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Navrh komunikacni strategie znacky Relax

Communication strategy proposal of the Relax brand

Souhrn

Tato prace se zabyva zhodnocenim marketingové strategie sportovnich slunecnich
bryli znacky Relax a navrhem komunikacni strategie pro sportovni slune¢ni bryle této
znacky pro piisti obdobi.

Teoreticka ¢ast prace shrnuje problematiku marketingu a marketingové komunikace
na zékladé soucasnych odbornych nazorl a trendii. Vénuje se holistickému marketingu,
cilenému marketingu, odliSnym pojetim marketingového mixu, marketingovym strategiim
Z hlediska riznych autorti, vnimani znacky, integrované marketingové komunikaci a situa¢ni
analyze.

V praktické ¢asti prace je provedena SWOT analyza na zédklad¢é zhodnoceni situace
makro a mikroprostiedi a interni analyzy, ktera je postavena na auditu marketingového mixu
s diirazem na komunikacni mix. Na zaklad¢ této analyzy je vypracovan navrh komunikacni

strategie, jejiz cile byly stanoveny ve spolupraci s vedenim znacky Relax.

Summary

This theses follows up valuation of marketing strategy of sport sunglasses of the
Relax brand and communication strategy proposal of sport sunglasses of this brand for the
next season.

Theoretical part of the theses summarize topics of marketing and marketing
communication based on present experts opinions a trends. It pursues holistic marketing,
target marketing, different conceptions of marketing mix, marketing strategies in terms of
different authors, brand perception, integrated marketing communication and situational
analysis.

In practical part, the SWOT analysis is worked up. It is based on valuation of the
situation of macro and micro environment and internal analysis that is based on the audit of

marketing mix with emphasis on the communication mix. Pursuant this analysis, the



communication strategy proposal is made. Its objectives were set in cooperation with

management of the Relax brand.

Klic¢ova slova:
Marketingova komunikace, marketingovy mix, marketingova strategie, komunikacni

strategie, znacka, holisticky marketing, integrovana marketingova komunikace.

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

brand, holistic marketing, integrated marketing communication.
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1 Uvod

Marketing je soucasti strategického tizeni podniki. Jedna se o oblast, ktera je pro podnik
stejné dulezita jako vyroba nebo financovani, které jsou tradi¢né povazovany za kli¢ové
oblasti fizeni. Marketing stal dlouhou dobu v pozadi téchto tradi¢nich oblasti a diraz byl
kladen spiSe na kvalitu produktu a nasledny prodej. Propagace vsak s rozvojem modernich
prenosu sdéleni za¢ala nabyvat na vyznamu a prostor pro marketing se tak zacal rozSifovat
az do té miry, jak je chapan dnes, tedy jako komplexni fidici ¢innost, ktera neodpovida pouze
za propagaci a prodej, ale prolind se veskerymi dal$imi oblastmi fizeni podniku.

Nejdulezitéjsi ulohou marketingového fizeni, a¢ je to tak laicky mnohdy chapéno,
neni propagace, ale hloubkové poznani trhu a porozuméni potfebam spotiebitelti. Uzitek.
To je to, co zdkaznik kupuje. I ten nejlepsi vyrobek ¢i sluzba, pokud nebudou nabidnuty
odpovidajicim zplisobem spravnym zdkaznikiim, mohou byt zcela neprodejné. Kvalitni
marketingovy vyzkum je tak stavebnim kamenem, o ktery se opiraji dalS$i podnikové
¢innosti.

Jen na zdklad¢ detailniho poznéani trhu, tedy zakaznikid, konkurentd, substituti,
dodavatelsko-odbératelskych vtaht, bariér vstupu a vystupu, tempa ristu, potencialu
a dalSich parametrd, je mozné uvazovat o tom, zda ma vyrobek nebo sluzba na trhu své
misto, a pokud ano, dal§im krokem je rozhodnuti o tom, komu bude nabidnut, kde a za jakou
cenu. A hlavng, co je tim uzitkem, divodem, kvili kterému si jej zdkaznik koupi, protoze
uspokojovani potieb je hlavni pohnutkou k tomu, aby zédkaznik realizoval ndkup. A nezélezi
na tom, zda je tato potfeba skutecna ¢i domnéld, raciondlni ¢i emocionédlni. Musi vSak
existovat a musi byt nabidnut zptisob, jak ji uspokojit.

U nékterych vyrobki a sluzeb vznika potieba zadkaznika automaticky, ovSem V soucasné
dobé, kdy ve vétsing odvetvi nabidka pievySuje poptavku, je Casto stézejni tuto potiebu
vytvaret. K tomu slouzi nastroje externi marketingové komunikace. At uz se jedna
0 budovani vtahli s vefejnosti a povésti zna€ky, reklamu, slevy, obchodni praktiky,
sponzorstvi, baleni, tiskové konference, plakaty, symboly a loga, vérnostni programy,
vyro¢ni zpravy, katalogy, e-maily, soutéze aj., vZzdy se jedna o marketingovou komunikaci,
atavede k jedinému cili — prodeji. Prodeji, diky kterému jsou v idealnim pfipad€ uspokojeny

nejen potieby zdkaznika a podniku, ale také jejich SirSiho okoli.
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Existuje mnoho zpiisobtl, jak zédkazniky oslovit a mnoho prostiedkd, které je mozné
k tomuto ucelu pouzit a jediny spravny zpusob je jen tézko predvidatelny, nebot’ se jedna
spiSe o mékkou védu, nicméné pokud je dodrzeno pravidlo integrity vSech sdéleni,
a ta zapadaji do kontextu, ktery byl vytvotren na zéklad¢ kvalitniho priizkumu trhu a jasného
komunikac¢niho cile, jedna se o nejlepsi mozny zpisob. Urcita nejistota a nepiedvidatelnost
reakce zdkaznikll jsou pravé ty faktory, které délaji oblast marketingové komunikace

atraktivni pro vSechny zicastnéné.
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2 Cil prace a metodika

Cil prace

Cilem této diplomové prace je navrhnout externi komunikacni strategii znacky Relax
pro slune¢ni bryle kategorie Sport na nasledujici obdobi, a to na zakladé zhodnoceni
soucCasn¢ marketingové strategie.

Dil¢imi cili jsou analyza makro a mikroprostiedi a interniho prostfedi znacky,
provedeni SWOT analyzy, identifikovani klicovych faktorti ispéchu a definovani moznych

marketingovych strategii.

Metodika

Pro tvorbu literarni reSerSe bylo vyuzito poznatki ze studia védecké literatury,
a to jak ceské tak zahrani¢ni, s diirazem na aktualnost zdroju, dale internetovych zdroji a
platné legislativy. Byly vyuzity také informace z poskytnutych internich zdroji znacky
Relax.

Pro sbér dat byly vyuzity interni materidly znacky Relax a konzultaci s vedenim
znalky. Dale data Ceského statistického ufadu, Ceské narodni banky, webovych stranek
konkuren¢nich znac¢ek, a dalSich relevantnich zpravodajskych, ekonomickych
a marketingovych webovych stranek.

V ramci vlastni prace byly provedeny analyzy makroprostifedi, mikroprostfedi a
interniho prostiedi. Vystupy z téchto analyz byly vzajemné komparovany prostfednictvim
SWOT analyzy a nasledn¢ vytvofen navrh komunikacéni strategie v souladu s parametry
cileného marketingu.

Pro analyzu makroprostiedi byla vyuzita metoda PESTEL. Byly popsany faktory
z odvétvi politického, ekonomického, socidlniho, technologického a environmentélniho,
které jsou pro sportovni slunecni bryle znaCky Relax relevantni. Tyto faktory byly
kvantifikovany a na zakladé vazeného skore znaceny jako piilezitosti, hrozby ¢i neutralni.

Pro analyzu mikroprostiedi bylo definovano odvétvi sportovnich slunec¢nich bryli
pro hobby sportovce na zakladé NACE kodl a celni nomenklatury. Analyza odvétvi byla
provedena pomoci Porterova modelu péti sil, v ramci kterého byly ziskany informace
0 dodavatelich, odbeératelich, konkurentech soucasnych i potencidlnich a substitutech.
Jednotlivé slozky modelu byly oznaceny jako prilezitosti, hrozby ¢i neutralni, a to z hlediska

soucasné¢ situace a predpokladu mozného budouciho vyvoje.
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Interni prostfedi bylo popsano na zaklad¢ auditu marketingového mixu, ktery byl
veden s dirazem na komunikaéni mix, klicovych faktorti ispéchu znacky a finan¢ni situace.
V ramci interniho prostfedi byly definovany rozhodujici faktory z oblasti produktu, ceny,
distribuce, finan¢ni situace, marketingové komunikace a znacky. Ty byly kvantifikovany a
na zaklad¢ vazeného skore oznaceny za silné a slabé stranky znacky ¢i neutralni faktory.

Na zaklad¢ souvislosti mezi silnymi a slabymi strankami a piilezitostmi a hrozbami
byly vramci SWOT analyzy definovany mozné marketingové strategie. Po stanoveni
parametrii pro vypracovani navrhu externi marketingové komunikace sestavenych na
zaklad¢ konzultaci s vedenim znacky Relax byly strategie zahrnujici komunikacni mix
vyuzity pro vypracovani konkrétniho navrhu externi marketingové komunikacni strategie

pro slune¢ni bryle kategorie Sport znacky Relax na nasledujici obdobi.
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3 Prehled reSené problematiky

3.1 Marketingové rizeni
Marketing je neodmyslitelnou soucésti fizeni podniku, at uz ziskového

nebo neziskového sektoru. Podle Paulovéakové (2015) je téeba jej chapat jako trvaly
a nepretrzity proces, ktery probiha v dil¢ich, po sob¢ nasledujicich krocich. Bylo by chybou
marketing vnimat pouze jako prodej ¢i propagaci, loha marketingu v podniku je totiz
daleko komplexné;jsi.
uspokojovani potieb ziskove.” Je komplexnim procesem, vramci kterého dochazi
K uspokojovani potieb firem, zakazniki, obchodnich partnerd a celé spolecnosti.
Marketingové fizeni v sobé zahrnuje rozhodovani o produktech, které budou zékaznikiim
nabizeny, cenach, které budou nastaveny, distribu¢nich cestach, které budou vyuzity
a propagaci, ktera bude zvolena.

Z hlediska dlouhodobé uspésného marketingového fizeni neni tkolem podnikt
pouze uspokojovat potieby zakaznikl, ale také tyto potfeby piimo vytvaret. Zajmem
podniku je ziskdvani novych a udrzovani stavajicich zdkaznik, a to prostfednictvim hodnot,

které zdkazniklim nabizi. Zékaznik totiz nekupuje ani tak produkt sam o sobé, jako uzitek,

vvvvv

vvvvv

na tento produkt. (Paulovéakova, 2015)

Z hlediska $ite a hloubky kompetenci, kterymi musi uspéSny marketér disponovat,
nevahaji Kotler a Keller (2013) oznacit marketingové fizeni za ,,uméni a védu volby cilovych
trhit a ziskdavani, udrzeni a rozvoje zdkaznikii pomoci vytvareni, dodavani a komunikace
vys$Si zdkaznické hodnoty“. Prodej, za ktery je marketing Casto laicky zaménovan,
pak oznacuji za pomyslnou $picku marketingového ledovce. V tomto tvrzeni se opiraji
0 definici Petera Druckera, ktera tik4, Ze marketing se snazi znat a chapat zakaznika natolik
dobfe, ze navrzeny produkt mu bude vyhovovat, a proda se tudiz sam.

Na zaklad¢ vySe uvedeného lze konstatovat, ze znat své zakazniky je zcela klicové

pro Uspésné marketingové fizeni.
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3.1.1 Holisticky marketing
Holisticky marketing je posledni marketingovou (podnikatelskou) koncepci. Jejiz

stéZejni myslenkou je, ze v marketingu zalezi na vSem. (Kotler, Keller, c2012)

Holisticka koncepce je vyvojem posledni® marketingové koncepce spole¢enského
marketingu. Ta Vv sobé, navic od ¢isté marketingové koncepce zaméfené na vyvolavani
potieb u zékazniki, zahrnuje socidlni, socialné¢ ekologickou a socialné etickou koncepci.
Spole¢né tvoii koncept, kdy stézejni cinnosti pro uspéSny marketing podniku
je uspokojovani potieb takovym zptisobem, kdy v centru pozornosti stoji spolecnost a jeji
potieby, které nejen ze nemaji byt narusovany nebo poskozovany, ale maji byt podporovany
a uspokojovany se stejnym (ne-li vét§im) dirazem jako potieby podnikli a zdkazniki.
Usp&sné podniky tak v ramci svych marketingovych aktivit kladou diiraz predevsim na CSR
— spolecenskou odpovédnost organizaci. (Jakubikova, 2013)

Holisticky marketing je tedy takovy, kdy na zakladé¢ myslenky, Ze v marketingu
zalezi na vSem, je nutné postihovat a fidit v§echny oblasti, do kterych marketing zasahuje.
Protoze Kotler a Keller (2014) chapou holisticky ptistup velmi Siroce, uvazuji spolecensky
marketing pouze jako soucast holistického marketingu, jehoz pochopeni je pro uspéch
vV soucasném marketingovém prostiedi stéZejni. Tento pfistup se totiz prolind do vSech
oblasti marketingové strategie. Pro nazorné vysvétleni jsou vSechny soucésti (dimenze)
holistického pfistupu zndzornény v Ptiloze A. Nize jsou tyto 4 dimenze popsany podle

Kotlera a Kellera (2013).

Vztahovy marketing

Smyslem vztahového marketingu je budovani a wudrZovéani dlouhodobych
oboustranné prospeésnych vztahi s klicovymi zadjmovymi skupinami (stakeholdery). Jsou
jimi jak zékaznici, zaméstnanci, marketingovi (obchodni) partnefi — dodavatelé, distributofi,
dealefi a dale finan¢né zainteresované skupiny - akcionafi, vlastnici a investofi. Tyto vztahy
je mozné povazovat za vztahovou sit. Vztahova sit’ je rovnéZ cennym zdrojem informaci,
na zadklad¢ kterych je moZné soustfedit se na klicové skupiny a vytvarfet individualni

nabidky, a to pfedevsim prostfednictvim vérnostnich programt.

1 Marketingové koncepce z hlediska ¢asového vyvoje: vyrobni koncepce, vyrobkova koncepce, prodejni
koncepce, marketingova koncepce zahrnujici spotiebitelsky orientovanou marketingovou koncepci, cilove
orientovanou marketingovou koncepci a integrovany marketingovy pfistup, koncepce spolecenského
marketingu zahrnujici socialné€ ekologickou a socidlné etickou koncepci, holisticky marketingovy koncept.
(Jakubikova, 2013)
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Integrovany marketing

Z hlediska tuspéSnosti marketingové strategie je nutné, aby veskeré postupy,
marketingové mixy, programy, aktivity a formy komunikace byly integrované a vytvarely
tak jeden uceleny koncept. Podstatou je, aby jedna marketingova akce byla vykonavana
pouze se zfetelem na ostatni marketingové akce. Integrovany marketing se projevuje
nejvyrazngji v ramci komunikace, a proto je nutné, aby veskera komunika¢ni sd¢leni byla

konzistentni.

Interni marketing

Interni marketing, tedy marketing smérem k zaméstnanctim a dal§im ¢lentim podnild,
je nedilnou soucasti holistického pfistupu. Pro tspéch podniku neni efektivni, pokud
komunikace smérem ven je jina, nez smérem dovnitf. To, co je komunikovano v ramci
externi komunikace, musi byt podpoieno tim, jak funguje podnik uvnitf. Je nutné,
aby marketingové zasady prezentované navenek, zastavali zameéstnanci a predev$im vedeni
podniku. Zde se nejvice projevuje fakt, ze marketing neni pouze zaleZzitosti jednotlivce nebo

oddé¢lenti, ale je stézejni soucasti strategického planu.

Vykonovy marketing

Vykonovy marketing je tou ¢asti marketingu, kterd se zabyva finan¢nimi
I nefinanénimu piinosy a dopady marketingovych aktivit. Je tfeba si uvédomit, které aktivity,
a predevsim jak, ovliviiuji nejen podnik, ale i jeho okoli. Zahrnuje finan¢ni 1 spoleenskou
odpovédnost podniku, kdy u prvni se sleduji faktory jako trzby, trzni podil, rentabilita, rast
trhu a ve druhé spokojenost zakaznikt, kvalita vyrobkli, vniméni a hodnota znacky a dalsi

parametry.
Z hlediska holistického marketingového ptistupu vymezuje Kotler spravny a Spatny

pfistup k marketingu vramci 10 smrtelnych marketingovych hiichit a 10 piikadzani

marketingu. Ta jsou k nahlédnuti v Pfiloze B.
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3.1.2 Pojeti trhu z hlediska marketingu
V ramci ekonomické teorie je trh tradicné definovan jako misto, kde se setkava

nabidka s poptavkou, tedy stietavaji se nabizejici (podniky, firmy) a kupujici (zédkaznici)
a realizuje se sména zbozi (vyrobkl a sluzeb) za penize.

V marketingovém pojeti je vSak trh chapan spise jako vztah mezi odvétvim, které
tvofi prodavajici a trhem, ktery tvofi kupujici. Toto tvrzeni podporuje Jakubikova (2013).
Daéle definuje trh v marketingovém pojeti jako ,,soubor vsech stavajicich a potencidlnich
kupujicich, kteri v urcitych situacich koupi vyrobku nebo sluzby uspokoji jednu nebo nékolik
potireb®.

Proces, kdy se stfetdva odvétvi predstavované podniky a trh pfedstavovany

zakazniky, je znazornén na Obrazku 1.

Obrazek 1: Marketingové pojeti trhu

<

v

., Informace - sdéleni
ODVETVI TRH

produkty a sluzby - penize o
>

Pl
<«

Vlastni Giprava dle: Kotler, 2007

V ramci tohoto vztahu dochazi ke sméné produktli a sdéleni vysilanych smérem
od podnikii (prodavajicich) za penize a informace vysilané od zakaznikd (kupujicich).
(Kotler, 2007) V ramci tohoto pojeti je patrny ptinos oboustranné marketingové komunikace

na realizaci prodeje.

3.1.21 Typytrhi
Jestlize je trh v marketingu pfedstavovan kupujicimi (zakazniky), ktefi tvofi

poptavku, a jestlize je pro Uspéch podniku stéZejni znat své zakazniky, pak je pro odhad
poptavky nutné definovat typ trhu.

Kotler (2007) ¢leni trhy z hlediska obsluhy dané poptavky, tedy zdkazniki, na 5 typi.
Potencialni trh je predstavovan spotiebiteli, kteti maji zdjem o dany produkt, ovS§em nemaji
dostatecny pfistup k produktu (nej€astéji chapany jako ptijem). Dostupny trh je tou Casti
potencialniho trhu, jehoZ spotiebitelé jiz maji ptistup k nabidce. Kompetentni dostupny trh

je predstavovan témi spotiebiteli dostupného trhu, jeZ splituji podminky pro koupi dané¢ho
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produktu mimo finance, napfiklad pravni zptsobilost nebo vek. Cilovym trhem jsou
ti spotfebitelé kompetentniho dostupného trhu, jez se podnik v ramci své strategie rozhodl
obslouzit, a obslouzeny (proniknuty) trh jsou ti spotiebitelé, ktefi jiz kupuji dany produkt.
Schematicky je tato situace znazornéna na Obrazku 2.

Je logické, Ze podnik zaujme jinou komunikacni strategii pro cilovy a proniknuty trh,
1 kdyz zadkaznici obou trhii jsou nemén¢ diileziti. V prvnim ptipadé ptijde o volbu strategii
zaméefenych na ziskavani novych zakaznikt, v pfipadé druhém na udrzeni si zakaznika

stavajicich.

Obrazek 2: Typy trhii 7 hlediska obsluhované poptivky

Potencidlni trh Dostupny trh Kompetentni dostupny trh

Cilovy trh | popsiouzeny
trh

Vlastni uprava dle: Kotler, 2007

Dalsi mozné ¢lenéni trhu je z hlediska jejich existence, a to na 3 typy: trhy soucasné,
které¢ jsou predstavovany spotiebiteli, jejichz potieby jsou uspokojovany existujicimi
podniky (odvétvimi), trhy skryté, které zahrnuji ty spotiebitele, jejichZ potfebami se nikdo
nezabyva, a¢ mohou byt tyto potieby podniklim zndmy, a nakonec trhy vznikajici, které
Vv soucasné chvili neexistuji, ale d4 se predpokladat, ze v budoucnu vzniknou. (Jakubikova,
2013)

V ramci trhi, at’ uz jakychkoli, dochdzi z hlediska Casu k riznorodym zménam.
Ve 21. stoleti jsou tyto zmény rychlej$i nez kdy diive, jsou méné konzistentni a hiife
ocekavatelné. Proto je zcela nezbytné, aby manaZeti dokazali, spiSe neZ tyto zmény
predvidat, na né pruzné reagovat a své trhy co nejlépe znat. Pravé na zéklad¢ faktort

typickych pro 21. stoleti rozeznéavaji Kotler a Keller (2013) trhy fyzické (misto, kde
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se uskutecniuje sména), virtudlni (ndkupy na internetu) a metatrhy (komplementarni vyrobky
a sluzby, které jsou uzce provazany v myslich zakaznikd, ale zaroven rozmistény napfic
celou fadou odvétvi).

V ramci znalosti trhu, tedy svych zakaznikl, by podle Jakubikové (2013) méli
marketéfi znat odpovédi na nasledujici otazky:

- Kdo u nés nakupuje,

- co nakupuje,

- pro¢ nakupuje,

- kdy nakupuje,

- nakupuje zakaznik jesté n€kde jinde,

- ktefi zakaznici pfindseji firmé nejvetsi zisk?

K poznéni a definovani trhii slouzi marketingova strategie STP.

3.1.3 Cileny marketing
Vyznam cileného marketingu spoc¢iva v tom, ze podniky si vybiraji trhy, na kterych

chtéji plisobit, a tém pak ptizplsobuji svou marketingovou strategii. Vybér cilového trhu je
tak prvotnim krokem pro vytvofeni marketingové strategie. Cileny? marketing je opakem
hromadného marketingu, ktery vSem svym stavajicim a potencidlnim zakaznikiim nabizi
stejné zbozi a sluzby. Je sice levnéjsi, ale cileny marketing je vyrazn€ u¢innéjsi. UmoZnuje
totiz vytvaret nabidku, kterd je diferencovand pro rizné typy zakaznikl na zaklad¢ jejich
ptéani a potieb. (Jakubikova, 2013)

Zakaznici, kteti pfedstavujici cilovy trh nebo cilovou skupinu, jsou oznacovani jako
segment. Segment je takova skupina zdkaznikd, ktera se jevi jako interné homogenni
a zaroven externé heterogenni. (Foret, 2011)

Strategie cileného marketingu zahrnuje 3 na sebe navazujici etapy, jejichz vysledkem
je vybér cilového trhu, tedy cilovych skupin zakaznikti. Tyto etapy jsou: segmentace

(segmentation), zacileni (targeting) a umisténi produktu (positioning). (Jakubikova, 2013)

2 Té7 cilovy marketing nebo cilené trhy (Jakubikovd, 2013), také STP marketing (Paulov&dkova, 2015)
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3.1.3.1 Segmentace
Jakubikova (2013), segmentaci definuje jako ,,koncepcni rozdéleni trhu na relativné

homogenni skupiny spotrebitelii, sdilejicich jednu nebo vice vyznamnych spolecnych
viastnosti, s cilem lépe vyhovet kazdé z nich®. Za jednotku segmentu je mozné povazovat
jak jedince, tak domacnost, region, organizaci, obec, ¢i stat. (Foret, 2011)

Segmentace se provadi jak na primyslovych trzich (B2B), kde je podle Foreta (2011)

segmentace, mezi zakladni fadi:

- Geografickou segmentaci — podle svétové oblasti Zivota zakaznika,

- demografickou segmentaci — podle pohlavi, v€ku, rodinné struktury, vyse piijmu,
povolani, vzdé€lani, ndbozenstvi, socidlniho postaveni, etnické a geografické
ptislusnosti,

- psychografickou segmentaci — podle aktivit, zajmu, nazoru, zivotniho stylu,
osobnosti,

- behavioralni segmentaci — podle, pfedevs§im spotiebniho, chovani.

Dale, jako jednu z vyznamnéjSich, uvadi Jakubikova (2013) segmentaci zdkaznika
dle loajality k firm¢ a rozd¢€luje je tak na zakazniky na:

- Sabotéry, ktefi, vétSinou umysin¢, odvadéji dalsi zakazniky od firmy,

- neloajalni, ktefi nakupuji tam, kde je to pro né momentéalné nejvyhodné;si,

- ztracené, byvalé zdkazniky, ktefi jsou v soucasnosti podnikem opomijeni,
a ten pak ztraci potencial, ktery tito zakaznici predstavuji,

- podminéné loajéalni, kteti jsou loajalni do té doby, nez ptijde lepsi nabidka, firmé
tak poskytuji klamavou jistotu,

- totaln¢ loajalni, pro které podnik ptfedstavuje prvni volbu,

- fandy, zékazniky, kteti podniku pfinaSeji doporuceni, a tak i dalsi zakazniky.

3.1.31.1 GeneraceX,YaZ

segmentace komplexni analyzu zivotniho stylu a starnuti obyvatelstva jako demograficky
trend. V ramci zivotniho stylu povazuje za dtlezité uvédomeéni si rozdilti mezi generacemi,

které plisobi na soucasném trhu. Jedna se o generace oznacované jako X, Y a Z.
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Jako Generace X jsou oznacovani lidé narozeni v letech 1965-1976. (Kotler, 2004)
Jsou potomky generace tzv. ,,Baby Boomers®, tedy lidi narozenych béhem druhé svétové
valky a kratce po ni. Generace X byla béhem svého Zivota ovlivnéna u nds komunismem,
celosvétoveé pak Vietnamskou valkou a nasledné studenou valkou a padem komunismu.
Generace X prosla obdobim, kdy doslo k nejvyraznéjSimu otevieni spolecnosti v otdzkach
nabozenstvi, sexualni orientace, rasového a etnického ptivodu (Talented Heads, 2013)

Tato generace se opira méné o materialistické hodnoty nez generace jejich rodict,
u podnikt je pro ni dalezita socialni odpoveédnost. Lidé z této generace nakupuji prakticky
veskeré spotfebni zbozi, vyuzivaji internet, maji zdjem o seridzni informace a obezietngjsi
ekonomické chovani a jsou velmi citlivi na marketingové fraze. Naopak se nechaji ovlivnit
seridzni, ironickou nebo originalni reklamou. V soucasné dobé tvoii hlavni cilovou skupinu
témer vSech odvétvi. (Kotler, 2004)

Potomky generace X jsou pfisluSnici generace Y, lidé narozeni od roku 1977 do roku
1994. (Kotler, 2004) Tato generace byla ovlivnéna, vice nez kterdkoli ptedtim,
technologickou revoluci. Tato generace je, a chce byt, vybavena nejnovéjSimi
technologiemi, je neustale on-line. Zaroven vsak, protoze je ovlivnéna tim, jak jejich rodice
a prarodice vénuji mnoho ¢asu praci (a ne vzdy za relevantni odménu), je mnohem vice
nez piedchozi generace zamétena na work-life balance. (Talented Heads, 2013) Z hlediska
marketingu je slozité tuto generaci zaujmout. Ma velice dobry pfistup k informacim a umi
je vyuZivat, zaroven jsou jeji ucastnici oznacovani jako bystfi, vnimavi a poctivi. Podniky
by se mély zaméfit na budovani vztahu s touto generaci, vyplati se jim, aZ bude
v produktivnim véku. (Kotler, 2004)

Jako generace Z jsou pak oznaCovani lidé narozeni po roce 2000, tedy dnesni
nactileti. Jejich chovani neni zcela analyzovano, ale da se ptfedpokladat, Ze budou jesté vice
ovlivnéni high-tech komunikaci a socialnimi médii. Tyto technologie nebudou ani tak
oblibou nebo potiebou, jako u generace Y, ale spiSe samoziejmou soucasti jejich Zivota.
(Talented Heads, 2013)
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3.1.3.2 Targeting
Targeting je proces pokryti trhu (Foret, 2011) nebo také zacileni ¢i vybér cilovych

segmenti (Jakubikova, 2013). Jde tedy o proces, kdy podnik, na zdkladé provedené
segmentace, vybira, kterym segmentiim se bude vénovat, tedy bude je povazovat za cilovy
trh.

V ramci targetingu je mozné volit ze 3 zpisobt pokryti trhu. Prvnim zplisobem je
nediferencovany marketing, kdy podnik nerozliSuje, co a jakym zplsobem nabizi
jednotlivym segmentiim — nabizi v§em vSechno a stejn€. DalSim zptisobem je diferencovany
marketing, kdy si podnik vybira n€kolik segmenti a pro kazdy z nich piipravi odlisSnou
nabidku svych produkti a sluzeb a komunikuje je jinym zplsobem. Tieti moznosti je
koncentrovany marketing. V tomto ptipad¢ si podnik pro zacileni vybira jediny segment,
nebo pouze jeho ¢ast, kdy mize jit o trzni vyklenek. (Foret, 2011)

Jakubikova (2013) problematiku targetingu fesi v ramci 4 strategii, kdy 3 jsou shodné
svySe uvedenymi zplusoby pokryti. Jednotnd segmentacni strategie odpovida
nediferencovanému  marketingu, diferencovana segmenta¢ni strategie odpovida
diferencovanému marketingu, strategie koncentrace na vybrany segment ¢i mikrosegment
odpovid4d koncentrovanému marketingu. Déle uvadi strategii koncentrace na jednoho
kazdého ¢loveka nebo firmu. Jedna se o zboZi ¢i sluzby doslova §ité na miru, které plni ptani

kazdého jednotlivého zdkaznika daného segmentu®.

3.1.3.3 Positioning
Postitioning je posledni fazi strategie cilového marketingu a zahrnuje rozhodnuti

podniku o tom, jaké misto se svym produktem zaujme v myslich zédkazniki. Pfedstavuje
zpusob, jak ma byt produkt a/nebo podnik jako takovy vniman v myslich spotiebiteld, jakym
zptisobem se vuc¢i nim vymezuje a také vici dalSim zajmovym skupinam. (Jakubikova,
2013)

Pro efektivni positioning je mozné uvést kroky oznacované jako 5D umistovani
podle Morissona (1995, In: Paulovcakova, 2015)

- Documenting (dolozeni) jako identifikovani nejdilezitéjSich vyhod spojenych

s ndkupem produktd podniku,

3 Naptiklad plasticka chirurgie, krejéovstvi, pravni poradenstvi a sluzby a dalsi. (Jakubikova, 2013)
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- deciding (rozhodnuti) jako rozhodnuti o pfedstavé, kterou maji mit o podniku
zakaznici,

- differentiating (diferenciace) jako prvky odliSeni od konkurence,

- designing (design) jako navrzeni produkta a specifickych marketingovych mixi,

- delivering (dodavani) jako naplnéni sliba firmy.

Pro positioning je podle Jakubikové (2013) klicové rozhodnuti o parametrech
produktu, které budou nastaveny a nasledné zékaznikovi (cilové skupin€) komunikovany
tak, aby tento produkt dokdzal odliSit mezi ostatnimi. Jedna se o tzv. vyluény prodejni prvek
(unique selling proposition). Ten je mozno stanovit na zdklad¢é ceny, kvality (ktera je
obvykle vniména v zavislosti na cen€ a opacné), tfidy produktu, podle uzivatell (ve smyslu
specifik dané cilové skupiny), podle konkurence (srovnani) a podle kulturnich aspekti

a symboli vztahujicich se k podniku, znacce a/nebo produktu.

