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Vytvoreni komunikacni strategie znacky Relax
pro oblast FASHION

Souhrn

Predmétem diplomové prace je zhodnoceni stavajici irovné marketingové strategie
spolecnosti RELAXworld a.s., dale jen ,,RELAXworld“, konkrétné oblasti mddnich
sluneCnich bryli, a na zdkladé provedenych zjiSténi je navrZena komunikani strategie
pro piisti obdobi.

Prvni Cast price je teoretickd a shrnuje zédkladni marketingova vychodiska
pro tvorbu komunikacni strategie na zdklad€ poznatki z védecké a odborné literatury. Tato
teoreticka Cast se vénuje marketingu, marketingovému a komunika¢nimu mixu, popisuje
teoretickd vychodiska spjata se znackou, rozebira jeji identitu a hodnotu.

Druhd c¢ast prace je vypracovana na zdklad¢ internich i externich dokument
spolecnosti, na zaklad¢ konzultace se spole¢nosti, na zdklad¢é dat z Ceského statistického
ufadu, apod. V praktické ¢asti price je provedena situacni analyza, na jejimz zakladé je

vypracovan navrh komunikacni strategie.

Klicova slova: marketing, komunikace, marketingovy mix, komunikani mix,

komunikac¢ni nastroje, znacka, strategie



Developing of communication strategy for the Relax
brand in fashion sphere

Summary

The subject of this diploma thesis is to evaluate the current level of marketing
strategy of Relax company, specifically the field of fashionable sunglasses, and based
on the findings is projected a communication strategy for the next period.

The first part of the thesis is theoretical and summarizes the basic marketing
starting points for the creation of a communication strategy based on knowledge
from scientific and professional literature. This theoretical part deals with marketing,
marketing and communication mix, describes the theoretical basis of the brand, analyzes
its identity and value.

The second part of the thesis is prepared on the basis of internal and external
documents of the company, based on consultation with the company, based on data
from the Czech Statistical Office etc. In the practical part of the thesis a situational analysis

is carried out, and on the results is elaborated project of communication strategy.

Keywords: marketing, communication, marketing mix, communication mix,

communication tools, brand, strategy
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1 Uvod

Marketing, aniZz bychom si to uvédomili, nds provazi po cely Zivot. At uzZ jsou

to naSe potieby, které chceme uspokojit, nebo nase prani, kterd chceme naplnit.

Jedna se o néstroj, jehoZz diileZitost si v dneSni dobé¢ ptipousti vétSina podnikid. Mnozi
ho oznacuji jako komunikaci podniku, nebo pfimo reklamou, pfi¢emZ jeho uloha ma
daleko Sirsi charakter. Bude-li podnik chtit vytvofit komunika¢ni kampan, nelze tak ucinit
bez ohledu na cely marketing podniku. Komunika¢ni pldn je totiz podiizen planu

marketingovému.

Marketing je rozhodujici Clanek tvorby a realizace firemni strategie sméiujici

k naplnéni cila.

Cilem kazdého podniku je vytvofit, ziskavat a udrzet si zdkaznika. Pro plnéni tohoto
cile je zapotiebi, aby podnik nabizel, respektive vyrabél, tvofil a dodaval takové sluzby
azbozi, které bude lidmi Zadouci a které oceni, a to za podminek, které budou
pro zékazniky piijatelné a zajimavé. Podnik by mél mit alespon tolik zdkaznikti, pro kolik

bude vyhodné sluzby a zbozi dodavat.

Aby spolecnost z téchto ¢innosti vykazovala zisk, je nutné, aby pifjem prevySoval
naklady. Aby piijem dokézal ptildkat, udrZet a rozvijet kapital, je nutné, aby byl dostatecné

vysoky a pravidelny. Spole¢nost musi byt vZdy napted neZz jeji konkurence.

Uvedené cCinnosti samoziejm¢ nelze provadét na zaklad¢ instinktu ¢i nahody, je
zapotfebi stanovit si své cile, své strategie k jejich dosaZzeni a plany vyplyvajici

ze strategie.

Pro pInéni vSech cili, strategii a identifikovani odchylek od stanovenych cill a plant

a jejich korigovani je nutné mit v podniku vhodny systém odmén, auditii a kontrol.

Veskeré marketingové aktivity se v podniku zaméfuji na poznavani a uspokojovani
potieb zdkazniki. Je velice dulezité, aby podnik znal své cilové zakazniky, aby jim mohl

nabizet co nejvysSi hodnotu. DéEla tak sniZovanim nédkladl vynaloZenych zdkaznikem

na ziskani produktu, a zvySovanim hodnoty, kterou produkt obsahuje. Podnik musi znét,
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jakou hodnotu bude zdkaznik vyZadovat nejen nyni, ale také v budoucnu. Uspokojovani
potieb vSak mohou byt kladeny urcité meze. Je nezbytné, aby potieby zakaznikl byly
uspokojovany efektivné nejen pro samotného zakaznika, ale i pro podnik. Jestlize neni
schopna urcitd skupina zdkaznikd podniku pfinést pozadovany zisk, zUstavaji potieby

nenaplnény.

Nesmirn¢ dilezité je také dikladné poznani trhu, respektive poznani zminénych
zdkaznikd, konkurentll, substitutll, poznani vztahl s dodavateli a odbérateli, abychom
zjistili, zda ma sluzba ¢i zboZi na trhu potencidl. Jestlize se podniku toto poznani podaii
a stanovi si na zdklad¢ zjiSténych informaci vhodné komunikaéni cile, bude se ubirat

nejlepSim moznym smérem k sestaveni uspéSné komunikacni strategie.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Primarnim cilem diplomové prace je zhodnoceni stavajici trovné marketingové
strategie spoleCnosti RELAXworld, konkrétn¢ oblasti moddnich slunecnich bryli,

a na zéklad¢ provedenych zjiSténi navrhnout externi komunikacni strategii.

Dil¢im cilem je analyza makro a mikroprostiedi a interni analyzy, po kterych
nasleduje SWOT analyza. Ta ma za cil definovat rozhodujici faktory vedouci k dspéchu

a ur¢it mozné komunikacni strategie.

2.2 Metodika

s w2z

Pro tvorbu teoretické casti diplomové prace bylo Cerpano z aktudlnich védeckych
a odbornych publikaci, a to jak ceskych, tak zahrani¢nich autort. Déle z informaci

dostupnych na internetu a internich dokumentt spole¢nosti.

Praktickd cast price byla vytvofena zdat vychézejicich z internich dokumenti
spole¢nosti, konzultace se zastupcem spole¢nosti, ale také z dat Ceského statistického
tfadu, Ceské ndrodni banky, webovych stranek jak spoleénosti RELAXworld, tak
i webovych stranek konkurence, a zdalSich webovych stranek =zabyvajicich se

zpravodajskou ¢i ekonomickou ¢innosti.

Ve vlastni praci byla na dvod pfedstavena spolecnost RELAXworld. Dale byly
udélany analyzy makroprostiedi, mikroprostiedi a analyza interniho prostiedi jako zéklad
pro SWOT analyzu, ze které se ziskaly silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby

pro zminénou spolecnost.

Analyza makroprostfedi byla provedena metodou PEST. Byly definovany faktory
politického, ekonomického, socidlniho a technologického odvétvi, které mohou mit néjaky
vliv pro nasi oblast mddnich bryli spolecnosti RELAXworld. Nasledné byly tyto faktory

oznaceny za piileZitosti, hrozby, nebo jako neutralni faktor.
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K analyze mikroprostfedi byl pouZit Porteriv model péti sil, kterym byly ziskany
udaje o odbératelich, dodavatelich, substitutech a konkurentech. Nedilnou soucasti analyzy
mikroprostiedi bylo stanoveni odvétvi pro médni slune¢ni bryle prostiednictvim statistické
klasifikace ekonomickych ¢innosti. Zavérem, jako u piedchozi analyzy, byly definovany

prileZitosti, hrozby, nebo neutralni faktor.

Interni analyza byla provedena nejen na zdklad¢ financni situace podniku, ale také
z pohledu marketingového mixu se zaméfenim na mix komunikacni. Zavérem byly pomoci

vazeného prumeéru stanoveny silné a slabé stranky spole¢nosti RELAXworld.

Diky udajim vychézejicim z pfedchozich analyz, kterymi jsou pifedev§im silné
a slabé stranky a pftileZitosti a hrozby, byla provedena SWOT analyza, ktera se orientovala

na faktory, které jsou pro komunikaci nejvice diilezité a piinosné.

Na zavér byla pro zvolenou spole¢nost navrZzena externi marketingovd komunika¢ni

kampaii na piisti obdobi pro oblast Fashion slunecni bryle.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketingovy mix

Existuje mnoho definic marketingového mixu, které se od sebe liSi pouze nepatrné.

Pro srovnani uvadim dve€ z nich.

., Praktickd provdadeni strategie firmy se opird o 4 zdkladni ndstroje marketingu
(marketing mix, 4P) jimiZ jsou produkt, distribuce, cena a propagace. Tyto ndstroje jsou
vyrobnim prostiedkem v rukou marketingového pracovnika. Uvedené ndstroje jsou prostiedky
uskutecnovdni dlouhodobych i krdtkodobych zameéru firmy. Na rozdil od jinych ekonomickych
skutecnosti jsou prvky ovlivnitelnymi a kontrolovatelnymi, ackoli kaZdy z nich riznou mérou
a s nestejnou rychlosti ucinku zmeny. Vhodnou modifikaci vyrobku, prodejnich cest, zménou
ceny a dobre sestavenou propagacni kampani je moZné docilit spokojenosti zdkaznik

a soucasne ziskat vyhodu v hospoddrské souteZi. “ (Horakova, 1992).

,Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstroju, které podnik vyuZivd k tomu,
aby dosdahl marketingovych cilu na cilovém trhu. Marketingovy mix je soubor taktickych
marketingovych ndstrojui — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firme

umoZnuji upravit nabidku podle prdni zdkaznikit na cilovém trhu. “ (Kotler, 2001).

Piivod teorie marketingového mixu sahd az do 40. let 20. stoleti, kdy James Culliton,
jako prvni té doby, nazval marketingového manazera jako ,,mixér jednotlivych ingredienci®.
»ManaZer je ten, kdo mixuje ingredience, které obcas jsou podle receptu, kterého se drZi,
obcas musi recept upravit podle dostupnosti ingredienci, obcas experimentuje nebo musi
vynalézt ingredience, které jesté nikdo nikdy nezkusil. “ Nasledn¢ jiz Richard Clewett pracoval
se Ctyfmi pfesn¢ definovanymi sloZzkami marketingu. Jednalo se o produkt, cenu, distribuci
a propagaci. V roce 1960 profesor Jerome McCarthy, jenZ byl studentem Richarda Clewetta,
predstavil marketingovy mix jako soubor, kde by se jednotlivé proménné mély propojit
a kombinovat. Soucasné¢ zaménil pojem distribuce za pojem misto, ¢imZ vznikl dnes zndmy

marketingovy mix 4P (Chudoba, gvaé, 2008).

Z jinych zdroji se mizeme dozveédét, Ze autorem myslenky je Neil Hopper Borden, ktery
v roce 1964 publikuje ¢lanek The Concept of the Marketing Mix, v némZ marketingovy mix
nazval jako tzv. cake-mix neboli smés na dort. ,, Tato smés byla pripravena odborniky

na zdklade jiste ndrocného vyzkumu a md dokonale vyvdzZeny pomeér jednotlivych sloZek.
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Je jiste moZné si ji ponékud prizpiisobit podle své chuti a zmenit mirné podil nékteré ze sloZek.
Md-li nekdo rdd sladsi koldc, miZe do smési pridat trochu cukru. OvSem nesmi smés
,predobrit”, spotiebitel nemize podle svych predstav a chuti priddvat neomezené nékterou
substanci, v tomto pripadé cukr, nebot' by tim porusil vyvdZenost jednotlivych sloZek

a vysledkem by mohla byt uplnd katastrofa. (Stehlik, 2006).

Borden (2007) dale uvadi, Ze marketingovy mix se sklada a7 ze Ctrnécti slozek, jednd
se naptiklad o:

* produktové planovani,

e tvorba cen,

* budovani znacky,

* distribu¢ni kanaly,

* osobni prodej,

e reklama,

* podpora prodeje,

¢ baleni,

* expozice,

* poskytovani sluzeb,

* fyzicky piesun,

* zjisStovani faktorti a analyza.

Marketingovy mix nasledné¢ zpopularizoval Philip Kotler, ktery zduraziuje,
Ze marketingovému mixu (4P) musi vZdy predchazet strategické rozhodnuti tykajici
se segmentace, zacileni a umisténi. Pozdé€ji Kotler pridal jeSt€¢ dalsi 2P, a to politiku
a vefejné minéni. Na zacatku 90. let Robert Lautenborn ptifazuje ke kazdému ze 4P
jeste 4C. Jednd se o hodnotu z hlediska zdkaznika, naklady pro zakaznika, pohodli

a komunikace.

Juraskova a Hornak (2012) popisuji marketingovy mix jako soubor marketingovych
nastrojii, které jsou v podniku vyuzivany za tucelem dosaZeni marketingovych cili

na cilovém trhu.
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Dle Jakubikové (2013) marketingovy mix spolu s vybérem trZznich segmentl

a cilovych trht vytvéreji marketingovou strategii firmy.

Obrazek 1: SloZky (prvky) marketingového mixu

produkt
|

Marketingova
komunikace

Cena

Distribuce/misto

lide

Zisk

Zdroj: Jakubikovi, 2013

3.1.1 Produkt (Product)

vvvvvv

Produkt povazujeme za nejdileZitéjsi slozku marketingového mixu. Podle
Kotlera (2001) zahrnuje tato slozka veskeré hmotné a nehmotné statky, které slouzi

k uspokojeni lidskych potieb a jsou cilovému trhu nabizeny.

