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Abstrakt

Tato bakalafskd prace se zaméfuje na podporu prodeje a reklamu konkrétni
maloobchodni jednotky, a to na prodejnu Studio zdravého spanku ve Slavkové u Brna.
Prace je rozdélena na tii ¢asti. Prvni z nich se zabyva teoretickymi poznatky, které tvori
zaklad pro dalsi ¢asti. Druha pojednava o predstaveni vybrané maloobchodni jednotky,
analyzuje soucasnou marketingovou situaci a zaroven obsahuje analyzu konkurence. V
posledni Casti této prace jsou piedstaveny vlastni navrhy na zlepSeni marketingové

komunikace podniku.
Klic¢ova slova

Reklama, podpora prodeje, marketingovd komunikace, komunikaéni mix, konkurence

Abstract

This bachelor thesis focuses on the sales promotion and advertising of a specific retail
unit, namely the Studio zdravého spanku in Slavkov u Brna. The thesis is divided into
three parts. The first part contains the theoretical knowledge that forms the basis for the
remaining two parts. The second part of the thesis deals with the presentation of the
selected retail unit, analyzes the current marketing situation and at the same time
includes competitor analysis. The last part presents the proposals for improving the

marketing communication of the company in question.
Keywords

Advertising, sales support, marketing communication, communication mix,
competition
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UVvOoD

V dnesni dobé, kdy se da fict, Ze se vSe prenasi do online svéta, ktery je zahlcen vSemi
druhy reklam, je dilezité udrzet si postaveni na trhu a také misto v povédomi zékaznika.
Kvalitni produkt potfebuje predevsim také dobry marketing, propagaci a podporu
prodeje, kterd ho vyzdvihne a odlisi od ostatnich konkurenti na trhu. Je velmi tézké
upoutat zdkaznikovu pozornost, proto je reklama nedilnou souc¢ésti prodeje a zdravého

rozvoje podniku.

Dominantni firmy na trhu neustidle pfichdzi predevSim prostfednictvim internetu
Snovymi formami propagace, proto je tfeba se také tomuto médiu vice vénovat.
Komunikaéni mix je jednim zhlavnich marketingovych nastroji, které slouzi
k dosazeni vytyCenych cill, obzvlasté nastroje podpory prodeje a reklamy. Za pomoci
tohoto mixu je firma schopna si urcit svoji cilovou skupinu, jeji pozadavky a potieby, je
tak schopna budovat a udrzovat vztah se zdkazniky a dosahovat stanovenych cili a

prosperity.

Tématem této bakalaiské prace je podpora prodeje a reklama maloobchodni jednotky
Studio zdravého spanku, ktera spada pod spolecnost Pomaro s.r.o. Prodejna se nachazi
ve Slavkové u Brna jiz od roku 2014. Jedna se o rodinny podnik, ke kterému mam
blizky vztah. Béhem né&kolika let vypomahani jsem byla schopna nasbirat mnoho
poznatkd. V této praci tedy Cerpam piedevsim také ze svych zkuSenosti. V pritbéhu let
jsem méla moZnost nahlizet do samotného chodu celého podniku, naslouchat
zakaznikiim, sledovat jejich reakce na nastroje komunika¢niho mixu, zhodnotit jeho
silné a naopak 1 slabé stranky a chéapat marketingovou komunikaci v $ir§im slova

smyslu.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cilem bakalaiské prace je na zaklad¢ provedenych analyz, navrhnout upravy/doplnéni
marketingové komunikace, zejména pak podpory prodeje a reklamy konkrétni
spolecnosti. V dusledku realizace navrhit by meélo dojit k lepSimu vyuzivani
komunikacnich nastroji, ke zvySeni povédomi o konkrétni firmé a navysSeni poctu

novych zakaznikd.
Mezi dil¢i cile prace patfi:

e vytvoreni teoretick¢ho podkladu

e predstaveni analyzované maloobchodni jednotky
e analyza marketingového mixu

e analyza komunika¢niho mixu

e analyza konkurence

Prace se skladd ze tii ¢asti — teoretické, analytické a ndvrhové. Prvni Cast se zabyva
obecnou, Sirokou definici marketingu a dale tento pojem rozviji na jednotlivé ¢asti, kde
je nejvetsi pozornost vénovana marketingové komunikaci a jejim nastrojam. Definice a
teoretické poznatky jsou predevs§im Cerpany z odborné literatury a jsou dale vyuzity

Vv Casti analytické.

Druhd c¢ast zahrnuje predstaveni maloobchodni jednotky Studio zdravého spanku ve
Slavkové u Brna. Nasledné bude analyzovan marketingovy a komunikacni mix
zahrnujici jednotlivé néstroje podpory a reklamy firmy. Rovnéz bude provedena analyza

vybranych konkurentii véetné mystery shoppingu.

Posledni, ndvrhova ¢ast navazuje na provedené analyzy, na zakladé kterych budou
navrzena potencialni feSeni, kterd maji za cil zlepSit vyuZzivani nastroji podpory prodeje
a reklamy analyzované firmy. Tyto ndvrhy by mély mit za nasledek zvySeni poctu

novych zakazniktl a povédomi o spole¢nosti.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 Marketing

Definic o tom, co je marketing, existuje ve svété¢ cela fada. Za obecnou definici
marketingu se da povazovat ta od amerického profesora Philipa Kotlera, ktery je vysoce
uznavany odbornik jak na marketing, tak i na management: , Marketing je socialni a
manazersky proces, s jehoz pomoci ziskavaji lidé vsechno, co potrebuji nebo po cem
touzi, a to na zaklade vyroby komodit a jejich nasledné smény za penize nebo za jiné

komodity “ (Kotler in Urbanek, 2010, s.10; Urbanek, 2010, s.10).

~Marketing je komplex cinnosti, jejichz cilem je predvidat, zjistovat, stimulovat a
uspokojit potreby zdkaznika pri soucasném dosazeni dalSich cilii subjektii, které jej
uplatnuji  (dosazeni zisku u ziskovych organizaci, socialni cile u neziskovych
organizaci). UspéSné podnikani vyZaduje nejen schopnost prizpiisobit se slozitym a
velmi proménlivym podminkam fungovani trhu, ale soucasné i aktivné pusobit na

dynamické vztahy mezi nabidkou a poptavkou *“ (Zamazalova et al., 2010, s. 8).

Marketing lze chéapat jako spoleCensky proces a také jako zpisob vymény hodnot na
trhu. Tohle celé se odviji v zavislosti na trhu a na stavu spole¢nosti, spolu s témito
zménami se meéni obsah marketingu a také jeho struktura. Tyto zmény se reflektuji také

v obsahovych prioritdich marketingu (Zamazalova et al., 2010).

~Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a
distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem vytvorit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile

Jednotlivcii i organizaci* (Pelsmacker et al., 2003, s. 23).

Vyse uvedené definice marketingu se v néem lisi, v né€em se shoduji. Obecné lze fict,
ze marketing je prostfedek k dosazeni vytycenych cilti a hodnot, jeZ se odviji od potieby

trhu, zdkaznika, ale 1 samotného podniku.

1.1.1 Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi mizeme chapat jako celkové okoli a situaci, ve které se dany

podnik pravé nachdzi. Prostiedi je zaroven soucasti byti podniku, a proto ma silny vliv

13



na jeho vlastnosti a chovani. Marketingové prostfedi je samo o sobé velmi proménlivé a

slozité (Zamazalova et al., 2010).

., Marketingové prostredi zahrnuje aktéry a sily, které oviliviiuji schopnost firmy rozvijet
se a udrzovat uspésné transakce a vztahy s cilovymi zdkazniky“ (Zamazalova, 20009, s.

48).

Politicko-pravni

Ekonomické Vyrobci Kulturné-
(dodavatelé) socialni
z z
. a
£ OBCHODNI FIRMA <.
§ —-
Mikrookoli
Technologické Zakaznici Demografické
Makrookoli

Obrazek 1: Marketingové prostiedi obchodni firmy
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zamazalova, 2009, s. 48)

1.1.1.1 Makroprostiedi firmy

Faktory makroprostiedi byvaji uvadény pomoci akronymu STEP (sociélni, technické a

technologicke, ekonomicke, politické a pravni) (Zamazalova, 2009).

K témto faktoriim bychom mohli pfipojit pfirodni, demografické a také dalsi faktory
spojené s ekologickym prostiedim, ve kterém se firma nachazi. Za typicky piiklad se

muze povazovat pocasi a jeho vykyvy (Zamazalova et al., 2010).

Stat prostfednictvim politickych a pravnich vliva ovliviiuje a reguluje podnikani. Na
trhu se tak tvofi uréita omezeni, néktera z nich jsou regulovana vice, jina naopak méné.
Néktera z regulaci jsou pro firmy negativni, protoze zvySuji bariéry pii vstupu na trh,

v n¢kterych piipadech ho dokonce znemoziuji. Za nejcastejsi nastroj pro politickou
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regulaci se uvadi dan¢, které tak snizuji poptavku. Nejvice se dané uvaluji na produkty,
které byvaji zdravi skodlivé, jako je napftiklad tabak nebo alkoholické napoje. U téchto
produkti plati také piisné omezeni reklamy a dalSich ndastroji marketingové

komunikace (Karli¢ek, 2018).

., Ekonomické prostiedi je diileZitym faktorem pro vytvareni koupéschopné poptavky.
Jeho soucasti je jak celkova ekonomicka uroven zemé vyjadrena prislusnymi ukazateli,
Jjako jsou hruby domdci produkt a tempo jeho rustu, mira nezaméstnanosti, mira inflace
a dalsi, tak ekonomicka situace domdcnosti a faktory ovliviujici strukturu jejich

vydaju “ (Zamazalova, 2009, s. 51).

Socialni a kulturni vlivy maji také velmi zasadni dopad na podnikani a trh. Do téchto
aspektli 1ze zaradit naptiklad demograficky vyvoj a starnuti populace. Pokud totiz firmé
stdrnou stavajici zdkaznici, je na to potieba fadn¢ reagovat, coz se tyka také reklamy a
marketingové komunikace. Mezi dalsi faktory, které ovliviiuji poptavku, se fadi mira
porodnosti, podoba rodiny, trendy, mdédni viny. V neposledni fadé se jedna o kulturni

vliv, jehoz specifikdm se musi firmy neustale ptizpisobovat (Karlicek, 2018).

Na makroprostiedi firmy maji podstatny vliv také technologické a prirodni faktory.
Poptavku muze piekvapivé rychle ovlivnit pravé technologicky vyvoj. Technologie se
velice rychle vyviji, ale odhadnout, kam az bude postupovat, jak se bude zrcadlit do
naSich zivotl a jednotlivych trhi, je velmi slozité. Pro firmy drZet krok s technologii
Casto znamena predélat a inovovat celou svoji nabidku produkti, sluZeb, tyka se to viak
také distribuce a marketingové komunikace. Aspekt pfirody mé rovnéz znaény vliv.
Pisobi predevSim na potravinafstvi a zemédélstvi, kde mizeme hovofit o Urode¢,

pfipadné neurodé a sezonnosti prodejli (Karlic¢ek, 2018).
1.1.1.2 Mikroprostredi firmy
Mikrookoli se firmy tykéa v podstaté pfimo a firma ho mtze ovliviiovat podstatné 1épe a

snadngji. Mezi jeho hlavni sloZky patii podnik, konkurence, dodavatelé, distribucni

¢lanky, zdkaznici a spottebitelé (Zamazalova et al., 2010).

Faktory mikroprostiedi souvisi se samotnym podnikem z pohledu jeho struktury,
organizace, vyvoje a zdravi. Mezi tyto aspekty se fadi napiiklad pracovni moralka,

finan¢ni zdravi, délba prace, komunikace a spoluprace (Zamazalova et al., 2010).
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odlisit svij produkt od produktli konkuren¢nich, coz se tykd i loajality zdkazniku.
Mnohdy vnimaji zakaznici konkuren¢ni produkty jako shodné a v disledku tohoto
nepreferuji ani jednu znacku. Aby firmy byly schopny odlisit své produkty od
konkurence, musi se naucit chapat jejich cile, strategie, slabé a silné stranky (Karlicek,

2018).

Dodavatelé ovlivituji v€asnost doruceni, kvalitu a mnozstvi zdroji, které podnik
potiebuje pro jeho fungovani. Tento faktor mize byt také podstatny, naptiklad pokud
nastane problém dodavek, technickych nebo i financnich situaci (Zamazalova et al.,

2010).

Podnik spolupracuje s dalsimi subjekty, které jsou nepostradatelné pro jeho fungovani.
Nazyvame je jako distribu¢ni ¢lanky, mezi né patii dodavatelské organizace
(velkoobchod), marketingové agentury, organizace zajiSt'ujici distribuci, dale pak

napiiklad finan¢ni Gstavy a pojiStovny (Zamazalova, 2009).

Bez existence zakazniki a spotiebiteli by fungovani podniku bylo naprosto nemozné,
prave oni jsou totiz kliCovym bodem celého podnikatelského zaméru firmy. Na svéte
existuje n¢kolik trht, z nichz kazdy potiebuje sviij specificky pristup (Zamazalova,
2009).

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix neboli 4P 1ze chapat jako soubor nastroji, které umoznuji ovliviiovat
chovani spotiebitele. Museji byt vSak vzajemné kombinovany a byt v souladu tak, aby
co nejlépe a nejpfesncji odpovidaly vnéj§im podminkdm na trhu. AZ poté mohou
efektivné plnit svoji funkci. Témito ndstroji marketingového mixu jsou produkt
(Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion) (Zamazalova,
2009).

,, Urcitym konkrétnim sestavenim marketingového mixu tedy podnik komunikuje se svym

okolim, zejména s trhem, na ktery dodava zbozi a ktery je obvykle tvoren jedna
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zprostredkovateli prodeje na riznych urovnich a zejména koncovymi zdkazniky

(Urbanek, 2010, s. 36).

PRODUCT PRICE
= vyrobkova politika = cenova politika
« sortiment «» ceniky
« kvalita « slevy
« design » nahrady
» znacka « platebni podminky
PROMOTION PLACE
= komunikacni politika = distribu¢ni politika
+ reklama « distribucni cesty
» osobni prodej « dostupnost distribucni sité
» podpora prodeje « prodejni sortiment

« public relations

Obrazek 2: Marketingovy mix 4P
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zamazalova, 2009, s. 40)

Tento zakladni model 4P lze také rozsitit o dalsi P. Rozvinuty model je pak pouzivan
predevsim ve specifickych oborech podnikani k dosazeni stanovenych cil. Za 5. P jsou
vétSinou povazovani lidé (People). Pro odvétvi sluzeb se zacal pouzivat marketingovy
mix 7P, kde pfidanymi P jsou zaméstnanci (Personnel), proces (Process) a fyzicky

dikaz (Physical evidence) (Zamazalova, 2009).

Marketingovy mix 5P je rozvinuty o pojem people, kterym se rozumi zaméstnanci
firmy. Tato slozka ptfidava podniku pfidanou hodnotu prostiednictvim vlastnosti,
znalosti, hodnot a zkuSenosti jednotlivych zaméstnancti. Pfidand hodnota se pak odrazi
na kvalité, vlastnostech a funkci produktu nebo sluzeb (KEY ADVANTAGE s.r.o., ©
20233).

1.2.1 Produkt

,,Cokoli, co Ize nabidnout na trhu k upoutdini pozornosti, ke koupi, k poziti nebo ke
spotrebe, co miize uspokojit touhy, prani nebo potreby; patri sem fyzické predmety,

sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky “ (Kotler et al., 2007, s. 615).
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Pti procesu planovani se rozliSuji tfi trovné produktu, kde kazdéd z nich zvySuje svou
hodnotu pro zékaznika — zakladni produkt, vlastni produkt a rozsiteny produkt (Kotler
etal., 2007).

Zakladni produkt tvofi jadro samotného produktu, zahrnuje zékladni ptinosy, které

spotiebitel vyhledava, ocekava a zaroven fesi jejich problémy (Kotler et al., 2007).

Vlastni produkt se sklad4d z charakteristik, které spotiebitel vyzaduje. Za tyto
charakteristické vlastnosti se povazuje napiiklad kvalita, znacka, soucastky produktu,

image, design, obal, jméno vyrobce, nazev a dalsi (Jakubikova, 2013).

Rozsifeny produkt obsahuje sluzby nebo vyhody, které spotiebitelim poskytnou
dodateény uzitek. Radi se sem napiiklad servisni sluZby, zaru¢ni a garanéni lhity,

opravy, reklamace, odborné instruktaZze a poradenstvi (Jakubikova, 2013).

., Produkt je tedy vice nez pouhd mnozina hmotnych charakteristik. Spotrebitelé maji
tendenci vnimat jej jako uceleny balicek prinosu ¢i vyhod, které uspokoji jejich potieby
(Kotler et al., 2007, s. 616). Prvni krok pii vyvoji produktu je uréeni zakladni
spotiebitelské potieby, dale musi pfipravit vlastni produkt a v neposledni fadé pftijit na
to, jak jej rozsiftit, tak aby vyvinuty balicek pifinost uspokojil spotiebitele co nejvice.
Konkurence se pak odehrava predevSim na posledni urovni rozSifovani produktu

(Kotler et al., 2007).

1.2.1.1 Zivotni cyklus produktu

Produkt ve svém Zivotnim cyklu projde ¢tyfmi charakteristickymi fadzemi — uvedeni na

trh, rGst, zralost a nasledné Upadek (Karlic¢ek, 2018).

Pti¢inou pomalého ristu trzeb a zaporného zisku ve fazi uvedeni byvaji vysoké naklady
spojené suvedenim na dany trh. Firma by méla investovat do marketingové
komunikace, aby upoutala zdkazniky, stejné¢ tak musi o hodnoté inovace presvédcit

distributory, aby viibec byla schopna dostat produkt k zadkaznikiim (Karlicek, 2018).

Ve fazi ristu se vyrobek stavd zndmym a kupujici zdkaznici stale ptibyvaji, roste tak
obrat i zisk. To vSak upoutava konkurenci, ktera ptichdzi se stejnymi, podobnymi a
inovovanymi produkty. Cena zatim zlistava stejna, protoze poptavka se drzi na vysoké

urovni (Urbanek, 2010).
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Dalsi je faze zralosti. D4 se fici, zZe se jednéd o nejdelsi stddium, kde je jiz trh nasycen.
Na trhu prevlada velka mira konkurence, kterd ma za dopad pomalejsi rlst trzeb a
upadani zisku. Firmy vSak nadale investuji do marketingové komunikace, ale zaroven

zaCinaji snizovat ceny (Karlic¢ek, 2018).

V posledni fazi upadku poptavka vyrazné klesa a ani po marketingovych opatienich se
situace nezlepSuje. Vyrobni kapacity nejsou zcela vytizeny, jsou vSak stile vysoké
naklady na vyrobu, a firma tak zvazuje stazeni produktu ze své nabidky na trhu

(Urbanek, 2010).

ZAVEDEN] © RUST

« publicita v = osobni prodej
odborném mezi¢lankim
casopise - reklama s cilem

- reklama odlisit se od

« telefondty konkurence
obchodnikiim « direct mail
mezi¢lankim - telemarketing

« podpora prodeje

o POKLES

« piipominkovi reklama

« podpora prodeje (kupony)

« katalogovy zasilkovy prodej
« databazovy marketing

« omezeny osobni prodej

« malé Castky vénované
pfipominkové reklamég
a podpofie prodeje

Obrazek 3: Zivotni cyklus produktu a typické komunika&ni aktivity
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ptikrylova et al., 2019, s. 52)

1.2.2 Cena

Cena je jedina ¢ast marketingového mixu, ktera pro firmu pfedstavuje vynos, zatimco
zbylé prvky jsou naklady. Je také velice flexibilni a da se rychle zménit (Kotler et al.,
2007).

Aby byla firma schopna spravné stanovit cenu, musi nejdiive pochopit vztah mezi
vnimanou cenou a vnimanou kvalitou. Lidé Casto ptedpokladaji, Ze drazsi produkt bude

mit vyssi kvalitu a naopak levnéjsi kvalitu podstatné nizsi. Pokud tedy nemaji piesné
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informace o kvalité, je pro né odrazem kvality cena. Dokaze tedy ménit prozitek ze

spotieby produktu, zaroven také plati, ze snizuje jeho dostupnost (Karli¢ek, 2018).

Hlavnim cilem cenotvorby je tedy dosazeni co nejvyssi prodejnosti, a to i ve srovnani
s konkurenci a jejich produkty, dale také pti zohlednéni slozek marketingu, jako mohou
byt napiiklad slevy, které napomohou prodejnosti v ramci konkurenéniho boje
(Urbének, 2010).

1.2.3 Propagace

Dal$im nastrojem marketingového mixu je propagace. V dnesni dobé se vSak stale
Castéji misto slova propagace pouziva termin marketingovd komunikace (Urbanek,

2010).

Komunikace je soubor Cinnosti, které sdéluji a vyzdvihuji ptednosti produktu, jeho

vlastnosti. Ma za cil presvéd¢it a nalakat zakazniky k jeho koupi (Kotler et al., 2007).

., Moderni marketing vyzaduje vice nez jen pripravu dobrého produktu, urceni atraktivni
ceny a zpristupneéni cilovym zdakaznikiim. Firmy musi komunikovat se svymi soucasnymi
i budoucimi zdkazniky a to, co jim sdéluji, nelze ponechat nahode* (Kotler et al., 2007,
S. 809). V dnesni dob¢ neni pro firmy na prvnim misté otazka, zda komunikovat, ale jak

komunikovat a jaké mnozstvi prostfedkl na to vynalozit (Kotler et al., 2007).

Mezi zékladni komunikacni nastroje se fadi napiiklad reklama, pfimy marketing,

podpora prodeje, public relations a osobni prodej (Karlicek, 2018).

1.2.4 Distribuce

Poslednim P marketingového mixu je distribuce (place). Je to zptsob, jakym se produkt
¢i sluzba dostava ke svym cilovym zakaznikim. Dilezité je, aby se produkt dostal

cwwr

také zplisobem, ktery je shodny s marketingovou strategii firmy (Karli¢ek, 2018).