3.2 Marketingovy mix
Marketingovy mix oznacuje nastroje marketingového fizeni pro implementaci

marketingové strategie. Hlavni a ptivodni néstroje jsou rozdéleny do 4 Sirokych skupin
abézné¢ se oznacuji jako 4P podle jejich anglickych nazva — product, place,
price a promotion (Kotler, Armstrong, 2015)

V prubéhu let v8ak u riznych autorti dochazi Kk riznym interpretacim a tGpravam
marketingového mixu. Ty nejcastéjSi budou uvedeny v nasledujicich kapitolach tak,
aby byla demonstrovana rtiznorodost jejich mozného chapani a Sife vyuziti.

Stézejni pro uspéSné pouziti marketingového mixu totiz neni zvoleni spravného
mixu, ale aplikace prvkid marketingu tak, aby byly konzistentni a v§echny nastroje plisobily

synergicky. (Paulov¢akova, 2015)

3.2.1 Klasicky marketingovy mix 4P
Klasicky marketingovy mix 4P definoval Kotler a Keller (2013) a nasledné upravili

Kotler a Armstrong (2015) tak, jak je uvedeno nize.
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Product (Produkt)
Prvni casti je produkt, ktery je chdpan jako hodnota vytvofena podnikem
pro uspokojovani potieb zdkaznika. Produkt v sobé zahrnuje veskeré parametry, jako je

design, kvalita, znacka, vlastnosti, rozmanitost, baleni, velikost, sluzby a zaruky.

Price (Cena)
Druhé ¢ast, cena, vyjadiuje, kolik ma zakaznik za danou hodnotu zaplatit.
Zahrnuje Vv sobé celou cenovou politiku, tedy rozhodnuti o cenikové cené, rabatech

a slevach, dale také o platebnich podminkach a dob¢ splatnosti.

Place (Distribuce)
Tteti ¢asti nastrojli je prodejni misto a zpusob prodeje, v ceskych publikacich
souhrnn¢ oznac¢ovana jako distribuce. Zahrnuje sortiment, kanaly, pokryti, lokality, zasoby

a dopravu.

Promotion (Komunika¢ni politika)

Ctvrta ¢ast, komunikaéni politika, v sobé& zahrnuje nejen propagaci & podporu,
jak bylo chapano dfive (napt. Ptikrylova a Jahodova, 2010 a Jakubikova, 2013), ale veskeré
komunikac¢ni aktivity spojené s produktem i podnikem jako takovym. Zahrnuje vSechny
prvky marketingové komunikace, tedy reklamu, public relations, podporu prodeje, ptimy

marketing a také prodejni sily. Tyto jsou detailngji popsany v kapitole 4.4,

3.2.2 4P moderniho marketingu
Kotler a Keller (2013) uvadéji v zavislosti na rozvoji marketingu nova, aktualizovana

4P — people, processes, programming a performance. Tato povazuji za 4P moderniho
marketingu, ktera jsou v souladu s holistickym pfistupem, detailnéji jsou tak, jak je

interpretuji, popsana nize.
People (Lidé)

Lidé predstavuji 2 dimenze — spoleCenstvi lidi uvnitf organizace (zaméstnance)

a zakazniky. Lidé uvnitf organizace jsou stézejni proto, ze ,,podnik miize byt jen tak dobry,
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jak dobri jsou jeho zaméstnanci‘. Na zakazniky je pak tieba nahlizet jako na lidské bytosti

a zajimat se o jejich potieby, zvyklosti a chovani i mimo nakup a spotfebu produkta.

Processes (Procesy)

Procesy v sobé zahrnuji kreativitu, disciplinu a strukturu marketingového fizeni
vV daném podniku. StéZejni pro manaZery marketingu je, aby marketingové oddéleni
vytvarelo prevratné produkty a komunikaci, ale také planovalo a rozhodovalo tak,

aby podnik byl schopen vytvaret a udrzovat dlouhodobé oboustranné prospésné vztahy.

Programming (Programy)

Jako programy jsou oznaCovany vSechny aktivity namifené smérem

vvvvvv

Performance (Vykon)
Vykon je definovan jako Skéla v§ech ukazateld majicich finan¢ni i nefinan¢ni dopad
na podnik a také na jeho okoli. V prvnim ptipadé€ je to naptiklad ziskovost, hodnota znacky

nebo baze zakazniki, v ptipadé druhém pak spolecenska, pravni a etickd zodpovédnost.

3.2.3 Marketingovy mix z pohledu ziakaznika — 4C
Kotler (2007) v Modernim marketingu zdtraziuje v souladu s dal$imi autory (napf.

Paulov¢akova, 2015) dulezitost vnimat marketingovy mix také z pohledu zdkaznika. Podle
anglickych nazvi jednotlivych skupin je marketingovy mix z hlediska zakaznika ozna¢ovan
jako 4C:

- Customer value je hodnota produktu vnimana zakaznikem, tedy uzitek,

- cost to the customer vyjadiuje naklady, které zakaznikovi vznikaji v ramci

poftizeni produktu,
- convenience je dostupnost a pohodli spojené s pofizenim produktu,
- communication pak oboustranna vzajemna komunikace.

Koncept 4C je obvykle davan do komparace s tradi¢nim pojetim 4P jako v Tabulce 1.
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Tabulka 1: Vztah mezi sloZkami marketingového mixu, 4P vs. 4C

PROMOTION COMMUNIACATION

Vlastni uprava dle: Kotler, 2007

4P 4C
PRODUCT ‘ CUSTOMER VALUE
PRICE ‘ COST TO THE CUSTOMER
PLACE ‘ CONVENIENCE
|

3.3 Marketingovy mix podle odvétvi
K dal$i modifikaci marketingového mixu dochdzi z hlediska odvétvi, ve kterém je

vyuzivan. Z pohledu marketingu jsou velmi typickymi odvétvimi sluzby, cestovni ruch a
vzdélavani.

U marketingu sluzeb dochazi k ptidani dalsich 3P ke klasickym 4P. Jsou to: Physical
evidence (materialni prostiedi), people (1idé), processes (procesy). Marketingovy mix sluzeb
je oznacovan jako 7P a zahrnuje: produkt, cenu, distribuci, propagaci, materialni prostredi,
lidi a procesy. V odvétvi cestovniho ruchu je uvazovan marketingovy mix 8P, kdy jsou ke
klasickému mixu ptidavany prvky people (lidé), packaging (balicky sluzeb), programming
(tvorba programtl), partnership (spoluprace, partnerstvi). (Vastikova, 2008, Paulovcakova,
2015)

U vzdélavacich instituci doplituje Kotler ke klasickym 4P nasledujici prvky:
personalities (osobnosti), processes, pedagogical approaches (pedagogické pfristupy)

a participation activating (participacni akvizice). (Jakubikova, 2013)

3.3.1 Marketingovy mix 3V
Jakubilkova (2013) uvadi marketingovy mix Nirmalya Kumara 3V zaméfeny

na hodnoty, ktery zahrnuje:
- Valued customer - zakaznika, ktery pro firmu pfedstavuje vysokou hodnotu.
Tento bod odpovidé na otazku: ,,Koho obsluhovat?,
- value proposition - nabidku s vysokou hodnotou. Tento bod odpovida na otazku:
,,Co nabidnout?“,
- value network - hodnotovou sit. Tento bod odpovida na otazku: ,,Jak dorucit

hodnotovou nabidku?*.
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3.3.2 Marketingovy mix 4A
Jakubikova (2013) dale uvadi dalsi interpretaci marketingového mixu s oznacenim

4A zaméfenou na vnimani produktu zédkaznikem a zahrnujici: awareness (povédomi
0 produktu), availability (mistni dostupnost), affordability (cenova dostupnost)

a acceptability (pfijatelnost).

3.3.3 Webovy marketingovy mix 4S
Dalsi pohled na marketingovy mix byl vytvofen v zavislosti na ¢im dal castéj$Sim

a samoziejméjSim vyuziti internetu v marketingu, jakoz i dalSich soucastech lidského zivota.
Jeho autorem je Efthymios Constantinides a uvadi, jaké prvky je tfeba vzit v uvahu pfi
realizaci marketingovych aktivit na internetu: scope (dosah), site (poloha ¢i umisténi),

synergy (synergie) a system (vyuzivané zatizeni ¢i systém). (Jakubikova, 2013)

3.4 Marketingové strategie
,Marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmentii a cilovych trhu vytvareji

marketingovou strategii firmy.* (Jakubikova, 2013)

V zavislosti na cileném marketingu a nastaveni marketingového mixu lze rozlisit
4 hlavni strategie. Hromadna (nediferencovand) marketingova strategie ptisobi tak, ze se
1 produkt komunikuje vSem segmentim za pouziti jediného mixu. Programové
diferencovana marketingova strategie komunikuje rtizné produkty vSem segmentim za
pouziti jednotného mixu. Koncentrovand marketingova strategie komunikuje vybrané
produkty vybranym segmentim prostiednictvim jediného mixu a diferencovana
marketingova strategie komunikuje rtzné produkty vybranym segmentim za pomoci
riznych marketingovych mixt. Pouze diferencované strategie vytvaii produkty na miru
svym zakaznikim, u koncentrované a diferencované strategie dochézi k segmentaci a jedina
diferencovana strategie vyuZziva riznych marketingovych mixd, tedy cili ze vSech uvedenych
nejptesnéji. (Paulovcakova, 2015) Pro nazornost je tato situace zachycena v Ptiloze C.

Ptfi tvorbé marketingovych strategii jsou obvykle rozliSovany dva pfistupy,
a to parcialni a integralni, kdy prvni se zamé&fuji jen na jednu oblast rozhodovani, a druhé na
vSechny oblasti zékladnich strategii — kombinuji tedy strategie z prvni skupiny.
(Paulovcéékova, 2013)

Dale jsou uvedeny 3 zakladni parcialni strategie — Ansoffova, Kotlerova a Porterova.
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3.4.1 Strategie podle Ansoffa
Igor Ansoff uvazuje 4 mozné rustové strategie, které zohlednuji to, s jakym

produktem a na jakém trhu podnik pasobi. Z tohoto hlediska existuji 2 moznosti — novy
¢i stavajici produkt a novy ¢i stavajici trh. Mozné strategie popisuje matice na Obrazku 3.

(Paulov¢akova, 2015)

Obrazek 3: Ansoffova matice

STAVAJICI TRH NOVY TRH
STAVAJICI TRZNi PENETRACE ROZVOJ TRHU
PRODUKT
NOVY PRODUKT ROZVOJ PRODUKTU DIVERZIFIKACE

Vlastni uprava dle: Paulov¢akova, 2015

Trzni penetrace je podle Paulovcakové (2015) a dalSich autort (napt. Mallya 2007,
Jakubikova, 2013) strategii, kdy se podnik zamétuje na zvySeni prodeje jiz existujiciho
vyrobku na existujicim trhu. Jedna se mu tedy o zvySeni ndkupu u stavajicich zakaznik,
ziskani zékaznikt, ktefi tento produkt nakupovali u konkurence a ziskani zakaznika, kteti
tento produkt doposud nenakupovali. Pro zvyseni prodeje u stavajici zakaznikli je mozné
pouzit pfipominkovou reklamu a zménit zpisob vyuziti. Pro ziskani zakaznik konkurence
je mozné snizovani cen, vylepSeni produktu, nebo zavést nabidku doplitkkovych sluzeb.
Pr ziskani novych zakaznikli se jako nejvhodnéjsi jevi zavedeni novych distribu¢nich
kanald, upraveni moznosti financovani, ¢i vedeni reklamni kampang.

Strategie rozvoje trhu je takova, kdy se podnik snazi ziskat nové segmenty,
tedy vstupuje na nové trhy, avSak vyrobek ve své podstaté neméni. Je mozna expanze
na regionalni, nadrodni 1 mezindrodni Grovni, nebo upraveni nékterych parametri produktu
pro konkrétni cilové skupiny. Velké vyuZiti zde ma psychologicka diferenciace zaloZena
predevsim na propagaci cilené na zvolené skupiny. (Jakubikova, 2013, Mallya, 2007)

U strategie rozvoje produktu se podnik snazi ziskat nové zdkazniky na stavajicim
trhu tak, Ze jim nabidne zcela novy ¢i inovovany produkt. Tato strategie je nejvice rizikova
V porovnani s pfedchozimi, protoze podnik vynaklada zna¢né finan¢ni prostiedky na vyvoj
nového produkty i propagaci, pficemz ¢eka na pfijeti vyrobku trhem a musi se vyrovnavat

s reakcemi konkurence. (Mallya, 2007, Paulovéakova, 2015)
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Podle Mallya (2007) je strategie diverzifikace nejrizikovéejsi, protoze vytvari nové
produkty, se kterymi podnik vstupuje na nové trhy a musi se tak vyrovnat s novym
prostiedim. Jakubikova (2013) rozliSuje 3 mozné strategie diverzifikace, a to horizontalni,
kdy firma pro vytvoieni nového produktu vyuziva stavajici vyrobni program, tedy ptibuzné
technologie a suroviny, vertikélni, kdy vyuziva zcela novych technologii a/nebo surovin
ve stavajicim odvétvi, a nakonec diverzifikaci laterdlni, pii které vstupuje na zcela nové trhy

s vyrobkem ze zcela jiného odvétvi, nez na kterém doposud plsobila.

3.4.2 Strategie podle Kotlera
Jedna z konkuren¢nich strategii Philipa Kotlera se fadi rovnéz mezi parcialni

a zahrnuje 4 mozné strategie, které muze podnik zaujmout vzhledem ke konkurenci
a na zaklade¢ toho, jaky trzni podil chce ziskat.

Strategie trzniho viidce spociva v tom, ze podnik, ktery na trh vstoupil jako prvni ma
obvykle nejvétsi trzni podil. (Blazkova, 2007) Tento podnik se pak snazi udrzet si stavajici
trzni podil, zvysit jej, pripadné rozsifit trh. (Jakubikova, 2013) Kli¢ovymi c¢innostmi
pro uspéch této strategie jsou podle Blazkové (2007) neustadld inovace, vytvofeni trznich
bariér, udrZzovani nizkych nakladl a nalezeni trzni mezery. Jakubikova (2013) zmitnuje
ziskani novych zakaznikl a posilovani hodnoty znacky.

Strategie vyzyvatele je takova, kdy podnik zattoci pfimo na viidce trhu (a sdm se jim
pak mulze stat), nebo na stejné velké firmy, obvykle méné Gspésné nebo hiife financované,
nebo na malé a regionalni firmy. (Kotler, 2013) Konkrétné, podle Jakubikové (2013), toho
dosahuje nizSimi cenami oproti konkurenci, niZ§i nebo vyrazné vyssi jakosti (kvalitou).
Paulovcakova (2015) pridava jesté servisni sluzby, intenzivni propagaci nebo odlisné
distribucni cesty.

Strategie nasledovatele je vyuZivana v situacich, kdy podniky nechtéji pfimo utocit
na vadce trhu a radéji jeho vyrobek napodobi. Nasledovatelé obvykle vyrobek néjakym
zpusobem inovuji, aby jej od vyrobku viidce oddélili, ale ne natolik, aby doslo k vyraznému
zvySeni naklad. Nasledovatel mize zaujmout pozici padélatele, klonovace, imitatora
nebo upravovatele. (Kotler, 2013)

Strategie vyklenkaie je urena tém podnikiim, které se nechtéji utkavat o velky trzni
podil, ale rad&ji zaujmou ¢ast trhu, ktera je pro velké podniky malo atraktivni anebo vyzaduje

specifické schopnosti, které snadné¢ji nabidnou malé podniky. (Kotler, 2013) Jakubikova
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(2013) uvadi mozné specializace vyklenkdit, a to podle trhu, zakaznikd, produktd
nebo technologii.
Tyto 4 strategie je mozné popsat také na zaklad¢ procentudlniho trzniho podilu,

ktery jim nalezi. Tak jako je tomu na Obrazku 4.

Obrazek 4: Strategie triniho podilu podle Kotlera

40% Vidce
30% Vyzyvatel
20% Nasledovatel
10% Vyklenkar

Vlastni uprava dle: Kotler, 2013

3.4.3 Strategie podle Portera
Michael Porter definoval 3 parcidlni strategie, vramci kterych se zabyva

konkurené¢nim rozsahem vzhledem k ndkladiim. Jejich vztah urcuje konkurenc¢ni vyhodu
podniku. Uvazuje, Ze konkuren¢ni rozsah muze byt budto uzky, nebo S§iroky,
a pro konkurenéni vyhodu plati, Ze je pfedstavovdna nizkymi néklady nebo jedinecnosti

produktu. (Mallya, 2007) Tento vztah je znazornén na Obrazku 5.

Obrazek 5: Konkurencni prostiedi podle Portera

Konkurencni vyhoda

nizké naklady jedinecnost

Siroky vedouci nizkych nakladd Sirokd odlisnost

uzky | zaméreni nebo strategie trzniho vyklenku na | zaméreni nebo strategie trzniho vyklenku
zakladé nizkych nakladu na zdkladé odliSnosti

Konkurencni rozsah

Vlastni uprava dle: Porter 1980, In: Mallya, 2007
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Strategie nakladového vldcovstvi prestavuje situaci, kdy se podnik zamétuje
na udrzovani nizkych nakladi, a tim i nizSich cen nez jeho konkurenti, ¢imz dosahuje
Sirokého konkuren¢niho rozsahu. (Jakubikova, 2013)

Strategie odliSnosti spoc¢iva v odliSeni se tim prvkem marketingového mixu,
ktery je zakazniky povazovan za dulezity. Tim podnik ziskava konkuren¢ni vyhodu
s Sirokym rozsahem. (Jakubikova, 2013, Paulovcakova, 2015)

Strategie zaméfeni (koncentrace) je moznd pii Uzkém konkurenénim rozsahu,
zaméfuje se na zaujeti nékolika uzsich trznich segmentt. Tato strategie umoziiuje pomérné
presnou znalost zvolenych segmentli, a podnik je tak vniman jako specialista, a to bud’
na zaklad¢ nizké ceny, nebo vyrazné odliSnosti. Tim mize podnik vytvaret bariéry vstupu

na tyto Uzce vyprofilované trhy. (Jakubikova, 2013)

3.5 Marketingova komunikace
V obdobi druhé svétové valky, kdy doslo k masivnimu rozvoji techniky a technologii

v komunikaci, byly rovnéz sestrojovany komunikacni modely. (Foret, 2011) Ten
nejrozsitenéjsi a dodnes pouzivany, se nachazi na Obrazku 6. Pro svou jednoduchost,

nazornost a univerzalitu je hojné vyuzivany k popisu obecného komunika¢niho procesu.

Obrazek 6: Komunikacni model

, kédovani ZPRAVA kanal
KOMUNIKATOR (SDELENI) KOMUNIKANT
A
SUM

zpétna vazba

Vlastni Gprava dle: Foret, 2011

Komunikator je ten, ktery vysild své sdéleni (zpravu, informaci, napad, produkt).
Proptenos jej koduje (pomoci jazyka, symbolt, tvard, prvkil) a vysila jej v podobé& zpravy
(sdéleni, ptredmétu komunikace, nabidky) skrze komunikacni kandl (distributor, nosi¢

zpravy, prostiedek komunikace) ke komunikantovi, ktery po pfijeti zpravu dekoduje,

32



a na zakladé¢ toho ji interpretuje. Poté komunikant reaguje pomoci zpétné vazby,
kterda umoznuje oboustranny smér komunikace. Na cely komunika¢ni proces ma jisty vliv
Sum (vliv okoli), ktery predstavuje vSemozné faktory, které¢ mohou pozménit podobu, obsah
a pochopeni sdé€leni. (Foret, 2011)

Na zédkladé modelu je patrné, ze ne vzdy je zaruceno, ze adresat zpravy obdrzi to,
co mu bylo vysldno, a ze si sdéleni vylozi zplisobem, jakym bylo mysleno. Proto Foret
(2011) uvadi 7 pravidel pro efektivni komunikaci:

- Duvéryhodnost,

volba vhodného Casu a prostredi,

- pochopitelnost a vyznamnost obsahu,
- jasnost (jednoduchost, ndzornost),

- soustavnost,

- osvédcené kanaly,

- znalost adresata.

Hlavnim smyslem marketingové komunikace je podle Kotlera (2004) fizeni
dlouhodobych vztahti se stakeholdery (ktefi jsou v komunika¢nim modelu zobrazeni
jako adresati) b&hem predprodejniho, prodejniho a poprodejniho (spotiebniho)
a pospotiebniho stadia.

Proto komunikace v marketingu neni jednorazovou akci, ale jedna se o ,, systematické
vyuzivani principii, postupii a prvkiit marketingu pri prohlubovani a upeviiovani vztahii se
stakeholdery.“ Tyto principy, postupy a prvky jsou oznaCovany jako 3P marketingové
komunikace. Principy ptedstavuji veskeré principy vedouci k poznani zékaznika, jeho
potieb, ndzorl a prani, tyto informace jsou ostatné zédkladem znalosti zékaznika. Prvky jsou
predstavovany klasickym marketingovym mixem (produkt, cena, distribuce a propagace)
ajeho nastavenim. Postupy jsou pak konkrétni cCinnosti, které budou v ramci
marketingového mixu vykondvany. (Foret, 2011)

Marketingova komunikace probiha v rdmci podniku dvéma sméry — dovnitf a ven.
Na zéklad€¢ toho se rozliSuje externi a interni komunikace. Externi komunikace je
komunikace se zakazniky, médii, novinafi, mistni komunitou, institucemi a konkurenci.
Interni komunikace pak probiha se zaméstnanci, vlastniky, manazery, akcionaii apod. Cilem
interni komunikace je posilit soundlezitost zaméstnanct, jejich motivaci ¢i spokojenost,

a to prostfednictvim informaci o firmé. (Halada, 2015)
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3.5.1 Podnikova identita, kultura a image
V ramci marketingové komunikace je stézejni to, jak podnik (¢i znacka) piisobi a je

vniman, a to jak smérem dovnitf, tak i ven. V rdmci tohoto procesu se rozliSuje podnikova
identita, kultura a image.

Podnikova identita (corporate identity) se vytvaii na zaklad¢ podnikové filosofie
a podnikatelského cile a je vyjadiena predevSim za pomoci symboli, které podnik pouziva
pfi komunikaci a které je mozné rozliSit na: slovni (pozdravy, hesla, piibéhy, legendy,
anekdoty), jednani/chovani (zvyky, obfady, ritualy, spolecnd setkdni, Skoleni, oslavy,
obédy), materialni (architektura, zptisob a styl oblékani, vybaveni, ocenovani). Tyto
symboly jsou pak uvniti podniku prosttedky identifikace (podle loga, znacky apod.),
stability (ve smyslu udrzovani hodnot) a kontroly (ve smyslu dodrZzovani hodnot). V ramci
podnikové identity je také vymezen jednotny vizualni styl podniku, ktery je urcen v design
manualu - podnikové smérnici pro kazdodenni pouzivani vizualniho stylu. Zahrnuje logo
podniku, barvy, architekturu budov, firemni odévy, vozidla, webové stranky, hlavickové
papiry a dal$i drobnosti, které vytvaii velmi dulezitou jednotu podniku uvnitf i navenek.
Vizualni styl podniku je tedy to, co je vniméano v ramci podnikové identity navenek. (Foret,
2011)

Podnikova kultura (corporate culture) je faktickym vyjadienim projevu podnikové
identity. Je tedy souhrnem toho, jak podnik skute¢né funguje a jak se jeho ¢lenové chovaji
na zaklad¢€ podnikové identity — zda ji dodrzuji, ¢i nikoli. Ke sprdvnému prenosu podnikové
identity K jeho ¢lenim slouzi nastroje interni marketingové komunikace. (Foret, 2011,
Vysekalova, Mikes, 2009)

Image podniku je mozné definovat jako ptedstavu (obraz ¢i zdéani) o podniku,
které¢ 0 ném maji stakeholdefi. Oproti podnikové identité a kultufe neni podnikovy image
néco, co vychazi z podniku, nebo je jim definovano, ale to, jak je podnik vniman externé.
Image podniku je tedy zjistitelny jediné na zdklad€ dotazovani vefejnosti a poskytuje
zpétnou vazbu o tom, zda a jak nastavena podnikové identita plni svou roli prostfednictvim
podnikové kultury. (Vysekalova, Mikes, 2009)

Foret (2011) dale rozlisuje image podniku a image produktu. Zatimco image podniku
zahrnuje podnikovou identitu (to, jak podnik vypadd), podnikovou kulturu (co se
jak v podniku d¢la) a podnikovou komunikaci (co a jak podnik komunikuje smérem dovnitf
i ven), image produktu nebo znacky pak zahrnuje: cenu, distribuci, troven produktu (kvalita,

design obal apod.), image podniku a propagaci. Tedy image konkrétniho vyrobku je tvofen
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marketingovym mixem a imagem podniku. Image podniku je tedy jednim z faktord,
které vedle marketingového mixu (zahrnujicim komunikaci) rozhodnou o zajmu a nasledné

koupi.

3.5.2 Integrovana marketingova komunikace
V zavislosti na rozvoji marketingu smérem od masového a nediferencovaného

k segmentovanému (cilenému), dochazi i ke zmén¢ pohledu na marketingovou komunikaci.
Ta, v zavislosti na detailnéjsi segmentaci, vyuziva vice komunikacnich cest i nastroju
zaroven. A protoze zakaznik mezi nimi nedokaze rozliSovat a veskera sdéleni podniku vnima
jako jeden celek, je nutné, aby pro spravné pochopeni zédkaznikem, tato sdéleni skute¢né
jednotné puasobila. Pokud bude reklama lakat zakaznika na velice kvalitni produkt,
ktery bude ovSem zabalen do laciného obalu a zvyhodnén cenovou nabidkou 2+1 zdarma,
povede to pouze ke zmateni zdkaznika a jeho zdjem to spiSe odradi. Zptisob komunikace,
kdy dochazi ke ,,sladeni a koordinaci veskeré firemni komunikacni aktivity, sdelované
informace o firmé a jeji nabidce jsou jasné, konzistentni a presvédcivé”, se nazyva
integrovana marketingova komunikace. (Kotler, Armstrong, c2004)

Tento pohled na marketingovou komunikaci je v souladu s holistickym pfistupem
marketingového fizeni.

Svétlik (2009) definuje integrovanou marketingovou komunikaci prostfednictvim 4E
a 4C, ta jsou piedstavovana faktory, které by mély spliiovat pravidla integrity pro spravnou
marketingovou komunikaci. 4E zahrnuji nasledujici vlastnosti komunikace: economical
(ekonomické vynakladani prostredki), efficient (zvySovani vykonnosti), efective (zvySovani
efektivity), enchanging (zvySovani intenzity plsobeni). 4C vychéazeji z pridomki
pro komunikaci: coherence (ucelenost, propojenost), consistency (vyvazenost, jendotnost),
continuity (kontinuita v ¢ase), complementary communications (dopliujici, vzajemné

se podporujici). (Foret, 2011)
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3.5.3 Propagacni strategie
V ramci externi marketingové komunikace, tedy propagace, je mozné vyuzit dvou

strategii.

Push strategie jsou takové, které se pres distribucni kandly snazi ,,protlacit™ sviyj
produkt k zakaznikovi skrz distribu¢ni sit’, ktera je mezi¢lankem v tomto procesu a pusobi
tak aktivné pti prodeji zdkaznikovi. Podnik soustfedi vétSinu své ¢innost na distribucni sit’.
Vyuziva se zde predevsim osobni prodej a podpora prodeje. (Kotler, Keller, 2004)

Pull strategie jsou takové, kdy se podnik nejprve snazi vyvolat zdjem zédkaznika a tim
vytvofit poptavku, kterou zaznamena distribucni sit’ a nasledné poptava u vyrobce (podniku).
Vyuziva predevsim reklamy a public relations. (Foret, 2011, Kotler, Keller, 2004)

Schematicky je rozdil mezi témito strategiemi zndzornén na Obrazcich 7 a 8.

Obrdazek 7: Push strategie

propagace propagace

PRODUCENT > DISTRIBUTOR . ZAKAZNIK

Vlastni uprava dle: Foret, 2011

Obrazek 8: Pull strategie

poptavka poptavka

¢ DISTRIBUTOR ¢ ZAKAZNIK

PRODUCENT

propagace T

Vlastni Gprava dle: Foret, 2011

3.5.4 Nastroje marketingové komunikace
Pii propagaci se podnik rozhoduje, jaké komunikacni nastroje zvoli s ohledem

na marketingovy mix, segmentaci, targeting, possitioning, konkurenci, trzni strategii, image
a specifika mikro i makro prostfedi podniku. V zasadé existuji 4 nastroje, mezi kterymi miize
podnik volit a kombinovat je — reklama (advertising), podpora prodeje (sales promotions),
pifimy prodej (personal selling) a vztahy s vetejnosti (public relations). Souhrnné jsou
oznacovany jako komunikacni mix.

V zavislosti na technologickém rozvoji v marketingové komunikaci Kotler a Keller
(2015) tento mix rozSifuji o dal§i 4 nastroje, a to: on-line marketing a socialni média

(on - line marketing and social media), mobilni marketing (mobile marketing), pfimy
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a databazovy marketing (direct a database marketing) a udalosti a zkuSenosti (events
and experiences).

Nastroje marketingové komunikace se déli na nadlinkové (ATL — above the line)
a podlinkové (BTL — below the line). Prvni vyuzivaji klasicka média a obvykle za né plati
nemalé financni prostiedky, v druhém piipad¢€ jsou vyuzivany méné standardni formy

komunikace, za n¢které se dokonce neplati. (Foret, 2011)

3.5.5 Komunikaéni kanaly
V zavislosti na zvoleném komunika¢nim nastroji  podnik  komunikuje

prostiednictvim komunikacniho kanalu. Ten muze byt osobni nebo neosobni. Osobni
komunikac¢ni kanaly jsou ty, které umoznuji ptimy kontakt dvou osob, tedy osobni rozhovor,
telefon, dopis, e-mail, pfimy marketing, nebo osobni prodej. Hlavni vyhodou osobnich
kanali je okamzité zaznamenani zpétné vazby a moznost na ni reagovat. Mezi osobni kanély
se tadi i tzv. ,,world of mouth“ neboli ,,ustni Sifeni*, které je velmi téZko ovlivnitelné,
ale na zakaznika ma velky vliv. Neosobni kanaly komunikace vyuzivaji nastroje, jako jsou:
reklama, podpora prodeje, public relations, udalosti a zkuSenosti. Jejich cilem je zasahnout
co mozna nejvétsi pocet lidi, proto se tyto kanaly oznacuji také jako masové. Vibec
nejdulezitéjsi ve vyuzivani dvou rtznych komunikacnich kandli je jejich vzajemné
propojeni. A¢ osobni kanaly jsou obvykle G¢innéjsi, prvotni zajem o podnik ¢i produkt
vyvolavaji pravé masové kandly, je vhodné je tedy vyuZit jako prvni pro ziskdni zajmu

vetejnosti a ndsledné cilit pomoci osobnich kanali. (Kotler, Keller, 2015)

3.5.6 Komunika¢ni mix
Nastroje jednotlivych prvki komunikaéniho mixu jsou uvedeny v Piiloze D. Prvky

komunika¢niho mixu jsou popséany nize.