Nedilnou soucasti produktu je také jeho design, obal, velikost, kvalita, znacka,

ochranna znamka, zaruky a dalsi.

3.1.2 Cena (Price)

V marketingu cenou muzeme rozumét to, co pozadujeme za nabizeny produkt
¢i sluzbu. Dle Foreta (2008) ma cena nejcastéji podobu ¢astky, urcitého mnoZstvi penéz,
ptfipadné objemu jinych produktd. Stehlik (2006) jako definici ceny uvadi: ,,Jde o velmi

silny ndstroj, ktery se v rukou zkusenych pracovnikii marketingu muZe stdt velmi diileZitym
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prostiedkem, ktery bude dlouhodobe ovliviiovat prosperitu firmy. Cena muiZe nejen
usmernovat proporce mezi nabidkou a poptdvkou, ale miiZe také vytvdret tlak na vnitini

rezervy podniku a vede zprostredkované kvyssi hospoddrnosti, a tedy i vyssi

konkurenceschopnosti daného podniku.

Cena v sob¢ zahrnuje cenovou politiku firmy, tzn. cenikovou sazbu, slevy, splatky,

provize a dalsi.

3.1.3 Distribuce (Place)

Distribuce neboli misto zajiStuje prostorové hledisko pfiblizeni produktu
ke spotiebiteli s cilem zvySit prileZitosti k ndkupu (udélat je lehce dostupnymi).

(Juraskova, Horiak, 2012).

Distribuce v marketingovém mixu je tedy chapana jako vytvofeni optimélnich

distribucnich cest, a tak zprostfedkovat cestu vyrobku ke kone¢nému zakaznikovi.

Do slozek distribuéniho mixu miZeme zafadit distribuéni cesty a mezi¢lanky,

umisténi, pfeprava, zasoby, celni podminky.

3.1.4 Marketingova komunikace (Promotion)

A konecné je také nutno uvést komunikacni mix, ktery md informovat spotiebitele
a stimulovat ho, aby ucinil kupni rozhodnuti. Je jednim ze zdkladnich prostiedku
komunikace mezi podnikem a soucasnymi ¢i potenciondlnimi zdkazniky. Vyznam a pouZiti
Jjednotlivych slozek komunikacniho mixu se meni podle charakteru faktorii, které v daném
okamZiku v té které oblasti piisobi. MiiZe to byt rozsah trhu, pocet a lokalizace soucasnych
a potenciondlnich zdkazniku, charakter a urceni doddvanych vyrobkii apod.
V komunikacnim mixu hraje stdle vetsi roli vztah firmy k verejnosti, nebot ten byl
v minulosti nejvice prehliZen. Organizace musi pochopit Public Relations v celé jejich Siri,

vcetné té cdsti jejich obsahu, kterd slouZi predevsim zdjmiim podniku, ale které mohou byt

obcas v protikladu se zdjmy Siroké verejnosti“. (Stehlik, 2006).
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Moderni marketingova komunikace spojuje vnitini a vn¢j$i marketingové procesy

s~ .

a odrézi nejen zajmy firmy, ale ovliviiyje 1 jeji poc¢inani (Jakubikova, 2013).

3.1.5 Lidé (People)

V ramci poskytovani sluzeb dochéazi ve vétsim ¢i mensim méfitku ke stietim mezi
zékazniky a poskytovateli sluzeb. Diky tomu mohou byt lidé jednou z vyznamnych ¢asti
marketingového mixu sluZeb a pifimo ovliviiyji jejich kvalitu. Stejné tak muze kvalitu,
jakoZto soucast procesu poskytovani sluzby, ovlivnit i zdkaznik. Podniky museji dbét
na vybér, vzdélavani a motivovani svych zaméstnanct, stejné tak jako na urcitd pravidla
chovani zdkaznikl. Jen tak mlZe mit pifiznivy vliv na vytvafeni pfiznivych vztahl

mezi zékazniky a zaméstnanci (Vastikova, 2014).

3.1.6 Materialni prostredi (Physical evidence)

Nehmotna povaha zboZi a sluZeb znamena4, Ze zdkaznik neni schopny zboZi ¢i sluzbu

posoudit, dokud s ni nemé vlastni zkuSenost. Tim se riziko ndkupu samoziejmeé zvysuje.

Materidlnim prosttedim, tedy dukazem o kvalit¢ zbozi ¢i sluzby, muZe byt
napt.ivzhled kancelafe, prodejny, broZura, prospekt, obleCeni zaméstnanct

aj. (Vastikova, 2014).

3.1.7 Procesy (Processes)

Vastikova (2014) uvadi, zZe vzijemnad komunikace mezi zdkaznikem
a poskytovatelem zboZi ¢i sluZzby béhem celého procesu je divodem podrobnéjsiho
zkoumani, jak je zbozi ¢i sluzba nabizena. Lidé, ktefi museji Cekat del$si dobu
na uspokojeni své potteby, zajisté nebudou s poskytovatelem zboZzi ¢i sluzeb spokojeni.
Proto je nezbytné provadét analyzy procesi, vytvafet jejich schémata, klasifikovat je

a postupné zjednoduSovat jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji.
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Tabulka 1: Vztah mezi 4P a 4C

4P 4C
Produkt (product) Hodnota z hlediska zakaznika (customer value)
Cena (price) Naklady pro zakaznika (cost to customer)
Misto (place) Pohodli (convenience)
Marketingova komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Vlastni zpracovani dle: Kotler, 2000

3.2 Marketingova komunikace

Jedna se o viditelny a nejvice probirany nastroj marketingového mixu. Pomoci
vyuziti vhodnych komunikac¢nich néstrojii umoziiuje podniku rychle, srozumitelné a icelné
komunikovat se svym okolim, coz samoziejm¢ vede k dosahovani jeho cilil

(Vastikova, 2014).

Za marketingovou komunikaci miZeme oznacit i to, jak informovat a presvédCovat

spotiebitele a zaroven jak jim pfipominat nasi znacku, produkt ¢i sluzbu (Kotler, 2013).

Kotler (2013) uvadi, Ze v dneSnim svété bere komunikaci vétSina podnikl jako
nutnost, z ¢eho pro n¢ vyplyvaji nasledujici otazky:

* co Fict? (strategie sdé€leni),

* komu to Fict? (cilova skupina),

* jak to Fict? (kreativni strategie),

* jak Casto to Fict? (management komunikace).

Pojem marketingovd komunikace se v ceském jazyce nepouzivd dlouho, jde
o preklad anglického slova promotion, které je soucasti marketingového mixu. V pribéhu
historie se marketingovd komunikace vyvinula zreklamy, ke které byly ptidany dalsi

aktivity, které spojuje zpravidla spolecny komer¢ni ¢i nekomer¢ni cil (Jakubikova, 2013).

MiiZzeme ji oznaCit jako komponent firemni komunikace, ktery je zamcéfen
na podniceni prodeje a ktery musi byt v souladu s cili podnikové komunikace v zdjmu

vytvoreni jednotného image (Jakubikova, 2013).
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Obrdzek 2: Model AIDA - tikol marketingové komunikace

Neznamaost, Zndmaost Znalost
adoméni si ' eni '
;?;';letzEng:ﬁs; uvédomeéni si pochopeni Presvedcent Alee

Zdroj: Jakubikova, 2013

3.2.1 Komunikaéni mix

Marketingovy komunika¢ni mix je nedilnou soucéasti marketingového mixu, ktera je
zam¢fena piimo na komunikaci. Je nezbytné, aby v dneSni dobé, kdy je vysoce
konkuren¢ni prostfedi, podniky vyuZivaly veSkeré mozZnosti, které jim néstroje
marketingového komunika¢niho mixu nabizeji, aby braly zfetel na budoucnost, kterou
predstavuji komunikac¢ni a informacni technologie, aby vytvarely dcinné komunikacni

strategie (Jakubikova, 2013).

Obrdzek 3: Marketingovy komunikacni mix

Marketingovy komunikacni mix

Reklama Podpora prodeje Prace s vefejnosti Osobni prodej Pfimy marketing
(advertising) (sales promotion) (public relations) (personal selling) (direct marketing)

Vlastni zpracovani dle: Jakubikov4, 2013

Hlavnim cilem marketingového komunika¢niho mixu je sezndmit cilovou skupinu
s produktem podniku a piesveédcit ji o nakupu, ziskat skupinu vérnych zakazniki, navysit
frekvenci a objem nakupu, sezndmit se podrobnéji s vefejnosti a cilovymi zakazniky,

komunikovat s nimi (Jakubikova, 2013).
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Kotler s Kellerem (2013) do marketingového komunikacniho mixu zatazuji
nésledujicich osm prvki:

¢ reklama,

* podpora prodeje,

* udélosti a zazitky,

* public relations a publicita,

* pfimy marketing

* interaktivni marketing,

e Ustni Sifenti,

* osobni prode;.

V nasledujicich podkapitolach se kromé zakladnich Sesti prvkli marketingového
komunika¢niho mixu budu vénovat dalSim marketingovym strategiim. Jedna se o:

* guerilla marketing,

* viralni marketing,

* sponzoring,

» marketing na socialnich sitich.

3.2.1.1 Reklama

Podle Jakubikové (2013) se jednd o jednu z hlavnich soucasti marketingového
komunika¢niho mixu, kterd obsahuje pouziti placenych médii ke sdé€leni informaci

o produktu ¢i sluzbé s cilem informovat, presvédcit nebo pfipomenout.

Reklama je jakakoliv placenid forma neosobni prezentace a propagace myslenek,

zboZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora (Kotler, 2013).

Ugel reklamy vidi Dibb a kol. (2006) nasledovné:

* propagovéni produktu, firmy nebo organizace a zaleZitosti,
* podpora primarni a selektivni poptavky,

* kompenzovani reklamy konkurentt,

* pomoc prodejnimu personélu,

* zvySeni uzivani produktu,
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* pfipomenuti a zdiiraznéni produktu,

* sniZeni vykyvu odbytu.

S reklamou se muZeme setkat v mnoha podobéch, napt. tiSténd reklama (plakaty,
billboardy, noviny, casopisy, letaky), ploSna, velkoploSnd a svételnd reklama,
audiovizudlni reklama (rozhlas, televize, film), 3D reklama, nové technologie a internetova

reklama.

Reklamni strategie se sklada ze ¢tyf slozek:

* tvorba reklamniho sdé€leni (co, komu a jak fici),
* vybér média (jak Casto, kde a za kolik pen¢z),

* vybér nosice,

e stanoveni ¢asového harmonogramu (Vastikova, 2014).

Ukolem reklamy je donutit zédkazniky uvazovat o podniku nebo produktu & sluzbé,
nebo na né n¢jakym zplisobem zareagovat, coz lidé dé€laji pouze tehdy, kdyz véii, Ze z toho

budou mit uzitek (Vastikova, 2014).

3.2.1.2 Podpora prodeje

Kotler (2001) uvadi, Ze podpora prodeje zahrnuje soubor rGznych motivacnich

nastroju prevazné kratkodobého charakteru, vytvatenych pro stimulovani rychlejSich nebo

vétsich nakupt urcitych produkt zakazniky nebo obchodniky.

Na rozdil od reklamy ma vliv podpora prodeje na zdkaznika okamzité. Nuti ho d¢lat

rychla rozhodnuti.

Snahou podpory prodeje je zvySeni obratu, napfiklad doCasnym sniZenim ceny,
nabidkou vétsiho baleni, ziskanim novych zdkaznikl, odménénim téch stavajicich nebo

zvySeni frekvence nakupii (Jakubikova, 2013).

Je dulezité urcit si, jaké formy podpory prodeje budou uskute¢novany smérem

k zdkaznikim, jaké k meziclankim a jaké k vlastnim prodejctim podniku. Taktéz je
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nezbytné si specifikovat jak kvantitativni, tak kvalitativni a jmenovité ukoly, takovym

zplisobem, aby se mohlo jejich plnéni objektivné kontrolovat (Jakubikova, 2013).

3.2.1.3 Udalosti a zazitky

Marketing udalosti (Event marketing) ptedstavuje zinscenovani zazitkl stejné jako
jejich planovani a organizace v ramci firemni komunikace. Cilem je vyvolat psychické
a emocionalni podnéty, které podpoii image firmy a produktd a tim i obchodni zdméry

(Sindler, 2003).

V praxi tento marketing predstavuje organizaci nejriznéjSich  kulturnich,
spoleCenskych nebo sportovnich udalosti. V mnoha ptfipadech je tento nastroj
marketingové komunikace zafazovan mezi prvky public relations. Vyuziti tohoto néstroje
vychéazi ze soucasné tendence zdiraziovani ,,poZitkll a pocitli* ve spojitosti s rostoucim

vyznamem volného Casu, zdravého Zivotniho prostredi apod. (Vastikova, 2014).

3.2.1.4 Public relations a publicita

Public relations (zkracen¢ PR) neboli vztahy s vefejnosti je ndastroj zaméfeny
na vytvareni, udrZeni a fizeni komunikacnich procesi mezi podniky, organizacemi
a institucemi a do skupin roz¢lenéné vefejnosti s cilem dosdhnout vzajemného porozument,

pochopeni a divery na zaklad¢ vyrovnani zajmu vSech zicastnénych (Némec, 2006).

Jakubikova (2013) jako hlavni dkol public relations uvadi budovéani divéryhodnosti
organizace, predev§im napoméhat podniku zlepSovat vztahy s vefejnosti, a to jak

se zakazniky, klienty, dodavateli, investory, tak s pracovniky daného podniku.