Uvedeni vyrobku nebo sluzby na trh a jejich poskytovani kone¢nym zikaznikiim
vyzaduje jak vytvoreni vztaht se zdkazniky, tak i s kliCovymi dodavateli a distributory.
Tento proces nazyvame dodavatelskym fetézcem. Na jedné strané fetézce jsou firmy,

které poskytuji vSechny potiebné suroviny, soucastky, materidl, informace, finan¢ni ¢i
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odborné sluzby pottebné pro vyrobu. Na druhé strané fetézce jsou pak marketingové
nebo také distribuéni cesty, které sméfuji pfimo k zékaznikovi a snazi se mu tak

zpiistupnit a usnadnit cestu k danému produktu (Kotler et al., 2007).

1.2.5 Porovnani ,4P*a ,4C*

Marketingovy mix 4P mize vyvolavat pocit, Ze se jedné o interni podnikovy pfistup a
Ze opomiji pfani, pohodli, potfeby a vnimani zédkaznika. Proto se doporucuje zaméfit se

také na externi strdnku z pohledu zdkaznika a dat ji na pfedni misto (Zamazalova,
2009).

,,Jde tedy o vZiti se do role zakaznika a zjistovani, jak vnima celkovy marketingovy mix,
pripadné jeho jednotlivé nastroje, jejich vhodnost, komplexnost apod. ** (Urbanek, 2010,
S. 41).

4P Vs 4C

Place Convenience
(distribuce) (dostupnost)

Obriazek 4: Marketingovy mix 4P vs 4C
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zamazalova, 2009, s. 41)

1.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace se odvozuje od obecného komunikaéniho procesu.
V zakladu oznacuje vyménu informaci o produktu, sluzbé nebo organizaci mezi

zdrojem a pifijemcem sdé€leni. Neoznacuje jen pouhy pojem propagace nebo reklamu,
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ma mnohem S§ir$i pojeti, zahrnuje napftiklad také stni komunikaci a nesystematickou

komunikaci (Svétlik, 2016).

Marketingova komunikace piesahuje specifické komunikacni nastroje. Navic
zohlediiuje design produktu, jeho cenu, tvar, barvu baleni a dokonce i obchody, ve
kterych se prodava. VSechny tyto faktory kupujicim néco sd€luji a poutaji jejich
pozornost (Kotler et al., 2007).

1.3.1 Komunika¢ni proces

Kazda firma jiz od uvedeni na trh komunikuje se svym okolim a to az do svého zaniku.
Ackoli je komunikacni proces velmi variabilni, ma i sva pravidla, kterd musi byt
dodrzovana. V tomto procesu se totiz vyskytuji také Sumy, které mohou zapiiCinit, Ze
vyslana informace nedorazi do urcit¢tho mista nebo Zze nedodrzi své poslani

(Zamazalova et al., 2010).

. , ., . sdéleni - o~ e
odesilatel ———— Kkodovani —— — dekodovani ____, pyijemce

(médium)

zpétna

reakce
vazba

Obrazek 5: Schéma komunikaé¢niho procesu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zamazalova, 2009, s. 184)

Zdrojem komunikac¢niho procesu je firma, ktera chce danou informaci a jeji obsah
sdélit. Pro realizaci tohoto pfedani informace na trhu je dileZity piistup piijemce, ktery

hodnoti ditvéryhodnost a atraktivitu zdroje (Zamazalova et al., 2010).

Prijemcem sdéleni je osoba, kter¢ je sdéleni urceno. Na této pozici mohou byt vSichni
potencidlni zékaznici produktu, ¢lenové distribucnich cest nebo také osoby, které maji
uréitym zpisobem na nakup vliv. Nikdo z ptipadnych zdkaznikli nevnima a ani neni
schopny vnimat vSechny informace, kter¢é mu jsou urceny. Vybiraji si pouze ty

informace, které jsou nejblizsi k jejich zajmlm a potiebam (Svétlik, 2016).
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Zakédovani je proces prevodu informace do symbolt, jako jsou slova, fotografie,
kresba nebo jiné prostiedky, diky kterym bude mit pfijemce srozumitelnou predstavu o
tom, co mu chce zdroj dorucit za informaci. Opacnym procesem je dekoédovani na

stran¢ piijemce, které musi byt v souladu s kddovanim (Svétlik, 2016).

Zpétna vazba je reakce pfijemce na sdéleni, kterd je vysilana zpét pivodnimu zdroji
informace. Pii doruceni zpétné vazby ziskava zdroj piedstavu o tom, jestli byla zprava

efektivné dorucena (Svétlik, 2016).

V kterékoli fazi komunikacniho procesu muze doji k jeho naruseni, coz muize vést
Kk pfijmu zkreslené informace. Tento jev se nazyva Sum, mize k nému dojit v disledku
vnéjsich (napfiklad ruseni televizniho signalu) nebo vnitinich vlivii (nedostate¢na

pozornost piijemce) (Svétlik, 2016).

Zprava je suma informaci, které zdroj vysila pfijemci za pomoci komunikaénich médii,
kde cilem je naldkat a zaujmout pozornost piijemce a vzbudit jeho potfeby a touhy,

které pak nasledné¢ mohou byt uspokojeny (Piikrylova et al., 2019).

Pro pienos zpravy se vyuziva nékolik druht nastroji — médii. Mezi hromadna sdélovaci
média se fadi napiiklad televize, rozhlas, ¢asopis, noviny a radio. Obal, vyloha kamenné
prodejny, piistup prodavacu, plakaty a displeje umisténé po prodejné a dalsi prostiedky

POP in-store reklamy patii mezi ostatni sd€lovaci prostiedky (Zamazalova, 2009).

, Aby bylo sdéleni ucinné, musi kodovaci proces odesilatele odpovidat dekodovacimu
procesu prijemce. Nejlepsi sdéleni se tedy skladaji ze slov a dalsich symbolit dobre
znamych prijemci. Cim vice se oblast zkusenosti piijemce prekryva s oblasti zkusenosti

odesilatele, tim ucinnéjsi sdeleni pravdépodobné bude “ (Kotler et al., 2007, s. 820).

1.3.2 Cile marketingové komunikace

Zvoleni cilil je nejpodstatnéjsim manaZerskym rozhodnutim pro podnik. Stanovené cile
musi vychazet ze strategickych marketingovych cilt a zaroven udrZzovat dobré jméno a

povést znacky (Ptikrylova et al., 2019).

23



Mezi nejcastéji stanovované cile patii:

e Vybudovani a udrzovani zna¢ky. Marketingova komunikace mé za ukol uvést
znacku do povédomi zakaznikl, objasnit jeji podstatu, v pozdéjsich fazich
udrzuje a posiluje jeji znalost. Vysledkem je vytvofeni pozitivni image znacky a
udrzovani dlouhodobych zékaznikt (Ptikrylova et al., 2019).

e Poskytnuti informaci. Zakladni funkci je informovani trhu o dostupnosti
vyrobku ¢i sluzby a poskytovani relevantnich a podstatnych informaci
Vv dostate¢ném mnozstvi, at’ uz to potencialnim nebo dlouhodobym zakaznikiim
(Ptikrylova et al., 2019).

e Vytvofeni a zvySovani poptavky. Uspdiné vedena komunikace je schopna
zvySovat poptavku bez cenovych redukci. ZvySeni poptdvky po vyrobku je
prvotnim cilem marketingové komunikace (Zamazalova et al., 2010).

¢ Diferencovani znacky, produktu ¢i firmy. Diferenciace umoznuje firme¢ odlisit
se od konkurence, pfedev§im prace se znackou umoziuje mnohem vétsi rozpéti,
co se tyCe marketingové strategie, hlavné v cenové politice. Aby tohoto byla
firma schopna, je potfeba udrzovat dlouhodobou a pravidelnou komunikaci se
zakazniky (Ptikrylova et al., 2019).

e Kladeni diirazu na uzitek a hodnotu. Diky doruceni informaci o veskerych
vyhodach produktu nebo sluzby, uzitku a hodnotich pro potencialniho
zakaznika, maze firma ziskat pravo na stanoveni vyssi prodejni ceny (Ptikrylova
etal., 2019).

e Stabilizovani obratu. Sezénnost prodeje se tykd mnoha produkti. Diky
marketingové komunikaci je firma schopna ustat a vyrovnat vykyvy poptavky
Vv pritbéhu roku a stabilizovat tak obrat a to pravé za pomoci sniZeni pifedevsim

vyrobnich a skladovacich ndkladl (Zamazalova et al., 2010).

1.3.2.1 Model AIDA

Pro spravné urceni cili marketingové komunikace je nutné znat a chapat podstatu
reklamy. Touto problematikou se zabyva fada rizné starych teorii. Model AIDA je

Z nich nejznamé;jsi a zaroven také nejstarsi (Svétlik, 2016).
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Tento model vychazi z pfedpokladu, Zze zdkaznik prochazi pfed samotnou koupi
nékolika fazemi, kdy si utvofi vztah k danému vyrobku nebo sluzbé. V prvni fézi
dostava do povédomi existenci o produktu. Poté zacne upoutavat jeho zajem, ktery se
v dalSich fazich posiluje, a zdkaznik touzi po ziskavani vice informacich. Po ziskani
dostatecného mnozstvi informaci je u néj vzbuzena touha po jeho koupi. Konecnou fazi
tohoto modelu je koupé produktu. Podstata modelu spociva v tom, ze firma miize
posoudit, v jaké fazi se zakaznik nachazi, a vyhodnotit tak nejvhodné&jsi obsah, strukturu
a formu zpravy. Takto zvolend zprdva muze zajistit efektivitu osloveni zakaznika

(Svétlik, 2016).

DESIRE

@® upoutani pozornosti @ vzbuzeni zdjmu vyvolani touhy @ dosaZeni akce

Obrazek 6: Model AIDA
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Svétlik, 2016, s. 9)

V dnesdni dobé se objevuje nékolik modifikaci tohoto modelu. Za nejzndméjsi model se
povazuje AIDAS, kdy se za posledni fazi akce ptidava S (satisfaction) jako uspokojeni.
Jedna se o fazi, kdy je klient nadmiru spokojen, opakované produkt zakupuje, je loajalni
a doporucuje ho ostatnim. Dalsi zkratkou je AIDYA, ktery pfed konecnou akci pfidava
Y (yes) jako ano. CoZ znamend pozitivni rozhodnuti o nadkupu nabizeného zbozi ¢i

sluzby (KEY ADVANTAGE s.r.0., © 2023b).

1.3.3 Tvorba komunika¢niho mixu

Podnik si planuje marketingové aktivity tak, aby bylo co nejlépe a v€asné dosazeno
stanovenych komunikacnich cili. K tomuto dosazeni muze slouzit nékolik forem
marketingové komunikace: reklama, podpora prodeje, public relations, direct marketing

a osobni prodej (Svétlik, 2016).
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Pro dosazeni zvolen¢ho cile je vhodné pouzit i rizné kombinace téchto forem
komunika¢niho mixu, vysledky jsou pak lepsi, nez kdyby byly prvky pouzity
samostatné (Jakubikova, 2013).

Kombinace, kterou firma zvoli, predevS§im zavisi na druhu vyrobku, na fazi, ve které se
dany vyrobek nachazi, a v neposledni fad¢ na fazi procesu koupé u zdkaznika (Svétlik,

2016).

1.3.4 Public relations

Jedna se o komunikaci, vytvaieni a udrzovani vztahti uvniti firmy i navenek. Do interni
spolecnosti se fadi zakaznici, dodavatelé, akcionafi a zaméstnanci stali 1 byvali. Externi
spole¢nost zahrnuji naptiklad média, vladni a spravni organy, mistni komunita a celd
spole¢nost, ve které firma pisobi. Cilem tohoto oddéleni je poznat a ovliviiovat veiejné

minéni, budovat dobrou image znacky a jeji obraz v o€ich vetejnosti (Ptikrylova et al.,

2019).

Mezi cile PR patii budovani povédomi o firmé a produktu, zvySovani divéryhodnosti,
udrzovani zajmu vetejnosti o aktivitaich organizace, snizovdni néakladi na

marketingovou komunikaci a utuzovani vztahi mezi zaméstnanci (Svétlik, 2016).

PR oddéleni dosahuje zminénych ciléi prostiednictvim né&kolika aktivit. Radi se sem
napiiklad potadani event marketing (spolecenské akce, umélecké a sportovni soutéze,
vzdélavaci a benefiéni akce, apod.) udrZovani publicity, interni komunikace
(informovani a motivovani zaméstnancii, vytvafeni vhodnych pracovnich podminek),
aktivity krizového managementu (krizova komunikace, scénaf) a lobovani (vytvareni
pozitivniho postoje legislativnich organl, vefejné spravy a dalSich vefejnych a

spravnich instituci vici firme) (Svétlik, 2016).

Podstatnou formou PR je také sponzorska ¢innost. Sponzoring je zalozen na principu
smlouvy, kterd je vyhodna pro ob¢€ strany. Sponzor poskytne penize, ptipadné materialni
podporu ¢i sluzby, a sponzorovany mu poskytne naptiklad odménu formou reklamy,
zviditelnéni a posileni image a jména znacky nebo poskytnuti prostoru pro vlastni

propagaci (Zamazalova et al., 2010).
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1.3.5 Primy (direct) marketing

,, PFimy marketing predstavuje primou komunikaci s peclive vybranymi individudlnimi
zdkazniky s cilem ziskat okamZitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se

zakazniky * (Kotler et al., 2007, s. 928).

Direct marketing je jedna z nejrychlejsich forem marketingové komunikace. Dochazi
zde k obousmérné komunikaci a firma je tak schopna piesné¢ vyhodnotit, zda sd€leni

bylo uspésné a doslo k dosazeni marketingovych cilii, jedné se tedy o velmi efektivni

formu (Svétlik, 2016).
Predpoklady pro efektivni vyuziti:

e Zacileni: pro usporu nakladu je tieba presné definovat cilovou skupinu

e Aktualnost: je tieba aktualizovat seznam piijemct, ktery se miize ¢asem menit

e Propojeni s dal§imi marketingovymi aktivitami: totozné sdéleni muze byt
pfedano zaroveii i jinou formou

e Ptizptisobeni zpravy cilové skupiné (Zamazalova et al., 2010).

Mezi nejcastéjsi nastroje piimého marketingu patii naptiklad katalogy, direct mail,
telemarketing, teleshopping, reklama v tisku s kupony a dalsi formy vyuzivajici internet
(Jakubikova, 2013).

1.3.6 Osobni prodej

,, Osobni prodej se definuje jako interpersondalni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku,
sluzby, myslenky, atd. prodavajicim v primém kontaktu s kupujicim* (Ptikrylova et al.,
2019, s. 136).

Dochéazi zde kpfimé vazbé mezi proddvajicim a kupujicim, firma tak dostane
okamzitou zpétnou vazbu a je schopna vyhodnotit, zda bylo dosazeno marketingovych
cili. Firma dokonale pfizpisobi obsah a strukturu zpravy podle zakaznika, kterému ma
byt zprava dorucena. Tento typ komunikace je nakladny, ale zato vysoce efektivni

(Svétlik, 2016).

U této formy jsou kladeny vysoké naroky na vlastnosti prodévajiciho, na jeho

schopnosti, znalosti produktu, divéryhodnosti a ovladani psychologického ptisobeni na
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zakazniky. Kazdy zakaznik je specificky, ma jiné pfani, potieby a touhy. Zalezi tedy na
prodavajicim, aby ptizptsobil svoji argumentaci danému zakaznikovi a presveédcil ho ke

koupi (Urbanek, 2010).

Osobni prodej ma celou fadu vyhod. Prvni z nich je, ze prodejce je schopny pozorovat a
reagovat na chovani zdkaznikli vzhledem k vyty¢enému cili a pfizpisobovat tak podle
potifeby prodejni piistup. Dalsi vyznamné vyhoda osobniho prodeje je, Zze prodejce
muze budovat dlouhodoby vztah se zakaznikem s moznosti dalSich opakovanych
prodeji. V pribéhu osobniho prodeje ma zakaznik pocit povinnosti zareagovat na
navrhy prodejce, at’ uz pozitivné nebo negativné, takze se prodejci dostane zpétné vazby

(Jakubikova, 2013).

Vsak v porovnani s reklamou ma osobni prodej i negativni rozdily. Nema ani zdaleka
tak masivni dopad jako reklama, ktera zacili na vétsi skupiny lidi pfi niz8ich nékladech.
U osobniho prodeje ma prodejce horsi kontrolu nad pfedanim a obsahem sdéleni. Dale
také manazer neni schopen kontrolovat a mit dohled nad samostatnymi obchodniky,
ktefi maji sice moznost vétsi flexibility pfi konverzaci, ale na druhé strané se prodejce
muze dopustit né¢kolika omyld, a pospinit tak jméno firmy, jako jsou naptiklad vyvijeni
natlaku na kupujiciho, pomlouvani konkurence a nesplnitelné chyby (Pfikrylova et al.,

2019).

1.3.6.1 Proces osobniho prodeje

Jesté predtim, nez dojde k samotnému osobnimu prodeji, musi firma v rdmci svych
marketingovych cilii provést segmentaci trhu a jeho zacileni. Diky tomuto si poté zvoli
skupinu potencidlnich zakaznikt, na které bude cilit. Podnikové zaméry si kazda firma
voli sama, ur¢i zdkazniky, na které bude cilit, jejich potieby a pfani (Svétlik, 2016).

PREDBEZNE POPRODEJINI

IDENTIFIKACE  gypoMAZDOV NAVAZANI PREZENTACE A VYJASNENI UZAVRENI il
A HODNOCENI ANi R ADENI i PECE O
! L ANI KONTAKTU PREDVADENI NAMITEK OBCHODU AR LA
ZAKAZNIKU INFORMACIH

Obrazek 7: Hlavni faze aspéSného prodeje
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler et al., 2007, s. 921)
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Prvni faze tkvi v identifikaci a nalezeni vhodnych potencialnich zékaznikl. Prodejce
musi kontaktovat vice zdkaznikt, aby byl schopny uzavfit obchod. Dale si stanovi cile
navstévy a shromazd'uje informace o zakaznikovi. Nésleduje faze navazani kontaktu,
jde o predstaveni prodejce, uvitdni zdkaznika a naslednd konverzace. Ve Ctvrté fazi
prezentace prodejce sdéluje kupujicimu informace o produktu, jeho vlastnosti a uzitek,
ktery pfinasi a muze tak vyftesit problémy kupujiciho. Zakaznik témét vzdy v prubehu
prodeje nebo pii samotném tvofeni objednavky vyslovi namitky. Ukolem prodejce je je
vyjasnit a vyvratit. Poté, co vyfesi namitky, snazi se, aby doslo k uzavieni objednavky a
obchodu. Ne vzdy k této fazi dojde, avsak kdyz obchod dopadne Uspésné, ptichazi faze
poprodejni péce o zakaznika. Prodejce pak sleduje vyvoj po uzavieni obchodu a ujistuje
se, ze je zakaznik s uzavienim obchodu spokojen a bude ho ptfipadné opakovat nebo

doporucovat dal (Kotler et al., 2007).

V prabéhu osobniho prodeje je také mozné vyuzit model AIDA. Nejdiive je potieba
vzbudit Vv zékaznikovi pozornost a =zajem napiiklad prostfednictvim poutavé
komunikace a ptredvedenim vyrobku. Pozornost vSak netrva vécné, a proto je potieba
vzbudit zajem tim, Ze vyrobek je schopny uspokojit zakaznikovy potieby nebo piani.
Dale je vyvolano pfani produkt nebo vyrobek vlastnit, vyrobek koupi a je dosazeno

pozadované akce (Svétlik, 2016).

1.3.7 Komunikacni strategie

Strategie tlaku (PUSH) spoléha na osobni prodej a podporu prodeje. Je zde cilem
podporovat vyrobek na cesté ke spotiebiteli a komunikovat tak s jednotlivymi ¢lanky
distribu¢niho kanalu. Toho mtiZze firma dosdhnout za pomoci piispévkl na spolecnou
reklamu, obchodnimi slevami apod. Cilem je motivovat k rychlosti pohybu vyrobku ke

konecnému spotiebiteli (Pfikrylova et al., 2019).

Obrazek 8: Strategie push
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ptikrylova et al., 2019, s. 56)
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Strategie tahu (PULL) je zaloZzena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku
koneéného zakaznika, ktery pak sam vyviji tlak na distribu¢ni cestu. Uspéch této
strategie spociva vtom, Ze vyrobce informuje obchodni mezi¢lanky, Ze se chysta
realizovat reklamni kampan zaméfenou na cilového zakaznika. Zakaznik tedy bude

vyrobek poptavat a obchodnik bude na tuto situaci ptipraveny (Piikrylova et al., 2019).

|

ZAKAZNIK

Obrazek 9: Strategie pull
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ptikrylova et al., 2019, s. 56)

1.4 Podpora prodeje

., Podpora prodeje sestdva z kratkodobych pobidek, které maji podporit zakladni prinosy
nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku ¢i sluzby. Zatimco
reklama nabizi ditvody, pro¢ si vyrobek ci sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi diivody,
proc si je koupit prave ted. Snazi se motivovat zdkaznika k okamzitému nakupu “ (Kotler

etal., 2007, s. 880).

Podpora prodeje predstavuje motivy ucinné pro celou distribucni cestu, a to od
prvotniho vyrobce az po konecného spotiebitele. Je to nastroj zrychlujici zvyseni
prodeji. Toho je dosazeno prostfednictvim nejriznéjSich stimull, které motivuji
zakaznika k nédkupu, navs§tévé obchodu nebo napiiklad zjistovani dal§ich informaci o
vyrobku. Mezi tyto ndastroje patii napfiklad penize, sniZzeni ceny, vyrobek zdarma

k nakupu, darky a dalsi. Podpora prodeje je jedna z nejdulezitéjsich ¢asti propagacniho
mixu (Svétlik, 2016).
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1.4.1 Cile podpory prodeje

Podpora prodeje je Casov€ omezeny motivacni nastroj, ktery je spojeny s mistem
prodeje. Jeho hlavni snahou je tvorba spotiebitelskych preferenci, které posiluji

postaveni produktu na trhu. Cile mohou byt rizné:

e Vzbuzeni z4jmu o vyzkouseni nové znacky/vyrobku

e ZvySeni stupné informovanosti

e Prilakani novych zakaznika

e Posileni loajality a odménéni pro stalé zakazniky pomoci vyhod a darkt
e Podpoteni doprodeje zbozi

e ZvySeni prodejni snahy obchodnich zastupcii

e Zvyseni mnozstvi nakupu (Ptikrylova et al., 2019).