3.5.6.1 Reklama
Podle Foreta (2011) , reklama propaguje urcity produkt nebo jeho image

prostiednictvim hromadnych sdélovacich prostredki . Kotler a Keller (2004) reklamu
definuji jako ,,jakoukoli formu neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkii,
sluzeb ¢i myslenek urciteho subjektu*. Reklama je tedy takovy nastroj marketingové
komunikace, ktery k propagaci vyrobki, sluzeb, ¢i myslenek vyuziva hromadné, neosobni,

placené sdé€lovaci prostiedky.
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Cilem reklamy je vzdy zvySeni atraktivity produktu ¢i podniku a nasledné zvyseni
prodeje. (Foret, 2011)

Vyhodami reklamy jsou Siroky rozsah, pienos vizualnich, zvukovych i emoc¢nich
sd€leni, riznorod¢ moznosti realizace, je vSudypiitomna a zesiluje expresivitu. Nevyhodami
jsou vysoké naklady, mald ptfesnost v cileni, pouze jednosmérnad moznost komunikace.
(Foret, 2011, Kotler, Keller, 2004, Kotler, Keller, 2015)

Média vyuzivana pro reklamu jsou noviny, televize, rozhlas, ¢asopisy, piimé zasilky,
venkovni reklama, on-line (a mobilni) reklama., dale vnitini reklamni plochy (v obchodech)
a venkovni reklama (billboardy, lavicky, vytriny, balony, automobily apod.) (Foret, 2011,
Kotler, Keller, 2004)

Reklamu je mozné délit podle Zivotniho cyklu produktu na informativni (ve fazi
zavadéni a rustu), presvédCovaci (ve fazi rastu a zralosti) a pfipominkovou (ve fazi zralosti
a upadku). Dale, podle medialni strategie, mize byt reklama soustavna (po cely rok),
pulzujici (pravidelné intervaly s riznou intenzitou ¢i Uplnych vynechanim v prubéhu roku)
a narazova (jednorazova ¢i ojedinéla akce s velmi vysokou intenzitou). (Foret, 2011)

Tabulka 2 zachycuje odhad vyuziti reklamnich néstroji pro rok 2016. Je patrné,
ze televizni reklama zaujimé stile majoritni postaveni a vyznam novin je také relativné
velky. Vyznamné je vyuziti internetu, coz odpovidad celkovému ladéni dneSni spolecnosti.

AC je odhad proveden v USA, je mozné sledovat obdobny trend 1 v Evrop¢.

Tabulka 2: Odhad vyuZiti reklamnich ndstrojit pro rok 2016

Televize 40,2%
Internetové plochy | 17,9 %
Noviny 17 %
Magaziny 7,9 %
Radio 6,9 %

Venkovni reklama | 6,9 %
Mobilni internet 2,7 %
Kino 0,5%
Vlastni uprava dle: Kotler, Keller, 2015
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3.5.6.2 Public Relations
Foret (2011) definuje nastroj public relations jako ,,planovitou a systematickou

cinnost, jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat ditveru, porozumeni, a dobré vztahy podniku
S klicovymi skupinami a verejnosti“.

Cilem PR je vytvéret divéru mezi podnikem a stakeholdery, o to na zakladé
presvédCovani a ovlivnéni, vytvareni dlouhodobych vztahti, podavani informaci a vytvareni
dobrého jména podniku. (Hejlova, 2015)

Hlavni rozdily mezi PR a reklamou jsou, Ze PR neni snadno rozeznatelné, nema
zieteln¢ formulovany apel, je dlouhodobé a neni nikdy zadarmo. (Foret, 2011)

Podle Hejlové (2015) je mozné PR rozliSovat na interni a externi, kdy interni
znamena vytvareni divéry se zaméstnanci, managementem, akcionaii a vlastniky. Externi
se zameétuje na vztahy se zakazniky, politiky, médii, odbornou a §irokou vefejnosti a mistni
komunitou. V ramci externi komunikace ptisobi PR v né€kolika oblastech:

- Issues management je dlouhodob4 strategicka aktivita, jejimz cilem je vytvoteni
dlouhodobého dialogu s vetejnosti, ktery urcitym zptisobem legitimizuje ¢innost
daného podniku,

- poduktové (spotiebitelské) PR se zamétuje na podporu prodeje konkrétniho
produktu nebo sluzby prostfednictvim zvySeni povédomi o novinkéch,
upevilovanim positioningu a podpote vztahti a davéry k produktu,

- celebrity PR a image making je oblast PR zabyvajici se vytvofenim povésti
a budovanim image konkrétni osobnosti,

- korporatni PR se provadi ve velkych firmach a je zamétfené piedevsim
na budovani divéry u top managementu,

- B2B PR se zabyva vztahy mezi podniky navzajem, jak dodavateli a odbérateli,
tak i s konkurenci,

- finan¢ni PR a vztahy s investory,

- community relations se zabyva vztahy s mistni komunitou, jde o vztahy v misté
podnikani

- public affairs fesi problémy podniku, a to jak s Sirokou vefejnosti tak zaméestnanci
a vladnimi organizacemi.

Jednotlivé nastroje, které PR vyuziva, se souhrnné oznacuji jako PENCILS a podle Svobody
(2006) zahrnuji:
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- publications (publikace jako vyro¢ni zpravy, novinové c¢lanky, podnikové
casopisy),

- events (vetfejné akce jako sponzorovani sportovnich ¢i uméleckych akci, prodejni
vystavy),

- news (novinky jako pfiznivé zpravu o podniku a jeho produktech),

- community involvment activities (angazovanost pro komunitu ve smyslu
vynakladani prostiedkt pro blaho komunity),

- identity media (nosi¢e vlastni identity ve smyslu veSkerych reklamnich
predméti),

- lobyying (lobbyistické aktivity),

- social responsibility (spolecenskou odpovédnost).

3.5.6.3  Osobni prodej
Kotler (2004) osobni prodej definuje jako ,,prezentaci nabidky, jejimz cilem je prodej

vyrobku nebo sluzby a vytvoreni dobrého vztahu se zakaznikem *.

Osobni prodej je obvykle povazovan za nejefektivnéj§i a nejicinnéjsi ndstroj
pfi prodeji. Vyhodou je totiZ moZznost oboustranné komunikace, tedy okamZité ziskavani
zpétné vazby od zékaznika a moznost okamzité reakce na ni. Do osobniho prodeje tvari
Vv tvaf mize také velmi vyrazné€ vstoupit neverbalni slozka komunikace. Dilezitou roli hraje
také osobnost prodejce, ktera se miZze samoziejmé projevit jak pozitivné, tak negativné.
Tento nastroj je typicky pro zbozi dlouhodobé spotfeby a financni sluzby, dale
u primyslového zbozi na B2B trzich. Miize se jednat o prodej tvati v tvar i po telefonu.
(Foret, 2011, Kotler, 2004)

Foret (2011) zdiraznuje dileZitost pfistupu k zdkaznikovi, ktery by se nemél citit
jako obét, naopak, mél by byt rovnocenny obchodni partner, nemélo by se k nému
vystupovat 1zivé ani jinak klamavé, mél by byt seznamen vérné s parametry produktu. M¢lo

vvvvvv

nez realizovany prode;.

40



3.5.6.4 Podpora prodeje
Podpora prodeje v souc¢asné dobé piedstavuje asi 1/3 vydaji na propagaci. Jedna

se 0 kratkodobou jednordzovou akci, kterd je v§ak velmi vyrazna. Obvykle funguje spolecné
s reklamou ¢i dal$im néstrojem komunikacniho mixu. A¢ se dfive obvykle uvadélo, ze cilem
podpory prodeje je pouze okamzity nakup, a to v co nejvétsi mife, dnes se i podpora prodeje
zaméiuje spiSe na budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky a posileni pozice znacky.
K tomu jsou vyuzivany rizné vérnostni programy. (Kotler, 2004)

Podpora prodeje miize byt vedena od podniku ptimo k zakaznikovi (spotiebitelska
podpora prodeje) nebo od podniku k distributorovi a nasledné od distributora k zakaznikovi
(maloobchodni podpora prodeje). (Foret, 2011) Podle Kotlera (2004), prvni zplisob zaujima
32% podil v ramci podpory prodeje, druhy 68 %.

Nejcastejsimi prostredky vyuzivanymi u spotiebitelské podpory prodeje jsou vzorky,
ochutnavky, kupony, slevy, vyprodeje, akce, cenové balicky, prémie, reklamni darky,
odmeény, vystavky, soutéze, loterie a hry. U maloobchodni podpory prodeje jsou to kupni
a obratové slevy, sleva na opakovany odbér, bezplatné zbozi, merchandising®, obchodni
seznamy pro zakazniky, darky, hotovost, zbozi zdarma, slevy z cenikovych cen, reklamni

pfedméty. (Foret, 2011, Kotler, 2004)

3.5.6.5 On-line marketing a socidlni média
On-line marketing lze chapat jako veSkeré marketingové aktivity probihajici

na internetu. Tyto aktivity jsou s narustem vyuzivani internetu ¢im dal vyznamnéjsi.
Internetova komunikace se vyuziva pfedevs§im v ramci podpory znacky a zvySeni efektivity
komunikace. Podle Freye (2011) nastroje on-line marketingu jsou:

- bannerova reklama,

- mokrostarnky,

- virové kampang,

- e-mail marketing,

- affiliate marketing (partnerské stranky)

- advergaming,

- vérnostni programy,

- tvorba komunit,

4 Jako odména za mimofadnou péci a propagaci. (Foret, 2011)
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- on-line PR.

Marketing prostfednictvim socidlnich siti ma jednu vyraznou vyhodu. Muze byt
zcela zdarma. Prostfednictvim socialnich médii je mozné pracovat na image podniku,
vytvafet virovy marketing, provozovat PR, budovat znacku, provadét social data mining®
a budovat loyality marketing. (Frey, 2011)

V Tabulce 3 je uveden odhad vyuziti nastroji on-line marketingu pro rok 2016 tak,
jak jej uvadéji Kotler a Keller (2015). Je zde patrné, Ze nejvice bude vyuzivana reklama
ve vyhledavacich, dale pak display reklama a nasledn€ mobilni marketing. Méné jiz socialni
sité¢ a e-mail marketing jiz minoritné. Tento piehled odrazi celkovou zménu vyuzivani
a vnimani technologii ve spole¢nosti, a a¢ je proveden v USA, Ize obdobné trendy oc¢ekavat

i v Evropé.

Tabulka 3: Odhad vyuZiti ndastrojit pro on-line marketing pro rok 2016

Vyhleddavace 37,5%
Display reklama 26,4 %
Mobilni marketing | 25,5 %
Socialni sité 8,2 %
E-mail marketing | 2,4 %
Vlastni uprava dle: Kotler, Keller, 2015

3.5.6.6 Mobilni marketing
Mobilni marketing zahrnuje marketingové aktivity prostfednictvim mobilnich

telefond. Jedna se predevs§im o soutéze, SMS hry, SMS kluby a portaly, odménovani logy
a vyzvanénimi, ¢lenské programy s odmeénami. (Foret, 2011)
S rozvojem smart telefonit dochézi jesté k vétSimu rozsifeni mobilniho marketingu

prakticky o vSechny aktivity on-line marketingu. (Kotler, Keller, 2015)

3.5.6.7 Piimy a databdzovy marketing
Ptimy marketing pfedstavuje komunikaci, ktera je personalizovand. Probiha

prostifednictvim telefontl, faxti, e-mailti a podobné. (Kotler, Keller, 2015)
U ptimého a databazového marketingu hraje roli velmi pfesné zacileni. Jedna se také

o katalogovy prodej. Zahrnuje jak pfimy prodej ve smyslu osloveni zakaznika, tak volani

5 Ziskavani informaci o zékaznicich (Frey, 2011)
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zakaznika na tzv. zelena ¢isla (zacinajici troj¢islim 800) na zaklad¢ urcitého sdéleni. (Foret,
2011)

Databazovy marketing je zaméfen na ziskdvani co mozna nejpodrobnéjSich
informaci o zdkaznicich a tvorbu databazi k dalsimu vyuziti. Nejcastéji se vyuziva

magnetickych karet v souvislosti s vérnostnimi programy. (Foret, 2011)

3.5.6.8 Udalosti a zkuSenosti
Udalosti a zkuSenosti predstavuji veSkeré aktivity organizované podnikem

pro veiejnost nebo vlastni zaméstnance, at’ uz sportovniho ¢i kulturniho razu, vice ¢i méné
formalni. ZkuSenosti pak zahrnuji Ustni Sifeni (,,world of mouth®), které¢ se predava
at’ uz osobné nebo elektronicky mezi zakazniky a vefejnosti a ma velky vliv na nazor

stakeholdert. (Kotler, Keller, 2015)

3.5.7 Dalsi specifické komunikaéni nastroje

3.5.7.1 Veletrhy
Foret (2011) chape veletrhy jako velice specificky nastroj marketingové komunikace,

a¢ se obvykle fadi mezi podporu prodeje a osobni prodej. Specifi¢nost je dana prave
moznosti oslovit zédkazniky pfimo a zaroven ptimo, rychle a efektivné zvySovat prode;.

Ac¢ se vnimani veletrhti v pribéhu let zménilo a mnoho ¢innosti se pfesunulo do on-line
prostiedi, je osobni kontakt na veletrhu spojeny s urcitou prestizi stale oblibenym nastrojem,
a to predevsim na trzich B2B. Divodem pro vyuziti veletrhu pro propagaci je moznost
fyzického setkani nabidky a poptavky z celého svéta na jednom misté. Vyhodou veletrhl je,
0 danych produktem zajem. Vystavovatelé zde mohou predstavit své nové produkty,
upevilovat vztahy se zakazniky a také ziskat informace o konkurenci. Dal§im pifinosem
veletrhu je také medidlni zajem. Kromé klasického stanku mohou podniky na veletrzich
zaujmout také workshopy, pfednaSkami, seminafi, diskuzemi a podobné¢. Na druhé strané
je organiza¢n€ narocné, aby ucast na veletrhu byla efektivni a naplnila stanovené cile.

(Karlicek, 2016)
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3.5.7.2 Sponzoring
Sponzoring je situace, kdy podnik propojuje svou firemni ¢i produktovou znacku

s jinym produktem, kterym miize byt dlouhodoby projekt i jednorazova akce, instituce,
sportovni tym, jednotlivec a dalsi. (Karlic¢ek, 2016)

Je teba rozliSovat mezi sponzoringem a dobroc¢innosti (charitou). U sponzoringu
poskytuje sponzor odménu, at’ uz financni 1 nefinanc¢ni, a ob¢ strany hledaji cesty, jak toto
spojeni komunikovat navenek. U dobrocinnosti podnik poskytuje podporu, aniz by o¢ekaval
od podporovaného subjektu néco na oplatku. Spada spiSe do oblasti CSR. (Foret, 2011,
Karlicek, 2016)

K dalsi zaméné¢ by Vvramci sponzoringu mohlo dojit sevent. marketingem,
ktery je vSak soucasti PR a jedna se spiSe o jednorazovou akci, u které je zietelné, ze podnik
je vyhradnim organizatorem dané akce (eventu). Nejedna se o dlouhodobou oboustrannou

spolupréci jako u sponzoringu. (Karlicek, 2016)

3.5.7.3 Guerilla marketing
Frey (2011) oznacuje guerilla marketing jako , underground v komercnich

komunikacich . Tento druh komunikace se vyvinul v 60. letech 20. stoleti, kdy malé firmy
potiebovaly bojovat proti velkym konkurentim vyraznym, le¢ mélo ndkladnym zptsobem.
Hlavnim prvkem guerilla marketingu je nizkd nékladovost a nékdy také urcity balanc
na hranici legality, neb jeho snahou je Sokovat. Guerilla marketing také vyuZziva ambientni
média, tedy takova, kterd jsou sama o sobé netradi¢ni, nebo umisténa v netradi¢nim

prostiedi, aby zaujala cilové skupiny, které¢ na klasickd média nereaguji.

3.5.7.4  Virdlni marketing
Viralni nebo také virovy marketing je dalsi vysoce nizkondkladovy typ marketingové

komunikace, nebot’ se §ifi zcela sim a zdarma pouze prostiednictvim zakaznikt ¢i uzivatela.
V dobé, kdy nebyl internet natolik rozSifen a vyuzZivan, byl viradlni marketing prostym
pfedavanim informaci a zkuSenosti mezi zdkazniky. V dobé internetu se jedna
ale 0 samovolné §ifeni marketingového sdéleni uzivateli z toho diivodu, ze ma tak zajimavy
obsah, ze jej uzivatelé sdili dale. Timto zplisobem se sdéleni §ifi exponencidlné¢ a ma tak

velky potencial.
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3.5.7.5 Product placement
Product placement je forma marketingové komunikace, kterd se vyuziva predevsim

u filmt a pocitaCovych her. Lze definovat jako ,,zdmérné a placené umisténi znackového

vyrobku do audiovizualniho dila s cilem jeho propagace®. (Frey, 2011)

3.5.7.6 Buzz-marketing
Podstatou buzz marketingu je Sifeni marketingového sdéleni, které je natolik

zajimavé a Sokujici, ze spusti samovolny zajem a Sifeni mezi lidmi. Vyvola tak efekt ur¢itého
»bzukotu®, kdy lidé o sdéleni mluvi a §ifi ho tak mezi sebou. Casto se tak d&je v prostiedi

internetu. Je to opét forma sdéleni, ktera se §ifi zdarma. (Foret, 2011)

3.5.8 Planovani komunikaéni kampané
V névaznosti na holisticky pfistup a integrovanou marketingovou komunikaci je tteba

zduraznit provazanost marketingové a komunikacni strategie. Tedy Ze ani jedna nemiize stat
sama o sobé¢ a zaroven se musi podporovat.
Foret (2011) uvadi vhodny postup pro proces marketingové komunikace nasledovné:

- Vymezeni cilg,

vymezeni cilovych segmentt,

- vytvofeni obsahu sdéleni,

- zvoleni pouzitych nastroji a kanald,
- stanoveni ¢asového harmonogramu,
- propocet nakladd,

- vyhodnoceni (d€innost, ucelnost),

- rozhodnuti o zpiisobu pokracovani.
Je nutné, aby plan pro marketingovou komunikaci odpovidal marketingovému planu

a komunikaéni strategie tak marketingové strategii. (Karli¢ek, 2016) Provéazanost

marketingového a komunikac¢niho planu je znazornéna na Obréazku 9.
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Obrazek 9: Provdzanost marketingového a komunikacniho planu

Situacni Marketingové Marketingova Casovy harmonogram a
analvza cile strategie rozpocet
Situacni Komunikacni Komunikaéni Casovy harmonogram a
analvza cile strategie rozpocet

Zdroj: Karlicek, 2016, vlastni zpracovani

3.5.8.1 Situacni analyza
Situa¢ni analyzou se rozumi situace na trhu. Tedy predevsim jaké komunikac¢ni kanaly

a nastroje vyuziva konkurence, jak zdkaznici vnimaji podnik a znacku a také konkuren¢ni
podniky a znacky, a jaké ndkupni chovani zdkaznici pro dany produkt uplatnuji. (Karlicek,

2016)

3.5.8.2 Komunikacni cile
Komunikac¢ni cile je tfeba stanovit konkrétné a pokud mozno kvantitativné.

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010) tyto cile urcuji, co a kdy ma byt pomoci marketingové
komunikace dosazeno. Slouzi tak pro naslednou kontrolu Gspéchu komunikaéni strategie.
(Karlicek, 2016)

Mezi nejcasté)si komunikacni cile podle Karlicka (2016) patfi: zvySeni prodeje, zvySeni
povédomi o znacce, ovlivnéni postojii ke znacce, zvySeni loajality ke znacce, stimulace
chovani smétujiciho k prodeji, budovani trhu.

Obecné se uvadi, ze komunikac¢ni cile by mély splinovat podminku SMART, tedy byt
konkrétni (specific), méfitelné (mesurable), odsouhlasené podnikem (agreed), realistické

(realistic) a Casové ohrani¢ené (timed). (Karlicek, 2016)

3.5.8.3 Komunikacni strategie
Komunika¢ni strategie popisuje, jakym zplsobem bude dosaZzeno komunikaénich cild,

tedy jaké komunikacni kandly, nastroje a strategie budou vyuzity. Klicova je volba
marketingového sdéleni, které¢ se stava ustfedni myslenkou celé komunikacni strategie.

(Karlicek, 2016)
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Jakubikova (2013) uvadi 7 komunikacnich strategii, které je mozné vzdjemné

kombinovat:

Genericka strategie je zaméfena na konkrétni produkt spiSe nez na znacku.
Obvykle se vyuziva pti zavadéni novych produkti nebo pro zvyseni spotieby
urcitého typu produktti (napiiklad mléko, fepkovy olej ¢i BIO). Je vhodna
predevsim pro monopolni podniky a viidce trhu,

preemptivni strategie ke generickému tvrzeni piidava, Zze znacka konkrétniho
podniku je na daném poli vyjimecna. Je vhodna predevsSim na trzich,
kde se konkurence vyrazné¢ komunikacné neprofiluje nebo vyuziva generickou
strateqii,

USP (unique-selling proposition) — pfi strategii unikatni prodejni vlastnosti je
zékaznikovi komunikovana vyrazna vlastnost produktu, kterd jej odliSuje
od konkurence,

strategie image znacky klade diraz na budovani image, ¢asto na zéklad¢ emoci,
strategie pozice znacky vytvaii tzv. ,,mentalni vyklenek®, ktery znacku v myslich
zékaznikl oddé€luje od konkurence,

rezonancni strategie je zaméfena na vyvolani jiz diiveéjsi zkusenosti a asociace
u cilové skupiny,

emociondlni strategie je zaméfena na vyvolani urCitych Zadoucich emoci
u zakaznikda,

informacni strategie se soustiedi na poskytnuti co nejvétsiho mnozstvi informaci

zakaznikum.

3.5.84 Casovy harmonogram a rozpocet
V ramci ¢asového harmonogramu je tieba zohlednit charakter poptavky a ¢asovani

konkuren¢nich kampani, rozhodnout o navaznosti jednotlivych ndstrojii a intenzité

komunika¢ni kampané. (Karlicek, 2016)

Ptikrylova a Jahodové (2010) uvadeéji tradicni metody pro stanoveni komunikacniho

rozpoctu:

Metoda firemnich moznosti odvozuje néklady na komunika¢ni kampan podle
finan¢nich moZnosti podniku a jeho preferenci vyuZzivani vydaji na zdkladé

celkového rozpoctu,
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- procento z obratu/prodeje vyuzivd obrat (prodej) minulého ¢i planovaného
obdobi. Tato metoda je zcela nevhodna v piipade¢, kdy v minulém obdobi klesl
prodej a je tak tfeba zvysit vydaje na komunikaci,

- pevna cCastka na jednotku odpovidd vySe uvedené metod¢ stim rozdilem,
ze dochézi ke stanoveni ceny na 1 prodanou nebo vyrobenou jednotku,

- sledovani konkurence spociva v prizpiisobeni se vydajii na komunikaci vydajim
konkurence,

- metoda ukol-cil stanovuje naklady na zéklad¢ stanovenych cili. Prvnim krokem
je stanoveni cili odpovidajicich kritériu SMART a nasledny vybér
komunikaénich nastroji, ktery vytvareji zaklad rozpoctu.

Piikrylova a Jahodova (2010) dale zdaraziiuji, Ze pouze posledni strategie je vhodna
pro moderni marketingovou praxi, nebot’ umoziuje pruzné reagovat na zmeny a potieby

zjisténé v pribéhu kampang,

3.59 Znacka
Vysekalova (2011) pro definovani znacky vyuziva definici Americké marketingové

asociace, kterd zni: ,,Znacka je jméno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo kombinace
predchozich prvki. Jejim smyslem je odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo
skupiny prodejcui od zboZi nebo sluzeb konkurencnich prodejcii . Tuto déle uptesiiuje tak,
ze znacku je tfeba vnimat jako prvek, ktery vytvaii jakysi orientani bod mezi produktem
a zékaznikem. Jestlize vyrobce vlastni vyrobeny produkt ¢i sluzbu, zakaznik pak vlastni
znaCku, nebot’ znacka je to, co maji zdkaznici ve své mysli. Je mozné ji také chépat
na zaklad¢ rovnice, kdy plati, ze znacka = vyrobek + pfidana hodnota.

Znacka je tedy dalSim, a velice silnym, prvkem, ktery ovliviiuje zdkaznikliv z4jem
0 produkt a naslednou koupi. Pfitom znacku lze chapat ze dvou uhli pohledu. Z hlediska
symbolismu (to, co je jasné¢ dano) a z hlediska vyznamu (to, jak ji vnimaji zakaznici).
Schematicky je tato situace znazornéna v Piiloze E. Symbolismus znac¢ky zahrnuje logo,
styl napisu a barvu a umoznuje spotiebiteli znacku rozpoznat a odlisit, vyznam znacky
pak vyjadiuje vyhody, které znacka pro spotiebitele piedstavuje a zahrnuje tak zpusob,
jak spotiebitelé chapou znacku, a to jak emocionaln¢ tak racionalné. (Vysekalova, Mikes,
2010)

V navaznosti na cile marketingové komunikace uvadi Karli¢ek (2016) nékolik

parametrq, které je vhodné ve vztahu zakaznika ke znacce sledovat. VSechny tyto parametry
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jsou soucasti hodnoty znacky, pticemz ,, Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv a pasiv,
spojenych se jménem a symbolem znacky, jez zvysuje nebo snizuje hodnotu, kterou vyrobek

Ci sluzba prindsi firmé nebo zdakaznikovi*“ (Aaker, 2007)

3.5.9.1 Povédomi o znacéce (brand awareness)
Povédomi o znacce vyjadiuje, zda je znacka mezi spotiebiteli dané cilové skupiny

znama nebo nezndma. Je mozné jej chapat dvéma zplsoby, a to jako vybaveni znacky (brand
recall), kdy si spotiebitel na znacku vzpomene, jestlize uvazuje o dané kategorii produkti,
nebo jako rozpoznani znacky (brand recognition), kdy spotiebitel okamzité rozpozna,
0 jaky produkt se jednd, vSimne-li si dané znacky. Déle se odliSuje spontanni a podpotené
povédomi o znacce, kdy u prvniho si spotiebitel vybavi danou znacku, pii dotazu: ,,Jaké
znacky daného produktu znate?“. V druhém piipade¢ si spotiebitel znacku vybavi pti dotazu:
»Znate tuto znacku?“. Pfi rozSifovani povédomi o znacce je vhodné ji propojovat
S konkrétnim produktem. Vyznamnou roli zde zaujimaji také obaly produktd. Souhrn
znacek, které si spotiebitel vybavi, pokud uvazuje o koupi konkrétniho produktu, se nazyva

consideration list nebo také consideration set. (Karlicek, 2016)

3.5.9.2 Postoj ke znacce (brand equity)
Postoj, jaky spotifebitel zaujima ke znacce, zesiluje rozhodnuti o realizaci nédkupu,

pokud jiz spotiebitel znaCku rozpoznal. Postoj je totiz dan imagem a povésti znacky. Postoj
ke znacce je dan tiremi slozkami:
- Kognitivni, ktera pfedstavuje nazory a znalosti zakaznikl o znacce,
- emocionalni, kterd ptedstavuje (i neracionalni) pocity spojené s danou znackou,
- konativni, ktera predstavuje uréity zpusob jednani a chovani spojeny s danou

znackou. (Karlicek, 2016)

3.5.9.3 Loajalita ke znacce (brand loyalty)
Loajalita ke znacce vyjadiuje, zda a jak je zdkaznik dané znacce vérny. Zda ji ma

rad, davétuje ji, pravidelné jeji produkty kupuje a dava ji prednost pred konkurenci. V ramci
komunika¢ni kampang, podnik snazici se zvySit loajalitu svych zakaznikli ke znacce,

cili pouze na stavajici zékazniky. (Karlicek, 2016)
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3.6 Situacni analyza
Situacni analyzu definuje Jakubikova (2013) jako vSeobecnou metodu zkoumdani

slozek a vlastnosti vn&jSiho a vnitiniho prostfedi podniku. Strategickou situacni analyzu
definuje jako ,,komplexni pristup k zachyceni podstatnych faktorii oviiviiujicich cinnost
firmy ve vzajemnych souvislostech, jehoz vysledky jsou podkladem pro tvorbu navrhu
moznych strategii budouciho chovani firmy“. Nakonec pro marketingovou situacni analyzu
uvadi, ze ,,smeruje kvolbe cilovych trhii a k nalezeni redlnych a soucasné narocnych
marketingovych cilii a strategii podniku pro konkrétni trhy vcéetné strategii jednotlivych

prvki marketingového mixu “.

3.6.1 Prostiedi podniku
Podle Jakubikové (2013) a dalSich autort (napi. Kotler 2005), je vhodné chapat

prostfedi podniku z hlediska vné&jSiho (pisobici na podnik) a wvnitiniho (vytvafené
podnikem). Vnéjsi prostiedi podniku zahrnuje makroprostiedi a mikroprostfedi, pficemz
makroprostiedi je velmi tézce ovlivnitelné ze strany podniku, mikroprostiedi jiz zahrnuje
vlivy a okolnosti, které podnik miize svymi aktivitami ovlivnit. Vnitini prostiedi podniku je
zcela fizené podnikem samotnym. A¢ mezi jednotlivymi autory nepanuje jednozna¢na shoda
v rozdélovani a terminologii jednotlivych prostfedi situacni analyzy (napt. Mallya, 2007,
Fotr, 2012), zahrnuji pfiblizné stejné faktory a lze tedy zjednodusSené fici, Ze situacni analyza

spociva ve zhodnoceni faktorti firmy a faktorti prostiedi.

3.6.1.1 Analyza makroprostiedi
Pro analyzu makroprostiedi se vyuzivda PEST analyza. Ta zahrnuje zhodnoceni

vyvoje faktorGt wvnéjsiho prostiedi — politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni
a technologické. (Jakubikova, 2013) PEST analyzu je mozné rozsifit o dva faktory,
ato environmentalni a legislativni, pficemz ,,P* pfedstavuje pouze politické faktory. (Fotr,
2012)
Jednotlivé sloZky PESTEL analyzy zahrnuji nasledujici faktory (napt. Fotr, 2012,
Jakubikova, 2013, Srpové, Rehot, 2010):
- politické: stabilita vlady, vliv politickych stran, ¢innost zdjmovych svazi,
fiskalni politika, socidlni politika, ¢lenstvi zemé v mezinarodnich organizacich,

viza aj.,
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- ekonomické: fize ekonomického cyklu, HDP, platebni bilance statu, urokové
sazby, mé€nové kurzy, zaméstnanost, inflace, primérnd a minimalni mzda, kupni
sila aj.,

- sociokulturni: hodnoty, jazyk, spotfebni zvyky, nabozenstvi, tradice, osobni
image, feC téla, postaveni muzii a Zen, socialni tfidy, vzdé€lani, mobilita
obyvatelstva, majetek, zivotni tiroven aj.,

- technologické: trendy ve vyzkumu a vyvoji, rychlost technologickych zmén,
uplatnéni IT a mobilnich technologii v ramci fungovéani podniku, védecko-
vyzkumna centra aj.,

- ekologické: obchod s emisnimi povolenkami, ekologické normy aj.,

- legislativni: zakony platné na nérodni, regionalni i nadnarodni Grovni.

Jakubikova (2013) tikd, Ze v obou pojeti analyzy vné&jsiho prostiedi se Casto ztraceji
dva vyznamné faktory, které je tieba zohlednit a to demografické a prirodni. Dale je dulezité
si uvédomit, ze st€Zejnim pro PEST(EL) analyzu neni zhodnoceni v§ech moZnych faktord,

ale vybér a vyhodnoceni téch, které podnik skutecné ovliviuji.

3.6.1.2 Analyza mikroprostiedi
Analyza mikroprostedi hodnoti vliv dodavatelii, odbératelti, konkurentt a substitutt.

Pro identifikaci a zhodnoceni sily téchto vlivli se vyuZziva Porterova modelu péti sil. (Srpova,

Rehot, 2010) Tento model je schematicky znazornén na Obrazku 10.

Obrazek 10: Porteriiv model 5 sil

NOVI
KONKURENT

v

2 KONKURENCE ¥ z
—> < <+ ODBERATELE
DODAVATELE V BRANJI

?

SUBSTITUTY

Vlastni Gprava dle: Porter, in: Meffert, 1996
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Jakubikova (2013) a Srpova a Rehot (2010) konkurenéni faktory Porterova modelu
vysvétluji nasledovné.

Konkurence vbranzi predstavuje soupefeni mezi stavajicimi podniky.
Sila stavajicich konkurentii je dana jejich silnymi a slabymi strankami, které podnik
posuzuje vzhledem Kk tém svym. Konkurenci Ize vnimat z hlediska odvétvi i jednotlivych
znacek.

