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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva efektivnim vyuzitim prostfedki podpory prodeje a
marketingu spolecnosti v oboru prodeje posteli a matraci. Prace se sklada z Casti teore-
tické, analytické a navrhové. V teoretické Casti se zabyvam moznostmi podpory prodeje
a marketingu, jejich popisem a uplatnénim dle marketingové teorie. Vychazim pfi tom
z literatury a rozhovort s prednimi marketingovymi experty. Analyticka ¢ast je vénovana
vyzkumu soucasné vyuzivanych prostiedkti podpory prodeje Analyzované spole¢nosti a
jeji konkurence. Pfi vyzkumu vychéazim z analyzy hodnoceni spolecnosti, jejich komuni-
kacnich kanalt a z rozhovort s majitelem firmy. V navrhové Casti popisuju konkrétni
zpusoby zlepSeni podpory prodeje a marketingu spole¢né s odhadovanymi naklady,
trzbami, dosahem a navratnosti investice. V této Casti vychazim ze zjisténi analytické

Casti a zkuSenosti s online marketingem.

Kli¢ova slova:
Podpora prodeje, marketing, komunikacni mix, marketingovy vyzkum.
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ABSTRACT

This bachelor thesis is about efficient usage of instruments of sales promotion and
marketing of specific company in the field of beds and mattresses sales. Bachelor thesis
is divided into 3 parts: theoretical, analytic and proposal. In theoretical part I name and
describe possible tools of sales promotion and marketing. My main sources are literature
and interviews of leading experts in marketing. Analytic part consists of research about
tools of sales promotion currently used by analysed company and their competitors. In
research I use customer reviews, available marketing communication of the company and
interviews with owner of the company. In proposal part of my bachelor thesis I describe
specific way to improve currently used sales promotion and also propose usage of other
tools to improve marketing overall with specific numbers including costs, expected reach,
revenue and return on investment. In this part I base my proposals on information from

analytic part.

Key words:
Sales promotion, marketing, communication mix, marketing research.
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Uvod

Marketing a podpora prodeje jsou v poslednich letech velmi rychle se vyvijejici dis-
cipliny. Malokdo by si pred 15 lety predstavil kamenné prodejny spolecnosti Amazon,
kde zakaznici ani nemusi platit, staci vyjit z obchodu, nebo pohyblivé e-shopy, které kaz-
dému zakazniku ukazuji jiny obsah na zakladé informaci o jejich vkusu. Konkurence je
stale vice a jiz absolutné nestaci mit pouze dobry produkt. Vnimam podporu prodeje jako
velmi zajimavé téma, kterému se vyplati vénovat pozornost.

Bakalatskou praci bych rad vyuzil k svému rozvoji. V soucasnosti pracuji v on-line
marketingu a moznost rozsifeni obzord 1 do svéta off-line marketingu a podpory prodeje
vnimam jako dobrou pfilezitost, hlavné tedy v sektoru prodeje posteli a matraci. Tento
sortiment pusobi diky vysokym vstupnim investicim jako jesté ne tolik rozvinuty, co se
tyCe podpory prodeje a aplikace novinek. Trh je také velmi zajimavy dlouhym rozhodo-
vacim procesem zakaznika a u majority nakupujicich také nutnosti zajit si produkt
opravdu vyzkousSet na prodejnu pred nakupem. Efektivni podpora prodeje matraci a po-
steli tedy predstavuje slouceni on-line i off-line marketingu. Jedno bez druhého fungovat

nemuze.
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1 Cile prace, metody a postupy zpracovani
Cilem prace je na zékladé¢ provedenych analyz zhodnotit stavajici situaci a navrhnout

zmeény/Gpravy/doplnéni zejména v oblasti reklamy a podpory prodeje konkrétni spolec-
nosti. V dusledku realizace navrhi by mélo dojit zejména k navyseni prodeje. Spole¢nost
si nepfeje byti jmenovana, proto pro ucely této bakalarské prace bude oznacena jako Ana-
lyzovana spolecnost. Prace je ¢lenéna do tii hlavnich ¢asti — teoretické, analytické a na-

vrhové ¢asti.

1.1 Cile, metody a postupy zpracovani teoretické asti prace
V teoretické Casti rozvedu efektivni zptisoby on-line i off-line marketingu a podpory

prodeje, nakupni chovani zakaznikl a také vyzkum vykonu marketingu i metodologii.
K vyzkumu vyuziji knihy, webové stranky a rozhovory uznavanych znalci oboru obsa-
hujici informace souvisejici se stanovenou problematikou. Materialy prostuduji a vybrané
useky vyuziti pro tvorbu teoretické ¢asti bakalarské prace. Vysledkem bude jasny vycet

a specifikace pouzivanych nastrojii a moznosti jejich implementace v praxi.

1.2 Cile, metody a postupy zpracovani praktické ¢asti prace
Cilem praktické prace bude ohodnoceni soucasného stavu reklamy a podpory pro-

deje Analyzované spolecnosti. Informace ziskam z dostupnych zdroju, naptiklad vyhle-
davani produkti Analyzované spole¢nosti na vyhledavacich, srovnavacich zbozi a jinych
platforem, fyzické navstévy kamennych prodejen a také z konverzace s majitelem spo-
le¢nosti. Metodiku jsem zvolil kvili ucelenosti informaci a faktu, ze vedeni Analyzované
spole¢nosti velmi zaklada své rozhodovani na datech, proto se vzdy snazi mit co nejvice

informaci.

1.3 Cile, metody a postupy zpracovani navrhové &asti prace

Dalsim krokem bude porovnani nyni vyuzivanych marketingovych nastroju s teore-
tickou Casti bakalarské prace, nazorem zakaznikti Analyzované spolecnosti a také s vy-

sledky pfedchozich zkuSenosti firmy s marketingem a podporou prodeje. Tyto informace
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opét zjistim zejména z rozhovord s majitelem firmy a z recenzi firmy obdrzenych od za-
kaznikt na internetovych portalech.

Vysledkem navrhové Casti prace budou konkrétni doporuceni na zvySeni efektivity
a Skalovani marketingu a podpory prodeje. Vystup bude obsahovat konkrétni marketin-
gové kanaly a zpusob jejich vyuziti spolecné s informaci pro firmu, na co je vhodné se

zaméfit, co zachovat a co zménit vzhledem k jejich komunikaci k zakazniktim.
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TEORETICKA CAST
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2 Marketingovy mix

2.1 Marketingovy mix

Prvnim, kdo v marketingu hovoiil o , mixu jednotlivych ingredienci®, byl James
Culliton na konci 40. let 20. stoleti. Se ctyfmi slozkami marketingu pozdé&ji pracoval Ri-
chard Clewett. Jedna se o Marketingovy mix 4P :

produkt (Product) — Produkt oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. ja-
dro produktu), oznacuje také sortiment, sluzbu zadkaznikovi, baleni, ptibalovou informact,
dobu zaruky a vyfizeni reklamaci. Je to prakticky souhrn faktort, které ovliviuji spoko-
jenost zakaznika po zakoupeni produktu.

cenu (Price) — Cena je penézni vyjadieni hodnoty produkty ¢i sluzby. Obsahuje také
slozky marketingu jako slevy, ceniky na miru a dalsi. Cenotvorba je disciplina sama o
sob¢, ktera neni vibec jednoducha na zvladnuti, nechcete, aby Vas produkt byl piili§
drahy, ale rozhodné nechcete ani aby byl pfili§ levny, v tom pfipadé¢ totiz prichazite o
zisk.

distribuci (Distribution) — Kde a jak je mozné produkt zakoupit, distribu¢ni cesta
produktu, dostupnost lokality, moznosti parkovani, rychlost doruceni. Zde se snazi pro-
dejce vzdy co nejrychleji a nejpohodinéji pro zakaznika produkt dorucit. V této oblasti
napfiklad dominuje Amazon, ten zarucuje svym piedplatitelim doruceni do druhého dne
na adresu bydlisté. (PELSMACKER, GEUENS, BERGH, 2003)

propagaci (Promotion) — Propagace fika, jak se spotiebitelé o produktu dozvi — muze
jit o ptimy prodej, PR, on-line marketing, bannerovou reklamu, word of mouth, e-mailo-

vou komunikaci a dalsi.
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(RobertNemec.com [online], 2005)

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici

planované pozicovani
KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Obrizek 1: Model 4P, Autor RobertNemec.com, 2005

Philip Kotler ve svych publikacich uvadi efektivnéjsi pohled na problematiku mar-
ketingového mixu. Ten fika, Ze by se prodejce na tyto hodnoty mél divat z pohledu naku-
pujiciho, nikoli prodavajiciho. Tento model Marketingovy mix 4C transformuje model

4P nasledovné:

Customer needs

- and wants

Product

Cost to the

= customer

Price

Place E 3 Convenience

Promotion 3 | Communication

Obrizek 2: Model 4C, autor Phillip Kotler, 2005
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Tedy:

Nabidka produktu — Hodnota z pohledu zakaznika
Cena produktu — Naklady zakaznika

Distribuéni sit’ — Pohodli nakupu zékaznika
Propagace — Komunikace se zakaznikem

(Phillip Kotler, 2005)

2.2 Marketingova komunikace
Marketingova komunikace je jakakoli propagace nebo komunikace se zdkaznikem

¢i potencialnim zakaznikem za ucelem zvySeni vykonu firmy, zlepSeni dobrého jména
spolecnosti ¢i osloveni novych zakaznikd. Muze se jednat o osobni prodej, on-line i off-

line reklamu, pfimy marketing, podporu prodeje a public relations.