1.4.2 Podpora prodeje viici spotiebitelim

Podpora prodeje zaméfend na spotiebitele je orientovand na konecné zdkazniky.
Vyhodou téchto néstrojui je pruznost a rozmanitost metod, které ve vzajemné kombinaci
s reklamou mohou pomoci dosdhnout cilii stanovenych marketingovym odd¢lenim.
Mohou se pouzit téméf ve vSech obchodnich aktivitach orientovanych na finalniho

spotiebitele (Svétlik, 2016).

1.4.2.1 Metody cenové podpory prodeje

Mezi nejcastéjsi nastroje se fadi sniZeni ceny, kterym se firmy snaZzi ovlivnit kupni
chovani zdkaznikl, pfedevSim u rozhodovani o koupi nového vyrobku na trhu (zavadéci
ceny), nebo také snaha, aby koupil vétSi mnozstvi produktu, piipadné vyzkouseni
vyrobkd, které jsou na trhu jiz del§i dobu (docasné slevy). Dalsi formou muze byt také
tzv. zbozi zdarma, kdy napfiklad pfi ndkupu né€kolika vyrobkl ziska zdkaznik jeden
nebo vice dalSich kusti zdarma. Jinym ndastrojem je tzv. odména pro zékaznika, kterd ma

podobu zvyhodnénych baleni (Svétlik, 2016).

1.4.2.2 Prodejné podpirné metody

Tyto metody jsou zamétfeny na vzbuzeni zajmu zakaznikll o dany vyrobek nebo znacku.

Nejroz§ifenéjSim nastrojem je sampling (vzorky), rozdavani vzorkd kone¢nym
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zdkaznikim zdarma, ktefi produkt mohli zaznamenat prostfednictvim reklamy, ale
nem¢li moznost jej vyzkouSet bez toho, aby riskovali koupi neznamého
nevyzkouseného vyrobku. Dalsi rozsSitenou formou jsou ochutnavky a demonstrace.
Vyuzivaji se také prémie, jako hmotna odmeéna za zakoupeni ptislusného produktu, dale

pak spotiebitelské soutéze — loterijni a neloterijni (Svétlik, 2016).

1.4.2.3 Podpora prodeje vuci distributoram

Podpora distribuce ma motivovat jednotlivé distribu¢ni ¢lanky ke zvySenym vykonim.
V praxi se toho dosahuje prostiednictvim odbornych Skoleni, vzdéldvanim a
informacnim setkanim s cilem vzajemné vymény zkusSenosti. Vyuzivaji se také soutéze
zaméfené na objem prodeje nebo ziskani novych zdkaznikl za urcité obdobi, které jsou
spojeny s ruznymi druhy odmén. Dal§im nastrojem mohou byt zajezdy slouzici jako
odmeéna za pracovni vykony. Existuji i pomocné nastroje pro obchodni personal, jako

jsou naptiklad obchodni ptirucky a reklamni predméty (Ptikrylova et al., 2019).

1.4.3 Komunikace v misté prodeje

Konec¢ni spotiebitelé jsou piesyceni riznymi druhy reklam, jako jsou ty v televizi,
billboardy a tiskovymi reklamami. Misto prodeje je tedy vnimano jako posledni prostor
pro ovlivnéni rozhodnuti zdkaznika ve prospéch podporovaného produktu ¢&i znacky

(Bocek et al., 2009).

Marketingovad komunikace v misté prodeje je soucasti podpory prodeje. Je to soubor
vSech reklamnich prostfedkii vyuzivanych uvnité prodejny, které slouzi k ovlivnéni
kupniho chovani zikaznika. Zahrnuje celou fadu néstrojii  umisténych
Vv maloobchodnich kamennych prodejnach a provozovnach sluzeb. Mezi nejcastéjsi
formy patfi stojany, poutace, plakaty, vykladni skiing, televizni obrazovky, dalS$im

klicovym néstrojem jsou POP a POS média (Jesensky et al., 2018).
Cile a funkce nasazeni téchto néstrojt:

e Posileni ndkupniho zazitku pro zdkaznika
e Usnadnéni orientace a rozhodovani
e Poskytnuti klicovych informaci

e Budovani znacky
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e Ovlivnéni kupniho chovani kupujicich

e Zvyseni prodeje, upozornéni na akéni nabidky (Jesensky et al., 2018).

Pti aplikovani POP néstroju je tfeba zohlediiovat mozné rizika a prekazky. Umisténi
POP médii v prodejné byvaji v nekterych ptipadech zpoplatnéna a jejich vyse se lisi dle
konkrétnich maloobchodnich prodejen. Je zde také riziko nespravné implementace, kdy
nebyl zvolen vhodny typ POP média, ptipadné bylo umisténo na nespravné misto nebo
pfedcasn¢ znieno. V ramci konkurenéniho boje miize nastat nepovolené vyuziti POP
médii konkurenéni spolecnosti. V mnoha piipadech také dochazi k situaci, ze je

prodejna POP médii piesycena (Jesensky et al., 2018).

Kromé obalu jsou POP komunikace pro zdkaznika poslednim zdrojem informaci pred
zakoupenim produktu. Da se fici, ze reklama v misté prodeje slouzi k ziskavani
zakaznikil v okamziku pravdy, v momenté ndkupu, kdy zakaznik stoji pfed vyrobkem

a rozhodnutim, zda ho koupit (Jesensky et al., 2018).

V ramci POP komunikace se mizeme setkat s pojmem impulzivni nakup. Jde o nakup,
ktery nebyl pfedem pldnovany, a kupujici se pro ného rozhodl az na misté prodeje na

zaklad¢ aplikovanych POP médii (Bocek et al., 2009).

1.4.3.1 POP/POS média

POP komunikace je soubor vSech pouZitych reklamnich materialti a produktl v misté
prodeje slouzici k propagaci dan¢ho vyrobku nebo sortimentu. Jde o nejpodstatné;si
nastroje, které spousti impulzivni nakupni chovani zdkaznika. Na druhé strané¢ POS

média jsou vSechna mista a prostory, kde je prodej uskute¢novan (Bocek et al., 2009).

Jsou to také nastroje, ze kterych nelze ptimo vyrobek zakoupit, protoze jsou vétSinou ve
formatu 2D (postery, wobblery nebo stopery). Skala POP marketingovych materiali je
velmi riznorodd. DéEli se napiiklad podle umisténi (podlahové, regalové, v pokladnich
zOonach nebo nasténné) nebo také podle Casu aplikovéani (kratkodobé, dlouhodobé).
Mohou byt provedeny dal§imi riiznymi formami, jako jsou letdky, nasténné poutace,
podlahové grafiky, samolepky na prodejni ploSe, svételné reklamy nebo LCD displeje
(Jesensky et al., 2018).
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1.5 Reklama

., Reklama je jednou 7 hlavnich soucasti marketingového komunikacniho mixu. Zahrnuje
poucziti placenych médii ke sdéleni informaci o produktu (vyrobku, sluzbé, myslence,

misté aj.) s cilem informovat, presvedcit nebo pripomenout* (Jakubikova, 2013, s. 308).

Zékladni vlastnosti reklamy je, ze se vyuziva pro osloveni Sirokych vrstev obyvatelstva.
Je vhodna pro sd€leni omezeného mnozstvi informaci velkému poctu pfijemct a
z pohledu ucinki je nejvyhodnéjsi pro vytvoreni povédomi o existenci produktu. Mezi
dalsi cile reklamy patii také vzbuzeni koupé (nové nebo opakované), tvorba silné
znacky, ktera ma piedni misto, a pozitivni postoj v mysli zakaznika, déale odliseni a
vyzdvizeni od konkuren¢nich produkti, snizeni nakladl spojenych s prodejem,

motivace vlastnich zaméstnanct a dalsi (Svétlik, 2016).

V soucasnosti existuje plno novych propagacnich technik jako naptiklad product
placement (umisténi produktu v uméleckém dile, nejcastéji ve filmu), merchandising
(reklamni ¢innost spojujici propagaci vyrobku s jeho prezentaci), sponzorovani nebo
teleshoping (piima nabidka zbozi prostfednictvim rozhlasového ¢i televizniho vysilani)

(Rigel et al., 2018).

1.5.1 Funkce reklamy

Dle tikolu a role reklamy v podnikani a ve spole¢nosti se definuji ¢tyfi zdkladni funkce

reklamy:

vvvvvv

komunikace (spolu s puplic relations, podporou prodeje, pfimym marketingem a
osobnim prodejem). Sdéluje zakaznikiim informace o propagovaném vyrobku a
snazi se je presvédcit k jeho zakoupeni

e Funkce komunikacni: reklama je formou masové komunikace, informuje
zakazniky a pfinasi jim pfedstavu o produktu tim, Ze vytvari ur€itou image,
zaroven tak ovliviiuje preference zdkaznika a odliSuje produkt od konkurence

e Funkce ekonomicka: zvySuje poptdvku po produktu na trhu, to umoziuje

navySovani vyroby a dosahovani uspor z rozsahu, které znamenaji niz8i naklady
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na jednotku, jsou dosahovany vys$§im objemem vyroby a nizS§im podilem fixnich
naklada

¢ Funkce socidlni: informuje zakazniky o novych ¢i inovovanych produktech,
napomahd srovnavat jednotlivé vyrobky a jejich vlastnosti, odrazi aktudlni
trendy. Reklama se také projevuje svobodnym tokem informaci na svobodném
trhu, reklamni cinnost tedy musi byt vkazdém piipadé usmérnovana

prostfednictvim etickych kodext (Svétlik, 2016).

1.5.2 Volba médii

Vybér a planovani médii je pro tspésnou reklamu stejné dilezitou slozkou, jako je jeji
kreativita a profesionalni zpracovani. Je tieba, aby sd€leni bylo doru¢eno spravnému
pfijemci ve spravny okamzik. Volba médii je tedy dileZzité a obtizné rozhodnuti. Jejich
uspéch zavisi na znalostech marketingu, konkrétnich médiich, spravném vyuziti
informaci ziskanych vyzkumem, ale také na vlastnich zkuSenostech a intuici. Pro
nalezeni zminéného idealniho okamziku pro osloveni zakaznika vyzaduje urcita
rozhodnuti tykajici se cilové skupiny, nacasovani, geografického pokryti, charakteru

sdéleni a vlastnosti jednotlivych médii (Svétlik, 2016).

Prvotni vyzkum by tedy mél urcit cilovy segment zakaznikt, jeho charakteristiky a
velikost. Pak by meélo dojit k efektivnimu spojeni komunikacnich cilt a segmentu
prostiednictvim zvolenych médii. Vyskytuji se vSak urcitd omezeni jako naptiklad
nedostatek finan¢nich zdroji, které ovlivni strukturu a intenzitu nasazeni médii. Druhy
médii se porovnavaji z hlediska jejich podilu na vydajich a na poméru jejich silnych a

slabych stranek (Ptikrylova et al., 2019).
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Meédium

Vyhody

Velky rozsah, nizke naklady na zasazeni

Omezeni

Vysoké absolutni naklady, velké zahlceni

Televize Jednoho spotfebitele, kombinuje vizualni, cizi reklamou, mzsi selektivita v oblasti
zvukove a pohybové prvky publika
Noviny Flexibilita, vCasnost, pokryti mistniho Kratka Zivotnost, $patna kvalita reprodukce,
trhu, Siroce piyjimang, vérohodne mala $ance na pfedani média dalsim
ctenaftim
Vysoka selektivita, nizké naklady, 3 P .
Sl . e Demograficky nerovnomérné rozvrstvene
Internet bezprostiednost, interaktivni moznosti, b v T Ot
divéryhodost publikum, nutnost a kvalita pfipojeni
= Flexibilita, opakovana expozice, nizké
Oul::mm\a naklady. dobra selektivita ohledné Nizka selektivita v oblasti publika, omezuje
reklama -

LT kvalitu
positioningu

Dobfe pfijimdno na lokalnim trhu, vysoka
Radio geograficka i demograficka selektivita,
nizké naklady

Pouze zvukova prezentace, nizka
pozornost, pomijiva expozice, roztfisténé
publikum

Obrazek 10: Profily hlavnich forem médii
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera, 2007, s. 866)

1.5.3 Eticky rozmér reklamy

Reklamni pravo je tak pestré, jako je celd paleta nejriznéjSich forem reklamy a
nabizenych produktl a sluzeb. Jedna se o soubor norem vetejného i soukromého prava,
ktery ma zaklady spocivajici pfedevSim ve svobod¢ projevu a svobod¢ podnikani. Dale
je pak v oblasti reklamy patrna snaha o regulaci této ¢innosti prostiednictvim etickych

norem (Rigel et al., 2018).

Etické normy a rozméry vyddva Rada pro reklamu. Tato pravidla jsou vyjadiena
prostiednictvim Kodexu reklamy, ktery je formulovdn se zdmérem, aby reklama
v Ceské republice slouzila ke sd&lovani informaci vefejnosti a dodrzovala eticka
hlediska. Cilem Kodexu je napoméhat tomu, aby byla reklama pravdiva, sluSna, Cestna
a aby respektovala zéasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni
komorou. Tento Kodex je uréen pro vSechny, kteti pasobi v oblasti reklamy, a stanovuje

pravidla profesionalniho chovéni. Také se vSak obraci k vefejnosti a informuje je o
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hranicich, které vSechny subjekty pohybujici se v oblasti reklamy musi dodrzovat (Rigel
etal., 2018).

1.6 Mystery shopping

,Jedna se o postup, kdy vyzkumce vystupuje v roli zakaznika, at skutecného, ci

potencialniho, a predstira zajem o koupi, informaci, sluzbu“ (Bouckova et al., 2003).

Tato metoda vyzkumu je vyuzivana V nejriznéjSich organizacich at’ uz statnich,
hospodaiskych nebo jinych. Cilem je pomoci tém institucim, které maji stanoveny
urCité normy a zasady k zakaznikiim, dale kontrolovat jejich dodrZzovani, zaroven aby
bylo mozné jejich napliiovani porovnat s konkurenénimi podniky a nalézt tak moznosti
K jejich zlepSovani. Pracovnici, ktefi jsou timto tkolem poveéfeni, prochazi specialnim
Skolenim. Je-li mystery shopping provadén profesiondlné, a respektuji-li se pfi ném
urcita pravidla, jedné se o zcela pravoplatnou metodu vyzkumu, jehoz vysledky mohou
slouzit pouze k vyzkumnym ucelim, ke zlepSeni norem, zdsad a Skoleni, nikoliv

K postihu zaméstnancti, nesmi se jim piihodit Zadna Gjma (Bouckova et al., 2003).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V analytické ¢asti bude pfedstavena maloobchodni jednotka Studio zdravého spanku se
sidlem ve Slavkové u Brna. Nasledné¢ budou analyzovany jednotlivé slozky
marketingového a komunika¢niho mixu. Pfi samotném prodeji v maloobchodni
prodejné je nejveétsi diraz kladen na osobni prodej. Ve vzdalenosti nékolika desitek
metrti 0d prodejny se nachazi jeden z hlavnich konkurentd, ktery bude spolu s dal$imi
vybranymi konkurenty také zanalyzovan, a zaroven bude ve vybranych konkuren¢nich

pobockach proveden mystery shopping.

2.1 Charakteristika maloobchodni jednotky

STUDIO — ——

Obrazek 11: Logo spolec¢nosti Studio zdravého spanku
(Zdroj: www.postelematracerosty.cz)

2.1.1 Provozovatel maloobchodni jednotky

Maloobchodni jednotka Studio zdravého spanku ve Slavkové u Brna spada od ledna
roku 2023 pod spole¢nost Pomaro s.r.o. V ptedchozich letech 2014 az 2022 byla firma

provozovana na Zivnost.

Zakladni informace o provozovateli:
Obchodni firma: Pomaro s.r.o.
Datum vzniku a zapisu: 1. ledna 2023
Sidlo: ¢.p. 368, 684 01 Hodg&jice
Identifikaéni ¢islo: 177 95 818

Jednatel: Pavlina Hrdinkova
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Piedmét podnikani: zprostfedkovatel obchodu a sluzeb, velkoobchod a maloobchod,
reklamni ¢innost, marketing, medidlni zastoupeni (Vetfejny rejstiik a Sbirka listin,

2023).

Pod obchodni firmu Pomaro s.r.o spadaji také kadeinické sluzby provozované Pavlinou
Hrdinkovou. Provozovna téchto sluzeb se nachézi na adrese Hod¢jice 41, Slavkov u

Brna 684 01 v budové obecniho utadu.

2.1.2 Predstaveni maloobchodni jednotky

Firma Studio zdravého spanku byla zalozena v dubnu roku 2014 Zdenikem Hrdinkou.
Ten se az do roku 2017 staral o chod podniku GpIné sdm. Poté se k nému pridala jeho
manzelka Pavlina Hrdinkova. Spole¢né zastavaji veskeré potiebné funkce, jako jsou
napiiklad komunikace s dodavateli a pfedevsim také s koncovymi zakazniky, vyfizovani
objednavek a logistika dopravy. V soucasné dobé& vystupuje Pavlina Hrdinkovd na
pozici jednatele pro spolecnost Pomaro s.r.o. a Zdenck Hrdinka zastavd funkci

zaméstnance (Hrdinka, 2023).

Spole¢nost aktualné figuruje na trhu s nabytkem, matracemi, rosty, postelemi a dal$im
ptisluSenstvim jako naptiklad ptikryvky, rizné druhy polstait a dalsi lazkoviny. Tato

firma ma pouze jednu pobocku a to na adrese Slavkov u Brna, Bozeny Némcové 1553.

2.1.3 Cilova skupina

Vzhledem k tomu, Ze vtomto podniku jiz n€kolik let vypomaham, tak dle svych
zkuSenosti a také na zakladé rozhovoru se zakladatelem Zdenikem Hrdinkou mohu fict,
Ze presné vymezeni cilové skupiny zédkazniki je vcelku obtizné. Zakaznikem mohou byt
rodiny jak s détmi, tak i bez déti, také mladi pracujici lidé nebo pary, které si pravé
zatizuji bydleni. V dalsi fadé jsou pak star$i lidé, ktefi jiz v jejich vé€ku velmi oceni
kvalitni postele a zdravotni matrace. Dalsi cilovou skupinou jsou lid¢, ktefi si vyhradné
potrpi na kvalitu a uptfednostni ¢eskou vyrobu pied zahrani¢ni. V neposledni fadé¢ sem

wevr

o to vice oceni osobni pristup (Hrdinka, 2023).
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2.2 Analyza marketingového mixu

Tato kapitola se vénuje jednotlivym ¢astem marketingového mixu 5P, mezi které patii
produkt, cena, propagace, distribuce a lidé. Pfi¢emz podrobné popsani jednotlivych
nastrojii propagace bude rozvedeno v nasledujici kapitole 2.3 Analyza komunikaéniho

mixu.

2.2.1 Produkt

Prodejna Studio zdravého spanku nevyrabi zaddné svoje vlastni produkty, jednd se o
maloobchod, ktery nakupuje zbozi za ucelem dalsSiho prodeje. Hlavnim ukolem a cilem
je uspokojit potteby a ptani zdkaznikil. VSechen sortiment je doddvan od ceskych nebo
slovenskych vyrobcti. Nékteré produkty (vétSinou polstare, prikryvky, prostéradla a
nejprodavanéjsi typy matraci) jsou skladem piimo na prodejné, ty ostatni jsou na
objednavku. Maloobchodni prodejna neni pfili§ velka, ale 1 ptesto je schopna nabidnout

Siroké spektrum produktd.
Matrace

Matrace tvoti dominantni polozku celé¢ho sortimentu. Na prodejné je k vyzkouseni az 30
nejriznéjsich druhii matraci. Z tohoto poctu je pét matraci vyrobeno pfimo a pouze na
miru firmy Studio zdravého spanku. Vznikly na zaklad¢ dlouholetych znalosti prodejcti
pfani a potieb zdkaznikll. Zakaznik si muize vybrat od téch nejzékladngjsich
polyuretanovych matraci pies visco pamétové pény az po ty nejkvalitngjsi vyrabéné ze
studenych antibakterialnich HR pén s otevienou bunécnou strukturou. Na prodejné je
také moznost zakoupit matraci se zvySenou nosnosti az do 170 kg. Vyrabi se v riznych
vyskach, slozenich, tuhostech, cenovych kategoriich, potazich. Je zde moznost vyhoveét

ptéani zdkaznikl a objednat si matraci také s atypickym rozmeérem, coz n&kteti ocenuji.
Postele

Dalsi rozsahlou polozkou jsou postele, zakaznik si miize pfimo na prodejné prohlédnout
11 typh posteli. Firma Studio zdravého spanku mé v nabidce jak masivni (bukove,
dubové, smrkové), tak i lamindtové postele, rozkladaci pohovky a calounéné postele.
Opét je zde moznost volby atypického rozmeéru dle prani zakaznika. Je mozné si vybrat

z n¢kolika riznych dekort a vzorkli moteni, které si pfipadné¢ muze i vyptjcit doma.
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Jako ptislusenstvi k postelim je v nabidce také n¢kolik druhti no¢nich stolkti a tloznych
prostori. Na prodejné jsou nabizeny postele od ¢tyf Ceskych vyrobcu. Pokud si
zakaznik nevybere vystaveny typ na prodejné, ma zde moznost nahlédnout do katalogu.
Vzhledem k tomu, Ze se u posteli pfevazné 1isi jen hlavové Celo a korpus zlstava stejny,
tak je vybér z katalogu pro zékaznika o to leh¢i. Na prodejné si dokaze udélat zakladni
pfedstavu o tom, jak postel bude vypadat. Zakaznik vidi propracované detaily

jednotlivych vyrobct a spojovaciho kovani, které mu prodejce ukéze a detailn€ popise.
Rosty

V zakladni nabidce jsou také rosty. Zakaznik mé& moZnost vybrat si opét z nékolika
druhi, jako jsou lamelové ¢i latkové, pevné nebo polohovaci bud’ mechanicky, ptipadné
také elektricky. V portfoliu jsou také rosty se zvySenou nosnosti az do 150 kg. Opét je

moznost objednani atypickych rozmért.
PolStare a liZkoviny

Neméné dulezitymi a souvisejicimi produkty jsou také polstare a lizkoviny. Zékaznik si
muze na prodejné vyzkousSet az Sest druht polstara z visco pén, dale bud’ zimni, letni
nebo celoro¢ni ptikryvky a ktomu také polStafe, oboji s vyplni dutého vlakna.
V sortimentu jsou také chrani¢e matraci, propustné ¢i nepropustné, a prostéradla. Dalo
by se fici, Ze v ramci osobniho prodeje je tato sekce dopliikovym prodejem. Mnohdy

vSak zakaznik navstivi prodejnu vyhradné za koupi tohoto sortimentu.
Ostatni nabytek

Prestoze se firma specializuje pfedev§sim na matrace, postele a rosty, na prani zakaznika
jsou prodejci schopni nabidnout také ostatni nabytek jako napiiklad skiin€, nabytkové
stény, komody, poli¢ky a dalsi. Sice tento sortiment neni pfimo na prodejné k vidéni
skrze ne piili§ velké prostory, je zde vSak nabidka objednéni na zaklad¢ katalogl a

podrobné konzultace s prodejcem.