Dalsi ukoly PR:

* vytvafeni podnikové identity,

* ticelové kampan¢ a krizova komunikace,
* sponzoring,

* lobbying (Jakubikova, 2013).
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Mezi komunikaéni prostfedky v oblasti PR miiZeme zafadit napiiklad placené
inzeraty a ¢lanky, informacni bulletiny, podnikové Casopisy, ale také vyveésky, informacni
tabule, vyro¢ni zpravy a ¢lanky v odbornych ¢asopisech. Mlzeme sem zatadit také dny

otevienych dveti (napt. vysokych Skol), interview, rizné rozhovory a diskuze.

V praxi mizeme vétSinou videt pouZiti vice prostfedki najednou.

3.2.1.5 Direct marketing

V Ceském jazyce je nazyvan jako ,pfimy“. Pfimy marketing obsahuje veSkeré
neosobni formy aktivit vytvarejici pfimy kontakt s cilovou skupinou. Zpravidla se
vyznatuje silnym zasahem cilovych skupin. Ugelem byvd zejména otevieni odezvy
¢i dialogu se zdkazniky, a to cilené¢ vytipovanymi i potencidlnimi. Charakteristickym
znakem je vyuZziti 1 vice neZ jediného reklamniho média k vyvolani méfitelné reakce

(Kotler, Keller, 2013).

Jednd se tedy o budovani neptetrzZitého vztahu se zadkazniky, ktefi jsou pozadani
o reakci (odpovéd’) prostfednictvim riznych komunikacnich cest. Nejcastéji se vyuZziva
telefon, posSta, rozhlasové a televizni vysilani, noviny, Casopisy ¢i osobni setkani.

Zéakladem dobrého piimého marketingu jsou kvalitni adresy (Jakubikova, 2013).

Vastikova (2014) jmenuje nastroje ptimého marketingu:

e direct mail predstavuje osloveni zdkaznikG prostfednictvim poSty. Muze
predstavovat piimy prodej sluzeb, ziskavani kontakti nebo potencionalnich
zékazniki, budovani a posilovani loajality ptfi komunikaci se stilymi zdkazniky
¢i nabizeni dalSich sluzeb zdkazniklim stavajicim,

* telemarketing, jehoz zprostfedkujicim médiem je telefon. MiiZe se jednat o pfipady,
kdy zakaznik sdm telefonuje a objednava produkty napiiklad podle reklamy
v televizi, podle katalogu doslého posStou. Telemarketing miiZe byt aktivni, zde
podnik siam vyhleddvad potencionédlni zdkazniky =z databaze, nebo pasivni
telemarketing, kde zdkaznik vola na znamé telefonni linky a chce sdélit své
pfipominky ¢i dotazy,

* televizni a rozhlasovy, pfipadné tiskovy marketing s pfimou odezvou piedstavuje

napiiklad teleshopping,
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* katalogovy prode;,
* elektronicka poSta mlze obsahovat barevné katalogy, videoklipy ¢i hudbu.

MiiZeme si vytisknout rtizné kupony, vstupenky, formuléte, aj.

Jakubikova (2013) dodava, Ze cinnosti tykajici se pfimého marketingu musi
samoziejm¢ vychézet z cilt firmy. Je potieba zvolit si vhodné strategie osloveni zakaznik,
vypracovat si plan, navrhnout zptisob jeho aplikace a stanovit si, jakym zplisobem bude

probihat jeho kontrola.

3.2.1.6 Osobni prodej

Osobni prodej je =zalozen na osobni komunikaci sjednim nebo nékolika
potencionalnimi zdkazniky. Hlavnim cilem je dosazeni prodeje. Jednd se o financné

naro¢ny, ale vysoce efektivni zptisob komunikace (Vastikova, 2014).

Jakubikova (2013) jako cile osobniho prodeje uvadi vyhledavani zakazniki,

shromazd’ovani informaci ¢i rozmist'ovani zboZi.

Osobni prodej miZe mit napiiklad podobu piimého kontaktu prodejce se

zékaznikem, nebo také ptes telefon.

Strategii osobniho prodeje je byt ve spravny ¢as, se spravnym zboZim a spravnym

zptisobem u spravného zdkaznika (Jakubikovd, 2013).

Vastikova (2014) zminuje, vyhody osobniho prodeje oproti ostatnim prvkim
komunika¢niho mixu. Jedna se o:
* osobni kontakt, ktery zastava tfi funkce: prodej, sluzbu zdkaznikovi a monitorovani,
* posilovani vztahti diky castému a pratelskému kontaktu, ke kterému leckdy
v podniku mezi prodavajicim a kupujicim dochézi,

* stimulace nakupu a dalSich sluzeb poskytovanych podnikem.

3.2.1.7 Guerilla marketing

Guerilla marketing se nejcastéji definuje jako nekonvencni marketingova kampan,

ktera méa za cil dosdhnout maximalniho efektu z minimalnich zdroji. Namisto klasickych,
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ovéfenych marketingovych feSeni vyuziva nové, netradiCni. Hlavni charakteristikou
guerilla marketingu je jeho nizkd ndkladovost, proto je vhodny pro podniky, které jsou
ochotny do kampani investovat sviij ¢as a energii misto velkého mnoZstvi finan¢nich

prostiedkt (Juraskova, Horndk, 2012).

Guerilla marketing miiZeme nazvat jako mysSlenkové bohaté a vtipné reklamni akce

na neobvyklych mistech a s tim spojeny efekt pfekvapeni.

Vastikova (2014) definuje tii zasady guerilla marketingu:
e ziskat lidi,
* oslabit nepfitele,

e zustat naZivu.

Pti aplikaci vySe uvedenych zdsad do praxe se musi pifekondvat zazité vzory mysleni
a jednéni, zorganizovat néco nepiedstavitelného a stdhnout se. Kone¢ny efekt ovSem
znamend silny nevSedni zaZitek, ktery si cilové skupiny zdkazniki zapamatuji spolu

s pfedvadénym produktem (Vastikova, 2014).

3.2.1.8 Viralni marketing

Viral marketing vychazi ze skutecnosti, Ze lidé maji potfebu informovat svou rodinu,
okruh pftiétel, kolegli a znamych o vyrobcich, sluzbach, znackach nebo rtiznych udalostech,
které sami povazuji za zajimavé nebo hodné pozornosti. Viral marketing spociva
ve vytvoreni zabavné, poutavé nebo kreativni formy prezentace produktu, sluzby, znacky
resp. firmy ve formé viralni zpravy, kterou si jeji piijemci dokaZzi rychle a jednodusSe poslat

mezi sebou (Juraskova, Hornak, 2012).

Jedna se tedy o metodu, kterd slouZi k dosaZeni exponencidlniho riistu povédomi
o znaCce, produktu ¢i sluzbé prostfednictvim nefizeného Sifeni informaci mezi lidmi,

obdobn¢ jako se d¢je pfi epidemii (Vastikova, 2014).

Viral marketing miZze mit podobu rtiznych pfeposilanych e-maild, obrazki, videa,
textu, hudebniho souboru, hry, herni aplikace, a dalsi. VyuZiva k tomu samoziejmeé

internet, komunikac¢ni a socidlni sit¢, socidlni média ¢i mobilni technologie.
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Hlavnim aspektem, pro¢ firmy vyuZivaji viralni marketing, jsou piedevSim nizké

naklady (sta¢i prvotni impulz a dal$i distribuce uZz probihd mezi lidmi), rychlé Siteni

informaci a vysoka uc¢innost zasahu, obzvlasté mezi mladymi lidmi (Vastikova, 2014).

Vastikova (2014) zminuje ti1 hlediska, aby byla kampan tc¢inné:

* viralni naboj, jehoz zéklad je neotiely napad s velkym kreativnim potencidlem,

* oc¢kovani, jinak fe¢eno hledani webovych stranek, ale i konkrétnich osob, které jsou
k virdlnimu marketingu nachylné,

* sledovéni neboli vyhodnoceni tuspéSnosti akce.

3.2.1.9 Sponzoring

.,V Ceské republice se rozjiZdi pomérné novd metoda zpiisobii financovdni projektu
(ziskovych nebo neziskovych) — takzvany crowdfunding neboli ,,financovdani davem*“. Jde
o sponzorstvi, kdy kaZdy, kdo potrebuje sehnat penize na sviij projekt, oslovi napriklad
pomoci specidlnich webit Sirokou verejnost. Jako protisluzbu miiZe napriklad nabizet
uvedeni jména podporovatele a zverejneni mnoZstvi produktu, které se podarilo diky

tomuto ,,sponzorstvi“ ziskat.“ (Keményova, 2013).

Sponzoringem tedy oznacujeme poskytnuti sluzby za ziskani protisluzby. Sponzor
poskytuje finan¢ni nebo vécny dar a za to dostiva protisluzbu, kterd mu méa pomoci
k dosaZeni marketingovych cilti. Jedna se o speciilni nastroj marketingové komunikace

a také soucasti firemni komunikace (Jakubikova, 2013).

3.2.1.10 Marketing na socialnich sitich

Socialni sit’ mizZe byt tvofena na zakladé pratelstvi, spole¢nych zajmul, rodinné,
naboZenské, sexudlni ¢i rasové prislusnosti nebo na zékladé jakychkoliv jinych divodi,
proZzitkl a zkuSenosti, které mohou spojovat lidi. S rozvojem internetu a jeho pronikdnim
do beiného Zivota se stdle vice uZivatelu zacalo seskupovat v riiznych zdjmovych
komunitdch, kolem urcitych webit a zejména v jejich diskusnich forech. Diky tomu se na
internetu zacaly vytvdret nové socidlni site, jejich? uZivatelé nemuseli byt v primém
osobnim kontaktu a prakticky se ani jednou potkat, ale znali se pouze diky navstévovdani

stejné webové strdanky. Jedna se o médium nové generace (Vastikova, 2014).
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Jako hlavni vyhoda socialnich siti na internetu je rovnocenné postaveni jednotlivych
uzivateld. UZivatelé zde nemaji piedsudky jako v redlném svété, nemiiZze zde byt ovlivnéna

vzajemna komunikace.

Vastikova (2014) uvadi, Ze socialni sit€¢ nabizeji spoustu moznosti: od zisku novych
zékaznikili, vylepsSeni image, public relations a loajality marketingu pro vérné zakazniky
za pomoci vstiicnosti a aktivity na socidlni siti pfes sbér dat za pomoci diskuze ¢i ankety

aZ po prostor pro virdlni marketing.

Podminkou je ale dostatek poutavého materidlu, pravidelné aktualizace a tym lidi,

ktefi se budou o komunikaci na socidlnich sitich pravidelné starat.

,Socidlni internetové site ukazuji, Ze jejich uZivatelé nejdou na firemni web,
ale firma must jit za nimi — tedy Sikovny marketér, ktery se dokdZe v této sfére pohybovat
a md dar kreativity a potrebného nadseni, udeld obsah, kterd pomoci socidlni sité dostane

tam, kde se shromaZduje mnoho lidi. “ (Kerekes, 2011).

Vastikova (2014) zminuje specifické piistupy pro marketingovou komunikacni
kampaii na socidlnich sitich:

* kampan sleduje pfedev§im komunika¢ni a obchodni cile,

* musi podporovat cile dané komunity,

* musi podporovat co nejvetsi zapojeni ¢lenti do procesu,

* musi byt rychl4,

* vybér médii musi byt co nejefektivnéjsi vzhledem k vysilanému poselstvi,

* podporuje sebeprezentaci a komunikaci ¢lend,

e kampan na socidlni siti musi byt integrovanou sloZkou celkové marketingové

komunikace firmy.

Doporucené nastroje dle Raj¢akové (2010):
e vyhlaSovéni soutézi,

* vytvoreni zabavné aplikace v podob¢ hry,
* vytvéreni kvizu,

* uvefejnéni exkluzivni informace, ktera ve fanouscich vyvola pocit jedinecnosti.
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3.3 Marketingové strategie: Cileny marketing

Trh v marketingovém pojeti oznacuje soubor vsSech stavajicich a potencidlnich

kupujicich vyrobk, sluzeb, myslenek, mist — produktti.

Trh je soubor osob, které aktuidlné nebo potenciondlné uspokojuji v urcitych

situacich danym vyrobkem nebo sluzbou jednu nebo nékolik potieb (Kotler, 2005).

Vybér cilového trhu je jednim z kliovych prvka strategického marketingového
fizeni, protoze na vybrany trh bude strategicky plan aplikovan. Jeho volba je zavisla
na charakteristice odvétvi, konkuren¢ni vyhod¢ firmy ¢i mife rozdilnosti zakaznickych

potieb.

Cilovy, respektive cileny marketing ptedstavuje poznani riznych dilezitych trZznich
segmentd na daném trhu, volbu mezi nimi a vybér jednoho ¢i vice segmentt, které jsou
pro firmu nejvyhodnéjsi. Pro zvoleny segment poté rozviji odliSny marketingovy pfistup

(Jakubikova, 2013).

Kotler (2007) pod pojmem cileny marketing oznacuje sekvenci kroki (segmentace —

targeting — positioning).

Obrdzek 4: Proces vybéru cilového trhu

segmentace vybér trznich umisténi produktu
(segmentation) segmentu (positioning)

zacileni

(targeﬁng) navrZenl produktu nebo sluzby,

. e . jeZ spini potfeby daného trZzniho
identifikace a popis segmentu a naplanovani

trznich segmentu ohodnoceni segmentl a | marketingového mixu,

rozhodnuti, na které z ktery v ramci vybraného
nich se zam&fit cilového trhu firmu zvyhodni

oproti konkurenci

Vlastni zpracovani dle: Jakubikova, 2013
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3.3.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu znamena rozdéleni trhu na homogenni skupiny spotiebitelt, ktefi
maji jeden nebo vice vyznamnych znaki, s cilem 1épe vyhovét kazdé z nich. Segmenty
mohou byt odliSné svymi potfebami, charakteristikami a ndkupnim chovanim

(Jakubikova, 2013).