Propagace v marketingovém pojeti znamena jakoukoli snahu ovlivnit smysleni za-
kaznik smérem k provedeni konverze, tim muaze byt nakup, registrace, poskytnuti kon-
taktnich informaci a dalsi. Odpovida jednomu ze ctyt P marketingového mixu — promo-
tion. V marketingu existuje pét zakladnich forem komunikace, které nazyvame komuni-
kacni (propagacni) mix: reklama, podpora prodeje, piimy marketing, public relations a

osobni prodej. (Svétlik, 2016)

2.2.1 Integrovana marketingova komunikace
Integrovana marketingova komunikace je v posledni dobé vice a vice uzivanym po-

jmem. Jde o praktiku, kdy se pfi tvorbé marketingové komunikace klade maximalni daraz
na propojeni vSech dostupnych kanalti. To znamena, ze napfiklad billboardova komuni-
kace navazuje na komunikaci bannerovou, kterou zédkaznik vidél na internetu. VSechny
tyto komunikace, s kterymi zékaznik pfijde do styku se nesou v jednotném stylu jak na
urovni spolecnosti, tak 1 produktu. Tato celistvost sd€leni piinasi dalsi pfidanou hodnotu
a vyssi efektivitu, nez kdyby byly pouzity stejné cesty komunikace, pouze by nevyuzivaly
navaznosti sdéleni. Casto se tento efekt uvadi s vyuzitim nasledujici rovnice 2 + 2 = 5,

tedy hodnota Cisla 2 je vyssi jen diky efektu celistvosti sdéleni. (Svétlik, 2016)
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Neékteti marketingovi specialisté jdou jesté dal a komunikuji rizné slogany podle
toho, kde na n¢ zakaznik muze narazit — prvni slogan, ktery uvidi na internetu je vyrazné
odlisny od toho, na ktery narazi po navstiveni stranky, ten je opé&t odlisny od toho, ktery
uvidi po pridani produktu do kosiku, coz se poté da skvéle synchronizovat s billboardem
v blizkosti prodejny. VSechna tato sdéleni budou samoziejmé ve stejném grafickém stylu

a vyuzivat stejny ,,slovnik”. (PELSMACKER, GEUENS, BERGH, 2003)
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3 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje stimuly k zvySeni objemu prodeje v celé distribucni
cesté obchodu, nejcastéji se jedna o pridanou hodnotu, kterou zakaznici dostanou ke
svému produktu po ¢asoveé omezenou dobu. Jde o jednu z nejdulezitéjsich slozek podni-
kové marketingové komunikace. V praxi jako zakaznici si podporu prodeje muzeme
predstavit jak jakoukoli pfidanou hodnotu, kterou ziskame tim, ze si produkt koupime
v urcité vymezené dobé nebo koupi vys§siho mnozstvi produktu, poptipadé dopliikového

sortimentu. (Bocek, Jesensky, Krofidnova, 2009)

Diiraz podpory prodeje v poslednich letech stale roste, v zemich na zapad od Ceské
republiky dokonce Casto prevySuji naklady podpory i naklady na samotnou reklamu spo-
leCnosti. Velka obliba této formy marketingu je pravdépodobné zapfiinéna pomérné
rychlym dostavenim vysledkt. Na vedouci pracovniky marketingu je Casto vyvijen vy-
soky tlak na vysledky. Proto rychlé navySeni trzeb diky pfidani nového nastroje podpory
prodeje je pro manazery pomérné lakava pfilezitost. Vysledky se dostavi mnohem diive
nez pii vyuzivani dlouhodobych marketingovych strategii na podporu znacky. Je disku-
tabilni, zda je to dobré nebo Spatné. Kazdopadné i kdyz se zvySeny pomér investic do
podpory prodeje jevi jako kratkozraké feSeni, mize na druhou stranu firmé prinést rychlé
navySeni tvorby zisku, jez nasledné miaze vyuzit pro marketing podporujici tvorbu a do-

sah znacky. (Bocek, Jesensky, Krofianovéa, 2009)

3.1 Cile podpory prodeje

Cilem podpory prodeje je navySeni objemu prodeje, zvySeni konverzniho procenta
navstévniku obchodu, primérné objednavky zakaznika, prodeje doplitkového sortimentu
a privedeni novych zakaznikt, to vSe s dirazem na kontrolu pfidanym nakladi a zacho-

vani ziskovosti podniku.

3.2 Komunikace v misté prodeje
Neboli POP komunikace je podpora prodeje v posledni fazi nakupniho procesu, tedy

v misté prodeje. Komunikace je zde velmi dulezita a firmy ji Casto vénuji velkou pozor-

nost.
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Cile nastroju POP komunikace
Ukolem POP (point of purchase) komunikace je ovlivnit nakupni rozhodovéani za-

kaznika. Zakaznik je jiz ve fazi, kdy pfiSel na prodejnu a ma bud’to v umyslu nakoupit
nebo je pfinejmensim nabidkou zaujat a chce zjistit vice informaci. Pravdépodobné je to
zakaznik, ktery jiz podnik néco stal, aby se viibec na misto prodeje dostal. V tom je POP
komunikace velmi dulezita, rozhoduje o tom, zda zakaznik dojde ke konverzi nebo ne a
jaka ta konverze bude. Paklize je POP komunikace Spatn€ nastavena, mize podnik pfijit
o veskery dosavadni proces ziskavani zakaznika a prakticky realizuje ztratu. OvSem v
piipadé, kdy je POP komunikace nastavena spravn¢, mize zakaznik odejit jesté s vétSim

mnozstvim zboZi ¢i vyrobku, nez pro co pfisel. (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009)

3.2.2 Nastroje POP komunikace
Mezi typické nastroje POP komunikace patfi:
o letaky
e strategické rozestaveni prodejny
e vyskoleny personal nabizejici doprovodny sortiment
e slevové nabidky pti koupi vys§iho poctu zbozi
e komunikace na prodejné
e doporucené produkty

(Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009)

3.3 Podpora prodeje v maloobchodé

S touto podporou prodeje se setkavame dnes a denné jako koncovi zakaznici. Jaro-
slav Svétlik definuje vyhody maloobchodni podpory prodeje takto: ,,Hlavni silnou stran-
kou této formy je jeji flexibilita a rozmanitost metod a nastrojii. Vyuziva Siroké palety
metod, které ve vzajemné kombinaci nebo v propojeni s reklamou mohou pomoci dosah-
nout témeért vSech cilti stanovenych marketingovymi odborniky.“ (Svétlik, 2019, str. 131)
Flexibilitou mysli pravé to, ze podporu prodeje miizeme uzit ve vSech krocich rozhodo-
vani nakupu, kterymi zakaznik prochazi. Ve vSech téchto krocich mizeme také komuni-

kovat jiné sdéleni a navadét zakaznika k vykonani jiné akce. Mame prakticky neomezené
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moznosti propagace, jde jen o to, co jsme schopni vymyslet a zda to zvladneme zrealizo-
vat. (Svétlik, 2016)

Tvofivost v ramci podpory prodeje je Casto pro zédkaznika az nepochopitelna, kdy
napfiklad prodejce daruje zdarma 1 drahé produkty. Nicméné pro tuto formu marketingu
je nezbytné, aby méla firma jasné vysledovano, na ¢em dlouhodobé vydelava penize a
kolik si miize dovolit utratit prostiedkii za akvizici jednoho zakaznika. Paklize tuto ana-
lyzu vykona spravné a ziska hodnotu realného zisku z jednoho zakaznika, je to velkou
konkuren¢ni vyhodou a firmé se oteviraji dvefe k neprebernym moznostem podpory pro-

deje. (Svétlik, 2016)

Jednou univerzalni podminkou podpory prodeje je stanovit si jasny cil. V idealnim
ptipadé by mél byt cil méfitelny a jednodusSe porovnatelny se soucasnou situaci. Typic-
kym prikladem cile mize byt:

e navySeni trzeb

e navySeni navstévnosti prodejny ¢i webové stranky

e zvySeni povédomi o znacce

e vyssi pocCet registraci do vérnostniho programu
Tyto cile by poté jako idealni zadani pro marketingové specialisty vypadaly napfiiklad
takto:

e navySeni trzeb o 1 000 000,- K¢ do konce roku 2019

e navySeni navstévnosti prodejny o 20%

e navySeni mési¢niho dosahu pfispévkil na socialni siti o 10 000 uzivatelt

e navySeni procenta registrovanych zakaznikt o 5%

(Svétlik, 2016)
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4 Nastroje podpory prodeje v maloobchodé

4.1 Kupony
Kupony jsou jedny z Casto uzivanych nastroji podpory prodeje. Kupony v off-line
marketingu jsou mensi tiskoviny, které zakaznik odevzda na misté prodeje a pii splnéni
podminek uziti kuponu ziska urcité zvyhodnéni, mize to byt sleva, doplitkovy sortiment
zdarma, prodlouzena zaruka a dalsi. V on-line marketingu se jedné o zpravidla unikatni
kody, které zakaznik zada v koSiku a pti splnéni podminek automaticky nabyde vyhod

kuponu.

Obrazek 3: Priklad Kuponu, autor: pxhere, 2017

Jedna se o velmi jednoduchy zptsob, jak motivovat zakazniky ke koupi urcitého
sortimentu, ¢i kombinace zbozi. Hlavni vyhodou je, ze na rozdil od fixni slevy, obchod
muze velmi jednoduse kontrolovat, jak bude kupon vyuzit, na jaky sortiment, pfi jaké

velikosti objednavky a v jakou dobu.
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Jako priklad uvedu: Zaznamenali jsme v posledni dob& vyrazné zvySeni poptavky
po produktu A, nicméné na tomto produktu mame obchodni marzi pouze 10%, nejsme
proto schopni nabidnout zakaznikiim zajimavou slevu. Kdyz ale k produktu A prodame i
dopliikovy produkt B, ktery sami vyrabime a mame na ném obchodni marzi 60%, vyplati
se nam prode;j 1 se slevou 30%. (GET BOOST MEDIA s.r.o [online], 2019)

Kupony jsou velmi vyhodné i pro jednoduchost implementace a méfeni uspéchu

marketingové kampané. Mame jasné ¢islo o tom, kolik kuponu zakaznici vyuzili.

I pro tuto vlastnost kuponti se s nimi velmi Casto potkame pfti takzvaném influencer
marketingu. Jedna se o relativné novou moznost podpory prodeje, kdy zpravidla interne-
toveé znamé osobnosti propaguji produkty na svych profilech na socialnich sitich. Vyho-
dou influencer marketingu je to, ze produkty jsou inzerovany tam, kde uzivatel sleduje
svij oblibeny obsah a s velkou pravdépodobnosti ma rad influencera, ktery zbozi dopo-
ruCuje. Nejcasteji se tento typ reklamy zobrazuje na Facebooku, Instagramu nebo
Youtube. S naristem popularity této nové discipliny ale vznikl také novy problém, a to
ze nikdo nevi, kolik influencerim zaplatit. Velmi efektivnim fesenim se stalo uziti ku-
ponu. Kupony je velmi jednoduché sledovat, proto vi obchod naprosto piesn€, kolik ob-
ratu, ktery influencer pfivedl. Kazdy influencer ma svij unikatni kupon, zaroven je ne-
pravdépodobné, ze by zakaznik uzivajici kupon k nému pfisel, aniz by nebyl fanouskem

influencera. (Shockmarket [online], 2019)
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4.2 Zlevnéni produktia a sluzeb

Jedna se o nejbéznéjsi zpusob podpory prodeje. Jednoduse snizime cenu vyrobku,
ktery potfebujeme podpofit, to miize odbourat bariéru pro koupi produktu u nerozhod-
nych zakaznik. U nadmérného uzivani této podpory prodeje je tieba velké opatrnosti. U
firem, které prostredky vénuji tvorbé své znacky, mohou nadmérné slevy velmi uskodit.
Jinymi slovy si prodejce musi davat pozor, aby uzivanim podpory prodeje neznehodnotil

svou dlouhodobou reklamu.