2.2.2 Cena

Cena je ovlivnéna pfimo vyrobcem a zahrnuje jiz stanovenou marzi. Na prodejné se ale
také nachéazi akéni zbozi, které se v pribéhu roku méni. Dle toho jsou vyrobcem

dodavany také letdky s ak¢ni a sezénni nabidkou. Tyto letdky vSak momentalné nejsou
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nikde distribuovany, takZze se o ak¢ni nabidkach zdkaznik dozvi az pfi pfichodu na

prodejnu (Hrdinka, 2023).

2.2.3 Propagace

Firma se marketingovou komunikaci zabyva spiSe okrajové a stile hleda jeji rtizné
formy. Dosavadni marketingovd propagace bude blize popsana a zanalyzovéana

Vv kapitole 2.3 Analyza komunika¢niho mixu.

2.2.4 Distribuce a misto prodeje

Firma mé pouze jednu pobocku se sidlem ve mésté Slavkov u Brna na ulici BoZzeny
Némcové 1553. Prodejna se nachazi v prvnim patife, coz Castecné zhorSuje pristupnost.

V ptizemi budovy se nachazi obchod s potravinami od lokalnich dodavateld.

Vyhodou tohoto umisténi je, ze se maloobchod nachazi v bliz§im centru mésta na hlavni
ulici hned u pomérné velkého parkovisté pod naméstim, které byva znacné vytizené i
presto, ze je placené. Diky tomuto parkovisti je misto snadno dostupné a dochazi zde
k velké frekvenci pohybu potencialnich zakazniki jak v pracovni dny, tak i pies vikend.
Necelych 150 m od pobocky Studia zdravého spanku se nachazi jeden z hlavnich
konkurenti Nabytek STOSS.

Pokud zékaznik neni mistni nebo nevlastni auto, ma moznost se ptepravit do mésta
vlakem ¢i autobusem. Od vlakového nadraZi je prodejna vzdéalena ptiblizné 1 km a pési
chtizi se k ni da dle odhadu dorazit za 15 minut. Autobusové nadrazi je jesté blize,
nachazi se pouhych 500 m od prodejny, tudiz od néj zakaznik mtize dorazit na prodejnu

za necelych 10 minut.

Co se tyce distribuce zakoupeného zbozi na prodejné, tak piestoze si zékaznici vétSinou
zakoupené zbozi odvazi sami, firma pii objednavce nabizi také vlastni dopravu a
montaz. Cena se odviji od vzdalenosti bydlist¢ zakaznika a objemu nakupu. Pokud se
jedna o matrace, postele a roSty standartnich rozmérii, tak dopravu realizuje Zdenck
Hrdinka. Jde-li o vyrobky s veétsi atypickou Sitkou, je doprava realizovana externi

firmou vlastnici dodavku.
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Obrazek 12: Poloha prodejny Studio zdravého spanku
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle google.com/maps)

Prodejna ma pod okny vyvéSeny banner s logem firmy a kontaktnimi udaji, jako je
telefon a webové stranky. V okenni vyloze jsou dale vylepeny napisy s nazvem
prodejny, produkty, které jsou v nabidce, a také poster, Ze se jednd o zbozi od ¢eskych
dodavatelti, na coz mnoho lidi slysi. Na polepy v oknech a vstupnich dvefich je pouZzita
¢ervena barva, ktera neni pfili§ vhodna a na tmavém pozadi je malo vyrazna. Vchod do
prodejny je pravymi dvefmi, na kterych je vyvéSena pracovni doba. Oteviraci doba
v pracovnich dnech je od 9:30 do 16:30, poledni ptestavka je od 12:00 do 12:30,
v sobotu je otevieno od 9:00 do 11:00. Je zde vSak moznost domluvit si navstévu
maloobchodni jednotky i mimo stanovenou pracovni dobu, coZ signalizuje vstiicnost a
ochotu zaméstnancii. Také je uvedeno, zZe vybrané nejprodavanégjsi matrace, piikryvky a

polstafe jsou skladem a ihned k odbéru. Po levé strané dvefi je zavéSen stojan, ve
kterém jsou umistény akéni letaky.
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Obrazek 13: Vchod prodejny
(Zdroj: Vlastni fotografie pofizena 7.2.2024, Slavkov u Brna)

|
Sl T e
PO ]
Obrazek 14: RozloZeni vnitinich prostor prodejny
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
2.2.5 Lidé

Zakladatel firmy Zdenék Hrdinka se tomuto oboru v praxi vénuje jiz od roku 2006,
tudiz uz v predchozich zaméstnanich nasbiral celou fadu zkuSenosti. Pavlina Hrdinkova,
ktera zastava funkci jednatele, se tomuto oboru vénuje od roku 2017. VVzhledem k tomu,
ze je firma v jejich vlastnictvi, manzelé se snazi zdkaznikovi vzdy nabidnout maximum

s ochotou a vstficnosti a plné mu tak vénuji svij ¢as. Individualni ptistup ke kazdému
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zakaznikovi pro né tedy neni pouhou frazi. Spolecné¢ diky témto znalostem a

zkuSenostem tak davaji firm¢ pfidanou hodnotu (Hrdinka, 2023).

2.3 Analyza komunikac¢niho mixu

Firma vyuziva vétSinu néstroji komunikacniho mixu, spiSe vSak ale pouze okrajové.
Pro navrzeni moznych feSeni v kapitole sndzvem Vlastni navrhy feSeni je potieba
zanalyzovat soucasny stav vSech jednotlivych vyuzivanych komunikacnich prostredkt
public relations, pfimého marketingu, osobniho prodeje, online marketingu a podpory

prodeje a reklamy.

2.3.1 Public relations a sponzoring

Public relations je marketingové komunikacni nastroj, ktery napomaha k budovani
dobrého jména firmy a udrzovani znacky V povédomi zdkaznikd. Je to vSak ndstroj,
ktery firma Studio zdravého spanku vyuZziva spiSe okrajov€. Zaméstnanci Se témet na
konci kazdého roku ucastni Skoleni a programu pro distributory od dodavatelskych
firem. Prostfednictvim téchto vétSinou dvoudennich akci jsou piredstaveny nové
produkty. Je zde moznost také nahlédnout do vyrobnich prostor, kde je mozné vidét
jednotlivé procesy a kroky vyroby a ziskat tak pfedstavu o jeji narocnosti a kvalité, na
které ma velky podil ruéni prace. Tyto poznatky a zkuSenosti pak mohou prodejci
promitnout do samotného osobniho prodeje, zkvalitnit tak poskytované sluzby a znat
akci, tak si prodejci z celé republiky mohou mezi sebou sdélit své zkuSenosti a ziskat

tak nové poznatky naptiklad i o chodu v ostatnich firmach (Hrdinka, 2024).

Jednou z forem PR je také sponzoring. Tohoto nastroje firma vyuzila poprvé v roce
2023. Do tomboly pro slavkovsky ples ZS Komenského vénovala darkovy poukaz
v hodnoté¢ 2 000 K¢. V ramci této Cinnosti se ocekava, ze zakaznik, ktery poukaz vyhral,
Vv prodejné utrati vice penéz nez je hodnota darkového poukazu a v piipadé spokojenosti
navstivi prodejnu opakované a doporuci ji svym zndmym. PfestoZze byva sponzoring
vyhodny pro obé¢ strany, tak podnik nic na oplatku za darovéani poukazu neobdrzel

(Hrdinka, 2024).
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2.3.2 Primy marketing

K pfimé komunikaci mezi firmou a zdkazniky dochazi za pomoci e-mailt a telefonnich
hovort. Prostfednictvim tohoto typu komunikace se mohou lidé informovat o
dostupnosti zbozi na prodejné, informacich o produktech, dopravée, cenovych nabidkach
a ziskat odpovéd’ na dal$i nejriiznéjsi dotazy. Zakaznici jsou kontaktovéni telefonicky

Vv ptipadé, kdy jejich objednané zbozi dorazilo na prodejnu a je tfeba si jej vyzvednout.

Pii sepisovani objednavek jsou po kupujicim vyzadovany kontaktni udaje jako je
jméno, pfijmeni, adresa bydlist¢ a telefonni ¢islo. Od roku 2020 majitelé¢ zacali nové
zaznamenavat také e-mailové adresy, které v nasledujicich letech planuji vyuzit pro
hromadné zasilani ak¢énich nabidek nebo novinek zakaznikim. Jelikoz vSak e-mailové
adresy nebyly ziskany s vyslovnym souhlasem zakaznikl pro zasilani akénich nabidek,

realizace e-mailingu by obnasela jisté komplikace (Hrdinka, 2024).
2.3.3 Osobni prodej

vvvvvv

zakazniky osobni prodej. Na prodejné byva zpravidla vzdy jeden prodejce, ktery
pomaha zakaznikovi se vV misté prodeje co nejlépe rozhodnout. Pro uspésné dokonceni
prodeje jsou stézejni piedev§im schopnosti prodejce. Majitelé firmy Studio zdravého
spanku jsou vzdy schopni pfizpisobit prodej pro konkrétniho zakaznika pravé diky
nekolikaletym zkuSenostem. Od nékterych vyrobct dochazi také k nabidkam jiz

zminéného pravidelného Skoleni, které¢ho vyuzivaji.

Prodejci maji vzdy profesionalni a individudlni pfistup a vénuji zadkaznikovi cely sviyj
Cas. V ptipad¢ potieby vSak umi kupujicimu dat také prostor pro rozmysSleni, coz je
zakazniki, na které prodejce neni v danou chvili schopen odpovédét, je ochotny ihned

zavolat vyrobci a zjistit poZadovanou informaci.
Priibéh osobniho prodeje

Pii prichodu zakaznika na prodejnu, jej prodejce mile a zietelné pozdravi, aby se citil
vitan. Poté dé& zakaznikovi prostor se po prodejné chvili porozhlédnout. V moment¢, kdy

prodejce vidi, ze si zdkaznik nevi rady nebo by potfeboval poradit, pfichdzi na fadu
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osobni prodej. Prodejce vétSinou zacina s otdzkou ,,Jak Vam mohu poradit?*. Nasledné
pozorné¢ naslouchd zékaznikovym pozadavkim a pfanim, aby byl schopen mu
nabidnout co nejlepsi a nejvhodnéjsi produkt. Pokud ma zakaznik zdjem o matrace a ma
na sobé¢ vice vrstev oblecCeni, tak prodejce nabidne, at’ si odlozi véci na zidli. ZkousSeni
matrace tak bude komfortnéjsi. V pribéhu konverzace se zédkaznika doptavéa na rizné
doplnujici otazky, aby byl co nejlépe schopen porozumét jeho pozadavkiim a nabidnul
mu tak individualni piistup. Casto se stavd, Ze navitéva prodejny ma vzhledem
k rozmanitosti produktt a zakaznikovych pozadavkii mnohdy delsi trvani, tak je
zakaznikovi nabidnuta sklenice vody nebo kava. V dalsi fazi prodejce nabidne
zakaznikovi nejvhodnéjsi feseni, které ptipadné po jeho namitkach upravuje a snazi se
jej presvéd¢it o vyhodach koupé. V piipadé, Ze kupujici souhlasi s nabidkou, je
pobidnut, at’ se posadi, a prodejce zacne sepisovat objednavku. Pfi této Cinnosti se
zakaznika zeptd, zda nema zijem také 0 polstafe, pefiny, chraniCe matraci ¢i dalsi
polozky z doplitkového prodeje. V ramci objednavky se fesi také doprava, kterd mize
byt vlastni nebo pfimo od firmy. Na prodejné je moznost zaplatit bud’ hotové nebo
platebni kartou. Osobni prodej kon¢i ve chvili, kdy prodejce pod€kuje za ndkup,
informuje zakaznika, at’ v pfipadé¢ jakychkoliv dotazii nevaha zavolat, a popieje

ptijemny zbytek dne.

2.3.4 Online komunikace

Bez forem online komunikace se dnes v podstaté neobejde jiz zadné podnikani.
Z tohoto typu komunika¢nich nastrojii firma vyuzivad predev§im webové stranky a

nékteré socialni platformy jako je Facebook a Instagram.

O webové stranky se firmé stara marketingovy specialista, diky tomu jsou kvalitn¢ a
hlavné ptehledné zpracovany. Na uvodni strance se nachazi zakladni karty, jako je uvod,
realizace, showroom, o nas a kontakt. V karté realizace jsou zvetejnény fotografie
vybranych montazi. U téchto fotografii je uveden struény popis s pfimym proklikem na
tentyZ konkrétni produkt, aby byl zdkaznik schopen se jednoduse dozvédét podrobné;jsi
informace vcéetné¢ cen. Fotografie vnitinich i venkovnich prostor prodejny najde
navstévnik webovych stranek v kart¢ s ndzvem Showroom, diky kterym si dokdze
udélat predstavu o velikosti a rozlozeni prodejny. Spolu s fotografiemi jsou zde uvedeny

informace 0 tom, Ze nejprodavanéjsi matrace jsou skladem a ihned k odbéru, a dale
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také, Ze je moznost oteviit prodejnu i mimo pracovni dobu. V zilozce Kontakt jsou
uvedeny kontaktni udaje, oteviraci doba a mapa s polohou umisténi prodejny (Studio

zdravého spanku, b. 1.).

Na levé listé tvodni stranky jsou uvedeny kategorie s nabizenymi produkty, které je
mozné dale prochazet, jsou zde uvedeny i jejich detailni popisy. Tyto kategorie zahrnuji
také souCasnou ak¢ni nabidku, kde je uvedena star§i a zaroven stdvajici cena. Karty
Ak¢Eni nabidky, Postele a Matrace maji vzdy zobrazeny TOP produkty z dané kategorie.
Na strance je také uveden proklik na socidlni sité Instagram a Facebook (Studio

zdravého spanku, b. r.).
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¢ ~ Vhodny rot uloZeny pod matraci tvoii
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anaemady 25klad zdravého a kvalitniho spanku

1] Pol3tafe allizkoviny

£ Dopliiky

Obrazek 15: Webova stranka Studio zdravého spanku
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky postelematracerosty.cz, pofizen dne 5.2.2024)

Firma nema e-shop a to z divodu velké konkurence a moznosti vraceni zakoupeného
zbozi do 14 dnli. RovnéZ firmé nejsou k dispozici Zadné skladové prostory, které by pro

chod e-shopu mohly slouzit (Hrdinka, 2024).

Z dalSich socidlnich siti firma vyuZziva Instagram a Facebook, o chod ucti na téchto
platformach se stara Zdenék Hrdinka. Na platformu Instagram jsou umistovany rtizné
piispévky, zejména s informac¢nim kontextem, fotografie realizaci, upozornéni na
soucasné akce. Dokonce také akéni videa a ptispévky, z kterych se navstévnik dozvi, ze
sledujici Instagramu Studia zdravého spanku ziskaji na prodejné slevu nebo také visco

polstarek zdarma k ndkupu. Délka této akce byva vSak ¢asov€é omezena a doposud toho
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zadny zakaznik nevyuzil. Na tuto platformu jsou umistovany piispévky pouze ziidka a
nepravidelné. Instagram Studia zdravého spanku bohuzel neni moc popularni, ma
pouhych 42 sledujicich a pfispévky tak nemaji pfilis velky dosah. Firma v soucasné
dobé nevyuzivd zaddné placené reklamy na této platformé (Studio zdravého spanku, ©
2024)

... studiozdravehospanku ... Sstudiozdravehospanku
~ Studio zdravého spanku ~ studio zdravého spéanku

*{%‘%‘{’A\%ﬂo SPANKU

R & s

Qv : R *aY A
&P To se libi zdenekhrdinka a dalsim (4)

@ DB To se libi zdenekhrdinka a dalim (5) studiozdravehospanku ¢} akce pro nase sleduijici ¢ Naskladnili
studiozdravehospanku Mame tady dalsi realizaci pohovky pro jsme visco polstérky a nasim sledujicim na né ddme 20% slevu
kazdodenni spani &2 Tu jsme pFivezli a smontovali pro nasi stalou & Akce trva do 4.2.2023
zékaznici z Viniénich Sumic www.postelematracerosty.cz... vic www.postelematracerosty.cz #studiozdravehospanku #poste
4. ledna 2023 #matrace #rosty #luzkoviny #polstare #prikryvky #viscopolstar

#slavkovubrna

Obrazek 16: Vybrané prispévky z Instagramu
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky jednotlivych pfispévki z Instagramu, potizen dne 5.2.2024)

Profilovy obrazek je ve vysoké kvalité¢ a je vidét logo podniku. Zikaznici mohou
prostfednictvim instagramového profilu kontaktovat obchod pfimo zpravou, déle jsou
zvefejnéné kontaktni udaje, telefon a email, je zde také uvedena adresa s proklikem na

mapy (Studio zdravého spanku, © 2024)

Studio zdravého spanku ma stranku také na Facebooku, kde jsou zvefejiiovany stejné

24

prispévky jako na platformé Instagram. Facebookovy profil je vSak pon€kud uspesnéjsi,

49



momentalné ma 237 sledujicich. Na tomto uctu je moznost napsat recenzi, které vyuzili
tfi navstévnici, sdelili tak svlj pozitivni nazor a vyjadrili spokojenost se sluzbami a
osobnim ptistupem prodejcti. Na tvodni strance je pouzita fotografie pfimo z prodejny,
diky které si zakaznik dokaze ptedstavit jeji rozlozeni a velikost. Firma je také

dohledatelna ve vyhledavacich Google a Seznam. Ve vyhledavaci Google ma Studio

zdravého spanku 12 hodnoceni a 5 hvézd. Ve vyhledavaci Seznam ma firma dvé recenze

(Studio zdravého spanku, © 2024).
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25 = Studio zdravého spanku je v
uZkoviny od roku 2014. Nasi prodejn

Studio zdravého spanku.
15. kv 23-@

;zZujete koup postele, matrac’, &i rodtd?

€ si poleZet k nam, mame nejv
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o Stranka - Prodej matraci

o Jeité nenodnoceno (3 recenze) @)

Obrazek 17: Facebookovy profil Studio zdravého spanku
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky facebookového profilu, pofizen dne 5.2.2024)

2.3.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje je ve firm¢ na pomérné nizké urovni, nejsou zde oficialné nabizeny
zadné vyhody pro dlouhodobé¢ zékazniky, kteii zde nakoupili vicekrat. V priibéhu let, co

firma existuje, si vS8ak s nékterymi vérnymi a stalymi zakazniky vybudovali vztah, a
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prodejci jsou tak ochotni jim pfi dal§im uzavieni obchodu nabidnout slevu, dopravu ¢i

polstaiek zdarma (Hrdinka, 2024).

V nabidce jsou také k zakoupeni darkové poukazy v libovolné hodnoté. Jsou na ukazku
vystaveny na stole, u kterého se se zdkaznikem sepisuji objednavky, a mize si ho tak

jednoduse vSimnout a ptemyslet o jeho zakoupeni.

V ptedchozich letech byly v okolnich vesnicich a méstech distribuovany letaky
s ak¢énimi nabidkami a nejprodavanéjsimi produkty. Distribuce probihala v okoli 10-15
kilometru. Firma nema zadné své letdky, takze byly za timto ucelem piedevS§im
vyuzivany letaky piimo od dodavatel, avSak na kazdém z nich byl na zadni strané
prostor pro napis ,,Vas prodejce* s razitkem Studia zdravého spanku. Ve vétsiné piipada
to byly letdky s matracemi, protoze ty jsou pro prodejnu stézejni, jednalo se naptiklad o
nabidku 1+1 zdarma a dal$i sezonni akce. Tento zpiisob podpory prodeje byl, da se fici,
uspésny, protoze to pifivedlo nckolik zdkaznikl, ktefi prodejcim sdélili, ze pfisli na
zaklad¢ obdrzeni letdku. Firma vyuzivani tohoto nastroje podpory prodeje v minulé
dob¢é pozastavila a zaCala se vénovat spiSe budovani online komunikace (Hrdinka,
2024).

Cenové nastroje jsou na prodejné praktikovany ziidka. Jako cenovy ndstroj podpory
prodeje jsou vyuzivany tisténé cenovky a visacky na vybranych matracich, které jsou

vvvvvv

produktii jsou tiSténé, obsahuji stru¢ny popis a cenu.

ANTIBAKTERIAL PLUS

ANTIBAIgTERIALNi PENA-HR
DRIVE  11.980,-k¢

AKCE 8.380,-k¢ £
'ANTIBAKTERIAL PLUS VISCO
| ANTIBAKTERIALNI + VISCO PENA

w DRIVE  14.010,-k&

AKCE 10.190,-k¢ i

Obrazek 18: Cenovka vybranych akénich matraci
(Zdroj: Vlastni fotografie potizena 6.2.2024, Slavkov u Brna)
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Komunikace v misté prodeje

Soucasti podpory prodeje je rovnéz marketingova komunikace v misté prodeje. Na
samotné budové prodejny je pod jejimi okny vyveSen velky banner s logem, kterého si
vS§imnou lid¢, kteti prochazi, projizdi nebo parkuji na parkovisti, u kterého se prodejna
nachdzi. Po otevieni vstupnich dveti zakaznik vychdzi po schodech do prvniho patra,

kde jsou na sténach vylepeny plakaty od dodavateld a pouta¢ Studia zdravého spanku.