Dodavatelé jsou podniky, které poskytuji zdroje potiebné pro vyrobu produktu.
Jejich sila je ddna dohadovacimi schopnostmi.

Odbératelé mohou byt piedstavovani distributory, obchodniky a také pfimymi
zakazniky. U tohoto faktoru je tfeba rozlisit, kdy se jedna o komunikaci B2B a kdy B2C.
Sila odbératell je obecné dana jejich dohadovacimi schopnostmi.

Substituty ptredstavuji vyrobky jinych firem napii¢ odvétvimi, kterymi by mohla byt
nahrazena spotteba produktti daného podniku.

Novi konkurenti pfedstavuji nove vstoupivsi a potencionalni konkurenty.

3.6.1.3  Analyza vnitiniho prostiedi
Analyza vnitfniho prostiedi spoc¢ivd ve zhodnoceni zdroji firmy a vymezeni

klicovych faktort tispéchu.

Pro hodnoceni vnitiniho prostiedi je dle Jakubikové (2013) vhodné vyuZzit metodu
VRIO, ktera jednotlivé zdroje hodnoti na zakladé hodnotnosti (value), vzacnosti (rareness),
napodobitelnosti (imitability) a schopnosti zdroje vyuZivat (organization), pfi¢emZ
hodnocené zdroje déli na fyzické, lidské, finan¢ni a nehmotné.

Urcit klicové faktory uspéchu by mél podnik proto, Ze pedstavuji ty faktory, na nichz
si podnik zakladd svou dlouhodobou konkuren¢ni vyhodu. Tyto by mély byt jedinecné
a zdkaznikem vnimany pozitivné. Mély by mu piinaSet hodnotu stejné tak, jako zisk

podniku. (Fotr, 2012)
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3.6.1.3.1 Audit marketingové komunikace
Pro ucely navrhu marketingové komunikace je tieba v ramci analyzy vnitiniho

prostfedi vénovat zvlastni pozornost vyuzivanému marketingovému mixu. O to spise, ze,
jak tvrdi Jakubikova (2013), ,, v praxi neexistuji kvantitativni kritéria pro urceni efektivnosti
jednotlivych soucasti mixu pro dané segmenty, proto je vytvoreni komunikacniho mixu
jednim z nejtezsich problémii, které musi marketingovi manazeri resit”. Zaroven uvadi
faktory, které ovliviiuji volbu komunika¢niho mixu, jsou to: podstata trhu, podstata
produktu, zivotni cyklus produktu, cena, disponibilni zdroje podniku. Zdaraziuje
také vyznam integrované marketingové komunikace, kterd se opira o CRM (customer

relationship management).

3.6.2 SWOT analyza
SWOT analyza je néstroj strategického planovani, ktery umoZiiuje na zaklad¢ vnitini

a vn¢jsi analyzy urcit silné (stenghts) a slabé (weaknesses) stranky podniku a ptilezitosti
(opportunities) a hrozby (treats) dané konkurenci a vnéj$im prostiedim. Jednotlivé faktory,
které jsou povazovany za silné ¢i slabé stranky nebo pfilezitosti a hrozby se navzajem
porovnavaji tak, aby bylo zjisténo, zda mezi nimi existuje vztah a podnik si mohl urcit
orientaci pro volbu strategie. Celkem existuji 4 moznosti vztahu: SO, kdy podnik vyuziva
silnych stranek k realizaci pfilezitosti, ST, kdy firma vyuziva silnych stranek k odvraceni
hrozeb, OW, kdy firma vyuziva piilezitosti k odstranéni slabych stranek a nakonec WT, kdy
firma Celi hrozbam a ma mnoho slabych stranek. V tuto chvili vyuZziva defenzivni strategie.
Jednou z vyhod SWOT analyzy je to, ze umoziuje pracovat jak s kvantitativnimi
tak s kvalitativnimi daty. (napf. Fotr, 2012, Srpova, Rehot, 2010)
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4  Vlastni prace

4.1 Zakladni informace
Relax (dale také znacka Relax ¢i znacka) je znacka Ceské firmy Catherine Life, a.s.,

ktera byla zaloZzena vroce 1991. Ta se od pocatku specializuje na prodej modnich
a sportovnich doplnkti jako jsou bryle (slunecni, sportovni, lyzaiské, Cteci a dioptrické),
Cepice, $aly, rukavice, lyzatské a cyklistické helmy. Vlastni znacka Relax vznikla v roce
1996, kdy firma zacala vyvijet vlastni vyrobky. V roce 2002 vznikla prémiova sportovni
znacka R2. Firma pod obchodnim nazvem Relax prodava jak své vlastni vyrobky znacky
Relax ¢i R2, tak vyrobky obchodnich partnerti, pfedev§im znacky Rayban, Oakley nebo
Prada. Obchodni zastoupeni ma firma pro znacku bryli Polaroid.

Kromé prodeje ve vlastnich kamennych obchodech (Relax Shops) a na e-shopu
(www.relaxworld.cz), distribuuje firma své vyrobky do dalsich obchodii v Ceské republice
(ptedevsim Intersport, DMmarkt, AlpinePro a dalsi specializované obchody) i do zahrani¢i
(Slovensko, Némecko, Polsko, Litva, Rusko, Estonsko, Francie).

Vzhledem K $ifi sortimentu a Cinnosti firmy se tato prace bude zabyvat pouze
slune¢nimi brylemi vlastni vyrobkové fady znacky Relax kategorie Sport, ktera je uréena

k distribuci na Ceském trhu a piedstavuje prioritni produkt firmy.

4.1.1 Zakladni informace o podniku
Obchodni firma: Catherine Life, a.s.

Spisové znacka: B 6817 vedena u Méstského soudu v Praze
Sidlo: Praha 6, U Prioru 1076/5, PSC 16000
Identifikacni ¢islo: 26208997
Pravni forma: Akciova spolecnost
Pifedmét podnikéni: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 aZz 3 Zivnostenského
zékona
Statutarni organ: Ing. Vladimir Streit — pfedseda piedstavenstva
Daniel Valenta — ¢len predstavenstva
Dozor¢i rada: Libor Hiilka — jediny ¢len
Akcie: 537 ks kmenové akcie na jméno Vv listinné podobé ve jmenovité
hodnoté 100 000,- K¢, 585 ks kmenové akcie na jménov listinné
podobé ve jmenovité hodnoté 1 000,- K¢
Jediny akcionai: VIASOL a.s., IC: 274 14 388 Praha 6, U Prioru 1076/5, PSC 16100
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Zakladni kapital: 55285 000,- K¢
Zdroj: Ministerstvo spravedInosti CZ [online]. [cit. 2016-09-27].

4.1.2 Vize a poslani
Relax jako své poslani uvadi ,,Najdeme, co Vam sedi“. Veskeré dopliky,

které prodavaji a vyrabi, chapou jako osobni amulety, které maji jeho nositeli poméhat
a chranit ho a zaroven podtrhovat jeho osobnost tak, aby byl nositel sebevédoméjsi a citil
se pritazlivéjsi. Vizi spoleCnosti je ,, vyrabet takové modni dopliiky, které budou lidé milovat
nosit“. Toho chtéji docilit produkci a prodejem takovych doplnkt, které budou nejen
kvalitng€ chranit, ale budou se zakazniktim libit a budou jim sluset. (Relaxworld [online]. [cit.
2016-09-27])

4.1.3 Znacka Relax
Na pocatku vzniku byla znacka Relax uréena vyhradné sportovnim slunecnim

brylim, v soucasné dobé¢, kdy doslo jednak k rozsiteni dopliikového sortimentu a zaroven
oddéleni sportovni znacky R2, oznacuje znacka Relax slunecni bryle (a dalsi vyrobky)
urc¢ené pro volny ¢as. Kategorie Sport je pak uréena tém, ktefi travi sviij volny ¢as aktivné.

Tyto zakazniky je mozné nazvat jako hobby sportovce.

Symbolismus znacky

Symbolismus znacky Relax je dan jejim logem, které je vyuZivano v né€kolika
provedenich. Zaklad vzdy tvoii kombinace Cervené a bil¢ barvy, piicemz Cerveny podklad
je doplnén bilym pismem nebo naopak. Jsou zvoleny kontrastni barvy pro okamzité zaujeti
zdkaznika. Cervend barva evokuje mladistvost, vzruSeni, troufalost a silu, bild pak klid,
neutralitu, rovnovdhu a vyrovnanost. Obé barvy tak v sob& snoubi emoce, které jsou
spojovany se sportem. Déle je zvoleno pismo, které ptisobi nad¢asové a energicky. Takova
je i sportovni kategorie znacky — nad¢asova, uréena pro energické lidi.

Soucasné logo existuje od roku 2013 a jeho mozné podoby jsou uvedeny
na Obrazcich 11 — 13. Logo bylo vytvofeno externi marketingovou agenturou vybranou
na zéklad¢ vybérového fizeni.

Dlouhodoby slogan znacky je: ,,Najdi, co ti sedi*, ktery odkazuje na fakt, ze bryle
jsou nejen slusivé, ale i velice funkéni, a Ze znacka Relax disponuje dostatkem znalosti

Vv oboru, diky kterému je spradvnym radcem.
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Obrazek 11: Logotyp - zdkladni verze

Firemni logotyp - zakladni verze Firemni logotyp - zakladni verze
na ¢erveném podkladu jednobarevna

Zdroj: Logomanual znacky Relax

Zakladni verze logotypu je urcena cervenou a bilou barvou a pismem Helvetica.

Obrdazek 12: Logotyp s claimem

/\/av/(:lv, co T Seolc /\/ajo(v, o F Seolc

Firemni logotyp - s ¢eskym claimem Firemni logotyp - s ¢eskym claimem
na ¢erveném podkladu jednobarevna

Zdroj: Logomanual znacky Relax

Pro vyuziti v Ceské republice je logo doplnéno claimem (sloganem) ,,Najdi, co ti

sedi, ktery je obecnym sloganem znacky Relax.

Obrazek 13: Logotyp v kapce

Zdroj: Logomanual znacky Relax

Pro samostatné vyuziti je urcen logotyp umistény v kapce. Vyuziva se napiiklad

na reklamnich materidlech, pti ozna¢ovani prodejen i na internich dokumentech.
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K oznacovani produktli jsou urceny symboly pismene ,,R“. Navrh je uveden
v kombinaci tradi¢ni Cervené a bilé barvy, u konkrétnich produkti v§ak dochazi k modifikaci
barevného provedeni na zaklad¢ umistnéni na ¢occe ¢i stranici a také barevného provedeni

konkrétniho modelu. Vyuziva se bila ¢i Seda barva. Tyto symboly se nachazi na obrazku 14.
Obrazek 14: Symboly pro oznacovdni vyrobkii
Zdroj: Logomanual znacky Relax

Dale je vramci design manualu mozné vyuziti duhy, mozné piiklady jsou na
Obrazku 15. Duha symbolizuje dynami¢nost a svym barevnym provedenim radost. Je mozné
j1 vyuzit u material externi i1 interni komunikace.
Obrdzek 15: Duha
7 ”

~——

/ N \‘\
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Zdroj: Logomanual znacky Relax
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Vyznam znac¢ky

Z hlediska vyznamu by znacka Relax méla byt zdkazniky vniména jako kvalitni,
nadcasova, moderni, energickd a cenové dostupna. Méla by podnécovat chut’ k pohybu
asportu a vyvolavat emoce jako je radost a pohoda. Nejvyznamnéjsi hodnotou,
kterou by znacka méla pro zakaznika vyjadrovat je optimalni pomér ceny a kvality, dal§im
vyznamnym prvkem je fakt, Ze se jednd o ¢eskou znacku s vice nez dvacetiletou historii
na trhu. Znacka je urcena hobby sportovctim, tedy lidem, ktefi sportuji pro zdbavu a radi

travi volny Cas aktivné, a to spiSe s blizkymi nez o samoté, tedy S rodinou a/nebo prateli.

4.1.4 Organizacni struktura
Firma Catherine Life, a.s. ma celkem 80 zaméstnanct, z ¢ehoz polovinu tvoii prodejci

v kamennych obchodech. Ze zaméstnancti centrdly je celkem 5 osob, které piedstavuji
zaméstnance znacky Relax. Jednd se o plochou organizac¢ni strukturu, ve které se projevuje
odpovédnost jednotlivych osob za konkrétni tiseky ¢i ¢innosti. Velky diraz je kladen
na vzajemnou spolupraci a synergii.

Pan Daniel Valenta je jednim z majiteli a zodpovida za tvorbu kolekei jako takovych.
Vybird konkrétni produkty, jejich modely a ndsledné provedeni pro danou sezonu.
Rozhoduje o produktovém portfoliu nasledujici sezony, a to jak pro e-shop, tak pro kamenné
obchody.

Druhy majitel je pan Vladimir Streit a ptisobi podpiirné ve vSech oblastech.

Pan Lukas Janosik je produktovym manazerem pro letni kolekci. V jeho kompetencich
je nastaveni produktu z hlediska segmentace, targetingu, positioningu a ceny.

Druhy produktovy manazer, pan Simon Friedrich, je zodpovédny za zimni kolekci
znacky, jeho kompetence jsou obdobné jako u prvniho produktového manaZera.

Marketingovou feditelkou je pani Kamila Peremska, jeji kompetence jsou vymezeny

uzce, a to vyhradné jako externi marketingova komunikace.

4.2 Analyza makroprostiedi
Pro analyzu makroprostiedi bude vyuzito PESTEL analyzy, kterd zahrnuje politické,

ekonomicke, socialni, technologické, environmentalni a legislativni faktory, které mohou
znacku Relax ovliviiovat, a to bez moznosti ovlivnéni této skutec¢nosti ¢innosti znacky

¢i firmy.

58



4.2.1 Politické faktory
4.2.1.1 Daiiové zatiZeni

V ramci Ceské danové soustavy je mozné rozliSit dan¢ piimé, které zahrnuji dan
dichodovou (dan z ptijmu fyzickych a pravnickych osob) a majetkovou, a dan¢ neptimé,
které zahrnuji dan univerzalni (DPH), selektivni (spotfebni) a ekologickou. Vzhledem
k tomu, ze znacka Relax je majetkem firmy Catherine Life, a.s., kterd je povinna odvadét
dan z pfijmu pravnickych osob, a spotiebitelé, zakaznici slunecnich bryli, plati v ramci ceny
DPH, jsou tyto dv¢ dané faktory, které ¢innost znacky ovliviuji. (Business-web.cz [online].
2015 [cit. 2016-09-28])

Sazba dané z piijmu pravnickych osob je upravena zakonem ¢. 586/1992 Sb., o danich
Z ptijmu, ve znéni pozdéjSich ptedpisii. Sazba se od roku 2010 nezménila a v soucasnosti
predstavuje 19%. (Jak podnikat [online]. [cit. 2016-09-28])

Vyvoj sazby DPH se tidi zdkonem ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty, ve znéni
pozdéjsich predpist. V roce 2016 predstavuje zakladni sazba DPH 21%, snizené sazby jsou
dve, a to 15% a 10%, pricemz na slunecni bryle se dle celni nomenklatury vztahuje sazba
21%. (Jak podnikat [online]. [cit. 2016-09-28])

Vyvoj sazby DPH od roku 2007 je uveden v Tabulce 4.

Tabulka 4: Vyvoj sazby DPH

Rok Sazba dané
Snizena Zakladni
Prvni 15 %
2016 Druha 10 % 21
Prvni 15 %
2015 Druhd 10 % 21%
2014 15% 21%
2013 15% 21%
2012 14 % 20%
2011 10% 20%
2010 10 % 20%
2009 9% 19%
2008 9% 19%
2007 5% 19%

Zdroj: Vlastni uprava dle: Sazby dané z piidané hodnoty. In: Ucetni kavdrna [online].
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0d 1.12.2016 dojde ke zméné v rezimu vybéru DPH i dan€ z piijmu pravnickych osob,
a to zavedenim elektronické evidence trzeb (EET). Vzhledem k postupnému zavadéni této
novinky dojde k zapojeni maloobchodu a velkoobchodu 1.3.2017. Pro aplikaci evidence
bude nutné disponovat datovym piipojenim a pfistrojem (pokladnou) urCenym specialné
pro tuto evidenci. (Eltrzby.cz: Asociace malych a stiednich podnikii a Zivnostniku [online].
[cit. 2016-09-28])

4.2.2 Ekonomické faktory

4.2.2.1 Mira inflace
V roce 2015 byla mira inflace, vyjadiend mezirocnim piiristkem spotiebitelskych

cen, 0,3 %, pfi¢emZ od roku 2012 je mozné zaznamenat klesajici charakter. Dlouhodoby cil
Ceské narodni banky je predstavovan 2 % (s odchylkou 1 procentni bod nahoru i dold).
Dlouhodoby vyvoj inflace je zaznamenan na Obrazku 16. (Ceskd ndrodni banka [online].
[cit. 2016-09-28]) Z hlediska znacky Relax znamena vyvoj inflace ocekavani rdstu

spotiebitelskych cen, tedy bude mozné uvazovat o zvySovani prodejnich cen produkti.

Obrdzek 16: Vyvoj roéni miry inflace v CR (%)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Zdroj: Vlastni tiprava dle CSU
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4.22.2  Urokovd sazba
Urokova sazba stanovend Ceskou narodni bankou je jiz od roku 2012 na svém

historickém minimu, a to 0,05 % 2T Repo sazba, 0,05 % diskontni sazba a 0,25 % lombardni
sazba. (Ceska narodni banka [online]. [cit. 2016-09-28])

Dle prognézy Ceské narodni banky je mozné o¢ekévat rist v druhém &tvrtleti roku
2017. (Ceskd ndrodni banka [online]. [cit. 2016-09-28]) Z tohoto hlediska se da odekavat
zvyseni trokovych sazeb u uvérl a zaroven i u investi¢nich a spoficich produkta.

Tento ukazatel bude ovliviiovat strategii financovani znacky Relax pfi rozhodovani

0 vyuziti vlastniho ¢i ciziho kapitélu.

4.2.2.3 Kurz Ceské koruny
V listopadu 2013 se Ceska narodni banka rozhodla pouzivat kurz koruny jako dalsi

nastroj k plnéni inflaéniho cile. Z tohoto diivodu dochézi k udrzovani kurzu Ceské koruny
vuci euru blizko hladiny 27 CZK/EUR. K uvolnéni by dle bankovni rady nemélo dojit diive
nez v roce 2017. (Ceskd ndrodni banka [online]. [cit. 2016-09-28])

Kurz koruny vici euru se v prvnim pololeti roku 2016 v rdmci mési¢nich primeért
pohyboval v rozmezi od 27,026 CZK/EUR do 27,061 CZK/EUR. Kurz koruny vuci
Americkému dolaru se ve stejném obdobi pohyboval v rozmezi od 23,836 CZK/USD
do 24,888 CZK/USD. Pied intervencemi Ceské narodni banky se kurz koruny vidi euru
pohyboval v roce 2013 kolem 25 CZK/EUR, kurz koruny vué¢i Americkému dolaru ve
stejném obdobi kolem 19 CZK/USD. (Ceskd ndrodni banka [online]. [cit. 2016-09-28])

Kurz téchto dvou mén ovlivituje zna¢ku Relax v rdmci obchodovani se zahrani¢nimi

dodavateli z EU (Francie a Italie) a Asie (Cina, Tchaj-wan)

4224 Mzda
Vyvoj hrubé mési¢ni mzdy v Ceské republice je mozné vidét v Tabulce 5. Jsou zde

uvedeny hodnoty aritmetického priméru a medianu, ktery je ¢asto povazovan za piesnéjsi
ukazatel kupni sily obyvatelstva. Ztohoto hlediska je mozné ftici, Zze dochazi

k dlouhodobému narastu hrubé mzdy.
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Tabulka 5: Mésic¢ni hruba mzda

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
pramér (K¢) | 20957 | 22592 | 23344 | 23864 | 24455 | 25067 | 25035 | 25607 | 26 072
median (K¢) | 17455 | 19364 | 19781 | 20294 | 20743 | 20984 | 21077 | 21667 | 22399

Zdroj: Vlastni tiprava dle CSU

V ramci mezd je mozné pozorovat také rist vySe minimalni hrubé meésicni mzdy,

ktera je v roce 2016 stanovena na 9900 K¢. Tato situace je znazornéna v Tabulce 6.

Tabulka 6: Minimalni mésicéni mzda

2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 2013 2014 | 2015 | 2016
(K¢) | 8000 | 8000 | 8000 | 8000 | 8000 | 8000 | 8000/8500 | 8500 | 9200 | 9900
Zdroj: Vlastni tiprava dle CSU

Z hlediska vyse mezd je mozné ocekavat vyssi kupni silu obyvatelstva a vyssi
mzdové naklady.

4.2.25 Obrat internetovych obchodi
Trzby internetovych obchodii v Ceské republice neustdle rostou. Je tak mozné

hodnotit, Ze nakupovani on-line je pro Ceské spotiebitele stale zajimavéjsi. Z hlediska
znacky Relax tento trend mulze ovlivilovat nakupy v internetovych obchodech,
ale i v kamennych prodejnach. Je pravdépodobné, ze bude dochazet k postupnému
prerozdélovani trzeb ve prospéch e-shopu. Udaje o vyvoji obratu internetovych obchodt
v Ceské republice je mozné vidét na Obrazku 17. V roce 2015 bylo dosazeno na tomto trhu
obratu 81 mld. K¢&. (CTK Ceské noviny [online]. [cit. 2016-09-28])

Obrazek 17: Vyvoj obratu internetovych ochodu (mld. K¢)
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Zdroj: Vlastni uprava dle CTK Ceské noviny [online]. [cit. 2016-09-28]
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4.2.3 Socialni faktory

4.23.1 Osidleni CR
Na tzemi Ceské republiky dochazelo historicky prakticky neustale k vylidinovani

venkova a urbanizaci. Na pocatku 20. stoleti Zilo ve venkovském prostoru 57% obyvatel,
Vv druhé poloviné 20. stoleti to bylo maximalné 52%. Novy trend vSak nastal v poloviné
90. let 20. stoleti, kdy zacalo dochdzet k tzv. sub urbanizaci, tedy st€éhovani z mést na
venkov. Tento trend, a¢ je vyrazny, se soustfedi pouze v okoli velkych mést, kdy lidé
pracujici ve méstech stavi své rodinné domy v piilehlych vesnicich. (MARIKOVA, Pavlina.
Agris [online]. [cit. 2016-09-28])

Deset nejvétsich mést podle poétu obyvatel v Ceské republice na zékladé séitani

lidu, domt a byt 2011 je uvedeno v Tabulce 7.

Tabulka 7: Mésta CR podle poltu obyvatel (2011)

Mésto Pocet obyvatel
Praha 1272 690
Brno 384 277
Ostrava 302 456
Plzen 169 688
Liberec 102 247
Olomouc 100 043
Usti nad Labem 95 003
Hradec Kralové 94242
Ceské Budéjovice 93 883
Pardubice 91073

Zdroj: Vlastni tiprava dle CSU

Udaje o osidleni jsou pro znacku dilezité pii segmentaci produktu. V soucasné dobg

cey

cili na rodiny zijici ve méstech nad 90 000 obyvatel a okoli a v okrajovych ¢astech Prahy.

4.2.3.2 Shatecnost a pocet déti
Snatecnost v Ceské republice dlouhodobé¢ klesa. Do roku 1980 alesponi jedenkrat

vstoupilo do manzelstvi 95-97% lidi, v roce 2014 je to asi 50% muzi a 60% Zen. K velké
zméné dosSlo v 90. letech minulého stoleti, kdy doSlo k poklesu shate¢nosti a narustu
rozvodovosti. Zarovein se neustale zvySuje vek prvniho siiatku. Primérny vék svobodnych

nevést byl v roce 2014 30 let, u Zenichii 32 let. Pfitom rozvodovost dosahovala témét 40%.
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Prvni dit& rodi v Ceské republice Zeny v priméru ve 28 letech. Nejéast&jsi pocet déti
na jednu zenu jsou stale 2, zvysuje se ale pocet zen bezdétnych a klesa pocet Zen se 3 a vice
détmi. Zaroven 45 % déti se v roce 2014 narodilo mimo manzelstvi. (STYGLEROVA,
Terezie. Reflex [online]. [cit. 2016-09-28])

Znacka Relax, kterd svou sportovni kolekci cili pfedev§im na rodiny, se musi

orientovat v trendech rodinného Zivota v Ceské republice.

4.2.3.3 Vyvoj vzdélanosti
Na Obrazku 18 je zachycen graf obyvatelstva podle nejvyssiho dosazeného vzdélani

na zakladé s¢itani lidu, domt a byt 2011 Ceského statistického ufadu. Z obrazku je patrny
trend, kdy za sledované obdobi dochazi k nartstu podilu vysokoskolsky vzdélaného
obyvatelstva a zarovenn dochazi k vyraznému poklesu podilu obyvatel pouze se zakladnim
vzdélanim. Dochazi také Kk nardstu podilu stfedoSkolsky vzdélanych s maturitou oproti
stfedoskolsky vzdélanym s vyuénim listem. Znacka Relax cili na spotiebitele s alespon

stitedoskolskym vzdélanim s maturitou.

Obrazek 18: Obyvatelstvo podle dosaZeného vzdélani
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Zdroj: Cesky statisticky virad [online]. [cit. 2016-09-28]

4.2.3.4 Traveni volného cCasu
Podle celorepublikového vyzkumu provedeném agenturou STEM/MARK

pro znacku Vesela krava ,,Jak ¢eské rodiny travi své vikendy* vénuje vikend ¢asu s rodinou
78% ceskych rodin s détmi Skolniho a ptredskolniho veéku. Za idealni traveni volného casu
povazuje 50% respondentt aktivity, jako jsou sport (kolo, koleckové brusle, turistika), vylety
do ptirody, aquaparku nebo na hrady a zamky. Skute¢n¢ alespon jedenkrat mési¢né podnikne

tuto aktivitu 52% rodin. Paradoxem je, ze a¢ nakupovani v nakupnich centrech je z hlediska
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atraktivity na predposlednim misté zebficku vyzkumu, jedna se o 7. nejcastéjsi vikendovou
¢innost rodin. Vikend doma stravi, obvykle sledovanim filmu v televizi ¢i na DVD, jednou
za 2 tydny ¢i Castéji 48% rodin. Z hlediska rozhodovéni o traveni volného ¢asu o vikendu
maji hlavni slovo zeny, rozhoduji ve 48 % ptipadl, muzi ve 33 %, déti v 9 % ptipadi.
(MN Marketingové noviny [online]. [cit. 2016-09-28])

Vyuziti sportovnich slune¢nich bryli pro hobby sportovce tzce souvisi se zpliisobem
traveni volného ¢asu. Traveni volného Casu cilové skupiny je také stézejni pro komunikacni

kampaii mimo jiné z hlediska umisténi.

4.2.3.5 Sport a zdravy Zivotni styl
Zdravy zivotni styl je velmi silnym soucasnym trendem. Zahrnuje jak stravu,

tak sport obecné. Sportovani se stava pro mnoho lidi samoziejmou soucasti zivota, a protoze
témet kazdy se chee pfi sportu nejen dobfe citit, ale 1 dobfe vypadat, je na trhu prostor pro
nabidku kvalitnich a zaroven dobte vypadajicich sportovnich pomucek a dopliki, mezi které
patii i slune¢ni bryle. Protoze sportovani je trendem pifedevsim mladych dospélych,
je ptirozené, ze sportovné zaméteni rodic¢e povedou k aktivnimu traveni volného ¢asu i své
potomky. (ProEquality [online]. [cit. 2016-09-28])

Pro sportovni kolekci znacky Relax je stézejni trend zdravého zivotniho stylu,
nebot’ 1id¢ Zijici zdrave sportuji a k tomu potiebuji vybaveni, v 1ét€¢ v¢etné slune¢nich bryli.
Zaroven hledisko modni zaleZitosti podporuje zajem o to, vypadat pii sportu dobie

¢i moderné. K tomuto ucelu jsou slunecni bryle vhodnym doplitkem.

4.2.3.6 Obchodni centra
., Nakupni park (obchodni centrum) je stavba, ktera zahrnuje 3 a vice objektii v ramci

jednoho objektu s primymi vstupy ze spolecného parkoviste s celkovou plochou nejméné
1000 m? bez zapocitini prodejen potravin, velkoformdtovych prodejen ndabytku a hobby
marketii. “ (CTK Ceské noviny [online]. [cit. 2016-09-28]) Takovychto center by na konci
roku 2016 mélo byt v Ceské republice 179. V roce 2015 bylo dokonéeno 14 obchodnich
center. Rozloha obchodnich center na 1000 obyvatel je v Ceské republice 78 m?, coZ je po
Slovensku nejvice ve stiedni Evropé. (CTK Ceské noviny [online]. [cit. 2016-09-28])
Znacka Relax své prodejny umist'uje do obchodnich center, jejich narist predstavuje

potencial pro rozsifeni prodejen.
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4.2.4 Technologické faktory

4.2.4.1 Trendy v odvétvi
Slunecni bryle jsou médnim ¢i sportovnim doplitkem, u kterého je kladen velky diraz

na funkcnost, nebot’ jejich hlavni funkci je ochrana pted ultrafialovym zarenim (UV-A
a UV-B) vydavanym slune¢nimi paprsky tak, aby bylo zabranéno poskozeni rohovky
a sitnice. DalS$imi funkcemi slune¢nich bryli je ochrana pied intenzivnim svétlem, které
muze zpusobit Silhéni, ochrana pfed oslnénim, které zptisobuji nékteré povrchy jako voda,
sklo, ¢i snih, a eliminace specifické frekvence svétla, které miize zasttit zrak nebo zvySovat
kontrast a tim i zhorSovat orientaci v prostoru. Kvalita slune¢nich bryli je tak dana ¢ockou,
ktera ma poskytovat vySe zminéné typy ochrany, a také obrubou, kterd by méla zarucovat
spravné zasazeni bryli na obliceji a funkcnost pro konkrétni vyuziti. (Interni materialy

znacky Relax)

Barevné tonovani

Barevné tonovani ¢ocek slunecnich bryli slouzi k eliminaci pfimého a okolniho
svétla. Sedé a koufové odstiny poskytuji kvalitni ochranu s minimalnim zkreslenim a jsou
tak vhodné pro vieobecné pouziti i fizeni. Zluté a zlaté odstiny umoziuji jasné a ostré vidéni,
ale zkresluji vnimani barev, jsou vhodné pro pouziti na sn¢hu. Oranzové a hnédé odstiny
vyrazné chrani pfed naméhanim a Gnavou, zaroven jsou univerzalni a nezkresluji pfilis.
Zelené ¢ocky umoznuji maximalni kontrast a ostrost vidéni, jsou velmi vhodné pro fizeni
¢i pilotovani letadel. Fialové a rizové odstiny umoZituji dobry kontrast proti zelenému nebo

modrému pozadi a jsou tak vhodné pro lov a vodni sporty. (Interni materialy znaCky Relax)

Polarizace

Polarizované slune¢ni bryle dokazi kromé piimého a okolniho svétla pohlcovat
také odrazené svétlo, diky ¢emuz umoznuji vyrazné jasnéjsi vidéni. Polarizacni filtry jsou
vyrabény z chemické vrstvy aplikované na plastovou ¢i sklenénou ¢ocku. (Interni materialy

znacky Relax)
Fotochromatika

Fotochromatické bryle jsou také nazyvany jako ,,samozabarvovaci a jedna se o ty

typy Cocek, které jsou zcela transparentni, ale reaguji na ptitomnost UV zafeni a na zakladé¢
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jeho intenzity se samy zabarvi. Fotochromatika se vyuziva vyhradné u plastovych ¢ocek
a k vyrob¢ se vyuziva chemické upravy napiiklad za pouziti chloridu stéibrného.
Za velmi kvalitni Cocky jsou v soucasnosti povazovany ty, u nichz byla pouzita

polarizace i fotochromatika. (Interni materialy znacky Relax)

Anti-scratch
ProtoZe se v soucasnosti vyuziva piedev§im plastovych ¢ocek, které jsou 0 mnoho
méné odolné proti poskrabani oproti sklenénym cockdm, upravuji se povlaky,

které zabranuji poSkrabani. (Interni materidly znacky Relax)

Antireflexni vrstva
Smyslem antireflexni vrstvy, které mohou byt ¢oc¢ky bryli opatieny, je eliminovat
odrazy od ¢ocek smérem do o¢i, které vznikaji na zadni strané ¢ocky nebo projitim svétla

skrze stranice bryli. (Interni materialy znacky Relax)

Zrcadla
Z hlediska funkéniho i médniho je mozné na Cocky aplikovat reflexni ndnos v tenké
vrstve, ktera pak pisobi jako zrcadlo. Asi polovina svétla, kterd dopadne na zrcadlovou

cocku, se odrazi zpét. (Interni materidly znacky Relax)

Ram bryli

U materidlu bryli hraje roli opét funkénost 1 moda. Z hlediska funkénosti jsou
vyuzivany odlehené materidly s vysokou odolnosti, a to bud’ nepruzné (polykarbonat),
nebo pruzné (Grilamid), které jsou jesté odolnéjsi a dokazi se vytvarovat na zakladé tvaru
obliceje a postaveni jeho jednotlivych casti. Z hlediska barevného provedeni jsou velmi

moderni neonové barvy. (Interni materialy znacky Relax)

4.2.5 Environmentalni faktory

4.25.1 Délka sluneéniho svitu
Délka slune¢niho svitu udava, kolik hodin za urcité casové obdobi dosahuje piimé

slunecni zateni zemského povrchu. Trvani slune¢niho svitu je zavislé na délce dne, vyskytu

obla¢nosti, mlze a piehaikach. Situaci v Ceské republice od roku 1961 je mozné vidét
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na Obrazku 19, ktery znazoriiuje pocet hodin slune¢niho svitu za jednotlivé roky. Je patrné,
ze dochazi k vykyvim v jednotlivych letech, a to s urCitou periodicitou. Z hlediska
budouciho vyhledu je mozné ocekdvat vyraznéjsi vykyvy a celkové rostouci pocet hodin

slune¢niho svitu za 1 rok. (Meteocentrum.cz [online]. [cit. 2016-09-28].)