Zpusoby implementace a komunikace slev jsou rtizné. Nejtypict€jSim formatem
zlevnéni jsou slevy na urcité prilezitosti. Miizeme vypichnout Vanocni slevy, den matek
nebo v posledni nékolika letech velmi oblibené slevy Black Friday. Krom toho se také
plosné slevy Casto uzivaji u uvedeni novych produktt na trh nebo také, aby zakaznika
donutily vyzkouset produkt, na némz pak firma vydélava u opakovaného nakupu nebo pri
koupi doprovodného sortimentu. Skvélym piikladem je prodej softwarovych produkti,
kdy je klientim skoro vzdy poskytnut urcity ¢asovy usek zdarma a plati az poté, co si

produkt vyzkouseli. (TELLIS, 2000)

U ni¢im nepodminénych slev je velmi dulezité, aby byly dostatecné efektivné ko-
munikovany. Castym divodem tvorby slev je aktivace dlouho nenakupujicich zdkaznikd
nebo akvizice zakaznika uplné novych. Pii zavadéni slev je nejefektivnéj§im zptisobem
vyuziti diive popsana integrovana marketingova komunikace. Musime tedy na vSech ko-
munikacénich kanalech slevu popisovat stejn€, idealné i1 za uziti stejného vizualu. (TEL-

LIS, 2000)

Dalsi dulezitou vlastnosti slevy je, pro koho je uréena. V kamenné prodejné, paklize
neuzivame metodu kupona nebo vérnostniho programu, budeme zleviiovat produkt na
urovni produktu. Nicméné v on-line prodeji mame mnoho moznosti, jak se slevami pra-
covat, mizeme napiiklad zlevnit produkt na urovni zakaznika. V poslednich par letech
vétsina velkych hrac¢t pomalu prechazi na ,,dynamic pricing“. Diky technologii cookies

umime velmi efektivné sledovat uzivatele, kteti produkt jiz nakoupili, pfidali do koSiku
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nebo dokonce pouze vidéli. Stejné tak vime, kdy obchod naposledy navstivili. S uzitim
téchto pokroCilych méficich nastrojii miizeme nabizet riznou uroveni slev jednotlivym
navstévnikim. Diky cilené reklamé a profilu zakaznikd vidi kazdy zakaznik ceny na e-
shopu jiné. V roce 2019 je tento zpisob nacefiovani pomémne technicky narocny. Aby se
vyplatil, je tfeba mit velké mnozstvi zakaznikti, nicméné da se ¢ekat, ze dynamické nace-
fiovani bude uzivat vys$si a vyssi poCet obchodd. Plosna sleva pro vSechny zakazniky
muze byt totiz pro velké e-shopy velmi nakladna, slevou pro vSechny automaticky pfi-
chazi o cast zisku, ktery by ziskali od zakaznika, ktefi by produkt koupili bez jakékoli
slevy. To muze byt v porovnani ceny za implementaci dynamické cenotvorby vysoka
Gastka. U Ceskych e-shoptl to miizeme pozorovat napiiklad na Alza.cz, Mall.cz nebo
CZC.cz. (Crealytics. Crealytics: Product Advertising Technology and Retail Intelligence
[online], 2017)

4.3 Cenové balicky

Metoda cenovych balicku znamena poskytnuti slevy jen za podminky, ze zakaznik
koupi vétsi pocet produkti. Typickym piikladem jsou akce , kupte 3, zaplat'te 2°. Metoda
je velmi efektivni v momenté, kdy se obchod potiebuje zbavit velkého mnozstvi produkti
na sklad€ nebo paklize ma na danych produktech vysokou obchodni marzi. Mize také

prilakat nové zakazniky, paklize je efektivné komunikovéana.

Vybornym zpisobem pouziti cenovych bali¢ki je u produktt opakovaného nakupu.
Nakup 1 produktu by pro zakaznika znamenal zkousku, nicméné nakup hned 3 produktt
muze zakaznikovi poslouzit na delsi obdobi, za které si na produkt zvykne, bude potom
pravdépodobngéjsi, ze zakaznik opét nakoupi. Je to velmi efektivni nastroj v kombinaci
s e-mailingem nacasovanym na urcity casovy usek po koupi produktu.

(Goodshape [online], 2019)

4.4 Vérnostni programy
Vérnostni programy jsou specialnim typem podpory prodeje, ktery buduje vztah se

zakaznikem a apeluje na opakovany nakup. Typickym prikladem je, ze zakaznik mé svou
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vérnostni kartu a pfi kazdém nakupu ziska slevu ¢i ur€ity pocet bod. Body muze v urcité

chvili vyuzit a ziskat produkt nebo sluzbu zdarma. (Byron, 2018)

Vérnostni programy také zarucuji zadkaznikovi pfistup do ,,specialni sekce™ zakaz-
nikd, ta ziskava slevy nebo jiné vyhody, nicméné v urcitych pripadech je benefitem jiz
jen socialni status pristupu do takové sekce. To nastava napiiklad u kupcti velmi luxus-
nich produktt, které si malokdo mize dovolit, jako napftiklad produkty Ferrari, Harley

Davidson, Rolex a dalsi. (Byron, 2018)

Tento trend je v poslednich letech jesté posilen, kdy spolecnosti poskytuji v kolabo-

raci svym zakazniktim platebni karty, aby si ziskaly jejich vérnost. Piikladem toho muze

byt naptiklad benzinova stanice Benzina, ktera nyni nabizi slevu 1,- K¢ z kazdého litru

Obrazek 4: Mall karta Vérnostni program, autor: Mall.cz, 2019

(Svétlik, 2016)
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4.5 Vykupni bonifikace

Vykupni bonifikace je velmi Uc¢inna varianta podpory prodeje, kdy zakaznik proda
obchodu produkt, jez nahrazuje. Casto se uZiva pii nakupu nového auta nebo telefonu.
Pro obchod je to velmi vyhodny zptsob podpory prodeje, protoze odkoupeny produkt
muze sam upotiebit, nejCastéji jej zase preprodat. Na zakaznikove stran€ to zase efektivné
vyftesi problém, co bude délat se starym telefonem/autem, kdyz mé nyni produkt novy a
stary nepottebuje. Opét se jednd o podporu prodeje motivujici k opakovanému nakupu.

(Svétlik, 2016)

4.6 Soutéze

Soutéze jsou hojn€ uzivanym nastrojem podpory prodeje, byt vétSinou se dnes jiz
jedna v podstaté o nastroj dlouhodobého marketingu. Soutéze byly omezeny v roce 1998,
kdy vysla v platnost novela zakona ¢. 202/1990 Sb. Tato novela diskriminovala spolec-
nosti se zahrani¢ni ucasti. Schvalena novela zdkona vSak obsahuje urcita dalsi omezeni
pro organizovani spotfebitelskych soutézi. Zminény zakon v zasadé rozliSuje dva typy
spotiebitelskych soutézi — loterijni a neloterijni. ,,Za loterijni soutéze jsou povazovany ty,
které stanovuji jako podminku ucasti zakoupeni vyrobku a o vyhte rozhoduje nahoda a
Stésti pii losovani. Neloterijni soutéze jsou ty, kdy neni splnéna jedna z vyse uvedenych
podminek, tedy koupé, ¢i vyhra neni dana ndhodnym vybérem.*

V minulosti se soutéze uzivaly spise ve formatu, kdy zakaznik mohl po nakupu do
soutéze prihlasit svou uctenku nebo jiné potvrzeni o ndkupu a mél Sanci o vyhru. Dnes
jsou soutéze jiz spiSe soucasti strategického marketingu a vétSinou se déji on-line. Je také
narocnéj$i donutit lidi, aby se soutéze zcastnili, pouhou slevou v soucasnosti firmy ne-
uspeji, uspesné soutéze nabizeji produkty uplné zdarma. Podminkou soutéze byva sledo-
vani firemnich stranek na socialni sitich, ¢i pfihlaSeni do mailingového listu. Cilem byva
ziskani kontaktl nebo cookies pozdé&ji uzitych v remarketingu na lidi, které zajima vy-
herni cena soutéze. Je diskutabilni, u jakych produktt by firmy méli tuto metodu marke-
tingu uzivat, lidé zapojujici se do podobnych her ¢asto nejsou nejlepSimi zakazniky a
soutéz ve svém trvani muze lidi zdrzovat od nakupu, paklize ¢ekaji, zda nahodou kyzeny
produkt nevyhrali zadarmo. Nicméné podminkou byva také sdileni soutéze, coz uvidi ve

vysledku velké mnozstvi lidi, ktefi se do soutéze nikterak nezapojili. (Pfikrylova, 2019)
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Kazdopadné zda se, ze soutéze velmi funguji nejvétSimu ¢eskému e-shopu Alza.cz,

ten vyuziva soutézi hojné.

~

SOUTEZ

alza.cz

Obrizek 5: Soutéz Alzy o iPhone 11 Pro Max, autor: Alza, 2019
(Ptikrylova, 2019)

4.7 Necenové prodejné podpirné metody
Mezi tyto metody patii naptiklad:

1. Ochutnavky

Ochutnavky jsou velmi efektivni pii uvadéni novych produkti na trh, vzdy se jedna
o rychloobratkové zbozi. Prodejce poskytne zakaznikovi vyzkouset zbozi upln€ zdarma,
tim odboura bariéru nedtvéry a strach ze Spatného nakupu. Zakaznik ziska zbozi zdarma,
muze si jej vyzkousSet a rozhodnout se, zda si objedna dalsi kus nebo ne. (Svétlik, 2016)

Idedlnim mistem ochutnavek je misto pohybu cilové skupiny, ¢asto ochutnavky vi-
dame v nakupnich strediscich a hypermarketech. Tam je velka pravdépodobnost, ze Clo-
vek zrovna pfemysli, na co ma chut a za den tam projde také velké mnozstvi lidi. (Svétlik,
2016)

2. Demonstrace

Demonstrace je jakymsi druhem ochutnavky, ktery neprobihd chuti. Smyslem je,

aby si zakaznik mohl vyzkouset realné uziti produktu v praxi, aby znal ten pocit a
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funkcionalitu produktu. Casto se jedna naptiklad o parfémy, domaci potieby a podobné
zbozi. Jedno z nejkreativnéjSich a nejmodernéjsich uziti tohoto principu mizeme pozo-
rovat u spolecnosti Canada Goose, ta umoziuje svym zakaznikiim vyzkouset si jejich
zimni bundy tvorbou nékolika uzavienych mistnosti. Kazda mistnost ma jinou teplotu,
v nékterych dokonce udrzuji umély snih a led. (Svétlik, 2016)

3. Sampling

Sampling je obecna technika poskytovani zkuSebnich vzorka, diive byl hojné uzi-
vam také door-to-door sampling, ten je ale na Gstupu, v nékterych méstech Ceské repub-
liky je dokonce zakazan. Kvalifikovani obchodnici klepali na dvefe spotiebitelt a vzorky
nabizeli zdarma. Dnes se spiSe setkdme se street-samplingem, tedy s poskytovanim
vzorkl na ur¢itém misté v§em kolemjdoucim, nebo také s direct mail samplingem, do této
kategorie bychom mohli zafadit i dfive zminéné posilani zdarma zkusebnich obdobi soft-
waru. NejCastéji se ale jedna o posilani vzorkl poStou rovnou spotiebiteli bez ptimého

kontaktu s prodejcem. (Svétlik, 2016)

4.8 Public relations
Public relations znamena ve volném prekladu vztahy s vefejnosti. To vystihuje

velmi dobfe danou disciplinu marketingu. Obchodu jde o to pasobit na lidi co nejefektiv-
néjsim zpusobem vedoucim k podpoie prodeje zbozi a sluzeb, k doporucovani a k zakaz-

nické loajalité. (Prikrylova, 2019)
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S Podpora prodeje ve velkoobchodé

Podporu prodeje ve velkoobchodé nabizi zpravidla vyrobce nebo velkoobchodnik
své zprostiedkovatelské siti. Cile je navést zprostredkovatele, aby preferovali dodavate-
v produkt nad produkty ostatnich dodavatelti a navySovali odbér produktt, potencialné
také ziskani novych zprostredkovatelt.