&ETO,

MATRACE, KTERE DYCHAJ(

Obrazek 19: Komunikace v misté prodeje
(Zdroj: Vlastni fotografie pofizena dne 8.2.2024, Slavkov u Brna)

Dale hned pfi samotném vstupu na prodejnu je na sténé zavésené logo firmy a jsou zde
také vyvéSeny dalsi plakaty, postery a na oknech polozeny letdky od dodavateli.
Soucasti téchto nastroju jsou také stojany s profezy matraci, vzorky dfeva, mofeni a
latek, které zakazniky mohou pobidnout k nakupu a dopliuji tak osobni prodej. Nachazi
se zde také drevény regal, ve kterém jsou vystaveny polozky z doplitkového prodeje,
jako jsou visco polstarky, polstafe a prikryvky z dutého vldkna, dale také chranice
matraci, prostéradla a dalsi ldzkoviny. Na stole, u kterého se uzaviraji objednavky, jsou
polozeny letdky s akéni nabidkou, na ukazku vylepeny darkovy poukaz a stojan

s vizitkami.
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Obrazek 20: Vnitini prostory prodejny
(Zdroj: Vlastni fotografie potizena dne 8.2.2024, Slavkov u Brna)

Podpora prodeje viidi distributorim

V ramci podpory prodeje vici distributorim jeden z dodavateli vybral sedm druht
matraci a snizil ndkupni cenu pro distributory o 17 %, coz podminil jednordzovym
nakupem minimaln¢ 10 kusi matraci od jednoho druhu. Firma tohoto vSak nevyuzila
z diivodu mensi prodejnosti matraci od tohoto vyrobce. Naopak u druhého dodavatele,
ktery ma vétSi zastoupeni pocCtu kusii matraci vystavenych na prodejné, si majitelé
vykomunikovali slevu 10 % pfi jednorazovém zakoupeni 10 kust vybraného druhu
matrace. V ramci tohoto byla domluvena také delsi splatnost faktur. Stejny princip je
uplatiiovan také pii nakupu visco polstarkt, polstait a ptrikryvek z dutého vldkna, cehoz

je vyuzivano pravidelné z divodu mensi naro¢nosti na skladovani (Hrdinka, 2024).

2.3.6 Reklama

Internet a socialni média

Firma v soucasné dobé nevyuziva zadnou reklamni kampan. V pfedchozich letech byly
spustény nékteré reklamni kampané a to na platformé Facebook a vyhledavaci Google a

Seznam.

Kamparn, ktera probihala v pfedchozich letech na platformé Facebook, trvala necely

mésic. Byla zaméfena na ziskani novych sledujicich Zijicich v okruhu 20 km od

prodejny ve Slavkov€ u Brna. Pfestoze firm¢ pomohla alespont mirné navysit pocet
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sledujicich na této socialni siti, nebyla tak Gspésna, jak se ocekavalo, a tak se od ni

upustilo (Hrdinka, 2024).

Firma také v piedchozich letech vyuzivala placenou formu reklamy prostfednictvim
vyhledavace Google a Seznam. Kampan¢ probihaly postupné ve tiech vinach a trvaly
obvykle dva mésice. Jelikoz firma nema e-shop, ale pouze webové stranky, je jejich
cilem pfivést zakazniky pfimo na prodejnu, kde se uskutecni prodej. Nedd se tedy
orientovat podle proklikli, a proto je uspésSnost téchto kampani Spatné meéfitelna.
Zaroven nepriinesla zfetelné navySeni prodejnosti. Tudiz se i od této formy propagace
upustilo a vsoucasné dobé zadna reklamni kampan neprobihd a majitelé o dalsi

momentalné neuvazuji (Hrdinka, 2024).
Outdoorova reklama

V ramci venkovni reklamy 1ze zaznamenat ceduli umisténou na parkovisti, u kterého se
prodejna nachazi. Tento pienosny reklamni stojan udava smér k prodejné, obsahuje logo
firmy, produkty, které jsou na prodejné¢ k zakoupeni, a také kontaktni udaje jako
telefonni ¢islo a adresa webovych stranek. Na ceduli je pfipevnén stojan s letaky. Ke
konci roku 2023 byl firm¢ dodan reklamni pouta¢ na miru od vyrobce matraci. Tento
pouta¢ je vyroben pfimo z matrace, ma zadbavnou formu a dokédze lehce zaujmout a
upoutat pozornost. Opét udava smér prodejny a obsahuje firemni logo. Byva umistén
vedle chodniku pfes cestu pfimo naproti prodejné. Nevyhoda je, Ze jelikoZ je vyroben
Z matrace, tak za nepiiznivého pocasi nemize byt venku umistén. Také miiZze dojit

k nehodé, kdyz kolemjdouci zrovna venci své domaci mazlicky.
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Obrazek 21: Venkovni poutace
(Zdroj: Vlastni fotografie pofizena dne 1.3.2024, Slavkov u Brna)

2.4 Analyza konkurence

Konkurence je nedilnou soucasti jakéhokoliv podnikani a je tieba s ni pocitat. Tato ¢ast
se bude zabyvat analyzou vybranych konkurencnich firem pulsobicich na trhu
zaméfujici se na prodej matraci, posteli, rostl, lizkovin a dalSich vyrobkl. Na tomto
trhu je obrovské mnozstvi konkurence, to se tyka také existence nespocetného mnozstvi

e-shopi, kterému firma miize pouze t€zko konkurovat.

Zvoleni konkuren¢nich firem pro analyzu probihalo na zékladé rozhovoru se
zakladatelem Zdenkem Hrdinkou. Jako hlavniho konkurenta zakladatel vnima Nabytek
STOSS ve Slavkové u Brna, ktery se nachdzi na namé&sti necelych 150 m od prodejny
Studia zdravého spanku. V nejbliz§im okoli je to dale Nabytek Feri Boot v Rousinové a
Drenap s.r.0. v Bucovicich. I pfesto, Ze to nejsou Uzce specializované prodejny, tak je
Z téchto dvou mést pomérné dobra spadovost do Slavkova u Brna a zakaznici z tohoto
okoli prichazi. Naopak prodejny nabytkti a matraci ve VySkové zakladatel nevnima
prilis jako konkurenci. Je tam nékolik prodejen, jako je napiiklad JYSK, Nabytek
Domus, Nabytek Kejik, Styl Nabytek a dalSi. Bud’ si zdkaznici vyberou piimo ve
Vyskove€, nebo zvoli Brno, kde je velky vybér prodejen. Mésto je snadno a rychle
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dostupné po dalnici. Majitelé si mysli, ze pravé z tohoto diivodu firma pfiliS§ mnoho
zakaznikli z VySkova neeviduje. Nespocet konkurenénich prodejen se nachazi
samoziejmé v Brn¢, ty jsou umistény Vv zajmové oblasti dostupné autem do 30 minut od
Slavkova u Brna. Za hlavni konkurenty povazuje zakladatel uzce specializované
prodejny v Brné, které maji po Ceské republice hned né&kolik pobocek, naptiklad
ProSpéanek, JMP Studio zdravého spani a Svét spanku. Mezi nejvétsi konkurenty patii
také velké spolecnosti, jako je IKEA, SCONTO, JYSK, Mobelix, ASKO, KIKA a
mnoho dalSich. Tyto velké fetézce jsou rozmistény po celém Brn¢. Mnoho z nich je také
seskupeno v obchodni oblasti Olympie a AVION Shopping park Brno, kam je snadna a
rychla dostupnost a zédkaznici to mohou vnimat tak, ze v této oblasti maji pohromadé
nckolik prodejen a mohou si tak usnadnit vybér a spojit navstévu s dalSimi nakupy

(Hrdinka, 2024).

Pro kapitolu 2.4 Analyza konkurence byly tedy vybrany nasledujici firmy: Nabytek
STOSS ve Slavkové u Brna, Nabytek Feri Boot v Rousinové, Drenap s.r.o.
v Bucovicich. Z Brna byly zvoleny tzce specializované prodejny, jako je JMP Studio
zdravého spani, ProSpanek a Svét spanku. Vybrané prodejny, které se nachazeji v Brné,
jsou majitelem vnimany jako velka konkurence, predevsim také z toho divodu, ze jsou
uzce specializované, a zakaznici, kteti navstévuji prodejnu Studio zdravého spanku, se
Casto zminuji, ze tyto prodejny jiz navstivili, nebo se tam chystaji. Jako zastupce

velkych obchodnich fetézct byla vybrana IKEA (Hrdinka, 2024).

U vybranych konkuren¢nich firem bude provedeno zhodnoceni komunikaéniho mixu.
Pro porovnani z hlediska kvality poskytovanych sluzeb a osobniho prodeje jsem zvolila
metodu mystery shopping. VSechny prodejny zvolené pro analyzu konkurence jsem
osobné s pritelem navstivila. Metoda probihala tak, Ze jsme navstivili vSechny vybrané
prodejny jako mlady par, ktery shani matrace. Zvolila jsem pravé matrace, protoze ty
jsou pro firmu Studio zdravého spanku stéZejni. VSechny faktory, které jsem
prostiednictvim mystery shoppingu posuzovala, budou pozdé&ji shrnuty v tabulkach 1 a
2. Stejn¢ tak budou nasledovat souhrnné tabulky pro zhodnoceni komunika¢niho mixu

konkurence.
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2.4.1 Nabytek STOSS

Nabytek STOSS se nachazi ve Slavkové u Brna na adrese Palackého namésti 76. Je
umistén nedaleko od prodejny Studia zdravého spanku. Tato konkurencni firma se
zaméfuje na zakazkovou vyrobu nabytku jako jsou sedaci soupravy, obyvaci stény,
jidelni stoly, zidle a jiné. V nabidce sortimentu maji také postele a matrace. Oteviraci
doba prodejny je od pondé€li do patku od 8:30 do 12:30 a od 13:00 do 16:30, v sobotu
pak od 8:30 do 10:30 (Nabytek STOSS, © 2022).

Obriazek 22: Prodejna Nabytek STOSS
(Zdroj: Vlastni fotografie potizena dne 11.3.2024, Slavkov u Brna)

Zhodnoceni komunika¢niho mixu

Prodejna ma nad vchodem umistén napis Nabytek a po stranich vchodovych dvefi
cedule s vypsanou nabidkou sortimentu a stojanem na letaky. Dale ma pied vchodem
vystavené bytové dopliiky, které mohou na prvni dojem zaujmout. Nabytek STOSS ma
webové stranky. Pozornost je soustiedéna piedevsim na zakazkovou vyrobu sedacich
souprav, obyvacich stén a kuchyni. V ptehledu produktu je také karta Postele, kde je

vyobrazeno pét druht ¢alounénych posteli, avSak v nabidce jsou také postele z masivu a
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lamina. U kazdé z péti posteli je uvedeny nazev matrace, ktera vsak dale neni nijak blize
specifikovana. Na webovych strankach jsou zvetejnény tii pozitivni recenze. V karté
Kontakt 1ze po zadani emailu a telefonniho ¢isla napsat pifimou zpravu s dotazem. Je
zde také karta s galerii fotografii realizaci. Z kontaktnich tdaja je uvedeny email,

telefon a facebookovou stranku s proklikem na ni (Nabytek STOSS, © 2022).

Na facebookové strance ma firma momentalné pies 270 sledujicich a 0 recenzi.
Piispévky jsou zvefejiiovany né€kolikrat do mésice, ve vétsiné ptipadu to jsou fotografie

piimo z prodejny nebo fotografie realizaci (Nabytek Slavkov, © 2024)

Na dalsich socialnich platformach firma ucet nema.

STOSS ndbytek Prodejna ndbytku Zakazkova vyroba Galerie Doprava Partnefi Kontakt

Jsme prednim vyrobcem nabytku
ve Slavkové jiz 29 let!

Obrazek 23: Webova stranka Nabytek STOSS
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky nabytekslavkov.cz, pofizen dne 20.3.2024)

Mystery shopping

Prvni dojem z prodejny byl znepokojujici. V prodejné se svitilo, ale vstupni dvefe byly
zamcené a telefonni Cislo uvedené na dvefich nikdo nezvedal. Po chvili prodejce vysel
z vedlejsiho obchodu a bez jakéhokoliv vysvétleni nam umoznil vstup do prodejny.
Prodejce se diive zacal vénovat tomu zakaznikovi, ktery piisel az po nas. Nejdiive jsme
se tedy po prodejné rozhliZeli, prostory byly velké a rozmisténi pomérné chaotické a na
prvni pohled neuspotadané, ale to bylo nejspiSe z diivodu, aby bylo vyuzito co nejvice
mista pro ukazku sortimentu. V zadni ¢asti prodejny bylo nékolik posteli s matracemi.

Po prodejné byly umistény plakaty s nabidkou sortimentu a akéni letdky. Po néjaké
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chvili se nam prodejce zacal vénovat a poskytl nam struéné informace k matracim.

Doba navstévy prodejny trvala zhruba 15 minut.

2.4.2 Nabytek Feri Boot

Nabytek Feri Boot se nachdzi na adrese Rudé armady 636/1 v Rousinové. Tato firma se
zamétuje na bytovy, kancelafsky nabytek, postele, rosty a matrace. Oteviraci doba je od
pondéli do patku od 8:00 do 17:00, v sobotu od 8:00 do 11:00, poledni pfestavka je od
12:00 do 13:00 (Nabytek Feri Boot, © 2024).

Obrazek 24: Prodejna Nabytek Feri Boot
(Zdroj: Vlastni fotografie potizena dne 11.3.2024, Rousinov)

Zhodnoceni komunika¢niho mixu

Prodejna se nachazi u kruhového objezdu s neplacenym parkovistém, zvenku ma
vyvésené cedule snapisem Nabytek Feri Boot. Firma vlastni webové stranky, na
kterych je karta s nabizenymi produkty. Matrace, postele i rosty jsou podrobné popsany.
V kart¢ Kontakt jsou uvedeny kontaktni udaje, je moznost dotazat se prodejce ptimo
prostfednictvim vyplnéni jména, emailu a zpravy nebo dotazu, ktery chce zakaznik
sdelit. Také je zde moznost prokliku na e-shop. Firma Feri Boot ma stranku na

Pinterestu, Facebooku a Instagramu (Nabytek Feri Boot, © 2024).

Facebookovy profil ma v soucasné dobé pres 100 sledujicich a hodnoceni 4,2 z 5 hvézd.

Ptispévky jsou zvetejiiovany spisSe zfidka, pouze parkrat do roka. Instagramovy profil
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ma momentalné 43 sledujicich a 20 pfispévkl, na tomto profilu je uvedena adresa a
poklik na webové stranky (Nabytek FERI BOOT, © 2024; Nabytek FERI BOOT
Rousinov, © 2024).

PRODUKTY + E-SHOP SLEVY KONTAKTY

Obrazek 25: Webova stranka Nabytek Feri Boot
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky feriboot.cz, pofizen dne 20.3.2024)

Mystery shopping

Oteviraci doba prodejny je od 8:00, my jsme dorazili 8:20, na dvefich byla vyvésena
cedule s napisem Otevieno, ale dvetfe byly zamc¢ené. Dovolali jsme se na telefonni ¢islo
uvedené na dvefich, prodejce se omluvil, Ze je u 1ékafe a ze dorazi za 10-15 minut. Po
ptijezdu se moc omlouval a fekl, Ze se ndm za chvili bude vénovat, at’ se zatim
porozhlédneme. Prostory prodejny byly velké a prostorné, avsak na prodejné bylo velmi
chladno. Prodejce byl ochotny a mél také pomérné osobni piistup, poskytnuté informace
vsak byly strohé. Co se tyka komunikace v misté prodeje, tak byly na sténach vyvéSeny
plakaty a po prodejné rozmistény letaky, cenovky produkti byly psany ruéné. Doba
navstévy byla 15 minut.

2.4.3 Drenap s.r.o.

Firma Drenap s.r.0. ma v sou¢asné dob& dvé pobocky, jedna se nachazi ve Zdanicich na
ulici Bucovska 366 a druhd v Bucovicich na ulici Nadrazni 593. V ptedchozich letech se
nachazela také jedna prodejna ve Slavkové u Brna necelych 200 m od analyzované
prodejny Studia zdravého spanku, takze i1 tato pobocka byla nékolik let konkurenci.

V souCasné¢ dobé vSak firma Drenap s.ro. tuto pobocku ve Slavkové u Brna jiz
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neprovozuje. Pro analyzu jsem tedy zvolila prodejnu pravé v Bucovicich, protoze se
nachdzi v bliz§i dojezdové vzdalenosti. Tato firma se opet zaméfuje na §irSi sortiment
nabytku, jako jsou naptiklad obyvaci stény, kuchyné, nabytek z masivu, také podlahové
krytiny a dal$i. Na prodejné je vystaveno rovnéz né€kolik posteli spolu s matracemi a
ro$ty. Oteviraci doba poboc¢ky v Bucovicich je v pracovni dny od 9:00 do 17:00. Hned

vedle prodejny se nachazi neplacené parkovisté pro zakazniky (Drenap s.r.0., b. r.).

Obrazek 26: Prodejna Drenap s.r.o.
(Zdroj: Vlastni fotografie pofizena dne 11.3.2024, Bucovice)

Zhodnoceni komunika¢niho mixu

Prodejna se nachazi mezi vlakovym a autobusovym nadraZzim, takze zde dochazi
k velkému pohybu lidi. Zakaznici tu mohou bezplatné zaparkovat. Na budové prodejny
jsou umistény cedule snabidkou sortimentu a nazvem firmy, dale jsou v oknech
vylepeny reklamni plakaty s akéni nabidkou. Firma ma webové stranky. Karta Nabidky
obsahuje pouze stru¢ny popis, co firma nabizi a od kterych vyrobcil je tento sortiment
dodavan. Dale jsou na téchto strankach zvefejnény dva letaky s akéni nabidkou,
fotografie realizaci a adresy prodejen. V kart¢ Kontakt jsou uvedeny kontaktni udaje,

také je zde moznost napsat pfimou zpravu s dotazem (Drenap s.r.o., b. r.).

Na webovych strankdch je pfimy odkaz na facebookovy profil, ktery ma 129
sledujicich. Posledni ptispévek na této strance je z roku 2019. Nejsou zde zadné recenze

od uzivatelti (Nabytek Drenap — vybaveni pro Vas domov, © 2024).
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NABYTEK DRENAP
VYBAVENI PRO VAS DOMOV

Obrazek 27: Webova stranka Nabytek Drenap s.r.o.
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky drenap.cz, pofizen dne 20.3.2024)

Mystery shopping

Po otevieni venkovnich dvefi je mald chodba. Po pravé stran¢ jsou dvefe s napisem
Kancelat, kde sed¢l prodejce, kterého jsme oslovili s tim, Ze mdéme z4jem o matrace.
Prodejce nas uvital a fekl, ze mame projit chodbou do prodejny, do které nas nasledoval.
Mohli jsme si tak vyzkouSet matrace, které se nachazely Vv jeji zadni ¢asti. Né&které
matrace V postelich byly zabalené v igelitu, takZe jejich zkouSeni bylo ponékud
nekomfortni. Prodejce nam sdélil Ze je to z diivodu, ze jsou piipraveny ihned k odbéru,
také na nich byly poloZeny letaky s popisem matrace a cenou. Prostory prodejny byly
pon¢kud neuspofadané. Na sténach byly vyveéSené nckteré komunikaéni néstroje jako
napiiklad plakaty a reklamni bannery od dodavateldi, cenovky produkti byly psany
ruén€. Prodejce ndm o matracich nesdélil prakticky Zadné informace, nicméné nam
nékteré z nich doporudil a fekl, ze zde ¢ekaji pravé na nas. Kdyz jsme se zeptali, jak
funguje nabidka matraci 1+1 zdarma a jaka je jejich cena, tak si nebyl jisty, ale byl
ochotny zavolat nejspiSe vyrobci, aby nam cenu mohl sdélit. Navstéva prodejny trvala

necelych 15 minut.

2.4.4 JMP Studio zdravého spani

Dalsi konkurenéni firma urfend pro analyzu ma velmi podobny nézev jako firma
zvolena pro tuto bakalaiskou praci. JMP Studio zdravého spani ma po Ceské republice

celkem ¢tyti pobocky, dvé z toho v Praze, jednu v Brné a také jednu ve Valasském
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Meziti¢i. Pro analyzu je zvolena pobocka v Brné na ulici Masna 478. Oteviraci doba je
ve vSedni dny od 9:00 do 19:00 a v sobotu od 9:00 do 13:00. Pobliz prodejny jsou
parkovaci stani s modrymi zonami. Firma JMP se uzce specializuje na sortiment
matraci, posteli, ros§tl, dalSiho loZzniho nabytku a lGzkovin, jako jsou polstate, ptikryvky,

chranice, potahy a lozni soupravy (JMP Studio zdravého spani, © 1994-2024).

Obriazek 28: Prodejna JMP Studio zdravého spani
(Zdroj: Vlastni fotografie pofizena dne 13.3.2024, Brno)

Zhodnoceni komunikaéniho mixu
Venkovni reklama a komunikace v misté prodeje

Prodejna se nachazi v centru Brna, takze je zde snadna dostupnost jak autem, tak i
hromadnou dopravou. Prostory prodejny jsou velké. Zvenku je prodejna piehledné
oznacena. Je cela prosklend, takZe lehce zaujme a pfildka také kolemjdouci, kteti tak do
ni nahlédnou. Z bo¢ni strany budovy je vyvéseny velky reklamni banner viditelny jiz pii
ptijezdu udavajici smér prodejny s jejim ndzvem a ndpisem Luxusni matrace. Dale je

nad okny cedule s napisem Studio zdravého spani, takze je prodejna nepiehlédnutelna.

Co se tyka komunikace v misté prodeje, prodejna vyuziva nékteré cenové nastroje jako
napiiklad tiSténé akéni a ostatni cenovky, dale jsou pak v prodejné rozmistény reklamni
bannery, stojany, plakaty, prifezy matraci a také televizni obrazovky, které promitaji

nékteré vystavené produkty a informace o nich.
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Webové stranky

Firma JMP ma velice pfehledné a dobie zpracované webové stranky, které slouzi
zarovenn jako e-shop. Hned na tivodni strance jsou prokliky na jednotlivé polozky
sortimentu s podrobnym popisem. Je zde také né€kolik kratkych, udernych a nau¢nych
videi naptiklad ohledné kvality jejich vyrobka, jak efektivné vyuzit maly prostor
s rozkladaci pohovkou a posteli s tloznym prostorem. Po scrollovani uvodni stranky
smérem dolti si mize navstévnik rozkliknout dalsi informaéni karty, jako jsou naptiklad
zarucni, platebni a obchodni podminky, moznosti expedice, nejCastéjsi dotazy a dalsi.
Také zalozky s nazvem Rady a tipy, jako je naptiklad karta Spravna péce o matraci. Je
zde také moznost uvést e-mailovou adresu pro odebrani newsletteru a live chat pro

rychlé dotazy (JMP Studio zdravého spani, © 1994-2024).

z )
FILLJ STUDIO ZDRAVEHO SPANI™ /e &
Matrace Rosty Postele a loZnice Polstare, prikryvky a dopliiky Akce a slevy Rady a tipy Katalogy Prodejny

JMP Studio zdravého spani -
matrace, postele, loZnice

Ceské luxusni matrace na
! miru

= Matrace primo od vyrobce

Potfebujete poradit?