Obrdzek 19: Graf délky sluneéniho svitu v CR
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Zdroj: Cesky hydrometeorologicky iistav [online]. [cit. 2016-09-28]

4.2.6 Legislativni faktory

4.2.6.1  Platné zakony, vyhlasky a normy
Vyroba, distribuce a prodej slunecnich bryli se fidi evropskymi smérnicemi

89/686/EEC, normou EN ISO 12312-1;2013, ¢eskymi technickymi normami dle zékona
¢. 22/1997 Sb. v platném znéni a nafizenim vlady ¢. 21/2003 Sb. Bryle musi byt na zakladé
téchto regulaci oznaceny CAT Cdislem, které oznacuje, jak tmavé jsou CoCky konkrétnich
bryli a tedy, do jakého prostiedi jsou vhodné. Jednotlivé kategorie jsou na Obrazku 20.
Kategorie 0 oznacuje bezbarvy nebo velmi svétly filtr s propustnosti 80 — 100 %, kategorie
1 oznacuje svétly filtr s propustnosti viditelného zéateni 43 — 80 %, kategorie 2 oznacuje
sttedn¢ tmavy filtr s propustnosti 18 — 43 %, kategorie 3 oznaCuje velmi tmavy filtr
s propustnosti 8 — 18 %, kategorie 4 oznacuje velmi tmavy filtr s propustnosti 3 — 8 %.
Filtry kategorii 3 a 4 jsou v hodné pro pouziti u mote a na horach. Filtr kategorie 4 je natolik

tmavy, Ze neni vhodny pro fizeni motorovych vozidel.
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Obrazek 20: Kategorie slunecniho filtru
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Zdroj: interni materidly znacky Relax

4.2.7 Urdceni piilezitosti a hrozeb z hlediska makroprostiedi
Faktory pasobici na znacku Relax z hlediska makroprostiedi je mozno rozd¢lit podle

toho, zda pro Relax pfedstavuji prilezitost, hrozbu, ¢i jsou neutrdlni. Toto rozdéleni

je zaznamenano v Tabulce 8.

Tabulka 8: PrileZitosti a hrozby makroprostiedi

Faktory

Prilezitost

Hrozba

Neutralni

Danové zatizeni

v

Mira inflace

v

Urokova sazba

Kurz Ceské koruny

Mzda

Obrat internetovych
obchod{

Osidleni CR

<

Snatecnost a pocet déti

Vyvoj vzdélanosti

Traveni volného c¢asu

Sport a Zivotni styl

Obchodni centra

Trendy v odvétvi

ANIANANEN

Délka slunecniho svitu

v

Platné zikony a vyhlasky

v

Zdroj: vlastni zpracovani

Danové zatizeni vzhledem ke své dlouhodobé neménné sazbé at’ uz u DPH ¢i dané
z piijmu pravnickych osob neptedstavuje piilezitost ani hrozbu. Zavedeni EET pro znacku

Relax také nepredstavuje hrozbu, neb firma dlouhodobé odvadi své zavazky finanénimu

69



uradu dle zakona. Stejné tak mira inflace nepfedstavuje vyznamny faktor, nebot’ jeji hodnota
je dlouhodobé cilovéna, tedy pod dohledem Ceské narodni banky a neodekévaji se vyrazné
vykyvy, které by ovlivnily skokové spotiebitelské ceny. Urokova sazba piedstavuje
potencionalni hrozbu z hlediska financovani dal$iho rozvoje znacky za vyuziti uvéru,
nebot’ se v roce 2017 olekava opétovny narist Grokovych sazeb. Kurz Ceské koruny
predstavuje budouci pftilezitost. I kdyz v soucasné dobé podhodnoceny kurz zdrazuje
dodavatelskou produkci, uvolnéni kurzu bude mit za nésledek relativni zlevnéni této
produkce. Mzda vzhledem k mirnému ristu nepfedstavuje hrozbu z hlediska mzdovych
nakladi ani ptilezitost zhlediska vyznamného nardstu disponibilnich duchoda.
Jedna se 0 predvidatelny vyvoj tohoto ukazatele. Vzhledem k tomu, ze obraty internetovych
obchodt neustéle rostou, pfedstavuje tento faktor ptilezitost pro zvyseni prodejii bryli na e-
shopu i vy3si dosah internetové propagace. Trend osidlovani v Ceské republice, kdy dochazi
ke stehovani z mést na venkov, pfedevs§im pak u rodin s détmi, kdy rodice stale pracuji
ve méstech a zachovavaji si tak relativn¢ vysoky ptijem, podporuje aktivni traveni volného
Casu, at’ uz srodinou nebo samostatné, a souvisi s rozvijejicim se trendem zdravého
zivotniho stylu. Tyto faktory pfedstavuji ptilezitost z hlediska nartistu po¢tu potencionalnich
zakaznikd. Opacné pusobi trend snatecnosti a porodnosti, na zaklad¢ kterych vznikd méné
tradi¢nich rodin neZ dfive. Vyvoj vzdélanosti nemd vyznamny vliv na rozhodovani
pii ndkupu sportovnich bryli pro hobby vyuziti. Mnozstvi obchodnich center a jejich
neustaly, a¢ pomalejsi, rist je prilezitosti, at uzz hlediska moZnosti otevieni novych
prodejen, tak osloveni lidi, ktefi, a¢ nepfili§ radi, obchodni centra Casto navstévuji.
Vzhledem k tomu, Ze znacka Relax aplikuje nové trendy ihned a snazi se byt i sama
inovatorem na trhu, predstavuji nové trendy pftilezitost. Predpoklddany nartst délky
slune¢niho svitu v Ceské republice piedstavuje urditou piileZitost, oviem vzhledem
k dlouhodobému charakteru tohoto jevu je tieba pokladat jej za neutralni. Platné zakony
a vyhlasky tykajici se sluneCnich bryli nejsou natolik vyznamné, aby pfedstavovaly

piileZitost ¢i hrozbu.
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4.3 Analyza mikroprostiedi
Definice mikroprostiedi (odvétvi) z hlediska CZ-NACE je urcena jako Velkoobchod

s ostatnimi produkty jinde nezafazenymi a Ostatni maloobchod snovym zbozim

ve specializovanych prodejnach. Podrobnéji je klasifikace CZ-NACE zaznamenana

v Tabulce 9.

Tabulka 9: Zaiazeni produktii znacky Relax do odvétvi dle CZ-NACE

Sekce G Velkoobchod a maloobchod; opravy a udrzby motorovych vozidel
oddil 46 Velkoobchod kromé motorovych vozidel
Skupina 46.7 Ostatni specializovany velkoobchod
Trida 46.76 Velkoobchod s ostatnimi meziprodukty
46.76.9 Velkoobchod s ostatnimi meziprodukty j.n.
Oddil 47 Maloobchod kromé motorovych vozidel
Skupina 47.7 Maloobchod s ostatnim zboZim ve specializovanych prodejnach
T¥ida 47.71 Maloobchod s odévy
T¥ida 47.78 Ostatni maloobchod snovym zboZim ve specializovanych
prodejnach
47.78.9. Ostatni maloobchod snovym zboZim ve specializovanych
prodejnach j.n.

Zdroj: Vlastni uprava dle: CZ NACE [online]. [cit. 2016-09-27]

Dle celni nomenklatury je zboZi zatazeno pod kédem 9004 10 — Slunecni bryle.

Podrobnéji je uréeni dle celni nomenklatury zaznamenano v Tabulce 10. Dalsi kapitoly se

vénuji analyze mikroprostiedi z hlediska Porterova modelu.
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Tabulka 10: Zaiazeni dle celni nomenklatury

Ttida XVIII Optické, fotografické, kinematografické, méftici, kontrolni, presné,
Iékarské nebo chirurgické nastroje a pfistroje; hodiny a hodinky; hudebni

nastroje; jejich ¢asti soucdsti a prislusenstvi

Kapitola | 90 Optické, fotografické, kinematografické, méfici, kontrolni, presné,
lékarské nebo chirurgické nastroje a pfristroje; jejich Casti soucasti a

pfislusenstvi

Kéd 9004 Bryle (korekcni ochranné nebo jiné ) a podobné vyrobky

9004 10 Slunecni bryle
Zdroj: vlastni tprava dle: Kody zbozi [online]. [cit. 2016-09-27]

4.3.1 Dodavatelé
Vyrobct komponent pro sluneéni bryle, tedy cocek a obrub, neni celosvétové mnoho,

nicméné znacka Relax stavi na dlouhodobych, osobnich a ptatelskych vztazich se svymi
dodavateli, a tak mtize dosahovat takovych podminek, které by pro jiné prodejce pii daném
mnozstvi, byly nedosazitelné.

V ramci sportovni Kategorie Relax znacka spolupracuje s francouzskymi a italskymi
vyrobci Cofek a Cinskymi a tchajwanskymi vyrobci obrub. Kompletace bryli probiha
na zakladé kooperace vyrobcii ¢oéek a obrub, a to v Ciné & na Tchaj-wanu, kde jsou
vyrabény 1 obaly pro bryle urcené.

Znacka Relax si pro své kolekce vybird u dodavateli konkrétni formy a pouzité
materidly, tedy sama na zdkladé¢ nabidky vytvafi kolekce pro své koncové zékazniky.
V souCasné¢ dobé jsou u cocek preferovany polarizované, piipadné¢ doplnéné
fotochromatikou, u obrub pak odlehcené materialy, pfedevsim pruzny japonsky a némecky
Grilamid. U dodavatelt komponent pro sluneéni bryle dochazi k ristu konkurence,
coz prospiva kvalité produkce. Relax dba na svou platebni moralku a z tohoto hlediska neni

na stran¢ dodavatel zadny problém. Vyjednavaci sila je zde neutralni.

4.3.2 Odbératelé
Odbératele méa znacka Relax jak na maloobchodni (koncovi zdkaznici)

tak na velkoobchodni Grovni (distributofi).
Vzhledem k tomu, Ze je jasné stanovena cenova politika, nedochazi ke zvyhodnovani

¢1 znevyhodnovani nékterych velkoobchodnich odbératelli. V této oblasti znacka opét klade
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diraz na dlouhodobé vztahy a osobni prodej, coZz umoziiuje nabizet kvalitnéjsi vyrobky,
I kdyz za pomérné vyssi cenu nez tomu muize byt u konkurence. Platebni moralka vétSiny
odbératelll je dobra, u nekterych dochazi k pozd€jsi splatnosti faktur. U dlouhodobych
partnerti s tim vedeni znacky pocitd a dokaze se snadno s touto skutecnosti vyrovnat,
U novych partnerti dale nepodporuje spolupraci a finanéni prostiedky vymaha standardnimi
cestami. Znacka nepodstupuje v tomto ohledu riziko. Sily jsou zde vyrovnané.

U koncovych zakaznikli vyuziva znacka Relax rozsdhlou distribu¢ni sit’” a nabizi
Sirokou $kalu z hlediska kvality i ceny, muze tedy oslovit velmi Siroké spektrum zakaznika

a sila je zde jednoznacné na stran¢ znacky.

4.3.3 Substituty
V ramci slunecnich bryli obecné neni mozné hovofit o substitutech. V odvétvi

sportovnich slunecnich bryli znacky Relax je pak mozné jako substituty oznacit modni
slune¢ni bryle, které pii sportovani vyuzivaji ti spotiebitelé, kteti nemaji zdjem o koupi
sportovnich bryli, ¢i sportovni bryle prémiovych znacek jako R2 (shodny majitel se znackou
Relax), Uvex, Oakley, Boll¢, Bliz nebo Rudy Project. Tyto znacky vSak pfedstavuji jiny trh

a dale bude uvazovano tak, zZe slune¢ni sportovni bryle nemaji substituty.

4.3.4 Stavajici konkurenti
ProtoZe sportovni bryle znacky Relax jsou urceny hobby sportovciim, nejsou jeji

hlavni konkurenti prémiové sportovni znacky (napt. Uvex, Oakley, Boll¢, Bliz nebo Rudy
Project), nebot’ t¢ém konkuruje vlastni znacka R2.

Jako hlavni konkurenti byly definovany znacky, které na ¢eském trhu nabizi slune¢ni
bryle pro hobby sportovce a jejich hlavnimi parametry jsou kvalita za pfiznivou cenu. Mezi
tyto znacky je mozné zatadit Ceskou znacku 3F Vision, ktera je diky ¢eskému plivodu velmi
blizky konkurent, a privatni znacku Orao sportovniho fetézce Decathlon. Velmi levné
slune¢ni bryle diskontnich prodejcti a supermarketti zde nebyly uvazovany jako relevantni
konkurenti. StéZejnim faktorem pro vybér konkurent byl fakt, Ze vytvafti vlastni znacky,
které prodavaji a ne pouze pieprodavaji. Zakladni informace o jednotlivych konkurentech

jsou uvedeny nize.
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3F Vision

3F Vision je ¢eska znacka zalozena v roce 2006. Filozofii znacky je ,,pocit — svoboda
—radost®, coz je vyjadfeno v ndzvu ,,3F = Feeling — Freedom — Fun®. Jejim cilem je vyrabét
kvalitni vyrobky v dostupnych cenovych relacich za vyuziti nejmodernéjSich technologii
a materialti. Vyrobky pod znackou 3F vision jsou nabizeny na e-shopu www.3fvision.cz
a u velkého mnozstvi mensich specializovanych prodejcti po celé Ceské republice.

Ceny na e-shopu a Vv prodejnach se u vyrobku fady Sport, které jsou relevantni
k hodnocené fadé vyrobkt znacky Relax, pohybuji od 459 K¢ do 699 K¢. (3F [online]. [cit.
2016-09-28])

Orao

Francouzsky fetézec Decathlon prodava sportovni vybaveni po celém svété. V Ceské
republice je mozné vyrobky Decathlon pod privatnimi znackami zakoupit pouze v tomto
fetézci, a to v 11 prodejnach ¢i na e-shopu www.decathlon.cz. Vzhledem ke sloganu ,,Sport
dostupny vS§em®, nabizi Decathlon vyrobky v riznych kvalitativnich a cenovych hladinach.
Sportovni sluneéni bryle, relevantni ke sportovni kolekci Relax, vyrabi Decathlon pod
vlastni znackou Orao. Tyto bryle je mozné pofiditod 129 K¢ do 1049 K¢
(Decathlon [online]. [cit. 2016-09-28])

Pro porovnani konkurentt se znackou Relax slouzi Tabulka 11. Byla zvolena kritéria,
kterda se zhlediska odvétvi sportovnich slunecnich bryli pro hobby sportovce jevi
jako nejpodstatnéjsi. Jednotliva kritéria byla u jednotlivych konkurentd hodnocena body
vrozmezi 1 — 5, kdy 1 je nejmensi a 5 nejvétsi mozné hodnoceni. Hodnoceno bylo pouze
celymi ¢isly. Nasledné byly stanoveny vahy kritérii pro jednotlivé faktory z hlediska toho,
jakou vaznost v daném odvétvi maji.

Kritéria byla hodnocena nasledujicim zplisobem. Odhad podilu na trhu byl hodnocen
na zakladé mnozstvi vlastnich kamennych prodejen a e-shopu. Distribuce byla hodnocena
Z hlediska toho, jaké distribu¢ni sité jsou vyuzivany — vlastni prodejny, e-shop, distribu¢ni
mista jinych prodejcti. Cena byla hodnocena z hlediska sife pro koncového zdkaznika.
U nékladové vyhody bylo uvazovano, do jaké miry mize prodejce ovlivitiovat vyrobni cenu
Z hlediska vyjednévaci sily. Kvalita byla hodnocena na zaklad¢ toho, zda prodejce nabizi

moderni technologie, konkrétné polarizaci, fotochromatiku a Grilamid. Faktor technologie
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byl hodnocen z hlediska toho, do jaké miry prodejce rozhoduje o konkrétnich
technologickych parametrech jednotlivych vyrobkd. Znacka byla hodnocena z hlediska

povédomi a divéryhodnosti pro spotiebitele.

Tabulka 11: Analyza konkurentii

bodové ohodnoceni vazené skére
Vaha

Kritérium Relax | 3F Vision | Orao Relax | 3F Vision | Orao
Odhad podilu na trhu 4 2 4 0,1 0,4 0,2 0,4
Distribuce 5 2 2 0,15 | 0,75 0,3 0,3
Cena 4 2 5 0,2 0,8 0,4 1
Ndkladova vyhoda 4 2 5 0,05 | 0,2 0,1 0,25
Kvalita 5 5 5 0,2 1 1 1
Technologie 5 5 3 0,15 | 0,75 0,75 0,45
Znacka 4 2 1 0,15 | 0,6 0,3 0,15
Suma 31 20 26 1 4,5 3,05 3,55

Zdroj: vlastni zpracovani

Z hlediska porovnani jednotlivych konkurentt je stézejni vazené skore hodnocenych
kritérii. Znacka Relax v ramci tohoto hodnoceni ziskala nejvyssi pocet bodi, a to 4,5.
Znacka Orao 3,55 bodii a znacka 3F Vision 3,05 bodu. Je mozné fici, ze znacka Relax ma
mezi svymi konkurenty dominantni postaveni. Je tomu tak pfedev§im z toho divodu, Ze
nabizi kvalitni vyrobky pii riznych cenovych hladinach (od 299 K¢ do 799Kc),
oproti konkurenci ma nejrozsahlej$i distribucni sit' a zaroven je tato znacka na trhu
nejznamé;jsi - oproti 3F Vision ma na trhu o 10 let delsi tradici a znacka Orao je jako takova
zastinéna jménem celosvétového fetézce. Podil na trhu byl hodnocen shodné pro Relax
a Orao, nebot’ Relax je mozné zakoupit jak na e-shopu, tak ve vlastnich prodejnéach
a specializovanych prodejnach, Orao pouze v prodejnach a e-shopu Decathlon, ovSem je
zde patrna sila nadnarodniho fetézce. 3F Vision se soustfedi na e-shop a tizce specializované
prodejny, coz ma pro znacku urcity smysl, ale v porovnani s konkurenty je pro zdkazniky
hafe dosazitelnd. Nakladova vyhoda je nejvétsi u znacky Orao, kdy ma Decathlon jako
svetovy fetézec velkou vyjednavaci silu, Relax ale vzhledem ke svym vztahtim s dodavateli

piili§ nezaostdva, 3F Vision, jako relativni novacek na trhu, mé zde urcitou nevyhodu.
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Kvalita byla hodnocena u vsech znacek plnym poctem bodid, nebot” vSechny vyuzivaji
vSechny moderni technologie. Technologie byly hodnoceny o 2 body méné u znacky Orao,
nebot’ oproti konkurentim se nevénuje, a ani nema zajem se vénovat, tvorbé konkrétnich

produktu se stejnou intenzitou.

4.3.5 Potencionalni konkurenti
Hrozba vstupu novych konkurenti je dana atraktivitou trhu, kterd je vycislena

na zéklad¢ Tabulky 12. Pro hodnoceni atraktivity trhu byla vybrana kritéria, ktera byla
hodnocena body od 1 do 5, ty byly nasledné pfepocteny na vazené skore na zékladé vahy,

ktera byla témto kritériim stanovena na zaklad¢€ vlivu na atraktivitu trhu.

Tabulka 12: Atraktivita trhu

Kritérium Bodové Vaha Vazené
hodnoceni skore
Bariéry vstupu 5 0,2 1
Atraktivita cen 2 0,1 0,2
Konkurenéni intenzita 3 0,15 0,45
Technologicka 4 0,1 0,4
naro¢nost
Vliv znacky a loajalita 4 0,2 0,8
MozZnosti specializace 1 0,1 0,1
PoZadavky na kvalitu 2 0,15 0,3
Suma 1 3,25

Zdroj: vlastni zpracovani

Bariéry vstupu byly hodnoceny 5 body, nebot’ zde existuji pouze minimalni
nakladové a legislativni naroky. Atraktivita cen byla hodnocena 2 body, nebot’ trh hobby
sportovnich bryli mé& nastavené urCité cenové rozpéti tak, aby byly bryle chapany jako
kvalitni a zaroveni cenové dostupné. Toto cenové rozpéti musi novy hra¢ na trhu dodrzet,
coz by mohlo byt problematické z hlediska pozadovaného zisku. Konkuren¢ni intenzita byla
hodnocena 3 body, nebot’ se na tomto trhu nachézi prakticky jen 3 konkurenti, z c¢ehoZ pouze
dva ptedstavuji Ceské vyrobce, tedy velmi blizké konkurenty. Technologicka naro¢nost byla
hodnocena 4 body, nebot’ je mozné v tomto odvétvi vyuzivat moderni technologie aniz
by dochazelo k neimérmému zvySovani nakladd. Vliv znacky a veérnost znacce byla

hodnocena 4 body, protoze zakaznik tohoto segmentu bude spiSe cenové citlivy nezli vérny
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znac¢ce. Moznosti specializace byly hodnoceny 1 bodem, nebot v tomto segmentu
si zakaznik nebude ochoten kupovat rizné bryle na riizné sporty, ale da prednost jedném
brylim, které pouzije pro vSechny sportovni aktivity, a tak je tfeba nabizet slunecni sportovni
bryle do jisté miry univerzalni. Pozadavky na kvalitu a standard byly hodnoceny 2 body,
nebot’ zdkaznik pozaduje urcitou kvalitu, ovSem s dliirazem na nizkou cenu a nemusi tak byt
snadné vytvofit optimalni kombinaci pro zdkaznika i vyrobce zaroven.

Celkova atraktivita trhu byla ohodnocena vazenym skore 3,25 bodu z celkovych 5.
Jetedy mozné fici, Ze atraktivita trhu shobby sportovnimi brylemi je 65%, tedy
nadprimérnd. Neni ale natolik vysokd, ze by se dal pfedpokladat markantni nartist novych

konkurentu.

4.3.6 Urdeni piilezitosti a hrozeb z hlediska mikroprostiedi
Tabulka 13 zachycuje rozdéleni jednotlivych faktort (sil) mikroprostiedi

na piilezitosti, hrozby, ¢i neutrdlni faktor, a to z hlediska soucasného a budouciho

V kratkodobém horizontu.

Tabulka 13: PfileZitosti a hrozby mikroprostiedi

Sila
Faktory Soucasnost Budoucnost | Vyhodnoceni
Sila dodavatell vysoka stfedni pfileZitost
Sila odbératell stfedni stfedni neutralni
Stdvajici konkurenti nizka nizka prileZitost
Potencionalni konkurenti nizka nizka neutrdlni
Substituty nizka nizka neutralni

Zdroj: vlastni zpracovani

Sila dodavatelli je hodnocena jako pfileZitost vzhledem k tomu, Ze mezi dodavateli
roste konkurence, coz pro znacku Relax znamend nové moznosti v navazani obchodnich
vztahl, pfipadné zlevnéni dodavatelské produkce. Sila odbératelli je hodnocena jako
neutralni dnes ido budoucna. Znacka Relax ma pomérné jasné dlouhodobé postaveni
na trhu, navic vétSina zédkaznikii se da oznacit za loajalni. Stavajici konkurenti pfedstavuji
prilezitost, protoze znacka Relax je v soucasné dob€ leaderem na trhu a udrZeni tohoto
postaveni je pravdépodobné i do budoucna. Konkurence miize vzdy zménit strategii a jeji

chovani nelze ptedvidat, ale vzhledem k postaveni ma Relax prostiedky pro okamzitou
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reakci. Potencionalni konkurenti nepfedstavuji ani vyraznou hrozbu ani pfilezitost,
aC bariéry vstupu na trh nejsou vyznamné, atraktivita trhu neni pfili§ vysokd a pro nové
konkurenty by bylo naro¢né se na trhu vyrazné odliSit. Substituty, protoze prakticky

neexistuji, jsou oznaceny jako neutralni faktor.

4.4 Interni analyza
V nasledujicich kapitolach bude popsan soucasny stav klasického marketingového

mixu kategorie Sport znacky Relax. Bude hodnocen produkt, cena a distribuce,
propagace pak v samostatné kapitole ,, komunikaéni mix* vzhledem k dilezitosti vy¢lenéni
tohoto prvku marketingového mixu pro potteby této prace.

Dale budou definovany klicové faktory tspéchu znacky tak, jak jsou vnimany majiteli

znacky.

4.4.1 Audit marketingového mixu

4411 Produkt
Znacka Relax v ramci slunecnich bryli vytvafi letni kolekce na kazdou sezonu.

Vesker¢ slunecni bryle kolekce je mozné rozdé€lit na kategorie Fashion, Sport a détské bryle.
Tato prace bude zaméfena na Sportovni slunecni bryle pro muze, Zeny i déti. Sportovni
kategorii kolekce tvoii obvykle okolo 50 modela bryli pro dospélé. Z toho asi 30% bryli
predstavuje zcela nové modely - noveé vytvorené produkty, u kterych byly peclivé vybirany
formy, pouZzity material, vlastnosti coek a barevné provedeni. Jednd se o nejmoderné;si
bryle. Na jejich vyvoj byly vynaloZeny zna¢né finan¢ni prostiedky, ov§em zisk z téchto
produktli zavisi na reakci trhu. Neocekava se jejich velky prodej, ovSem maji také funkci
prildkani zakaznikl. Vétsinu kolekcee, asi 60%, tvoii stalé modely, u kterych je provéien
zajem zakaznikli. Méni se minimalné na zékladé moédnich a technologickych trendd,
zakladni tvary si v§ak zachovavaji. Jsou to bryle, které jsou univerzalni a sedi vétSiné typt
obli¢ejl, zaroven jsou u nich pouzity kvalitni materidly a ¢ocky tak, aby bylo dosazeno
stiedni cenové hladiny. Zbyvajicich 10 % kolekce ptedstavuji bryle loniské kolekce, kterych
je k dispozici takové mnozstvi, ze se fadi i do kolekce nové. Dale je mozné setkat se,
predevS$im v kamennych prodejnach, s vyprodejem, tedy modely bryli loniskych kolekci,
které je tfeba doprodat a nabizi se tak za snizenou cenu. Tyto bryle vSak nejsou soucasti

katalogt, tedy ani oficialni kolekce.
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Z hlediska postaveni kategorie Sport v kolekci Relax, je vhodné porovnat kategorie

navzéjem na zaklad¢ Bostonské matice (BCG).

Obrazek 21: Bostonska matice
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Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dat znacky Relax

Bostonska matice, kterd je uvedena na v Obrazku 21, zndzorfiuje postaveni
jednotlivych kategorii slunec¢nich bryli v rdmci kolekce. Pro sestaveni matice bylo vyuZito
dat z let 2013 az 2015. Vaha jednotlivych kategorii byla stanovena na zaklad¢ podilu na
zisku znacky za rok 2015. Kategorie Fashion zaujima 58 %, Sport 37 % a détské bryle 5 %.
Relativni trzni podil byl stanoven subjektivné na zaklad€ analyzy konkurence, za hlavniho
konkurenta byla povazovana znacka 3F Vision. Tempo ristu trhu bylo stanoveno
procentudlnim podilem ristu trzeb dané kategorie v kolekci mezi roky 2013 a 2015. Protoze
je Relax leaderem na trhu, je mozné uvazovat, Ze rust trzeb koreluje s ristem trhu jako celku.

Bryle kategorie Fashion se z hlediska matice nachazeji v oblasti s nizkym relativnim
trznim podilem (0,5) a stfednim tempem ristu trhu (39 %), tedy v oblasti na pomezi
Otaznikli a Bidnych pst. [ kdyz je kategorie Fashion nejvét§im generatorem trzeb, je vyrazné
ohrozena konkurenci a jeji pozice je nestabilni. Proto by na ni znacka neméla v tomto ohledu
spoléhat a méla by se zaméfit na zlepSeni jejiho postaveni nebo preferovat ostatni kategorie.
Kategorie Fashion vsak neni predmétem této prace. Kategorie détskych bryli se nachazi

v oblasti s vysokym relativnim trznim podilem (1,7) a vysokym tempem rustu trhu (84%),
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tedy je mozné oznacit ji za Hvézdy. OvSem, i kdyz ma tato kategorie zajimavé postaveni a
predstavuje pro znacku velky potencidl, generuje pouze nevyrazny zisk. To je zplisobeno
nepomérem mezi naklady na détské bryle a jejich cenou. Naklady se rovnaji nakladim na
bryle pro dosp€lé, ovSem trzni cena je u détskych bryli vyrazné nizsi. Tato prace se vénuje
této kategorii pouze okrajove, nebot’ détské bryle je tfeba chépat jako dopliikové pro
sportovni kolekei pro nositele mladsi (pfiblizn€) 15 let. Kategorie bryli Sport se nachdzi
Vv oblasti vysokého relativniho trzniho podilu (1,5) a nizkého tempa riistu (9%). Predstavuje
tak pro znacku hlavni zdroj zisku z hlediska slune¢nich bryli a je mozné oznacit ji za Dojné
kravy. Z tohoto hlediska se kategorie bryli Sport jevi jako stézejni v rdmci kolekcei, a je tak
mozné stavét na ni marketingovou strategii a povazovat ji za hlavni tvar kolekci. Proto se ji
v ramci navrhu komunikacni strategie vénuje 1 tato prace. Je vSak velmi diileZité, aby znacka
v budoucich kolekcich generovala v ramci kategorie Sport dostate¢né mnozZstvi novych
vyrobkl, které maji potencial, aby se z nich staly Hvézdy a mohly byt tak postupné vytfazeny
otazniky této kategorie, aniz by tim znacka ziskov¢ utrpéla.

Pro ukazku jsou vybrani zastupci kategorii Sport, Fashion a détskych bryli z kolekce
2015 uvedeni na Obrazcich 22 - 24.