Dfive byl tento typ podpory prodeje ponékud opomijeny, nicméné v soucasnosti je
velké mnozstvi konkurence a dodavatel, ktery nenabidne zadnou ptfidanou hodnotu se
musi o své misto obavat.

Tellis Gerard déli podporu prodeje ve velkoobchodé do nasledujicich skupin:

Tabulka 1: Rozdéleni podpory prodeje ve velkoobchodé (Zdroj: vlastni zpracovani dle TEL-
LIS, 2000, str. 345)

Primarné stimulativni Primarné komunikativni

Cenova Necenova Informativni Motivacni
slevy z fakturované prispévek na vystavku
Castky zbozi spole¢na reklama konference

mnozstevni slevy

penize na ulici

materidl pro vystavky a
prispévky

obchodni hry

cilové stimuly obchodni soutéze vystavky obchodni loterie
zpétna fakturace stimuly
soucet-odpocet financovani

(Tellis, 2000)

5.1 Cenova podpora prodeje B2B
Zékladni druhy jsou nasledujici:

5.1.1 Slevy z fakturované ¢astky
Vyrobcee snizi spolehlivému odbérateli fakturovanou ¢astku o 10-25 % vétsinou na

pfedem stanovené obdobi a konkrétni produkty. Technika je vhodna, paklize se vyrobce
pottebuje zbavit ur¢itého vyrobku na skladé. Také funguje velice efektivné v podobé 3

kusy za cenu 2. (Tellis, 2000)

5.1.2 Mnozstevni slevy
Jedna se o pohyblivou slevu, kterou poskytuje vyrobce odbérateli v zavislosti na

mnozstvi objednavaného produktu. Cim vys§i mnozstvi odbératele odebere, tim vyssi

ziska nejcCastéji procentualni slevu. (Tellis, 2000)
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5.1.3 Cilové stimuly
Vyrobce jasné stanovi hodnotu odbéru, pfi které poskytne odbérateli urCitou slevu,

pro odbératele to poté funguje jako jednoduché navySeni zisku, paklize dosahne patfic-
ného odbéru.

(Tellis, 2000)

5.2 Necenova podpora prodeje B2B

Necenova podpora prodeje je pomérné¢ sofistikovanéjsi zpuisob motivace odbérateld.

5.2.1 Prispévky na vystavovani
Tyto piispévky plati vyrobci zejména proto, aby podpofili nové produkty uvedené

na trh, jde o uplatu za ziskani nejlepSich a nejviditelnéjSich mist v obchod€, coz pomaha
vyrobcum v konkuren¢nim boji s ostatnimi dodavateli. Nejedna se o formu uplatku,
paklize je ptispévek placen pfimo obchodu, kde je vystavovan. O uplatek jde v momentg,

kdy je prispévek hrazen konkrétnimu zaméstnanci na prodejné. (Tellis, 2000)

5.2.2 Penize na ulici
Jejich ucelem je zaplaceni podpory prodeje v misté prodeje uzité specificky na pro-

dukty vyrobce. (Tellis, 2000)

5.2.3 Obchodni soutéze
Spravné realizovana obchodni soutéz pro maloobchodniky mé jasna pravidla a jeji

splnéni neni pfili§ jednoduché, ani pfili§ t€zké, musi byt dosazitelné a motivujici. Odme-
nou neni penézni Castka ani sleva, ale urcita hodnota, kterou nemuze obchodnik ziskat
jinou cestou nez vyhrou v soutézi. Pfikladem miize byt casové omezena exkluzivita pro-

deje nového produktu vyrobcee. (Tellis, 2000)

5.2.4 Stimuly
Jde o motivaci zaméstnanci maloobchodnika k prodeji produkti vyrobce. Je to

velmi efektivni v sektorech, kdy jsou zaméstnanci odmeénovani za prodej vyrobki,
nicméné nezalezi jim tolik na tom, kdo vyrobky vyrabi. Typicky se této praktiky uziva
pro piimy prodej. (Tellis, 2000)
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5.3 Informativni podpora prodeje B2B

Zpusob podpory prodeje poskytujici zprostiedkovatelim nové informace a moznosti

pro zvySeni prodeju produktt vyrobce.

5.3.1 Konference
Vyhodou konferenci je krom predani informaci také shromazdéni velkého mnozstvi

zprostiedkovateld, ti si mohou piedat rady a tipy.

5.3.2 Prezentace

Prezentace produktd, Casto je hlavnim cilem vybudovani povédomi o znacce a pfi-

vedeni novych produktt na trh

5.3.3 Spole¢na reklama
Dodavatel se podili na nakladech za inzerci jeho produkti maloobchodnikem. (Tel-

lis, 2000)

5.4 Motivaéni podpora prodeje B2B

5.4.1 Prodejni konference
Typ konference konané za ucelem namotivovat prodejce. Tyto konference se ¢asto

poradaji na atraktivnich mistech a nesou se ponékud v konkuren¢nim duchu. Nejlepsi
prodejci jsou odménovani a ¢asto maji 1 pfednasky o svém uspéchu. Krom toho zde také
velkoobchodnich informuje o zavadénych novinkach a poskytuje tipy pro zvySeni pro-

deju. (Tellis, 2000)

5.4.2 Obchodni loterie
Je to nahodné urCeni vyherce ze sité maloobchodnikt, ktefi splnili urcitou pod-

minku. Funguje velmi podobné jako v B2C marketingu. (Tellis, 2000) (Lostakova a ko-
lektiv, 2016)
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6 Informace o spolecnosti

Spolecnost si nepreje byti jmenovana, proto pro ucely této bakalarské prace bude
oznacena jako Analyzovana spoleCnost. Spolecnost si také nepfeje, aby bylo mozné z
bakalarské prace firmu identifikovat, vyvaruji se proto vyuziti veSkerych fotek, loga,
presnych umisténi a jinych specifikaci, podle kterych by bylo mozné firmu identifikovat.

Analyzovana spolecnost je firma s vice nez patnactiletou historii v oboru. Zacali
jako distributofi matraci a postupné se firma transformovala na vyrobce, velkoobchod-
nika a maloobchodnika matraci, rosta a posteli. Firma dodava vyrobky do velkého poctu
obchodi s nabytkem na tizemi Ceské a Slovenské republiky, mimo to provozuje svych
vlastnich 6 kamennych prodejen.

V roce 2017 Analyzovana spolecnost vytvorila e-shop, na kterém si mohou zakaz-
nici objednat veskery sortiment. SpoleCnost ma vlastni dopravu a sit’ 6 prodejen pro
osobni vydeje zbozi. Mimo e-shop ma prodejna jesté svou vlastni prezentacni stranku,
kterd je zaméfena na velkoobchodni prodejce. Zde Analyzovana spoleCnost prezentuje
svou historii, komunikaéni priority, podminky spoluprace a také reference. Tato stranka
je pojmenovana odliSnym jménem nez e-shop, aby reagovala na vyhledavani nazvu ucetni

jednotky.



Vysoké uceni technické, fakulta podnikatelska 36

7 Analyza problému

7.1 Sbér informaci
Vyzkum pro ucely bakalarské prace jsem provadél na sezenich s majitelem Analy-

zované spoleCnosti. Sbér informaci o preferencich zakaznika probihal postupnym dota-
zovanim zakaznikd firmy specialistou pfimo na prodejnach, diky toho vznikl , firemni
manual®, kterym se firma fidi. Tento zdroj jsem néasledné zkombinoval s recenzemi za-
kaznikt na on-line portalech typu Heureka.cz, tam je dostupnych pies 200 recenzi zakaz-
nikd. Mezi dalsi zdroj patfi také reference dlouhodobych velkoobchodnich odbératelli a

jejich zpétna vazba, tu sbiral majitel firmy prostfednictvim e-mailu.

7.2 Misto prodeje

Firma ma nékolik mist prodeje, konkrétné se jednd o 6 prodejen po Ceské republice
a e-shop. Hlavnim prodejnim kanalem jsou nadale kamenné prodejny a cely marketing
spoleCnosti je na né smefovan. Prodejny jsou strategicky umistény, aby pokryly vétsi po-
lovinu republiky a byly zastoupeny v nejvétsSich méstech. Tedy méstech s vysSim poten-

cialem kvuli hustoty populace ale i primérné vySe piijma.

7.2.1 Prodejna
Prodejna pusobi pomémé jednoduse a Cist€. Je vytvorena dle grafického manualu

firmy, dodrzuje stejny vizual jako e-shop a prezentacni stranka. Celkové si firma nechava
zalezet na jednotnosti grafiky.

Prodejna ptuisobi moderné a luxusné. Po celé prodejné jsou rozmistény postele, na
postelich jsou umistény matrace Analyzované spolecnosti a vedle nich je nabytek do loz-
nice, zejména tedy nocni stolky, skiiné a komody. Sortiment neni rozdé€len dle kategorii,
produkty jsou prezentovany spise jako hotové loznice. U kazdé postele je cena urcena pro
nejpopularnéjsi rozmér, nekdy se jedna o 200x180 a nékdy 200x90, pod touto cenou je
tabulka vSech moznych variant produktu a jejich cen. U posteli se jedna o varianty veli-
kost postele, druh dieva, z kterého je ram vytvoren, a olej pouzity na dfevo. Konkrétné se
jedna o velikosti 200x140, 200x160, 200x180, 200x200 k tomu druh dfeva bud'to jadrovy

buk, divoky jasan a dub, olej je mozné uzit svétly, Sedy nebo eben.
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Dulezitym prostiedkem podpory prodeje je oznameni o prodlouzené 1hité vraceni
matraci na 90 dni, zdkaznik tak mé prostor do plna vyzkouset matraci a zjistit i dopady
leZeni na matraci na jeho zdravi. Také mizeme kolem posteli sledovat informace o tom,
ze postel je vyrobena ¢eskym vyrobcem a diky tomu jsou mozné veskeré kyzené upravy

postele na miru. (prodejna firmy)

7.2.2 E-shop
Internetovy obchod byl vytvoren v roce 2017 brnénskou IT agenturou. Nejedna se o

levné feSeni, Analyzovany spolecnost se rozhodla jit cestou e-shopu na miru a s tim spo-
jenymi naklady.