Segmentace umoZziuje podniku zkoumat trh, na kterém se nachazi, ale i trhy,
na kterych by se mohl zaméfit v budoucnu. Sklada se z né€kolika na sebe navazujicich
krokti. Jde o vymezeni daného trhu, postihnuti vyznamnych kritérii, odkryti segmentt

a rozvoje profilu segmentt.

Jakubikova (2013) uvadi klasické zptisoby segmentace trhu. Jedna se o:

* geograficka segmentace — kontinent, stat, region, kraj, mésto, obec, velikost mést
aobci, poCet obyvatel, hustota osidleni, charakter
oblasti,

* demografickd segmentace — pohlavi, v€k, rodinnd struktura, vySe pfijmu,

povolani, vzdélani, ndbozZenstvi, rasova, etnickd
a geograficka pftisluSnost,
* psychografickd segmentace — sdilené aktivity, zdjmy, nazory opirajici se
o zékladni demografické informace,

* behavioralni segmentace (podle chovani) — pfistup spotiebiteli k produktim,

identifikace kupujicich a téch, ktefi

o produkt nemaji zdjem.

Segmentace je dulezitad zejména pro malé firmy, které se budou moci vice vénovat
vybranym segmentim. Velké podniky hledaji zpisob, jak vytvofit nebo ochranit svou

dominantni pozici (Cravens, Piercy, 2006).

Jakubikova (2013) vidi v segmentaci nasledujici vyhody:

* uspokojeni potieb zdkaznika — vyvinuti a vytvofeni produktu podle jeho potieb
a pfani,

* umoznuje lepsi zaméteni marketingové komunikace a distribuce,

* umoznuje vznik konkurenc¢nich vyhod,
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e rozSifuje trzni potencidl — produkty jsou pro urcité skupiny spotiebitelli daleko

atraktivng;jsi.

Spravna segmentace zakaznikii je zdkladem pro uspéSné planovani a urCovani
vhodnych marketingovych a obchodnich strategii a postupii. Naopak Spatnd segmentace

vede k nedspéchu podnikatelskych zdméri (Jakubikova, 2013).

3.3.2 Targeting

Targeting neboli zacileni oznaCuje proces, béhem kterého vyrobci a prodejci
hodnoti atraktivitu jednotlivych trznich segmentii a rozhoduji se, do kterych investovat své

zdroje.

Jakmile podnik identifikuje trzni segmenty, musi se rozhodnout, kterym segmentim

se bude vénovat (Jakubikova, 2013).

V ramci targetingu existuji tfi moZnosti obsluhy vybranych trhi:
* nediferencovany marketing,
* diferencovany marketing,

* koncentrovany marketing.

Podle Jakubikové (2013) zdkladni rozhodnuti tykajici se zacileni trhu spociva v tom,

jak citlivé by mél byt cil definovan, pficemz uvadi ¢tyfi mozné strategie:

*jednotnd segmentaCni strategie — podnik nebere v potaz rozdilnosti mezi
jednotlivymi segmenty a mé jednotnou
nabidku,

e diferencovand segmentacni strategie — podnik je zaméfen na vice cilovych

segmentd, nabidky pro né ptizpiisobuje,

* strategie koncentrace na vybrany segment — zaméfeno na nabidku jednoho nebo

vice produkti uréenou jednomu
segmentu,

* strategie koncentrace na jednoho kazdého clovéka nebo firmu — jedine¢né prani

kazdého Clovéka nebo firmy.
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3.3.3 Positioning

Po vybéru a definovani trznich segmentii mize byt definovano postaveni produktu.
To znamend, jaké postaveni méa produkt u zédkaznikii v porovnani s konkuren¢nimi

produkty (Jakubikova, 2013).

Jakubikova (2013) uvadi, Ze positioning predstavuje zpusob:
¢ jakym chce firma byt vniména v mysli spotiebitele,
* jak se vymezuje vici konkurenci,

¢ jak se vymezuje vici dalSim skupinam (dodavatelé, odbératelé).

Positioning spocivd ve vybéru prvki, na jejichZ zdkladé mé byt produkt rozeznan.
Jedna se o:

* vlastnost produktu a jeho pfinos,

e cena/kvalita,

* tfida produktu,

* podle uzivatelq,

* podle konkurence,

* podle kulturnich aspektli a symbola vztahujicich se k osobnosti znacky.

Positioning ma psychologicky charakter, jednd se o manipulovani zdkaznikova

védomého 1 podprahového vnimani (Jakubikova, 2013).
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika zvoleného subjektu

Samotnd spole¢nost RELAXworld byla zaloZena v roce 1996, ale jiz od roku 1991
pusobila na ¢eském trhu jako znacka Relax pod spolecnosti Catherine Life, a.s., ktera se
zamé&fuje na prodej mddnich a sportovnich doplikl. Pifevazné se jedna o bryle, Cepice,

Saly, lyzatské a cyklistické vybaveni, jako jsou naptiklad helmy, rukavice a dalsi produkty.

Od zalozeni samotné znacky, tedy roku 1996, se mohl RELAXworld soustfedit
na vznik vlastnich produkti. Nésledn¢ byla zaloZena také znaCka R2, kterd spada
pod spolecnost RELAXworld. Firma nam tedy nabizi jak samotné produkty Relax, tak
produkty R2, ale také produkty svétovych znacek jako jsou napiiklad Rayban, Oakley,
Prada, Uvex. Dale také spole¢nost RELAXworld ptsobi na ceském trhu jako zastupce

firem Polaroid, Windextreme, Avanglion, Polarglare a Contigo.

Produkty spolecnosti miiZeme zakoupit nejen piimo v kamennych prodejnach,
tzv. Relax Shops, ale také na webovych strankach www.relaxworld.cz ¢i v prodejnich
partnerd, kam spole¢nost své produkty distribuuje. Jednd se naptiklad o prodejny
Intersport, DMmarkt, AlpinePro, Hypernova ¢i Makro. Produkty Relax miiZzeme téz
zakoupit i v zahrani¢i, kam své vyrobky distribuuji, napt. Némecko, Slovensko, Francie,

Polsko, Rusko, Litva, Estonsko a dalsi evropské zem¢.

Z divodu velké Site produktii bude tato prace zaméfena na slunecni bryle samotné

znacky Relax pro odvétvi Fashion, tedy modni slunecni bryle.

4.1.1 Zakladni informace

Obchodni firma: RELAXworld, a.s.

Spisova znacka: B 6790 vedena u Méstského soudu v Praze
Sidlo: Praha 4, Na zahonech 682/7, PSC 14100
Identifikace spolecnosti: 26205530

Pravni forma: Akciové spole¢nost
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Vykonavané ¢innosti: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach

1 az 3 zivnostenského zakona

Ptedseda predstavenstva: Ing. Vladimir Streit

Clen predstavenstva: Daniel Valenta

Clen dozoréi rady: Libor Hilka

Zakladni kapital: 20 300 000,- K¢ (splaceno 100 %)

Akcie: 1 200 ks kmenové akcie na jméno v listinné podobé

ve jmenovité 1 000,- K¢

19 ks kmenové akcie na jméno v listinné podobé
ve jmenovité hodnoté 1 000 000,- K&

1 ks kmenové akcie na jméno v listinné podobé

ve jmenovité hodnoté 100 000,- K¢

4.1.2 Vize a poslani

Spole¢nost své poslani prezentuje nasledovné: ,, NAJIDEME, CO VAM SEDI. Bryle,
Cepice, Sdla, helma... jsou viastné takové osobni amulety, které maji za iikol nds nejenom
chrdnit, ale také podtrhnout nasi osobnost, pomdhat ndm byt pritaZlivejsi a sebevédoméjsi.
Verime, Ze kdyZ budeme vyrdbét modni doplitky, které se budou libit, chrdnit a hlavné

sluset, lidé je budou milovat nosit“. (Relaxworld [online]. [cit. 2017-09-15])

4.1.3 Logo spolecnosti

Barevné zobrazeni loga pfedstavuje kombinaci Cervené a neutrdlni bilé barvy, kdy

cervend barva znamena silu a bil4 barva znaci klid a vyrovnanost.

Obrdzek 5: Zdkladni logo spolecnosti

rcelox

Zdroj: Logomanual znacky Relax
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4.1.4 Slogan spolecnosti

Slogan spolecnosti RELAXworld pro znacku Relax se témét shoduje s jiz

uvedenym poslanim spolecnosti, a sice ,,Najdi, co ti sedi“.

Obrdzek 6: Slogan spolecnosti

Nl 1
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Zdroj: Logomanuél znacky Relax

4.1.5 Organizacni struktura

Pokud nebudeme brat v dvahu celou spolecnost Catherine Life, a.s., ale pouze
spole¢nost RELAXworld, pracuje ve spolecnosti pét zaméstnanctl. Jedna se o dva majitele

spolecnosti, dva produktové manazery (letni/zimni kolekce) a marketingovou teditelku.

Obrdzek 7: Organizacni struktura spolec¢nosti

MAJITELE

PRODUKTOVI
MANAZERI

MARKETINGOVA
REDITELKA

Zdroj: Vlastni zpracovani

36



4.2 Situacni analyza

V kapitole situaéni analyza bude zpracoviana PEST analyza pro zhodnoceni
makroprostfedi, nasledn¢ analyza mikroprostfedi, interni analyza a na zavér SWOT
analyza suvedenim silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb pro spolecnost

RELAXworld.

4.2.1 PEST analyza

Politické faktory

Nedilnou soucasti PEST analyzy je i analyza politickych faktort, kterd se zabyva
pfevazné stabilitou politické scény. Podstatné je zejména to, jak Casto a k jakym zmé&nam

dochazi ve vlade. Tyto zmény maji poté piimy dopad na stabilitu legislativniho ramce.

Pro spole¢nost RELAXworld je nejpodstatnéjsi hlavné danova politika a vyvoj sazby
dané z ptidané hodnoty, kterd ma vliv na ceny produktd (zdkon o DPH ¢. 235/2004 Sb.).

Sazba zboZi je ovlivnéna zdkladni sazbou DPH, ktera v roce 2017 Cini 21 %.

Podstatnd je téZ dan z pfijmu pro pravnické osoby, kterd se fadi mezi dan¢ piimé,
a kterou je spolecnost RELAXworld také povinna odvadét. Sazba dané v roce 2017 Cini
19 % a je upravena zdkonem ¢&. ¢. 586/1992 Sb., o danich z piijmu, ve znéni pozd¢jSich

predpist.

V prosinci 2016 navic vstoupil v platnost i zdkon o elektronické evidenci trzeb (zdkon

¢. 112/2016 Sb.), podle kterého se maji vSechny uctenky zasilat do centrdlniho systému.

/////

i mesicni platby licence.

V neposledni fad¢ je zapotiebi sledovat i zmény v oblasti mzdové politiky — vySe

minimalni mzdy se v roce 2017 zvySila z 9 900 K¢ na 11 000 K& mésicné.
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Ekonomické faktory

Mezi analyzované ekonomické faktory, které charakterizuji situaci v Ceské
republice, byly zvoleny hruby doméci produkt, trokovd mira, vyvoj CZK/EUR

a minimalni mzda.

Hruby doméci produkt

Jak lze vidét v tabulce €. 2, meziro¢ni zmény HDP jsou pozitivni a tento ukazatel

vyvoje ekonomiky roste. Ministerstvo financi hlasilo v lednu 2017 rast HDP o0 2,5 %.

Tabulka 2: Zmény HDP

Rok Meziro¢ni zména
2011 1,7 %
2012 -1,1 %
2013 -0,9 %
2014 2,0 %
2015 4,3 %

Vlastni zpracovani dle: www.cnb.cz

Roli hlavniho tahouna ekonomiky zaujaly domécnosti hlavné diky rostoucim
disponibilnim dichodim a vysoké duavére spotiebitelli. Investice firem naopak
nedosahovaly piili§ vysokych ¢isel. Rust setrva pravdépodobné konce roku 2017 a v roce
2018 by mélo dojit k mirnému zpomaleni na 2,4 procenta. Pozitivni vyvoj totiZ muze byt
narusen faktory, jako jsou vysledky referenda o setrvani Velké Britanie v EU nebo

zpomalenim ¢inské ekonomiky.

Tabulka 3: Prognoza HDP

Ukazatel Rok | Ve vysi
2016 2.4 %
Meziro¢ni rust
2017 2.8 %
realného HDP
2018 2.8 %

Vlastni zpracovani dle: www.cnb.cz

38



Urokova sazba

Vyvoj zdkladni drokové miry, za kterou si pUjéuji banky na ceském
mezibankovnim trhu, a od kterého se odviji cena tvért pro spotiebitele, se v porovnani
s uplynulymi roky ocekava vyssi, coz vzhledem k vyvoji inflace nemtze byt prekvapenim.

Je vSak pravdou, Ze drokové sazby jsou v soucasné dob¢ stéle relativn¢ vyhodné.

Tabulka 4: Prognoza trokovych sazeb (3M PRIBOR)

Ukazatel Rok Ve vySi

2017 0,5 %
Urokové sazby 3M PRIBOR

2018 1,1 %

Vlastni zpracovani dle: www.cnb.cz

Vyvoj kurzu CZK/EUR

Ceska narodni banka bojovala relativné dlouhou dobu proti ¢eské koruné a drzela ji
vice nez tfi roky uméle na hranici okolo 27 K¢/EUR. Jejim cilem byl boj proti deflaci
a nivrat inflace k 2 % vySi. Navzdory tiileté snaze se jesté¢ doneddvna inflace pohybovala
hluboko pod ocekavanym pasmem 1 az 3 % a pouze exportéfi si libovali ve slabé korung,

o 24

ktera jim zajiSt'ovala snadnéjsi vyvoz.

