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Navrh strategie marketingové komunikace pro TIGER

STORES CZECH REPUBLIC s.r.0.

Abstrakt

Cilem diplomové prace je navrh strategie marketingové komunikace a vybér
vhodnych komunikaénich néstroji pro spole¢nost Flying Tiger Copenhagen (FTC) v Ceské
republice. Soucasti feSeni je identifikace probléml daného subjektu v marketingovém
komunika¢nim planovani. V teoretické ¢asti jsou vymezeny hlavni principy a postupy
strategického marketingu se zaméfenim na marketingovou komunikaci. Vse je sestaveno
na zakladé komparace odbornych a relevantnich informacnich zdroji. V dalsi casti
je charakterizovana spole¢nost FTC. VSe je sepsano na zakladé Cerpani z relevantnich
zdroji firmy, osobni zkuSenosti autorky prace, vyro¢nich zprav a vefejné dostupnych
webovych stranek. Vlastni prace zahrnuje analyzu vnéjSiho a vnitiniho prostredi
spolecnosti, véetné celkového zhodnoceni ptilezitosti a ohrozeni. Déle je zahrnuta analyza
vnitiniho prostfedi firmy, se samostatnou kapitolou zaméfenou na marketingovou
komunikaci a zhodnocenim silnych a slabych stranek spolecnosti FTC. Vystupem vSech
analyz je kapitola volba strategie, ve které je SWOT analyza.

Dalsi ¢ast je zaméfena na navrh komunikacni strategie spole¢nosti, véetné navrhu
akcniho programu pro spole¢nost. V zavéru diplomové prace jsou zhodnoceny vysledky
prace a uvedena klicova doporudeni spole¢nosti FTC pfi pisobeni na trhu v Ceské

republice.

Klicova slova: Strategicky marketing, komunika¢ni mix, online marketing, situacni
analyza, integrovand marketingovd komunikace, marketingové nastroje, marketingova

strategie, marketingovy plan



Communication Strategy for TIGER STORES CZECH
REPUBLIC Ltd.

Abstract

The aim of the thesis is to design a marketing communication strategy and to select
appropriate communication tools for Flying Tiger Copenhagen (FTC) in the Czech
Republic. Part of the solution is to identify the problems of the subject in marketing
communication planning. The theoretical part defines the main principles and procedures
of strategic marketing with a focus on marketing communication. Everything is compiled
on the basis of comparison of professional and relevant information sources. The next part
is characterized by FTC. Everything is written on the basis of drawing from the relevant
sources of the company, personal experience of the author of the work, annual reports
and publicly available websites. The work itself includes an analysis of the external
and internal environment of the company, including an overall assessment of opportunities
and threats. It also includes an analysis of the internal environment of the company, with
a separate chapter focusing on marketing communication and evaluating the strengths
and weaknesses of FTC. The output of all analyses is chapter strategy selection, in which
is SWOT analysis.

The next part is focused on the proposal of the company's communication strategy,
including the proposal of an action program for the company. At the end of the thesis,
the results of the thesis and the key recommendations of the company FTC in the Czech

market are evaluated.

Keywords: Strategic marketing, communication mix, online marketing, situational
analysis, integrated marketing communication, marketing tools, marketing strategy,

marketing plan
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1 Uvod

V soucasné dobé je vyvijen velky tlak ze strany zakaznikti na spole¢nosti, protoze
zijeme v informované dob¢, kde zakaznici jsou schopni sdilet informace vzajemné mezi
sebou a firmy se tomuto musi rychle pfizpusobovat. Na druhé strané, diky modernim
technologiim se spole¢nosti 1épe orientuji v potiebach zakaznika, dokazou o nich piesnéji
zpracovavat data a adaptovat rychleji marketingové nastroje smérem k zakaznikovi.

V nynéjsi zrychlené dobé je potiebné se zajimat o nové trendy ve vSech smérech
marketingu. Nesta¢i délat marketingové aktivity bez analyz, které jsou hlubsi
a smysluplngjsi. Spolecnosti si uvédomuji, ze musi Spolupracovat kazda cast firmy,
aby vysledkem byly jednotné a spofadané celky. Je zadouci, aby vSechny marketingové
aktivity byly provazany tak, aby ucelné ptisobily na zvolené segmenty zakaznikd. Takové
provazanosti a jednotnému vystupovani se fika integrovana marketingova komunikace.

Integrovana marketingova komunikace je nenasilna forma komunikace, ktera
vystiidala komunikaci masovou, poskytuje transparentnéj$i zpisob podavani informaci
0 podniku v ramci jeho procest, strategie a dalSiho. Tak, aby pozitivné ptisobila v myslich
zakaznika a vytvarela pozitivni image firmy. Komunikace se zménila postupem casu
Z jednostranné na oboustrannou, kde dochazi k vétsi interakci mezi zakaznikem a firmou
vV soucasné dobé&. Spotiebitelé vice diveruji takovym firmém, které jsou orientované
na budovani vztaht se zékazniky a otevienosti poskytovani informaci.

Touha prohloubeni znalosti v oblasti marketingu vedla k vybéru tématu pro psani
této diplomové prace. Diplomova prace navazuje na vypracovanou bakalarskou praci, ktera
se vénovala stejné spole¢nosti. Jeden z dalsich faktort k vybéru je znalost prostiedi firmy,
Vniz autorka pracuje vice nez 5 let a prace ji napliuje. Predmétem této prace
je vypracovani navrhu strategie marketingové komunikace pro spoleénost. Uspéchem
by bylo, kdyby navrhy na zménu byly aplikované ve spolecnosti nebo k nim bylo

ptihlédnuto pti budoucim rozvoji marketingové komunikace.
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2 Cil prace a metodika

Cilem diplomové prace je navrh strategie marketingové komunikace a vybér
vhodnych komunika&nich nastrojii pro spole¢nost FTC v Ceské republice. Souéasti feseni
je identifikace problému daného subjektu v marketingovém komunika¢nim planovani.

V teoretické ¢asti jsou vymezeny hlavni principy a postupy strategického marketingu
se zaméfenim na marketingovou komunikaci. VSe je sestaveno na zakladé komparace
odbornych a relevantnich informacnich zdroji.

V dalsi casti je charakterizovana spole¢nost FTC. Nejdfive je uvedena matetska
spole¢nost s uvedenim zakladnich tdaju, konceptu, strategie, plany transformace pro roky
2019, 2020 a spolecenska odpoveédnost firmy. Poté se obecné charakterizuje FTC na tizemi
Ceské republiky. Ve je sepsano na zakladé erpani z relevantnich zdroji firmy, osobni
zkuSenosti autorky prace, vyro¢nich zprav a verejné dostupnych webovych stranek.

Vlastni prace zahrnuje analyzu vnéjsiho prostiedi, které je podrobn&ji vymezeno
makroprostiedim a mikroprostfedim spolecnosti, véetné celkového zhodnoceni ptilezitosti
a ohrozeni. Ke zhodnoceni makroprostiedi je vyuZzito analyzy PEST a mikroprostiedi
je hodnoceno pomoci Porterova modelu péti sil. Dale je zahrnuta analyza vnitiniho
prostfedi firmy, kterd je vymezena metodami 7 S, VRIO, finan¢ni analyzou, analyzou
marketingové mixu, se samostatnou kapitolou zaméfenou na marketingovou komunikaci,
a nakonec zhodnocenim silnych a slabych stranek spolecnosti FTC. Vystupem vSech
analyz je kapitola volba strategie, ve které¢ je SWOT analyza.

Dalsi ¢ast je zamétena na navrh komunikacni strategie spolecnosti, kde se nejdiive
urci cilova skupina, cile marketingové komunikace a navrhnou se zmény komunika¢niho
mixu firmy. Nasledné je vypracovan navrh akéniho programu, véetné harmonogramu
a rozpoctu, ktery kombinuje navrhované prvky komunika¢niho mixu.

V zavéru diplomové prace jsou zhodnoceny vysledky prace a uvedena kli¢ova

doporudeni spolenosti FTC pfi piisobeni na trhu v Ceské republice.
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3 Teoreticka vychodiska

Soucasti kapitoly je charakteristika strategického marketingu, situac¢ni analyzy,
marketingové  strategie,  marketingového  planu,  marketingové  komunikace

a komunika¢niho mixu.
3.1 Strategicky marketing

Spolecensky a manazersky proces, diky némuz dochazi k uspokojovani potieb
a prani Vv prostiedi procesu vyroby a smény produktd ¢i hodnot jednotliveu a skupin,
se nazyva marketing. Ve starém pojeti byl marketing chapan jako schopnost prodat,
avsak v dnes$ni dob¢ se jedna zejména o uspokojovani potieb zakaznika (Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong, 2007). Marketing se vyuziva K naplnéni cilti spole¢nosti a tvofi
kli¢ovou soucast utvaieni a realizace strategie firmy. Zaklada se na vztazich se zakazniky,
kde se prizpGsobuje zajmim skupin ¢i jednotlivce tak, aby znich méla spole¢nost
jakykoliv zisk ¢i prospéch. Stézejnim poslanim je poté formovat diferenciaci nabidky
firmy od té konkuren¢ni, které jsou zasadni pro spotiebitele (Jakubikova, 2013).

Hlavni myslenka marketingu je nalezeni rovnovahy mezi schopnosti spolec¢nosti
a touhy zakaznika k dosaZeni cili obou subjekti. Marketingovy koncept ptedstavuje,
ze vsechno usili a ¢innosti organizace jsou pohanény tuzbou naplnit potieby zakaznikt
(McDonald, Wilson, 2016).

Jedna z vyvojovych fazi marketingu je strategicky marketing. Je charakterizovan
jako proces, jenz je spojovan s Vvypracovanim analyz (prostfedi a konkurence), ucasti
na vytvareni cili a strategii spole¢nosti, Stanovenim marketingovych cilt, volbou
marketingovych strategii k dopracovani se k cilim, vypracovanim — realizaci — kontrolou
marketingovych pland, a nakonec komplexnim fizenim marketingového procesu.
Strategicky marketing se pozoruje, zejména ve strategickém marketingovém procesu,
kde vsouladu s firemnimi cili, prosttedky a prostfedim, vramci aktivity a krokd,
jsou provadény zaroven pro zdafilou realizaci marketingovych ¢innosti v budoucnu.
Kazdy krok procesu musi byt proveden z toho divodu, aby mohla nasledovat rozhodnuti

(Jak se zachovat, postupovat), ve vzniklych marketingovych situacich (Horakova, 2001).
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Strategicky marketingovy proces Ize uskute¢nit ve tiech po sobé jdoucich fazich —
planovani, realizace, kontrola a ¢tvrtym, neméné dulezitym prvkem, zpétnou vazbou
od kontroly k planovani (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007). Planovaci etapu lze
rozdélit do tii po sob& jdoucich aktivit: zhodnoceni marketingové situacni analyzy —
stanoveni cili a formulovani strategii — sestaveni funkéniho marketingového planu, ktery
je zékladem fizeni spolecnosti. V realizacni etapé dochazi jiz k samotné realizaci planu,
pomoci predem stanovenych tkoli v pfedchozi fazi. Realizaci je ptevod vytycenych cili
do konkrétni podoby vyrobka a sluzeb. V posledni etapé — kontrolni, dochazi k méteni

vysledkt a porovnavani s puvodnim planem (Horakova, 2001).
3.1.1 Situacni analyza

Jakubikova (2013) popisuje situac¢ni analyzu jako metodu zjistovani dil¢ich slozek
a Charakteristik vn&j§iho a wvnitiniho prosttedi firmy. Vngjs§i prostiedi déli
na makroprostiedi a mikroprostiedi. Marketingové makroprostiedi lze dobie rozlisit
pomoci tzv. PEST analyzy (Karlic¢ek, 2013):

e P = politicko-pravni prostiedi: Do politicko — pravniho prostiedi patii statni
regulace v podobé¢ legislativnich restrikei, pravidel, zakont ¢i mira korupce.

e E =ekonomické prostiedi: Zde se sleduje zejména kupni sila, cyklicky vyvoj
ekonomiky, zmény spotiebnich zvyklosti.

e S = socialné-kulturni prostfedi: Pozoruje se demograficky vyvoj, podoba rodiny,
kulturni prostfedi, vzdélanost, ...

e T = technologické prostiedi: Sem patii technologicky vyvoj.

Do mikroprostiedi podniku patii: dodavatelé, marketingovi zprostfedkovatelé,
zakaznici, konkurence a vetejnost. Cilem analyzy mikroprostiedi je identifikace hybnych
sil, jez ovliviuji aktivity podniku a ptsobi v odvétvi. Pomoci Porterova modelu péti sil
se analyzuji dodavatelé, odbératelé, nové konkurence, substitu¢ni vyrobky a konkurence
v daném odvétvi spolecnosti. Dodavatelé jsou poskytovateli zdrojt, potiecbnych k vyrobé
zbozi a sluzeb. Marketingovy management musi dohlizet na dodavatele z pohledu
dostupnosti dodavek, cen materialu, zpozdéni, stavek zaméstnanct apod. toto vSe muze
negativné ovlivnit spokojenost zékaznika.

Marketingovi zprostiedkovatelé predstavuji distribu¢ni spoleénosti (za prvé fyzicka

distribuce zbozi: zajisténi uskladnéni, pfepravu a za druhé distributofi: nakupuji a poté
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preprodavaji za vys§i marzi, aby na tom vyd¢lali), marketingové agentury (marketingové
vyzkumy, reklamni agentury ¢i medialni spolec¢nosti propagujic produkty firmy
na spravnych kanalech) a poslednimi jsou finanéni zprostiedkovatelé (banky, pojistovny,
uvérové spolec¢nosti).

Tretim Cinitelem jsou zakaznici, které délime do 6 cilovych trhi, které musi
spolec¢nosti sledovat: spotiebitelsky (jednotlivci a domacnosti — nakupuji pro svou
spotiebu), primyslovy (nakup pro dalsi zpracovani), obchodnich mezi¢lanka (pieprodava
nakoupené zbozi za cilem zisku), institucionalni (instituce poskytujic zbozi dal§im lidem —
nemocnice, Skoly, vézeni, ...), statnich zakazek (vefejna sluzba) a mezinarodni trh
(kupujici jinych zemi, které zahrnuji trhy predchozi) (Jakubikova, 2013).

Co se konkurence tyce, kazda spole¢nost by se méla né¢im odliSovat a diferenciovat
se od ostatnich spolecnosti. Téz marketingové strategie jsou v kazdé spole¢nosti jiné.

Vetejnost prezentuje jakoukoliv skupinu, ktera piimo ¢i nepfimo ovliviuje
marketingové prostiedi spole¢nosti a ma zajem dosahnout svych cili. Mezi né patii: média,
finan¢ni instituce, vladni instituce, obcanské iniciativy, mistni komunita, SirSi vefejnost
a zaméstnanci (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

V kazdé firme je vnitini prostredi, kde na sebe rtizné faktory, oddéleni a lidé pusobi.
Jeho analyzou pozname zdroje a schopnost podniku reagovat na neustale se ménici okoli.
Metodou VRIO lze zhodnotit toto prostiedi se zaméfenim se na zdroje podniku: fyzické,
lidské, finan¢ni a nehmotné. Fyzické — se zabyvaji technologickému vybaveni, vyrobnimi
plochami, lidské — socialnimu klimatu, po¢tu a struktufe pracovnikili, pro-inova¢nimu
prostiedi, finan¢éni — Kapitalu, rentabilité a likvidité a posledni nehmotné — know-how,
patentim, technologiim, image a znalosti trhu (Jakubikova, 2013). Jednou z dalSich analyz
vnitiniho prostfedi je metoda 7 S, ktera se posuzuje dle nasledovnych kritérii: strategie
(definice cilti a zplisob dosazeni), struktura (organiza¢ni uspotadani, zpisob fizeni), Systém
(metody, postupy, procesy, IS, technologie), spolupracovnici, styl (zptisob chovani
podniku), schopnosti (dovednosti, znalosti a zkusenosti) a nakonec sdilené hodnoty (vize,
poslani a kultura firmy). Spole¢nym znakem vSech analyz vnitiniho prostfedi, by mél byt
podrobny rozbor marketingového mixu a finanéni analyzy, véetné analyzy disponibilnich
zdrojti podniku (Stédron, 2018).

Veskeré prvky spolecnosti spolu musi kooperovat a vytvaiet spole¢né hodnoty

marketingovych plant. Marketing management uzce spolupracuje s kazdym oddélenim —
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finan¢nim oddéleni, vyzkumem a vyvojem, nakupnim oddélenim, vyrobou a ucetnim
oddélenim (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Na zaklad¢ dil¢ich analyz, uvedenych vyse, se vytvaii SWOT analyza, ktera
je soucasti strategie firmy. Pomoci ni se identifikuji silné a slabé stranky firmy
a prilezitosti s hrozbami na trhu. Piilezitosti a hrozby se hodnoti pomoci analyz
makroprostiedi a mikroprostfedi. Silné a slabé stranky se identifikuji pomoci analyz
vnitiniho prostfedi podniku. Diky SWOT analyze lze vypracovat dobrou strategii
spole¢nosti (Stédron, 2018).

Dil¢i prvky SWOT analyzy lze rizné kombinovat jako (Johnson, Parente, 2013):

e SO — jedna se 0 vyuziti vnitinich silnych stranek projektu a vnéjsich prilezitosti.

Jak vyuzit silnych stranek projektu, aby se zaroven vyuzili vnéjsi ptilezitosti?

e WO - piekonani slabin pfi uchopeni pfilezitosti. Jakym zptusobem piekonat

¢i zlepsit slabé stranky pii vyuziti externi piilezitosti?

e ST — vyuzivaji silné stranky projektu k tomu, aby zabranily nebo snizily dopad

vngjsich hrozeb. Jak uplatnit silné stanky, aby se vyhnulo vnéjsim hrozbam?

e WT — je to jedna z obrannych taktik, ktera se soustiedi na snizeni vnitinich slabin

a zabranénim enviromentalni hrozb&. Jak zmensit vnitini slabost a zaroven

se odklonit od hrozby.
3.1.2 Marketingova strategie

Dalsim krokem etapy planovani je stanoveni marketingovych cild spolecnosti
a urceni cest (marketingovych strategii) k jejich dosazeni. Cile ptedstavuji konkrétni
zaméfeni se na budouci stav, kterého chce spole¢nost dosahnout. Marketingova strategie
vychazi ze zakladnich principti marketingu a urcuje hlavni smér sméfujici kK dosazeni
marketingovych cild. Musi byt v ndvaznosti na zakladni politiku a cile spolecnosti,
jez napomaha formovat. Téz byva vysledkem komplexnich analyz v ptedchazejici fazi
planovani (Jakubikova, 2013). Marketingova strategie nefunguje bez zvoleni spravnych
taktickych rozhodnuti odpovidajici cilovému segmentu a podpofe positioningu znacky,
pokracujic k marketingovému mixu, jenz vychazi z marketingovych strategickych
rozhodnuti (Karli¢ek, 2013).

Rozlisujeme individualizovany (produkt pftizptasoben individualnim potfebam

zakaznika) a nediferencovany (nabidka stejného produktu pro vsechny, bez optimalizace
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potieb zakaznika) marketing. Jejich pranikem je tzv. cileny marketing, ktery rozdé¢li dany
trh na segmenty skupin se spoleCnymi znaky a piizptsobi se marketingova komunikace,
produkt, cena ¢i distribuce danému segmentu. Tento proces se oznacuje jako segmentace,
kde dochazi krozdé¢leni trhu, poté firmy dé¢laji tzv. targeting — vybiraji segment
a poslednim tkonem je tzv. positioning. V poslednim procesu cilového marketingu
se ovliviluje vnimani znacky vybranymi segmenty (Karlicek, 2013).

Jednotlivi kupujici se od sebe odlisuji rGznymi charakteristickymi vlastnostmi,
at to jsou jejich potieby, nakupni chovani, touhy apod. Segmentace se vyuziva
pro uréovani Sirokych segmentu, jez tvoii trh a piizpasobuje nabidku, aby byla vyhovujici
vaci potfebam segmentu ¢i segmentd (Kotler, Wong, Sauders, Armstrong, 2012).
Rozlisujeme makrosegmentaci, kterou lze ziskat mezi spole¢nostmi a mikrosegmentaci,
ktera je uvnité organizace. Nejvice se vyuziva Kklasicka segmentace trhu, ktera je dale
rozd€lena na geografickou, demografickou, psychografickou a behavioralni. Podrobné;jsi
obsah téchto segmentaci naleznete v tabulce - Tabulka 1, pod textem. Hlavnim cilem
segmentace je zejména identifikace a popsani trznich segmentt (Jakubikova, 2013).

Tabulka 1 - Segmentaéni proménné pro spotiebni trhy

Spoletenska tiida
Segmentace spotiebnich trha, kterou lze Psychograficke:|Zivotni sty
bud’ pouiit jednotlivé nebo v kombinaci. G%ubnn?t —
Makupni prilefitost
Oéekavany uiitek
VEk UZivatelsky status
Pohlavi Behaviordlni: |Frekvence ufivani
Velikost rodiny Loajalita
Faze Zivotniho cyklu rodiny Pfipravenost
ST PFfjer'r[ : F‘I:IS'FI:I_] k produktu
Povolani Region
Vzdélani Velikost zemi
MNaboZenské vyznani Geografické: |velikost mést
Rasa Hustota obyvatel
Marodnost Klima

Zdroj: Vlastni zpracovani dle predlohy Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007.

Jakmile spolecnost shromazdi spotiebitele dle sdilenych charakteristik (dle
proménnych uvedenych v pfedchozi kapitole), mize ucinit dalsi krok, a to cileny
marketing neboli targeting. Kli¢em Kk realizaci marketingové strategie tak, aby byla

uspésna, je vyber vhodnych cilovych trhi. Organizace se dostane do lepsi pozice, jestlize
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peclive analyzuje cilovy trh a na zakladé toho dobfe poslouzi potiebam zakazniki
a dosahne tim vlastnich cili (Johnson, Lee, 2005).

Jakubikova (2013) uvadi, ze existuji tfi typy obsluh vybranych trhti: koncentrovany,
diferencovany a nediferencovany marketing. Pii nediferencovaném se firmy soustiedi
na jednotnou nabidku pro trh a neuvazuji o odliSnostech mezi segmenty. Naopak
diferencovany se zamétuje na prizpisobeni nabidky cilovym trhiim se spoleénymi znaky.
Nakonec koncentrovany se zabyva nabidkou produktu ur¢itému segmentu.