E-shop je vytvoren tak, aby jeho struktura odpovidala struktufe prodejny. Na hlavni
strance uvidime ak¢ni banner a vedle toho 4 nejuspésnéjsi kategorie produktii, pod nimi
se nachazi 5 komunikacnich priorit pro maloobchodni zdkazniky. Hned pod touto sekci
vidime 4 vybrané zlevnéné produkty, ty se vybiraji dle vykonnosti jednotlivych produktt
ve slevé a stavu skladovych zasob. Po nich nasleduje kratké souvéti s proklikem na stra-
nek , O nas“, kde jsou zakladni informace o historii spolecnosti. Dale vidime vybrané
clanky z blogové sekce stranky a pod nimi spis prodejen, na samém spodku e-shopu je
vyzva pro B2B partnery a call to action pro registraci nového firemniho uctu. V horni
sekci webovych stranek je neustale lista hlavnich kategorii produkti pro jednoduchou
navigaci webem. Po prokliku do kategorie se dostaneme na stranku obsahujici ivodni
informace o sortimentu, vybranych produktech a vlevo je filtr, ktery umoziiuje efektivné
filtrovat hledané zbozi.

Jeho hlavni pfidanou hodnotou je, Ze pro zakazniky hlida veskeré slevy a akce na
jednom misté. To, co by normalné zakaznici museli najit na prodejné ¢i v katalogu, si
nyni mohou jednoduse vyfiltrovat na e-shopu, to je vyhodou zejména pro velkoobchodni
zakazniky. Velkoobchodni zakaznici maji specialni ucty, pres které mohou na e-shopu
nakupovat jako koncovi zakaznici, jen se jim v poslednim kroku kosiku do nakupu apli-
kuji jejich velkoobchodni slevy. Velké procento zakazniku této varianty vyuziva a hod-

noti ji velmi pozitivng.
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E-shop je také pouzivam jako landing page veskeré propagace na internetu pro ma-
loobchodni zakazniky. Castym nakupnim procesem zékaznika je seznameni se s firmou
pomoci online ¢i offline marketingu, nasledna navstéva prodejny, kde si postel vyzkousi,
nakup si promysli a poté ji objedna z pohodli domova na internetu. Spole¢nost ma svij
vlastni dovoz, ktery produkt doveze zakaznikovi az doma nebo na firmu. (e-shop spolec-

nosti)

7.2.3 Prezentacni stranka
Prezentacni stranka neni v soucasnosti aktivné inzerovand, slouzi spise jako doplii-

kova informace hlavné pro velkoobchodni klientelu, ale minoritné i pro maloobchod, ma-
jitel tim chtél reagovat na proces, kdy lidé pred koupi produktu vyhledaji pravnickou
osobu prodejce a snazi se zjistit né¢jaké informace. Vyhledavaji tedy Casto nazev prav-
nické osoby a k tomu dotaz zkuSenosti, recenze, hodnoceni a dalsi. Na stranku nechodi
velké mnozstvi lidi, nicméné svuj ucel plni, ve vyhledavani téchto dalezitych vyrazi je
vétsinou na prvnich ptickach. Web je také Casto prolinkovany s e-shopem, kde odkazuje
na konkrétni skupiny produkt nebo produkty.
Sklada se z 5 hlavnich stranek:

1. Domovska stranka — zde jsou klasicky obecné informace a postupné odka-
zuje na dalsi 4 hlavni stranky.

2. Prodejny — spis jednotlivych prodejen pfimo provozovanych Analyzovanou
firmou. Je zde také fotogalerie prodejen a ilustracni ¢isla spokojenych na-
v§tévnikt, vystavenych posteli a dalSich. Kazda prodejna ma zde svou
vlastni podstranku s informacemi o sortimentu, adrese a oteviraci dobg.

3. Hotely a ubytovny — stranka vytvorena specialné pro hotelovou klientelu.
Opakuje potencialnim zakaznikiim komunikac¢ni priority s dirazem na od-
bornost a zkuSenosti s hotely.

4. Vyroba na zakazku — zde Analyzovana spole¢nost informuje zakazniky o
moznosti vyroby produktd na zakazku. Je zde spis produktt, kontakt na ob-
chodniho zastupce a také na katalog produkta

5. Partnefi — stranka slouzici pro spis hlavnich vyhod, které pfinasi Analyzo-

vana spolecnost pro své velkoobchodni partnery. Zde jsou vybrané vyhody:
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Individualni partnersky pfistup

o @

Odborn¢ skoleny obchodni zastupce

Technické a odborné konzultace

e o

Ptimé doruceni, rychla logistika
Staly sortiment standardné skladem
Kompletni zaruéni servis

Umisténi kontaktu na e-shop

= ® m oo

Prezentace seznamu prodejcu v tiskovinach

—

Vzorky za zvyhodnénych podminek
j. Propagacni materialy zdarma
k. Komplexni informace o produktech

1. Zazemi silné spolecnosti (webova stranka spolecnosti)

7.3 Specifikace cilového zikaznika firmy

Typické zakazniky firmy mizeme rozdélit do 3 hlavnich skupin:

1.

Mlady pracujici par — firma prodava pomérné drahé postele a matrace, neni
vhodné cilit na pfili§ mladé publikum. Mezi nejmladsi zakazniky spolecnosti
patii lidé pohybujici se kolem veéku 27 let. Zakaznici jiz néjakou dobu pracuji
a zafizuji si bydleni, Casto se jedna o zafizeni nového bytu, ¢i domu, ktery

koupili. Hledaji kvalitu a hlavné dlouhou vydrz produktu.

Starsi lidé — starsi 1idé si kupuji kvalitni postel a matrace hlavné ze zdravot-
nich diivodd. Casto se jedna o koupi postele po konzultaci s doktorem, po-
tiebuji kvalitu a ve velkém mnozstvi pfipada také urCitou nestandardni
upravu. O tu se Analyzovana firmu umi postarat uz jen diky tomu, ze je vy-
robce a Upravy dela pro spousty zakaznikd. Analyzovana firma spliuje
vSechny predpoklady, a proto se Casto lidé z cilové skupiny rozhodnou pro

nakup zde.
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3. Lidé vazici si kvality a Ceské vyroby — tato skupina je viceméné nezavisla na
veéku. Jedna se o specifické zakazniky, ktefi si velmi vazi eskych firem a
kvality s tim spojené. Uptednostni ¢eskou firmu pred zahrani¢ni i v pfipadé,
ze je zahrani¢ni nabidka vyrazné levnéjsi. Lidé z této skupiny véfi ,,zlatym

Ceskym rucickam* a vazi si i Ceské podpory a servisu.

4. Lidé hledajici postel supravou na miru — skupina zakaznikt hledajicich
upravu na miru nema na ¢eském trhu tolik moznosti. Bariérou pro vybér za-
hrani¢ni firmy muze byt slozitost vysvétleni problému anglicky mluvici pod-
pofe. Je pro né poté velmi piithodnou variantou zajet na prodejnu Analyzo-
vané firmy, potfebnou upravu vysvétlit pifimo na vystavené posteli a problém

vyftesit se specialistou na prodejné.

5. Maloobchodnici s nabytkem — maloobchodnikiim Analyzovana spole¢nost
nabizi dlouhodobou spolupraci a 1éta zkuSenosti v oboru. Je to zakaznik za-
jimavy kvuli dlouhodobé spolupraci a opakovanym nakuptm. (majitel spo-

lecnosti)

7.4 Online marketing

V oblasti online marketingu je Analyzovana spolecnost pomérné aktivni az od roku
2017, tedy vzniku e-shopu. Ze zacatku e-shop vyuzival typ inzerce zamétfeny na pro-
dukty. Vyuzival ve velké mife vyhledavacich kampani a srovnavaci zbozi. Po urcité dobé
se ale tento zpuisob ukazal byt ne prili§ efektivni vzhledem ke specifikaci podniku a po-
meérné vyssi cené produktd. Analyzovana spolecnost by neméla platit za to byt vidéna
vedle produktd ostatnich firem. Konkurence typu JYSK a IKEA umi nabidnout mnohem
niz8i ceny a jsou to také mnohem znaméjsi zavedené spolecnosti. V prostiedi, kde neni
mozné koncovému zakazniku prezentovat komunikacni priority firmy je velmi t€zké s té-
mito konkurenty uspét. Snazit se uspet konci pro Analyzovanou spolecnost pouze zapla-

cenymi zobrazenimi a prokliky, které nepfinaseji kyzenou konverzi, tedy nakup zbozi.
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7.4.1 Reklamy ve vyhledavani
Z testu zadavani kliCovych slov vychazi, ze Analyzovana spolecnost v soucasnosti

vyuzivéa pro reklamy do vyhledavani pouze klicova slova brandového charakteru, to zna-
men4, ze reklama se objevi pouze na vyhledavaci vyrazy obsahujici nazev e-shopu nebo
ucetni jednotky Analyzované spolecnosti. Jedna se o strategii souvisejici s vySe uvedenou
informaci, tedy Ze je pomeérné tézké konkurovat fetézcim typu JYSK a IKEA. To vse
souvisi s obecnou znamosti firmy, paklize firmu IKEA zna napiiklad v Ceské republice
8 000 000 lidi a Analyzovanou spolecnost pouze 200 000 lidi, tak v kombinaci s tim, ze
IKEA nabizi nizsi ceny, je velmi nepravdépodobné, ze mize v tomto piimém porovnani

Analyzovana spolecnost uspét.

7.4.2 Srovnavace zbozi
Srovnavace zbozi jsou v minulosti hojné€ vyuzivanym zdrojem, nyni uz nenaleznete

produkty Analyzované spolecnosti na zadném srovnavaci ze stejnych divodu, jako ve
vyhledavaci siti, velké mnozstvi konkurentti bez moznosti vysvétlit lidem konkurencni
vyhody podniku se ukazalo jako nerentabilni. V tomto ohledu jsou tedy srovnavace zbozi
pro Analyzovanou spole¢nost nevhodnym marketingovym kanalem, a proto jej nevyu-

Ziva.