Minimalni mzda

Urovenl minimalni mzdy ovliviiuje vySi trZzeb. Cim vyss$i droven minimalnich
piijma, tim si spotiebitelé mohou dovolit koupit vice zbozi, ¢i zbozi kvalitnéjsi, jehoZ cena

je ve vyssi cenové hladiné.

Hrub4 minimélni mzda se za poslednich 10 let z vySila téméf o 30 %. Aktudlni hruba
minimalni mzda ¢inni 11 000,- K& mési¢n€, pficemZz od roku 2018 dojde k navySeni

minimalni mzdy na 12 200,- K¢ mési¢né.
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Obrdzek 8: Graf minimdlni mzdy 1991-2017
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Socialni prostfedi nebo socidlni chovani je velmi tzce spojeno s kulturnim

prostiedim vybrané zemé, a proto se tyto faktory spojuji. Radime do nich i faktory

demografické, diky kterym jsme schopni ur€it Zivotni droven, Zivotni styl obyvatelstva

a zaroven charakter spolecnosti. Za charakter spolecnosti povaZzujeme vékovou strukturu,

popiipad¢ miru starnuti populace, faktor ukazujici vyvoj spotieby domécnosti, primérny

ptijem ¢i pomér vydaji a dspor.

Pro trh jako celek je dillezita stile rostouci populace, a to pfiblizné o 0,1 % ro¢né

v Ceské republice, jelikoZ tim stile pfibyvaji potencidlni zakaznici na trhu.

Za dalsi faktor, ktery ovliviiuje trh, Ize povazovat starnuti populace, které se

kazdoro¢né zvySuje o 0,2 let. To znamena, Ze primérné staii obcana v CR ¢ini 41,7 let.
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Celkové Zivotni styl obyvatel zastupuje velmi vyznamnou roli v odvétvi obchodu.
Stéale vice obyvatel se zajima o své zdravi a zdravy Zivotni styl, coZ je pro znacky jako

Relax pozitivni.

Do Zivotniho stylu lze zahrnout 1 dosazené vzdé€lani. V Ceské republice ma
vzdélanost stale rostouci tendenci, coz souvisi s lepSimi moZnostmi uplatnéni na trhu prace

a nasledné¢ s vyssi drovni Zivotniho stylu.

Technologické faktory

Jednd se o faktory, které neodmyslitelné¢ souvisi s pokrokem. S kazdou novou
technologii se zvySuje Zivotni droven, a to ne pouze spolecnosti, ale také podniki. S novou
technologii vyroby se podniku zvysi zisk a tento zisk mize pouzit na dals$i vyzkum novych
technologii ¢i do reklamy a zvysi tak atraktivnost svych produktl pro zdkazniky. V tomto
useku se analyzuji nové objevy, patenty a vyndlezy, mira zastardvani vyrobnich

prostiedkt, transfer technologii, vladni vydaje na védu a vyzkum.

MV

V oblasti technologického vyvoje je Ceska republika v Zebii¢ku GlobalCompetiveness

fazena mezi zemg, jejichZ hospodarsky vyvoj je jiZz taZen inovacemi.

Za technologicky faktor u slune¢nich bryli mize byt povazovana cocka, ktera zajist'uje
napiiklad ochranu pted ultrafialovym zafenim, ochrana pfed intenzivnim svétlem

¢1 oslnénim.

Samotna spole¢nost RELAXworld se v ramci mddnich slune¢nich bryli zabyva pojmy
jako barevné tonovani cocCek, polarizacni slune¢ni bryle, fotochromatické neboli
samozabarvovaci bryle, ¢oCky s tpravou proti poskrabani a v neposledni fad¢ material,

z kterého se vyrab¢ji ramy bryli.

Mezi dalsi technologické faktory neodmyslitelné patii vybavenost prodejen, logistika
a v neposledni fadé také vyvoj internetu v domacnostech. V. CR mé pfipojeni k internetu,

s ¢imZ uzce souvisi nakupovani v internetovych obchodech az 73 % domacnosti.

V tabulce 5 jsou rozdé€leny jednotlivé faktory PEST analyzy podle toho, zda jsou

pro spolec¢nost RELAXworld pfileZitosti, hrozbou ¢i maji neutrdlni postaveni.
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Tabulka 5: PEST analyza - piileZitosti a hrozby

‘ Prilezitost ‘ Hrozba ‘ Neutralni vliv

Politicky faktor
Darlové zatiZeni ‘ ‘ ‘ X

Ekonomické faktory

HDP X
Urokova sazba X
Kurz CZK/EUR X
Socialni faktor

RUst a starnuti populace ‘ ‘ X

Technologické faktory

Pokroky v odvétvi X

Internet v domacnosti X

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z divodu dlouhodobé neménné 19 % sazby neptedstavuje danové zatiZeni vyrazny
vliv. Stejné tak ani HDP, ktery vzhledem k jeho pfiznivému vyvoji nepiedstavuje
pro podnik vyrazny vliv. Naopak, pokud by chtéla spole¢nost RELAXworld do budoucna
vyuZzit uvér, bude to pro ni znamenat velkou hrozbu, a to z diivodu zvySeni trokovych
sazeb v leto§nim roce. Dal§im faktorem je kurz Ceské koruny, ktery je z diivodu uvolnéni
devizového kurzu v roce 2017 oznacen jako hrozba. Divodem je posileni koruny a tim
mozny negativni vliv pro ¢esky export. Rust a starnuti populace se vyrazné¢ na nakupnim
rozhodovani nepodili, proto je tento faktor oznacen pouze neutrdlnim vlivem. Naopak,
vzhledem k vySe uvedenym technologiim a prvkiim, které RELAXworld pfi vyrob¢ svych
slunecnich bryli vyuziva a nabizi, predstavuji pokroky v odvétvi znacnou piilezitost. Stejné
tak internet v domdacnosti, kterym je v dneSni dobé vybavena témétf kazdd domacnost,

pfedstavuje pro spole€nost a jeji internetovy obchod prilezitost.

4.2.2 Analyza mikroprostredi

Zavadeni e-trzeb neboli elektronické evidence trzeb s sebou pfineslo i1 zviditelnéni
kédovaciho systému, kdy se ke vSem profesnim skupindm pftifazuji Ciselné kody, jimz
predchazi  zkratka  CZ-NACE.  Zkratka  NACE  pochdzi  z francouzského
terminu Nomenclature génerale des Activitiés économiques dans

les Communautés Européennes a cCesky znamend statistickou klasifikaci ekonomickych
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¢innosti, pomoci ni Evropskd unie (respektive Evropské spolecenstvi) uZ od roku 1970
sbird statistickd data v mnoha ekonomickych oblastech. Ptedpona CZ urcuje, Ze se tyka
ginnosti provadénych v Ceské republice, u nids ma sbér téchto dat na starosti Cesky

statisticky dfad. Data v ném maji pouze eviden¢ni vyznam. (Jak na E-trzby, 2015).

Obrdzek 9: Clenéni oblasti podle CZ-NACE

- i) A Zemédeélstvi, lesnictvi, rybarstvi
-~ i B Tézba a dobyvani
- 1 € Zpracovatelsky pramys!
L) D Vyroba a rozvod elektfiny, plynu, tepla a klimatiz. vzduchu
- |,] E Zasobovani vodou; €innosti souvisejici s odpady a sanacemi
- i F Stavebnictvi
- i G Velkoobchod a maloobchod; opravy a tdrzba moterovych vozidel
- ) H Doprava a skladovani
- [, I Ubytovani, stravovani a pohostinstvi
. J Informacni a komunikacni Einnosti
-~ 1 K PenéZnictvi a pojistovnictvi
» il L Cinnosti v oblasti nemovitosti
- [i] M Profesni, védeckeé a technické cinnosti
-+ 1] N Administrativni a podparné ¢innosti
-~ . O Vefejna sprava a obrana; povinné socialni zabezpeteni
U P Vzdélavani
-~ ] @ Zdravotni a socialni péce
- 1] R Kulturni, zabavni a rekreacni cinnosti

- Ll 8 Ostatni Cinnosti

- |i] T Cinnosti domacnosti

TPRLS) Cinnosti exteritorialnich organizaci a organd

Zdroj: CZ NACE [online]. [cit. 2017-10-25]

Spolecnost RELAXworld se vénuje vyrobé a prodeji slunecnich bryli, které podle
CZ-NACE patii jak do skupiny s kddem 47.78.9 — Ostatni maloobchod s novym zbozim ve
specializovanych prodejnach j. n., tak do skupiny 46.76.9 Velkoobchod s ostatnimi

meziprodukty j. n.

Obrdzek 10: Zaiazeni spolecnosti RELAXworld 1.

..) G Velkoobchod a maloobchod; opravy a adrzba motorovych vozidel

Zdroj: CZ NACE [online]. [cit. 2017-10-25]
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Obrdzek 11: Zarazeni spolecnosti RELA Xworld I1.
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Zdroj: CZ NACE [online]. [cit. 2017-10-25]

Nasledujici kapitola se bude vénovat analyze mikroprostfedi prostfednictvim

Porterova modelu.
Obrdzek 12: Porteriiy model
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“ Produkty
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& |
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|

Nova

Konkurence

Zdroj: DEDOUCHOVA, 2006

Dodavatelé
Dodavateld, ktefi mohou spolecnosti poskytovat jednotlivé komponenty pro vyrobu
slunec¢nich bryli, neni mnoho. Tito vyrobci nabizeji pro zdkladni komponenty nckolik
urovni, které se lisi kvalitou, i pofizovaci cenou. Existuje zde tedy prostor pro odliSeni
a spolecnosti RELAXworld nehrozi zavislost na jednom dodavateli.

Diiraz pii vybéru dodavatela je kladen i na jejich povést a historii na trhu, aby byla
minimalizovdna hrozba odchodu partnera z trhu nebo neprofesiondlniho jednani.

Dlouhodobé spolecnost RELAXworld spolupracuje s vice obchodnimi dodavateli,
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u kterych si sama vybird materidl, rdimy ¢i ¢ocky pro své slune¢ni bryle. Jedna se prevazné

o zahrani¢ni dodavatele z Francie, Itilie, Ciny ¢i Tchaj-wanu.

Pfi posouzeni vySe uvedenych faktorli je patrné, Ze spolecnost ma promysleny
dodavatelsky systém a snazi se vyjednavaci silu dodavatelli sniZit na minimum, aby z této

strany nevznikalo Zadné ohroZeni pro dodavatelsky fetézec a tim i samotnou spolecnost.

Odbératelé

Jak jiz vime, spolecnost RELAXworld se vénuje jak maloobchodnimu, tak
velkoobchodnimu prodeji. Velkoobchodni prodej mi striktn€ uréenou cenovou politiku,
neni tedy moZné, aby zde dochizelo ke zvyhodnovani ¢i znevyhodiiovani nékterych

odbératelt.

Jednotlivci, ktefi nakupuji pfimo v obchodnich jednotkdch, nemaji samostatné
velkou vyjednévajici schopnost, nejsou schopni ovliviiovat cenu, kvalitu nebo sluzby.
Jejich sila je ale pii seskupovani nazorti a pfipominek ptfi riznych prizkumech trhu
a dotaznicich spokojenosti. V piipad¢€, Ze postoj masy zdkaznikd ukazuje jednotny nazor
(nespokojenost s kvalitou, obsluhou apod.), je nutno takovéto informace brat v potaz
a vyvozovat z nich pfisluSné zavéry. Pokud by spole¢nost nebrala v dvahu spokojenost
zékazniki, mohlo by dojit k hromadnému odlivu zédkaznikii a dlouhodobé budovani
loajalnosti ke znacce by tak mohlo byt nendvratné ztraceno. Jejich vyjednédvaci sila se da

pfi hromadném nazoru oznacit jako vysoka

Substituty

Lze fici, Ze v oblasti slune¢nich bryli neni moZné uvazovat o substitutech, a to
ani v piipad¢, Ze by mddni slune¢ni bryle byly nahrazeny slune¢nimi brylemi ur¢enymi

pro sport.

Konkurence

Obor, na ktery se spolecnost RELAXworld specializuje, tedy prodej slunecnich bryli,

se nedd nazvat jako vysoce konkuren¢ni. Spolecnost m4 na Ceském trhu vybudovanou
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znamou obchodni znacku, ale i presto musi Celit drobné konkurenci. V oblasti slune¢nich
bryli se vSak nejedna o cenovou rivalitu, jelikoZ zdkaznik takovéhoto typu sortimentu by
nem¢l byt prioritné citlivy na cenu. Zde je nutnosti jiné odliSeni, a to kvalitou produkce,
designem a v tom nejlepSim piipad¢ zdkaznikovou dobrou zkuSenosti a rozsifovanim
dobrého jména znacky mezi ostatni potencionalni odbératele. Nezbytné je tak vybudovat
vztah se zdkaznikem na takové urovni, aby se pro produkty rdd vracel a jeho vérnost

znacce byla automaticka pti volbé o ndkupu slunec¢nich bryli.

Za konkurenci nelze povazovat laciné slunecni bryle, které jsou nabizeny napiiklad
v sitich supermarketti ¢i v obchodech, které bryle pouze pieprodavaji, nikoliv jsou jejich

piimym vyrobcem.

Mezi konkurenty je tedy mozné zatadit naptiklad médni, nikoliv sportovni, slune¢ni
bryle znacky Ray-Ban, Oakley, Uvex ¢i Alpine Pro. Je vSak potieba dodat, zZe s nékterymi

konkurenty spole¢nost RELAXworld spolupracuje v podobé¢ distributora ¢i partnera.