Po zvladnuti segmentace a targetingu se musi definovat postaveni produktu na trhu
(positioning). Spotiebitel by mél spravné rozpoznat rozdily mezi produkty, které se daji
zduraznit pomoci kvality, ceny a viibec vlastnostech produktu relevantnich pro zakaznika.
Spolec¢nosti musi provadét spravné umistovani produktd, pomoci odliSovani se
od konkurence. Vzhledem k tomu, Ze v kazdém segmentu chce byt pouze jedna vadéi
spole¢nost, musi zvyraznit své dulezité atributy a vyhody oproti jinym. Tudiz,
jaké postaveni firma zaujme v mysli zakaznika ve srovnani s konkurenénimi spole¢nostmi
(Moore, Pareek, 2010).

Marketingovy mix (Pfiloha 1) je vyuzivan ve firmach Kk dosazeni cila
a jeho souhrnem jsou Ctyfi nastroje marketingu — tzv. 4P: product (produkt), price (cena),
place (dostupnost) a promotion (propagace). Marketingovy mix je definovan
jako marketingovy koncept zahrnujici veskeré dostupné nastroje pro marketéry k vyvoji
ucinnych akci a zejména dosazeni prodejni penetrace v ramci cilového trhu. Zahrnuje
vSechna marketingova opatieni a rozhodnuti slouzici k zaru¢eni uspé&Snosti spole¢nosti
na trhu, jeho produktu, sluzeb, $iteni znacky a dalsiho (50Minutes.com, 2015).

Distribuce piedstavuje nastroj marketingového mixu, kde dochazi k piesunu
produktu (hmotného i nehmotného) jakymkoliv zpisobem Kk zakaznikovi, aby bylo
na spravném miste, ve spravny Cas, v pozadované kvalité a mnozstvi. Distribucni politika
si voli mezi nepfimym a pifimym distribucnim kanalem, kde se v neptimém vyskytuji
mezic¢lanky v roli prostfedniktt ¢i zprostfedkovateld mezi vyrobcem a koncovym
zakaznikem a Vv pifimém tyto mezic¢lanky nejsou, a tedy dochazi k pfimému spojeni
mezi vyrobcem a koncovym uzivatelem. Rozdil mezi prostiedniky (maloobchod,
velkoobchod) a zprostiedkovateli (komisionaii, obchodni zastupci, aukéni spolecnosti)
je v podobg¢ vlastnictvi zbozi, kde prvni skupina dané zbozi nakupem vlastni a druha pouze

obstarava piepravu ¢i obchody s jinymi ¢lanky v ramci distribuce.

18



Kazdy vyrobce peclivé voli mezi distribu¢nimi kanaly vzhledem ke strategii
spolecnosti a vyhovujicim charakteristikam druhych stran. Dale voli mezi témito cestami
dle charakteru danych trhi. Ugastnici cest se seskupuji jako ekonomicky nezavislé celky
¢i do organizovanych seskupeni za tUéelem snizeni nakladl, dale existuji bud
jako vertikalni nebo horizontalni seskupeni v ramci trhu (Jakubikova, 2013).

Produktem se mysli cokoliv, co lze nabizet ke koupi a nasledné spotiebovat
ve prospéch uspokojeni touhy. Na obrazku - Obrazek 1, jsou uvedeny tfi trovné produktu.
Jadro piedstavuje zaklad produktu, a to zejména fyzicky charakter, jenz zajist'uje zakladni
funkci. Vlastni produkt je tvoren z péti charakteristik: kvalitou — ptedstavujici ,,produkt
bez vady*, funkci — odlisuje produkt od jinych, obalem — ¢lenénym na primarni (chranici
samotny vyrobek), sekundarni (vyhazuje se pied pouzitim/ spotifebou produktu)
a prepravni, designem — dalsi zvySeni hodnoty produktu pomoci dodani odlisného stylu
a unikatnosti a nakonec znackou — je vyznamnou soucasti produktu, ktera identifikuje
spoleCnost na zakladé¢ nazvu, znaku, symbolu apod. Rozsitenym produktem vnimame
piinosy, které se poskytuji spotiebitelim prostiednictvim dodate¢nych sluzeb v ramci
produktu jako je zaruka, instalace vyrobku V pohodli domova specializovanymi
zaméstnanci firmy, poskytnuti avéru, dodavka zbozi ¢i poprodejni servis (Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong, 2007).

Obrazek 1 - T¥i Grovné produktu

Rozsireny
produkt

instalace

dodani a
uveér

poprodejni]
Servis

zaruka

Zdroj: Vlastni zpracovani dle predlohy Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007.
Kazdy produkt prochazi na trhu 4. fazemi zivotniho cyklu: zavadénim, rastem,

zralosti a poklesem. Zivotni cyklus produktu se vyviji spoleéné s marketingovymi
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strategiemi firmy. V tabulce - Tabulka 2, jsou vypsany charakteristiky fazi, strategické

pristupy a ukazka grafu pfi priabéhu cyklu produktu témito fazemi (Jakubikova, 2013).
Tabulka 2 - Zivotni cyklus produktu a strategie

Zivotni cyklus produktu

obrat

Faze: zavddéni rist zralost pokles

cas

zpomaleni rlistu objemu
prodeje, prebytek kapacit v
odvétvi, tfi faze prodeje: mirné

vysoké naklady, [rlist objemu prodeje,
Charakteristika | nizkd prodejnost, | rozSifeni poptavky,

vyrazny pokles
prodeje, prudky pokles

faze: nizké zisky, snaha | sileni konkurence, Y L, zisku a silici
. , . zvySeni , ustaleni, pocatek
o proniknuti na trh | opakované nakupy o konkurence
mirného poklesu
intenzivniho modernizace pokus o dosazeni maximdlniho
marketingu produktu zisku prikroceni k

zvySeni jakosti
vybérového produktu
proniknuti

prestavba komunikacniho mixu investic

vybérovému snizovani

zvyseni kvalit . sy
¥ ¥ zintenzivnéni distribuce

Uplné vyrazeni

vstup na nové trzni

segmenty trzniho podilu zvySenim poctu

produktu produktu
Strateqické rozSiteni sortimentu
r"/'stg . o dal3i modifikaci usilovani o
AR Sirokého proniknuti produktu udrZitelnost
snaha zisku maximalniho stavajicich produktd

- i uzivatell a zvySeni objemu
pouziti novych

nakladd na

A prodeje zvyseni investic k
pasivniho el eudiien dosazeni lepsiho
marketingu stabilni ceny konkurenéniho
konstantni udrzeni postaveni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle pfedlohy K¥ikaé, Jakubikova, 1995.

Cena predstavuje obnos penéz, jez spotfebitelé smenuji za produkty a je jedinym
nastrojem, ktery piinasi spole¢nosti vynos (ostatni ,,P*“ naklady). Firmy stanovuji ceny
produkti zejména na zaklad¢ jejich marketingové strategie, ale i Vv zavislosti jinych
faktorti. Témi hlavnimi byvaji naklady, konkurenc¢ni ceny a hodnota produktu, kterou
vnima zakaznik. V roviné cenovych strategii se rozlisuji tfi zakladni: sStrategie vysoké
hodnoty (vysoka cena a nejvyssi mozna kvalita pro méné citlivé zakazniky na cenu,

vyzadujic prémiovou kvalitu produktu), strategie dobré hodnoty (vysoka kvalita produktu

za rozumnou cenu, zde jsou zakaznici citlivéjsi na cenu, ale zaroven vyzaduji vysokou
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kvalitu) a ekonomicka strategie (nizka kvalita a nizka cena, nendro¢ni zakaznici,
ktefi se spokoji s nizkou kvalitou produktu, avsak za nizkou cenu). Existuje jesté posledni
tzv. chybny pricing, k némuz dochazi pouze tehdy, pokud spole¢nost $patné zvoli vysokou
cenu produktu, avsak vnimana kvalita je nizka (Karli¢ek, 2013).

Rozhodnuti o stanoveni cen ovliviuji vnitini faktory (marketingové cile, strategie
marketingového mixu, naklady, cenova organizace) a vngjsi faktory (typ trhu a poptavky,
konkurence, ostatni faktory prostfedi — ekonomika, distributofi, vlada). V ptipadé zavadéni
novych produkti se implementuji dvé rtizné strategie: strategie vysokych zavadécich cen
(,,sbirani smetany“ — vysoka cena, prodej men$ich objemtl, maximalizace pfijmi
ze segmentl) a strategie penetrace trhu (nizké ceny, velky objem prodeja, piilakani
zakaznikd). Pro usnadnéni prace jsou vypsany strategie cenotvorby produktového mixu
a strategie cenovych uprav v tabulce - Tabulka 3, pod textem. Co se ty¢e zmén cen, kazda
firma by méla brat v vahu reakci dvou dulezitych ¢initeli: konkurence a zakaznika.
Mezi dal$i reagujici se téZ Cleni dodavatelé, prostifednici a vlada. VSem zménam cen
by méla vzdy piedchazet disledna analyza, jak dlouho by méla zména trvat, méla by byt
snizena ¢i zvySena, jak bude reagovat konkurence, zakaznik a dalsi, jakym zptsobem

se ovlivni vnimana kvalita produktu apod... (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Tabulka 3 - strategie cenotvorby produktového mixu a cenovych uprav

Strategie cenotvorby produktového mixu

produktovou fadu |[rozliSeni jednotlivych prvkid Fady a vytvofeni cenovych stupnii

doplrikové vyrobky|stanoveni ceny téchto produktd, které doplfiuji produkt hlavni

Stanoveni| . p . . - p
vazané produkty [stanoveni cen pro produkty spolecné pouzivané s hlavnim

ceny pro:
P vedlejsi produkt |produkty, kterych se chce firma zbavit ohodnocuji nizkou cenou

sady produktl musi se stanovit cena pro spole¢né prodavané produkty (sady)

Strategie cenovych Uprav

slevy a ndhrady  [sniZzena ceny na zakladé v€asného zaplaceni i pro podporu vyrobku

segmentované Uprava dle rozdilnosti segmentu

psychologické Uprava dle psychologického efektu

" propagacni Uprava dle spravné kombinace kvality a sluzby za pfijatelnou cenu
hodnotové docasné snizeni cen z dlivodu zvyseni trzeb (kratkodobé)
dle geografické , , . .
§€0E Uprava cen dle mista uréeni prodeje
polohy
mezinarodni Uprava dle mezinarodnich trhd

Zdroj: Vlastni zpracovani dle predlohy Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007.
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Komunikaci je mySlena aktivita sdélujici informace o produktech, piesvédcujic
zakaznika ke koupi (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007). Nasledujici kapitoly
této diplomové prace jsou detailngji zaméfeny na marketingovou komunikace,

z toho duivodu se 0 tomto tématu vice nepise.
3.1.3 Marketingovy plan

Zakladem pro zdafilé tizeni podniku je marketingovy plan. M¢l by piedchazet
operativnim planim a fungovat na strategické a taktické urovni. Strategicky marketingovy
plan se sestavuje na zaklad¢é analyz nejvyhodnéjsich pfilezitosti na trhu a ukazuje nam
cilové trhy shodnotovymi propozicemi firem. Marketingovy plan je posledni fazi
planovaci etapy vramci strategického marketingového procesu. Hlavnimi body
strategického planu jsou: snadna pochopitelnost, piesnost, detailnost, ptizpisobeni
se zménam (ocekavaji se), realisticnost, zahrnuti vyznamnych trznich faktort, jasné
identifikovatelné ulohy, plynulé planovani, planovani moznosti a feSeni stavu —
v ¢em by se mélo podnikat.

Struktura marketingového planu: nejdiive by méla byt charakteristika spole¢nosti,
nazev, vize, poslani a na jaky rok je plan délan. Jako prvni nasleduje celkové shrnuti,
kde se urcuji nejdulezitéjsi cile a strategie daného obdobi. Druha je situacni analyza,
kde se rozebira soucasny stav spole¢nosti: trh, produkt, makroprostiedi a mikroprostiedi.
Ttretim je analyza SWOT a souvislosti, ktera identifikuje slabé a silné stranky
s ptilezitostmi a hrozbami pro spolenost. Ctvrtymi je stanoveni marketingovych ciliL.
Nasleduje marketingova strategie, jejiz soucasti jsou produkty a sluzby ¢i distribuce
nebo cenova politika a v neposledni fadé komunika¢ni mix. Poté se specifikuje volba
marketingovych taktik v podobé akénich programt, musi se stanovit rozpocet a uplné

na zaveér provést kontrola (Jakubikova, 2013).
3.2 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci Ize definovat jako veskerou komunikaci spolec¢nosti,
ktera souvisi S marketingem a zaroven podporuje marketingovou strategii podniku.
K usmériiovani spotiebitelli, cilovych skupin ¢i prostfednikii se pouzivaji formy fizené

komunikace, aby informovaly, ptesvédcovaly, dokazaly ovlivnit a byly pfijatelné
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pro vSechny vramci trhu. Hlavnim tkolem marketingové komunikace je pisobeni
na jednani a aktivitu piijemce komunika¢niho sdé€leni tak, aby se dali ovlivnit (Karlicek,
Zamazalova a kolektiv, 2009). DnesSni marketing se zaméfuje na obousmérnou
komunikaci, tzn. ze na druhé strané, kdo dostane sdéleni mize reagovat a poslat zpétnou
vazbu (Janouch, 2014).

Jakubikova (2013) uvadi rizné zpusoby c¢lenéni marketingové komunikace.
Rozdéluje komunikaci na tematickou, ktera sdéluje cokoliv o produktu ¢&i znacce,
a na zaméfenou na image, jez vede K posileni rozsiteni povédomi o znacce spole¢nosti.
Dalsim rozliSenim je napiiklad komunikace podlinkova (zaméfeni se na aktivity
a presvédceni zakaznika o koupi) a nadlinkova (pfima reklama v médiich).

V soucasné dobé je potieba intenzivné komunikovat se subjekty prostiedi firmy,
a to swvn¢jsim, tak i vnitinim. Ktomu je nezbytné hledat zdroj konkurenéni vyhody
ve vztazich s cilovymi trhy, v oblasti komunikace. Pravé takovym zdrojem je vypracovani
komplexniho programu spolecenské odpovédnosti tzv. CSR, ktery je provazan s funkcemi
podniku, vztahu k otazkam obecnych zajmu a fizenim lidskych zdroji. CSR vétSinou
predstavuje odpovédnost ekonomickou, socialni a vii¢i Zivotnimu prostiedi. Ukolem
spolecnosti je integrace vSech komunikaénich aktivit tak, aby byla vnimana nabidka
v souvislosti s jejich odpovédnym chovanim cilovymi skupinami (Ptikrylova, 2019).

Souhrnnym nazvem této aktivity je tzv. integrovana marketingova komunikace,
Ktera predstavuje planovani a vypracovani veSkerych druhii propagaénich materiald
zvolenych pro znacku, sluzbu ¢i podnik za uc¢elem dosahnout spoleénych komunikaénich
cili ¢i presnéji samotné podpory positioningu (Percy, 2018). Z pohledu zakaznika jde
o snadné a rychlé porozuméni sd€leni ze strany spole¢nosti, ktera komunikuje pravé timto
zptisobem, aby se integrace odehravala vjeho mysli. VIMC by mély vsechny
komunika¢ni nastroje (podpora prodeje, reklama, ptimy marketing, PR, osobni prodej
a dalsi...), byt navzajem provazané a vystupovat jednotn¢ v olich zakaznika. Rozdily
mezi klasickou a integrovanou komunikaci jsou zejména V podani komunikace, kde
klasicka je zaméfena na masovou, ale integrovana na selektivni. Podrobn¢ 1ze rozdily mezi
témito komunikacemi piecist v piiloze - Ptiloha 2 (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

Marketingova komunikace probiha pomoci komunika¢niho procesu, jenz se sklada

z9 prvka — odesilatel, prijemce, sd€leni, média, kodovani, dekédovani, odezva, zpétna
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vazba a Sum. Prvky komunika¢niho procesu a jeho pribéh je znazornén na obrazku

Obrazek 2, uvadény v knize Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007).

Obrazek 2 - Komunikaéni proces
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle predlohy Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007.

Zékladni pilit a ukol marketingové komunikace Ize jednoduse vysvétlit na modelu
AIDA: aby byla komunikace firmy uspés$na, musi nejdiive upoutat pozornost (attention),
udrzet zajem publika dostatecné dlouho (interest), aby si vyslechl, co je mu nabizeno,
a nakonec stimulovat jeho touhu (desire), k tomu, aby jednal (action) a dany produkt
si koupil (Moore, Pareek, 2010).

Pii vytvafeni firemni komunika¢ni aktivity by se mély dodrzovat jisté kroky,
které jsou znazornény na obrazku - Obrazek 3, ktery vznikl dle pfedlohy z knihy Moderni
marketingova komunikace od Prikrylové (2019). Pii vytvateni komplexniho programu
ucinné komunikace se musi dodrzovat jisty postup: vzdy by se mélo vychazet ze situacni
analyzy spolecnosti, poté by se mélo uréit cilové publikum (pfijemce sd¢€leni),
dale by se méli stanovit cile komunikace, ¢tvrtym je sestaveni sdéleni véetné uréeni
komunikaéni strategie, nasleduje vybér komunika¢ni cesty, vypracovani rozpoctu,
rozhodnuti se pro urcity komunikacni mix, vypracovani systému méfeni a nakonec
zajiSténi fizeni integrovaného procesu marketingové komunikace (Karlicek, Zamazalova,

kolektiv, 2009).
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Obrazek 3 - Postup pri vytvaieni komunikaéni aktivity
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle predlohy Prikrylova, 2019.

Urceni cili marketingové komunikace je zasadni manazerské rozhodnuti. Ovliviiuje
je charakteristika cilové skupiny, zaméfenost komunikace, stadium Zivotnich cykld
produktu ¢i znacky a zejména hlavni strategické marketingové cile.

Mame 7 hlavnich cilu:

1) Vybudovani a péstovani znacky — Je to jeden zdulezitych faktort

v marketingové komunikaci, kde by mélo dochazet k vytvafeni pozitivni image
a dlouhodobym vazbam znacky s cilovym segmentem zakaznikt. Cilem znacky
je: chranit stavajici znacku, zvysit povédomi 0 znacce a ziskavani novych
zakazniku, vytvaret dobrych podminek pfi vstupu na novy trh, ovliviiovat cenové
zmény, pokud to pijde a je znacka dostate¢né silna, napomoci zvyseni trzeb, ...

2) Poskytovani informace — Z dalSich zakladnich piliia je poskytovani relevantnich

informaci vsem cilovym skupinam, at’ uz se jedna o investory, zakazniky, interni
zamestnance, ohledné veskerych zmén, postoji a novinek nejen o produktech,
ale i krocich spolec¢nosti jako celku.

3) Vytvafeni a stimulace poptavky — Dilezité je vyvolat poptavku po znacce,

produktu ¢i Sluzbé€ a postupné ji zvysovat.
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4)

5)

6)
7)

Diferenciace znacky, produktu a firmy — Je potieba se odlisit od ostatnich
spole¢nosti n¢jakou jedinecnosti.

Kladeni darazu na uzitek a hodnotu vyrobku — Jedna se o zvyraznéni prednosti
v§eho, co mize spole¢nost nabidnout.

Stabilizace obratu

Posileni firemni image — Vytvafenim pozitivnich asociaci v myslich zakaznika

o spole¢nosti dochazi k posileni jeji image (Pfikrylova, 2019).

Spolecnosti si mohou vybirat mezi zakladnimi strategiemi komunika¢niho mixu —

push (protlacit) a pull (protahnout). Prvni strategie (push) — je orientovana na protlaceni

produktu ke kone¢nému spotiebiteli pomoci distribu¢nich cest. Pomoci piimého prodeje

a podpory prodeje se snazi primét obchodniky distribu¢nich kanali odebirat produkty

a podporovat koupi vyrobku koncovymi spotiebiteli. Druha strategie (pull) — zde je vyvijen

tlak na koncové spotiebitele, ktefi si kupuji produkt a vzhledem k jejich poptavce roste tlak

na distribuéni kanaly, ktefi musi poptavat produkty od vyrobce. Nejéastéji se vyuziva

reklama a podpora prodeje u pull strategie (Ptikrylova, 2019).

Rozpocet komunikaéni strategie se 1isi dle vyuziti, rozdélenim, cili spolecnosti,

formy podnikani, castkou i jejim rozd€leni. Je znamo né&kolik tradiénich metod

ke stanoveni rozpoc¢tu pro komunikaci:

a)

b)
c)

d)

9)

Pevna castka na jednotku — podoba se metodé procento z obratu, s tim rozdilem,
Ze se Castka stanovuje za prodanou jednotku

Investice dle navratnosti (ROI)

Rozhodnuti top managementu — management uréi priority a rozhoduje
o pierozdélovani penéz z rozpoctu (Prikrylova, 2019).