Obrazek 22: Bryle kategorie Sport s vyménitelnymi skly - model Mosera

Y

Zdroj: E-shop. Relaxworld [online]. [cit. 2016-10-09]

Obrazek 23: Bryle kategorie Fashion - model Leila

Zdroj: E-shop. Relaxworld [online]. [cit. 2016-10-09]
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Obrazek 24: Bryle kategorie détské - model Melo

Zdroj: E-shop. Relaxworld [online]. [cit. 2016-10-09]

4412 Cena
Cena pro koncového zdkaznika je u slunecnich bryli znacky Relax nastavena tak,

aby reflektovala kvalitu pouzitych materiali, univerzalitu vyuziti a také dlouhodobou oblibu
ze strany zékaznikl. D4 se fici, Ze je tvofena predevSim nékladovou metodou. Ceny na e-
shopu a v kamennych prodejnach jsou nastaveny shodné a pohybuji se v rozmezi 339 K¢
az 899 K¢&. Stredni cenovou kategorii predstavuji stalé modely a modely, které nejlépe
kombinuji pozadavek na pomér kvality a ceny, nejlevnéjsi bryle jsou ty, které je
ty, které svému nositeli poskytuji maximalni komfort.

Tvorba obchodni marze je popsana nazorné v Tabulce 14.

Tabulka 14: Tvorba ceny

Velkoobchodni Maloobchodni
marze marze
] + + 180 - 220% = ) .
Interni cena Vysledna cena
nebo
160% - 180% stanovena

obchodnikem

Zdroj: vlasti zpracovani dle internich informaci

Vyse vysledné ceny je dana predevSim tim, zda se jednd o pfimou ¢i nepfimou
distribuci. V ptipadé¢ pitimé distribuce se cena skladd zinterni ceny navySené
0 maloobchodni i velkoobchodni marzi, tedy celkem o 340 % — 400 %. Na interni cenu,
kterd je tvotena na zaklad¢ kalkulacniho vzorce maji, dle internich informaci, markantni vliv
nakupni cena, cena obaldl, cena dopravy, provozni, mzdové a skladovaci naklady a expedice.

V piipadé nepiimych distribu¢nich kanald je cena pro maloobchodniky navySena
0 160 % — 180 %, ti si pak stanovuji vlastni maloobchodni marzi, ktera je vSak doporuc¢ena

na 180 % - 220 %. Na vyslednou cenu maloobchodnikll znacka Relax dohlizi v tom smyslu,
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aby odpovidala cenové politice a bryle se neprodavaly pod vyrobni cenou a nevrhaly
tak $patné svétlo na kvalitu produktd. Tato cena je dale navySovana o DPH.

Znacka Relax vystupuje z hlediska ceny maximalné¢ transparentné viuci svym
odbératellim, zfidkakdy poskytuje slevy. Zakaznické slevy v piipad¢ pfimé distribuce jsou
necastéj$i  z nésledujicich divoda: vyprodej, zavadéni vyrobku, propagacni akce,

mimosezonni prodej, povanocni slevy.

4.4.1.3 Distribuce
Znacka Relax vyuziva piimych i nepfimych distribu¢nich kanali.

V ramci ptimé distribuce vyuziva e-shop (www.reaxworld.cz) a vlastni kamenné
prodejny. Tyto prodejny jsou umistény v obchodnich centech po celé Ceské republice,

jak popisuje Tabulka 15.

Tabulka 15: Umisténi prodejen znacky Relax

Mésto Obchodni centrum
Praha Letiany Cerny DBK | Novodvorska | Sestka | Metropole | Chodov
most Plaza Zli¢in
Brno Olympia Futurum
Brno
Ostrava Forum Avion
Plzen Plaza
Olomouc Santovka Hand
Hradec Aquapark
Kralové

Zdroj: Vlastni uprava dle internich informaci

Znacka Relax preferuje prazska obchodni centra umisténa na okraji pfed témi
V centru mésta, a to z dlivodu vétsi vikendové navstévnosti. Cili tim spiSe na rodiny s détmi
a osoby zijici mimo mésto, avSak nedaleko, nebo navstévujici vikendové domy a chaty,
tedy travi aktivné volny cas spise, nez lidé zijici v centru Prahy. Déle se zamétuje také na
obchodni centra v jinych velkych méstech v Ceské republice, a to na zakladé jejich prodejni

plochy a navstévnosti. U lidi zijicich v téchto mensich méstech je pfedpokladano aktivni
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tradveni volného Casu na primérné urovni. Obchodni centra jsou pfed soukromymi
specializovanymi prodejnami preferovana z divodu prestize. Ve vlastnich kamennych
prodejnach, které jsou nazvany ,,Relax®, jsou prodavany slunecni bryle i jinych znacek
napiiklad RayBan, Oakley nebo Polaroid, jehoz je firma distributorem, dale také vlastni
prémiova sportovni znacka R2. Sortiment bryli je doplnén také dal$imi produkty znacky,
jako jsou Cepice, saly, lyzaiské bryle, dioptrické bryle a dalsi sportovni dopliky.

E-shop znaCky Relax je veden v barvach znacky, tedy v cervené a bilé,
aby byl okamzité rozpoznan a spravné piifazen. Smyslem tohoto stylu je zaujmout, ptisobit
pozitivné, vesele, ale také profesionaln¢, i kdyz univerzalné ve smyslu pro vSechny
zakazniky. Vzhledem k objemiim prodeje realizovanym ptes e-shop, je tento web spise
informativni. Tato vlastnost je vSak velice dulezita a znacka nema tendence web ¢i e-shop
rusit. Zakaznik zde ziskdva informace o sortimentu, odborné informace o slune¢nich brylich,
kontakty a rozmisténi prodejen.

Z hlediska objemu prodeje jsou vyrazné vyznamnéjsi kamenné prodejny, predstavuji
97,5 % prodeje prostrednictvim piimé distribuce.

V ramci nepiimé distribuce jsou nejvyznamnéj$imi obchodnimi partnery Intersport,
DMmarkt a AlpinePro. Diky témto odbératelim mize znacka Relax obsluhovat velmi §iroké
spektrum zakaznikd. Dale jsou vyuzivany sportovni specializované prodejny i malé uzce
specializované prodejny bryli — o¢ni optiky.

Podil piimé distribuce na obratu znacky je 30%. Ukazky e-shopu a prodejen jsou

umistény v Pfilohach F-K.

4.4.2 Audit komunika¢niho mixu
Znacka Relax se dlouhodobé potyka s nastavenim externi marketingové komunikace.

Znacka sice stavi svou komunikaci na profesionalité, pravdivosti a osobnim kontaktu
se zakaznikem, ovSem konkrétni komunikacni strategii vypracovanou nema. Vzhledem
K po¢tu zaméstnanct, ktefi se o znacku staraji, podileji se na rozhodovani o komunikaéni
strategii do jisté miry vsichni. I kdyz oficialné existuje osoba odpoveédna za marketingovou
komunikaci, hlavni slovo pfi rozhodovani maji majitelé. Z toho divodu, a také na zakladé¢
negativnich zkuSenosti s marketingovymi agenturami, se firma v soucasnosti nepousti
do rozsahlejsich komunikac¢nich kampani a nejvétsi vahu piiklada osobnimu sdéleni

zkuSenosti mezi zékazniky, tzv. World of Mouth a osobnimu prodeji v kamennych
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prodejnach. Pro znacku Relax nejsou vyuzivany formy sponzoringu, i kdyz u prémiové
sportovni znacky R2 a dalSich, pfedevS§im zimnich produktl, jsou vyuzivany hojné.

Majitelé se se znackou Relax Gi¢astni pravidelné veletrhu Sport Life v Olomouci.

4421 Reklama
Klasické reklamni nastroje jako televizi, raddio ¢i billboardy znacka odmita,

a to na zakladé predchozi negativni zkuSenosti, kdy doslo k miniméalnimu efektu s vysokymi

naklady.

4.4.2.2 Public Relations
Znacka externé najimd PR manazera, jehoz hlavni ¢innosti je publikace clanki

Vv ¢asopisech. Tyto ¢lanky jsou zaméfeny na spravnost vybéru, kvalitu, nové technologie
a vysvétleni pojma tykajicich se slunecnich bryli a zarovenn jsou spojeny se znackou.

Ukazka PR ¢lankt v lifestylovych Casopisech se naléza v Ptilohach L a M.

4.4.2.3 Podpora prodeje
Nastroje podpory prodeje nevyuziva znacka piili§ casto. Témto néstrojim se vyhyba

zZ toho ditvodu, aby nebyla vniména lacin€. Pfed zdkazniky chce plsobit maximalné seri6zné
a odmita jit cestou vyraznych slev, prodeji 2+1 zdarma a obdobnych akci. Vyuziva
viceméné pouze posezonnich slev, vanoCnich slev a slev na kusy ve vyprodeji (loiiska
kolekce), ani v téchto ptipadech ale slevy zpravidla nedosahuji vice nez 20% ptivodni ceny.

Znacka Relax se neucastni hromadnych akci podpory prodeje, jako jsou naptiklad
Dny Marianne, ¢i Nakupy Ona Dnes. V téchto dnech vsSak vyuziva prilezitosti
a v kamennych prodejnach v obchodnich centrech poskytuje vlastni slevy 10 — 15%.

V nékterych obchodnich centrech s vlastnimi obchody vyuziva plakata jako podpory

prodeje.

Vérnostni klub

Znacka Relax ma vérnostni program pro stalé zakazniky Relax Club za uc¢elem sbéru
informaci o zékaznicich, a to predevsim, zda se do prodejen vraci, jak Casto, a zda nésledné
nakupuji on-line ¢i nikoli. Dale mél tento klub plnit funkci podpory prodeje, kdy je nové
registrovanym zadkazniklim poskytnuta sleva 20% na ptisti nakup a drzitelim vérnostni karty

stala sleva 5% a mimotadné slevy az 50%, o kterych je zdkaznik informovéan na zakladé
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news letteru. Tato akce se nesetkala s pozadovanym uspéchem a znacce nepfiinesla
pozadované informace, o zalozeni vérnostni karty nebyl v kamennych prodejnach
ocekavany zdjem. V soucasné dobé¢ ma Relax Club 3600 clend, ovSem ne vSichni jsou

aktivni.

4.4.2.4 Osobni prodej
Osobni prodej je komunikaéni nastroj, na ktery vedeni znacky Relax klade nejvétsi

duraz. Zakaznik se s pifimym prodejem setkava v kamennych prodejnach, kde jsou prodejci,
prevazné zeny, dukladné proskoleni tak, aby mohli podavat odborné informace
0 technologiich vyuzivanych pfi vyrob¢ slunecnich brylich, vlastnim sortimentu a designu
vhodném pro konkrétni tvar obliceje zdkaznika. V osobnim prodeji je kladen velky diraz na
osobni piistup, maximalni pozornost ke klientovi a navazovani pozitivnich vztahti. Znacka

dava prednost pozitivnim recenzim a dlouhodobym vztahiim pied okamzitym prodejem.

4.4.25 On-line marketing

Vlastni webové stranky

Na svych webovych strankdch mé znacka Relax vedenou sekci ,,Jak vybrat®,
ktera zdkaznika seznamuje Siroce s problematikou vybéru slune¢nich bryli. Zakaznikovi
je k dispozici celkem 15 videi a uvitaci video ,,Najdi, co ti sedi®, které zdraziuje dileZitost
vybéru bryli tak, aby plnily svou funkci a zarovent dobie vypadaly. Dalsi videa se vénuji
nasleduyjicim tématim: rozdily mezi draz$imi a levnéjSimi brylemi, jak poznat bryle
s UV filtrem, zabarveni Cocky, tvary oblicejli, polarizace, ,,samozatmavovaci funkce,
materidly pro vyrobu slune¢nich bryli, bryle do mésta, bryle na sportovani, bryle k vodg,
faktory pii1 vybéru. V této sekci jsou dale popsany tvary obliceji a vhodné tvary slune¢nich
bryli, informace o technice fotochromatizace, informace k vyiméné ¢ocek a informace o
rozpoznani faleSnych RayBan bryli, které jsou také prodavany na e-shopu a v obchodech.
Dalsi sekce na webovych strankach, Relax Blog, obsahuje ¢lanky, které ptfinaSeji aktudlni
informace a novinky ze svéta slune¢nich bryli a o znacce Relax, naptiklad vitézstvi v testu

slune¢nich bryli Mladé Fronty Dnes.
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Sociani sité

V ramci socidlnich siti ma znaCka zfizenou stranku na webu Facebook.com
pod linkem https://www.facebook.com/relaxworld.cz/. Stranka k 7.10.2016 disponovala
502 oznacenimi ,,to se mi libi*, tedy 502 sledujicimi. Facebookova stranka je vice vyuzivana
Vv poslednich dvou letech a zaméfuje se na sdileni dalezitych informaci ze svéta slunecnich
bryli, novinek u znacky Relax a vyhlasovani slevovych akci ¢i soutézi. Komunikace
je vedena v neformalnim stylu, vsazi na nadsazku a vtip. Piiklady komunikace roku 2016
jsou uvedeny na obrazcich 25 - 28. Na této strance jsou také uvedeny zakladni informace,

kontakt, a je aktivni tla¢itko koupit, které uzivatele ptevede ptimo na e-shop relaxworld.cz.

Obrdazek 25: Priispévek Facebook - polarizace

Relaxworld.cz
4 duben - €

Vite, jak skvéle se diva pres polarizacni bryle? Pfijdte do nékteré z naich
prodejen Relax a UVIDITE! V terminu 14.-24.4 2016 muZete navic vyuzit
nabidky 20% SLEVY NA POLARIZACNI BRYLE vSech znacek jak na
prodejnach http://www.relaxworld.cz/kamenne-prodejny-v-cr/, tak na e-
shopu www.relaxworld.cz.

Polaroid

Zdroj: Relaxworld. Facebook [online]

Prispévek ze 14.4.2016 na Obrazku 25 informuje fanouSky facebookové stranky
0 technologii polarizace, vyzyva je, aby si takto opatiené bryle Relax vyzkouseli a vyuzili

slev ve vymezeném obdobi.

Obrdzek 26: Prispévek Facebook - darky

H Relaxworld.cz
9 kvéten - €

B&hem oslav nadeho 20ti letého vyroti jsme rozdali uZ stovky darku

Stale ale zbyva pékna zasobicka. DoraZ k nam i Ty a ziskej k novym brylim
i nezbytnou vybavu: Eistici set, prakticky klip do auta

nebo znackové pevné pouzdro

Konéime s tim 31_ kvétna a vybér se zmén3uje, tak si pospés

Zdroj: Relaxworld. Facebook [online]
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Ptispevek z 19.5.2016 na Obrazku 26 informuje fanousky stranky o dvacetiletém

vyroci znacky a moznosti ziskat k této prilezitosti darky.

Obrazek 27: Prispévek Facebook - souté?

en.
vivivy.relaxworid.cz/20let
wyhraj brjle Relax v hodnoté aZ 1 000 K¢ dle vl

— - —
Mij relax o Relaxy zdarma | Mij relax o Relaxy zdarma ‘

Zdroj: Relaxworld. Facebook [online]

Prispévkem 3.6.2016 na Obrazku 27 byla vyhlaSena soutéz k20 letim
vyro¢i 0 20 bryli Relax zdarma dle vlastniho vybéru do hodnoty 1000 K¢. Soutéz spocivala
V tom, Ze si zdkaznik na uvedeném odkazu vybral motiv bryli, do kterého nahral fotografii,
kterou nasledné ptes odkaz nahral do alba na facebookové strance Relaxworld. 15 fotografii
S nejvetsim poctem ,,to se mi 1ibi“ bylo odménéno brylemi zdarma, dalSich 5 fotografii bylo
vybrano zaméstnanci znacky a nasledné¢ také odmeénéno. Soutéz probihala v obdobi
od 6.6. do 30.6. 2016, tedy celkem bylo takto rozdano 60 kusi bryli. Organické dosahy byly
az 13 000 uzivateld, celkové naklady za tfitydenni akci 10 250 K¢.
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Obrazek 28: Prispévek Facebook - test

. Relaxworld.cz
22 Gerven - €

Co vdm budu povidat. Od véerejska oslavujeme: Sluneéni bryle RELAX jsou
VITEZEM VELKEHO TESTU sluneénich bryli, které si nechalo udélat MF
Dnes napfic znackami a prodejnami v CR, a ktery v tomto deniku vy3el
VCERA &

Zde je cely test k precteni http://www.relaxworld.cz/relax-blog/

71 Wl

Zdroj: Relaxworld. Facebook [online]

Prispévek z 22.7.2016 na Obrazku 28 informuje o vitézstvi v testu slune¢nich bryli
potfadanym MF Dnes. Celkem bylo testovano 13 vzorkt bryli, které byly méfeny a testovany
soudnim znalcem. Zvoleny model bryli znacky Relax zde dosdhl nejvysSiho skore,
velmi pozitivn€ byl hodnocen predevs§im za kvalitu pouzitého materialu, ktery svédéi o tom,

ze bryle vydrzi funkéni mnohem déle nez jednu sezonu.

Dalsi on-line nastroje

Kromé¢ komunikace na socidlni siti Facebook vyuziva znacka Relax neplaceny
nastroj spolecnosti Google, a to, zZe nastavuje klicova slova, se kterymi se poji vyhledavani
slune¢nich bryli tak, aby se pro tato slova objevovala webova stranka relaxworld.cz
na prvnich mistech. K podpofte tohoto jevu dochézi i na zéklad¢ nastaveni webovych stranek

z hlediska pouzitelnosti. Zobrazované poradi pro zvolena klicova slova pro vyhledavace

google.com a seznam.cz je uvedeno v Tabulce 16.
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Tabulka 16: poi‘adi ve vyhleddvacich

Klicové slovo

Poradi na strance

google.com seznam.cz
slunecni bryle 3.a4. nezobrazi se na prvni strané
bryle relax 1. 1.
Ceské bryle 1. nezobrazi se na prvni strané
Ceské slunecni bryle 1. nezobrazi se na prvni strané

kvalitni bryle

nezobrazi se na prvni strané

nezobrazi se na prvni strané

kvalitni slunecni bryle

nezobrazi se na prvni strané

nezobrazi se na prvni strané

sportovni bryle 1. nezobrazi se na prvni strané
sportovni slunecni bryle 1. nezobrazi se na prvni strané
panské slunecni bryle 3. nezobrazi se na prvni strané
damské slunecni bryle 2. nezobrazi se na prvni strané

levné slunecni bryle

nezobrazi se na prvni strané

nezobrazi se na prvni strané

Zdroj: vlastni zpracovani

Je patmé, 7e dva nejvyuzivangj§i internetové vyhledavade v Ceské republice
zobrazuji webové stranky znacky Relax, pfi pouZiti shodnych kliCovych slov, odli$né.
Vyrazné Uspésnéji se jevi vyhleddvani na google.com. Stranka relaxworld.cz byla z 11
vyhleddvani zobrazena na prvni strance osmkrat, z toho pétkrat na 1. misté, jedenkrat na 2.,
3. a 3. a shodné€ 4. misté. Na vyhledavaci seznam.cz se stranka Relax u 11 pouZitych
klicovych slov zobrazila na prvni strdnce pouze jedenkrat, a to u slova ,,bryle Relax®, tedy
zakaznik nema Sanci objevit web, aniZ by mél ptfedchozi povédomi o existenci znacky.

V ramci ptimého marketingu vyuziva Relax e-mailing, kdy ¢lenim Relax Clubu
zasila newslettery, kdy informuje o novinkach,

akcich a slevach. Nabidky nejsou

personalizované a tato ¢innost neprobiha pravidelné.
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4.4.2.6 Znacka — povédomi a loajalita
Vedeni znacky Relax dle vlastnich internich vyzkumt soudi, ze znacka nema

problém s loajalitou zakaznikd, je bézné, ze zdkaznik, ktery jiz jedenkrat nakoupil sportovni
slune¢ni bryle si druhé koupi znovu u Relaxu. Takovyto opakovany ndkup probéhne
za 1 — 2 roky od prvniho nakupu.

Problematickym faktorem je ziskavani novych zakaznikt, kteii neptichazi tak Casto,
jak by si majitelé piedstavovali, zaroven tvrdi, ze u zakaznika prevlada podporené povédomi
0 znac¢ce nad spontannim, a zaroven, ze spotiebitelé znacku znaji, ale nejsou schopni

Ji ptitadit okamzité ke konkrétnimu produktu.

4.4.3 Finan¢ni situace
Finan¢ni situace firmy Catherile Life, a.s. je dlouhodobé¢ stabilni. Pomér vlastniho a

ciziho kapitdlu je udrzovan v poméru 65:35. 80 % ciziho kapitalu je vyuzivano na provozni
financovani, 20 % na rozvoj maloobchodni sité.

Znacka Relax tvofi jen ¢ast zisku firmy, nicméné z hlediska své dlouhodobé
existence je pro firmu velmi dulezitd. Konkrétni podil znacky na zisku firmy je interni
informaci, ktera by méla ziistat vefejnosti neznama. Informace, které mohou byt uvetrejnény,
jsou, ze dlouhodoby zisk znacky Relax je uspokojivy a trzby této znacky vykazuji
dlouhodobé rostouct trend.

Mezi léty 2013 — 2015 doslo k nardstu trzeb u bryli znacky Relax pro kategorie
Fashion, Sport i détské bryle celkem o 19 %. NejvySsi nardst v ramci trzeb je patrny
u kategorie Fashion, dosahuje 31 %, u détskych bryli je to 84%, u kategorie sport 9 %.
Je patrné, ze sportovni Kategorie, na kterou je zaméfena tato prace, zaznamenava nejmensi
narust z hlediska trzeb, dokonce mezi roky 2014 a 2015 doslo k poklesu 0 4,4 %. VVzhledem
k tomu, Ze propagaci jednotlivych kategorii bryli je vénovano stejné usili, nebot’ jsou shodné
propagovany pod znackou Relax v rdmci jedné kolekce dané¢ho roku, je zjevna nutnost
zaméfit se vice na propagaci sportovnich bryli, pokud si vedeni Znacky chce zachovat
alespon stavajici podil na prodeji ¢i dosahnout nartistu prodeje. Podil na trzbach jednotlivych
kategorii bryli je za rok 2015 graficky zaznamenan na Obréazku 29.

Podil prodeje sportovnich bryli znacky Relax vzhledem k ostatnim prodavanym
znaCkam vcetné vlastni R2 je z hlediska trzeb 56 % pro Relax a 44 % pro ostatni znacky,

Z hlediska prodanych kusii zaujimaji sportovni bryle Relax 65 % a ostatni znacky 35 %.
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Tento nepomér je dan nizs$i cenovou hladinou sportovnich bryli Relax oproti ostatnim

znackam:.

Obrazek 29: Podil jednotlivych kategorii bryli na tribach (2015)

m fashion détské msport

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich informaci

4.4.4 Klicové faktory uspéchu (zdroje rozvoje podnikani)
Faktory podnikani, které znacka Relax povazuje za klicové z hlediska soucasného

uspéchu na trhu, jsou nasledujici.

Podil na trhu

Za dobu své dvacetileté existence si znacka Relax vybudovala silné postaveni na trhu,
a to predevsim z divodu Siroké distribuce, kdy vyuziva v§echny dostupné distribu¢ni kanaly.
Zakaznik se tak s touto znackou setkava prakticky vsude, kde se slune¢ni bryle prodavaji.

V ramci Ceskych znacek nemé Relax srovnatelného konkurenta a je jasné€ leaderem trhu.

Dlouhodobé vztahy s dodavateli
Znacka Relax dosahuje nakladové vyhody diky svym dlouhodobym, osobnim
a pratelskym vztahtim s dodavateli, které si vybudovala a nadéle udrzuje. Tyto vztahy stavi

na transparentnosti obchodniho jednani na obou stranach a povazuje je za jeden

vvvvvv

Kvalita produktu a sluzeb
Znacka Relax si zakladd na kvalit¢ svych produktt, at’ uz z hlediska vyuzitych

technologii ¢i designu. Této kvalit¢ odpovida i1 cena. Zakaznik mize od drazsich bryli
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ocekavat lepsi funkci nez od levnéjSich, coz pro znacku neni problém interpretovat, zaklada
si na poctivém obchodnim jednani se svymi zakazniky. Zaroven ale, i nejlevnéjsi bryle Relax
dosahuji nadprimérné kvality v porovnani s konkurenci. V radmci ptimého prodeje si znacka

zaklada na maximalnim osobnim pfistupu prodejcu.

Vlastni vyvoj a vzdélavani

Znacka Relax se soustiedi na vyvoj vlastnich produktti, tedy pod znackou Relax neni
mozné najit zcela shodné modely jako u jiného prodejce. Relax kombinuje formy nabizené
dodavateli s materialem, co¢kami a barevnym designem tak, aby dosahla pozadované kvality
za urcenou cenu. Z hlediska technologickych i designovych kombinaci chce maximalné
odpovidat na pozadavky ¢eského trhu, zaroven se vSak neobava byt leaderem v této oblasti
a prinaset svétové trendy jako prvni.

Relax také dba na proskoleni vSech svych zaméstnanct, aby byli v oblasti slune¢nich
bryli skute¢ni profesiondlové. Koncovy zdkaznik se s timto mize setkat v kamennych
prodejnich 1 na e-shopu ¢i facebooku, kde znacka Relax poskytuje relevantni informace

0 slunec¢nich brylich v§eobecné.

4.4.5 Urdeni silnych a slabych stranek z hlediska interniho prostredi
Na zéklad¢ interni analyzy bylo provedeno hodnoceni vybranych faktort a jejich

rozdéleni na silné a slabé stranky na zaklad¢é vazeného skore, jak zobrazuje Tabulka 17.
Bodové hodnoceni bylo rozdéleno od -5 do 5 bodi. Za silnou stranku jsou povazovany
faktory s vazenym skore vétsim nez 1, za slabou stranku faktory s vazenym skére mensim
nez 0,5. Jednotlivé faktory byly rozdéleny na zdklad¢é téchto oblasti: produkt, cena,

distribuce, marketingova komunikace, znacka.
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Tabulka 17: Silné a slabé stranky

Bodové | Vah Vé%en Sil?a’ Neutraln SIa’ba'
hodnoceni | a ? strank i strank

skoére a a
Produkt
Kvalita 5 0,6 3 v
Sortiment 4 0,4 1,6 v
Cena
Marze 5 0,5 2,5 v
Nakladova vyhoda 4 0,5 2 v
Distribuce
Prima distribuce 4 0,5 2 v
Neprima distribuce 4 0,5 2 v
Financni situace
Stabilita firmy 3 0,5 1,5 v
Podil kategorie Sport na trzbach
znacky 2 0,5 1 v
Marketingova komunikace
Efektivita - reklama -4 0,2 -0,8 v
Efektivita - PR 1 0,2 0,2 v
Efektivita - podpora prodeje 1 0,2 0,2 v
Efektivita - pfimy prodej 4 0,2 0,8 v
Efektivita - on-line ndstroje 2 0,2 0,4 v
Znacka
Loajalita zakaznikd 3 0,3 0,9 v
Povédomi o znacce 1 0,4 0,4 v
Ziskavani novych zakaznikl -1 0,3 -0,3 v

Zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky

Za silné stranky je mozné povazovat kvalitu sortimentu, $ifi sortimentu, cenovou
marzi, nakladovou vyhodu, pifimou i neptimou distribuci a stabilitu firmy.
Kvalita je z hlediska konkurence nejlepsi na trhu a je také hlavnim produktovym
za vyrazné vyssi ceny a spadaji do jiného segmentu. Sortiment je Siroky, znacka se ve své
kolekci zamétuje na obé pohlavi a nabizi velké mnoZstvi produktii, které jsou variabilni
z hlediska kvality, designu iceny. Znacka ma nastavenou marzi, ktera je vysoka
na maloobchodni i velkoobchodni trovni, md moznost dohliZzet na marzi svych odbératel

a sama rozhoduje o jejim nastaveni. Znacka dosahuje slusné nédkladové vyhody, méa obdobné
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podminky u odbératelli jako vétsi firmy ¢i znacky. Pfima 1 nepiima distribuce je vyuzivana
na maximum. Finanéni stabilita firmy je pro vlastniky dlouhodobé uspokojiva, existuji

dostate¢né financni rezervy pro tvorbu komunikacni strategie.

Slabé stranky

Za slabé stranky je mozné povazovat efektivitu reklamy, PR, podpory prodeje a on-
line nastrojti, povédomi o znafce a schopnost ziskavat nové zakazniky. VSechny vyse
zminéné formy marketingové komunikace nedosahuji efektivity, jakou by si znacka
predstavovala. Jsou spoustény nahodile, bez vétsi provazanosti, chybi zde integrovany
pristup vlastni holistickému marketingu. Nedosahuje se pozadovanych vysledk,
nékdy i S neaimérné vysokymi naklady. Ptili§ malo spotiebitelt ma povédomi o znacce,
jakou by si jeji vedeni ptedstavovalo. Z téchto dvou faktort vypliva dalsi slabé stranka, a to,
ze znacka neumi ziskavat nové zakazniky v pozadované mife. Pfi¢ina je pfikladana velkému

darazu na predavani zkuSenosti mezi zakazniky, které je sice dulezité, ale malo efektivni.

Neutralni faktory

Podil kategorie Sport na trzbach znacky je uspokojivy, nebot’ generuje zisk, na druhé
stran¢€ v porovnani s ristem dalSich kategorii dosahuje nizsich hodnot. Je zde uvazovan jako
neutralni faktor, nicmén¢ informace o podilu na trzbach jednotlivych kategorii bude vyuzita
pro stanoveni cile marketingové komunikace. Faktory efektivita podpory prodeje a loajalita
zakaznikl nejsou natolik problematické, aby pfedstavovaly slabou stranku, na druhé strané
nedosahuji skore silnych stranek. Bylo by chybou oznadit je za neutralni a dale se témto
faktoriim nevénovat, budou tedy tvotit faktory podpiirné pro stanoveni konkrétnich strategii

marketingové komunikace, a to na strané slabych stranek.

4.5 SWOT analyza

Na zéklad¢ komparace silnych a slabych stranek z kapitoly 1.4.4 a prileZitosti
ahrozeb zkapitol 1.2.7 a 1.3.6 je mozné pomoci SWOT miizky vybrat strategie,
které pro znacku Relax maji vyznam z hlediska fizeni marketingové strategie. Graficky je

SWOT mtizka znazornéna na Obrazku 30.
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Obrazek 30: SWOT mrizka

Slabé stranky Silné stranky
>
£
8 © 8|+
>
Llaol®8|S ol 9| 3|2
) o) c > c 3 = =
ge] st N > > + O
S|l 8| ol © S 28|l 2|lw
o | @ | = \S = ‘g & | T | B
© c| €| E|E S 3|S5 |®| g
£ S GCJ -8 \g O E 1) © © E >0
© Q| = N (O X — >N © ~© N [y
AREEFIHEEBEEEI R
3] K% : - =
c|la|ld|lole|ln|les|8lS|lz|lalz]iT
=71 .
£ | Urokova sazba
O .. N N v
I | SfiateCnost a pocet déti
Stdvajici konkurence Al A A|lA|F|F|G|G
Kurz Ceské koruny
Obrat e-shop( v CR B J
2 Osidleni CR
H Ve ’ Ve v
N Traveni volného casu
A | Sport a Zivotni styl
Obchodni centra !
Trendy v odvétvi E
Sila dodavatell I I

Zdroj: Vlastni zpracovani

Strategie mini-maxi

V ramci strategie A dochazi k odstranéni slabych stranek reklama, PR, povédomi
0 znacce a ziskavani novych zékazniki za vyuZiti ptilezitosti konkurence, kdy dominance
na trhu a dlouhodoba tradice mtize byt komunikovana spotfebitelim, ¢imz bude mozné
oslovit nové zakazniky.