Riziko vstupu novych konkurentu

Trh s m6édnimi slune¢nimi brylemi pisobi jako zajimava oblast pro podnikani.
AvSak z divodu existence jiz zavedenych znaCek a provozovanych obchodnich siti zde
neni intenzivni vstup novych konkurentii. Cas od ¢asu na trh miiZe vstoupit spiSe mensi
spole¢nosti, kterd spolupracuje s uZ$im okruhem zdkaznikll a odbérateld. Filozofii se blizi
ke stejné strategii jako spolecnost RELAXworld, ale jeji kapitalova sila a pokryti trhu bude
podstatné niZs$i. Nezbytné je ale i tyto nove vstupujici konkurenty monitorovat, protoze
nikdy neni mozZzné predpovédét, jestli za nckolik let nebudou jiz plnohodnotnym

konkurentem. V tomto pfipad€ by mohlo byt na zacatek sledovani pozdé.

* loajalita zadkaznikii — pifi zavadéni novych spolecnosti na trh je nutné si uvédomit,
na jakou cilovou skupinu se nové¢ stupujici zameii

* ndkladové tuspory — v oblasti mdédnich slunecnich bryli by nemél byt piimy tlak
na nakladové uspory, existuje zde ale urcity ucici proces

a spolecnost, kterdA ma na trhu historii, ma podstatn¢ lepsi
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znalostni zadkladnu a efektivni vyrobu neZ nové zavedeni
spolecnost

* legislativa — minimalni naroky

V tabulce 6 jsou rozdé€leny jednotlivé faktory analyzy mikroprostiedi podle toho,

zda jsou pro spolec¢nost RELAXworld pfileZitosti, hrozbou ¢i maji neutralni postaveni.

Tabulka 6: Analyza mikroprostiedi — p¥ileitosti a hrozby

Sila (Faktor) PtileZitost Hrozba Neutrdlni vliv
Konkurenéni rivalita v odvétvi X

Hrozba vstupu do odvétvi X
Vyjednavaci sila odbératell X
Vyjednavaci sila dodavatel(i X

Hrozba substitutd X

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzhledem k pfibyvajici konkurenci dodavateli mlZeme vyjednavaci silu
dodavatell hodnotit jako pftilezitost. Do budoucna bude pro spolecnost RELAXworld
mozné vybirat si znovych dodavateli komponenti pro své slunecni bryle. Naopak
vyjednavaci sila odbératelti je vzhledem k postaveni zdkaznikd spoleCnosti oznacena
za neutralni vliv. Vzhledem k postaveni spole¢nosti na ¢eském trhu je konkurencni rivalita
v odvétvi hodnocena jako piilezitost. Da se fici, Ze spolecnost nemé konkurenci. Hrozba

vstupu do odvétvi a dile hrozba substitutl je shodné hodnocena jako neutrdlni vliv.

4.2.3 Interni analyza

Na nésledujicich stranich bude zhodnocen soucasny stav marketingového mixu,
komunika¢ntho mixu a finan¢ni situace spoleCnosti RELAXworld v oblasti Fashion
slunecni bryle. Jako podklad pro vypracovani této kapitoly, respektive zhodnoceni
jednotlivych prvki marketingového mixu, mimo prvku propagace, kterd bude podrobnéji

zkoumana v ramci komunika¢niho mixu, slouzi interni a externi dokumenty spolec¢nosti.
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4.2.3.1 Marketingovy mix
Produkt

Spole¢nost RELAXworld nabizi pfes 140 médnich slunecnich bryli a lze je rozdélit

do tfi kategorii:

* panské slunecni bryle,
* damské slunecni bryle,

* détské slunecni bryle.

Bryle lze vybirat zriznych materiall, zSiroké nabidky barevnych kombinaci
¢i odliSnych vlastnosti ¢ocek. Nabidka bryli je tvofena jak novymi modely, které jsou
vytvifeny pro kaZzdou sezonu, tak stdvajicimi, prodejné¢ osvéd€enymi brylemi, ¢i brylemi

ze staré kolekce.

Obrdzek 13: Pdnské sluneéni bryle

Zdroj: E-shop. Relaxworld [online]. [cit. 2017-10-25]

Obrdzek 14: Ddmské slunecni bryle

Zdroj: E-shop. Relaxworld [online]. [cit. 2017-10-25]
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Obrdzek 15: Détské slunecni bryle

Zdroj: E-shop. Relaxworld [online]. [cit. 2017-10-25]

Cena

Cena jako nastroj marketingového mixu ve spolecnosti RELAXworld je stanovena
dle pouzitého materialu, ze kterého jsou bryle vyrobeny, dle univerzality, ale také dle
obliby u odbératelti. Ceny v kamennych prodejnich a v internetovém obchod¢ jsou totozné

a bryle se daji pofidit od 299 K¢ do 1 199 K¢, samoziejmé zaleZi na zvolené kategorii.

Spolecnost RELAXworld rozliSuje dva druhy distribuce:

e pifima — cena se skldda z interni ceny + maloobchodni i velkoobchodni marze

(340 % - 400 %)

* nepiima — cena se zvySuje o 160 % - 180 % + maloobchodni marZze

(180 % - 220 %)

Spolecnost RELAXworld se pfi tvorbé cen zamétuje hlavné na dlouhodobé cile,
pfevazné tedy aby cena odpovidala kvalité nabizenych slunecnich bryli, coz ji pomaha

vytvéret ptiznivou image a navratnost vloZenych prostredkd.
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Distribuce

Slune¢ni bryle Relax jsou prodavany na spotiebitelském trhu a k odbytu je vyuZita

jak ptima distribu¢ni cesta, tak 1 nepfima.

Dodéani svého zboZi koncovym spotiebitelim si spolecnost zajiStuje pomoci

vlastnich prodejnich mist, kterych se v Ceské republice nachézi 14.

Prodejny jsou strategicky umistény v obchodnich centrech, aby byl zajistén co
nejvyssi mozny odbyt. Jednd se napiiklad o NC Metropole Zli¢in v Praze, OC Olympia
v Brné, NC Han4 v Olomouci, OC Avion v Ostravé ¢i OC Aupark v Hradci Kralové.

Obrdzek 16: Kamennd prodejna

L
B e cloXx

Zdroj: Prodejny. Relaxworld [online] [cit. 2017-11-5]

Zaroven zdkaznik mlze pro svij ndkup vyuZit i internetovy obchod. Ty v dneSni
dob¢ tvoii vyznamnou soucast obchodni strategie vétSiny firem. V takovém piipadé mé
moZnost vybrat si hned z nékolika moZnych zptisobti dopravy. V ramci Ceské republiky se
jedna o tyto:

* Sluzby spole¢nosti Ceska posta

* Sluzby spolecnosti PPL

* Osobni odbér na prodejnich mistech Relax

Doba dodani se u téchto moznosti rizni stejné jako cena.
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Nepiima distribuce probihd diky spolupraci s obchodnimi partnery Intersport,

DMmarkt a AlpinePro.

4.2.3.2 Komunika¢ni mix

Komunikace spolecnosti RELAXworld je postavena na pozitivnim, pfirozeném
a nenasilném piistupu, a ackoliv je komunikace na profesiondlni irovni, spole¢nost nema

vypracovany podrobny komunikacni plan.

Reklama

V soucasné dob¢ spole¢nost do reklam klasickymi kanaly neinvestuje. Sousttedi se
pfevazné na osobni prodej, kvalitu svych vyrobkll a césteéné jist€¢ spoléhd také

na tzv. word of mouth.

Public Relations

O Public Relations spolecnosti RELAXworld se stard externi pracovnik, respektive
PR manazer, ktery ma za tkol publikovéni ¢lanku v Casopisech. Jedna se o specializované
tituly pro vybrané skupiny cilovych ¢tenéi, kam spolecnost dava svou inzerci. Takova
reklama v Casopise ma za cil upoutat pozornost, informovat o vyrobcich, seznamit

s vyrobky. Mezi Casopisy, které firma vyuziva, patii naptiklad Katka ¢i Svét Zeny.

Obrdzek 17: Public Relations — publikace v casopise

Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti
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Podpora prodeje

Stejné jako reklama, ani podpora prodeje neni nastroj komunika¢niho mixu, ktery by
spole¢nost pfili§ vyuzivala. Z divodu zachovani seri6znosti znacky Relax nenabizi pfili$
slevové akce. Vyjimku tvoii napiiklad akce s ndzvem Black Friday, do které se zapojuje

vét§ina obchodtl v Ceské republice.

Obrdzek 18: Podpora prodeje — slevovd akce

RELACK fRIDAY

-20% NA VSE

JEN DO NEDELE!

F ! i e T e et e

Zdroj: Relaxworld. Facebook [online]

Vyjimkou jsou pouze slevy na jiZ neaktudlni kolekce a produkty, nebo slevy

v obdobi Vanoc.

Jako néstroj podpory prodeje vyuZziva spolecnost RELAXworld digitalni CLV panely
a digitalni kiosky umisténé v obchodnich centrech, kde je soucasné i kamenné prodejna

spolecnosti.
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Obrdzek 19: Podpora prodeje - digitdlni panel

Zdroj: Interni dokumenty spole€nosti

Jako odménu pro své zdkazniky spole¢nost RELAXworld nabizi vérnostni program
pod ndzvem Relax Club. Registrovat do klubu se miiZe zdkaznik na kterékoliv prodejné
Relax a jako odména mu bude poskytnuta sleva 20 % na pfiSti ndkup, minimalné 5 % sleva

na kazdy dalSi ndkup ¢i dalsi specialni slevy.

Osobni prodej

Jak jiz bylo zminéno, spoleCnosti RELAXworld si zakladd na pozitivnim,
pfirozeném anendsilném pfistupu. Tohoto pfistupu je dosahovdno prostiednictvim
osobniho prodeje, ke kterému dochédzi v kamennych obchodech spolecnosti. Na kazdé
pobocce je dikladné proSkoleny persondl, ktery je schopny zdkaznikovi poskytnout

odborné rady ohledné¢ nabizenych produkti.
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Nova média

Webové strdanky

Spolecnost RELAXworld vlastni webové stranky www.relaxworld.cz, kde svym
zakaznikiim nabizi informace o produktech ¢i o spole¢nosti celkové. Déle se na strankéach
nachdzi odkaz, ktery zdkazniky piimo piesméruje do internetového obchodu Relax.
Nachézi se zde i zdloZzka O nés, kterd nabizi informace o spolecnosti, o jejim poslani,
obchodni podminky spole¢nosti ¢i kontakty. Nedilnou soucasti webovych strinek je

1 odkaz na Relax Blog ¢i na socidlni sit€¢ Facebook a Youtube.

Facebook

Facebookovy ucet spolecnosti RELAXworld je nazvany Relaxworld.cz a v souCasné
dob& ma 662 sledujicich a 674 ozna¢eni To se mi libi. Uget na Facebooku plni funkci
komunikace se zdkazniky, ktefi se mohou okomentovat piispévky. Spolecnost posledni
dobou klade na Facebook velky diraz, miZeme si tedy na G¢tu vSimnout aktudlnich

ptispevku ¢i vyhlaSovani riznych soutézi.

Obrdzek 20: Profil na Facebooku
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Zdroj: Relaxworld. Facebook [online]
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Youtube

Dalsi socialni siti, na které je RELAXworld aktivni je Youtube. Profil ma shodny

nazev jako ucet na Facebooku a jeho obsah odebird 28 uZivatelt. UZivatelé zde mohou

shlédnout videa s nazvem Jak vybrat bryle, ale také video okomentovat.

Obrdzek 21: Profil na Youtube

(3 YouTuhe

Il

Domd

& Tendy

©

Historie

TO NEJLEPSI Z YOUTUBE
Hudba

sport

Hry

Zpravy

Zive

0800 Q

360° video
Prochazet kandly

Prihlaste se, cheete-li vidat
své kanélv a doporueni!

Instagram

Q * 3 PRIHLAS

Relaxworld.cz
29 odbérateld
DOMOVSKA STRANKA

Nahrand videa ~ PREHRAT VSE

Jak vybrat bryle? Jak Jak vybrat bryle? vymenné Jak vybrat bryle? Slunedni Jak vybrat bryle? Levné vs.
'spravné vybrat bryle do auta Cotky - co je dobré vedét bryle pro vas, ktefi nosite drazsi slunetni bryle

Zdroj: Relaxworld. Youtube [online]

Spolec¢nost RELAXworld ma zaloZeny ucet i1 na Instagramu a sice pod nazvem

relaxworld.eu. Uget sleduje 628 uZivateldi a slouzi piedeviim k prezentovani fotografii,

které jsou shodné s ptispévky na Facebooku.

Obrdzek 22: Profil na Instagramu
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Zdroj: Relaxworld. Instagram [online]
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V rdmci komunikace se zakazniky se spolecnost RELAXworld také kazdorocné
ucastni nékolika festivalii a veletrhii, kde miZe byt se zdkaznikem v pfimém kontaktu,
a kde vystavuje ¢i prodava své produkty. V letoSnim roce se jednalo naptiiklad o veletrh
Sport Life v Olomouci, For Family veletrh v Praze, Optik Trade Show v Praze ¢i Colours

of Ostrava.

4.2.3.3 Finan¢ni situace

Podnik neni financovan z drocenych cizich zdroji. Jedinym cizim zdrojem jsou
obchodni zavazky a ostatni zavazky (hlavné¢ kratkodobé). Podil ciziho kapitdlu se pohybuje

pfiblizn¢ konstantné okolo 35 %.