Metoda zbytku — rozpocet na zaklad¢ toho, co si mize spolecnost dovolit neboli
na co zbydou penize po pokryti veskerych investic a nakladt

Metoda ukol-cil — stanovuje ¢astky dle vytycenych cila

Procento z obratu — zde se stanovi pevné procento z obratu, které bude pokryvat
veskerou marketingovou komunikaci

Srovnani s konkurenci — jeden znebezpeénych stanovovani rozpoctu,
kdy se spolecnost fidi tim, do ¢eho investuje konkurence a na zakladé toho dava
penize podobné. Bohuzel nebere na védomi, ze kazda firma ma jinou strategii

podnikani (MacLaren, Farrington, O'Gorman, 2017).
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3.3 Komunikaé¢ni mix

Piikrylova (2019) wuvadi, ze komunikaéni mix piedstavuje podsystém
marketingového mixu. Je vyuzivan k dosazeni marketingovych a firemnich cili za pomoci
kombinovani v§emoznych nastroji. Mame nékolik forem komunikace:

e Neosobni:

o Reklama - reklamnimi nosi¢i jsou: tiskoviny, vyro¢ni zpravy,
inzeraty, spoty v TV, rozhlasu, casopisech, billboardy, reklamni
bannery, prodejni literatura apod.

o Podpora prodeje — zahrnuje: cenova zvyhodnéni, soutézni ceny,
vzorky zdarma, ochutnavky, ptedvadéni produktu, slevové kupony.

o Ptimy marketing — katalogovy prodej, e-shop apod.

o PR —eventy, vyro¢ni zpravy, vztahy s médii apod.

o Sponzoring

e Osobni:
o Osobni prodej — online eventy, webinare apod.
e Kombinace osobni a neosobni:

o Veletrhy a vystavy — dochazi ke komplexni kombinaci vsech prvk

komunika¢niho mixu
e Kombinace vyuziti nastroju komunikace:

o Guerillova komunikace — jedine¢na, nizkonakladova komunikaéni
kampan, kde cilem je upoutani pozornosti, bez vyvolani dojmu
reklamni kampang.

o PP — product placement — umisténi produktu ve filmech, knihach,
poradech apod. nenasilnou formou, je to jedna z alternativnich
moznosti umisténi reklamy

o WOM - word of mouth — tzv. Septanda, kdy dochazi k pienosu

informaci mezi cilovymi zakazniky a jinymi osobami.
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3.3.1 Reklama

vvvvv

Efektivné zvysuje povédomi o znacce a jeji asociace, jez Vyvolava. Dokaze oslovit velké
segmenty spotiebitela (Karlicek, 2013). Povazuje se za placenou formu propagace zbozi,
sluzeb, vyrobkd ¢i Cinnosti vytvorené nehmotnym vysledkem, ale i znacek, myslenek
apod... Je jednim z nastroji, jenz ma presvédCovat a informovat spotiebitele a vyvolat
U nich zajem o propagovany produkt. Jedna se o nejpouzivanéjsi zpisob online
komunikace, av§ak ne 0 nejucinngjsi, protoze uzivatelé jsou presyceni z velké masy reklam
kolem nich.Cilem byva zvyseni navstévnosti, rozsifeni povédomi 0 image znacky ¢i prodej
produktt. Lisi se dle urCovani segmentii a da se lehce zméfit oproti bézné reklamy,
ktera neni online. Pro ucely méteni reklam a stanovovani cili se rozlisuji reklamy na:
brandovou, zvysujici navs§tévnost a vykonovou (Janouch, 2014).

Dle Prikrylové (2010) se reklama prvotné ¢lenila dle cile sdéleni: informacni
reklamu — snaha vzbuzeni poptavky ¢i zajmu po novém produktu, jedna se o prvotni
sdéleni zékaznikovi 0 nové nabidce ze strany firmy. Piesvédcovaci reklamu — ma za tikol
rozsifit zajem a poptavku po produktu a posledni je pfipominkova — cilem je zachovani
pozice znacky.

Karlic¢ek a kolektiv (2018) rozdéluji reklamu na:

e Rozhlasovou: cilovy vybér segmentu, snizena pozornost posluchace, dobré
regionalni zacileni, audio reklama

e Televizni: masové médium, Spatné zacileni na segment, snadna presycenost
a slepota vici reklamg, spojeni audio a vizualni stranky

e Tiskovou: vnovinach a casopisech, velmi dobré cileni na segmenty,
pouze vizualni vyuziti reklamy

e Venkovni: billboardy, vitriny, plakatové plochy, plochy v doprave,
jsou ohrozené vandalismem, legislativou a musi byt velmi kratké a vystizné,
na druhou stranu zasahnou opakované béhem 24 hodin velkou masu lidi

e 'V kinech: podobna televizni, s tim rozdilem, ze dokaze byt u¢innéjsi, ptisobi
prevazné na mladsi populaci, ale i kni se muze vytvofit slepota
a vynechavani v podob¢ pozdniho ptichodu do prostort kina

e Online reklamou: popsana nize detailnéji
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Organizace IAB tiidi digitalni reklamni trh do tii Kategorii: displejovy, vyhledavaci,
katalogy a tadkové inzerce. Pro zajimavost: display reklama piekonava vsechny ostatni
reklamy v tempu ristu mezirocné¢ az 14,9 % tj. 19,3 mld. EUR. Avsak tou nejvétsi
kategorii s nejvyssim piijmem 21,9 mld. EUR a nartstem piijma 0 14,9 % ma vyhledavani
(SPIR z. s. p. 0., 2016).

Display reklama

Z pocatku na webovych strankach dochéazelo k ,pronajmu® prostor inzerentim
na uréitou dobu tzv. flat-rate ¢i na zaklad¢ poctu zobrazeni tzv. CPT = cost per thousand.
Po urcité dobé nebyly tyto pronajmy moderni vic¢i dobé a dochazelo Kk piesycenosti
reklam, nerelevantnosti pro uzivatele a zejména nefunkénosti rozmérd a vyskytu.
Ztoho duvodu se vyvinula tzv. programaticka reklama, ktera dokazala Iépe cilit
na uzivatele, standardizovala rozméry, zlepsila méfitelnost efektivity a zvysila flexibilitu
fizeni kampani. Lidsky faktor zcela nahradila pIn¢ automatizovanym softwarem. Dokaze
se prizpuasobit publiku, jeho potfebam, dle chovani na webu, demografické polohy, vyuziti
zatizeni. Prostor, kde se vyskytuje reklama, se nabizi na zakladé toho,
komu se ma zobrazovat.

Vys$i stupen je tzv. real-time bidding, kde dochazi k mikroaukci pro kazdé zobrazeni
reklamy. Funguje na principu vyhodnocovani charakteristiky navstévnika webu
a zobrazeni reklamy toho inzerenta, ktery je ochoten zaplatit vice a je jeji obsah relevantni
vuci uzivateli. Dalsim trendem se stavaji audio-reklamy a videoreklamy. Nejvétsim
poskytovatelem videoreklam je zejména Youtube, kde se lze setkat se tfemi druhy: pre-roll
(zarazeni pted obsah, ktery chce nékdo vidét a zpravidla lze po nékolika sekundach
preskocit), mid-roll (mezi scénami, jakozto piirozené pauzy obsahu, ma nejvyssi miru
zhlédnuti) a post-roll (po skonceni obsahu).

Sohledem na inzerenty a poskytovatele reklamniho prostoru se zformovala
organizace Interactive Advertising Bureo (IAB), ktera doporucuje, jak by mély vypadat
formaty reklam na internetu, formuluje eticky kodex pro provoz, zkoumaji trh apod.
V Ceské republice mame SPIR, jenz dél4 pravidla IAB ptijatelna ¢eskému prostiedi.

S rozvojem technologii se objevuji tzv. in-app reklamy (jsou nabizeny v aplikacich,
které se daji stahnout zadarmo, ale pokud se chcete zbavit reklam, musite si dokoupit verzi

bez reklam), in-game reklamy (objevuji se V popularnich hrach). Efektivitu lze méfit
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pomoci: CPT — naklad na zasazeni urcitého poc¢tu uzivateld, CTR — pocet proklika vuci
poctu zobrazeni, CPC — cena za kliknuti (Ptikrylova, 2019).

Dle studie IAB vime, ze digitalni reklama se za poslednich 5 let zvysila o 13,2 %
v roce 2017 na 48 mld. EUR, a to diky investic do reklam v novych technologiich (socialni
sité¢, mobily, videa...). Na mobilnich zafizenich doslo ke zvysSeni o 40 % a tvoii 42 %
podilu na displejové reklamé, na socialnich sitich rust o 38 %, video reklama ve formatu
tzv. out-stream ma dokonce narast 73,4 % (SPIR z. s. p. 0., 2016).

Intextova reklama

Ze samotného nazvu vyplyva, ze jsou oznacovana slova v textu malymi piekryvnymi
okny, jez inzerenti 0znacuji. Vyskytuji se zejména na webovych strankach s obsahlymi
texty. Soustiedi se na klicova slova, nad kterymi se ukazuje reklama, slova musi byt
odliSend od normalniho textu pomoci zvyraznéni a dvojitého podtrzeni. Nebyva pfili§
vtirava pro uzivatele a slouzi jako dopln¢k k banneru, avsak problematika nabyva
u formulace sdéleni a volbou klicovych slov, protoze vse musi byt kratké a vystizné
(Ptikrylova, 2019).

Reklama ve vyhleddvacich

Search engine marketing (SEM) je oznaceni pro placené reklamy ve vyhledavacich —
paid search. I presto, ze se v zakladnich teoriich pise, Zze by reklama méla byt primarné
placena, tak je zde i vyjimka v podobé& tzv. search engine optimization (SEO) — kde by se
méla délat prirozena optimalizace webovych stranek tak, aby se objevovala v poptedi
vyhledavani napt. na Google.com, Seznam.cz, Yahoo.com, a dalsi (Kelsey, 2017).

Diive vysledky vyhledavani ve vyhledavacich byly spiSe pfirozené, az posléze jejich
provozovatelé zacali nabizet lepsi umisténi firem ve vyhledavani za penézni obnos.
V soucasné dobé se uzivatelé setkavaji s kombinaci placené reklamy S piirozenym
a nedokaze urcit rozdil mezi nimi. Tento trend dnesni doby je oznacovan jako nativni
reklama, ktera vytvaii dojem, ze se jedna o obsah webu. Spravovat placené vyhledavani lze
pomoci Sluzeb jako je Google Ads (Google), Bing Ads (Microsoft) ¢i Sklik (Seznam).
Oproti Klasickym banneriam se reklama pomoci vyhledavaca ,hleda” aktivné a reakce
je vyssi, protoze se vétSinou vztahuje pfimo na konkrétni téma, které uzivatel hleda

(Ptikrylova, 2019).
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Reklama na socialnich sitich

Na socialnich sitich je shodna s predchozimi typy, avsak piimo na platformach musi
byt vazana specifickymi pozadavky. Pomoci socialnich siti Ize zvySovat povédomi
0 znacce, zvysit navstévnost, sesbirat data 0 zakaznicich ¢i zahajit pfimou konverzaci
s inzerentem. Soc. sité poskytuji mnoho vyhod jako je vysoka personalizace reklam, ptimé
zacileni na subjekt, pomoci informaci, které o sob¢ uzivatel sdili, analyzovani a sledovani
chovani uzivateld. Uzivatelé maji pozitivni reakce na reklamni sdéleni vzhledem k tomu,
7e se jedna o nativni reklamu.

Na Facebooku je moznost propagace webu, firemnich stranek a piispévku.
Jsou zobrazovany pomoci: obrazku, videa, sbirek obrazkd, cyklicky obsah, ,,stories® atd.
na které mohou uzivatelé reagovat pomoci sdileni, ¢i projevu ,,to se mi libi“. Reklamy
se ukazuji bud’ jako navrhovany obsah uzivateld, rychly ¢lanek ¢i ptimo na Marketplace,
kde probihaji prodeje. Podobn¢ jako na FB Ize mit reklamu i na Instagramu, ktery je tizce
spojen s FB, protoze je umoznéno mit stejné obsahy na FB i Instagramu zaroven. Dalsimi

jsou Pinterest, Twitter ¢i LinkedIn — na nich Ize podobné¢ inzerovat (Ptikrylova, 2019).
3.3.2 Primy marketing

Piimy marketing je spiSe znam pod pojmem direct marketing, kde dochazi
ke komunikaci se zakazniky spravného cilového segmentu. Pomoci komunika¢nich kanald
jsou spotiebitelé dotazovani a ocekava se jejich odpovéd’. Vyhodou byva rychlé posouzeni
odpovédi recipienti. V soucasné dobé se hojné mluvi o tzv. vztahovém marketingu,
ktery je jednim =z prostfedki direct marketingu a je charakteristicky dlouhodobou
komunikaci se spravnym segmentem zakaznikt (Halada, 2015).

Webové strdanky

Janouch (2010) uvadi, ze webové stranky jsou zakladnim pilifem pro komunikaci
na internetu. Jsou prostfednikem mezi uzivateli a informacemi o spolec¢nosti, produktech,
kontaktech a dalSich dilezitych udaji. Aby se dosahlo pravého cile online marketingové
komunikace, musi byt dodrzena pravidla funkénosti webu, obsahu (tvoii vétSinou
copywriteti), webové pristupnosti (pfistup pro handicapované, pro elektronicka zafizeni)
a webové pouzitelnosti (Snadné pouzivani a pochopeni webu uzivatelem). Na samotnych
webech byvaji umistovany e-shopy, kde dochazi k pfimé koupi zbozi. Nakoupit

Ize pomoci riznych zpusobt plateb a zvoleni dopravy je téZ riznorodé.
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Socialni sité

O soc. sitich bylo jiz napsano nékolik odstavet Vv predchozich textech.
Nejvyznamngjsi na soc. sitich je snadny vstup uzivateld a firem do vztahu one-to-one
a jejich vzajemna interakce. DalSim dulezitym faktorem je velka databaze chovani
uzivatelt a nasledna analyza k vyuziti pro personalizaci komunikace (Ptikrylova, 2019).
Direct mail

V dnesni dobé je jiz bézné rozesilat elektronickou postu zakaznikim, avSak vaze
se ktomu legislativni podminka, ktera tika, ze emaily nesmi byt posilany, pokud k tomu
spotiebitel nedal pfedchozi souhlas. Toto omezeni se ustanovilo s ristem nevyzadané posty
tzv. spamu, protoze spole¢nosti nadmérné zneuzivali dohledavani emailovych adres
a nasledného rozesilani (Ptikrylova, 2019).
Newsletter

Vyborny zptsob, jak budovat dobry vztah se zakaznikem je pravidelné rozesilani

tzv. e-newsletteru (emailu) s prabéznymi informacemi o spole¢nosti, kampanich
apod. Vyhodou je, ze zakaznici netusi, kolik ma firma odbérateld, ale z malého mnozstvi
se postupn¢ stane VéEtsi a jednoho dne se mohou stat generatorem piijmu. Newslettery jsou
dobfe cilené na spotiebitele, protoze o odebirani zadaji sami prostfednictvim vyplnéni
formulafe na webu, v prodejné ¢i pomoci odkazi (Wynne, 2011).
Mobilni aplikace

Budoucnosti direct marketingu byva oznacovana mobilni aplikace. Samotnou
instalaci aplikace v mobilu se dava souhlas (tzv. opt-in), aby byl uzivatel oslovovan
prakticky kdykoliv. Vzhledem k tomu, Ze je aplikace umisténa u ,,spravného* uZivatele,
Ize snadno analyzovat chovani spotiebitele, jeho pozici, naptimo snim komunikovat
a oslovovat ho apod. samoziejmé, aby mohla byt provadéna veskera interakce, musi
si uzivatelé aplikace instalovat, coz neni vzdy dokonéeno. Lze vyuzivat i jiz rozsifenych
a dobfe znamych aplikaci jako je Facebook, Instagram a dalsich, kde se mohou zobrazovat

komeréni obsahy v ramci nativniho vzhledu (Ptikrylova, 2019).
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3.3.3 Podpora prodeje

Zahrnuje né€kolik nastroji, jez vedou k okamzitému prodeji. Je Casto vyuzivana
k vyvolani okamzitého a znatelného narastu prodeje, avSak né¢kdy muze zpisobovat
negativni dopad na hodnotu znacky. Vyuziva se odmén (finan¢nich i nefinanénich)
ke koupi produktu ¢i jeho vyzkouseni ze strany zakaznika (Karli¢ek, 2013).
Affiliate marketing

Tento marketing je znam téz pod pojmem partnersky nebo provizni marketing.
Orientuje se na odmény za zprostiedkovany prodej produktu. V ramci internetového
marketingu patii do ¢asti vykonnostniho. Affiliate partnefi dostavaji provizi od prodejce
za Uspeésné realizovany nakup, registraci ¢i objednavku zakaznikem, protoze se nakup
realizoval skrze prezentace produktu na jejich strankach (Halada, 2015).
Slevové portaly

Vyuzivaji slabosti nékterych uzivateli podléhajicich slevovym akcim. V podstaté
se jedna o hromadny nakup ve slevé, ktery je Casové omezen, poctem slev a kapacity
kupujicich. Ve vétsing piipadech se spiSe jedna o vyhodny zisk ze strany provozovatele
portalt, avSak pro samotné inzerujici Spole¢nosti ne (Janouch, 2010).
Vérnostni programy

Povétsinou jsou shodné s nastroji pouzivanymi Vv offline prostfedi. Ulehceni
zpravidla byva v uSetfeni nakladt za dopravné, tisk, zprostiedkovani vérnostnich karet
apod. vse nahradilo online prostiedi a ulehéilo praci diky newslettrovym kampanim,
aktivitam na socialnich siti ¢i promo na webovych strankach. Diky personalizovanym
nabidkdm se dostava prodejce do zna¢né vyhody. Mohou byt v riznych podobach —
QR kaody (vérnostni karty), slevovy kupon v newsletteru ¢i v aplikaci (Ptikrylova, 2019).
Advergaming a soutéze

Advergaming neni nic jiného nez pocitatova hra, vytvorena za i¢elem propagace
znacky, informacich o produktech a odménovani zakaznika. Diky hrani uzivatell se firmy
mohou vice dozvédet o chovani spotiebitell a posléze vSe vyuzivaji na dal§i marketingové
aktivity. Soutéze maji stejny ¢i podobny zamér jako advergaming. Dochazi zde
ke kombinaci virtudlniho a realného svéta (hybridni prostor), kde se zvySuje zafazeni
uzivatele do hry. Ve vétsiné piipadech probihaji soutéZe prostifednictvim aplikaci,

které si spolec¢nosti vyvijeji s provazanosti na marketing (Ptikrylova, 2019).
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3.3.4 Public relations

Obrovsky potencial pii budovani rozsiteného povédomi o znacce ma PR neboli
public relations. PR tym pouziva pfiznivou publicitu ve prospéch pozitivni image
spole¢nosti (Karli¢ek, Kral, 2011). VétSina nastroji komunika¢niho mixu je zamétena
na produktovou ¢ast, ale PR se orientuje na veiejnost (public). Vefejnosti se mini veskeré
subjekty, majici n¢jaky vztah (relation) ke spole¢nosti véetné jejich aktivit. Je dulezité,
aby firma dodrzovala dobré vztahy se vSemi, se kterymi piijde ke styku (Janouch, 2014).
V PR jsou zakladem webové stranky firmy, protoze na né odkazuji ¢lanky, zpravy
a diskuse. Jestlize jsou pozitivni reakce na ¢lanky a dal$i nastroje PR, tak se to promita
do vyhledavacu, kde se webové stranky daji poté snadno vyhledat, diky zvysené popularité
(Janouch, 2014).

SEO

SEO je jedna z technik pro vylepseni pozice ve vyhledavaéich nebo jim ptavodné
byla, dokud se nevyvinuly dokonalejsi systémy. V soucasnosti se soustiedi na oblast
,halezitelnosti zakaznikem, kde cilem je zvySovani dosahu konline ¢lankim
a informacim, posléze povédomi o firmé. Ztoho duvodu je o ném psano pod PR,
protoze se s nim kryje. SEO se d¢li na on-page a off-page faktory a je soucast obsahovych
strategii. Optimalizaci webovek fesi on-page faktor, ktery je zaméfen prevazné
na obsahovy marketing (publikace informaci a rozhodovani strategie o jejich formé
a nacasovani). Off-page se zamétuje na vytvareni zpétného odkazu na webovou stranku
spole¢nosti. Piedpokladem byva vysoce kvalitni obsah c¢lankt, publikaci, studicich
¢i tiskovych zprav na webu (Pfikrylova, 2019).

Webové stranky

Daji se tplné kontrolovat a ovliviiovat spole¢nosti a hraji vyznamnou roli v online
PR. Jedna se o prostor, ke kterému vedou dalsi casti aktivit spolecnosti na internetu.
Na samotnych webovek dochazi ke konec¢né konverzi — uzivatel splni zadouci akci,
ktera ma pro provozovatele obchodni uzitek (Ptikrylova, 2019).

Tiskova zprava a pripadové studie

Informace o zajimavych skutecnostech ¢i akci posilaji spole¢nosti médiim pomoci

tzv. tiskovych zprav (pisemnych sdéleni). Jestlize je toto sdéleni vyhodnoceno

jako uziteCné pro novinare, ten jej zvefejni pomoci svého ¢lanku, zpravy nebo reportaze
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zcela zdarma (Karlicek, 2013). V ramci online tiskovych zprav lze vyuzit interaktivnich
a audiovizualnich prvka, jez vedou k potencionalnimu viralnimu $ifeni.

Jedna se stejné jako u tiskovych zprav o sdileni zajimavych textl. Zvefejnénim
ptipadovych studii ¢i audiovizualniho obsahu 0 spole¢nosti se sice odhali fungovani ¢asti
spole¢nosti, ale zaroven se vybuduje pozitivni reputace a PR podniku. U tiskové zpravy
I pripadovych studii, dochazi k vytvareni pozitivniho efektu na SEO, zejména
ve vyhledavacich, ale i budovani zpétnych odkazt (link-building) (Ptikrylova, 2019).
Budovani uzivatelskych komunit

Do social media marketingu patii kategorie budovani uzivatelskych komunit.
Spole¢nosti pouzivaji prostiednika (influencera) k Sifeni komunikace s ovliviiovanymi
skupinami (stakeholders). Prostfednictvim socialnich sitich, blogt, a dalSich kanala
probiha tzv. mnoho-sméma komunikace mezi komunitou a influencery,
ale i mezi komunitou a ptimo se spole¢nosti. Dochazi ke zvySsenému dosahu komunikace,
avsak je velmi obtizné prostiedi sledovat a ovliviiovat. Jestlize dochazi k negativnimu
ovliviiovani, tak nastupuje tzv. krizové PR, které ma za tikol toto zastavit a preventovat.