7.4.3 E-mailing
Jedna se o Casto vyuzivany kanal spolecnosti, za roky existence posbirala zajimavé

mnozstvi kontakti, které nyni mize vyuzivat pro své marketingové aktivity. Velkou vy-
hodou je, ze vétSina publika u Analyzované spole¢nosti jiz nakoupila, jedna se tedy o
ptfimy opak vySe uvedeného typu online marketingu vyuzivajiciho srovnavace zbozi.
Firma posila newslettery pfiblizné kazdy mésic. Vétsina newslettert se tyka casoveé
omezenych slev, pozvanek na riizné veletrhy nebo informaci o stalych ¢i novych prode;j-
nach a zménach ve firmé. E-maily jsou graficky zpracované, aby odpovidaly barvam a
struktufe e-shopu. Vrchni cast e-mailu ma vzdy stejny format a je naprosto shodna
s vrchni li§tou na e-shopu, je zde i 5 vybranych kategorii, které odkazuji pfimo na kate-
gorie v elektronickém obchodg&. Uplné nahote poté vidi piijemce kontakt na zakaznickou

podporu. Nasleduje télo e-mailu s hlavnim obsahem a typicky 1 tlaCitkem odkazujicim na
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e-shop nebo jiné stranky, napfiklad stranku veletrhu. Pod hlavni informaci se nachazi
vétSinou vybér v soucasnosti zlevnénych produkti a akci s cenou, absolutni velikosti
slevy a s pfimym proklikem na webové stranky. Pod tim je uz takzvany ,,footer”, kde je
Clanek ,,0 nas“, zopakovani komunikacnich priorit a kontaktti na firmu a samoziejmé tla-

¢itko pro odhlaseni z newsletteru.

7.4.4 Blogové prispévky

Spolecnost kazdy mésic ptida jeden piispévek na sviij firemni blog. Témat prispévku
jsou vybirany na zakladé trenda a vysledkt analyzy vyhledavanosti dotazti v oboru. Ci-
lem je dosazeni dlouhodobé zvysené organické navstévnosti z internetovych vyhledavaca
tim, ze blogova sekce odpovida na relevantni dotazy v oboru, zvysSuje se pocet kvalitné
napsaného textu na webové strance a prumérné trvani navstévy na jednoho uzivatele, to
jsou metriky, které ovliviiuji SEO e-shopu, neboli search engine optimalization. Dlouho-
dobé se toto SEO skore projevuje primarné na pozici stranky v neplaceném vyhledavani,
ale také na hodnoceni stranky u placeného vyhledavani, diky tomu muaze Analyzovana
spolecnost dosahnout niz§i ceny za proklik na e-shop.

Prikladem téchto prispévku jsou témata typu: ,,5 myta o spanku, kterym mozna veé-
rite 1 vy*, ,,Jaké procesy probihaji v téle béhem spanku?* nebo také ,, Zdravy spanek v té-
hotenstvi. Jak na to*.

Prispévky nesou zakaznikiim uziteCné informace a jsou tvofeny pro to, aby Ctenafe

obohatili o0 nové, zajimavé informace, které budou moci implementovat do jejich zivott.

7.4.5 Socialni sité

Jedna se o hlavni v sou€asnosti vyuzivany marketingovy kanal spole¢nosti. Analy-
zovana spolecnost pridava prispevky 2x tydne, vétsSinou se nejedna o prodejni prispevek.
Prace s timto obsahem je pomérné promyslena, prodejni piispévky pifichazi pouze jednou
za Cas a to nepravidelné. Ve vétsin€ pfipadua se jedna o tipy, triky, zajimavé informace
tykajici se posteli, matraci nebo spanku obecné. Prispévky maji vzdy popis, fotku nebo
rovnou odkaz na webovou stranku. Analyzovana spolecnost zejména uziva ptispevky ci-

lené na dosah, interakci a rozSifeni povédomi o znacce nebo na prodeje konkrétniho



Vysoké uceni technické, fakulta podnikatelska 43

produktu. Spolecnost také uziva pokrocilé moznosti méfeni pomoci Facebook Pixel a
emoji v popiscich piispévka.

Typickym popisem piispévku cileného na dosah mize byt: ,, I va§ domaci mazlicek
nékdy usne tak roztomile, ze se musite usmat? ©Podélte se s nami fotkou do komen-
tafe! M8 anebo , Na které véci se obzvlast’ zaméfit pii vybéru postele, abyste neudélali
chybu? k=" Piectéte si novy &lanek @ . Tento piispévek napiiklad odkazuje na blo-
govy clanek, vzdy jednou za mésic se takovy prispévek objevi.

Prikladem popisu ptispévku cileného na prodeje zase: ,,Radi v posteli sedite? V tom
piipadé je zvysena postel s prohnutym elem pro pohodIné sezeni presnd pro vas. b,

Ruéni Ceska prace, masivni dievo a aktualné i sleva na posledni skladové kusy. €

vvvvvv

se jejich potencial vyuzil naplno. Zejména promované prodejni piispévky mivaji zaji-

mavé vysledky.

7.5 Offline marketing

7.5.1 Billboardova reklama
Analyzovana spolecnost vyuziva billboardové reklamy v pomérné€ velké mife. Tuto

reklamu nejCastéji vyuziva v exponovanych oblastech Brna, kfizovatkach a hojné v bliz-
kosti jednotlivych prodejen. Je velmi tézké piiradit jakékoli vysledky tohoto typu kam-
pani. Nicméné v minulosti se ukazalo, ze po nasazeni kampané se zvySily trzby na pro-
dejnach. Problémem je, Ze Analyzovana spolecnost nikdy neuplatiiuje pouze jeden zpu-

sob propagace, takze u tézce mefitelnych reklam je skoro nemozné urcit jejich uspéch.

7.5.2 Podpora prodeje v misté prodeje

Kromé podpory prodeje vyuzivajici snizovani ceny vyuziva Analyzovana spolec-
nost také prodlouzenou dobu vraceni produktd, zejména matraci. Lhuita je prodlouzena
na 90 dni, takové obdobi dava smysl v kontextu veskeré marketingové komunikace firmy

propagujici zejména kvalitu a dobré jméno spolecnosti. B€zné uzivana doba 14 dni je
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prodlouzena proto, aby mohl zakaznik na matraci néjakou dobu spat a mohl tak vypozo-
rovat dopady matrace na své zdravi.

Analyzovana spoleCnost rovnéz vyuziva i slevové kupony, ty posila zakaznikim
bud’to v e-mailu nebo pomoci letaka pii strategické spolupraci s partnery. Naptiklad nyni
spole¢nosti Globus.

Dal§im hojné uzivanym nastrojem jsou soutéze. Firma malokdy porada soutéz ptimo
na svych webovych strankach, Gcelem je povétSinou akvizice novych zakaznikt, tedy
soutéze jsou spise uzity opét pii spolupraci s vétsimi partnery. Mezi nejCastéjsi partnery
patii spoleCnosti, kde lidé nakupuji vybaveni domacnosti, ale nenajdou zde kvalitni po-

stele a matrace, naptiklad Globus.

7.5.3 Strategické spoluprace
Spolecnost Casto béhem roku vyuziva spoluprace s jinymi firmami. Velmi casto

firma navstévuje veletrhy, napfiklad veletrh nabytku Mobitex a dal§i. Mimo to Analyzo-
vana spolecnost kazdoro¢né spolupracuje s firmou Globus. Tam potada akci zamérenou
na sbér novych kontakti, jedna se o soutéz, kde hlavni cena je loznice v hodnoté 30 000,-
K¢ zdarma. Zajemce pro ucast v sout€zi musi poskytnou svou e-mailovou adresu. Ana-
lyzovana spoleCnost poté tyto kontakty vyuzit k vlastni propagaci naptiklad mailingem

nebo tvorbou vlastniho publika na Facebooku.

7.5.4 Slevy
Analyzovana spolecnost aktivné pracuje se slevami jak na e-shopu, tak na prodejné.

Krom jednoduchého zlevnéni produkti velmi Casto miizeme vidét v praxi metodu ceno-
vych bali¢ku, naptiklad ,,pfi koupi postele, vybrané matrace se slevou 50%" nebo také
variantu kupond, které se posilaji typicky v e-mailu nebo je miize uplatnit zakaznik v do-

hodé letaku.

7.6 Konkurence

7.6.1 Seznam konkurence
Na trhu prodeje posteli a matraci je obrovské mnozstvi konkurence. Diky online

pfitomnosti vétSiny firem a moznosti dopravy produktu k zakaznikovi domt u vétsiny
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sortimentti odpada omezeni konkurence na urcitou oblast. U vybaveni loznice je tomu tak
jen do jisté miry, lidé na internetu vyhledavaji mozné varianty nakupu, nicméné vyznam-
nou roli v rozhodovacim procesu je jit do kamenné prodejny a postel ¢i matraci si vy-
zkouset na vlastni kiizi. Na to vétSina velkych hrac¢a na trhu reaguje kamennou prodejnou
ve vSech zasadnich lokalitach.

Mezi nejvétsi konkurenty firmy patii relativné velké spolecnosti jako je naptiklad
JYSK, IKEA, OKAY, SCONTO, ASKO nabytek, Dobré sny, Prospanek, Dormeo a dalsi.
Vsechny tyto spolecnosti jsou pomérné velké a pro marketing a rozvoj podniku maji né-

kolikanasobné& vyssi rozpoCet nez Analyzovana spolecnost.

7.6.2 Marketingové nastroje uzivané konkurenci
Naprosta vétsina konkurence uziva billboardovou reklamu, a to ve velké intenzité:

Mova n

SCONT0

Obrazek 6: billboard SCONTO nabytek, zdroj: http://www.bulka.eu/cs/project/instalace-
billboardu/
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]

Obrazek 7: ASKO ndabytek billboard, zdroj: https://www.mp22.cz/reference/instalace-re-
klamy-asko-nabytek

Nejcastéjsim cilem uziti billboardi je obecné budovani brandu. Tedy bannery obsa-
huji pouze logo firmy a specifikaci sortimentu, hlavni komunikaéni priority nebo heslo.
Casto jsou uzité ale i pro propagaci jednorazové akce, typicky slevy od 30% nebo pro
inzerci nové prodejny v lokalité.

Dal§im ¢asto uzivanym marketingovym kanalem jsou reklamy ve vyhledavani, zde
je velmi tézké pro Analyzovanou spolecnost jakkoli konkurovat z jiz diive zminénych

duvodu:


https://www.mp22.cz/reference/instalace-re-
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marketingového kanalu. Pro sortiment Analyzované spolec¢nosti tento format dava smysl
z divodu toho, Ze inzerent ma prostor vysvétlit své vyhody oproti konkurenci bez jaké-
hokoli pfimého porovnani a zasahu konkurence.