Z uvedenych zakladnich informaci o podniku vime, Ze spolecnost RELAXworld
spada pod spolecnost Catherine Life, a.s., avSak informace, jaky podil ¢ini produkty Relax

na celkovém zisku spolecnosti, neni pro tuto praci znam, jelikoZ se jedna o citliva data.

Prioritnim cilem vlastnikii je dlouhodoby udrzitelny rust, ktery je financovan

plynulym narastem zisku.

Dle internich dokumentli m4 podnik dostate¢nou vysi kriatkodobého finanéniho

majetku pro financovani svych zavazkl a provoznich vydaji.

povésti jako obchodniho partnera, své zavazky plni v plné vySi a v€as a nehrozi riziko

nesolventnosti.

4.2.3.4 Silné a slabé stranky na zakladé interni analyzy

V tabulce 7 je provedeno zhodnoceni vybranych faktorii interni analyzy. Na zakladé
vypocteného véazeného skore jsou definovany silné, slabé ¢i neutrdlni stranky. Bodové
rozpéti bylo stanoveno od -5 do 5 a faktory jsou rozdéleny podle kapitol, tedy
na marketingovy a komunika¢ni mix a na finan¢ni situace. Soucet kazdého bloku dava

dohromady 1. Silné stranky pak byly oznaceny jako ty faktory, které se rovnaji, nebo jsou
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vySS8i nez 0,4. Slabé stranky jsou mensi nez 0 a faktory nachézejici se v intervalu 0 — 0,3

jsou neutralni.

Tabulka 7: Silné a slabé stranky na zdkladé interni analyzy

Bodové , Vazené Silna Slaba .
hodnoceni Vaha skore stranka | stranka Neutralni
Marketingovy
mix
Produkt 5 0,35 1,75 X
Cena 5 0,35 1,75 X
Distribuce 4 0,3 1,2 X
Komunikacéni mix
Reklama -3 0,2 -0,6 X
Public relations -1 0,1 -0,1 X
Podpora prodeje -1 0,1 -0,1 X
Osobni prodej 4 0,3 1,2 X
Nova média 4 0,3 1,2 X
Financni situace
Stabilita 3 | 1 | 3 X
Zdroj: Vlastni zpracovani
Silné stranky

Za silné stranky mtiZeme povazovat faktory marketingového mixu, at' uz se jedna
o produkt, cenu ¢i distribuci. Mezi silné stranky také vysly dva faktory komunika¢niho
mixu, na které spolec¢nost klade nejvétsi diraz. A sice osobni prodej a novad média.
Za silnou stranku lze téZ povaZovat stabilitu podniku, se kterou je spolecnost dlouhodobé

spokojena.

Slabé stranky

Jako slabé stranky vysly tfi faktory komunika¢niho mixu. Jedna se o reklamu, public
relations a podporu prodeje. Uvedené faktory dlouhodobé spolecnosti nepfindsely takové
vysledky, jaké by chtéla, a proto na tyto faktory neklade takovy dlraz, respektive je viibec

nevyuziva. Je tedy pochopitelné, Ze vysly jako slabé stranky.
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Neutralni postaveni

V této diplomové praci nebyly definovany faktory, které by bylo mozné oznacit jako
neutrilni.
4.2.4 SWOT analyza

SWOT analyza obsahuje silné stranky, slabé stranky, ptileZitosti a hrozby pro spole¢nost

vvvvvv

prvky z pohledu komunikace:

* slabé stranky
- reklama,
- public relations
- podpora prodeje
* silné stranky
- produkt
- cena
- distribuce
- osobni prodej
- nova média
- stabilita podniku
* hrozby
- urokova sazba
- kurz CZK/EUR
* prileZitosti
- pokroky v odvétvi
- internet v domdacnosti
- konkurenc¢ni rivalita v odvétvi

- vyjednavaci sila dodavatelt
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Obrdzek 23: SWOT analyza
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Strategie mini-maxi

Strategie A

Béhem strategie A dochézi k odstranéni slabych strdnek komunika¢niho mixu,
asice reklamy a public relations v souvislosti s konkurenci v odvétvi, kdy spolecnost

RELAXworld dlouhodob¢ zaujima pozici leadera.

Strategie B

Ve strategii B téZ dochazi k odstranéni slabych stranek komunika¢niho mixu,
tentokrat i podpory prodeje, ale za pouZiti rostouciho poctu domécnosti, které maji ptistup

k internetu. Je tak moZné prostfednictvim internetu oslovit vice novych zakazniki.

Strategie C

V pribéhu strategie C dochazi k vyuZiti pokrokt v odvétvi, kterymi se spole¢nost

RELAXworld fidi, a tim odstranéni slabé stranky komunika¢niho mixu — public relations.
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Strategie maxi-maxi

Strategie D

Strategie D je kombinace vyjednavaci sily dodavateli a silné stranky

Vv

komunika¢niho mixu — produkt a cena. Pro spole¢nost bude jednodussi ziskat produkt
vysoké kvality za stejnou cenu ¢i niz§i cenu. Tim muiZe dochazet k rozsifeni portfolia

spolecnosti a posileni postaveni na trhu.

Strategie E

U strategie E dochazi k vyuziti konkurencniho boje v odvétvi, ktery posiluje

postaveni kvalitniho produktu s odpovidajici cenou na ¢eském trhu.

Strategie F

Béhem strategie F dochazi ke kombinaci pokrokli odvétvi a silné stranky produkt,

kdy spolec¢nost jde s dobou a miiZe tak nabizet nejnovéjsi trendy v oblasti slune¢nich bryli.

Strategie G

Strategie G kombinuje pftileZitost poctu domacnosti s internetem se silnou strankou
distribuce. Diky snadnému pfistupu na internet miZou uZzivatelé nakupovat v internetovém

obchodé¢ Relax a tim posilit pfimou distribuci spole¢nosti.
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5 Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

Z vysledki analyz, které byly provedeny v piedchozich kapitolach lze tvrdit, Ze
externi komunikac¢ni strategie spolec¢nosti RELAXworld m4 jisté slabé stranky, které je
mozné zlepsit. I pres silné postaveni, které spoleCnost na ¢eském trhu zaujima, se ji nedafi
oslovit takové mnoZstvi zdkaznikli, jaké by sama chtéla. Nejslabsimi faktory
komunika¢niho mixu spolec¢nosti jsou reklama, public relations a podpora prodeje, coz
ovlivituje povédomi o znacce Relax a také jejim vnimani. Nastroje marketingové
komunikace, které spolecnost doposud vyuZivala, nevychazely z Zadného strategického

planu, ale byly pouZivany pfilezitostn¢ bez jakékoli opakované akce.

Kladn¢ mitizeme hodnotit skuteCnost, Ze silné stranky nad témi slabymi znacné
prevySuji. Spolecnost RELAXworld nabizi kvalitni slune¢ni bryle, kde jejich kvalité
odpovida 1icena. Prostfednictvim vyskolenych pracovnikii miiZe spole¢nost svym

zakaznikim poskytnout také profesionalni a odborny piistup.

Nasledujici kapitola se bude zabyvat ndvrhem zmén v komunikaéni strategii

spoleCnosti RELAXworld tak, aby strategie pfinesla co nejvétsi efekt. Takovy, aby si

vvvvv

5.1 Vychodiska komunikacni strategie

Pro navrh komunikac¢ni strategie je nezbytné zvolit parametry, z kterych bude
strategie vychazet. Tedy urcit si cilové zdkaznické segmenty, stanovit vhodnou strategii

a fict si, jakou pozici maji médni slunecni bryle u zdkaznikl zastivat.

Cilovy zdkaznicky seegment

Po konzultaci se zastupci spole¢nosti byl cileny segment definovan jako:

Zena s rodinou bydlici na tdzemi Ceské republiky v blizkosti hlavniho mésta ¢
pobliz jiného mésta s vice neZ devadesiti tisici obyvateli. Zené& je piiblizné 30—45 let, se
svym stejné starym ¢i star$Sim partnerem/manZelem maji dvé déti. Rodina dosahuje vysSich

piijmu, nebot’ oba dospéli maji vysokoskolské vzdélani.

61



Muz podnika a pracuje pievazné z domova, Zena dojizdi za praci do nedalekého

mésta, kde pracuje jako zaméstnanec v kancelari. Obé déti navstévuji zakladni Skolu.

Rodina rada navstévuje spolecenské a sportovni akce €i travi ¢as s blizkymi pfateli
a Sirsi rodinou. Sama Zena se pak zajima o nejnovéjsi modu a zdravy Zivotni styl. Preferuje
zdravou vyzivu, pravidelné péstuje sportovni aktivity a do svych konickll se snazi zapojit

1 rodinu.

Zena se rada obléka podle své nalady, ale neustile podle poslednich trendd. Udéla
ji radost, kdyZ si miiZe zakoupit hezky produkt od ¢eského vyrobce. Potési ji, kdyz ji jini,
partner ¢i blizci pochvali. Rada se chodi bavit do spolecnosti, at’ uZz srodinou, nebo
na kdvu s kamarddkou do obchodniho centra. Miluje, kdyZ miZe s partnerem jet
na wellness vikend, kde bude hyckéna a starosti bude moci hodit za hlavu, kde s partnerem

budou mit ¢as jen na sebe a partner si ji bude v§imat.

Nejnovéjsi trendy sleduje Zena i v oblasti slune¢nich bryli, které tvoii doplnék jejiho
outfitu. Bryle nakupuje spiSe ve specializované prodejné ¢i v internetovém obchodé, nezli
u provozovatelil diskontdl ¢i supermarketd. Nakupu bryli se tcastni celd rodina, kdy Zena

vybere slunecni bryle i pro svého partnera a déti.

Targeting

Vramci targetingu bude pro vySe zvolenou cilovou skupinu pouZit jeden

marketingovy mix a vytvofen sjednoceny komunika¢ni mix.

Positioning

Aby byla naplnéna predstava spolec¢nosti RELAXworld, m¢l by zdkaznik mddnich
slune¢nich bryli tyto bryle chapat jako produkt, ktery pochazi od Ceského vyrobce a jeho
cena odpovida kvalité. Bryle slouzi zdkaznikovi jako ochrana proti slunci a zaroven je
z nich médni dopln€k, ktery mu padne, 1ibi se mu a citi se v ném sebevédomé. Zakaznik by

si mél fici, Ze bryle této znacky jsou presné to, co hledal.
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5.2 Stanoveni cili komunikacni strategie

vV

Pro navrZzeni komunikacni strategie na pfiSti obdobi si stanovila spole¢nost
RELAXworld dva cile. Prvnim cilem je zvySeni po¢tu novych zikaznikt, tedy takovych
zakaznikd, kteti si mddni slunecni bryle nekupuji ¢i si kupuji bryle jiné znacky. Druhy cil
se tykd zakaznikl stavajicich, tedy takovych zakazniku, ktefi jiZ bryle Relax vlastni. Zde
by spolec¢nost chtéla, aby se zdkaznici pro ndkup moddnich slune¢nich bryli rozhodli

opakovangé.

Pro dodrZeni SMART principt je zapotiebi, aby byly uvedené cile definovany. Bude

tak umoZnéna jejich snadné kontrola na konci obdobi, zda byly naplnény ¢i nikoliv.

Cile dle SMART metody:
* narast zisku z prodeje médnich slunecnich bryli v pfistim roce o 30 % oproti roku
minulému diky navySeni poctu novych zakaznikli a zvySeni poctu opakovanych

nakupt u stavajicich zakaznik.

Ke splnéni stanovenych cili budou slouZit pfedev§im néstroje PR, reklama, nova
média, pfimy prodej a také podpora prodeje. Komunikace bude postavena predev§im na
tradici spole¢nosti RELAXworld, kterou na trhu v Ceské republice ma, na kvalité
amnoZzstvi slunecnich bryli, které svym zdkaznikim nabizi, na profesionalnim
a individudlnim pftistupu ke kazdému zdkaznikovi, a predev§im na pftijatelné cené za své

produkty.

5.3 Navrh komunikacni strategie

5.3.1 Reklama

Spolecnost RELAXworld, jak jiZ bylo psano, nema pozitivni zkuSenosti s vyuzitim
klasické reklamy. Reklamy byly drahé a nepfinesly vysledky, jaké by si spolecnost

predstavovala.

Klasicka reklamni média, jako je televize, rozhlas €i internet patii sice mezi nejdrazsi
formy reklamy, avSak maji pro zvolenou cilovou skupinu Siroky dosah sdéleni, coZ je

zpusobeno napiiklad travenim volného casu sledovanim televize, poslechu radia ¢i
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prohlizenim webovych stranek. V ramci reklamy by se spoleCnost mohla zaméfit
i1 na billboardy u silnic, pfedev§im u obchodnich center, které maji taktéz Siroky dosah
sd€leni. Reklamu by bylo vhodné vyuzit i v podobé inzerce v tiSténych periodikéach, jako
jsou rizné mddni Casopisy pro zZeny €i Casopisy pojednavajici o zdravém sportovnim stylu

a sportu.

Dilezita je také samotna reklama v obchodnich centrech, kde se nachazeji kamenné
prodejny spolecnosti, at’ uz se jedna o ruzné plakéty, letiCky ¢i Casopis upozoriujici

na novinky a akce vydavan samotnym obchodnim centrem.

Prostfednictvim tohoto druhy reklamy je mozné zvysit pocet novych zakazniku

a rozs§ifit povédomi o slune¢nich brylich znacky Relax.

5.3.2 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje by bylo vhodné zvysit mnozZstvi slevovych akci, soutézi ¢i

upravit vérnostni klub spole¢nosti.