Budovani uzivatelskych komunit rozdélujeme do tii fazi:

1) vertikalni analyza socialnich siti — firma hleda vhodna socialni média,

kde se shlukuji nalezité uzivatelské komunity,

2) horizontalni analyza socialnich siti — zde dochazi k objeveni komunit a stranek,

se kterymi chce spole¢nost navazat komunikaci,

3) monitoring uzivatelskych komodit — miZze byt pasivni (pouze vyhledavani

a C¢teni) ¢i aktivni (iniciuji se ptispévky do komunit), avsak vyhodnocovanim

sledovani hovorech o tématu déla analyza sentimentu (Ptikrylova, 2019).
3.3.5 Osobni prodej

Mezi spotiebitelem a prodejcem probiha dvousmérna komunikace, jez se nazyva

vvvv

vyhodnotit chovani zakaznik a rychle reagovat na vzniklé obtize. Dale se daji lehce
budovat dlouhodobé vztahy s ucastniky prodeje, upravovat nabidka dle potieb zakaznika
a sjednavat podminky prodeju (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).
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Live chat

Live chat nebo také online chat ptedstavuje ,,zivé™“ psani pomoci internetového
rozhrani. Nejvice je vyuzivan v e-shopech pro ucely rychlé interakce mezi prodejcem
a kupujicim. Lze snadno ovliviiovat nakup, rychle reagovat, odpovidat na dotazy,
poskytovat rady, informace a sdéleni (Janouch, 2010).
Online event a webindre

Jedna se o vedeni seminaitu, eventt a akci skrze internet, kde dochazi
k obousmérnému sdélovani informaci a ptimé reakce na podméty obsahu komunikace
mezi lektory a posluchadi. Z obou stran dochazi k Gisporam, protoze nemusi nikam jezdit,
pronajimat prostory atd. sta¢i jen mit kdispozici sluchatka, mikrofon a zatizeni,

na kterém se lze divat (Janouch, 2010).
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4 Charakteristika zvoleného subjektu

FTC je maloobchodni fetézec se vznikem v hlavnim mésté¢ Danska. Prvopocatky
spole¢nosti dosahuji az do roku 1988, kdy pod piivodnim nazvem Zebra prodaval destniky,
slune¢ni bryle, ponozky a dalsi piebytkové zbozi, Lennart Lajboschitz se svou zenou Suz.
Obéma neslo pouze o to, aby prodavali své produkty, ale zejména o to, aby prinesli
nav§tévnikim zazitek z nakupu, proto kazdou sobotu potadali i kouzelnickou show
pro déti. V roce 1995 byla oteviena prvni pobocka, v niz byl veskery sortiment za 10
danskych korun. Diky vyslovnosti deset korun v dansting jako tee’-yuh vznikl i jeji prvotni
nazev Tiger. V roce 2016 doslo k celosvétovému rebrandingu znacky na uceleny nazev
Flying Tiger Copenhagen — kde Flying zvyraznoval filozofii spole¢nosti a Copenhagen,
umisténi prvni pobocky v Dansku nedaleko hlavniho mésta.

Prvni prodejna mimo Danské kralovstvi byla oteviena v roce 2001 v Reykjaviku.
Mimo evropsky kontinent se poprvé rozsitila FTC do Japonska v roce 2012 a o dva roky
pozd&ji do USA. Do konce roku 2019 provozovala piesné 987 prodejen ve vice nez 30
zemich v Evropé, Asii a USA, svice nez 6000 zaméstnanci. Do roku 2018 otevirala
spole¢nost kazdy tyden tii nové pobocky (interni zdroj spole¢nosti, 2020). FTC patii
pod matetskou spole¢nost Zebra A/S se sidlem v Kodani, v Dansku. Spole¢nost Zebra A/S:
Lux Holding S.a.r.l. vlastni 67 % akcii (EQT), Mitco ApS vlastni 29 % akcii (Lennart
Lajboschitz — zakladatel) a 4 % maji ¢lenové piedstavenstva, mensi pocet senior
zaméstnancl a vykonny management. Soucasnym CEO spole¢nosti FTC je Martin Jermiin
(Sibravova, 2018).

Jako strategie vstupu na novy trh se vyuziva 50/50 partnerstvi tzv. joint-venture,
kde 50 % ma mistni partner a 50 % vlastni matetska spolecnost Zebra A/S. Diky tomuto
se snizuje riziko vstupu na trh, zvySuje expanze novych prodejen a zajiStuje mistni
podnikani. Spoluprace obou partnert je vzajemna a sdili spole¢né investice, naklady a zisk.
Veétsinou jsou obchodni partnerstvi rozdélena dle zemé, ale mohou byt clenény na mensi
regiony v ramci zem¢. Matefska spolec¢nost centralné udava vsem zemim stejny koncept,
znacku, vyrobky, interiéry a smér marketingu véetné jeho nastroji. Mistni partner ma poté
za tkol odpovidat za denni provoz, lokalni personalistiku a pfizptisobovani marketingu

potiebam daného trhu, vSe dle instrukci danych Zebrou A/S. Vedeni spolecnosti aktivné
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sleduje a provadi kontrolu provozniho a finan¢niho vykonu vsech obchodnich jednotek
za uelem vyuzivat a fesit potencionalni vyzvy na trhu (Sibravova, 2018).

Jedna z hlavnich strategii Zebra A/S je pievzit 100 % kontrolu nad lokalnimi
partnerstvimi, jestlize je to vyhodnéjsi nez byt v joint-venture. U kazdého partnerstvi 50/50
existuje smluvni definice zpétného odkupu partnerstvi. Zebra A/S ma pravo odkoupit
lokalni podil sro¢ni vypovédni lhitou za wvykupni cenu, kterda se vypocitava
z preddefinovanych nasobk EBITDY (Zebra A/S, 2017).

Z poslednich dostupnych vysledkti zroku 2018 vykazala spolecnost FTC trzby
ve vysi 5,6 mld. DKK, coz je v ptepoctu 20,384 mld. CZK (ke kurzu platnému v bfeznu
2020), oproti roku 2017 s narastem 11 %. Zisk spole¢nosti v roce 2018 nebyl uspokojivy
z divodu vysokych investic a provoznich nakladl, avSak stile spadd do profitabilnich.
V reakci na spatné vysledky se FTC rozhodlo zahajit s nadchazejicimi roky 2019 a 2020
tzv. plan transformace, ktery se sklada z péti hlavnich pilift: upevnit sité, optimalizovat
naklady, zlepsit dodavatelské fetézce, vytvotit maloobchodni provozni model a rozvinout
DNA FTC. Cilem planu je zajisténi zdravého a silného cash-flow, zlepSeni ziskovosti
a udrzitelnost prodejnosti produkti na atraktivni urovni.

S upeviiovanim sit¢ dochazi k optimalizaci sit¢ prodejen, radikalnimu snizeni
otevirani novych prodejen, pfemisténi a zavirani neprofitabilnich prodejen a ustaleni
trzniho usporadani, aby bylo zajisténé zdravé portfolio FTC. S optimalizaci nakladi se poji
vzdy jejich snizovani. V ramci toho se snizil pocet zaméstnanc ve vedeni spole¢nosti,
zapocal program snizovani najemného, a nakonec doslo k vyjednavani s dodavateli s cilem
ziskat co nejvice Uspor, pfi dodrzovani CSR spolec¢nosti. S optimalizaci dodavatelskych
fetézcu Se vaze uspora nakladu, pifi vysoké Kkvalit¢ nabizenych sluzeb
v celé siti. Jiz doslo k revizi vSech dodavatelskych siti, podpisu novych smluv a pifechodu
k novym dodavatelim. Spolecn¢ s tim dochazi téz ke zlepsovani planovani, redukce
a prodejnosti zasob, aby se zajistily konkurenceschopné a kvalitni zasoby.

Ctvrty pili se zabyva standardizaci procesti na prodejnach a komerénimu modelu
Vv lokalnich trzich. Veskeré procesy na prodejnach se zefektiviiuji, zejména kazdodenni
prace personalu a snizovani mzdovych nakladii, aby se poté zajistily lepsi sluzby
pro zakazniky. Centraln¢ se vytvoril manual ke zlepseni vizual merchandisingu, spraveé

zivotniho cyklu produktd, optimalizaci prodeje a systému planovani zaméstnanci.
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DNA spole¢nosti FTC se zaméfuje na vyvolani usmévu u zakaznikd, odliSovani se
od konkurence a piijatelnymi cenami pro kazdého (Zebra A/S, 2017).

FTC ma vypracovany komplexni program spolecenské odpovédnosti. CSR se sklada
z 5 hlavnich oblasti: lidi, planety, partnerstvi, produkti a politiky. Kazdy rok firma déla
posouzeni vyznamnosti - Ptiloha 2 (z roku 2018), aby zhodnotila hlavni oblasti a rizika
vramci jejich hodnot. Veskeré poznatky nasledné analyzuji a pridaji ¢i zohledni
ve strategii udrzitelnosti a poté v ramci jiz napsanych 5 oblasti.

Pro spolecnost je velmi dilezité, aby veskera jejich partnerstvi a spolupracujici firmy
respektovaly zakladni lidska a pracovnépravni prava. Jeji politikou v lidskych pravech
je zejména dodrzovani platnych tmluv OSN, a ptedevsim aplikace na vSechny
zaméstnance. Cilem je nabizet atraktivni prostiedi pro vysoce kvalifikované zamé&stnance
se stejnymi prilezitostmi, S Sirokym vzdélanim a narodnosti. Dale se spole¢nost snazi
0 rovnocennost genderové rozdilnosti, napt. do roku 2023 chtéji mit ve spravni radé dalsi 2
zeny, aby byly ,,sily* obou pohlavi stejné.

V FTC je HR skupina, kterd se stard o rtizna Skoleni pro zaméstnance na vSech
urovnich ve 100 % partnerstvich. VSichni manazeti ve vSech vrstvach jsou automaticky
zapsani do programu, ve kterém se u¢i hodnoty FTC, uplatiiovani téchto hodnot a trénink
osobnosti. Co se ty¢e prodejnich asistentt i ti Se mohou dobrovolné zapsat na 5 rtiznych
kurzit zaméfenych na provoz prodejny. Dokonce jsou kdispozici i 2let¢ programy
pro stazisty. Veskeré aktivity jsou zacilené na pozitivni zkusenosti ze strany nabiranych
lidi, dale ziskavani talentd (s vice odbornymi znalostmi), podporu zaméstnanci
a v neposledni fadé nachazeni vhodnych kandidati. HR je velmi dulezité a z toho divodu
FTC zavedli ve struktute tzv. HR Business Partner, ktery by mél pusobit jako strategicky
partner pro podnikani FTC.

Jadrem kazdého podniku byvaji produkty a neni tomu jinak ani v FTC. Vyrobky jsou
vyrobeny v prostiedi, které je eticky ptijatelné a jsou dodrzovany humanni, enviromentalni
a socialni normy. FTC spolupracuje s ptiblizn¢ 350 dodavateli, ktefi umoznuji nabizet
spolecnosti Siroky sortiment. Kazdy produkt prochazi testovanim, at’ bezpe€nostnim,
tak kvalitnim, materialnim apod. testovani byva vzdy v procesu piedvyroby, musi byt
v souladu s predpisy a pozadavky EU a zejména FTC. Samoziejmosti je zakaz nekterych
chemickych latek, aby se z divodu ochrany chranilo Zivotni prostiedi. Vybrané tovarny

musi dodrzovat  tzv. ,,code of  conduct* neboli kodex chovéni,
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ktery je zavazny pro vSechny a musi striktné se dodrzovat. V kodexu je zohlednéno
zejména lidské a pracovni pravo, spravedlivé a bezpeéné podminky prace komunit
Vv tovarnach. Jeho dodrzovani je ¢asto kontrolovano.

V ramci kodexu se téz dba na minimalizaci negativniho dopadu na Zivotni prostiedi,
jeho ochrana, minimalizace emisi sklenikovych plynt, potravinovych odpadi
¢i znecistovani plasty. Politika FTC se pfimo zavazuje K ochran¢ zivotniho prostiedi
a minimalizaci negativnich dopadti na ptirodu. V ramci Gspory energie, FTC vyménila
veskeré zarovky pouze za LED, papirenské produkty ziskava z udrzitelnych lesnickych
produktii, oznaenymi certifikaci FSC. Dale investuje do nalezeni tzv. udrzitelnych
materiald, které napomahaji minimalizovat plasty ve vyrobcich. Jeden z velkych kroki
bylo v roce 2018, Ze se prestalo upIné nakupovat plastové zbozi na jedno pouziti.

Se zamérem podpory komunit, spolupracuje FTC sné&kolika institucemi.
Mezi n¢ patii: UN Global Compact (oblast odpovédnosti), CCR-CSR (implementace
strategii dotykajici se détskych prav), Federace evropskych potravinovych bank, rtzné
charity (avsak darovani se vaze s pokyny FTC), Cerveny kiiz, In Kind Direct, Klub
Kickstart, UNICEEF, a dalsi... Ambice FTC je udrzet urovei charitativni aktivity i v dalSich
letech. Politika FTC musi byt vzdy transparentni, aby bylo vidét, Ze postupuje
protikorupcng, proti neeti¢nosti, bojuje za lidska prava nejen dospélych, ale i déti, Setrné
VQci zivotnimu prostiedi a bezpecnosti vyrobkii. VEtsinu téchto zasad obsahuje jiz zminény
eticky kodex chovani, ktery se musi dodrzovat na vsech trovnich podnikani (Vyroéni
zprava FTC, 2018).

4.1.1 FTC v Ceské republice

V soudasné dobé na tizemi Ceské republiky funguje joint-venture spoledenstvi,
kde 50 % vlastni samotna Zebra A/S a druhou polovinu partner v CR. ZaloZena byla
18.4.2014, pod obchodni zna¢kou TIGER STORES CZECH REPUBLIC s.r.0., se sidlem
Jungmannovo namésti 761/1, Nové Mésto, 110 00 Praha 1. V obchodnim rejstiiku ji lze
nalézt pod identifikacnim cislem 029 21 014, pravni formou jako spolecnost S ruc¢enim
omezenim a predmétem podnikani je maloobchodni prodej darkového zbozi a potieb
pro domacnost a zabavu. Soucasnymi jednateli spolecnosti jsou David Mizrahi (CZ)
a Martin Le Sage De Fontenay Jermiin (DK), ktefi jednaji vzdy spole¢né jménem

spole¢nosti a utvati kolektivni organ. Spoleéniky jsou Atelier Estate s.r.o., Praha — Ceska
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republika s podilem 50 % a Zebra A/S, Kodan — Danské kralovstvi s podilem 50 %. Podil
Ceského partnera je soucasti konsolida¢niho celku Zebry A/S (Vypis z obchodniho
rejstiiku, 2020).

V roce 2014 doslo k uzavieni smlouvy, kde se ob¢& strany dohodly, Zze Zebra A/S
poskytne Trademark, know — how licenci a koopera¢ni licenci. Tudiz spole¢nost na izemi
CR musi dodrzovat viechny instrukce dané matefskou spoleénosti centralné a pouze fesit
denni provoz, personalistiku a prizptisobovani se trhu. V oblasti ochrany zivotniho
prostiedi spolupracuje s institucemi EKOKOM a.s., ECOBAT s.r.0. a jsou uzavieny
smlouvy na odvoz tfidéného odpadu s kazdou poboc¢kou.

V soucasné dobé na uzemi Ceské republiky ma FTC 15 otevienych poboéek. V roce
2014 byly otevieny 3 pobocky, Brno Masarykovo namésti, Budéjovice (ukonéen provoz
2019), Liberec (ukoncen provoz 2019). V roce 2015 dalsi 3: Praha Vaclavské namésti,
Praha OC Cerny Most a Ostrava. V roce 2016 se otevielo nejvice pobocek, konkrétng 5:
Zlin, Plzen, Praha Hlavni nadrazi, Praha OC Novy Smichov a Usti nad Labem. V roce
2017 se oteviely 4 pobocky: Praha OC Chodov, Karlovy Vary, Jihlava a Praha Rytitska.
Posledni oteviené pobocky byly vroce 2018 v Brné¢ Dornych a jedina dvoupatrova

pobocka v CR, Praha Jungmannovo namésti (Vyro&ni zprava, 2018).
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5 Vlastni prace

Tato cast prace je zaméfena na rozbor soucCasného stavu podnikani spolecnosti.
Soucasti vlastni prace je analyza vnéjsiho prostiedi, analyza vnitiniho prostiedi a volba

strategie spolecnosti FTC v Ceské republice.
5.1 Analyza vnéjSiho prostiedi

Analyza vn¢jSiho prostiedi se zabyva rozborem makroprostiedi a mikroprostiedi
spole¢nosti, které ovliviiuji jeji provoz. Ke zhodnoceni makroprostiedi je vyuzita PEST
analyza. K analyze mikroprostiedi je pouzit Porteriv model péti sil, ve kterém
se konkurence a zakaznici rozebiraji podrobnéji, aby Se nemusela vytvaret samostatna

kapitola pouze pro tyto dva faktory.
5.1.1 Analyzy makroprostredi

PEST analyza se vyuziva ke zhodnoceni vné&jSiho makroprostiedi spole¢nosti
Sse zaméfenim na politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické
prostfedi. V politicko-pravnim prostiedi se projevuji faktory jak ze strany statu Ceska
republika, tak i EU. V roce 2016 vesel v platnost zakon ¢. 112/2016 Sb. o evidenci trzeb
tzv. EET, které musi FTC dodrZovat a registrovat na ministerstvu financi. Dodrzovani
tohoto zakona je pro firmu zna¢né nakladné. Prohlaseni o odvodu EET musi byt na kazdé
uctence, kterou zdkaznik obdrzi. Zavedeni a funkcénost programu je naro¢né nejen
finan¢né, ale i po pracovni strance. Spole¢nost musi téZz dodrzovat zakon ¢.262/2006 Sb. —
zakonik prace, ktery vymezuje pracovnépravni vztahy ze strany zaméstnavatele
i zamé&stnance. Taktéz zakon ¢.187/2006 Sh. 0 nemocenském pojisténi. Zakon ¢. 235/2004
Sb. o dani z ptidané hodnoty nafizuje platci DPH vzdy vystavit danovy doklad. Zakon
&. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele souvisi s povinnostmi pti prodeji zbozi, postup COI,
feseni spord spotiebitele, informacni povinnosti apod. Stat urcuje i vysi minimalni mzdy,
kterou musi vsichni zaméstnavatelé dodrzovat. Kazdoro¢nim zvySovanim se zvySuji
I néklady spolecnosti na vyplaceni mezd. V ramci EU je velmi pfiznivé, Zze je zaveden
volny pohyb 0sob (za praci, svoboda usadit se atp.), volny pohyb zbozi (musi byt
dodrzovany viechny normy), informaci a kapitalu. V Ceské republice je v sou¢asné dobé

vlada stabilni.
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Mezi hlavni ekonomické ukazatele, které pi¥imo ovliviiuji chod spolec¢nosti jsou
HDP, inflace, mira nezaméstnanosti, hruba mési¢ni mzda, arokové sazby ¢i kurz mény.
Spole¢nost FTC hospodaii s cizimi zdroji ke svému podnikani, a proto je potiebné,
aby si hlidala arokové sazby z vypujéenych penéz. Dale ve vyro¢ni zpravé FTC (2018)
se lze docist, Ze spole¢nost nakupuje zbozi v méné euro. Pievod mény muze byt n¢kdy
nevyhodny, vzhledem k vyvoji mény ze dne na den. Soucasny kurz eura k poslednimu dni
roku 2019 je 25,36 K¢ / 1 EUR.

Pro stanoveni vykonnosti ekonomiky se pozoruje HDP - Tabulka 4. Od roku 2017
postupné klesa, spole¢nost by se méla pomalu pfipravovat na atlum a zalit snizovat

naklady na investice a prevazné se zaméfit na stabilizaci podnikani na ¢eském trhu.
Tabulka 4 - HDP CR 2014-2019

HRUBY DOMACi PRODUKT CR

ROK 2014 2015 | 2016 2017 2018 2019
HDP V MLD. K€ (V

BEZNYCH CENACH) 4261,1 | 4477 | 4712,9 | 5049,9 | 5310,3 | 5647,18
HDPR/RV % 2 4,3 2,3 4,6 2,9 2,4

Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z CSU, 2019
Primérna ro¢ni mira inflace dosahla 2,8 % v roce 2019. V tabulce - Tabulka 5,

lze vypozorovat narust miry inflace od roku 2014. Rist cenové hladiny, a tedy snizeni
kupni sily penéz mtze byt negativnim vlivem pro spole¢nost FTC, protoze to zpusobuje
zdrazovani a pifimo Umérné zvySeni finan¢niho zatizeni. Poptavka domacnosti
po produktech se mize disledkem toho snizit a ovlivnit tak trzby za prodej zbozi.

Tabulka 5 - Mira inflace v CR 2014-2019

MIRA INFLACE CR
ROK 2014 2015 2016 2017 2018 2019
MIRA INFLACE V % 0,4 0,3 0,7 2,5 2,1 2,9
Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z CSU, 2019

Od roku 2014 se zvysSuje prumérna hruba meési¢ni mzda, ve 4. ¢tvrtleti roku 2019
dosahla 36144 K¢, to mize vést ke zna¢nym problémtm udrzitelnosti zaméstnanc, kteii
vyzaduji vy$si mzdy. Na grafu v piiloze Pfiloha 4, je vidét, ze primérna hruba mési¢ni
mzda byla 25569 K¢ v roce 2014, kazdoro¢né se zvysovala o cca 2000 K¢. Vzhledem
k presycenosti trhu prace mohou zameéstnanci jednoduse prejit ke konkurenci, Ktera jim
nabidnou vyssi plat. Proto se spolecnost muze potykat s problémem nedostatku

zaméstnanct, protoze i mira nezaméstnanosti Vv CR Klesla na 2,2 %. Graf — znazornuje,
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ze od roku 2014 nezaméstnanost Klesa, protoze roste pocet ekonomicky aktivniho a klesa

ekonomicky neaktivniho obyvatelstva (CSU, 2019).

Graf 1 - Zamé&stnanost a nezaméstnanost v CR 2014-2018
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z CSU, 2019
Spolec¢nost musi znat strukturu trhu na kterém putsobi, co se tyce pohlavi, véku

a chovani potencionalnich zakaznikt. V Ceské republice bylo k 31.12.2019 - 10 693 939
obyvatel. Na grafu - Graf 2, Ize pozorovat, ze v CR je vice Zen nez muzi a kazdym rokem
se pocet obyvatel zvySuje. ZvySovani populace je pfiznivé pro kazdou spole¢nost, protoze
se za par let zvysi procento ekonomicky aktivniho obyvatelstva (CSU, 2019).