Strategie B vyuziva piileZitosti obrat e-shopti v CR pro odstranéni slabé stranky on-
line nastroje. Zvysujici se navstévnost e-shopll znaci zajem o tento zpuisob prodeje. On-line
nastroje tak mohou cilit na spotiebitele a odkazovat na e-shop Relaxu, ktery je idealni
spojnici on-line komunikac¢nich nastrojii a prodejen, pokud se zakaznik piece jen rozhodne

U strategie C dochdzi k vyuZiti ptileZitosti traveni volného €asu a zdravy Zivotni styl

Kk odstranéni slabé stranky ziskavani novych zakazniku, kdy vice lidi se zdjmem o aktivni
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traveni volného ¢asu znamena vice potencionalnich zadkaznikl pro hobby sportovni slune¢ni
bryle.

V ramci strategie D dochazi k vyuziti ptilezitosti obchodni centra pro odstranéni
slabych stranek podpora prodeje, povédomi o znacce a ziskdvani novych zékazniki.
Tato strategie umoziiuje vyuzit obchodni centra, ve kterych lidé travi sviij volny Cas a jejichz
plocha v Cesku neustale roste, pro komunikaci se zakazniky pomoci vyse zminénych
nastroju.

Posledni strategie typu mini-maxi, E, umoziuje vyuzit ptilezitost trendy v odvétvi
pro odstranéni slabé stranky PR. To, Ze trendy v odvétvi Relax nasleduje a v ramci Ceské

republiky dokonce i vytvari, je velmi vhodna informace pro komunikaci prostednictvim PR.

Strategie maxi-maxi

U strategie F, ktera kombinuje pfilezitost konkurence a silné stranky kvalita
a sortiment, bude mozné udrzet a eventualné i posilovat postaveni na trhu produkci
kvalitnich vyrobkil a roz§ifovanim sortimentu. Na necekané strategické zmény u konkurenti
je mozné reagovat velice pruzné cenou na zdkladé vhodné stanovené marze.

Strategie G kombinuje prilezitost konkurence se silnymi strankami marze
anakladova vyhoda, kdy je mozné snizenim koncovych cen ohrozit konkurenci.
V tuto chvili by vS§ak mohlo dojit ke zméné vnimani kvality zdkaznikem. Tyto silné stranky
budou vyuzity spiSe v piipad€ nutnosti pfi zmeéné strategie konkurentl, ktefi by snizili
vyrazné své ceny,

Strategie H kombinuje prilezitost kurz ¢eské koruny a silnou stranku nakladova
vyhoda, kdy po uvolnéni kurzu bude moci Relax zvysit svou marzi a/nebo poskytovat slevy
a provadét dalsi variace se svou cenou a dosahovat tak vétSiho zisku, aniz by dochéazelo ke
zvyseni koncové ceny pro zékazniky.

Strategie J vychazi z kombinace prileZitosti obrat e-shopl a silné stranky pfima
distribuce. Pfimou distribuci prostfednictvim e-shopu by bylo mozné posilovat na zakladé
rostouciho zajmu o tento typ nakupu. V piipadé pouhého ptesunu realizace trzeb z prodejen
na e-shop by doslo ke snizovéani ndkladl na provoz prodejen.

Posledni vybrana strategie, I, kombinuje ptilezitost sila dodavatelt a silné stranky

kvalita, sortiment a ndkladova vyhoda. Vzhledem k rostouci konkurenci u dodavatelskych
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firem bude pro Relax snazsi dosahovat vyssi kvality za stejnou cenu nebo stejné kvality

za niz8i cenu a zaroven bude mozné rozsifovani sortimentu a tim i posilovani pozice na trhu.

Strategie, kter¢ se tykaji komunika¢niho mixu a budou tak slouzit jako vychozi néstroj
pro sestaveni navrhu strategie marketingové komunikace jsou A, B, C, D, E, F, G. Vyuzitim
téchto strategii mize znacka Relax pfi vhodném nastaveni komunika¢niho mixu vyrazné

zlepsit svou komunikaci se zdkazniky.
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5 Zhodnoceni vysledkii a doporuceni
Na zakladé provedenych analyz a realizovanych rozhovort s vedenim znacky Relax

je mozn¢ konstatovat, ze externi komunikacni strategie znacky je dlouhodob¢ neuspokojiva.
Ac¢ ma Relax silné postaveni na trhu, stalé zakazniky a pozitivni zpétnou vazbu, kdy mtize
spoléhat na doporuCeni, nedafi se znacCce ziskavat nové zakazniky v takové mife,
jak by si ptedstavovala a také realizovat pozadovany opakovany nakup. Dosud vyuzivané
nastroje marketingové komunikace byly nahodilé, nebyl kladen diiraz na integrovanou
komunikaci, nebyly realizovany pravidelné ¢i soustavné akce, které by na sebe navazovaly
¢1 byly jakkoli propojené. Znacka ma ptitom zakaznikovi co nabidnout — velmi kvalitni
vyrobek ve své kategorii za odpovidajici cenu, odborny a individualni pfistup, diky Siroké
distribucni siti je pro zdkazniky snadné bryle Relax zakoupit.

Z tohoto divodu neni nutné jakkoli ménit marketingovy mix z hlediska produktu,
ceny ¢i distribuce, stéZejni je, aby zakaznici védeli, jakou ptfidanou hodnotu jim sluneé¢ni

bryle znacky Relax kategorie Sport pfinaseji, a tomu pfizpusobit komunika¢ni mix.

5.1 Stanoveni parametri pro navrh komunikacni strategie
Aby mohl byt vytvofen navrh komunikacni strategie, je tfeba stanovit parametry

cileného marketingu, tedy definovat cilovou skupinu, zvolit strategii cileni (mnozstvi
pouzitych komunikacnich mixt/strategii) a ujasnit, jakym zptisobem maji byt sportovni

bryle znacky Relax chapany zakazniky.

Segmentace
Na zaklad¢ komunikace s vedenim znacky byl definovan segment, ktery by m¢l byt

osloven, aby doslo ke zvySeni prodeje u cilové skupiny znacky pro sportovni kategorii

slunecnich bryli. Tento segment byl definovan nasledovné.

Nazev zvoleného segmentu: Rodiny s détmi.

Geograficka charakteristika: V ramci geografickych hledisek se jedna o rodinu Zijici
v Ceské republice, na vesnici nebo v malém mésté nedaleko (do 30km) od Prahy
nebo ve mésté nad 90.000 obyvatel ¢i prilehlé (do 15km) vesnici ¢i méste.

Demografické charakteristika: Rodina je definovana jako par sdétmi sezdany
I nesezdany, muz 25 — 45 let, zena 20 — 45 let, 1 — 3 dé&ti, stfedni a vyssi pfijmova
skupina (Cisty ptijem domacnosti 40.000 K¢ — 70.000 K¢), nejméné stredoskolské

vzdélani. Muz za praci dojizdi do blizkého vétSiho mésta nebo je zaméstnan v misté
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bydlisté, zena je zaméstnana spiSe v misté¢ bydlisté nebo je na rodicovské dovolené,
je uni mozny i ¢aste¢ny tvazek. VEk déti je od 0 do 15 let. Rodina Zije v rodinném
domé ¢i vétsim byté, spiSe v novostavbe.

Psychograficka charakteristika: Par ma hodné pratel s podobnou demografickou
charakteristikou. Rodinu méli planovang, travi radi cas spolecné i Sir$i rodinou,
zakladaji si na dobrych vztazich uvnitf rodiny i s okolim (sousedé, mistni komunita).
Zajimaji se, piipadné se angazuji o déni v misté bydlisté, v akénich skupinach.
S détmi travi ¢as ve vSedni dny pievazné matka, o vikendu travi ¢as vSichni spole¢né
¢i déti S otcem. Par ma malo ¢asu na sebe, nékdy vyuziva hlidani déti a travi Cas o
samoté, spiSe ale travi volné vecery s prateli, ktefi maji také déti. Détem vymysli
rodice vikendovy program, chtéji jej travit aktivné (vylety, sportovni aktivity, kina),
n¢kdy jej musi spojit s povinnostmi (doméci tkoly, ndkup apod.) Rodina (pfedev§im
zena) dbé na zdravou vyzivu, vybird, co roding koupi a pripravi, priklada velkou vahu
pohybu a pobytu venku. Muz je v postaveni zivitele rodiny, Zena pecuje o dim a déti.
Maji méné volného ¢asu nez by si pfali, ne vzdy travi volny ¢as tak, jak povazuji za
ideélni.

Behaviordlni charakteristika: Rodina vlastni rodinny dim ¢i vétsi byt (alespoit 4+1)
V novostavbé, 1-2 automobily, jeden vyuziva muz (rodinny viiz ¢i sportovngjsi typ),
jeden Zena (rodinny vz ¢i malé méstské auto), disponuji alespon jednim z téchto
sportovnich vybaveni: kolo, koleckové brusle, lyze, brusle. Nakupuji potraviny
s ohledem na zdravi, nakupuji kvalitni produkty do domacnosti, obleceni i sportovni
vybaveni, je pro n¢ ale rozhodujici cena, 1 kdyz to neradi ptiznavaji. Ziidkakdy chodi
do restauraci, nékdy si objednavaji jidlo domt. Rodice se chtéji vénovat sportovnim
aktivitam individualn€, maji na to méné Casu i financi, nez by si ptali. Muz rad jezdi
na kole nebo se vénuje kolektivnim sportiim s piateli. Zena chodi na aerobik, zumbu,
jogu, pilates ¢i beéhat. Muz se vénuje individualnim aktivitdm vice neZ Zena.

Z hlediska slune¢nich bryli dochazi k nakupu jedenkrat za 1 —2 roky. Dulezita
je kvalita, zvIasté u bryli pro déti, ovSem cena hraje také vyraznou roli. Rodina dava

pfednost nakupu ve specializované prodejné pied supermarketem ¢i trznici.
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Targeting
Pro zvoleny segment bude vzhledem k jeho charakteru vyuzit jeden marketingovy

mix a vytvoren jednotny komunikacni mix. Jedna se o diferencovany marketing, vzhledem

k tomu, Ze dochazi ke konkrétnimu vybéru a definici segmentu.

Positioning
V souladu s predstavou vedeni znacky by slune¢ni bryle znacky Relax kategorie Sport

mély byt zakazniky chépany jako kvalitni ¢esky produkt za odpovidajici cenu, ktery ma
univerzalni vyuziti pro vSechny sportovni aktivity. Velmi dobie chrani zrak nositele
a zaroven dobte sedi, slusi a citi se v nich dobfe. Poméhaji nositeli byt lepsi v aktivitach,
které rad déld on, jeho déti, rodina i pratelé. Umoziuji mu travit volny ¢as aktivné.

Relax je znacka bryli piesné pro né&j a jeho rodinu.

5.2 Stanoveni cile komunikaéni strategie
Pro vytvoteni doporucené komunikacni strategie na rok 2017 pro sportovni kategorii

slune¢nich bryli znacky Relax je tfeba stanovit cil, komunikacni nastroje, kanaly, samotné
sdé€leni a také, jakym zptisobem bude dosazeni cilii ovéteno. Na zaklad€ provedenych analyz
a ve spolupraci s vedenim znacky Relax byly stanoveny dva hlavni cile komunikaéni
strategie pro rok 2017, a to ziskavani novych zakazniku, tedy téch, ktefi v soucasné dobé
nenakupuji sportovni slunecni bryle pro hobby vyuZiti, a/nebo je nakupuji u konkurence, a
nariist opakujicich se prodejt, tedy zvySeni frekvence nakupt u stavajicich zakaznikda.
Dil¢im cilem pro ziskani novych zdkaznika je zvySovani povédomi o znacce a vyvolani
kladnych asociaci u spotiebiteli ve spojeni se znackou. Souhrnné je tato situace
zaznamenana v Tabulce 18.

Stanoveni cile dle metody SMART je nésledujici: Zvyseni trzeb za rok 2017 0 30 %
v porovnani s predchozim obdobim u slune¢nich bryli kategorie Sport prostiednictvim
ziskani novych zékaznik, zvySeni povédomi o znacce a naristu frekvence nakupt.

Komunika¢ni sdéleni se v ramci prvniho cile bude opirat o tradici na ¢eském trhu,
kvalitu a S§ifi sortimentu, univerzalitu vyuZiti bryli, osobni pfistup k zdkaznikiim
a odpovidajici cenu. Déle bude komunikovat hodnoty jako zdravy Zivotni styl, aktivni
traveni volného ¢asu a rodinny zivot. Sd€leni pro druhy cil bude stavét na predchozi kladné
zkuSenosti, personalizované nabidce a osobnim pfistupu. Pro ziskéni novych zakaznikt bude

vyuzito nastroji PR, reklamy, on-line néstrojti, pfimého prodeje a podpory prodeje.
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Pro zvySeni frekvence nakupti bude pouzit pfimy marketing a podpora prodeje.
Konkrétni komunikaéni kandly jsou uvedeny ve sloupci ,,Jak* a umisténi nastrojti ve sloupci
»Kde“. Ovétfeni, zda byla komunika¢ni kampan efektivni, probéhne na zakladé
realizovanych trzeb za dany kalendaini rok. Narust prodeje v trzbach o030 % bude

povazovano za dostatecné efektivni vyuziti prostiedki vynalozenych na tuto kampan.

Tabulka 18: Cil marketingové komunikace, zvolené prostiedky a kontrola

Gl Komunikace Kontrol
i = ontrola
Co Cim Jak Kde
. Informovanost a OC, sportovni
tl’adIC!:Z‘ navt’thu, PR vzdélavani rodinna akce,
kvalita, Sie spotrebitele Casopisy
sortimentu, spoleéna reklama
univerzalita, P ! OC, TV, facebook,
e, , o, Reklama reklama v OC, PPC
Ziskani novych odpovidajici cena, google, seznam
o o v T . reklama
zakaznik( Diléicil: | ¢eska znacka, osobni
Zvy$enipovédomio pfistup, aktivni PPC, komunikace na |Facebook, Google,
znaéce, vyvolani  [travenivolného ¢asu,| On-line marketing socialnisiti, video |Seznam, partnerské L. i
Kladnych asociaci | zdravy Zivotni styl serial weby, ona.idnes.c; | Narustprodeje
adnych asociaci zdravy Zivotni styl, ) . .
v v . ’y v kolekce Sport o 30%,
podpora rodinného . -~
- i oc, kino, méfeno v rocnich
Zivota, ochranna slevové kupony, POP oskvtovatelé tribach
funkce slunecnich Podpora prodeje [ material, Relax Club, P Vy ,
bryli slevy, specialni akce obcerstven
! distribuéni sit
Ve uus . direct mailing,
drivéjsidobra g
M v . newsletter, .
L. zkusenost, Pfimy marketing | . L e-mail
Narlst frekvence R , informace, specialni
, . personalizovana
nakupt , ) akce, slevy, Relax
nabidka, osobni - TN
w ;o Prodejny, distribucni
pfistup . ) osobni pfistup ”
Osobni prodej sit

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rozpocet pro komunikacni kampail neni vedenim firmy striktné stanoven.
Vzhledem navratnosti investice je v8ak vhodné realizovat kampan za cenu 20 % trzeb
predchoziho roku za vSechny kategorie slunecnich bryli.

Hlavni sezona pro prodej sluneCnich bryli trvd, dle vedeni znacky, na zakladé

uskutec¢iiovanych prodeji z hlediska mnozstvi 1 trzeb, od biezna do zafi (véetn¢).

5.3 Logo a slogan znacky
Logo Relaxu je vhodné ponechat ve stavajici podobé€, vyhovuje targetingu znacky

a U stavajicich zdkaznikd by zména mohla vyvolat zbyte¢né zmateni. Slogan znacky ,,Najdi,
co ti sedi* by bylo vhodné drobn¢ modifikovat tak, aby byla zachovana myslenka znacky,
ze bryle Relax dobie sedi, jsou funkéni a zaroven slusi, ale na druhé strané je tfeba odstranit

ur¢ité nedokonalosti.
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Vyraz “najdi” muaze v zakaznikovi evokovat pocit ukolovani, ¢i nutnosti hledat
a zabyvat se problémem, na coz nema Cas ani chut' a spiSe chce byt obslouzen.
Proto je vhodné slogan upravit na ,,najdeme®, ,,vime* ¢i ,,mame*. Dale také vyraz ,,sedi*
postrada urcitou lehkost, kterou nabizi napiiklad vyraz ,,padne®. Dal$i problematicky faktor
je, ze pod vyrazem ,relax” si spotiebitel, ktery znacku nezna, vybavi spiSe jiné zbozi,
véci a ¢innosti, nez slunecni bryle. Bylo by proto vhodné do sloganu pro slune¢ni bryle
pridat vyraz ,bryle“. Kone¢ny néavrh univerzélniho sloganu je: ,,Mame, co ti padne*
¢i,,Vime, co ti padne”. Pokud uvazujeme cilovou skupinu rodina, ktera se sklada
Z minimaln¢ dvou ¢lent, bylo by vhodné vyuzit také osloveni ,,Mame, co vam padne®,
,»Vime, co vam padne®. Pro slune¢ni bryle by pak byla vhodna konkrétni modifikace: ,,Bryle,

co ti padnou* ¢i ,,Bryle, co vam padnou.

5.4 Reklama

Vzhledem k tomu, Ze vedeni znacky Relax ma negativni postoj ke klasickym formam
reklamy z divodu ptedchozi zkusenosti, kdy doslo k vysokym vydajim s nizkym efektem,
je tieba uvazovat o takovych formach reklamy, které budou nakladové piijatelné. Klasické
formy reklamy, jako je televize, radio, kino ¢i billboardy, jsou sice finan¢né naro¢né, maji
vSak pro dany segment Siroky dosah. Faktory, které mluvi pro klasickou televizni reklamu,
jsou, Ze rodiny travi ve 48 % volny c¢as doma u televize sledovanim filmd,
zvlaste o vikendech dopoledne a v podvecer, kdy bézi rodinné filmy. Ty jsou prolozeny
celou fadou reklamnich sdéleni, ktera maji dosah na celou rodinu. Pro vyuziti billboardd
mluvi fakt, Ze rodice travi hodné ¢asu na cestach v auté, at’ uz do prace, Skolky, Skoly,
nebo na nakup, ¢inarodinny vylet. Bylo by tak vhodné vyuzit billboardy na cestach
vedoucich z/do velkych mést do/z jejich okrajovych ¢asti.

Z hlediska pozadavku nizkych nakladd na reklamu, by bylo mozné vyuzit spolecnou
reklamu, diky ¢emuz dojde k rozlozeni ndkladt a zadroveit bude mozné spojit se se znackou,
ktera je pro dany segment diivéryhodna a ziskat tak ¢ast této ditvéryhodnosti.

To, co by méla znacka Relax reklamnim sdélenim komunikovat, je podpora zdravého
zivotniho stylu, rodinného zivota, aktivni traveni volného Casu, kvalitu produktu a Cesky
puvod znacky.

Znacky, se kterymi by bylo vhodné se spojit, jsou ty, které ve svych sdélenich

vyuzivaji tradi¢ni rodinné hodnoty a zobrazuji aktivni traveni volného €asu. Tyto znacky
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by mély mit vybudovanou divéryhodnost, byt vSeobecné znamé a casto nakupované.
Z téchto hledisek je vhodné spojit se se znackou potravin. Takovou mize byt Kubik (znacka
ovocnych napoju, pyré a suSenek), Brumik (znaCka cerealnich susenek pro déti),
Lipanek (tradi¢ni ¢eska znacka smetanki), nebo Tatranky. Tyto vyrobky jsou vhodné jako
svacina na rodinny vylet, slune¢ni bryle pak nezbytnym doplitkem do slune¢nych dni.

Dale se jako vhodni spojenci jevi nejvetsi Ceské cestovni kancelaie, které cili rovnéz
na rodiny s détmi, a tak poskytuji vlastni anima¢ni kluby pro déti. Jsou jimi Fischer (Funtazie
club), Exim tours (Mango club), Cedok (Cedog) a BlueStyle (Croco club). Tyto kancelaie,
jako odbornici na letni destinace mohou doporucovat slune¢ni bryle k mofi s urcitou
relevanci pro spotiebitele.

Je vhodné vést reklamu také v mistech prodeje, tedy v piipadé Relaxu v obchodnich
centrech, kde se nachazi vlastni prodejny. Vhodné jsou ukazatele, plakaty, ¢i tabule
vV obchodnim centru, které budou poukazovat na existenci prodejny Relax a smérovat
Kk ni zakaznika.

V ramci takto vedené reklamy je mozné ziskdvat nové zdkazniky a zvySovat

povédomi o znacce.

5.5 Podpora prodeje
V ramci podpory prodeje znacka Relax provadi jednorazové slevové akce,

soutéZe na Facebooku a méa zaveden vérnostni klub Relax Club.

Pro soutéZe na Facebooku, které byly realizovany, nemé¢l Relax dostate¢né mnoZstvi
fanousku, aby tyto soutéze prinesly vétsi efekt. Problematika socialnich siti je detailné&ji
popsana v kapitole on-line marketing.

Vérnostni program Relax Club bude tieba zanechat, ale ne z divodu podpory
prodeje, kdy sleva 20 % na dal$i nakup a stalad sleva 5 % evidentné nepiedstavuji
pro zakaznika dostate¢n¢ atraktivni divod pro zalozeni, ale z divodu nutnosti oslovit
stavajici zdkazniky (ti, ktefi alespon jedenkrat realizovali prodej) pro zvySeni frekvence
nakupti. Zaroven je vhodné, aby existovala moznost =zfizeni rodinné karticky,
kdy oficialnim ¢lenem bude jeden z rodiny, ale pouzit ji bude moci kdokoli (manzel/ka
a déti). Zajem o klubovou kartu by tak mohl stoupnout z hlediska prospéchu pro celou
rodinu. Znacka pak muze ziskat informace o tom, zda dany ¢len ma manZela/ku

¢i partnera/ku a déti a upravovat tomu personalizovanou nabidku. Jeji navrh bude vice
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popsan v kapitole Pfimy marketing. Je nutné zamyslet se také nad zplisobem nabidky
¢lenstvi. Vhodny postup by mohl byt nésledujici: ,,Mohu Vam nabidnout karticku naseho
vérnostniho klubu? Budete mit stalou slevu a na ptisti nakup dokonce 20%. Vyplnéni Vam
zabere jen minutku.* Formulaf je tfeba polozit ihned pied zakaznika s propisovaci tuzkou.
Pfi odmitnuti je tfeba byt zdvofily a vhodné reagovat, naptiklad: ,,Aha, nevadi, i tak se
na Vas budeme pristé tesSit. Vice bude vérnostni program vyuzit v ramci piimého
marketingu.

Pro ziskavani novych zakaznikii v misté¢ prodeje by bylo vhodné vyuzit slevovych
kupontl, které zakaznici obdrzi pfimo v obchodnim centru a podpofi tak realizaci ndkupu.
Protoze vSak znacka nechce ptisobit lacing, neni rozdavani kuponti pfimo na chodbach centra
vhodné. Vhodné;jsi variantou je, pokud zdkaznik obdrZi slevovy kupon na misté, které je pro
n¢j diveéryhodné, a protoZe vétsina lidi, ktefi se rozhodli navstivit obchodni centrum s détmi,
navstivi diive nebo pozdéji obcerstveni, nebo cilem navstévy bylo zhlédnuti filmu v king,
vhodnym partnerem pro poskytnuti slevovych kupont jsou pokladny kin a provozovatelé
obCerstveni (naptiklad populdrni McDonald’s ¢i KFC). Poskytovani téchto kuponii
by se mélo soustiedit na dny s nejvyssi navstévnosti, tedy vikendy.

U podpory prodeje u distributorti by bylo vhodné, aby doslo k odliseni znacky tak,
aby byla chapana jako vice vyznamna oproti konkurentim. K tomu mohou idealné slouzit
stojany opatfené logem znacky, ve kterych budou bryle umistény, ¢i prostor v prodejné
vyhrazeny pouze brylim Relax. Dal§im zasadnim faktorem je, aby se prodejci orientovali
V problematice slunecnich bryli, dokézali zna¢ku Relax doporucit a odlisit od konkurence.
Hlavnimi parametry odliSeni jsou: Cesk4 znacka, tradice na trhu, inovatorsky pfistup,
nejlep$i mozny pomér ceny a kvality.

Znacka Relax ma také urcitou zkuSenost s akcemi masové podpory prodeje,
ke kterym dochazi pti Dnech Marianne (pravidelné v poloviné zati) a Nakupech Ona Dnes
(pravidelné v pribéhu fijna). Znacka se vSak téchto dnli neucastni piimo, ale nasazuje
v kamennych prodejnach vlastni slevovou akci, ¢imZ vyuzivd zvySené navstévnosti
obchodnich center. Je vhodné tento druh podpory prodeje ponechat.

Jednordzové slevové akce je vhodné zatadit tak, aby podpofily prodej u zakaznika
jednak na pocatku sezony, kdy se nerozhoduji ani tak o samostatné koupi slune¢nich brylich,

jako o misté nakupu a znacce. Dale je vhodné nabidnout slevu na konci sezony, kdy je tieba
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doprodat soudobou kolekci a zédkaznik miize byt podpotfen predchozi kladnou zkuSenosti

s brylemi Relax ¢i negativni zkusenosti S brylemi konkurenta.

5.6 Primy marketing
Nastroje primého marketingu, ktery v soucasnosti probihd nahodile, je vhodné pouzit

U stavajicich zakaznik, ktefi nakoupili na internetu nebo jsou ¢leny Relax Clubu, aby byla
zvysena frekvence jejich nakupu. Zakaznici by méli byt oslovovani s personalizovanymi
nabidkami odkazujicimi na piedchozi nakup kazdych 5 - 6 mésicti od realizace posledniho
nakupu a také by méli dostavat informace, které se pro né jevi jako exkluzivni. Mohou to
byt informace o nadchazejicich slevovych akcich, aktivitich znacky Relax, trendech
Vv oblasti slune¢nich brylich, otevieni novych prodejen, navazani novych obchodnich vztaha
a podobné. Déle je vhodné zasilat nabidku v dobé narozenin zdkaznika, idedln¢ poukaz

na slevu, ¢i personalizovanou nabidku se slevou na zakladé ptedchozich nakupi.

Ptiklad e-mailu s nabidkou odkazujici na pfedchozi nakup:

,Dobry den (osloveni kiestnim jménem),

Dé¢kujeme za nakup bryli XY, vite, ze ted’ pro Vas mame lepsi model, a to s 5%
slevou/za cenu XY K¢?

(nésledné bude uvedena relevantni nabidka)

Nevahejte navstivit nas e-shop (odkaz na produkt na e-shopu) nebo prodejny (odkaz
na seznam prodejen)

R4di Vas zase uvidime

Tym Relax*
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Ptiklad e-mailu pro ¢leny klubu pro komunikaci slevové akce:

,Dobry den (osloveni kiestnim jménem),

Vite, ze od X do Y, probiha slevova akce (popis akce)?

Ze ne? Chceme, aby o tom &lenové klubu védéli jako prvni, proto nas navstivte
na e- hopu (odkaz na hlavni stranku e-shopu) nebo nasich prodejnach (odkaz na
seznam prodejen).

Hezky den pieje

Tym Relax‘

Ptiklad e-mailu nabizejici bryle pro ¢lena rodiny:

,Dobry den (osloveni kiestnim jménem),

Minule jste si u nas zakoupil/a slunecni bryle XY, vybral/a si uz také mazel/ka?
Ze ne? Ukazte mu/ji nasi nabidku na (odkaz na e-shop), at’ také miize nosit bryle,
které mu/ji padnou!

Zdravi

Tym Relax*

Ptiklad e-mailu nabizejici bryle pro ¢lena rodiny 2:

,Dobry den (osloveni kifestnim jménem),

Minule jste si u nés zakoupil/a slune¢ni bryle XY, vite, ze mame Siroky vybér vysoce
kvalitnich slune¢nich bryli i pro déti? Vybrat si muizete na nasem e-shopu
(odkaz na e-shop) a vyzkouset v jakékoli prodejné Relax (odkaz na seznam
prodejen).

Budeme se na Vs t&sit

Tym Relax*

5.7 Public relations

Nastroje public relations jsou stézejni pro oblast povédomi o znacce. Relax vyuziva

tyto nastroje nahodile a je tieba dat jim urcity systém a fad. V soucasné dobé se daji

zanastroje PR povazovat edukativni videa, ktera jsou k dispozici na webu znacky

a youtube.com. Dale znacka nékolikrat za dobu své existence vydala ¢lanek v tisku, vice

vSak na vztazich s vefejnosti nepracuje.
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Vzhledem ke svému postaveni leadera trhu a vice nez dvacetileté existenci, se mize
znacka bez obtizi prezentovat jako skuteény znalec a odbornik v oblasti slunecnich bryli.
Proto vydavat edukativni videa a ¢lanky v periodicich (at’ uz tisténych nebo webovych) je
na misté. V obou piipadech vSak jde o systematiCnost a pravidelnost. Vhodna doba pro
zvetejnovani ¢lanka s tématy typu ,,jak si vybrat vhodné slunecni bryle®, ,,jaké slunecni
bryle jsou vhodné k moii“, ,,jaké slune¢ni bryle se hodi na tizeni®, ,,jak si vybrat slune¢ni
bryle na sport®, ,,jak vybrat slunecni bryle pro déti a podobnymi, je béhem hlavni sezony
od dubna do Cervence, kdy se v Casopisech a novinach objevuji standardni letni témata
tykajici se dovolenych, opalovacich krémii, plavek, letnich receptli a podobn€. Vhodnym
periodikem by mohl byt tydenik Ona Dnes vcetné webu ona.idnes.cz, a to s frekvenci ¢lanku
2 za mésic, a mési¢niky ForMen, Marianne, Elle, Zena a zivot s frekvenci &lanku 1 za mésic.
Vzhledem k tomu, Ze Zzeny u znacky Relax realizuji vice nakupti nez muzi, je relevantni
oslovovat s tématy spiSe zenska periodika.

Kromé vyuziti vlastnich videi na webovych strankach a Facebooku, by bylo vhodné
tato videa s kvalitnim obsahem zpfistupnit $ir$i vefejnosti. Detailnéji bude tato taktika
popsana v kapitole on-line nastroje.

V ramci public relations se dale nabizi vyuzit umisténi prodejen v obchodnich
centrech, a to v tom smyslu, Ze v centrech, kde jsou prodejny umistény, by bylo vhodné
usporadat akci, kterd by umozZnila navStévnikim vice proniknout do problematiky
slune¢nich bryli. Je mozné zakazniky navést, jak rozeznat kvalitni bryle, sezndmit je
s technologiemi a novymi trendy v dané oblasti a umoznit jim spravny vybér na zakladé
ucelu pouZiti, typu a tvaru obli¢eje. Je nutné, aby bylo zjevné, ze akci potada znacka Relax
(prostfednictvim plakati, stojanti, ceduli, vyvések a podobn¢), ale zdkaznik by ji nemél
vnimat jako prodejni, nybrz edukativni a prospésnou akci. Aby bylo ptilakano co nejvice
navstévniki centra, bylo by vhodné tuto akci spojit naptiklad s mdodni prehlidkou slunecnich
bryli, zavodem ¢i soutézi pro déti a kratkymi pfednaskami (do 15 minut) zamé&fenymi na
spravny vybér bryli. Cela akce by se méla nést v duchu podpory aktivniho rodinného Zivota.
Zatazeni z hlediska sezony by bylo vhodné na pfelom kvétna a Cervna, €as a doba trvani by
mély byt zvoleny na zéklad€ navstévnosti daného centra.