Spolecnost je velmi aktivni na socidlni siti Facebook, kde informuje uZivatele, ktefi
maji o danou stranku zijem, o svych aktualnich slevovych akcich. Také zde ale porada
sout¢ze, naptiklad soutéz ,,Muj relax o Relaxy zdarma* se zde setkala s velikym ohlasem

a pribyvaji dotazy na dalsi pokracovani této soutéze.

Jak jiz vime, spole¢nost nabizi vérnostni program, ktery se ale neshledal s takovym
uspéchem, jaky byl ocekavan. Je tedy zapotfebi podminky tohoto programu upravit.
Vhodné by napftiklad bylo udélat ¢lenstvi v tomto klubu pienosné. Tedy takové, Ze by
slevu mohl vyuzit jakykoliv ¢len rodiny, nikoliv pouze zaregistrovani osoba. Registrace

do klubu by probihala automaticky jiz pfi prvnim ndkupu zdkaznika, at’ uZ v kamenné

za nakup produktu by byla, tim vé&tsi sleva by se zdkaznikovi nacetla na pfiSti nékup.
Clentim klubu by také mohly byt dvakrat roéné poskytovany slevové kupony na vybrané

zbozi, na které zakaznik bez ¢lenstvi nebude mit narok.
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Nalakat nové zdkazniky by bylo mozné prostfednictvim slevovych kuponii. Aby si
ale spolec¢nost zachovala sviij postoj, kdy nechce pisobit lacing, distribuce by neprobihala
skrze hostesky, které rozdavaji slevové kupony v pasadzich obchodnich domt, nybrZ by
zékaznik slevovy kupon obdrZel pii ndkupu u partnera spole¢nosti RELAXworld. Jednat
by se mohlo napiiklad o pobocku oc¢ni optiky v obchodnim domé, ¢i obchodu se

sportovnim vybavenim.

Jako podpora prodeje by mohly byt vyrobeny i drobné darkové predméty s logem

spolecnosti.

5.3.3 Primy marketing

Pfimy marketing, konkrétn¢ e-mailovd korespondence, jako nastroj komunika¢niho

mixu, neni spolecnosti RELAXworld pravidelné vyuzivan.

Rozesilani e-mailii by mohlo slouZit jako pfipomenuti se zakaznikim, ktefi zakoupili
slune¢ni bryle prostfednictvim internetového obchodu ¢i jsou cleny vérnostniho klubu.
Spolecnost by touto formou mohla zdkaznikim dékovat za ndkup, Zadat o ohodnoceni
spokojenosti s ndkupem ¢i produktem, nabizet zdkaznikiim exkluzivni slevy a tim je

podnécovat u uskute¢néni opakovaného nikupu.

Webové stranky spolecnosti RELAXworld neni potieba meénit. Jsou piehledné,
obsahov¢ zajimavé a pro zdjemce snadno dohledatelné. Je tedy vhodné je i nadale udrZzovat

v takové kvalité, jako jsou nyni.

5.3.4 Public relations

Public relations, jako néstroj komunikacniho mixu, pfedstavuje slabou stranku
spolecnosti. Ta jako PR nastroje vyuZivid pouze videa umisténd na webovych strankich
akandle Youtube a nepravidelné vydavané Cclanky v tiSt€énych periodikidch. Vice

na vztazich s vefejnosti spolecnost doposud nepracovala.

VySe zminéné néstroje public relations je urcit€¢ vhodné zachovat. Je ale potieba, aby
byly nastroje vyuZivany pravideln¢ a smysluplné. Tedy ¢lanky a videa zabyvajici se

slune¢nimi brylemi vydavat béhem sezony, nikoliv v obdobi zimy.
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StéZejni pro vztahy s vefejnosti je bezesporu potradani riznych akci. Zde se nabizi, aby
spolecnost RELAXworld, at’ uZ ptimo ve své kamenné prodejné ¢i v pasaZi obchodniho
centra uspotadala vzdé€lavaci ¢i jinou akci, kde bude zdjemciim znacka Relax pfedstavena.
Byly by zde detailn¢ vysvétleny technologie a nejnovéjsi trendy v oblasti sluneCnich bryli

a zdkaznici by se mohli poradit, jak vybrat spravné a predevsim kvalitni bryle.

5.3.5 Osobni prodej

Osobni je prodej je jednou z nejsilnéjSich stranek spolecnosti viibec. Jak jiz bylo
v této praci uvedeno, RELAXworld si zaklada na pozitivnim, pfirozeném a nenésilném

piistupu, kterého je dosahovano prostfednictvim osobniho prodeje.

Veskery persondl je dikladné proskoleny, aby byl schopny zdkaznikiim poskytnout

odborné informace o nabizenych produktech.

Z pohledu tohoto néastroje neni tedy potieba cokoliv ménit. Je dulezité, aby tato

kvalita byla zachovéna i do budoucna.

5.3.6 Vystavy a veletrhy

Pro spole¢nost RELAXworld piedstavuji pravidelné tcasti na vystavach, veletrzich
a dalSich akcich vhodné piileZitosti k ziskdni novych zdkaznikl a roz§ifovani povédomi

0 znacce.

MY

V ramci komunikacni strategie pro pfisti obdobi se tedy doporucuje zachovat, v lepSim
zvysit, uCast na téchto akci a rozSifovat povédomi o produktech a sluzbach spolecnosti

RELAXworld.

Vystavy a veletrhy by m¢ly byt vybirdny s dlirazem na to, aby déavaly pfileZitost

k posilovani pozitivni image znacky a k ziskavani novych klientt.

5.3.7 Nova média

Nova média jako néstroj komunika¢niho mixu spolecnost RELAXworld vyuzZiva

webové stranky a socialni sit¢ Facebook, Instagram a Youtube.
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Webové stranky spolecnosti jsou kvalitn€é zpracované. Jsou piehledné, maji
moderni designu, jsou obsahové zajimavé. Jedinym problémem je nizk4 navSté€vnost
stranek. Doporucenim pro spolecnost by bylo vyuZiti reklamy, napiiklad interaktivnich

bannert a videobannert, které by napomohly ke zvySeni navstévnosti stranek.

I kdyZ je spole¢nost RELAXworld na socidlnich sitich Facebook a Instagram velmi
aktivni, bylo by vhodné piidavat piispévky pravideln¢ a zaméfit se vice na jejich obsah

a zajimavost.

Kanal Youtube spole¢nost RELAXworld vyuziva zejména ke zvetejnéni videi s nazvy
Jak vybrat bryle? Tato videa byla na sit’ vlozena pied dvéma roky a od té doby zde Zadny
nova piispévek neni. Bylo by vhodné, aby i na této strance byla spole¢nost aktivni a sdilela

zde s uzivateli videa napiiklad z vyroby produkti ¢i z akci, kterych se dcastni.

5.4 Harmonogram a rozpocet

V nésledujicich tabulkdch je uveden harmonogram s konkrétnimi navrhy
komunika¢nich aktivit a jejich rozpocet. Harmonogram se zabyva piedevsSim reklamou

a public relations, jejichZ nedilnou soucasti je i poradani akci.

Tabulka 8: Harmonogram navriené komunikacni strategie

Ffufmjpivivive|pvi | vil | IX] X[ X | Xl

Televizni
©
g .
% Billboardy
oc

Obchodni domy
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Slevové kupony v obchodnich domech

Slevové akce

Podpora prodeje

Slevy v ramci vérnostniho programu

fim
marketing

Public relations

Akce

Osobni
prodej

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici tabulka obsahuje odhad rozpoctu pro zvolené komunikacni aktivity.

Celkové naklady na navrZenou marketingovou strategii jsou ve vysi 3 575 000 K¢.

Tabulka 9: Odhadovany rozpocet navriené komunikacni strategie

Komunikacni aktivita Mésiéné Celkoveé
Televizni reklama 250 tis. K¢ 2 mil. K¢
Billboardy 150 tis. K¢ | 750 tis. K¢

Reklama v obchodnich domech 40 tis. K¢ 280 tis. K¢

PR - ¢lanky v mésic¢nich

45 tis. K¢ 225 tis. K¢

periodikach
PR - akce Relax 80 tis. K¢ 320 tis. K¢
Celkem 565 tis. K¢ | 3 575 tis. K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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U sestavovani rozpoctu byly brany v potaz pouze komunikaéni aktivity, za které se
plati poplatek. V rozpoctu neni zahrnut poplatek za spravu webovych stranek ¢i novych
médii. V tabulce jsou uvedeny ceny jednotlivych aktivit za mésic a z nich jsou néasledné

vypocteny ceny dle uvedeného harmonogramu.
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6 Zavér

Na zdklad€¢ provedené analyzy mikroprostiedi, makroprostiedi, interni analyzy
a analyzy SWOT, coZ je souhrnné oznaceno jako situacni analyza, byly definovany silné
stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby pro spolecnost RELAXworld. Vysledky této

vV

analyzy slouZily pro vytvofeni ndvrhu komunikacni strategie pro piisti obdobi.

o 24

Vnéjsi prostiedi spolecnosti odhalilo vétSi mnozstvi pfilezitosti nezli hrozeb, coz
znamena pozitivni situaci pro dalsi rozvoj znacky do budoucna. Slabymi strankami se pak
ukézala byt marketingovd komunikace, na kterych je tedy potieba stile pracovat, aby si

spole¢nost udrZela miniméalné takové postaveni na ¢eském trhu, jako mé dnes.

Z vysledkli provedenych analyz muZeme fici, Ze hlavni komunikacni piileZitost
pro znaCku Relax pfedstavuji pokroky a nové technologie v odvétvi, které spolecnost
nasleduje a tim je schopna zdkaznikiim nabizet nejmodernéjsi a nejkvalitnéjSi slunecni
bryle na trhu. Dalsi pfileZitosti je poté také konkurencni prostfedi, které je z pohledu
spoleCnosti velmi piiznivé. Ob¢ tyto piilezitosti znamenaji ptredpoklad rlstu trZeb
a ziskavani zakazniki. Jako hrozby vysly z provedenych analyz drokova sazba a devizovy

kurz.

Ukéazalo se, Ze silnymi strdnkami spole¢nosti RELAXworld jsou néstroje
marketingové mixu, kde za silné stranky byly oznacCeny produkt, cena a distribuce. V rdmci
komunika¢niho mixu byly za silné stranky oznafeny osobni prodej, nova média
a v neposledni tfad¢ stabilita podniku. Jako slabé stranky byly prostfednictvim analyz

oznaceny reklama, public relations a podpora prodeje.

Vyse zminéné vysledky nésledné poslouzily k sestaveni SWOT matice, na jejimz

zéklad¢€ byly ureny strategie mini-max a maxi-max.

Jako cilovou skupinou pro mddni slune¢ni bryle definovala spolecnost RELAXworld
Zenu ve véku 3040 let s rodinou. Spole¢nost tak bude moci oslovit jak samotnou Zenu, tak

zbylé Cleny jeji rodiny.
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Pro navrzeni komunikacni strategie byly stanoveny dva hlavni cile. Prvnim bylo
zvySeni poctu novych zakazniki, tedy takovych zakaznikd, ktefi si mddni slunecni bryle
nekupuji ¢i si kupuji bryle jiné znacky. Druhy cil se tykal zdkaznikl stivajicich, tedy
takovych zakazniku, ktefi jiz bryle Relax vlastni. Zde by spolecnost chtéla, aby se

zakaznici pro nakup modnich slune€nich bryli rozhodli opakované.

Nasledujici kapitola byla zaméfena na navrhy vyuziti jednotlivych néstroja

komunika¢niho mixu tak, aby diky nim bylo co nejlépe dosazeno stanovenych cila.

Spolecnosti bylo doporuceno vyuzit klasické formy reklamy, jako je televizni ¢i
rozhlasové vysilani, anebo reklama na internetu. Tento druh reklamy mé z divodu traveni
volného Casu rodin (sledovani televize, prohliZeni internetovych stranek) velmi Siroky

dosah.

V ramci podpory prodeje bylo doporuceno ve vétsi mitre vyuZzivat slevové kupony.
Bylo také doporuceno mirn¢ pozmeénit pravidla vérnostniho programu tak, aby byl
pro zékazniky vice atraktivni. SpoleCnost by také mohla nechat vyrobit drobné darkové
pfedméty se svym logem, které by slouzily jako pozornost pti zakoupeni slunecnich bryli,
nebo by byly rozdavany na akcich, kterych by se spole¢nost ucastnila. Vyuziti slevovych
kuponii a dalSich akci dzce souvisi se zvySovanim povédomi znacky Relax a ziskavani

novych zakazniki.

Pro zvySovani povédomi o znafce bylo také navrzeno lepsi pouZiti nastroje public
relations. Je potieba, aby byly néstroje vyuzivany pravidelné a smysluplné, aby ¢lanky
a videa byly zvefrejiiovany béhem sezony, kdy se slune¢ni bryle nejvice prodavaji, nikoliv
az po sezon¢. Dal$im navrhem bylo pofddidni rGznych akci, kde by spolecnost
RELAXworld, at’ uz pfimo ve své kamenné prodejné i v pasdzi obchodniho centra
usporadala vzdélavaci ¢i jinou akci, kde by zdjemciim byla znacka piedstavena. Byly by
zde detailné vysvétleny technologie, a nejnovéjsi trendy v oblasti slunecnich bryli

a zdkaznici by se mohli poradit, jak vybrat spravné, a piedevSim kvalitni bryle.

U piimého marketingu, osobniho prodeje, vystav a veletrhli, a novych médii, ktera
pro spole¢nost znamenaji pfedevsim socialni sit’ Facebook, Instagram a Youtube nebyly

doporuceny zasadni zmény.
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Posledni ¢ast této diplomové prace obsahuje harmonogram komunikacni strategie

pro nasledujici obdobi v¢etné rozpoctu za jednotlivé komunikacéni aktivity.
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