Graf 2 - Obyvatelé dle pohlavi v CR 2014-2018
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Zdroj: Vlastni zpracovani, dle dat z CSU,2019
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Na zikladé dotaznikového Setfeni Sibravové (2018) vime, 7 FTC ma nejvétsi
skupinu zakaznikt tvofici Zeny a vékové skupiny 15-35 let. Na tzemi CR jsou
nejrozsahlejsi vékové skupiny od 24+, coz je pro spolecnost zadouci. Vzdy v8ak musi brat
Vv potaz i starnuti obyvatelstva, kde z roku 2018 je pruimérny vék 42,3. Na grafu - Graf 3,

Ize vidét vékovou strukturu obyvatelstva (CSU, 2019).
Graf 3 - Pocet obyvatel dle véku v roce 2018
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Zdroj: Vlastni zpracovani, dle dat z CSU,2019

V soucasné dobé je zapotiebi se divat na nové technologie, zejména
v maloobchodnim prostiedi. Konkurencni spole¢nosti vkladaji investice napt. do novych
bezobsluznych kas (usetfeni v ramci personalnich nékladi), zavadéni e-shopd (online
prodej produktl) a zdokonalovani webovych stranek, socialnich siti vzhledem k rozvoji
novych funkci na internetu. Zejména FTC by méla v ramci CR zavést e-shop, protoze
vyuzivani internetu k nakupu zbozi Se v posledni dobé zvysilo. K tispoie personalnich

nakladi by bylo dobré zvazit i zavedeni bezobsluznych kas ve spolecnosti.
5.1.2 Analyza mikroprostiredi

Mikroprostfedi spole¢nosti se hodnoti pomoci Porterova modelu péti sil, ktery
se rozdéluje do 5 faktord: rivality mezi konkurenci, hrozbu vstupu nové konkurence,
hrozbu substitutd, vyjednavaci silu kupujicich a vyjednavaci silu dodavateld.

vvvvvv

vsechno zbozi, které FTC prodava. Jednou z hlavnich vyhod tohoto dodavatelského
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partnerstvi je, ze zbozi chodi vcas, jsou Vvytvorené¢ logistické infrastruktury,
jsou kdispozici vzdy dostatecné zasoby zbozi k objednani a nikdy nemutze dojit
k nespravedlivému prodeji zbozi, protoze matetska spole¢nost z poloviny vlastni FTC
vCR a je Vjejim zajmu délat vie Gestné a transparentnd. Rizikem moZze byt vysoka
spolehlivost na dodavky a nepfipravenost na vypadek a tim negativni ovlivnéni
neuspokojeni poptavky po zbozi a ztrata urcitého finan¢niho zisku. DalSim dodavatelem
nebo spise poskytovatelem sluzeb je banka Ceska spofitelna, ktera je pravddpodobné
hlavnim partnerem FTC, co se tyCe financnich sluzeb. Spoluprdce pro zdkazniky
je viditelnda zejména na platebnich terminalech v prodejnach. Je obecné znamé,
ze podminky partnerstvi s touto bankou jsou velmi piisné a mohou nékdy byt prekazkou
s rozvojem podnikani, protoze nebude mozné si vypujcit cizi kapital k dal§im investi¢nim
zamérum. Vzhledem k tomu, ze FTC vyuziva pronajimanych prostor k provozu prodejen,
tak zde muze byt vysoké riziko rustu najmu, zejména v Praze, kde ma spole¢nost vEtsinu
pobocek. Na druhou stranu, diky prondjmim lze snizit investice na koupi prostord,
a tak uSetfené finance Ize zhodnotit jinde. Aby se spole¢nost vyhnula ¢astému zvySovani
najmu, je potiebné mit vse oSetfené smlouvou, kde budou stanovené podminky najmu
na delsi dobu. Bohuzel i pfes vytvoieni smlouvy pronajimatel mize kazdorocné navysit
najem vzhledem Kk tzv. infla¢ni dolozce, kdy ma pravo dle ro¢ni inflace o takové procento
zvySit ngjemné.

Za zakazniky jsou povazovani predevs§im fyzické osoby, které osobné chodi
do prodejen nakupovat a predstavuji pro firmu hlavni pijem. Sibravova (2018), provadéla
dotaznikové Setfeni, ve kterém FTC méla znacny Gspéch ze strany respondentd. Az 60 %
respondentd navstévuje FTC pravidelné a 18 % o ném, alespon slySelo. Tento vysledek
je velmi dobry, protoze je vidét, Zze je FTC néjakym zplisobem znamo. Zakaznici vnimaji
produkty jako cenové pfijatelné, kvalitni, originalni a designové hezky fesené. Vzhledem
k tomu, Zze nemohou byt poskytnuty zadné slevy, zakaznik tak ztraci moznost vyjednavat
o cené. Toto mize byt jeden z faktort, ktery muze mit negativni dopad na opakovanou
navstévu prodejen. V soucasné dobé se zvysil cestovni ruch v Praze, kde je nejvice
pobocek, z toho davodu lze ocekavat vétsi pocet zakaznikl, kteti znaji globalni znacku
FTC. Nejvétsi vékovou skupinou populace v CR jsou cilovi zikaznici spole¢nosti

(25-45 let). Vétsi pocet zen v populaci a rodin s détmi jsou téZz dobrymi piilezitostmi.
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V soucasné dob¢ je obtizné vstoupit na trh, protoZe je zde mnoho vyzev, které musi
nova firma splnit. Bariérami vstupu na trh konkuren¢nich firem jsou zejména vysoké
naklady na nakup zbozi, vysoké pozadavky na originalitu produkti ze strany zakaznikd,
legislativni pozadavky EU, funk¢nost logistickych kanali, analyzy cenotvorby, a dalsi.
Vstup nového konkurenta se nepovazuje jako velmi rizikové, protoze existuje mnoho
bariér vstupu na trh ve stejném odvétvi a globalniho rozsahu spole¢nosti.

Vramci hrozeb substitutt  ptredev§im  vsortimentu zbozi je  vysoka,
avSak neohrozujici, protoze Ize nalézt n&které produkty FTC v jinych barvach
u konkurence. Nastésti FTC vyrabi originalni produkty, s vlastnim designem, ktery nelze
napodobit snadno, a tak vedle originalniho zbozi FTC vypadaji jejich kopie nekvalitné.

Potencionélni konkurenci v CR jsou tfi obchodni znagky: IKEA, Pepco a INDECOR.
Konkurenti se lisi od sebe mnoha znaky a maji spoleéné pouze malé mnozstvi podobnych
produktt, které nedokazou nahradit FTC v plném rozsahu. Pepco je nejrozsifenéjSim
konkurentem, protoze ma 200 prodejen, avsak sortiment se 1isi od FTC zejména nabidkou
obleceni, nizsi kvalitou produkti za nizké ceny. Ma dobrou komunikaci smérem
k zakaznikovi, webové stranky zna¢né nepiehledné a nizkou sdilnost informaci o samotné
spole¢nosti. IKEA se za konkurenta poklada zejména kvili pavodu ze Skandinavie,
ktery maji oba podniky spole¢ny. Co se tyka kvalit a cen, IKEA ma srovnatelnou kvalitu,
avsak povétsinou vyssi cenu produktd. Sortiment se 1isi zejména nabidkou nabytku, ktery
FTC nenabizi. M4 silnou komunikaci prostfednictvim CSR, S§iroké portfolio produkti,
pobocky jsou pfilis vzdalené od mést a naroéné na projiti celé prodejny. Poslednim
konkurentem je INDECOR, ktery ma 7 pobocek, ceny ve srovnani drazsi
a kvalitu srovnatelnou. Stejnym znakem je zejména interiér prodejny, protoze FTC
i INDECOR jej maji na bazi bludisté, kde je pouze jeden vchod a vychod dohromady s tim,
ze se musi bludiStém projit kompletné¢ celd pobocka. INDECOR ma velmi slabou
komunikaci smérem K zakaznikovi, webové stranky znacné nepiehledné a pobocky
rozSifené spiSe v okresnich méstech, kde pravdépodobné negeneruji dostate¢né trzby.
Co se ty€e srovnani rozsifenosti v internetovém prostiedi, tak vSechny znacky pouzivaji
alespon jednu socialni sit. Spolecnost by se méla zaméfit na zlepSeni online komunikace
v ramci socidlnich siti, protoze oproti konkurenci na tom neni dobie, dosahuje velmi

nizkého poctu sledovanosti. Prehledné srovnani konkurence je v tabulce - Tabulka 6.
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Tabulka 6 - P¥ehled informaci o konkurenci

Prehled informaci o konkurenci

Pepco IKEA INDECOR
Pravni forma S.r.o. S.r.o. S.r.o.
ed2) 2&18 vtis. 4.822.078 9.915.834 nezndmo
. odévy a zboZi do nabytek a domaci darkové zbozi a zboZi do
Sortiment

domacnosti

zbozi

domacnosti

Cenova vyhoda

portfolio levnéjsich
produktl, nez ma
FTC

portfolio drazsich
produktl, nez ma
FTC

portfolio drazsich produktd,
nez ma FTC

Vnimana kvalita
zbozi oproti FTC

nizka kvalita

srovnatelna az nizsi
kvalita

kvalita srovnatelna

Pocet pobocek

4

200

7

Umisténi pobocek

orientace na okresni
mésta a okraje mést

v krajskych méstech
na okrajich

orientace na okresni mésta

Velikost pobocek

srovnatelna velikost
s FTC

velké jako jedno
nakupni centrum

srovnatelna velikost s FTC

Spole¢né znaky v
konceptu

nizké ceny

skandinavsky vzhled

prodejna je jako bludisté

Vyrazné odlisnosti

prodej odévl

prodej nabytku

Drahé produkty

Marketingova

vetsi investice,
zejména do
katalogt, inzerci v
televizi, nesdileni

velky naskok oproti
ostatnim, pevnd

zakladna zkusenosti,

dobra marketingova

marketingova komunikace je
znacné utlumend az

komunikace informaci o podniku, | komunikace, cileny | neviditelna, webové stranky
neprehledné a marketing, neslouzi ucelu
nefunkéni webové vytvorené CSR
stranky spole¢nosti
e-shop ne ano ne
‘ . .| velky rozsah sluzeb y L
. sluzby pouze v ramci , Y sluzby pouze v ramci
ST rodejniho prostoru nad ramec téch rodejniho prostoru
P ) P normalnich P J P
Vainost
1
konkurence od 1-5 3 3
Pocet sledujicich v tis. Osobach
Facebook Instagram Youtube
FTC 193 241 8,51
Pepco 219 116 0,3
IKEA 28815 61,4 3,87
INDECOR 4,7 X X

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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5.1.3 Zhodnoceni prilezitosti a ohrozeni

Mezi pftilezitosti pro spolecnost patii volny pohyb osob, sluzeb a kapitalu
diky legislativé EU. Volny pohyb osob usnadnuje moznost zamé&stnani cizinct a snizeni
presycenosti poptavky prace. Nejveétsi prilezitosti spole¢nosti je expanze internetu a jeho
rozsahlé¢ vyuziti populaci, diky tomu se muze vice zaméfit na online komunikaci.
Mezi nejvétsi hrozby ze strany konkurentli je expanze spolecnosti Pepco a mozné rozsiteni
komunikace IKEA. Tyto hrozby by $lo zménit uchopenim pfilezitosti expanze internetu
a investice FTC do komunika¢nich nastroji. Volny pohyb sluzeb a kapitalu se mtize vice
vyuzivat v ramci nadndrodni spolenosti a neni problém ptelévani kapitalu zjedné
struktury spole¢nosti do druhé.

Bohuzel v ramci hrozeb je expanze e-shopt, ktery FTC neprovozuje a prichazi tim
o zna¢né trzby. Doporucuji, aby se firma co nejdtive pfipojila k tomuto trendu. Ohrozeni
z naruseni dodavatelského fetézce muze dojit k neuspokojeni poptavky a negativniho
dopadu na finan¢ni zisk. Je potfebné monitorovat spravnou vysku pfirozené zasoby.
Se zvySovanim hrubé mési¢ni mzdy a navstévnosti Prahy, lze uvazovat o rozsifenim
pobocek v hlavnim mésté, aby FTC zvysila zisky. S dobrou ekonomickou situaci je
na druhé strané hrozba ze zvySovani poplatkid sluzeb, najemného a dalSich faktoru.
Aby se zabranilo negativnimu efektu na ziskovosti FTC, mé¢la by spole¢nost mit mezi
partnery vzdy dobfe sepsané smlouvy. Mezi dalsi hrozby patii kurz eura, protoze firma
plati své nckteré zavazky touto ménou, ohroZenim je zvySeni kurzu, naopak sniZzenim
by se jednalo o ptilezitost. VSechna vyznamna ohrozeni a pfilezitosti pro spolec¢nost jsou

zobrazeny v piiloze - Ptiloha 5.

5.2 Analyza vnitiniho prostiedi

K analyze vnitiniho prostfedi se pouziva mnoho metod. Jedny z nejznaméjsich jsou
metody 7 S a VRIO. Existuje mnoho analyz vnitiniho prostfedi podniku, ale v zasadé
by celkovy rozbor mél obsahovat analyzu marketingového mixu, finan¢ni a disponibilnich

zdrojii spolecnosti.
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521 Metoda 7S

Poslanim FTC je inspirovat spole¢nost lidi k tomu, aby dé¢lali véci, na kterych jim
zalezi. Snazi se byt, co nejvice odlisni, vyvolavat ismév na tvafich svych zakazniku,
a pritom jim nabizet cenové dostupné produkty hodici se pro kazdou pfrilezitost,
jez potiebuji, sni o nich a nevédéli, Ze néco takového viibec muze existovat. FTC navrhuje
takové produkty, aby byly jedinecné, relevantni pro zakazniky, vylepSujici znacku
a rozvijejici koncept spole¢nosti. Proto kazdy produkt nese emocionalni myslenku, pomoci
materialti, pouzitych barev, designu, funk¢nosti a grafiky. Na poboc¢kach se setkavaji vzdy
lidské bytosti a cilem je, aby se vsichni citili vitani (Zebra A/S, 2017).

Spolecnost se idi strategiemi, které ji jsou dany materskou FTC, dle piedem
domluvenych podminek. Dle soucasné¢ nastavenych cili ma firma za tkol zlepsit
ziskovost, udrzitelnost prodejnosti produktii na atraktivni urovni, zajistit zdravé a silné
cash-flow. Koncem roku 2019 doslo k uzavieni dvou prodejen — v Liberci a Ceskych
Bud¢jovicich, pravdépodobné kvili plénu uzavirdni neziskovych  prodejen,
kterou matetska spole¢nost vyhlasila v planech pro roky 2019 a 2020.

Organizac¢ni struktura spolecnosti je jasné dand. Ve vedeni je jednatel ceského
partnerstvi a fidi celou spole¢nost. Na centrdle jsou oddéleni marketingu, financi,
legislativni a zamétené na provoz pobocek. Na pobockach jsou poté vedouci manazefi,
jejich zastupci a asistenti prodeje, ktefi zajistuji kone¢nou sluzbu zakaznikovi. FTC se fadi
mezi stiedn& velké podniky, ktefi zaméstnavaji do 250 zaméstnancii v CR. Ve spole¢nosti
prevlada spise demokraticky styl fizeni, ale v pfipadech nutnosti se objevuje i direktivni.
Spolupracovnici a nadfizeni se respektuji. Pracovnici v nékterych €astech prace piebiraji
iniciativu v tkolech, které jim nékdo zada. Spole¢nost pouziva informacni systémy
a procesy, které ji ur¢ila matetska spolecnost. Procesy Skoleni jsou zajistovana lokalné,

ale nejsou tak Caste.
5.2.2 VRIO analyza

Posouzeni zdroji spolecnosti dle hodnotnosti, vzacnosti, napodobitelnosti
a schopnosti vyuzitelnosti je zobrazeno vtabulce - Tabulka 7. Fyzické, finan¢ni
a nehmotné zdroje jsou pro spole¢nost hodnotné, vzacné, nenapodobitelné a podnikem

spravn¢ vyuzivané. Naopak lidské zdroje jsou pro firmu hodnotné, av§ak vzacné jiz tolik
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ne, napodobitelna je pouze motivace a vyuzitelnost je spise relativni. Spole¢nost by méla

zapracovat na praci s lidskymi zdroji a obnovit HR odd¢leni, které ve struktuie chybi.
Tabulka 7 - Metoda VRIO

: Vv R I 0
Zdroje ; ; . -
hodnotnost | vzacnost | napodobitelné | vyuZitelnost
pouzivané
@) materialy ANO ANO NE ANO
=% o
2 produktd
>
& .
design. ANO ANO NE ANO
produkt
m?tlvace . ANO relativné relativné relativné
zaméstnancl
g | Mmotivovanost |-\ NE ANO ANO
v v odménovani
kvalita ANO relativné NE relativné
managementu
financni
2| Mnanen ANO ANO NE ANO
'S situace
2| zadluzenost ANO ANO NE ANO
G
prodejni obrat ANO ANO NE ANO
QO
£| know-how ANO ANO NE ANO
9]
=
o image ANO ANO NE ANO

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019.
5.2.3 Finanéni analyza

Finan¢ni analyza je ud€lana na zakladé vetejné dostupnych vyro¢nich zprav z roku
2015, 2016, 2017 a 2018, kde jsou rozvahy a vykazy ziski a ztrat spole¢nosti FTC v Ceské
republice. Potfebné udaje k vypoctu ukazateli a vzorecky, Ize nalézt v ptiloze - Ptiloha 6
a Priloha 7. Soucasti jsou analyzy pomérovych ukazatelti a bankrotni modely.

Trzby se v praméru kazdy rok zvySuji 0 80644 tis. K¢, je to zplsobené zejména
oteviranim novych pobocek, Které generuji vyssi obraty. Na grafu - Graf 4 je viditelné

zvySovani se trzeb kazdy rok.
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Graf 4 - Trzby za prodej zboZi

TRZBY ZA PRODEJ ZBOZi V TIS. KC
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019.

Ukazatele zadluzenosti ukazuji rozsah pouziti cizich zdroji pro ucely podniku.
Maji vyrazny vliv na rentabilitu a likviditu podniku. Celkova zadluzenost od pocatku
pusobeni spolec¢nosti na trhu byla velmi vysoka, zejména zpusobena puljcovanim
prostiedkit na zalozeni novych pobocek. Avsak postupem let je vidét, ze se firma
stabilizovala a zaptjcené zavazky postupné z velké Casti vratila, protoze generuje vétsi
obraty, diky jejimu rozsiteni. Vysoka hodnota ukazatele celkové zadluZzenosti nebyla
ptizniva v pocatku podnikani, ale vSe se podaftilo stabilizovat. Neni efektivni kryt vesSkeré
potieby podniku pouze vlastnim kapitalem, proto FTC zvolila dobrou taktiku, vzhledem
k zapujcce cizich zdroju, ktera se ji vyplatily a vlozené investice se ji vraci.

Urokové kryti vyjadiuje miru finanéni stability (do jisté miry), kde prahova hodnota
ma dosahovat 1 a v lepSim pfipadé by méla byt hodnota mnohem vyssi. U FTC jsou
hodnoty v pofadku, protoze pokud hodnoty pievySuji dokonce hodnoty 8,
tak se to povazuje jako bezproblémové. V mife samofinancovani se odrazi téz finanéni
stabilita podniku, ¢im vys$si hodnota samofinancovani je, tim 1épe dokaze spolecnost platit
své zavazky zvlastnich zdroji. Vzhledem k tomu, Ze do celkové zadluzenosti nebyly
zapocitany rezervy, tak soucet celkové zadluzenosti a miry samofinancovani nebude
vykazovat 100 %, jak by tomu spravné mélo byt. Z tabulky je vidét, ze FTC dokaze hradit
své zavazky z vlastniho kapitalu, kazdym rokem vice a vice. Je to zejména dané poklesem

celkové zadluZenosti.
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Finanéni paka ukazuje pomér mezi celkovymi aktivy a vlastniho kapitalu. Jeji ucinek
zna¢i schopnost mozného zvysSeni rentability vl. kapitalu za predpokladu zvySovani
zadluzenosti. Pokud finan¢ni paka dosahuje vyssich hodnot nez 1 (dochazi ke zhodnoceni
kazdé koruny dluhu nad rastem uroka), lze konstatovat, ze je vyhodné pro Spole¢nost
zvysit podil cizich zdroju. AvSak nedoporucuje se rozhodovani pouze na zakladé finan¢ni
paky, ale zohlednéni celkové financni stability podniku. Ukazatel podkapitalizovani by mél
vykazovat hodnoty vyssi nez 1, bohuzel u FTC se vice pfiblizuje k prahové hodnoté.
V roce 2016 je celkové zhodnoceni podkapitalizovani optimalni. FTC spravné pouziva
pravidla ,,zdravého* financovani a nevyuziva kratkodobé zavazky na stala aktiva. Vypocty

ukazateld zadluzenosti jsou v tabulce - Tabulka 8.

Tabulka 8 - Ukazatele zadluZenosti

UKAZATELE ZADLUZENOSTI
ROK 2015 | 2016 | 2017 | 2018
UROKOVE KRYTi 16,57 | 12,47 | 8,49 13,9
CELKOVA ZADLUZENOST 69,50% |56,80% | 52% | 34%
MIRA SAMOFINANCOVANI 22,90 % | 32,90 % (38,32 % [ 57,74 %
FINANCNi PAKA 4,36 3,03 2,61 1,73
UKAZATEL PODKAPITALIZOVANI 0,7 0,9 1,23 1,96

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019.
Likvidnost znaci schopnost rychlé piemény, bez vétsich ztrat, jednotlivych aktiv

na penézni prostfedky. Ukazatel likvidity hodnoti zpUsobilost spolecnosti vyrovnat své
splatné zavazky. Ukazatele likvidity se hodnoti na zakladé tii indikatord: okamzité,
pohotové a bézné likvidité. Vysledky téchto ukazateli 1ze nalézt v tabulce - Tabulka 9, kde
okamzita likvidita kazdoro¢né dosahuje doporucenych hodnot v rozmezi od 0,2 — 0,5,
vyjimkou je rok 2018, ale ¢im vyssi ukazatel je, tim 1épe, protoze FTC plni své zavazky
a plati vse véas. Bohuzel pohotova likvidita v minulych letech nedosahovala ani prahové
hodnoty 1, na tu se dostalo FTC az v roce 2018, pfic¢inou Spatnych vysledkti pohotové
likvidity byly investice do otevirani novych prodejen. Hodnoty by se mély pohybovat
vrozmezi od 1 — 1,5, Ize tedy konstatovat, ze v minulosti se mohla spole¢nost potykat
s drobnymi nedostatky financi, avSak ne tak vyraznych, protoze nakonec po 4 letech
dosahla spravné prahové hodnoty. Prijatelné hodnoty u bézné likvidity maji dosahovat
hodnot od 1,5 — 2,5. FTC, stejné jako u pohotové likvidity dosahla spravnych hodnot
az vroce 2018. Celkové likvidnost spolec¢nosti dle ukazatelt se kazdoro¢né zlepSuje

a spole¢nost se od vstupu na Cesky trh stabilizovala a je schopna dosahovat svych zavazka.
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Tabulka 9 - Ukazatele likvidity

UKAZATELE LIKVIDITY
ROK 2015 | 2016 | 2017 | 2018
OKAMZITA LIKVIDITA 0,26 0,2 0,5 0,7

POHOTOVA LIKVIDITA 0,53 | 045 | 0,72 | 1,02
BEZNA LIKVIDITA 0,92 1,1 1,29 | 2,03

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019.

