prumerna-rocni-mira-inflace-v-roce-2018-byla-21-
http://www.uzemi.eu/vystupy/publikace/-29-struktura-osidleni-nejen-ceske-republiky.html?var=cont
http://www.uzemi.eu/vystupy/publikace/-29-struktura-osidleni-nejen-ceske-republiky.html?var=cont
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektId=491046&typ=UPLNY
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektId=491046&typ=UPLNY
https://www.czso.cz/csu/czso/vyvoj-obyvatelstva-ceske-republiky-2017
https://www.etrzby.cz/cs/zakladni-informace
https://www.cnb.cz/cs/menova_politika/br_zapisy_z_jednani/2019/cmom_190207.html