Dal$i mozZnosti, jak podpofit znalost znacky a kladné asociace sni spojeneé,
je uspotadani sportovni akce, které se bude moci ucastnit cela rodina. Znacka Relax zde

muze pusobit jako sponzor ¢i pofadatel akce nazvané ,.sportovni odpoledne pro déti®,
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»rodinné sportovni odpoledne* ¢i obdobné. Aby akce méla pozadovany dosah, je tfeba ji
poradat na dobfe zndmém vetejném misté a v dobé tésné pred koncem skolniho roku, tedy
Vv druh¢ polovin¢ Cervna. Na akci by mély byt poradany soutéze a zavody nejen pro déti,
ale také pro kombinaci rodi¢-dité a ,.celorodinné®. Ucastnici by pak mohli zavodit v b&hu,
jizdé na kolech, kolobézkach ¢i koleCkovych bruslich. Maminky ¢i tatinkové by mohli
zavodit i s kocarky, celé rodiny by mohly bézet Stafetu, ¢i zavod, béhem kterého se musi
vSichni Clenové drzet za ruce (¢i nést), aby tvofili jeden tym. Vyhrou by byly drobnosti jako
reklamni pfedméty a sladkosti, ¢i drobné medaile. Na akci by mélo byt k dispozici
obcerstveni spiSe zdravého charakteru (z hlediska podpory sportu a zdravého Zivotniho
stylu), nem¢ly by vsak chybét tradi¢ni potraviny jako zmrzlina pro déti ¢i nealkoholické

pivo. Akce by se méla konat zdarma nebo za symbolicky ¢i dobrovolny poplatek.

5.8 Osobni prodej

Soucasna forma osobniho prodeje je dobfe nastavend. Prodejci ve vlastnich
prodejnach jsou vyskoleni tak, aby dokézali reagovat na konkrétni potieby zdkaznika
a zarovenn mu nabidli model, ktery mu bude sluset a splni zadané pozadavky. Jsou také
vzdelavani v oblasti trendl a technologii, které se slunecnich bryli tykaji, aby dokazali
zakaznikim tyto parametry vysvétlit a poukazat na vyhody vlastnich vyrobki. Znacka klade
diiraz na takové prodejni jednani a techniky, které umoznuji vytvaret dlouhodobé vztahy se
zakazniky. Sté€Zejni je profesionalita a zdjem o zdkaznika. Takovy prodejni pfistup je
bezesporu pozitivni, ovSem pro zvySeni frekvence nakupli musi byt podpofen dalSimi
komunika¢nimi nastroji.

Pro okamzité zvySeni prodeje a zaroven poskytnuti dalSi pozitivni zdkaznické
zkuSenosti je vhodné v osobnim prodeji klast dliraz na cross selling. Prodejci by tak méli mit
Vv prodejnach k dispozici dostatek dalSich vyrobk, které mohou zakaznikovi dale nabidnout.
Odévni dopliky — 8aly, Cepice, rukavice a podobné je vhodné nabidnout béhem zimni
sezony, helmy, cyklistické rukavice a dal§$i vybaveni béhem letni sezony.
ProtoZe ne na vSech prodejnach je dostatecny prostor pro stojany s nabidkou i vyzkouSeni
zakaznikem, je vhodné, aby prodejci nabizeli moznost nakupu pies e-shop a ¢lenstvi v Relax
Clubu. Dal8im vhodnym zboZim pro cross selling jsou dopliiky pfimo ke slune¢nim brylim,

jako jsou pouzdra, pytliky, lestici ubrousky a spreje.
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5.9 On-line marketing
V pouziti on-line nastroji pro komunikaci neni znacka Relax silna. A¢ ma kvalitné

vytvofeny web a e-shop, S pouzitim on-line reklamy ve vyhledavacich google.com
a seznam.cz nema velké zkuSenosti. Vyuziti socidlnich siti pro komunikaci, piredev§im
facebook.com, se odehrava narazové. Dvakrat byla vyuzita soutéz prostiednictvim této sité,
z toho jedenkrat na doporuceni najaté marketingové agentury, ovSem v obou ptipadech se
nesetkala s pozadovanym efektem, a to z divodu nizkého poctu fanouskl na facebookové
strance. PPC reklamu Relax také nevyuziva. Videa sdilend na vlastnich strankach existuji
na youtube.com, dale vSak nejsou Sifena. Pofadi zobrazeni webové stranky Relax by se dalo
povazovat za optimalni ve vyhledavaci google.com, nikoli vSak na seznam.cz, ktery je stle
nejvyuzivangjsim vyhledavaéem v Ceské republice.

Vyhodou on-line marketingu je, Ze pti vhodném cileni mtze byt provadén s velmi
nizkymi néklady ¢i zcela zdarma, a proto by se na n¢j méla znacka zameéftit. Dal§im faktem,
ktery hovoii pro on-line marketing je, Ze dochazi k ristu nakupii on-line, pfesunu
komunikace do socialnich siti a vnimani nedostatku ¢asu spotiebiteli.

Pfi tivahach o vyuziti on-line marketingu je tfeba zohlednit navstévnost nejveétsi
svetové socialni sité facebook.com a Casové rozlozeni on-line nakupt. Reklama na internetu
by pak méla byt Casovana na zakladé téchto idaji. Na Obrazku 31 je graficky zndzornéna
navstévnost webu facebook.com pro Ceskou republiku ve viedni dny, na Obrazku 32
pro vikendy. Je patrné, zZe navstévnost se v téchto dnech 1isi. Ve vSedni dny je nejvyssi
navstévnost mezi 9. a 11. hodinou a nésledné kolem 19. hodiny, o vikendech navstévnost

vyrazné roste od 16 hodin a nejvyssi navstévnost trva do 20 hodin.
Obrazek 31: Navstévnost sité facebook.com ve vSednich dnech

‘.\

-

- (. g ."‘\.

/. .h-.—-.b..'/ S—

o oo oo - . \

O #0500 0o ®

= 1 ey g e

Zdroj: Facebook prihlaseni [online]. [cit. 2016-10-22]
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Obrazek 32: Navstévnost sité facebook.com o vikendech
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Zdroj: Facebook prihlaseni [online]. [cit. 2016-10-22]

Nejvice on-line nakupti prob&hne, jak zobrazuje Obrazek 33, mezi 9. a 15. hodinou,
tedy v dobg, kdy je béhem vsednich dnl vétsina lidi v praci. Dalsi vina pak piichazi kolem
21. hodiny, kdy je vétSina lidi doma a jejich déti uz spi. O vikendech jsou nakupy vice
rozlozeny béhem dne. V dobé od 9. do 15. hodiny probéhne 48% vSech nakupd,
zcela nejvetsi podil nakupi je uskutecnén mezi 10. a 12. hodinou. (Shoptet. [online]. 2015
[cit. 2016-10-22].)

Obrazek 33: Procentudlni rozloZeni ndakupii on-line béhem dne
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Zdroj: Shoptet. [online]. 2015 [cit. 2016-10-22]

Zaroven plati, Ze vyuZiti mobilnich zafizeni ma z hlediska nakupi on-line stale vétsi
vyznam, t¢éméf polovina ptistupti do on-line obchod je realizovana prostfednictvim mobili
a tablet, na druhé strané, valnd vétSina nédkupli se pak ale uskuteciiuje prostfednictvim
osobnich pocita¢u. (Shoptet. [online]. 2015 [cit. 2016-10-22].)

Vzhledem Kk charakteru produktu, ktery slune¢ni bryle maji, tedy ze zde figuruje
uritd nutnost vyzkouSeni, neda se oCekavat vyrazny nartst nakupt on-line na e-shopu.
Na druhé stran€, webové stranky a e-shop jsou velice dobrou spojnici mezi on-line

marketingem a kamennymi obchody. Jsou také dobrym mistem, které zakaznikovi nahradi
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tistény katalog a poskytne veskeré informace o firm¢, produktu, sortimentu i slune¢nich
brylich obecné.

Reklamu on-line je tfeba nejen vhodné naasovat, ale také spojit s vyhledavanymi
vyrazy a dal$im zbozim. Vzor PPC reklamy ve vyhleddvaci google.com a seznam.cz

na zaklad¢ vyhledavanych klicovych slov je nasledujici:

Bryle Relax

http://www.relaxworld.cz/

Bryle, co vam padnou!

Kvalitni ¢eské slune¢ni bryle pro vSechny

Vyhledavané vyrazy, sekterymi by mélo byt zobrazeni reklamy spojeno,
jsou pro oba vyhledavace: sport, sportovni vybaveni, sportovni bryle, kvalitni sportovni
bryle, ¢eské slunecni bryle, ceské bryle, kvalitni bryle, bryle na kolo, sportovni dopliiky,
bryle pro déti, slunecni bryle pro déti, slunecni bryle pro Zeny, slune¢ni bryle pro muze,
sportovni bryle pro zeny, sportovni bryle pro muze, sportovni bryle pro déti, plavky,
dovolend, dovolend u mote, UV filtr, polarizace, jak vybrat slunecni bryle, jak poznam
kvalitni slunecni bryle, nejlepsi slunecni bryle, nejkvalitnéjsi slunecni bryle, slune¢ni bryle
recenze, obleceni k mofi, bryle k mofi, bryle k vod¢, jizdni kolo, cyklistické kolo, cyklistické
helmy, vybaveni na kolo, vybaveni na sport, in-line brusle, ochrana zraku, ochrana pfed UV
zatenim, efektivni ochrana pfed UV zafenim, vybaveni na in-line brusle. Z téchto je vhodné
nasledné vybrat dle relevance jednotlivych vyhleddavach z hlediska Cetnosti zadavani
uzivateli.

Reklama pro oba vyhledavace by méla byt nastavena mezi 10. a 14. hodinou a mezi
20:30 — 21:30, tedy v dob¢, kdy probéhne nejvice nakupt on-line. Cilovou skupinou by,
dle provedené segmentace, mély byt Zeny ve véku od 20 do 45 let a muzi od 25 do 45 let,
a to pouze v Ceské republice.

Vlastni stranku na socialni siti facebook.com by bylo vhodné zachovat, zaméfit se
vSak na pravidelné vkladani ¢lankt (alespon jedenkrat dennég) a vkladani 1 jinych informaci,
nez je sortiment znacky a slevové akce. Je tieba zakazniky zaujmout natolik, aby se jim
ptispévek libil, dale ho sdileli a znacka se tak dostala do pov€domi. Kromé informaci

0 slunecnich brylich, technologii vyroby a modnich trendech, je tfeba pfindSet témata obecné
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o sportu, o zajimavych sportovnich udalostech, typech na rodinné vylety. Je tieba vytvaret
obsah, ktery povede k dalsi diskuzi, nebo bude natolik humorny, Ze se bude dale §itit. Kazdy
ptispévek, aby vedl k prodeji, musi obsahovat pfimy odkaz na konkrétni vyrobek

Facebook.com by bylo vhodné vyuzit také pro PPC reklamu, nebot’ je mozné zde
uzce cilit, a to s minimalnimi naklady. Stézejni je, aby bannery zobrazovaly stastnou aktivni
rodinu ve slune¢nich brylich, vhodné je doplnit také domaci mazlicky. Banner by mél byt
doplnén sloganem ,,Bryle, co vam padnou! Kvalitni Ceské slunecni bryle pro vSechny*.
Po kliknuti je uzivatel preveden na facebookovou stranku, odkud je mozné se ihned dostat
na e-shop, prohlédnout si konkrétni sortiment a informovat se o kamennych prodejnach
a nasledn¢ realizovat nakup. Bannerovou reklamu je vhodné z hlediska ¢asu umistit podle
nejvyssi navstévnosti socialni sité a cilit dle zajmu uzivatelli. Sportovni bryle Relax by se
tak mély zobrazovat lidem se zajmem o sport, zdravy zivotni styl, zdravou vyZzivu, volny ¢as,
rodinu, aktivni trdveni volného ¢asu, outdoorové aktivity.

Z hlediska zlepSeni zobrazovani webu a e-shopu Relax ve vyhledavacich by bylo
vhodné optimalizovat SEO, ptedevs§im pak pro seznam.cz. Z hlediska nakladl a névratnosti
je vsak vhodné nejprve realizovat reklamu, a az pozdé&ji profesionalni optimalizaci webu,
nebot’ ta se projevi az v mnohem delSim horizontu.

Dalsi PPC reklama, v podobé jako na Facebooku, by mohla byt vyuzita
na partnerskych webovych strankach (v ramci affiliate marketingu). Pro partnerské stranky
se hodi weby zaméfené na trdveni volného casu rodin s détmi, jsou to napiiklad
kudyznudy.cz, kamsdetmi.com a peknyden.cz. Nahled doporuc¢enych partnerskych webt se
nachazi v Ptilohach N az P.

Kvalitni obsah videt, ktera jsou k dispozici na webovych strankach, by bylo vhodné
vyuzit §ifeji. Je vhodné vytvofit seridl o slunecnich brylich, ktery bude pravidelné k dispozici
na webu. Jako idedlni se z hlediska Casté navstévnosti a cileni na Zeny jevi weby ona.idnes.cz

a zena.cz.
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5.10 Harmonogram
Harmonogram doporucenych aktivit komunikaéni strategie je schematicky

znazornén v Tabulce 19.

Tabulka 19: Harmonogram doporucené komunikacni strategie

2017

Spolec¢nd TV -
potraviny

Spole¢na TV - cestovni
kancelare

V OC
Slevové kupony v OC
U distributord

Reklama

Slevy dny Marianne

Slevy Nakupy Ona
Dnes

Podpora prodeje

Vlastni slevové akce

Osobni nabidka

keting

Slevy ¢lendm Relax
Clubu

Clanky v periodikéach

fimy mar

PF

OC - jednorazova akce

Sportovni rodinna akce

PPC Facebook
PPC partnerské weby

PPC vyhleddvace

Facebook - vlastni
stranka

On-line marketing |Osobni prodej

Videoserial

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.11 Rozpocet

Odhad rozpoctu pro jednotlivé akce je uveden v Tabulce 20. Celkové naklady
na doporu¢enou marketingovou strategii pti vyuziti vSech doporuceni ¢ini 4 397 600 K¢,

tedy odpovidaji stanovenému rozpoctu.

Tabulka 20: Odhad rozpoétu doporuéené komunikacni strategie

Komunikacni akce Meésicni naklady Celkové naklady

Spole¢na reklama TV - potraviny 150 000 K¢ 750 000 K¢
izﬁleec‘llgfereklama TV - cestovni 150 000 K¢ 1050000 K¢
Reklama v OC 30 000 K¢ 180 000 K¢
Podpora prodeje u distributor( 20000 K¢ 240 000 K¢
PR &lanky - mésiéniky 40 000 K¢ 160 000 K¢
PR &lanky - tydeniky 10 000 K¢ 40 000 K¢
ZE;E;’:;:;’C;; odinné akce 200 000 K¢ 200 000 K¢
PR akce v OC (jednorazova) 100 000 K¢ 1500 000 K¢
PPC reklama Facebook 200 K¢ 1400 Ke
PPC reklama partnerské weby 15000 K¢ 75 000 K¢
PPC reklama vyhledavace 300 K¢ 2 400 K¢
On-line video serial 100 000 K¢ 200 000 K¢

Naklady celkem s DPH (Kc) 4397 600 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi stanoveni rozpoctu byly brany v ivahu pouze ty komunikaéni akce, které jsou
zpoplatnéné. Do rozpoctu nebyl zahrnut usly zisk v piipad¢ slev, nebot’ zavisi na konkrétni
vysi slevy, mnozstvi slev a zlevnénych produktech, které budou stanoveny interné. Byly
stanoveny meési¢ni ceny a nasledné¢ vypocitana celkova cena na zdklad¢é stanoveného
harmonogramu. U reklamy v obchodnich centrech bylo uvazovano o umisténi reklamy
pouze ve 3 nejvétsich centrech (Cerny most, Chodov a Olympia Brno) za cenu 10 000 K&
na centrum za meésic. U podpory prodeje u distributorti bylo uvazovano o umisténi pouze
vV 10 nejvétsich obchodech za cenu 2 000 K¢ pro obchod. U mési¢nikli bylo uvazovano o
zvetejnéni 1 ¢lanku mésiéné v kazdém periodiku s ndkladem 10 000 K¢ za clanek, u

tydenikl 2 ¢lankt mésicné v kazdém periodiku S ndkladem 5 000 K¢ na ¢lanek. Jednorazova

akce v obchodnim centru by se méla konat v kazdém centru s prodejnou jedenkrat za rok
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s nakladem 100 000 K¢ na akci. U ceny za televizni reklamu bylo uvazovéno o spojeni
S jednim vyrobcem potravin a jednou cestovni kancelafi. U videoserialu je uvazovano o

jedné z navrzenych stranek.
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6 Zavér

Situace znaCky Relax byla komplexné analyzovana na zdkladé makro, mikro
I Interniho prostredi, v ramci kterych byly zjistény ptilezitosti, hrozby, silné a slabé stranky,
které byly nasledn¢ komparovany na zékladé mtizky v ramci SWOT analyzy. V externim
prostiedi znacky existuje vice piilezitosti nezli hrozeb, coz znaci piiveétivé trzni prostiedi
pro dalsi fungovani a rozvoj znacky, kterd je jiz dnes povazovana za leadera na ¢eském trhu
hobby sportovnich slunecnich bryli. Slabym strdnkam, znichz vSechny se tykaji
marketingové komunikace, je tfeba se 1 tak dale vénovat a odstranovat je, aby si znacka své
postaveni na trhu s pfibyvajicimi konkurenty udrzela a svou zdkaznickou zékladnu déle
roz$itovala.

Stézejnim problémem znacky Relax, ktery stoji za existenci slabych stranek,
tedy neefektivni marketingovou komunikaci je fakt, ze u vedeni znacky stale panuje fidici
model, ktery klade diiraz na kvalitu produktu a efektivitu vyroby a spoléhd na to,
ze 0 vyrobek bude zdjem na zdklad¢ racionalnich uvah zdkaznikli o jeho kvalité, cené,
distribuci, spolehlivém servisu a dobrém prodeji. Tak tomu ale jiz davno neni. Na trhu
sportovnich slunecnich bryli, stejné jako ve vétSiné dalSich odvétvi, nabidka prevysuje
poptavku, zdkaznici nejsou dostatecné informovani, rozhoduji se impulzivné a emocionalné
a podvédomé je velmi ovlivituji prostiedky marketingové komunikace. Neznamena to,
ze by snad Relax mél slevit z narokti na kvalitu svych vyrobkd, prodeje a servisu, nebo mél
sniZzovat ceny. Znamena to, ze by se znacka Relax méla prezentovat jako leader trhu,
pfiblizovat se svym zékaznikiim, ziskavat nové a vytvaret takovy komunikacni obsah,
ktery bude koherentni a konzistentni napfi¢ vSemi komunikacnimi néstroji a bude
podporovat jediné jasné sd€leni, tedy Ze sportovni slune¢ni bryle znacky Relax jsou tou
nejlepsi volbou v poméru kvality, ceny a zkuSenosti.

ProtoZe se vedeni znacky Relax rozhodlo za svou cilovou skupinu pro kategorii
slunecnich bryli Sport oznacit tradi¢ni ¢eskou rodinu se dvéma détmi, nebot’ sou¢asnym
nejcastéjSim zakaznikem znacky je zena ve véku od 20 do 45 let véku se dvéma détmi
a Relax tak chce jejim prostfednictvim oslovit i ostatni ¢leny rodiny, byl navrh marketingové
komunikace zaméfen na sdéleni cilici na vice osob zaroven, podporujici rodinné hodnoty,
aktivni traveni volného Casu, mistni i cenovou dostupnost vyrobk, kvalitu a bezpec¢nost.

Slogan znacky ,,Najdi, co ti sedi”, bylo doporuceno upravit tak, aby odpovidal

hromadnému osloveni, vice se podbizel zdkaznikovi, neZli jej vybizel a byl v ramci
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jednotlivych produktl vice specificky. Pro slunecni bryle pak doporucena uprava vypada
nasledovné: ,,Bryle, co vam padnou*.

Klasické formy reklamy bylo doporuceno vyuzit z toho divodu, ze pro zvolenou
cilovou skupinu maji stale Siroky dosah. Z diivodu snizeni ndklada bylo doporuceno vytvorit
spole¢nou reklamu, a to s produkty potravinaiského primyslu, které cili na matky s détmi
a podporuji ve svych sdélenich zdravy zivotni styl. Dale cestovni kanceléfe, které cili
na rodiny s détmi, nebot’ u nich je provazanost se slune¢nimi brylemi vice nez ziejma.

V ramci podpory prodeje bylo doporuceno vyuzit Sirokou distribucéni sit
vV obchodnich centrech a poskytovat slevy na vyrobky Relax u poskytovatelii obcerstveni
a kina, nebot’ jsou nejéastéjsim cilem rodin s détmi. Dale bylo doporuceno ponechat stavajici
rozlozeni slevovych akci a zachovat vérnostni klub Relax Club.

V ramci piimého marketingu byly navrZzeny konkrétni moznosti komunikace ¢lenim
Relax Clubu, které by mély zvysit frekvenci nakupa.

Pro zvySovani povédomi o znacce bylo doporuceno vyuzit vhodnéji néstroje public
relations, a to tak, aby tiskové ¢lanky byly vydévany pravidelné a v periodikach
odpovidajicich zvolené cilové skupiné. Déle byl doporuen konkrétni ndvrh akci
zamétenych na budovani vztahti s vefejnosti, a to prostfednictvim ptednasek o problematice
slune¢nich bryli v obchodnich centrech a organizace sportovniho odpoledne pro rodiny
S détmi.

U osobniho prodeje nebylo tfeba upravovat stavajici strategii, byla doporucena
konkrétni forma pro nabidku ¢lenstvi v Relax Clubu, ktery je nezbytny pro aplikaci pfimého
marketingu.

On-line marketingu, jako nejmodernéj$§imu prostiedku soucasnosti, byla vénovana
vysoka pozornost. Byly doporuceny Casy a frekvence ptispévki na zakladé navstévnosti
socialnich siti a realizace nadkupli on-line. Byla analyzovana Uspé&S$nost ve vyhledavacich
a nasledné navrzena Uprava reklamy i kli¢ovych slov. Protoze on-line marketing pfedstavuje
spojnici mezi zakaznikem na internetu, e-shopem a kamennymi prodejnami, kde se stale
realizuje 97 % nakuptl, je tieba, aby z internetu m¢l zékaznik ptimo informaci o kamennych
prodejnach. Toho mize snadno dosdhnout prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook. Proto
bylo navrzeno vyuziti PPC reklamy na Facebooku, Google 1 Seznamu, kterou je mozné
realizovat s nizkymi naklady a zaroven zakaznika p¥ibést na e-shop. Dale bylo doporuc¢eno

spojit se s partnerskymi weby v ramci affiliate marketingu. Vybrany byly webové stranky
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zamétené na rodinné traveni volného cCasu. A v neposledni fad¢ bylo doporuceno vice
propagovat stavajici videa, ktera predstavuji velmi kvalitni obsah pro potenciondlni
zakazniky.

Harmonogram komunika¢ni strategie pro rok 2017 byl navrzen s ohledem
na sezonnost prodeje slunecnich bryli a rozpocet odhadnut na zdkladé soucasnych cen

a realizace doporucenych ¢innosti.
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Priloha A: Dimenze holistického marketingu

otler, Keller, 2013




Priloha B: Deset smrtelnych marketingovych hrichi

fiarketingova !
poznamka

Deset smrielnych hfichi marketingu

1. Spolefnost neni dostatefné zamEfena na trh 2 zdkaznika.

2. Spole€nost dostatetné nerozumi svym cllovym zkamikim.

3. Spolecnost si musi lége vymezit 3 hlidat své konkurenty.

4. Spoletnost nefici spravni vztahy se vSemi zainteresovanymi
stranami,

5. SpoleCnost zaostava pii hiedén’ nowych pfileditosti.

6 Markelirgove plany a plnovac? proces jsou nedoslaletng.

7 Pravidla tykajici se wyrobk a sluied spolenosti by méla byt
piisnt]3i.

8. Schopnost spoletnosti budovat znatku a kemunikovat je slabd.

8. Spolecnost neni desiatetné dobfe organizovana, aby dokdzala
realizoval GEinny & ucelny markeling.

10 SpoleCnost nedakaze maximalng vyu2it modern’ tecinologee,

Spravny a Spatny marketing

Deset marketingowyjch pfikazani

1. Spolettaost szgmeniuje tra, vyhird si ty nejleps( sagmenty a v kaidém
vyoransm segmentu si wytvaf silnou pozici.

2. Spole€nost mapuje poffeby, vaiméni, preference a chovdnl svyjch
zakazned a mobivuje vEschny zainteresovand skupiny k posedlosti
obsluhau a uspokojovanim potfeb 23kaznixi

4 Spoletanst 7nd swé hiavn( konkurenty a jejich silné 1 siabé stednky.

4. Spoletnost ze zainteresovanych stran wyivdl partnary a Stédre j2
odmafiuje.

5. SpoleEnost vyviji systémy pro identifiaci offleZitosti, jsjich prioritizaci
a vybirani ¥ch najlepsich.

6. Spolecaost Tidi marketingovy planovaci systém penen|icl zaswiceand
dloodebé 2 kratkodobé cie.

7. Spole&nost dr#( pifsnou korrolu nad mixem svych vyrookl a slufed.

8. Spoletnost buduje silnd znatky prostfednictvim nakladové
ngjesaklivndjsicn kormunikagnich a podpOrnych néstrojd.

9 Spalecaost S marketingového a ymowiho ducha mezi svymi
nejrzniSimi oddElenimi.

10. Spoletnost neustile phiddva noweé technolog e, kieré ji na trhu prinasi
konkurentnl vihedu.

Zdrof: Podle knihy Philio Kotker, Deset smvtelnfich manvahingavyioh Atthd (Prahz. Grada Publishing, 2004).

Vlastni uprava dle: Kotler, Keller, 2013



Priloha C: Strategie cileného marketingu a marketingového mixu

Hromadna (nediferencovana) marketingova strategie

PRODUKT Marketingovy mix

v

TRH

Programové diferencovana marketingova strategie

PRODUKT A
PRODUKT B Marketingovy mix

PRODUKT C

Koncentrovana marketingova strategie

PRODUKT A

Marketingovy mix

PRODUKT C

Diferencovana marketingova strategie

PRODUKT A Marketingovy mix
PRODUKT B Marketingovy mix
PRODUKT C Marketingovy mix

TRH

/ SEGMENT A
SEGMENT C

SEGMENT A

v

SEGMENT B

v

SEGMENT C

v

Vlastni uprava dle: Paulov¢akova, 2015



Priloha D: Ndstroje prvki komunikacniho mixu

REKLAMA PODPORA UDALOSTI A PUBLIC ON-LINE MOBILNi PRIMY A OSOBNIi PRODEJ
PRODEIJE ZKUSENOSTI RELATIONS MARKETING A MARKETING DATABAZOVY
SOCIALNI SITE MARKETING
Tisténd a TV Soutéze, hry, Sportovni udalosti Tiskové sestavy Webové stranky Textové zpravy Katalogy Osobni slevy
reklama loterie
Vnitfni obal Dary a odmény Zabavni uddlosti Projevy e-mail On-line marketing E-maily Obchodni setkani
Vnéjsi obal Vzorky a Festivaly Seminare Vyhleddvaci Socialni sité Telemarketing Stimulacni
ochutnavky reklama nabidky
Kino Veletrhy Umélecké udalosti | Vyrocni zpravy Display reklama Nakupovani on-line Ochutnavky
Brozury Ukazky Kauzy Sponzorské dary | Podnikové blogy Teleshopping Veletrhy, ukazky,

predvadéci akce

Plakaty a letaky

Predvadéci akce

Dny otevienych
dveti

Publikace

Blogy, chaty a féra
tfetich stran

Fax

Adresare Kupony Pouli¢ni aktivity Vztahy s mistni Facebookové a
komunitou twitterové zpravy
Dotisky reklam Rabaty Podnikovd muzea Lobby Youtube kandly a
videa
Billboardy Financovani Reklamni
s nizkym Urokem predméty
Display reklama Vérnostni Firemni ¢asopisy
programy
Point of Tie-in
purchase
DVD

Vlastni uprava dle: Kotler, Keller, 2015




Piiloha E: Definice znacky ze 2 uhlit pohledu

SYMBOLISMUS ZNACKY VYZNAM ZNACKY

ZpUsob, jak spotiebitelé
chapou znacku —
emociondlné i
raciondlné

Vlastni uprava dle: Vysekalova, Mikes, 2010

Piiloha F: Uvodni strdnka e-shopu

Sluneéni bryle Sportovni bryle

Zdroj: E-shop. Relaxworld [online] [cit. 2016-10-09]



Piiloha G: Ukdzka e-shopu

Sportovni bryle Relax

Zlepiete své sportown| vkony a pofidte si partaka pro své outdoorové aktivity. Sportovni brjle vam zajisti perfektni vidéni a ochranu. Diky
protiskluzovym nosnikim vydr# kazdou aktivitu. Odolné obroutky a zomiky zase zajisti, 7e bryle wydrzi hrubsi zachazeni. Na kolo, jachtu,
vysokohorskou turistiku, na golf i do auta.

Podle znacek: Podle stylu:
Rz Zrcadiovky
Relax

Vybrand:  relex X

Uréeni
— RADIT PODLE: | Sefadt dle nejnaoviiiich PRODUKTY NASTRANKU: | 15
Damské
Podle typu usitt —— - T—
z
Nalyfe
o
Sportovni sluneéni brile Sportovni slunetni bryle Sportovni sluneini bryle
RELAX Ambu bilé RELAX Ambu Eerné RELAX Quadra bilé
R5398C R5398A R5396B
Do
499 K& 499 Ke 499 K&
Velikost

. —
e
Material ramu 4 o

Zdroj: Sportovni bryle Relax. Relaxworld [online] [cit. 2016-10-09]

Pi#iloha H: Prodejna OC Chodov

=

_— =
Zdroj: Prodejny. Relaxworld [online] [cit. 2016-10-09]

Piiloha |: Prodejna NC Metropole Zlicin

\



Piiloha J: Prodejna OC Futurum Brno

Zdroj: Prodejny. Relorld [online] [cit. 2016-10-09]

Piiloha K: Prodejna OC Aquapark Hradec Krdalové

VI



Piiloha L: Ukazka PR - ¢asopis Katka

na dovolenou * \)

— jedeme na hory . ‘

V- woste
ssegou

i Kezeryw/
OBLECEN. ;

A SPORTOVNI
bryle skvéle padnou
kazdému oblicei. b
Relox, S9OKE. k: ¥ BOTYjsou vhodné ||
pro kazdodenni "
ni v kazdér

terénu.
Acamping.cz.
4160K.

rory T

| batohje
| zrecyklovane-

2490Ke

mwmm:mmm ’&munnﬁwmm .

Zdroj: Interni materialy znaéky Relax

Piiloha M: Ukazka PR - casopis Svét Zeny

novinky tipy

Blato, pot, usmévy

Hond fchda st poct epkcient N rardch
e e ek kel ookl
prokdok, Keté s echy dosttet zablen,

v ks tatogoe dckance | 8 Mt Chut 1o
2hst7 Kouknite se 13 paranace 2.

Dobry
vy shled

o ten
e sl spoto 6, 8
by mél bjt samozierast

vidénd ecluje | sntretenrt &

DuosledkG, aby mySiaku dol
22 K resicic. A tok varskly bty
Skeers. Nezaterou 2adré.
misto s miete v rich chodit
kil

o, ke chocidi o gine
nervouich zatanten a v e

ZAVOD § CASEM 1 specainich botach
ATt | e o o
e | 1

Zdroj: Interni materialy znacky Relax
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Piiloha N: Ukazka webovych stranek kamsdetmi.com

Zdroj: Kam s dermi [online]. [cit. 2016-10-22]

Piiloha O: Ukdzka webovych stranek kudyznudy.cz

Co choste dillar? () Kam pojedete?  Kabencd shed & Vitety

g ren oy

Tjden duchi v Zoo Owir  Stavmont Mulinsinc
wewoe e

Zdroj: Kudy z nudy [online]. [cit. 2016-10-22]



Piiloha P: Ukazka webovych stranek peknyden.cz

OnfDROLAND
-

Suton

% AL~
R RN .
Detsha Vitety s deomd Dovokend s
pledstaven aetml
Twvolend, beani,
weend
B Moo dres | s | e | tiden Hedat

pasdky

Praha 8mo mi=

Godurasn Wbl s

Atruatinity ¢ shirle

Z0E V PRODEJI =
I WEMCE
BT LD
O

= gy:x.»’:
Zdroj: Pekny den [online]. [cit. 2016-10-22
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