Ukazatele aktivity viz. tabulka - Tabulka 10, vyjadiuji, jak dobfe firma hospodafi
s aktivy. Vypocty se provadi zejména Se zasobami, pohledavky a samotnymi aktivy.
ZavazKy by se mély spiSe ¢lenit do zadluzenosti, av§ak v ramci poctu doby a obratu, jsou
zaClenény zde. Obrat aktiv se kazdoro¢né¢ zvySuje a hodnoty jsou v poiadku,
coz je pro FTC velmi pfiznivé. Hodnoty fikaji, kolikrat se celkova aktiva FTC ,,obrati‘
za rok v penézni prostiedky. FTC hospodaii se svymi aktivy velmi efektivné.

Obrat zasob kazdy rok stoupa, coz je velice dobré. Obrat zasob totiz udava, kolikrat
jsou zasoby prodany a znovu naskladnény. Doba obratu zasob se naopak snizuje,
to znamena, ze FTC zefektivnila dobu naskladnéni zbozi a jeho prodeje. Oba ptredchozi
ukazatele ukazuji, ze situace FTC je dobra. Spravné hospodateni FTC lze pozorovat
I na obratu pohledavek, dobé pohledavek, obratu zavazki a dobé zavazka. Obrat
pohledavek a zavazki ma zvySujici se tendenci, to znamena, ze spolec¢nost rychleji
inkasuje pohledavky a rychleji splaci zavazky. U doby obratu pohledavek se zkracuje
doba, po kterou ¢eka FTC na vyplaceni pohledavek a u doby zavazkd se zkracuje doba

splaceni, coz je pro potencionalni investory, banky a véfitele atraktivni.
Tabulka 10 - Ukazatele aktivity

UKAZATELE AKTIVITY

ROK 2015 | 2016 | 2017 | 2018
OBRAT AKTIV 2,17 2,6 | 2,92 | 3,49
OBRAT ZASOB 8,05 | 7,12 | 9,72 | 10,18
DOBA OBRATU ZASOB 45,34 | 51,26 | 37,55 | 35,85
OBRAT POHLEDAVEK 11,78 | 17,6 | 29,94 | 31,14
DOBA OBRATU POHLEDAVEK 30,98 | 20,74 | 12,19 | 11,72
OBRAT ZAVAZKU 3,13 | 4,57 | 561 | 10,24
DOBA OBRATU ZAVAZKU 116,61 | 79,87 | 65,06 | 35,64

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019.
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Ukazatele rentability, ptfedstavuji vystup podnikatelského snazeni FTC. Vsechny
pifedchozi ukazatele maji pfimy vliv na zisk spolecnosti. Rentabilita celkovych aktiv
(ROA) ve spolecnosti od roku 2015 klesa, avsak v roce 2018 znac¢né stoupla. Vychylky
byly zptisobeny zejména se zvySenim celkovych aktiv FTC, v dasledku otevirani novych
pobocek Vv pribéhu let. Nejvice otevienych pobocéek bylo pravé vroce 2016 a 2017,
nasledné v roce 2018 dochazi ke stabilizaci a omezeni otevirani pobocek.

Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE), stejné jako u piedchoziho ukazatele ROA je
patrné, ze dochazi k vychylkam v roce 2016 a 2017. Spolecnost sice nebyla ani jednou
ve ztraté, avsak lze fici, ze v téchto rocich ztratila dost na svém zisku. Spole¢nost by se
meéla zamé&fit na to, zda vlozené prostiedky do FTC generuji dostateény vynos. Z roku
2018 je patrna stabilizace a postupné navyseni. Rentabilita trzeb (ROS) ma podobny
prubéh jako ROE a ROA. Z toho diivodu neni potiebné, aby se psaly podrobné komentare.
FTC se musi zamé&fit na zisk vztazeny k trzbam, aby jej postupné znovu obnovila a zvysila.

Vypocty jsou uvedeny v tabulce - Tabulka 11.
Tabulka 11 - Ukazatele rentability

UKAZATELE RENTABILITY
ROK 2015 2016 2017 2018
ROA 26,21 % 24,58 % 19,14 % 27,49 %
ROE 82,50 % 52,10 % 34,50 % 35,68 %
ROS 12,07 % 9,47 % 6,55 % 7,87 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019.
Kazdy podnik by m¢l znat ohrozeni v budoucnu, zejména bankrotu. Mély by se tedy

provadét vypocty, které vsak neslouzi jako nahrada finanéni analyzy. Pouze piedstavuji
ujisténi se, zdali dil¢i oblasti finan¢ni analyzy byly spravné interpretované a analyzované.
Pro predpoveéd financ¢ni tisn¢ podniku je zvolena:

1)Altmanova formule bankrotu: pokud je vysledna hodnota vyssi nez, 2,9, tak se
jedna o velmi silny podnik s vybornou finanéni situaci. Spole¢nost FTC v Ceské republice
ma hodnotu mnohem vyssi, nez je kritérium. FTC je stabilni spole¢nost, s velmi dobrou
finan¢ni situaci dle vysledkt Z-skore z tabulku - Tabulka 12. Kazdym rokem se dokonce

vysledek zvysuje, z toho divodu FTC nemusi mit strach z bankrotu.
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Tabulka 12 - Altmanova formule bankrotu

ALTMANOVA FORMULE BANKROTU (Z-SCORE) PRO S.R.O.
ROK 2015 2016 2017 2018
0,717*A 0,4513 0,445 0,483 0,5
0,847*B 0,16 0,15 0,112 0,2
3,107*C 0,81 0,764 0,59 0,854
0,42*D 0,14 0,24 0,31 0,71
0,998*E 2,17 2,595 2,914 3,493
Z-SCORE 3,73 4,194 4,409 5,757

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019.
2)Index diveéryhodnosti INgg (EVA): pro posouzeni zdravi firem, byl zkonstruovan

pro Ceské prosttedi. Pokud jsou hodnoty vyssi nez 2,07, tak se jedna o podnik, ktery tvoii
hodnotu. FTC mezi takové podniky urcité patii, protoze vSechny roky spliuji prahové

kritérium. Vysledky jsou v tabulce - Tabulka 13.
Tabulka 13 - Index IN99

INDEX (EVA) IN99
ROK 2015 2016 | 2017 2018
0,017*A 0,0221| 0,025 0,03 0,04
4,573*B 1,19| 1,125 0,87 1,26
0,481*C 1,044| 1,251| 1,405 1,684
0,015*D 0,014| 0,017 0,02| 0,0305
INDEX IN99 (EVA) 2,2701| 2,418| 2,325 3,015

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019.

Celkové finanéni analyza spoleénosti FTC v CR ukazuje, ze je firma prosperujici
a stabilni. Ke zvyseni trzeb doslo zejména diky rozsiteni spole¢nosti na trhu. Zadluzenost
FTC ma klesajici tendenci, likvidita se postupné zvysuje, pohledavky se snaze vymahaji

a rentabilita se postupné stabilizuje a zvysuje.
5.2.4 Analyza marketingového mixu spole¢nosti

Sortiment spole¢nosti FTC zahrnuje nékolik oddéleni pro kazdou vékovou kategorii
a prijmovou skupinu: domov, kuchyn, party, hracky, koupelna, hobby, elektronika, gadget,
jidlo, dopliiky, média, papirnictvi a produkty uréené zviratim. Kazdy mésic je predstavena
kampan s vice nez 300 novymi produkty, svybornou kvalitou, unikatnim designem
a nizkou cenou. Kampané jsou vzdy pfizpisobeny sezénnim tématim (pf. Valentyn,
Vanoce, Velikonoce, 1éto, zima, Halloween, ...) a jsou doplnény pfiblizné¢ 700 stalymi

produkty po cely rok.
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Veskery sortiment navrhuje tym designeri na centrale v Kodani. Sortiment je
vyvijen v jejich vlastnim vyrobnim odd¢leni a inspirovano je samotnym Danskem, silné
se zamé&fujic na relevanci produktu a jejich jedinecnost. Vzdy znacné premysli nad
vyvojem kazdého produktu od designu pocinaje, pokracujic pies pouziti materialu,
barevnosti, grafiky, odliSnosti, zajimavosti a zejména pfidané emocionalni hodnoty.
Prodava se designovy, vyjime¢ny a stale se meénici sortiment vlastnich vyrobkt
za prijatelné ceny po celém svéte. Designérsky tym ziskal jiz n¢kolik ocenéni v oblasti
svétového designu, ¢imz prispél k pozitivnimu vnimani kvality, designu a hodnoty
produktii. Samotna vyroba produktti se zafizuje pomoci externich dodavatelt, ktefi musi
dodrzovat ,Eticky Kodex* spole¢nosti FTC. Jeho dodrzovani je piisné stiezeno, aby
ve vysledku vznikly kvalitni, bezpe¢né (kazdy produkt testovan) a eticky vytvofené
produkty. Veskery proces vyroby a dodavek je efektivné planovan, jenz zajistuje mateiska
spolecnost.

Logo a znacka maji vlastni ochrannou znamku. Spole¢nost méa vsechny produkty
oznacené logem ¢erného ,, T s oc¢i jako symbol pro Tiger. Znacka vychazi z filozofie FTC
a je spravné oznacena jako Flying Tiger Copenhagen. Logo je stale vnimano jako nové
a neni ¢asto rozpoznano, ze se jednd o FTC, protoze ke zméné doslo teprve v roce 2016,
kdy doslo ke zminovanému rebrandingu. Bohuzel rebranding nebyl zcela dokoncen,
protoze na nékterych pobockach visi staré logo ,,Tiger* a zakaznici jsou diky tomu
zmateni, zdali se jedna o stejnou firmu. Spolec¢nost prostiednictvim zaméstnanci poskytuje
obchodni sluzbu, ktera je zacilena na kone¢né spotiebitele. Poskytovatelem je vyskoleny
personal, jenz chce cilené dosahnout zisku, pfi vysokém podilu lidské prace.

Produkty jsou ocenovany matefskou spole¢nosti, S piihlédnutim na naklady,
dopravu, dan¢€, marzi, konkuren¢ni cenu, paritu kupni sily zemé&, vnimanou hodnotu
a mnoha dalsimi aspekty k vytvareni cen. FTC ma vétsSinu produktd v cenoveé dostupné
hladin¢ pro kazdého od 30-190 K¢&. FTC se vyhyba castym zménam cen, aby to negativné
neovlivnilo mysleni zédkaznika o firm&. Upravy cen se délaji bud’ na zakladé doporugeni
z matetské centraly nebo rozhodnuti lokalniho finan¢niho oddéleni. Kazda zména musi
projit fadnym schvalovacim procesem, aby se ptihlédlo na vSechny okolnosti, pro¢ by
mélo dojit K upravé. Pii centralnim ocenovanim produkti, muze dojit k chybé a lokalni
oddéleni musi na tuto chybu rychle reagovat. Pti neobjeveni chyby a nespravného ocenéni

produktu vici kvalité a dalSich faktorti oceniovani se muze tato chyba projevit na finan¢ni
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vykonnosti podniku. Nadhodnocené produkty se nebudou prodavat, a naopak produkty
které by byly podhodnocené, by nevykazovaly spravné zisky z prodeje. V FTC nedochazi
casto ke slevovym akcim jako v normalnich supermarketech, protoze cenové rozmezi je
na nizké hlading, kterou si FTC drzi, aby vyrobky byly dostupné vSem. V piipadé zavadéni
novych produktt, se piiklani ke strategii penetrace trhu.

Prostory prodejen jsou pronajimany na frekventovanych ulicich a obchodnich
centrech, v krajskych méstech. Prodejni plocha byva v rozsahu mezi 150-250 m?. Vse je
ladéno do skandinavského dekoru, kde pievladaji dievéné stoly a stény, rozmisténé tak,
aby utvorily bludisté, kde zacatek a konec je u pokladen. Zakaznik by se mél citit pfijemné
pii priachodu prodejnou, za doprovodu hudby, teplym osvétlenim a nenaro¢né prezentace
produktt. Zasobovani zbozim nemusi byt tak casté, protoze kazda prodejna ma svij sklad,
ve kterém muze skladovat zboZzi po delsi dobu, vSe s ohledem na obratkovost zasob,
dle spravnych parametri. Pii ndkupu zbozi miize dojit ke Spatné objednévce objemu zbozi,
bud’ piili§ velkého zbozi nebo naopak malého. Ob¢& varianty chyb mohou negativné
ovlivnit finanéni vysledky, protoze pokud je zbozi nedostatek, dochazi k neuspokojeni
poptavce zdkaznikli. Naopak pii nadhodnoceni a objednani velkého mnoZstvi, mliZze dojit
k tomu, ze zbozi bude dlouho uskladnéno, a ptitom dojde ke snizeni hodnoty zasob.
Zasobovani probiha jednou za c¢trnact dni. Vzhledem k dobrému umisténi prodejen
v krajskych méstech se zbozi rychle a efektivné dostane na pobocky vcas, protoze
do velkych mést vedou vétSinou lepsi cesty.

Komunikace FTC se v soucasné dobé zaméfuje na digitalni komunikacCi zejména
na socidlnich siti a webovych strankach. Rozbor marketingové komunikace je udélan

v samostatné kapitole.
5.2.5 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je dana centralné matefskou spolecnosti a je
pfizptisobovana podminkam trhu Ceské republiky. Nékteré centralng navrhované aktivity
v komunikaci jsou vzhledem Kk partnerstvi joint-venture dobrovolné a lokalni spole¢nost
je nemusi provozovat. Rozlisuje se mezi povinnymi a dobrovolnymi aktivitami, zZ nichz
povinné jsou piedem smluvné urcené. Pokud lokalni FTC chce uskuteénit jakykoliv jiny
program v ramci marketingové komunikace, mize tak ucinit az po schvalovacim procesu

mateiského FTC, protoze se vzdy musi posoudit, zdali navrh odpovida hodnotim
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spole¢nosti. Ceska centrala ma své marketingové oddéleni, které je aktivné zaméfeno
na ptizpusobovani komunikace danému trhu. Mezi takové pfizpiisobovani patii naptiklad
preklady do cestiny vSech marketingovych materialti, domlouvani dohod s mistnimi médii
¢i v€asna prezentace nastroju komunikace ve virtualnim, ale i v redlném svété v dané zemi.
Bohuzel v minulosti byly nékteré aktivity naplanovany piili§ pozdé a neodpovidaly situaci
na prodejnach, protoze distribuce produkti byla pozdé¢ ¢i piili§ brzy. V soucasné chvili
se veSkera komunikace sjednotila a kampan odpovida vystaveni produktd.

Ceské FTC nema uréené komunikaéni cile, ani strategii, protoze se ¥idi pouze
pokyny mateiské Spolecnosti a vyuziva nahodile vzniklych ptileZitosti k jinym aktivitam,
nez jsou zadany. Kvuli nevytyCenym cilim neni mozné, aby se méfily vysledky
komunikac¢nich aktivit. Rozpocet je urcovan spise metodou zbytku, protoze donedavna se
spole¢nost zaméfovala na expanzi na trhu nez na komunikaéni strategii.

Kazdy mésic se vytvaii komunikace, véetné grafik, fotek, textaci ¢i videa k nové
pfichozim produktim na pobocky, prostiednictvim vSech dostupnych nastroji. VSechny
zem¢& maji danou globaln¢ stejnou kampan pro vice nez 300 novych produktd, stejného
tématu, grafiky a motivu. V minulosti se FTC soustiedila spiSe na prezentaci produktu,
ale v soucasné dobé se zaméfuje na rozsifeni povédomi o znacce a piesunu komunikace
do digitalniho prostiedi. V soucasné dobé FTC vede integrovanou marketingovou

komunikaci, ve které jsou provazané aktivity CSR.
5.2.6 Reklama

Nejvyznamnéj§im Komunikaénim médiem je katalog, ktery je vydavan kazdy mésic
V papirové podobé 0 rozsahu 4 stran, kde jsou uvedené nové produkty. Tomuto katalogu
FTC tika teaser, protoZe je mensiho rozsahu nez katalog, ktery je umistény na webovych
strankach. Jsou v ném uvedeny produkty, které jsou designové i cenové lakavé
pro zakazniky. Teaser vzdy odkazuje na katalog na webovych strankach — tzv. iPaper,
ktery ma vétsi rozsah stran a jsou v ném uvadény podrobnéjsi informace k produktim.
FTC v minulosti mé¢la katalog v papirové podobé¢ v plném rozsahu, ale pfi zmén¢ strategie
a zavedeni integrovaného marketingu, zacala s ohledem na Zivotni prostfedi pfesouvat
komunikaci spiSe do online prostedi.

Pred zacatkem roku 2019 FTC spolupracovala s mnoha medialnimi partnery, kde

se prezentovala. Bohuzel s nastupem roku 2019 a Setiicim opatieni matei'ské spolec¢nosti
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veskeré aktivity byly utlumeny a spole¢nost se zaméfila na digitalni komunikaci, ktera sice
stoji na pevnych zakladech a zkuSenosti, ale je potieba ji rozsifit. K utlumu komunikace
doslo zejména rozvazanim spoluprace s medidlnim zprostiedkovatelem, ktery zatizoval
spolupraci s riznymi vydavatelstvimi. FTC se objevovala pravidelné v ¢asopisech jako byl
Cosmopolitan, Ona dnes, Nové promény bydleni ¢i Zena a Zivot. Nejrozsahlejsi akce byla
s novinami Metro, kde zejména o Vanocich, byl katalog soucasti ptilohy.

V roce 2019 byla spolecnost ve spolupraci s ¢asopisem Nové promény bydleni,
kde byly nafocené produkty jako soudasti interiéru. Dale prob&hla spoluprace s Ceskou
televizi (Pfiloha 14, Pfiloha 15), kde se FTC produkty objevily jako product placement
(umisténi produktu) v pofadu Bydlet jako...Bez bariér. Jednalo se o vano¢ni vydani, kde
produkty FTC byly vidény po celou dobu vysilani. Video Ize nalézt v archivu Ceské
televize. V soucasné chvili ma video 51308 zhlédnuti a vzhledem k tomu, ze je vysilani
archivovano a voln¢ dostupné, 1ze ocekavat nartst. Tato spoluprace méla tspéch pro FTC,
protoze to bylo poprvé, kdy se objevily produkty s pfi¢inénim. V minulosti dochazelo
k product placementu v televiznich serialech ¢i filmech, ale nejednalo se o oficialni
spolupraci. V soucasné dobé FTC nema rozsifenou online reklamu, jedina piirozena
reklama je ve vyhledavacich, kde pomoci SEO (pfirozené optimalizaci stranek) dochazi

k zobrazovani pii zadani kli¢ovych slov, na prvnim misté.
5.2.7 Piimy marketing

Webové stranky jsou jednim z dilezitych komunikaénich médii FTC, protoze jsou
navstévovany dobrovolné a lze z nich udélat analyzu navstévnosti zakaznik. V roce 2019
doslo k roénimu nartistu navstévnosti o 18 % nez v roce 2018, k navyseni pravdépodobné
doslo diky upozornovani na webové stranky ve vSech inzercich, prispévcich na socialnich
sitich a katalogu. Vzhled stranek a orientace v nich je na vyborné arovni, lze se z nich
ptimo prokliknout na dalsi odkazované socialni stranky spolecnosti. Bohuzel, pii kliknuti
na ikonku se stranky zavfou a pfesméruji uzivatele na rozkliknuty odkaz. Spravné by mélo
vyskocit vyskakovaci okno a webové stranky by mély byt ponechana v jiné zalozce.

Webova stranka (Piiloha 8) spolenosti FTC pro Ceskou republiku byla
vyhodnocena 55 body ze 100. To znamena4, Ze je v poradku, avsak ma chyby, které je tieba
opravit. Analyza obsahu ziskala 34 bodu z 63, kde: vysledna URL adresa spravné pouziva

ssl certifikat, meta titulek ma spravnou délku (jedna z dualezitych soucasti SEO, ktery by
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m¢él obsahovat klicova slova v délce 50-60 znaki), meta popis je delsi nez 160 znakt
(spravné by mél mit 110-160), celkovy pocet slov na strance je v poradku, vsechny
obrazky bohuzel neobsahuji alt tagy a nejsou spravné pojmenované, odkazy na strance
neodpovidaji doporu¢enému mnozstvi, bylo nalezeno Google analytics a tag manager (je
vidét, Ze spole¢nost stranky sleduje a analyzuje). Nastaveni tagi pro socialni sité¢ bylo
ohodnoceno 5 body z 15, protoze neni specifikovan jazyk verze, neni dostupny pieklad
do jiného jazyka, typ obsahu neni specifikovan, titulek ma spravnou délku, oproti
dlouhému popisu, nazev stranky neni specifikovan a nelze nacist nahledovy obrazek.
Z rychlosti obdrzela webova stranka 16 boda z 22. Celkové hodnoceni stranek je primérné
a mé&lo by dojit K mnoha tpravam ze strany FTC, aby se zvysila Sance k velkému mnozstvi
zobrazeni ve vyhledavacich.