Obrazek 29: Webova stranka JMP Studio zdravého spani
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky loznice.cz, pofizen dne 20.3.2024)

Naptiklad u karty Matrace, jsou prokliky na ty, které jsou na pobockach ihned k odbéru
a je uvedena informace, Ze v souc¢asné dob¢ bézi akce na dopravu vSech matraci po celé
Ceské republice zdarma. Také proklik na TOP 10 oblibenych matraci a zalozka Jak
vybrat matraci. Tyto informace jsou poskytnuty u vSech dalSich kategorii z celého
sortimentu. Je zde také karta s katalogy jednotlivych polozek. U popisu prodejen je
vzdy uvedena fotografie, oteviraci doba, kontaktni udaje, zda je na pobocce
bezbariérovy piistup, moznost parkovani a zptusobu dopravy, také virtudlni prohlidka

kazdé z prodejen (JMP Studio zdravého spani, © 1994-2024).
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Ostatni online komunikace

Na webovych strankach je pfimy proklik na dal$i online socialni sité, jako je Facebook,
Instagram, YouTube a Pinterest. Facebookovy profil firmy JMP ma 2.9 tis. sledujicich a
17 recenzi. Jsou na ném aktivné zvetejiilovany ptispévky z fotografii realizaci, prostor
jednotlivych prodejen a dal$i informacni ptispévky a videa. Profil na YouTube ma
V soucasné dobé 396 odbératelli a 56 zveiejnénych videi. Instagramovy ucet ma pies
900 sledujicich a vice nez 200 pfispévka, které jsou podobné jako ty facebookové a
rovnéz zvetejnovany pravidelné. Na profilu jsou ulozeny vybrana videa a fotografie
Z postupné zveiejnovanych ptibéht. Také je uveden proklik na webové stranky. (JMP
Studio zdravého spani © 2024; JMP Studio zdravého spani, © 2024; JMP Studio
zdravého spani, © 2024).

Mystery shopping

Pfi mystery shoppingu na nds hned pii vstupu prodejni prostory pusobily velice
vzdus$né, prostorné a Cisté. Po celé rozlehlé plose byl vystaven jak velky pocet posteli,
tak 1 samoziejm¢& matraci. Po vstupu jsme se chvili rozhlizeli a poté jsme zavitali
kK informaénimu pultu, kde sedéli prodejci. Naproti tomuto pultu byly vystaveny
produkty z doplinkového prodeje, jako jsou luzkoviny, zdravotni polstate, piikryvky a
dalsi. V tento moment nas oslovil prodejce a zeptal se, s ¢im potiebujeme poradit. Jako
prvni informaci nam ftekl, Ze jejich zakaznici pti vybéru matraci navstivi tuto prodejnu
zhruba tiikrat az Ctyfikrat a az po téchto navstévach dojdou k finalnimu rozhodnuti, je
tomu tak prave z velkého poc¢tu matraci k vyzkouseni. Dalsi postup byl takovy, ze nam
prodejce ukazal a nechal vyzkouset nékolik druhti matraci. Pfi prodeji jsme méli pocit
osobniho pfistupu, naptiklad i z toho divodu, ze se nas ptal, jaky pfesné mame typ
postele. Také jsme necitili, Ze by na nas byl vyvijen néjaky natlak ze strany prodejce. Pii
opousténi prodejny nam bylo sdé€leno, ze je diilezité, abychom si pfi vybeéru matrace dali
na ¢as a at’ se podivame také do jinych prodejen. Piesto se na nas pii dal$i navstéve

bude tesit. Celkova navstéva trvala 20 minut.
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2.45 Svét spanku

Firma Svét spanku ma po republice celkem sedm pobocek, dvé z toho jsou v Praze, dale
jedna v Brn¢, Olomouci, Ostravé a jedna z nich se nachazi v Breclavi. Pro analyzu byla
zvolena pobocka pravé v Brné, protoze se nachazi v nejblizsi dojezdové vzdalenosti od
Slavkova u Brna, kde ma sidlo prodejna Studio zdravého spanku. Zvolend konkurenéni
pobocka Svét spanku v Brné se nachazi v H-Parku na HerSpické 11f. Ma tedy velmi
dobré umisténi, protoZe je toto misto frekventovane, a v jejim okoli se nachazeji dalsi
prodejny a obchody urc¢ené pro vybavu domt a bytli. Oteviraci doba této prodejny je ve
vSedni dny od 9:00 do 18:00, v sobotu od 10:00 do 18:00. U prodejny je také moznost
bezplatného parkovani. Tato firma je Gzce specializovana na postele a nabytek z masivu,

matrace, rosty, polStafe a dalsi lizkoviny (Svétspanku.cz, © 2024).

(& svétspanku.cz

Obriazek 30: Prodejna Svét spanku
(Zdroj: Vlastni fotografie potizena dne 13.3.2024, Brno)

Zhodnoceni komunikaéniho mixu
Venkovni reklama a komunikace v misté prodeje

Prodejna v H-Parku v Brné je oznacena pouze logem, které se nachazi v horni ¢asti nad
vchodem. Zadné daldi komunikaéni nastroje z exteriéru prodejny pouZity nejsou.

V samotném misté prodeje jsou vyuzivany reklamni bannery, tabule, plakaty napiiklad
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s akéni nabidkou, dale jsou pak na ukazku také priifezy matraci. Firma také vyuziva
cenové nastroje jako naptiklad tisténa cedulka s napisem ,,Sleva na vystaveny kus 50
%*“. V centru mésta ma firma rozmisténé reklamni bannery, ja jsem naptiklad zahlédla

jeden v blizkosti nakupniho centra Galerie Vankovka.

@ svétspanku.cz

Obrazek 31: Reklamni banner firmy Svét spanku
(Zdroj: Vlastni fotografie pofizena dne 18.3.2024, Brno)

Webové stranky

Firma Svét spanku ma piehledné a velmi obsahlé webové stranky, které zaroven slouzi
jako e-shop. Na horni 1i§t€ se nachazeji zakladni karty jako uvod, kontakt, blog, o nas,
prodejny a dalsi. Je zde moznost si vytvorit ucet, zaregistrovat se tak a pii zaskrtnuti
souhlasu s odebiranim newsletterti je moznost ziskani slevy. V pravém dolnim rohu je

okno pro live chat (Svétspanku.cz, © 2024).

Na tvodni strance se nachazi karty s proklikem na jednotlivé polozky sortimentu, dale
pak ¢lanky a noviny. Na levém boku je zdlozka s ndzvem Ovéfeno zakazniky a také
prostor pro ohodnoceni spokojenosti s webovymi strankami pro ziskani zpétné vazby. Je
zde lista s jednotlivymi polozkami sortimentu, ktera zahrnuje také akéni produkty, kartu
Darky k nakupu a darkovy poukaz. U kazdé z polozek sortimentu je uveden jejich
podrobny popis s fotografiemi, jejich dostupnost, také na kterych prodejnach je moznost
si produkt prohlédnout, hodnoceni a okno sdotazem na produkt. Dale v zalozce
Prodejny najde navstévnik webovych stranek fotografie, informace, jak se na danou
prodejnu Ize dostat, a stru¢ny popis toho, co nabizi. V karté Kontakt je taktéZ moznost

po zadani emailu a jména napsat pfimou zpravu s dotazem (Svétspanku.cz, © 2024).
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Cookies

Obriazek 32: Webova stranka Svét spanku
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky svetspanku.cz, pofizen dne 20.3.2024)

Ostatni online komunikace

Na webovych strankach zdkaznik nalezne také piimy proklik na profily na dalSich
socialnich sitich, jako je Facebook a Instagram. Facebookovy profil ma 4,4 tis.
sledujicich, je zde odkaz na webové stranky, rovnéZ je uvedeno telefonni Cislo, nejsou
zde vsak zadné recenze od zakaznikl. Na ivodni fotografii je mapa s pobockami, které
firma provozuje. Na webovych strankach je uvedeno sedm pobocek a na facebookové
strance pouze Sest. Prispévky jsou zvefejilovany pravidelné nékolikrat do mésice a
tykaji se predevsim ak¢nich nabidek, u prispévku je zvetejnény slevovy kod pro ziskani
dané slevy. Dale jsou piridavany také napiiklad fotografie prodejen a dal$i informacni
ptispévky. Instagramovy profil méa podstatné méné sledujicich nez ten na Facebooku,
Vv soucasné dobé jich ma 278 a 18 piispévkil, kdy posledni zvetejnény piispévek na
Instagramu je z inora 2023. Na tomto profilu je tedy firma podstatné méné aktivni. Je
zde uveden proklik na webové stranky a jsou ulozeny nékteré vybéry z ptibeht
tykajicich se naptiklad recenzi a fotografii z vyroby (Svétspanku.cz, © 2024,
Svetspanku.cz, © 2024).
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Obrazek 33: Facebookovy profil Svét spanku a akéni prispévek
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky facebookového profilu, pofizen dne 21.3.2024)

Mystery shopping

Pti ptijezdu na prodejnu jsme zaparkovali na neplaceném parkovisti a vydali se smérem
k samotné prodejné. Na horni ¢asti budovy bylo pouze logo firmy, na dvefich ani po
stranach budovy zddny dal$i reklamni nebo informacni banner nebyl, takZe jsme si
nebyli jisti, zda jsme spravné. Kdyz uz jsme vesli pfimo do prodejny, tak jsme se chvili
rozhlizeli. Jeji prostory na nas pusobily prostorné a cisté. Po chvili nas pozdravil
prodejce a zeptal se, co shanime. Vzapéti nam ukazal nabidku a sdélil velmi odborné
informace zarovei k péti druhtim matraci. Rekl, at’ si je vyzkousime. Piistup prodejce
byl odméfeny a méné osobni, byly ndm nabidnuty také polozky z doplitkového prodeje,
zdravotni polstare. Poté se prodejce zacal vénovat nové ptichozimu zakaznikovi a nam
jiz dale nevénoval pozornost. Chvili jsme se tedy jesté po prodejné rozhlizeli a ¢ekali,
jestli se nam prodejce za¢ne vénovat, ale bohuzel se tak nestalo, proto jsme prodejnu

opustili. Doba navstévy byla necelych 10 minut.

2.4.6 ProSpanek

Firma ProSpanek ma po Evropé celkem 110 prodejen. V Ceské republice je jich 42,
prodejny se dale nachazi také na Slovensku a v dalSich evropskych zemich jako je
naptiklad Srbsko, Polsko a Mad’arsko. Vybrana pobocka pro analyzu v Brné se nachézi
vV Avion Shopping Parku na Skandinavské 150/8, coZ je vysoce navstévované misto
zakazniky. Oteviraci doba této pobocky je kazdy den v tydnu od 9:00 do 20:00. Pfimo

pfed prodejnou se nachazi velké neplacené parkovisté. Firma ProSpéanek je uzce
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zaméfena na prodej matraci, posteli, rosti, lazkovin, dalSich doplikd a také ostatniho

nabytku jako jsou polohovaci kiesla a sedaci soupravy (ProSpanek SE, © 2024).
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Obrazek 34: Prodejna ProSpanek
(Zdroj: Vlastni fotografie potizena dne 13.3.2024, Brno)

Zhodnoceni komunikaéniho mixu
Venkovni reklama a komunikace v misté prodeje

Analyzovana prodejna se nachazi v Avion Shopping Parku. Je oznadena velkym
billboardem s logem firmy. Pfed prodejnou se dale nachazi také reklamni cedule a ve
vyloze jsou vylepeny nékteré reklamni poutace. Pfimo v obchodnim centru ma firma
nékolik reklamnich poutacl, které se zaroven nachdzi i na nékolika mistech v centru
Brna. Komunikace v misté¢ prodeje je na velmi dobré urovni, na prodejné je nékolik
digitalnich obrazovek, které promitaji akéni nabidky a informacni ptispévky. Nachazi se
zde také stojany napiiklad s prifezy matraci. Prodejna neni komunikaci v misté prodeje

ptrehlcena a plisobi tak thledné.
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Obrazek 35: Venkovni reklama firmy ProSpanek
(Zdroj: Vlastni fotografie potizena dne 13.3.2024, Brno)

Webové stranky

Firma ProSpanek ma obsahlé webové stranky, na kterych se zakaznik dokaze lehce
orientovat. Slouzi zaroven také jako e-shop. V horni 1ist¢ je uveden email a telefon na
poradenskou linku. Déle také zdlozka Magazin, ktera slouzi jako blog pro rtzné
informac¢ni a odborné ¢lanky zamétené na zdravy spanek. V této list¢ se také nachazi
zalozka O ProSpanku a Zakaznicky servis, ktery uvadi vyhody pro zadkazniky, moznost
domluvy bezplatné konzultace, kontakt a prodejny. Zéakaznici maji moZnost se
zaregistrovat, aby jim tak byl usnadnén ndkup na e-shopu a nemuseli tak opakované
vyplnovat svoje dodaci tidaje. Zaroven uvidi ptehled svych objednavek. Je zde moznost
ptimého live chatu a postranni karty S nazvem Ovéfeno zakazniky (ProSpanek SE, ©

2024).

Na domovské strance se méni ivodni obrazky jako naptiklad akéni nabidka, doprava
zdarma pti nakupu postele nebo matrace, privodce matraci formou kvizu a také proklik
pro sjednani konzultace. Dale jsou zde zdkladni karty jako Akce, Matrace, Postele,
Rosty, Polstafe a piikryvky, Dopliiky a Nabytek. Kazda z nich je rozdélena na nékolik
dalsich podkategorii obsahujicich podrobny popis vSech produkti. Na vrchnich
prickach jsou vzdy vybrané Top produkty a vzapéti ostatni polozky z nabidky. Po
scrollovani uvodni stranky smérem dolli najde navstévnik webovych stranek také
informace, jak spravné vybrat matraci, dal$i poradenské sluzby, informace o 45denni
zaruce vraceni penéz pii nakupu prostiednictvim e-shopu a naptiklad také moznosti

nakupu na splatky. V dolni c¢asti jsou také zvetejnény recenze a hodnoceni od
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zékaznikl. Na webovych strankach je uvedena informace, ze pii zaregistrovani odbéru
k newsletteru ziska zakaznik slevu 100 K¢. V karté Prodejny jsou zvefejnény jeji
fotografie a virtualni prohlidka, hodnoceni, informace, jak se na pobocku lze dostat a

vystavené produkty (ProSpéanek SE, © 2024).

© info@prospanek.cz  « R, +420770100440 « (Q poradenska linka je dostupna Po - P4 od 8:00 do 18:00 a So - Ne od 9:00 do 16:00 Magazin O ProSpénku Zakaznicky servis

—, N o
Prospanek NNapite;/coiledats; procukty, kategor, Sirier Q Q. Priblasit se AT? G "
AKCE ~ MATRACE v  POSTELE v ROSTY v  POLSTAREAPRIKRYVKY v DOPLNKY v  NABYTEK v Wi i

Polohovaci kfesla -25 %
« Postel s matraci sleva 20 %
Privodce vybérem matraci

Kompletni reseni

Sjednat spankovou konzultaci

pro zdravé spani

Doprava zdarma

Oblibené kategorie
D)

Obrazek 36: Webova stranka ProSpanek
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky prospanek.cz, pofizen dne 21.3.2024)

Ostatni online komunikace a média

Na webovych strankdch mé firma pfimy proklik na profily na ostatnich socidlnich
platformach jako Facebook, YouTube, Linkedin a Instagram. Facebookovy profil ma
obrovsky dosah, coz dokazuje skutecnost 16 tisic sledujicich. Na tomto profilu jsou
uvedené kontaktni idaje a odkaz na webové stranky. Piispévky a videa jsou
publikovany pravidelné nékolikrat do mésice. Videa jsou nejéastéji kratké Reelsy, které
maji za ukol zachytit navstévnikovu pozornost. Zvetejnuji ptispévky s fotografiemi a
informacemi o zaméstnancich firmy, dale pak také se soutézni, akéni a informativni
tematiku. Uet na socialni siti YouTube ma v soutasné dob& 145 odbératelt a 79
kratkych videi, ktera maji za ukol napiiklad predstavit jednotlivé postele, ptipadné dalsi
informacni videa. Instagramovy profil firmy ProSpanek ma v soucasné dobé 183
zvetejnénych piispévki a pres 1400 sledujicich. Je zde odkaz na webové stranky a
ulozeny jsou n¢které vybéry z piibéht. Prispévky jsou zvefejniovany pravidelné a

nékteré se shoduji s témi na Facebooku (ProSpanek, © 2024; ProSpanek, © 2024).
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Obrazek 37: Facebookovy profil ProSpanek
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky facebookového profilu, potizen dne 21.3.2024)

Ohledné dalsich médii, dne 22.3.2024 jsem zaznamenala reklamu firmy ProSpanek na
radiové stanici, kterd se tykala svétového dne spanku a probihajici akce na dopravu

posteli a matraci zdarma.
Mystery shopping

Prostory prodejny na nas hned pii vstupu pusobily Cisté, prostorné a thledné. Chvili
jsme se po prodejné rozhlizeli a poté se nas ujal prodejce, ktery se zeptal, co shanime a
s &im potfebujeme poradit. Rikal, Ze pokud zdkaznik shani matrace, tak maji standartni
postup. Ukazi ¢étyfi druhy matraci a od toho se nadale obchod odviji. Prodejce si
Vv pribéhu obchodu délal poznamky, podle toho, jak ndm dana matrace vyhovovala. Pti
prodeji panovala velmi uvolnénd atmosféra, takze jsme se citili dobfe. Byly nadm
nabidnuty i matrace z vysokych cenovych kategorii. Prodejce pozd¢ji uvedl, Ze jsme mu
sympati€ti a ma moznost nam poskytnout slevu 20 %. Na prodejné jsme stravili zhruba
40 minut. Ke konci navstévy jsme méli pocit lehkého natlaku, prodejce po nas
vyzadoval kontaktni Gdaje pro zaslani nezivazné cenové nabidky. Udaje jsme mu
sdélili, poté se snami rozloucil a poptfdl nam hezky den. Do hodiny od navstévy
prodejny piisel e-mail s cenovou nabidkou. Po dvou dnech jsme byli kontaktovani

telefonicky a dotazovani, jak jsme se rozhodli.
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24.7 IKEA

Ikea je obrovsky fetézec se sidlem v Nizozemsku, ktery ma po svété pies 400 pobocek,
ztoho 21 v Ceské republice. Pro &ast této bakalaiské prace snazvem Analyza
konkurence byla zvolena pobocka, ktera se nachazi v Brn¢ v Avion Shopping Parku na
Skandinavské 4. Tato pobocCka byla zvolena praveé proto, Ze se nachdzi v dojezdové
vzdalenosti do 30 minut a také se nachazi v obchodnim centru, kde je velka spadovost
zékazniku. Oteviraci doba tohoto obchodniho domu je kazdy den od 10:00 do 20:00.
Pted prodejnou se nachézi velké neplacené parkovisté. Firma IKEA se Siroce zamétuje
na prodej bytovych doplikd, veskerého nabytku a piislusenstvi do domacnosti, textilii,
osvétleni a dalsi. Ve své rozmanité nabidce ma firma zahrnuty samoziejmé také postele,

ro$ty, matrace a dal$i Iizkoviny (IKEA, © 1999-2024).

Obrazek 38: Prodejna IKEA Brno
(zdroj: www.ikea.com/cz/cs/)

Zhodnoceni komunika¢niho mixu
Venkovni reklama a komunikace v misté prodeje

Firma IKEA ma at uz ptfimo v Avion Shopping Parku, ve kterém se analyzovana
poboc¢ka konkurenéni firmy nachazi, tak i po celém Brn¢ velmi dobfe rozvinutou
venkovni reklamu napfiklad ve formé& billboardi a reklamnich bannerd urcujici
zbyvajici dojezdovou vzdalenost na prodejnu. Samotna budova je v signifikantnich

barvach spole¢nosti IKEA, coZ je modra a zlutd. Prodejna je oznacena jejim obrovskym
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logem a na budové a na parkovisti Avion Shopping Parku jsou billboardy s akénimi

produkty. Prodejna je tak tedy pro zdkazniky opravdu nepiehlédnutelna.

Pobocka firmy IKEA je velmi rozlehla a ma dvé poschodi, komunikace v misté prodeje
je taktéz na velmi vysoké urovni, po celé prodejné jsou rozmistény a vyuzivany rdzné
komunika¢ni a cenové ndstroje. V prostorach prodejny jsou umistény reklamni a
informacni plakaty, cenovky udavajici cenu pied akci a cenu stavajici, televizni
obrazovky promitajici ak¢éni produkty a také info stanky spolu s pfipravenymi poradci a

prodejci.
Webové stranky

Firma IKEA mé velmi rozsahle, podrobn¢ a piehledné zpracované webové stranky a
slouzi zaroven opét jako e-shop. Na uvodu se nachazi lista pro ulehéeni orientace,
obsahuje dalsi zélozky jako Vyrobky, Mistnosti, Akce, Planovani, Inspirace, Novinky,
Sluzby a Vice. Zalozka Vyrobky obsahuje zakladni kategorie produktd, které jsou
rozdéleny na nékolik dalSich podkategorii, ty jsou pak nasledné podrobné popsany.
V téchto kategoriich jsou zvlast uvedeny postele a matrace, na které se zamétim.
Zahrnuji také lazkoviny, nocni stolky, roSty, ulozné prostory a dal§i. U kazdé
z jednotlivych polozek je uveden jejich podrobny popis spolu s fotografiemi a u
vybranych produktii je zvyraznéna nova nizsi cena. Je zde také uvedena informace, ze
pro ¢leny IKEA Family klubu je vyhodnéjsi cena pro doruceni a vyhodnéjsi ceny pro
vybrané druhy produktl. Déle jsou u kazdého zboZi zvetfejnény recenze a hodnoceni a
moznost planovaciho dotazniku pro zajisténi pohodIného spanku. Po vyplnéni tohoto
dotazniku se zobrazi navrhy naptiklad pro doporucené matrace a dal§i doplikové

produkty (IKEA, © 1999-2024).