Srovnavace zbozi, velka ¢ast konkurence se nachazi i na webovych strankach umoz-
fujici zakaznikovi vybér z velkého mnozstvi moznych dodavatelti. Mezi n€ patfi typicky
portaly Heureka.cz a Zbozi.cz, v sortimentu posteli a matraci je také relevantnim zdrojem
portal Favi.cz nebo také Biano.cz. Tyto 2 portaly se soustfedi pouze na nabytek a vyba-

veni domacnosti.
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Obrizek 10: postele Heureka.cz, zdroj: Heureka.cz
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Mimo to uziva konkurence vétSinu prostiedkt podpory prodeje na misté prodeje
jako Analyzovana spoleCnost, vyuzivaji slevy absolutni i relativni, slevy podminéné
vy$§$im mnozstvim nakoupeného produktu nebo koupi dopliikového sortimentu. Prodejny
jsou v oboru prodeje posteli a matraci velmi podobné, hlavni vyhodou Analyzované spo-
leCnosti je ale to, Ze se soustiedi pouze na postele a matrace, tedy nema na prodejné zadny
jiny sortiment, tudiz i specializace a znalosti personalu jsou pomérné€ vyS$si, prodejna poté
pusobi ¢istsim dojmem a neodvadi zakaznikovu pozornost od sortimentu posteli a mat-
raci. Prodejna je sestavena tak, ze pti vstupu do prodejny se zakaznik citi, jako zZe pfichazi

opravdu ke specialistovi.

7.7 Souhrn analyz

Zasadnim vystupem analyzy je spis marketingovych kanal a nastroja podpory pro-
deje, které spolenost v soucasnosti uziva a které¢ v minulosti uzivala.

Z analyzy jsem se dozvédé€l zakladni principy, které pro Analyzovanou spolecnost

znamenaji vyhodu oproti konkurenci a které v minulosti fungovaly. Mezi ty patfi nesnazit


http://Favi.cz
http://favi.cz
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se konkurovat pomérné vétSim firmam nabizejicim vyrazné nizsi cenu, soustiedit se na
své cilové zakazniky popsané na strané 31 této prace a posiliiovat vyhody, které oni ve
firme vidi. Dale je dulezité nestavit se do pozice, kde si zakaznik mize jednoduse porov-
nat velké mnozstvi firem a jejich ceny s omezenym piistupem k informacim o jejich pro-
duktech. Firma je v dobré pozici, paklize mize zakazniku vysvétlit své silné stranky a
vyhody oproti konkurenci. Také je dalezitym poznatkem, Ze v minulost dobte fungovala
billboardové reklama. Znamena to, ze firma si dokaze najit své cilové zakazniky 1 pfi

feknéme zajmove nezacilené propagaci.

7.7.1 Silné stranky podniku
Silné stranky podniku jsem pro ucely bakalafské prace zjistil z rozhovort s majite-

lem firmy. Ten vychazel z dlouhodobych vysledkd komunikace zameéstnancu firmy na
prodejnach se zakazniky. Mezi nejdulezitéjsi hodnoty, diky kterym se zakaznici rozho-

duji k nakupu u Analyzované spolecnosti patii:

1. Ceska vyroba — jista Gast zakaznik® to vnimaji jako vyhodu, kdyz nakupuji
od ¢eského vyrobce oproti zahrani¢ni konkurenci. Dikazem toho mize byt i
vznik nadaéniho fondu Cesky vyrobek, ktery propaguje Ceské vyrobky a
oznacuje je specifickou znamkou.

2. Uprava na miru — &ast zakaznikd, ktera ma z4jem o Gpravu postele na miru,
vétsinou tedy ze zdravotnich diivodd, nemaji na Ceském trhu piilis velky
vybér. Analyzovana spolecnost déla atypické tpravy Casto a umi si poradit
s velkym procentem pozadavkul, snazi se vyjit zakaznikovi vzdy vstfic, a to
spotiebitelé umi ocenit. Jedna se také o pomérné Casto doporucovanou
sluzbu prostiednictvim ,,word of mouth* marketingu.

3. Material — postele a matrace Analyzované spolecnosti jsou vyrobeny z velmi
kvalitnich material. Svou cenou nemohou konkurovat prodejcim jako je
IKEA nebo JYSK, nicméné postele jsou vyrobeny zvysoce kvalitniho
masivu, jsou velmi odolné a da se spolehnout na dlouholetou vydrz vyrobku.

4. Dlouholeta historie

5. Kamenné prodejny po celé CR
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6. Setfime Cas 1 penize

7. VyzkouSeni zbozi
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8 Vlastni navrhy zlepSeni
Krom jednotlivych navrhii na zlepSeni marketingu je také velmi dilezité pracovat

na faktorech ovliviiujicich dlouhodobou spokojenost zakaznika a dobré jméno firmy. Dle
analyzy zakaznickych dotaznikd portalu Heureka.cz je tfeba pracovat na nasledujicich

oblastech:

8.1.1 Doprava zbozi
Naprosta vétSina negativnich hodnoceni na portalu se vaze na dlouhou dobu dopravy

zbozi. Analyzovana spolecnost ma problém se spravnym zaznacenim doby dopravy na e-
shopu. V roce 2020 jsou lidé jiz zvykli, ze paklize na e-shopu zelené sviti napis ,,skla-
dem®, mohou produkt oCekéavat do 4 pracovnich dni. To bohuzel u Analyzované firmy
takto neprobiha, zdkaznici dostanou produkt Casto az po nékolika tydnech, protoze pro-
dukt, ktery byl na e-shopu skladem se ve skutecnosti pfed nakupem vyprodal. Pro odstra-
néni tohoto problému navrhuji zafidit, aby se skladova dostupnost na e-shop aktualizovala
mnohem castéji a informace byly vzdy aktudlni. Neni totiz ani takovy problém to, ze
doprava produktu néjakou dobu trva, ale spiSe to, ze zakaznik o¢ekava mnohem rychlejsi
vyftizeni objednavky, nez jaka je skute¢nost. Oprava by vyzadovala tpravu funkcnosti e-
shopu, takové upravy jsou velmi individualni a zavisi na jednotlivém e-shopu. Je zasadni,
kolik takova uprava bude stat, nicméné doporucoval bych jeji implementaci uz jenom

proto, Ze cena je jednorazova a spokojenost zakaznikl se zvysi dlouhodobg.

8.1.2 Komunikace se zakazniky
Komunikace se velmi siln€ vaze k prvnimu bodu, a to tedy doprave zbozi. V pfi-

padé, ze nastane vySe uvedeny pfipad, tedy ze zakaznik koupi zbozi, které ma byt skla-
dem, ale neni, musi jej kontaktovat podpora e-shopu a danou situaci zakaznikovi vy-
svétlit, v idealnim piipadé i dat néjakou piidanou hodnotu zdarma, paklize se doruceni
vyrazné opozdi. Jako moznou variantu navrhuji darovat zakaznikovi napinaci prostéra-
dlo zdarma, je to nejlevnéjsi polozka na e-shopu v prodejni cené 280,- K¢ s DPH.

Mozna jesté lepsi variantou by bylo vyrobit produkt specialné pro tyto situace, mohlo
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by se jednat o maly polstar nebo deku s cenou do 150,- K¢ s DPH. Existuji spolecnosti
specializujici se na vyrobu pomérmneé levnych firemnich pfedmétt s moznosti ptidani
loga a kratkého textu na predmeét, pro cilovou skupinu Analyzované spolecnosti dava
smysl naptiklad cestovni polstar s logem a textem, ktery prodava e-shop inetprint.cz

s cenou 90,- K¢ bez DPH. V tomto piipadé by text mohl byt ,,pro pohodli nejen v nasi
posteli“. Pro firmu je tstni doporuceni zakazniky velmi dilezité, méla by vice dbat na

prozéakaznicky servis.

8.1.3 Jednotnost cen
V negativnich recenzich je jedna o pomérné Castou vycitku a to, Ze na prodejné se

vyskytuji vyssi ceny, nez jsou na e-shopu. Tedy zakaznik, ktery neporovna produkt s e-
shopem a jde rovnou na prodejnu, zaplati za své nakupni chovani. Mozn4 je tento problém
jiz vyfesen nebo nastane pouze vyjimecné u par kust zbozi, ja jsem na néj pii navsteve

prodejny nenarazil.

8.1 Online marketing
Pfi doporu€enich pro online marketing vychdzim hlavné zanalyzy konkurence

firmy a z vysledkd v minulosti uzitych marketingovych kanali.

Vime, ze si firma vede velmi dobfe, paklize neni v pfimém cenovém porovnani
s konkurenty, z toho titulu by spolecnost méla vice investovat do marketingovych kanalt
nabizejicich tyto moznosti.

Hlavnim takovym zdrojem je mailing, spolecnost by méla ¢astéji posilat e-maily
zakaznikim a zarover zacit pracovat na segmentaci publika. Lidem, ktefi nakoupili postel
jdou nyni vSechny mailingy, tedy i ty prodavajici postele. Po segmentaci by takovym
lidem Sel pouze mailing prodavajici naptiklad nabytek do loznice, polStafe nebo nové
matrace. Také soucasna frekvence posilani mailingu je pfiblizn€ kazdy mésic, to by firmy
m¢éla navysit. Vztah zakaznika vzhledem k mailingu v roce 2020 je takovy, ze vétSina
firem poskytyjicich e-mailové schranky, hlavné tedy Seznam nebo Google, filtruji velkou
vétsinu obchodnich sdéleni do PROMO slozky. Tam se zakaznik podiva, az v momenté,
kdy hledé4 né&jakou slevu. Proto je zasadni byt vzdy mezi e-maily nahofe, toho docilime

ale pouze Cast&jSim posilanim. Doporucuji posilani mailing 2x tydné€ po dobu jednoho
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meésice na otestovani, naklady na tvorbu mailingu, tedy tvorba texty a grafiky, se mohou
pohybovat kolem 5 000,- K& bez DPH. Pii tomto navrhu se tedy bude jednat o 40 000,-
K¢ bez DPH na mésic.

Dalsi zdroj mizeme jednoduse odvodit z offline marketingu. Zde byla v posledni
dobé pomérné uspésné uzita billboardova reklama. V soucasnosti umi bannerova reklama
na internetu podobné presné geografické cileni jako billboardova reklama. Uzemi, které
chceme zasahnout si miizeme na mapé€ sami namalovat. Dokonce pies online bannerovou
reklamu jsme schopni cilit i podle chovani zakaznika na internetu, jeho zajmu nebo do-
konce pfijmu. Doporucuji tedy vyzkouset k akvizici zakazniku i tento marketingovy ka-
nal s vyuzitim podobné grafiky, jako firma vyuziva pro svou billboardovou reklamu. Zde
navrhuji zkuSebni obdobi ponékud delsi, u€inky obsahové sité€ na internetu se vétSinou
projevi az se zpozdénim. Proto navrhuji zkuSebni obdobi 3 meésice s investici 300,- K¢
bez DPH na den. To za zkuSebni obdobi déla ptiblizné 27 600,- K.