S navstévou webovych stranek vyskakuje tzv. pop up okno s registraci k odbéru
novinek tzv. newslettru (Ptiloha 9, Ptiloha 10), prostfednictvim emailu. Newsletter FTC
chodi pravideln¢ kazdy tyden na email stematickym textem a obrazky produktt
ke kampani a odkazem na webové stranky. Slouzi v podstaté jako pfirozené pfipominani se
a navnadéni uzivatele k navstéveé prodejny. Odebirani je dobrovolné a uzivatel se z ného
muze kdykoliv odhlésit.

Dal§imi dulezitymi nastroji komunikace jsou socidlni sité, na kterych se nachazi
spravny segment zakazniki a Ize je velmi dobfe analyzovat. V Ceské republice ma FTC
svuj Facebook a Instagram, kde nejvétsi skupinou sledujicich je vékova skupina od 25-34
let (30 %), ktera je i zaroven spravnym vzorkem, na ktery se FTC zamétuje. Celkové Zeny
tvoii 67 % a nejvice uzivateld pochazi z Prahy (29 %). Nejvétsi pocet pobocek je v Praze
a je dobré, ze az 29 % odtud pochazi. Facebook sleduje 13,5 tis. osob a Instagram 17,7 tis.
0sob. V minulém roce pievladaly piispévky podporujici pouze produkty, tento rok diky
zmén¢ strategie, se prispévky orientuji na budovani pozitivniho povédomi o znacce a $ifeni
vetsi zndmosti o CSR spolecnosti, kde se piSe spiSe o zménéach ve slozeni produkti,
sniZovani odpadti, chemikalii a dalSich minimalizaci Skodlivych latek pisobici na Zivotni
prostiedi. Matetska spole¢nost provozuje Youtube v anglickém jazyce, kde jsou videa
s tipy na vyrabéni z produktti spolecnosti, zde je 8,5 tis. uzivateld pfihlasenych k odbéru.
Dalsimi socialnimi sitémi provozovanymi FTC jsou Pinterest a LinkedIn. Mezi piimy

marketing se zafazuje i e-shop, bohuzel ten je prozatim pouze v materském FTC.
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5.2.8 Podpora prodeje

V letech pted rokem 2019 nedochéazelo k zadnym podporam prodeje kromé
ptirozeného in-store marketingu. FTC prodejny jsou znamé tim, ze maji prosklené,
nasvicené vylohy s vystavenymi produkty. Produkty jsou vystavovany pomoci tzv. visual
merchandisingu (specialni vystavovani zbozi, dle atraktivity pro zakazniky). Dalsi
podporou prodeje jsou plakaty (Pfiloha 11), které se nachazeji uvnitf prodejen
¢i ve vylohach, kde jsou prezentovany produkty piislusné kampang, visi vétSinou v tésné
blizkosti produktu na plakatu. Na nékterych plakatech jsou QR kody, které odkazuji
na webové stranky s bliz§imi informacemi o produktech. Jako upozornéni a zvyraznéni
vylohy se pouzivaji polepy, dle tématu kampané, které se kazdy mésic obménuje.
Zajimavosti je, ze pokud jsou n&jaké osoby na plakatech, obrazcich ¢i videich, jedna
se vétSinou o zaméstnance spolecnosti nebo osoby jim blizké. Dalsi velmi u¢innd podpora
prodeje je napiiklad povéseni produktu na stropni lampy, kde produkty vynikaji a lépe
se prodavaji. V prostorach prodejny mimo pracovani s visual merchandisingem,
si zaméstnanci na sebe davaji produkty, které se jim libi a diky tomu se zakaznikim
zvySuje ucinek prodeje. Nase nejvétsi pobocka ma velké led panely, na kterych je animace
vyrobku dle kampariového obdobi a jiné maji televizory, taktéz s videem ¢i animaci zbozi.
Diilezité je veédét, ze vzhled celé prodejny se méni kazdy meésic dle toho, jaké je téma
kampang.

V roce 2019 bylo hned nékolik akci, podporujici prodejnost produkti. U prvniho
z nich tzv. Pink tablu se jednalo o vyprodej dlouhodobé lezicich skladovych zasob.
Na tomto stole bylo vSechno zbozi ptecenéno na 30 K¢. Dalsi akce, kdy bylo urcité zbozi
zlevnéno na polovinu se nazyvala Black Friday (Ptiloha 12). V piedni ¢asti prodejny byl
vystaven stal s ¢ernymi polepy, aby to upoutalo pozornost. Tato akce sklizela velkou
uspésnost, protoze zde byly vystavené velmi atraktivni vyrobky za dobrou cenu. Tato akce
byla pod iniciativou pouze ceského partnerstvi. Méné uspésnou akci bylo listopadové
rozdavani vouchert. Zakaznik obdrzel voucher a mohl jej uplatit az 24 hodin po prvnim
nakupu, a to v hodnoté vyssi nez 500 K¢, aby ziskal slevu 20 %. Tento proces byl
pro zakazniky nepochopitelny a prilis slozity, aby se vraceli. Poslednim jsou tzv. surprise
bags — sacky plné prekvapeni za 90 K¢, zakaznik nakoupi za 90 K¢, ale hodnota v baleni je

az trojndsobna. V tomto piipad¢ se jedna o vyprodej poslednich kust.
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5.2.9 Public relations

V oblasti PR FTC spolupracuje pravideln¢é s danskou ambasadou (Piiloha 13), kde
se podili na riznych charitativnich akci, eventech apod.... Zde spole¢nost vzdy poskytuje
své produkty na dobrou véc. Do roku 2017 FTC sponzorovala organizace Zdravotni klaun,
détské domovy ¢i Klokanka. Od roku 2018 sponzoruje SOS vesni¢ky. VSem organizacim
jsou dodavany produkty na podporu vzdélani a rozvoje. Predstavite]lé FTC v Ceské
republice se téz podileli na charitativnim béhu Fun and Run, kde méli reprezentativni,
barevna tricka slogem spole¢nosti. Tento béh byl proti homofobnimu chovani vici
ostatnim, spole¢nost tim dokazala, zZe uznava hodnoty vSech a nikoho nediskriminuje.

V ramci budovani uzivatelskych komunit spolecnost spolupracovala do roku 2018
s n¢kolika influencery, kteti jim poskytovali pozitivni PR a podporu prodeje produkta
pouze za barter. Mezi né patfila napfiklad velmi znama Shopaholic Nikol. Od roku 2019
se bohuzel zménila situace a ukoncila se veskera spoluprace.

FTC v soucasné dob¢ buduje pozitivni povédomi o spole¢nosti pomoci spolecenské
odpovédnosti, které ma podrobnéji rozepsané na webovych strankach a ukazuje je aktivné
na vSech socialnich sitich v ramci prezentace produkti a tzv. untold stories, ve kterych
vystupuji predstavitelé firmy a mluvi 0 procesech spolec¢nosti. Na webovych strankéach lze
téz dohledat vSechny vyro¢ni zpravy podniku, rizna prohlaseni, tiskové zpravy, certifikaty,

ocenéni ¢i zakladni pravidla vhodna pro média.
5.2.10 Osobni prodej

Osobni prodej probihda na pobockach, diky zaméstnanctim, ktefi maji pracovni
uniformu, takze jsou lehce rozpoznatelni od ostatnich. Personal ma za tukol nechat
zakaznika v Klidu vybrat a zbyteéné jej nerusit. Pokud zakaznik cokoliv potiebuje,
zaméstnanec je na blizku a dokaze pomoct. Dal§im osobnim prodejem miize byt live chat,
ale ten je bohuzel mozny pouze u e-shopu, ktery v CR neni. Dalsi formou miize byt
workshop na pobocce, ktery se porada vétSinou pii specidlnich piilezitostech jako jsou

narozeniny prodejny, Velikonoce ¢i Halloween, kde zaméstnanci nabizi produkty.
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5.2.11 Zhodnoceni silnych a slabych stranek

Mezi silné stranky podniku patii zejména Siroké portfolio produktl, diferenciace
zbozi od konkurence a cenova dostupnost pro vSechny. Spolecnost je ve velmi dobré
finan¢ni situaci a mize si dovolit vice investovat naptiklad do rozsiteni povédomi o znacce
vramci budovani uzivatelskych komunit. Pravé nevyuziti uZivatelskych komunit
je pokladano jako slaba stranka vcetné nevyuziti socialnich siti, kde je cilovy segment
zakazniki. Mezi silné stranky urcité patfi know-how, opora materské spolecnosti
a integrovany marketing, ktery spolecnost rozvinula. Jako slabinou se povazuje
nadiazenost mateiského FTC, protoze lokalni partner nemuze libovolné rychle jednat
Vv investicich ¢i nahodilych pfilezitostech na trhu bez svoleni. Nerozsiteni rebrandingu,
malo Skoleny personal a nerozsifend reklama, jsou dal§imi slabinami, protoze kdyby
vSechny tii prvky byly ucelené, jednotné a rozsifené, mohlo by se z nich stat naopak silna
stranka. BohuZel se v tomto ptipadé jedna o nevyuziti potencialu a nenapraveni chyb.

Piehled je v tabulce Tabulka 14.

Tabulka 14 - Silné a slabé stranky spole¢nosti

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

diferenciace produktd (originalita) nadrazenost pfikazi materské spolecnosti
ceny produktl dostupné pro vsechny neni zafizen e-shop, pouze kamenné pobocky
financni stabilita malo Skoleni personadlu

silnd opora matefské spolecnosti nedokonceni rebrandingu

know-how, vlastni koncept nerozsifena reklama

Siroké portfolio produktt nebudovani uZivatelskych komunit
integrovany marketing nevyuziti cilového segmentu na soc. sitich

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019.
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5.3 Volba strategie

U spolecnosti FTC lze pouzit hned n€kolik strategii. Jednou znich je vyuziti
zvySeného pouzivani internetu k propagaci Sirokého portfolia produkti a posileni
povédomi o znacce. Méla by vyuzit piilezitosti zvySeného pocétu uzivatelli na internetu
k propagaci $irokého portfolia produktii, protoze produkty spole¢nosti maji silny zaklad
v diferenciaci od konkurenéniho zbozi. Dale se mize vyuzit demografické struktury
populace k budovani povédomi o znafce pomoci integrovaného marketingu. NejveEtsi
vékova skupina v CR odpovida cilové vékové skuping zakazniki FTC, to by se mohlo
vyuzit k budovani povédomi o znacce. Aby se ze slabych stranek staly silné, je potfebné
vyuzit zvySeného poCtu uzivateld na internetu a investovat do budovani uZzivatelské
komunity na socialnich siti, kde je nevyuzity potencial cilového segmentu. Pokud FTC
vyuzije spravné potencial integrované komunikace, dokazala by tim znesnadnit postaveni
firmy Pepco na trhu a upfednostnit svou pozici. Aby spole¢nost udrzela krok s dobou, méla
by vyuzit nyné&jsi finan¢ni stability a investovat do vybudovani e-shopu, ktery se v posledni
dobé¢ stal trendem doby. Populace piestava navstévovat pouze kamenné pobocky a vice
nakupuje z pohodli domova. Poslednim navrhem na zlepSeni je vytvofeni programu
pro zaméstnance a zaroven vybudovani motivaéniho systému pii plnéni tikolt, aby je prace
bavila. Tim by se potencialné mohlo zamezit velké fluktuaci zaméstnanct ke konkurenci.
V tabulce - Tabulka 15, jsou uvedeny pfilezitosti, hrozby, silné stranky a slabé stranky,
aby se mohlo posoudit vyuziti vSech faktorti k vytvofeni novych cilti a strategii spole¢nosti
v Ceské republice.
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Tabulka 15 - SWOT analyza

SWOT
ANALYZA

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

diferenciace produktl (originalita)

nadfazenost prikazd materské spolecnosti

ceny produktl dostupné pro vSechnyf

neni zafizen e-shop, pouze kamenné pobocky

financni stabilita

malo Skoleni personalu

silna opora materské spolecnosti

nedokoncenirebrandingu

know-how, vlastni koncept

nerozsitena reklama

Siroké portfolio produktt

nebudovani uZivatelskych komunit

integrovany marketing

nevyuZiti cilového segmentu na soc. sitich

PRILEZITOSTI

PRISTUP SO

PRISTUP WO

volny pohyb osob

stabilita vlady

Vyuzit zvySeného pouzivani

zvysovani hrubé mzdy

internetu k propagaci Sirokého

zvyseni poctu aktivniho obyvatelstva

portfolia produktl a posileni

pfiznivad demograficka struktura populace

povédomi o spolecnosti.

zvySeni vyuZitiinternetu

zvySeny cestovniruch v Praze

znalost globalni znacky cizinci

ekonomickad stabilita zemé

Vyuzit demografické struktury

volny pohyb sluzeb

populace k budovani povédomio

volny pohyb kapitalu

znacce pomociintegrovaného

VyuZit zvySeného uZivaniinternetu k
budovani uZivatelskych komunit a zacileni na
cilovy segment na socialnich sitich.

— — marketingu.
neohroZeni pfimych substitutl
usetreni kapitalu pti pronajmu
HROZBY PRISTUP ST PRISTUP WT

expanze firmy Pepco

vySe minimalni mzdy

pohyblivost kurzu eura

zavadéni samoobsluZnych kas u konkurencs

expanze e-shopl

nepljcéeni penéz bankou

naruseni dodavatelského retézce

Vyuzit integrované marketingové
komunikace k posilenina trhu a tim
znesnadnit postaveni Pepca.

zvySovani najmu

nizka mira nezaméstnanosti

rust inflace

urokové sazby

nedodrZenilegislativy

VyuZzit financni stability k vyvoji
vlastniho e-shopu a tim ziskat
konkurenénivyhodu.

zvysSovani poplatkd za sluzby

Vytvotit program pro zaméstnance, ve
kterém se budou vzdélavat a zaroven
vybudovat motivaéni systém pfi pInéni
ukold, aby je préace bavila. Tim se zamezi
velkému odchdazeni ze spolecnosti a hledani
nové pracovnisily ne trhu s velkou mirou
zaméstnanosti.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019.
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6 Navrh komunikaéni strategie

Cast této diplomové prace se vénuje ndvrhim zmén komunika¢ni strategie FTC
v Ceské republice, na zakladé vypracované situaéni analyzy. V souasné dobé spole&nost
nema zvolené komunikacni cile ani komunikaéni strategii. Veskeré strategie ma pievzaté
z matetské spolecCnosti, coz neni spravné, protoze ne vsSechny strategie mohou byt
implementovany na ¢esky trh. V prvni ¢asti je zvolena cilova skupina a cile marketingové
komunikace. V dalsi ¢asti jsou popsany navrhy na zménu nastroji komunika¢niho mixu,
nasledné ptedstaveni navrhu akéniho planu, jeho harmonogram a rozpocet.
Urceni cilové skupiny

Spole¢nost rozliSuje tfi zakladni segmenty zakaznikl, ktefi navstévuji pobocky,
dle nédkupniho chovani. Prvni skupinou jsou tzv. hledajici, ktefi chodi nakupovat, aby nasli
dobré teseni pro konkrétni potfeby, na zaklad¢ jiz preddefinované ptilezitosti. Zamétuji
se na velké, designové a Sikovné zbozi pro dané piilezitosti, za pfijatelnou cenou,
které neposkozuji zivotni prostiedi a neobsahuji chemikalie. Druha skupina jsou
tzv. dobrodruhové, kteti chodi na prodejnu zkoumat nové véci. Zaméfuji se zejména
na nové, velké, neobvyklé, designové zbozi s nizkou cenou, které neobsahuji Skodlivé
latky. Nakupuji jako kdyby hledali cenné poklady, za atraktivni ceny a pii tom se dobie
bavi. Poslednim segmentem jsou zakaznici, ktefi pouze prochazeji prodejnou, bez
specifickych potieb néco koupit a nakupuji nahodile produkty dle toho, co se jim libi.
Hledajici tvoti 40 % navstévnikd, ktefi maji uréitou nakupni misi, dobrodruhové tvoti 37
% zakaznika, ktefi pfichazi objevovat nové véci a posledni skupina je podilena 23 %,
jez nema specifické rysy kupniho chovani. Dalo by se fici, ze FTC ma dv¢ hlavni skupiny,
na které se zamétuje — hledajici a dobrodruhy. FTC pfevazné navstévuji zeny (67 %)
nez muzi (33 %), ztoho 56 % zakazniki ma doma alespon jedno dité. Nejvétsi vékova
skupina je ve veéku 30-39 let, druhou 40-49 a treti vékovou skupinou, ktera nejvice
navstévuje FTC je ve véku od 18-29.

Vzhledem k tomu, ze nejvétsim segmentem jsou hledajici se 40 %, dale zeny 67 %
a veékové skupiny 30-49, lze piedpokladat, ze cilovymi zakazniky jsou opravdu
,hledajici“, Zenského pohlavi, ve stiednim véku, ktefi védi, co chtéji pro dané piileZitosti

nakoupit a ve vétsing pripadech ziji v domacnosti S malymi détmi (interni zdroj, 2020).

67



Cile marketingové komunikace

Navrhovanym hlavnim cilem je zvySeni povédomi o znacce, S nim spojené ziskani
novych zakazniku, posileni image znacky a pomoci zvySeni trzeb spole¢nosti. Je potiebné
vyuzit, urené ofenzivni strategie, zvySeného poctu uzivateli na internetu a zaméfit se
na posileni povédomi o spolec¢nosti. Dale by se m¢lo investovat do budovani uzivatelskych
komunit a zacileni na cilovy segment na socidlnich sitich. Spole¢nost by méla vystupovat

dle zékladnich principt integrovaného marketingu, ur¢enych matetskou spolecnosti.
6.1 Komunikaéni mix

V ramci navrhi zmén komunikaéni strategie spolecnosti je potifebné charakterizovat
komunika¢ni mix zaméteny na digitalizaci. Online komunikace vychazi z teorii klasické
komunikace, a proto jsou zvoleny komunika¢ni nastroje Vv podobé reklamy, podpory
prodeje, pfimého marketingu, PR a osobniho prodeje. Jakakoliv online komunikace je Iépe
vyuzitelna, protoze se dokazou Iépe sbirat data o uzivatelich a analyzovat jejich preference.

Navrhem na zménu reklam v online prostiedi je zavedeni tzv. bannerové reklamy
na portalech, které se zamétuji na cilovou skupinu, zejména se mohou zvolit webové
stranky urcitych Casopist, kde by byla navrzena spoluprace s vydavatelstvim casopisu
za pronajem prostor K bannerové reklam¢. Dalsi forma muze byt kratkd prezentace
produkt na Youtube ve filmech primarné uréenych pro zeny pomoci tzv. videoreklamy.
V soucasné dobé¢ jsou nejlepsi reklamy na socialnich sitich, a to z toho dtvodu, ze reklama
je ucelné cilena na vybrany segment uzivateli. Socialni sité poskytuji obrovska data
o uzivatelich, diky kterym se muze reklama dobfe zacilit, ale musi na to byt pfipravené
finance. Inzerovat se da i pomoci product placementu ve filmech, seridlech a dalSich
pofadech. Dobrou investici mtze byt i reklama v kinech pted samotnym filmem.

Piimy marketing je v online prostfedi pfimo zaméten na cilovy segment uzivateld,
ktery spolecnost potfebuje. Vzhledem ktomu, ze SEO test u webovych stranek mél
prumérny vysledek, je potiebné, aby se zafidila naprava, v O nejkrat§im Case. Dale by se
m¢ela spole¢nost zaméfit na odkazovani, protoze kliknutim na odkaz se uzivatel presméruje

na dal$i stranku, ale nemiize zistat na strance piivodni zaroven.
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V oblasti PR by se méla FTC soustfedit zejména na navazani spoluprace
s influencery, ktefi maji velké mnozstvi sledujicich uzivatelt, cilové skupiny spole¢nosti.
V soucasné chvili se jedna o jeden z nejefektivnéjsich komunika¢nich kanalti dnes$ni doby.
Influencefi jsou vnimani uzivateli jako celebrity, podle kterych se urcuji modni trendy
a vSechny jejich nazory ¢i myslenky jsou brany komunitou za velmi dulezité. Influencefi
mohou propagovat vyrobky, znacku ¢i tiskové zpravy spole¢nosti pomoci videa, obrazku,
sdileného odkazu, pfi¢emz tato inzerce ma velky vliv na sledujici uzivatele. Pokud
spole¢nost zahaji spolupraci s ¢lovékem, ktery ma velké mnozstvi Sledujicich z cilového
segmentu FTC, mohlo by to ovlivnit prodej a povédomi o znac¢ce pozitivnim smérem.

Podpora prodeje v online prostiedi se Casto déla pomoci soutézi, které ve spole¢nosti
nejsou vyuzivany. Navrhem by bylo vyhlasit soutéze v online prostiedi, aby se zvysil pocet
sledujicich na socialnich siti. Osobni prodej by mohl byt zajistovan pomoci e-shopu.
Spole¢nost by méla zvazit jeho zaloZeni, protoze se v poslednich letech zveda poptavka po
nakupech z pohodli domova a obchodni centra plna lidi nikoho ze zakaznikii nelaka.
Dal$im vyuzitim osobniho prodeje mohou byt napiiklad online eventy, kde spolecnost

muze délat rizné zabavné hry za pomoci produkti, a pfitom je prezentovat.