Po scrollovani tvodni stranky jsou uvedeny dalsi zalozky tykajici se uzite¢nych odkazt
jako napftiklad zaruka, nej€astéji kladené dotazy, kontakt, vyména a vraceni zbozi. Dalsi
je zalozka s ndzvem VSe o ndkupu zahrnujici dopravu, online planovace, seznam ptani,
IKEA mobilni aplikace a dalsi. Jsou zde také karty, které predstavuji spolecnost IKEA a
pravni informace. Je moznost také live chatu pro kratké dotazy. V neposledni fad¢ je

proklik na dalsi vyuzivané socialni platformy (IKEA, © 1999-2024).
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Obrazek 39: Webova stranka IKEA
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky ikea.com, pofizen dne 25.3.2024)

Ostatni online komunikace a média

Z dalSich socialnich siti firma vyuziva Facebook, Instagram, YouTube a Linkedin.
Jelikoz je IKEA velky svétovy fetézec, tak mé na vSech socidlnich platforméach velky
dosah, facebookovy profil méa 32 miliont sledujicich. Jsou zde pravidelné zvetfejiiovany
prispévky, videa a nadchazejici udalosti nékolikrat do mésice, které se tykaji predevsim
probihajicich akci. Profilovy obrazek je tvofen logem firmy a tvodni fotografie se
béhem mésice méni spolu s tematikou akénich produkth. Instagramovy profil IKEA
Cesko ma v soudasné 112 tisic sledujicich a v Givodnich informacich je odkaz na
webové stranky. Zvetejnénych prispévkil a reelsti je momentalné témet 800. Ve vétsing
ptipadt jsou shodné s témi facebookovymi tykajicimi se akéniho zbozi, pfipadné dalsi
uderné informacni ptispévky a videa. Ve vybé&rech z ptib&éhi jsou napiiklad vyhody pro
¢leny IKEA Family klubu, dale zboZzi s novou nizsi cenou a nové produkty. Také vybéry
s nazvem Udrzitelnost, Inspirace, Vanoce, Spanek a dalsi. Uget IKEA Ceské republika
na socidlni platform& YouTube mé téméf 10 tisic odbérateli a zvefejnénych 116
kratkych videi s poutavym informac¢nim nebo akénim kontextem. Je zde také 19 epizod
IKEA podcastu. (IKEA, © 2024; IKEA cesko, © 2024; IKEA Ceska republika, ©
2024).

Z dalSich médii jsem zaznamenala vyuzivani televizni reklamy.
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Obrazek 40: Facebookovy profil IKEA
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky facebookového profilu, pofizen dne 25.3.2024)

Mystery shopping

Obchodni dim IKEA v Brné ma pfizemi a prvni podlazi. Matrace, na které¢ jsem se
V ramci mystery shoppingu zaméfila, se nachazeji spolu s postelemi pravé v prvnim
patie. Nez jsme se knim dostali, tak jsme museli projit pomérné velkou Ccast
obchodniho domu, ktera je tvotfena ulickami a zakoutimi. Prostory plsobily ponékud
poctu lidi na prodejn€. Ackoli se po prodejné¢ pohybovalo hodné prodejcti a dalSich
brigadnikt, tak v moment¢, kdy jsme se dostali do sekce s matracemi, se naim ani po
delsi stravené chvili nikdo nezacal vénovat. Prodejce jsme tedy oslovili sami a zeptali
se, zda by nam byl ochotny poradit pfi vybéru matraci. Pisobil mile a vstficné, sdélil
nam zakladni informace o nékterych matracich a dodal, at’ nevahame si je vyzkouset.
Uvedl, ze pokud budeme mit piipadné dalsi dotazy, tak at’ se nebojime zeptat, a popial

nam hezky zbytek dne. Doba navstévy trvala ptiblizné 20 minut.
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2.4.8 Celkové srovnani mystery shoppingu

Pro celkové srovnani vyzkumu provedeného metodou mystery shoppingu jsem
vytvorila dvé souhrnné tabulky s reportem. Prvni je pro analyzované konkuren¢ni firmy
nachazejici se v okrese Vyskov, druha se tykd konkuren¢nich prodejen umisténych
v Brné. Report byl vypliiovan az po navstiveni vSech vybranych konkurenc¢nich

prodejen.

V nasledné piilozenych tabulkach 1 a 2 jsou jednotlivé atributy ohodnoceny znamkou,

kde:

e 1 -—nedostacujici,
e 2 —nepiilis dobré,
e 3 —pfijatelné,

e 4 —dobré,

e 5-—vyborné.

Z téchto znamek jsem poté nasledné vypocitala aritmeticky prumér pro kazdou

konkuren¢ni firmu.
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Tabulka 1: Mystery shopping report okres Vy$kov
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé provedeného mystery shoppingu)

Nizev prodejny STOSS

Prvni dojem
Privitani 2 4 2
Rychlost reakce na nasi navstévu 1 5 1
Prvni dojem z prodejny 3 3 2
Prodejna
Ptehlednost a usporadanost 3 3 1
Cistota 4 4 2
Komunikace s prodejcem
Ochota a z4jem poradit 3 4 2
Kladeni otazek a naslouchani 2 3 1
Uspokojeni zdkaznikovych potieb
Rozsah poskytnutych informaci 3 3 1
Osobni pfistup k zakaznikovi 3 4 1
Schopnost najit vhodné feseni 3 3 1
Prumérna znamka 2,7 3,6 1,4

Z tabulky 1 vyplyva, Ze z vybranych konkurenénich firem v okrese VySkov vychazi na
zaklad¢ aritmetického priméru z jednotlivych kritérii mystery shoppingu s nejlepSim
hodnocenim kvality poskytovanych sluzeb firma Néabytek Feri Boot Vv Rousinové,
naopak je tomu u firmy Drenap s.r.o s pobo¢kou v Buovicich, ktera se umistila na

misté poslednim.
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Tabulka 2: Mystery shopping report okres Brno
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé provedeného mystery shoppingu)

Nazev prodejny ProSpéanek | IKEA

Prvni dojem
Privitani 4 3 5 1
Rychlost reakce na nasi navstévu 3 3 5 1
Prvni dojem z prodejny 5 4 5 3
Prodejna
Piehlednost a uspotfadanost 5 5 5 3
Cistota 5 5 5 4
Komunikace s prodejcem
Ochota a z4jem poradit 5 3 5 3
Kladeni otazek a naslouchani 5 2 5 2
Uspokojeni zdkaznikovych potieb
Rozsah poskytnutych informaci 5 2 5 3
Osobni pfistup k zakaznikovi 4 1 5 2
Schopnost najit vhodné feseni 5 2 5 3
Prumérna znamka 4.6 3 5 2,5

Z tabulky 2 vyplyva, ze z vybranych konkurenénich firem nachazejicich se v Brné ma
dle aritmetického priméru jednotlivych atributi mystery schopingu celkové nejlepsi
hodnoceni firma ProSpéanek, na druhém misté se nachazi firma JMP Studio zdravého

spani, poté firma Svét spanku a vzapéti IKEA.

2.4.9 Celkové srovnani komunika¢niho mixu konkurence

Pro celkové srovnani komunikac¢nich nastrojii u konkurencnich firem jsem vytvofila
opct dvé souhrnné tabulky. Ty uvadi, které komunikacni nastroje jednotlivé firmy
vyuzivaji, a které naopak ne. Tabulka 3 zahrnuje konkuren¢ni firmy nachazejici se
v okrese Vyskov, tabulka 4 zahrnuje komunikacni atributy firem nachézejicich se
Vv Brné. Souhrnné tabulky byly vypliovany po osobni nav§tévé a pozorovani vSech

vybranych prodejen.
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Tabulka 3: Celkové srovnani komunikaéniho mixu konkurence okres Vy§kov
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé provedeného pozorovani)

Nézev prodejny STOSS

Venkovni reklama ANO ANO ANO
tisténé rucné psané | rucné psané
. . . cenovky; cenovky; cenovky;
Podpora prodeje v misté prodeje el il el
letaky plakaty bannery
Facebook,
Online komunikace Facebook Instagram, Facebook
Pinterest
Ostatni média - - -
Newsletter NE NE NE
4,3 hveézd, 8 | 4,5 hvézd, 2
Google recenze - ,
recenzi recenze
Bezplatné parkovani NE ANO ANO
E-shop NE ANO NE

Tabulka 3 shrnuje vSechny komunika¢ni prostfedky, které konkurencéni firmy

nachdazejici se v okrese Vyskov vyuzivaji.
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Tabulka 4: Celkové srovnani komunikaéniho mixu konkurence okres Brno
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé provedeného pozorovani)

Nézev prodejny IKEA

Venkovni reklama ANO ANO ANO ANO
televizni vx
) oy tisténe
obrazovky; v televizni )
, tiSténé .| cenovky;
plakaty; .| obrazovky; .
. ‘ox . . cenovky; , plakaty;
Podpora prodeje v misté prodeje stojany; o plakaty; i
A plakaty; NN bannery;
tistene . tistene o o
) stojany televizni
cenovky; cenovky
obrazovky
bannery
Facebook, Facebook, | Facebook,
Online komunikace Instagram, | Facebook, | Instagram, | Instagram,
Youtube, | Instagram | YouTube, | YouTube,
Pinterest Linkedin | Linkedin
Ostatni média - - radio televize
Newsletter ANO ANO ANO ANO
4.3 hvézd, | 4,4 hvézd
4,4 hvézd, | 4,4 hvézd, | D L
Google recenze 109 recensd | 56 recenzd 197 | pfes 20 t}s.
recenzi recenzi
Bezplatné parkovani ANO ANO ANO ANO
E-shop ANO ANO ANO ANO

Tabulka 4 predstavuje veSkeré prostfedky komunika¢niho mixu, které vybrané

konkurenéni firmy se sidlem v Brné vyuZivaji.

2.5 Souhrn analyz

V nasledujici kapitole jsou na zakladé provedenych analyz marketingového a

komunika¢niho mixu shrnuty silné a slabé stranky firmy Studia zdravého spanku ve

Slavkové u Brna.
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Tabulka 5 shrnuje silné a slabé stranky marketingového mixu.

Tabulka 5: Silné a slabé stranky marketingového mixu
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé provedené analyzy)

Silné stranky Slabé stranky
5 vlastnich matraci vyrobenych na miru od Nevhodné zvolené barvy polept ve
dodavatele vyloze
Dobra dostupnost pobocky z mnoha smért Pomérné malé prostory
Moznost flexibilni oteviraci doby Neni bezbariérovy pristup
Ceska a slovenska vyroba
MozZnost dopravy, vynosu 1 montaze

Z tabulky 5 vyplyva, ze firma nabizi produkty od ¢eskych a slovenskych dodavateli.
Prestoze ma firma v sortimentu také ostatni nabytek, kvili pomémé malym prostoram
ho bohuzel neni schopna vystavit. Prodejci jsou vSak schopni zdkaznikiim poradit na
zaklad¢ konzultace a ukazky nabytku z katalogti. Najde se tak vhodné feseni. Majitelé

také nabizi po piedchozi domluvé otevieni i mimo pracovni dobu.

V tabulce 6 jsou sepsany silné a slabé stranky komunika¢niho mixu.

Tabulka 6: Silné a slabé stranky komunika¢niho mixu
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé provedené analyzy)

Silné stranky Slabé stranky
Osobni prodej, odborny a individuélni pfistup | Absence distribuce letakli

Zanedbani marketingové komunikace

Podpora prodeje doplituje osobni prode;j (Spomzarin, 1P, i meeing)

Darkové poukazy Cenové nastroje vyuzivany ziidka

Venkovni poutace Nepfili§ uspésna online komunikace

Jak zanalyzy vychazi, marketingova komunikace firmy je pomémné zanedbana.
Nejsilngj§im a stéZejnim komunika¢nim néstrojem je osobni prodej, ktery dopliuji
nekteré atributy podpory prodeje jako napiiklad stojan s prifezy matraci nebo také
stojan se vzorky dievénych dekori. Distribuce letakd, kterda probihala v ptedchozich
letech byla pomérné Usp&$na, v soucasné dob€ od ni vSak majitelé upustili. Aby mohlo
k osobnimu prodeji dojit, je potfeba pfilakat zakaznika na prodejnu, toho vsak bez

efektivni marketingové komunikace dosdhnout nelze.

83




Zakaznik vnima také ostatni konkurenty, znichz né€ktefi maji mnohem rozvinutéjsi
reklamu. Pro propagaci nckteii vyuzivaji také ostatni média jako naptiklad radio a

televizi, Cemuz je obtizné konkurovat.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Zavérecna Cast této bakalarské prace se vénuje vlastnim navrhim feSeni. Diky témto
navrthim by mélo dojit k lepSimu vyuzivani komunikacnich ndstrojii, ke zvySeni
povédomi a navySeni poctu novych zdkaznikii na maloobchodni prodejné Studio
zdravého spanku ve Slavkové u Brna. Tyto navrhy jsou stanoveny na zéakladé
provedenych analyz a zvoleny tak, aby byly co nejvice dostupné a zohlediovaly

soucasnou situaci firmy.

3.1 Navrh letaku a jeho distribuce

Letaky jsou formou vizualni reklamy, kterou lze snadno upoutat zakaznikovu pozornost,
upozornit na akéni nabidku a také dostat znacku ¢i firmu do jeho povédomi. Tato forma
podpory prodeje a reklamy se da distribuovat do mist a lokalit dle potteby a preferenci

konkrétni firmy.

V provedené analyze komunikaéniho mixu se zakladatel Zden¢k Hrdinka v rozhovoru
zminil, Ze v pfedchozich letech probihala distribuce akénich letdki dodavanych od
vyrobctl. Piestoze byla pon€kud Gspé$na, momentalné je opomijena. Na zakladé této
analyzy doporucuji obnoveni tohoto nastroje podpory prodeje a reklamy. Misto
vyuzivani letakti dodavanych od vyrobct, jak tomu bylo v pfedchozich letech, navrhuji

pouzit vlastni letak, ktery bude vytvofen pouze pro firmu Studio zdravého spanku.

Rozhodla jsem se vytvofit navrh letaku s vybranou nabidkou péti druhti matraci
pohybujicich se v riznych cenovych kategoriich, z nichZ tfi jsou zlevnéné. Z dalSich
produktii jsem dale vybrala pevny lamelovy rost a z dopliikkového prodeje pak dva
anatomické visco polstafe. Letak bude standartniho rozméru A4 formou oboustranného
tisku. Na zadni stran¢ budou uvedeny kontaktni tidaje a oteviraci doba s informaci 0
moznosti otevieni i mimo pracovni dobu. Tento format by se dal nasledné vyuzit jako
Sablona pro dalsi aktualni nabidku s libovolnymi produkty, dle uvahy majitelt. Letak lze
distribuovat v okolnich vesnicich a méstech, zaroven by mohl slouzit jako komunikace
V misté prodeje. Lze jej vystavit napiiklad na stole, u kterého se sepisuji objednavky,

pfipadné také umistit do stojanu vedle vchodovych dvefi.
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STUDIO m/w
ZDRAVEHO SPANKU

AKCNI NABIDKA

%Tgﬂg\m
Matrace SANTIAGO

H4-990«e& 11590 Ké

Vyska 26 cm, nosnost 130 kg, vhodna pro alergiky
Luxusni matrace Santiago je vyrobena ze studené
antibakteriaini pény. Matrace mé mékéi a tuzsi stranu a
je zde poutita technologie feseto, ktera zvysuje
prodysnost a vytvari 7 z6n matrace.

3110Keé Matrace ANTIBAKTERIAL PLUS VISCO

vyska 16 cm, nosnost 90 kg x "

Matrace Sabina je vyrobena z prodysné a odolné PUR pény H4-610-k€ 10 190 KE

5ti z6nové masazni desky maji stejnou tuhost po obou vyska 22 cm, nosnost130kg

stranach. Matrace Antibakterial Plus Visco je dvoutuhostni 7 - z6nova
matrace vhodna pro alergiky i astmatiky a prinGsi vysokou
hygienu do loZnice. Pro jednu vrstvu je pouZita pamétova
visco péna, ktera reaguje na teplotu lidského téla.

5040Ke

Matrace SABINA

Matrace AIRGEL COMFORT
PolstaF TEDD

vyska 20 cm, nosnost 130 kg

Matrace Airgel comfort je vytvorena ze 3 druhd kvalitnich

studenych pén - prodysna péna Airgel, dale antibakteriaini

péna a jadro tvori péna Eliocell.

2150Ké

80x37 cm

Anatomicky pol&tér TEDD, ktery je
vyroben ze studené HR a visco pény s
Gpravou technologie feseto.

Polstar MAXX
2050Ké
60x40 cm

Matrace ANTIBAKTERIAL PLUS

H-986+€ 8 380 Ké
vyska 22 cm, nosnost 130 kg

POIStar MAXX je vyroben z visco pény, ktera
citlivé reaguje na télesnou teplotu a dokonale
se prizplsobuje tvaru hlavy, krku a Sije.

ip! matrace Anti ial Plus je luxusni 7 -
26nova matrace vyrobena ze studené antibakteriaini
i & ki i lava § komf ul ini

plny o st e Seceue o kes|  Prodejni doba Kontakt

pro dokonalou prodysnost.
Pondéli az pétek: wwwpostelematracerosty.cz
9:30 - 12:00 12:30 - 16:30 Bozeny Némcové 1553

< < Sobota: Slavkov u Brna, 684 01
= Pevny lamelovy rost L
\\\\\\\\\\‘é‘\\\‘\tii\\\\\\\ 1879 ke ’ ” : o I @ “+ 420 732 740 020
RN St i ORI Jsme schopni se vem pizplisobit
\\\ N\ ulozenych ve vykyvnych pouzdrech. a oteviit i mimo pracovni dobu.

@ Info@postelematracerosty.cz

Obrazek 41: Navrh letaku
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim canva.com, postelematracerosty.cz)

Letak je zvolen o rozmérech A4 za vyuziti oboustranného tisku. Tento format jsem
vybrala z toho divodu, ze letaky dodavané od vyrobct jsou stejného rozméru, tudiz by
byla zachovana jednotnost. Za material jsem zvolila matny kiidovy papir o hmotnosti
100 g. Pro tisk by bylo vyuzito firmy BM typo, s.r.0., kterd provozuje své sluzby ve
Slavkové u Brna. Jde o spolecnost, ktera se zaméfuje na graficky design a tisk
reklamnich prospektii. Zaslala jsem firm& poptavku na nezavaznou cenovou nabidku
S pozadavkem na oboustranny tisk 12 000 ks letakii o rozméru A4. Néklady na tisk dle
e-mailové komunikace s majitelem firmy ¢ini 11 900 K¢ vcetné 21 % DPH. Jelikoz
vlastni firma provozovnu ve Slavkové u Brna, tak by majitelé mohli vyuzit vlastni

dopravy (Malecek, 2024).

Vybrané okolni vesnice, ve kterych by mohla distribuce probihat, spadaji vSechny pod
okres Vyskov a jsou vzdéalené do 10 km od Slavkova u Brna. Pro distribuci by mohly
byt zvoleny nasledujici vesnice: Hodé&jice, Némcany, Vazany nad Litavou, HerSpice,
Nizkovice, Kienovice, Hrusky, Ktizanovice, Velesovice a Holubice. Téchto dohromady

deset vesnic obyva v pruméru zhruba 1 000 obyvatel. Jelikoz se letaky distribuuji do
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domacnosti, beru v tivahu, ze v primérné domacnosti ziji ¢tyii ¢lenové, v nékterych par
dvou osob. Ztoho vychazi pramér tii 0soby na jednu domacnost. Podélim tedy
pramérny pocet obyvatel ¢islem 3, coz vychazi 333,33. Aby byla vytvofena rezerva na
celkovy pocet, zaokrouhlim toto Cislo na 500 letdki na jednu vesnici. Celkovy pocet
letakl uréenych pro distribuci v okolnich vesnicich vychazi na 5 000 kusi. Pfipadny
prebytek Ize vyuzit pro komunikaci v misté prodeje nebo mutze byt uchovan pro dalsi

vlnu distribuce letaka.

Co se tykd mést pro distribuci, navrhuji zvolit Slavkov u Brna, dale pak Bucovice a
Rousinov, kde se nachazeji konkurenti firmy Studia zdravého spanku. Pocet letdkt pro
jednotliva mésta odhaduji nasledovné. Slavkov u Brna ma v soucasné dobé piiblizné
7 000 obyvatel, tento pocet bych vydélila tiemi, jako v predchozim ptipadé pramérnym
poctem osob v domécnosti. Vysledek bych zaokrouhlila na 2 500 letdkt uréenych pro
distribuci ve Slavkové u Brna. V dalSich dvou méstech budu postupovat stejnou uvahou.
Rousinov mé necelych 6 000 obyvatel, coz po vydéleni vychazi na celkem 2 000 letakii.
Bucovice maji necelych 7 000 obyvatel, z ¢ehoz opét po vypoctu a zaokrouhleni vyjde
2 500 kust pro toto mésto. Celkovy pocet letakti uréenych pro distribuci ve vybranych

méstech vychazi celkem na 7 000 kusu letak.

Navrhuji, aby distribuce probihala dvakrat roéné. Prvni vina by mohla probéhnout az po
letnich prazdninach po dovolenych, tedy ke konci zafi, poptipadé zacatkem fijna. Druha
vina by se pak mohla uskuteénit hned po Vanocich zac¢atkem ledna. Usuzuji tak také
ztoho dlvodu, Ze, co se tyka firmy Studio zdravého spanku, tak pravé podzim a
nasledné zacatek roku jsou obdobi, kdy dochazi k nejvétSimu obratu a také poctu

objednavek.