Byt jsem vySe psal o neefektivité vyhledavacich reklam pro Analyzovanou spolec-
nost, existuje zpusob, jak by je firma mohla rozpohybovat. Diky pokrocilému systému
meéteni navstévnosti stranky pomoci Google Analytics je nyni mozné velmi presné urcit,
ktery zakaznik jiz na e-shopu Analyzované spolecnosti byl a co tam d¢lal. Diky tomu
jsme schopni vytvorit textovou reklamu ve vyhledavani pouze na lidi, ktefi jiz na e-shopu
byli, pfipadné vidéli vice nez 3 stranky e-shopu, abychom odfiltrovali nahodné navstévy.
V tom pripadé se tedy reklama Analyzované spolecnosti ukaze pouze uzivatelim, ktefi
jiz byli na strankach firmy a které firma do jisté miry zaujala. Je poté mnohem vétsi prav-
dépodobnost, zZe si zakaznik vybere pravé Analyzovanou firmu. V konkurenci firem s tak
silnym povédomim, jako je IKEA, JYSK a dalsi, mize byt tento zptsob jedna z cest, jak
byt ve vyhledavaci siti profitabilni. Skvéle se nam tato strategie také vaze k bannerové
reklamé vySe, bannerovou reklamou pfivedeme zékazniky, z nich odfiltrujeme pouze ty,
ktefi svym chovanim na e-shopu ukazali zajem o firmu a jeji produkty, a az na ty poté
budeme cilit 1 ve vyhledavaci siti. U tohoto zdroje je velmi nepfedvidatelné, jaka bude
investice do médii potieba, protoze se plati az za samotny proklik, tedy vyhledavanost
hraje velkou roli pfi vypoctu samotné investice. Nicméné denni limit je potfeba nastavit

minimalné na 400,- K¢ bez DPH denné. Zkusebni obdobi je vhodné nastavit po celé trvani
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bannerové reklamy, tedy 3 mésice. Za zkusebni obdobi to tvoii maximalni atratu 36 800, -

K¢ bez DPH.

8.2 Offline marketing

Zde mohu doporucit vyssi frekvenci billboardi ve strategickych oblastech, potenci-
alné reklamni spot v relevantnich radiich jako je napfiklad radio Krokodyl, to ptisobi
hlavné v Brn¢€. Pii nakupu dalSich 3 billboardt v lukrativnich oblastech v Brné pii pru-
meérné cené by byla primérna cena s urcitou slevu diky ostatnim v soucasnosti uzivanym
billboardim priblizne 9 000,- K¢ bez DPH na mésic za jeden billboard. Vzhledem k umis-
téni prodejen jsem vybral billboard na Palackého tiidé, Krizikové ulici a ulici Drobného.
V cené je zahrnut 1 poCatecni tisk grafiky. Grafiku navrhuji v barvach e-shopu obsahujici
drazsi postele a komunikacni priority. Firma ma dostupné pomémé luxusné vypadajici
fotky jejich drazsich posteli v pékném interiéru, téch bych vyuzil. Doporucuji na banner
ptidat Ceskou vlajku a komunikovat Cesky vyrobek s vysokou kvalitou. Text by mohl
vypadat nasledovné: , Masivni postele Ceské vyroby s moznosti upravy na miru®. Takto
ve velmi kratkém textu jsme schopni obsahnout vétSinu komunikacnich priorit obsaze-

nych v bodé¢ 2.7.1.

8.3 Podpora prodeje na misté prodeje
V tomto ohledu neni firmé moc co vytknout. Vétsina zakaznika je spokojena s roz-

misténi prodejny, je prehledna, zbozi neni namackané na sebe a ptisobi moderné. Firma
v soucasnosti vyuziva absolutni i relativni slevy, kupony, stejné tak slevu pii nakupu dal-
Siho sortimentu. Zda se, Ze se podpore prodeje vénuji dostatecné, neni toho moc, co by
konkurence nabidla a Analyzovana spolecnost ne a pokud je, spiSe to souvisi s rozdilnosti
firem. Analyzovana spolecnost je specialista na spanek, kdyby zacali prodavat 1 nabytek
napiiklad do obyvaciho pokoje, pfisli by o vzezieni specialisty a v takto silné konkurenci
by dost mozna neméli takovy uspéch.

Nastroje podpory prodeje, které mi chybi, jsou spiSe informativniho charakteru. Spo-
leGnost vyrabi produkty v Cesku a kvalitng a zjistili jsme, Ze to patii mezi hlavni dévody,
pro¢ u firmy zakaznici nakupuji. Tuto mySlenku by se méla firma snazit na prodejné co

nejvice podpofit a vyfadit tim ze hry zakaznikovu myS$lenku | vypada to pekné, ale
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v IKEA koupim nabytek 3x levnéji“. Mym navrhem je tedy pfidani obrazovky k nékte-
rym produktim na prodejné, tam pobézi dokola maximalné 30 sekundovy videoklip uka-
zujici proces vyroby konkrétnich produktt, které zakaznik na prodejné vidi s umisténim
vyroby v Ceské republice. Naklady na profesionalné natoGeny reklamni videoklip jsou
piiblizn€ 40 000,- K¢, nicméné takové video se muze vyuzit i pii online marketingu nebo
prezentaci na webovych strankach, také je to jednorazova polozka, ktera bude poté pii-
naset hodnotu dlouhodobé..

Dale bych rad vidél informacni grafiku rozmisténou rizné po prodejné s porovna-
nimi, jaka je pramérna zivotnost jejich postele oproti levnéjsi konkurenci. Tuto grafiku
bych doplnil kratkymi hesly napsanymi ve fontu uzivaném firmou a rozmisténymi velky
pismem po prodejné. Tato hesla by komunikovala dilezitost zdravého spanku, ptikladem
muze byt: ,,Zdravy spanek snizuje riziko infarktu, ,Spatny spanek tizce souvisi s de-
presi“ nebo ,,Optimalni spanek snizuje vyskyt obezity*. Dale navrhuji, aby s koupi mat-
race dostal zakaznik letak s informacemi, jak se o matraci starat, aby prodlouzil jeji zi-
votnost, je velmi pravdépodobné, ze si letak zakaznik niky neptecte, nicméné doda to
firme urcitou odbornost.

Firma nepouziva vSechny akce na e-shopu i v kamennych prodejnach. Pravdépo-
dobné¢ se jedna o strategii. Napiiklad akce rost za pulku k matraci byla inzerovana na e-
shopu, na prodejné ale k vidéni nebyla. Urcité by touto akci firma podpofila prodej rosti

na prodejné, nicméné je otdzkou, zda by se nejednalo pouze o ztratu zisku.

8.4 Komunikace se zdkaznikem

Zakaznici v cilovém segmentu Casto chtéji vice informaci a povazuji za dulezité pre-
sveédcit se, ze maji pravdu a firma je opravdu tak solidni a kvalitni. Je tedy na misté za-
kaznikim pfi kazdém hovoru na prodejné nebo pies e-mail, ¢i na socialnich sitich dodavat
informace nejvice zddané. Tedy uvedu ptiklad hovoru na prodejné. Zakaznik se pta:
,Mate tuto postel také ve velikosti 180x907*“. Zde se nabizi odpovéd: ,,Ano, mame*.
Nicméné spravna odpoveéd’ je s vyuzitim silnych stranek podniku bodu 7.7.1. této prace
tato: ,,Samoziejmé, viechny nase postele jsou nami vyrobené v Ceské republice, je tedy

mozné vyrobit teoreticky jakoukoli velikost postele. Velikost 180x90 méame na skladé.*
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Obecné by se tedy podnik mél snazit vzdy smetovat konverzaci k silnym strankach
podniku. Ochota a vstficnost vytesit se zakaznikem kazdy problém je samoziejmosti i za
cenu dalSich nakladu pfi feSeni problému, nasledné doporuceni zakaznika muze totiz byt

divodem dalSich nakupt jinych zakazniki v budoucnu.

8.5 Souhrn navrhi
Vsechny marketingové navrhy zde shrnuji do jedné tabulky obsahujici cenu daného

marketingového kanalu a potencialni dosah vyuzivani tohoto kanalu. Odhad je tvofen na
prvni mésic inzerce, po mésici bude zrevidovano dalsi vyuziti billboard(, e-mailingu a
kampani ve vyhledavani. Odhady pro e-mailing, bannerovou reklamu a reklamu ve vy-
hledavani vychéazi z mych zkuSenosti z reklamni agentury Shockmarket s.r.o. s online
marketingem a z analyzy cen a dosaht inzerce u klientu ze stejného sektoru. Cena billbo-

arda vychazi z ceniku billboardt jedné Brnénské firmy a jejich odhadu dosaht.

Tabulka 2: Odhad dosahii a cen marketingovych kandla (Zdroj: vlastni tvorba)

Odhad ceny a dosahu marketingovych kanald 1. mésic

Zdroj Potencialni dosah v poctu lidi | Cena v K¢

E-mailing 32000 40 000
Bannerova reklama 980 000 27 600
Kampané ve vyhledavani 11 000 15 000
Billboard Drobného 300 000 9 000
Billboard Kfizikova ulice 270000 9 000
Billboard Palackého tfida 370000 9 000
Celkem 1963 000 109 600

Pti odhadu navratnosti této investice beru v potaz oborovy prumérny konverzniho
pomeéru e-shopu v oblasti prodeje posteli a matraci, tedy pfiblizn€ 0,5 % a primérnou
vysku objednavky na e-shopu pfiblizne¢ 7 000,- K¢. Pro odhad toho, jaké procento zasa-
zenych se dostane na e-shop nebo na prodejnu pouziji €islo 0,8 %, vychazim ptitom ze
zkuSenosti pfi nastavovani marketingovych kampani pro klienty v oboru. Pfedpokla-
dané dlouhodobé trzby piivedené touto kampani jsou 549 640,- K&. Teoreticka navrat-

nost této kampaneé tedy je 504 %.
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Zavér

Cilem bakalatské prace byla analyza soucasného stavu marketingu a podpory pro-
deje Analyzované spolecnost, ziskani relevantnich informaci o firmé a jejich zakaznicich
a nasledné porovnani v soucasnosti vyuzivaného marketingu k potencialu Analyzované
spole¢nosti.

Z analyzy jsme zjistili, Ze spolecnosti se dlouhodobé dafi pii vyuzivani marketingo-
vych kanala, které nenabizi pfimé porovnani ceny, pro firmu je velmi dulezité budovat si
znamost znacky a predavat zajemctim konkurencni vyhody firmy, diky kterym si nasla
své misto na trhu. OvSem vzhledem k t€émto vysledkiim Setfeni nevyuZziva spole¢nost sviij
potencial dostatecné a existuji druhy inzerce jevici se jako potencialné velmi zajimavé,
které Analyzovana spolecnost vubec nevyuziva, dokonce ani nezkousela.

Na zaklad¢ téchto informaci se mi podafilo vytvorit marketingovy plan s cenou za
média a odhadnutym potencialnim dosahem jednotlivych polozek nabidky, ta je dostupna
na stran¢ 52 v souhrnu navrhu.

Mimo to jsem analyzou nazoru zakaznika zjistil hlavni oblasti nakupniho procesu,
na kterych by spolecnost mela zapracovat. Tedy hlavné doprava zbozi, komunikace se

zakazniky a jednotnost cena na prodejné a e-shopu.
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