6.2 Navrh ak¢niho programu

V ramci urcené strategie a cili pro spolecnost je vhodné udélat navrh akéniho
programu, ktery by mél ro¢ni dobu trvani (od zahajeni planovani po ukonéeni). Navrhem
je soutéz nesouci pracovni nazev ,,Létajici kolo $tésti* (Pfiloha 16, Piiloha 17), které ma
za ukol zvysit povédomi o znacce, ziskat nové zakazniky, posilit image znacky a zvysit
trzby spolecnosti. V rdmci navrhu akéniho programu by se vyuzilo dvou strategii. Prvni
vyuziti zvySené¢ho poctu uzivateld na internetu S dobrou znackou spole¢nosti a uchopeni
piilezitosti k investici do wuzivatelskych komunit pii zvySenému poctu uZivateld
na internetu. V planu je pocitano s kombinovanim nékolika komunikacnich nastroju.
Vytvoteni soutéZe odpovida o DNA spolecnosti, kterd je hravd, rada se odliSuje
od ostatnich a ma pfijatelné ceny pro kazdého. Co se tyce cilového segmentu zakaznikd,
da se cilit na obé velké skupiny, jak na hledajici, tak dobrodruzné. Pravdépodobné se vice
uchyti dobrodruzni a déti hledajicich, protoze to jsou vétsinou matky s détmi a soutéz

muze proniknout az k nim.
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Cela soutéz by méla probihat za pfitomnosti uréené tvaie FTC, ktera piedstavuje
znamého influencera s velkym poctem sledujicich cilového segmentu spole¢nosti. Hlavni
vyhrou soutéze je cesta pro dva vyherce, do centraly v Kodani s influencerem na cely
vikend. Soucasti vyhry je zaplaceni letenek, ubytovani, jidla a tzv. Copenhagen card (karta,
ktera poskytuje jizdu v MHD a vstupné zdarma na atrakce v Kodani). Druha vyhra
je 10.000 K¢ a tieti 5.000 K¢, kazdy den by se hralo o ceny v celkové hodnoté 50.000 K¢.
Jednalo by se o vouchery na nakup v hodnotach: 50, 100, 150, 200 a 300 K¢ a slev: 10 %
slevy pii nakupu nad 300 K¢, 15 % slevy pii nakupu nad 400 K¢ a 20 % slevy pii nakupu
nad 500 K¢. Samotna soutéz trva 30 dni od 15.9. do 15.10. a ke slosovani hlavni vyhry
dojde v mésici listopad. Cela soutéZ stoji na principu vytvoreni tzv. microsite, kde bude
moci uzivatel roztocit kolo Stésti. Dulezita je registrace uzivatele pomoci zadani emailu,
ucasti v soutézi dava uzivatel souhlas k odebirani newsletteru a podminkam soutéZze.

UZivatel muze tocit kolem pouze jednou denng.
6.2.1 Harmonogram

Cely akéni program pocita s roénim planovanim od 1.1. do 31.12. stejného roku.
Harmonogram je strukturovan po mésicich, kde jsou vzdy podrobné popsany aktivity
daného mésice. Prvni faze planovani, v mésici leden, je nejdilezit&jsi z hlediska uréeni cilt
celé akce, osloveni programatorti a grafikl, kteti by microsite vytvorili. Musi se poveéfit
zodpovédna osoba za cely projekt, aby mohla kontrolovat vSechny kroky. Je nutné
planovani celého postupu tvorby projektu, vybérového Fizeni, rozpoctu, prubéhu,
komunikace s cilovou skupinou zakaznikid a osloveni influencera. Kazdy krok by mél byt
nékolikrat zkontrolovan, zdali byl ucinén spravné. Dilezitou véci, kterou je potieba
promyslet pfed zadavanim prace programatorim, je uréeni mnozstvi vyher,
které je spolecnost ochotna vynalozit. Vyhry se poté rozdéluji automaticky nahodnym
uzivateliim.

Mgsic unor by mél byt jiz ve znameni uzavieni veskerych smluv s partnery podilejici
se na projektu. Vsem by mél byt rozdan dokument s obsahem vsech potiebnych materialt
pro praci na projektu. Kazdy ¢len podilejici se na vytvareni musi dostat piesna zadani.
Grafikovi se poskytne manual vizualni identitou, logo, obrazky a textové podklady

k vytvoreni grafiky microsite. Programator poté dostane jiz hotové prvky stranky.
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V mésici biezen se pracuje na struktufe celé microsite. Pomalu se zacina testovat,
zdali je uzivatelovi stranka srozumitelna a prichod webem je snadny. Na prvni pohled
by mélo byt jasné, co je tieba d€lat. V dalsi ¢asti se programuje celkova funkce, vcetné
té ochranné pied zneuzitim soutéze. Zkousi se zavést systém zadavani emailové adresy,
pied vstupem do soutéze. Po protoceni kola Stésti se emailova adresa ulozi do seznamu
zucastnénych, aby nemohl znovu soutézit béhem jednoho dne.

V dubnu by se mél dokoncovat design microsite, vcetné¢ grafiky, dle identity
spole¢nosti. FTC ma jednoduchy design s prvky barevnosti. Designovou stranku microsite
fesi pouze grafik, programator ma za ukol drzet se planu webové stranky, aby microsite
byla ve spravném formatu a funkénosti. V pribéhu mésice duben se pomalu musi
piipravovat ,.tvar FTC*, aby si osvojila identitu spole¢nosti.

V kvétnu je predstaven influencer, ktery se stava tvaii FTC. V této chvili je zahajena
motivace sledovani spole¢nosti pomoci sledujicich uzivateld daného influencera.
Vzhledem k zahajeni spoluprace musi influencer pravidelné piidavat ptispévky s tématikou
spojenou se spolec¢nosti FTC.

V mésicich ¢ervnu a Cervenci dochazi k samotnému testovani microsite. Musi
se kodovat web a ovéfit funkénost, vyhledat chyby a nasledné je opravit. Faze testovani
je Casové naroCna, protoze se musi ovéfit funkcénosti na stolnich pocitac¢ich, mobilech,
tabletech, ale tieba i na Smart TV a jinych zafizenich, ukazka takového piizpusobovani
je na obrazku - Obrazek 4. V téchto mésicich by méla spolecnost jiz zaznamenat nartst
uzivateli na webovych strankach, socialnich sitich, ale i v kamennych prodejnach, diky
propagaci influencera. Tato tvai ma moznost pozadat ve své komunité o dalsi sdileni jeho
ptispévkd, jinym vyznamnym ¢lovékem a diky tomu by se objem uzivateld vice zvysil.

Obriazek 4 - Ukazka kola $tésti pii testovani zobrazeni

Kolo Stésti
Flying Tiger [
Copenhagen

9

Zdroj: Petr Vaiia, grafik 2020.
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V poloving srpna by se mély objevovat prispévky na socialnich sitich ve stylu:
»oledujte nas!“, |, Velka podzimni soutéz se blizi“, ,,Zatocila se mi z toho hlava“. Vsechny
zpravy by mély evokovat v sledujicich napéti a nedockavost, co FTC chysta. K samotnému
prozrazeni dojde posledni den v srpnu, aby bylo dostatek ¢asu na vysvétleni pravidel
soutéze prostiednictvim webovych stranek, tvare FTC a socidlnich siti.

V poloving zaii za¢ind bézet bannerova reklama na portalu seznam.cz a na socialnich
sitich, pomoci zaméteni se na cilovy segment spotiebitelt. Vsechny reklamy odkazuji
na webové stranky FTC, pifimo na soutéz kola $tésti. V poloviné zafi je zahajena soutéz
influencerem pomoci videa na Youtube, Instagramu, Facebooku a blogu, kde nabada své
sledujici k soutézi a vtipné komentuje, ze i jemu se z toho zatocila hlava. V daném mésici
jsou charakteristické¢ frdze prezentované na Socidlnich siti: ,toCite se taky?“, ,,otocka
od oc¢ka“ nebo ,,oto¢ime doto¢ime®. Pfesné posledniho zafi se vytocli tieti hlavni vyhra
uzivatelem, aby zGstala motivace zakaznikQ setrvavat Vsoutézi. Vyherce, S jeho
dovolenim, vyfotime s influencerem a fotka se da na socialni sit’, aby pokrac¢ovala touha
po vyhfe.

V fijnu stale pokracuje soutéz, kde ptesné¢ 10.10. dojde k vytoCeni druhé hlavni
vyhry, mélo by to vyvolavat v lidech napéti a touhu stale soutézit. Soutéz konci 15.10.,
ale soutézici, ktefi si jeSté nestacili vyzvednout vyhru si ji mohou uplatnit do konce fijna.
Vyherci soutéze vzdy obdrzi email s QR kodem vyhry, aby jej mohli uplatnit
na pobockach. Podpora soutéZe probihd v placenych inzercich, komunikaci na prodejnich
jednotkach (Teaser, Poster), komunikace diky letakiim a podporou znamou osobnosti.

Soutézici stale pozoruji novinky FTC, i béhem listopadu, protoze ke slosovani hlavni
vyhry dojde prostiednictvim influencera, ktery to celé dokumentuje i na svych kanalech,
aby soutéz byla transparentni. Setkani vyherce probéhne v dal§im tydnu, kdy se o ném
natoci reportaz, jak vyhral, pro¢ chtél vyhrat a vSe se da na webové stranky jako pozitivni
PR. Protazeni soutéZe do listopadu a prosince dava Sanci FTC udrzet uzivatele v kontaktu
Se spolecnosti. Firma toho mutze vyuzit ve sviij prospéch a snazit se neustale inzerovat
produkty kampané o Vanocich. V prosinci odléta influencer s vyhercem na centralu
do Kodang, spole¢n¢ s dalsim ¢loveékem, kterého si vyherce vzal s sebou. V poslednich

tydnech daného roku se musi cely plan zpétné zhodnotit.
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6.2.2 Rozpocet

Jako poskytnuty budget na cely plan se vzalo 0,75 % zobratu zroku 2018.
Spole¢nost by méla finance na marketing poskytovat procentem z obratu, a ne metodou
zbytku jako je tomu doposud. Z toho duvodu se zvolilo urcité procento z obratu, aby bylo
vidét, Ze se s tim da 1épe pracovat. S investicemi do placenych inzerci se pocitalo s 30.000
K¢ na kazdy mésic, celkové 8. VSechny castky, se kterymi bylo pocitano jsou v tabulce.
Influencer pocitd s odménou ve vysi 80.000 K¢ za mésic. VSechny ceny v tabulce -

Tabulka 16, jsou realné, protoze se zjistovali z relevantnich zdroju.

Tabulka 16 - Rozpocet

Rozpocet
Poskytnuty budget na cely plan | 2600 000,00 K¢
Hlavni vyhra celkem 45 000,00 K¢
2. vyhra 10 000,00 K¢
3. vyhra 5000,00 K¢
influencer 640 000,00 K¢
microsite a prace programatora s
grafikem 150 000,00 K¢&
dennivyhry (50 000) 1500 000,00 K¢
investice do placenych inzerci
(bannerova reklama, pfispévky
na Facebooku a Instagramu) 240 000,00 K¢
Celkem utrata 2 590 000,00 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020.

Bohuzel meéfeni hodnoceni neni mozné, vzhledem ktomu, Ze se zadnd soutdz
nekonala. Co se ty¢e finan¢ni predikce vysledku, ty téZ nelze udélat, protoze nejsou znamé
finan¢ni Gdaje za mésice zvlast'. Pouze za cely rok. Autorka je presvédcena, ze se investice
do soutéze vrati minimaln¢ 3x, protoze se domniva, ze takova rozsahla podpora povédomi

o znacce a zapojeni influencera dokaze investici rychle vratit zpét.
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[ Zavér

Cilem této diplomové prace je navrh strategie marketingové komunikace a vybér
vhodnych komunikaénich nastroji pro spole¢nost FTC v Ceské republice.

Spolecnosti je doporuceno vyuzit potencialu rostouciho poctu uzivatelti na internetu
a uchopeni silné stability znacky a integrované komunikace k rozSifeni a zaméteni se
na budovani socialnich komunit a cilového segmentu zakaznikt na socialnich siti.

Vzhledem k tomu, ze FTC ma velmi nizkou sledovanost na socialnich siti, oproti
konkurenci, méla by investovat do jakékoliv formy podpory prodeje, ktera by pomohla
zvysit povédomi o znacce. Jako navrh pro spoleénost je vytvoreni akéniho programu, ktery
ma za cil zvysit povédomi o znadce, ziskat nové zakazniky, posilit image znacky a zvysit
trzby spoleCnosti vV ramci Ceského trhu. Diky tomuto programu se firma vice zaméii
na online komunikaci s podporou offline komunikace.

Zvolenim ak¢niho programu ,,Létajici kolo S$tésti“ se prolind nékolik néstroji
marketingové komunikace a vystupuji jednotné v ramci integrované marketingové
komunikace. Hlavnim je podpora prodeje, ktera predstavuje samotné kolo Stésti, které
je podpotfeno PR influencera. Jako pfimy marketing muze byt pokladan téz influencer,
ktery vytvaii online eventy, které upozorfiuji na probihajici soutéZ. Prostfednictvim
bannerovych reklam se odkazuje na webové stranky s microsite. Mezi dalsi offline
reklamy by pattily plakaty na pobockach, rozdavani teasert a letacki, odkazujic na soutéz.
Diky plakatiim ve vylohach se mohou potencialné zachytit i uzivatelé, kteti pouze prochézi
okolo a muze je to zaujmout. Jako média k promovani akce jsou vyuZivany zejména
socialni sit¢ — Facebook, Instagram, Youtube a blogy. Diky povinnosti odbéru newsletteru
(forma ptimého marketingu), ziska spole¢nost nové uzivatele a data o nich.

Autorka je presvédCena, Ze UCinnost naplanovani takové soutéze by znamenalo
pro FTC velky pfiliv novych uzivatelt v ramci online prostiedi a zejména zakazniki
do kamennych prodejen. V soucasné dobé, vzhledem K popularit¢ e-shopii by méla
spole¢nost alespon investovat do online prostedi, které by at’ uz pomoci navrhovaného
programu ¢i jinych nastroji napomohlo zvysit povédomi o znacce a zvySeni zdkaznik,

které spole¢nost na ¢eském trhu potiebuje.
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9 Prilohy

Ptiloha 1: Marketingovy mix
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle piedlohy Sibravova 2018.
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Ptiloha 2 - Rozdily v klasické a integracni komunikaci

na prodej a akvizici X | na udrZitelnost trvalych vztahl
masova x | selektivni

jednostranna (monolog) X | oboustranna (dialog)

jsou vysilany X | na vyzadani

predavany X | samoobsluzné

presvédcovani X | jsou poskytovany

na strané vysilajiciho X | na strané pfijemce

na zakladé opakovani X | na zakladé konkrétnich informaci
ofenzivni x | defenzivni

obtizny X | snadny

jeji vlastnosti x | davérav ni

na transakce X | navztahy

zména postojl X | spokojenost

moderni, pfimocara, masivni | x | postmoderni, cyklicka a fragmentacni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle predlohy Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003

Ptiloha 3 - Posouzeni vyznamnosti

. Product safely
Animal welfare

= L]

M Responsible sourcing

Bl . Packaging .

E Climate change Plastic pollution

g

= Sustainable
P . products
3 Diversity & inclusion
g
m Product waste .
b Sustainable

raw materials

£

£ NGO

g— partnerships

= .

Employees
Integrity &
nitegri
business ethics
Important Very Important
Flying Tiger Copenhagen

Zdroj: Vyro¢ni zprava FTC 2018
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Ptiloha 4 - Vyvoj primérné mesi¢ni mzdy

Vyvoj prumérné hrubé mésiéni mzdy na prepoétené poéty
zameéstnancu - ¢tvrtletni udaje
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Zdroj: CSU 2019

Ptiloha 5 - PtileZitosti a hrozby spole¢nosti FTC

PRILEZITOSTI

HROZBY

volny pohyb osob

expanze firmy Pepco

stabilita vlady

vySe minimalni mzdy

zvySovani hrubé mzdy

pohyblivost kurzu eura

zvyseni poctu aktivniho obyvatelstva

zavadéni samoobsluznych kas u konkurence

pfizniva demograficka struktura populace

expanze e-shopl

zvySenivyuzitiinternetu

nepUljceni penéz bankou

zvyseny cestovniruch v Praze

naruseni dodavatelského retézce

znalost globalni znacky cizinci

zvySovani najma

ekonomicka stabilita zemeé

nizka mira nezaméstnanosti

volny pohyb sluzeb

rast inflace

volny pohyb kapitalu

Urokové sazby

neohrozeni pfimych substitutd

nedodrzenilegislativy

uSetfeni kapitalu na nevynaloZeni koupé prostor

zvySovani poplatk( za sluzby

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

80




Ptiloha 6 - Vzorecky k vypoctu

UKAZATELE RENTABILITY

EAT Cisty zisk po zdanéni (VH po zdanéni)
EBT EAT + dan z pfijmu (VH pfed zdanénim)
EBIT EBT + nakladové uroky

ROA EBIT/AKTIVA*100

ROE EAT/vlastni kapital*100

ROS EBIT/trzby*100

UKAZATELE LIKVIDITY

OKAMZITA LIKVIDITA

penéini prostfedky/kratkodobé zavazky

POHOTOVA LIKVIDITA

(obéznd aktiva-zasoby)/kratk. zavazky

BEZNA LIKVIDITA

obézna aktiva/kratkodobé zavazky

UKAZATELE AKTIVITY
OBRAT AKTIV roc¢ni trzby/celkova aktiva
OBRAT ZASOB roéni triby/zasoby
DOBA OBRATU ZASOB 365/obrat z4sob
OBRAT POHLEDAVEK ro¢ni trzby/pohledavky
DOBA OBRATU POHLEDAVEK 365/obrat pohledavek
OBRAT ZAVAZKU triby/zavazky
DOBA OBRATU ZAVAZKU 365/0obrat zavazki

UKAZATELE ZADLUZENOSTI

UROKOVE KRYTi EBIT/nakladové Groky
CELKOVA ZADLUZENOST celkové zavazky/celkova aktiva * 100

MiRA SAMOFINANCOVANI

vlastni kapital/celkova aktiva*100

FINANCNi PAKA

celkova aktiva/vlastni kapital

UKAZATEL
PODKAPITALIZOVANI

(dlouhodobé zavazky + vlastni kapital) /
stala aktiva

ALTMANOVA FORMULE BANKROTU (Z-SCORE) PRO S.R.O.

0,717*A 0,717 * (obéina aktiva/celkovy aktiva)
0,847*B 0,847*(zisk po zdanéni/celkova aktiva)
3,107*C 3,107*(EBIT/celkova aktiva)
0,42*D 0,42*(vlastni kapital/celkové dluhy)
0,998*E 0,998*(trzby/celkova aktiva)
Z-SCORE 0,717*A+0,847*B+3,107*C+0,42*D+0,998*E
INDEX (EVA) IN99
0,017*A celkova aktiva/cizi zdroje
4,573*B EBIT/celkova aktiva
0,481*C vynosy celkem/celkova aktiva
0,015*D obé&Zna aktiva/kratkodobé zavazky

INDEX IN99 (EVA)

0,017*A+4,573*B+0,481*C+0,015*D

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019.
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Ptiloha 7 - Piehled finan¢nich vykazii potiebnych k vypoctu

PREHLED FINANCNICH VYKAZU POTREBNYCH K VYPOCTU V TIS. KC
ROK 2015 | 2016 | 2017 | 2018
AKTIVA CELKEM 51506 | 74665 | 98147 | 101274
ROZVAHA: o
AKTIVA | OBEZNA AKTIVA 32417 | 46219 | 66039 | 70111
ZAsOBY 13888 | 27223 | 29476 | 34737
VLASTNI KAPITAL 11801 | 24639 | 37609 | 58471
CIZi ZDROJE 39705 | 50026 | 60538 | 42803
ROZVAHA: 2 o
pasiva | KRATKODOBE ZAVAZKY 35283 | 42208 | 51035 | 34547
DLOUHODOBE ZAVAZKY 499 204 47 0
PENEZNi PROSTREDKY 9038 | 7988 | 26991 | 24013
5 TRZBY ZA PRODEJ ZBOZI | 111841|193791 | 286588 | 353772
Z\I’::((gi NAKLADOVE UROKY 815 1472 | 2212 | 2003
7TRAT | VH PRED ZDANENIM 12686 | 16883 | 16575 | 25841
VH PO ZDANENI 9734 | 12838 | 12970 | 20862

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019.

Ptiloha 8 - Ukazka webovych stranek

Spolefnost  Kariéra  Sledujtends  Czech Republic &y

flvin’ Qi,‘r Novinky  Tojsme my! Nase piibéhy Najit prodejnu Kontakty
cepenhagen

Jarni kouzleni

Zieni. Omrknéte nase kouzelné

Zaskocte k nam omrknoutnové  To jsme my
vyrobky z nasi kampane g L

asich p h nabizime kazcy mésic sto

Zdroj: Webové stranky FTC, 2020.
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Ptiloha 9 - Ukazka vyskakovaciho okna s vyzvou k odebirano newsletteru

C & czflyingtiger.com/cs-CZ/?_ga=2.94

Prihlaste se k odbéru
naseho zpravodaje

Registrujte se, abychom vdm mobhli zasilat novinky a nabidky Flying Tiger
Copenhagen

=] |}

flying <iger

cepenhagen

Vérime
chemii

Presné vime, z ceho jsou nase
Jediné tak mizeme zarudit be|

< Podivejte se

s informacemi o Flying Tiger
lasim, abyste shromazdovalia

Nejsem robot

POKRACOVAT

Zdroj: Webové stranky FTC, 2020.

Piiloha 10 - vyskakovaci okno s newsletterem v katalogu
6 ! < 14-15 / 44 Q

Védéli jste, Ze si u nas mizete
vybrat ze Ctyr rGiznych druht
opakované pouzitelnych
bréek?

Registrujte se, abychom vam mohli zasilat
novinky a nabidky Flying Tiger Copenhagen

Prihlasit se k odebirani newsletteru

Prihlaste se k odbéru naseho zpravodaje O

Zdroj: Webové stranky FTC, 2020.
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Ptiloha 11 - ukazka plakat s QR kody

y,r&aii prodte)jené Zadné nase
zadné paraben plasty
nenajdgtae y neobsahuji
BPA
- e
o o 120 K¢
= 3

Zdroj: interni zdroj, 2020.

Ptiloha 12 - Podpora prodeje Black Friday

Zdroj: interni zdroj, 2019.
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Pfiloha 13 - PR na ambasadé
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Zdroj: Prispévék na Facebooku, 2020.
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Piiloha 14 - Product placement na CT1

Zdroj: Archiv CT1, 2020.

Piiloha 15 - Product placement na CT1

Zdroj: Archiv CT1, 2020.
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Ptiloha 16 - Ukazka kola $tésti v barevné podob¢

Kolo stésti
Flying Tiger
Copenhagen

-/ 10%
‘, pri
/ nakupu
nad 300 K¢
(Q Fying Tiger Ceska republika
© flyingtigercz

Zdroj: Petr Vana-grafik, 2020

Ptiloha 17 - Pfed vstupem do soutéze

FIOI'O §t$_st|’
ing Tiger
3 Cgpe%haggen

© Fiying Tiger Ceska republika
0 flyingtigercz

5
{\%
Kolo $tésti | Roztoc

Flying Tiger

flying
Copenhagen { Riger

cepenhagen

Zdroj: Petr Vana-grafik, 2020
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