Pro dosazeni pokud mozno co nejnizSich nakladi na distribuci navrhuji, aby byla
realizovdna mnou, popiipadé¢ také s pomoci majitelli, ktefi se na prodejné stiidaji. M¢li
by tak pfipadny prostor na vypomoc. V piipadé, Zze by distribuce byla realizovana
jednou osobou, odhaduji Casovou zatéz na jednu vesnici dle minulych zkuSenosti
ptiblizné na tii hodiny. Zvolena mésta jsou rozlehlejsi, takze distribuce by byla ponékud

24

Casovou zaté€z na zhruba pét hodin na jedno mésto.
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Jednou z dalsich variant by byl brigadnik na vypomoc roznosu letaki. Nasledné by byla
domluvena urcitd hodinova odména, napiiklad 100 Kc/hod. Na zakladé odhadnuté
Casové zatéze pro jednotlivé vesnice a mésta, kterd je dohromady odhadnuta na celkem
45 hodin by odména pro brigadnika dohromady vychazela na 4 500 K¢&. S brigadnikem
by firma podepsala dohodu o provedeni prace. Pokud by brigddnik nepodepsal
prohlaseni poplatnika dané z pfijmu fyzickych osob ze zavislé ¢innosti pro zdanovaci
obdobi za dany mésic, ve kterém bude distribuce probihat, firma by odvedla srazkovou
dani 15 % z ptijmu, tedy 675 K¢. Pokud by vSak brigddnik zminéné prohlaseni podepsal,

firma tuto dain odvadét nebude a brigaddnik tak obdrzi celou ¢astku.

Tabulka 7: Prehled nakladi na tisk 12 000 kusi letaki véetné distribuce
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle e-mailové komunikace s reklamni agenturou)

Néklady na tisk 11 900 K¢
Néklady na dopravu 0 K¢
Varianta A - svépomoci 0 K¢ (odhadnuté casova zatéz 45 hodin)
Varianta B - brigadnik 4 500 K¢

3.2 Cross-promotion

Dalsim navrhem je vyuziti cross-promotion, ktery by mohl ptivést nové zakazniky pro
firmu Studio zdravého spanku. Jednalo by se o navazani spoluprace s kadefnickymi
sluzbami, které provozuje majitelka Pavlina Hrdinkova. Dlouhodobym zakaznikiim
tohoto kadetnictvi by mohl byt nabizen darkovy poukaz na dopravu zdarma prave pro
nov¢ prichozi zakazniky Studia zdravého spanku. Jelikoz ma kadefnictvi provozovnu
v obci Hod¢jice vzdalené zhruba 7 km od Slavkova u Brna, je zde tak velmi dobra
potencidlni spadovost pro nové€ pfichozi zdkazniky Studia zdravého spanku. I v piipadé,
ze by néktefi zdkaznici kadetnictvi tuto nabidku odmitli, tak by mohlo dojit alespon ke
zvySeni povédomi o prodejné¢ a této moznosti poskytnuti darkového poukazu na

dopravu zdarma.

Vytvotila jsem graficky navrh darkového poukazu. Zvolila jsem podobné formatovani

jako u navrzeného letaku, pravé z toho duvodu, aby formy marketingové propagace
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byly sjednocené a lidé by si tak marketing firmy mohli snadné&ji spojit. Darkovy poukaz

by byl ¢asové omezeny, doba platnosti pouze jeden rok ode dne vystaveni poukazu.

SPECIALNI NABIDKA
pro zadkazniky Kadernictvi Pavlina

Studio zdravého spanku ve Slavkové u Brna pro Vas ma specialni nabidku!

Darkovy poukaz na DOPRAVU ZDARMA

pro:

Zakoupené zbozi na této prodejné Vam radi doruéime zdarma az k Vam domu.
Budeme se tésit na Vasi nav§tévu.

F

) www.postelematracerosty.cz :'\‘ + 420 732 740 020

Bozeny Némcové 1553

) Slavkov u Brna, 684 01 ,‘11.;,} Info@postelematracerosty.cz

Obrazek 42: Navrh darkového poukazu
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim canva.com, postelematracerosty.cz)

Pro tisk darkového poukazu by bylo vyuzito stejné firmy jako pro tisk letakt, tedy BM
typo s.r.o. Z poc¢atku bych nechala vytisknout 100 kust darkovych poukazii, protoze
nevim, jak bude tato akce uspéSna a jakou bude mit odezvu. Rozmér poukazu odpovida
rozméru A6 (14,8 x 10,5 cm). Materidlem opét matny kiidovy papir o hmotnosti 250 g.
Celkova cena za 100 kust darkovych poukazi je vycislena na 744 K¢ véetné 21 % DPH
(Malecek, 2024).

Tabulka 8: Piehled nakladi na tisk 100 kusi darkovych poukazii
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle e-mailové komunikace s reklamni agenturou)

Naklady na tisk 744 K¢
Néklady na dopravu 0 K¢

3.3 Nova vizaz okenni vylohy

Prodejna Studia zdravého spanku se nachazi v prvnim patfe a polepy V horni ¢asti
okenni vylohy jsou tvofené pouze napisy ¢ervené barvy bez jakéhokoliv pozadi. Nejsou
ptili§ dobfe viditelné. Z tohoto diivodu navrhuji vytvoteni novych polept, které zakryji

celou plochu oken s vyuzitim dirkované technologie pro umoznéni priniku svétla.
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Polepy by mohly byt vyuzity na tfech prostfednich oknech vylohy. Krajni okna maji
rozmeéry 86 x 133 cm a prostiedni okno je z divodu moznosti jeho otevieni o rozméru
86 x 122 cm. Prostiednictvim vyuziti t€chto polepti by prodejna mohla zakazniky I1épe

zaujmout a upoutat jejich pozornost.

Polepy, které by se rozléhaly pfes tfi okna, by mohly byt tvofeny ndzvem firmy, casti
jejiho loga, v dolni ¢asti pak seznam produktt, které firma nabizi a ma je také v nazvu
webovych stranek (postele, matrace, rosty). Pivodni volba népisii by tedy zlstala
podobnad, jako v souCasné dob€. Vizudlni stranka navrhu téchto polepli by samoziejmé
mohla slouzit pouze jako ilustrativni s tim, Zze by zde byla moznost Gpravy vyuzitou
zvolenou reklamni firmou. Pro navrh, jak by okenni polepy mohly vypadat jsem zvolila
bilé pozadi se zelenymi népisy, aby barevnost sed¢la k logu firmy a také aby polepy

navazovaly na vyvéSeny reklamni banner pod nimi.

Obrazek 43: Navrh nové vizaZe okenni vylohy
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim canva.com, postelematracerosty.cz)

Pro odhadovanou kalkulaci ndkladii jsem zvolila nejmenované grafické a reklamni
studio opét se sidlem ve Slavkové u Brna. Jednalo by se o OWV perforovanou folii
S zivotnosti tf1 a vice let dle svételnych podminek. Firma tyto dohromady tfi okenni
polepy o danych rozmeérech vycislila na 4 000 K& MontaZz samotnych polept je
odhadnuta na cca 2 000 K¢ dle piistupu k oknim. Naklady na dopravu jsou nulové,
protoZe vybrana agentura sidli ve stejném mésté jako firma Studio zdravého spanku.
Pokud by se majitelé rozhodli zvolit a vyuzit variantu grafického navrhu pfimo od
vybrané grafické a reklamni spolecnosti, cena ndvrhu okennich polepti by se

pohybovala od 500 do 5 000 K¢ dle dodanych podkladt a pozadavka.
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Tabulka 9: Pfehled nakladi na realizaci nové okenni vylohy
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle odhadii reklamni agentury)

Naéklady na tisk 4 000 K¢
Néklady na dopravu 0 K¢
Naklady na montéz 2 000 K¢
Ptipadna prace grafika 500 - 5 000 K¢

3.4 Sponzoring

Jak jiz bylo zminéno v analytické ¢asti této bakalaiské prace, firma v ptfedchozich letech
vyuzila komunikaéniho nastroje zvaného sponzoring. Na ples ZS Komenského ve
Slavkové u Brna byl darovan darkovy poukaz do tomboly v hodnoté 2 000 K¢&, avsak
firma nedostala nic na oplatku, jak tomu ve vétSiné ptipadd sponzoringu byva. Z tohoto

divodu navrhuji Gipravu vyuziti komunikacniho nastroje.

Spoluprace s potadateli vétSinou funguje na principu barteru, coZz znamend, ze firma
daruje néjaké produkty. Na oplatku firmé mutze byt vystaven naptiklad reklamni banner
na viditelném misté spolu s uvedenim, ze je danad firma sponzorem akce. Tato forma
propagace by mohla byt ucinnd a zaroven nendro¢nd na naklady. Je to také vhodny

nastroj pro budovani dobrych vztahii s vefejnosti.

O polozky darované do tomboly pro ples ZS Komenského se stara Spolek rodigu.
Kontaktuje tak kazdoro¢né jednotlivé firmy, které by do tomboly mohly poskytnout
n¢jaky dar. Doporucila bych majitelim pii budoucim kontaktovani vykomunikovat si
lep$i podminky sponzoringu. Firma Studio zdravého spanku by mohla poskytnout
darkovy poukaz o vysSi penézni hodnoté (napt. 5 000 K¢&) a dohodnout si moznost
poskytnuti prostoru pro vyvéSeni reklamni plachty s firemnim logem a kontaktnimi
udaji.

Do budoucna by se piipadné sponzoring formou darovani darkovych poukazli do
tomboly mohl rozsifit 1 na dalsi spolecenské akce konané ve Slavkove u Brna a blizkém

okoli.

Pro realizaci plachty bych zvolila firmu ReklamniPlachty.cz s.r.0. Plachta o rozméru 50
x 100 cm véetné tisku vychazi na 156,70 K¢ vcetné DPH. Jednalo by se o reklamni
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plachtu z fady premium s vyuzitim materialu littho PVC 510 g/m?. Plachta by méla
zpevnény obvod a kovova oka po 50 cm, za pomoci kterych by byla plachta uchycena a
zaveéSena na vybrané misto. Doprava s vyuzitim kuryrnich sluzeb vychazi na 229,90 K¢

v¢etné DPH (ReklamniPlachty s.r.o., b. r.)

Mezi néklady sponzoringu by také patiila penézita hodnota darkového poukazu, ja

navrhuji poskytnout darkovy poukaz o hodnoté 5 000 K¢.

O O O

Tuto akci sponzoruje:

STUDIO %

BoZzeny Némcové 15653
Slavkov u Brna, 684 01

+420 732740 020 Info@postelematracerosty.cz

O O O

wwwpostelem atracerosty.cz

Obrazek 44: Navrh reklamniho banneru pro sponzoring
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim canva.com, postelematracerosty.cz)

Tabulka 10: Piehled nakladi na sponzoring a reklamni plachtu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle reklamniplachty.cz)

Néklady na tisk reklamni plachty 156, 70 K¢
Néklady na dopravu 229,90 K¢
Hodnota darkového poukazu 5000 K¢
3.5 E-mailing

Jak jiZ bylo zjiSténo v analytické ¢asti této bakalaiské prace, firma nyni tvrtym rokem
od zadkaznikli pfi sepisovani objednavky zada také o poskytnuti e-mailové adresy.
V soucasné dob&€ ma firma v databdzi ptiblizné¢ 500 takovych adres. Byly ziskany
prostfednictvi prodeje, nicméné bez vyslovného souhlasu zékaznika se zasilanim
akénich nabidek. Z tohoto divodu navrhuji nejprve zaslat zdvotilostni e-mail a pokud
by néktefi zdkaznici nesouhlasili se zasilanim novinek nebo ak¢nich nabidek, tak na
tento e-mail mohou odpovédét NE. Firma je tak automaticky vytadi ze své databaze a
akéni nabidku a ptipadné newslettery nebudou dale dostavat. Déle pak pro nové

zakazniky a s nimi tak nové ziskané e-mailové adresy navrhuji upravit objednavkovy
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formulaf. Na spodni ¢asti by mohla byt moznost zaskrtnout kolonku s tim, ze zakaznik
souhlasi se zasilanim akcnich nabidek a soucasné by tak o tom byl u sepisovani
objednavky prodejcem informovan. Pokud by zadkaznik nesouhlasil, tak by tato kolonka

nebyla zaSkrtnuta a zakaznik by nebyl zafazen do databaze.

Prvni zdvofilostni e-mail, by mohl byt rozesldn naptiklad v €ervenci prostfednictvim
majiteld. Byl by zaslan ve formé skryté kopie, a jak jiz bylo zminéno, uvadi, ze firma
obnovuje databazi zdkaznikl a Ze se jedna Cisté o obchodni sdéleni s moznosti odepsat,
ze si uzivatel jiz dale neptfeje obdrzovat e-maily tohoto typu a dal§i ak¢ni nabidky.
Z divodu vlastni realizace majiteli by nebylo mozné sledovat pocet kliknuti na e-mail,
bylo mozné sledovat pouze zpétn¢ vazby s ohlasem, Ze si uzivatelé nepteji dostavat tyto

e-maily.

Odesilatel [Studio zdravého spanku <info@postelematracerosty.cz> v | Upravit identity
Adresat

Pridat p Kople" | PFidat pole "Skryta kopie” | Pridat pole "Odpovéd™ | Pidat pole "Followup-To'
pieamét | Obnoveni databaze zakazniku Studia zdravého spanku
B I Y E==E i 10pt A v SE =ZE N %k L 4\

Dobry den,

na zékladé Vaseho pFedchoziho nakupu ve Studiu zdravého spanku ve Slavkové u Brna si Vas dovolujeme kontaktovat
prostFednictvim tohoto obchodniho sdéleni s informaci, Ze v soucasné dobé& obnovujeme nasi zdkaznickou databazi pro
moZné zasilani akénich nabidek ¢i novinek v nasledujicich mésicich.

* Pokud nesouhlasite, aby Vam byly zasilany ily s akéni nabi , sta&i na tento e-mail odpovédét NE.

S pfanim hezkého dne

~
stuoio & —

Pomaro s.r.o.
Bozeny Némcové 1553

Odeslat zpravu nyni || Konec Typ editoru zprav [ HTML v

Obrazek 45: Navrh zdvo¥ilostniho e-mailu
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim canva.com)

Dalsi zasilani novinek by mohlo probihat formou newsletteru, zpoc¢atku by mohl byt
zasilan jednou za ¢tvrt roku, a to napiiklad v lednu, dubnu, srpnu a v fijnu. V ptipadé
budouci faze e-mailingu by firma mohla vyuzit webovou stranku Smart Emailing, ktera
zajiStuje profesionalni rozesilani newsletterd vcetné dalSich riznych funkei pii
poskytnuti e-mailovych adres. Naklady spojené s touto sluzbou se odviji od pocétu adres.
V soucasné dob¢, kdy mé firma zhruba 500 e-mailovych adres, by to mésicné po
zaokrouhleni vychazelo na 193,60 K¢ véetné¢ DPH. Jelikoz se tato sluzba plati mesi¢né,
tak by e-mailing mohl v budoucich fazich probihat vice frekventované (napiiklad

mesicng), dle Gspésnosti a uvazeni majitelt. V soucasné dobé webova stranka Smart
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Emailing nabizi vyzkouSeni této sluzby zdarma po dobu 14 dnt, takze by si majitelé

mohli vyzkouset jednotlivé funkce a seznamit se s programem (SmartEmailing, b. r.).

Viechny funkce SmartEmailingu za jednu cenu a bez omezeni — vEetn& pokrocilé automatizace a technické podpory.

Velikost databaze do
500 kontaktu

[ Ro¢ni platba (Ugetiite 320,00 K&)

Celkem mésiéné 160,00 K& bez DPH
(193,60 K& vE. DPH)

Zalozit testovaci acet

Obriazek 46: Cenik SmartEmailingu
(Zdroj: Vlastni snimek obrazovky smartemailing.cz, pofizen dne 22. 4. 2024)

Tabulka 11: P¥ehled nakladd na budouci fazi e-mailingu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle smartemailing.cz)

Naklady na e-mailing/mésicné 193,60 K¢

3.5.1 Newsletter

Hlavnim cilem tohoto e-mailingu a newsletterti by bylo zasilani akénich nabidek a
informovani o novinkach v sortimentu, také pak udrzovani jména firmy v povédomi
zakaznikli. Vzhled newsletteru bych navrhovala ve stejném formatu jako letdk, praveé
z toho diivodu, aby byla marketingova komunikace pokud mozno co nejvice jednotna a
lidé by si tak firmu mohli snaze zapamatovat. Newsletter by mohl obsahovat aktualni
akéni nabidku pro zvolené obdobi. Pro ukazku newsletteru jsem uvedla obrazny piiklad

pro nabidku v mésici srpnu.

Newsletter je dle mého moderni forma marketingové komunikace, kterou dle zjisténi
Vv analytické ¢asti vyuziva také n¢kolik uspéSnych konkurencnich firem. Zaroven by zde
bylo mozné uvést Ctenafe do povédomi o socialnich sitich, jako je Facebook a

Instagram, a mohlo by tak dojit k navySeni poctu sledujicich na téchto platformach.
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Jelikoz by newsletter mohl ¢tenafe pobizet ke sledovani firmy na téchto socialnich
sitich, doporucuji firmé zvysit frekvenci ptiddvanych piispévkii na Facebooku a

Instagramu a zavést jejich pravidelné zvetejiiovani.

EWSLETTE

STUDIO m

ZDRAVEHO SPANKU

SRPEN 2024

Matrace SANTIAGO Matrace ANTIBAKTERIAL PLUS
H9964€ 11 590 Ke H986«¢E 8 380 K&

Vyska 26 cm, nosnost 130 kg, vhodné pro vyska 22 cm, nosnost 130 kg

alergiky Nejprod@vangjsi matrace Antibakterial Plus je

Luxusni matrace Santiago je vyrobena  |uxusni7 - zonova matrace vyrobena ze studené
ze studené antibakteriaini pény. Matrace  antibakterialni pény a diky své mékkosti dodava
mé meékei a tuzsi stranu a je zde pouzita  vysoky komfort pfi spanku. Jadro matrace je
technologie feSeto, kter@ zvySuje upraveno technologii feseto pro dokonalou
prodysnost a vytvari 7 z6n matrace. prodysnost.

Chcete byt informovani o aktualni nabidce a novinkach v nasem sortimentu?
SLEDUJTE NAS NA FACEBOOKOVE STRANCE A INSTAGRAMU

Studio zdravého spénky
3

wALNi NABIDKA
PRISPEVKY

{4 NOVINKA NA PRODEINE ), vystavis jsme pro vis kvaitni
dubovou post Star. siinano

%nmo O e =
DRAVEHO SPANKU

. NOVINKY .
SN INFORMOVANOST#D

@ wwwpostelematracerosty.cz + 420 732740 020 0

Obriazek 47: Navrh newsletteru
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim canva.com, postelematracerosty.cz)
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3.6 Shrnuti vlastnich navrhu

Jednotlivé navrhy byly vypracovany na zaklad¢ analytické Casti této bakalaiské prace.
Prostiednictvim téchto navrhi, které povedou ke zlepSeni v oblasti marketingové
komunikace a podpory prodeje, by mélo dojit k navySeni poctu novych zakaznikd,
zvySeni povédomi o firmé, dale také budovani dobrého jména firmy a vztahi se

zakazniky.

Navrhy byly vytvareny tak, aby byly snadno realizovateln¢ a aby se jimi firma mohla

inspirovat. Zaroven jsou voleny, aby byly co nejvice dostupné a lehce proveditelné.

Celkovy rozpocet navrhovanych zmén se bude odvijet na zékladé uvazeni majiteld,
jakou variantu navrhi zvoli a zda ho vubec zrealizuji. Dale také co se ty¢e e-mailingu,
od kterého mésice by se firma rozhodla navrh realizovat. Nasledujici tabulka 12 udéva

souhrn ro¢nich nékladi za vytvotené navrhy.

Tabulka 12: Souhrn nakladii na realizaci navrhi
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim vlastnich navrha v kapitole 3)

Letak a distribuce

Tisk (12 000 ks, 2x ro¢n¢) 23 800 K¢
Distribuce za pomoci brigadnika (2x ro¢né) 9 000 K¢
Cross-promotion 744 K¢
Nova vizaZz okenni vylohy

Tisk + montaz 6 000 K¢
Primérna castka z odhadnuté prace grafika 2 750 K¢
Sponzoring

Tisk reklamni plachty 387 K¢
Hodnota poskytnutého darkového poukazu 5000 K¢
E-mailing (ro¢né) 2 323 K¢

3.6.1 Prinosy navrhi

Letak

Tento navrh jsem zaloZila zejména na pfedchozich zkuSenostech, které firma s distribuci
letaki méla, avSak s tim rozdilem, ze by mohl byt distribuovan letdk urceny a navrzeny

pouze pro firmu Studio zdravého spanku. Prestoze je v dneSni dob¢ kladen velky diraz
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na online propagaci, tak si myslim, ze je to dilezitd forma direct marketingu. Letdk
muze pomoci pro zvyseni povédomi o firm¢, upozornéni na akéni a aktualni nabidku.
Pomoci distribuce letdku je mozné SirSi osloveni zakaznikli, a tak i mozné navySeni
prodeje. Pripadny piebytek letaki nevyuzitych pii distribuci, muze slouzit jako nastroj

komunikace v misté prodeje a zaroven miizou byt umistény do venkovnich stojand.
Cross-promotion

Pfinosem cross-promotion je zisk novych zakaznikl a zviditelnéni firmy. Navrhla jsem
darkovy poukaz na dopravu zdarma, ktery by mohl zakazniky motivovat pro nakup
Vv dané firm¢. Vzhledem k tomu, ze by byl poukaz ¢asové omezeny, tak lidé nebudou

mit tendenci odkladat navstiveni prodejny.
Nova vizaz okenni vylohy

Nova vizaz okenni vylohy za vyuziti OWV f6lie s vyuzitim barev loga firmy a bilou
podkladovou barvou miize napomoci ziskani pozornosti zakazniku. Jelikoz se prodejna
nachdzi na hlavni ulici a také hned u parkovisté, novad vyloha mulze snize upoutat
pozornost kolemjdoucich a pfimét je k navstiveni prodejny, coz miize vést k navySeni
jeji navstévnosti. Celkové vylepSeni vizdze miize mit za dasledek lepsi zdkaznickou
zkuSenost a spokojenost pii navstéve. Pro vizdz je také moznost vyuzit navrh grafikem.
Cena navrhu by se odvijela od dodanych podkladi a pozadavki. Pokud jsou zmény

vizéze provedeny uspésné, mohou vést k vétSimu z4jmu o navstiveni prodejny.
Sponzoring

Pokud by se firmé podatilo vykomunikovat lepSi podminky sponzoringu, za darovani
darkového poukazu o urcité finanéni hodnoté, mohl by byt firmé poskytnut prostor pro
umisténi reklamni plachty na dané spoleCenské akci. Podminky sponzoringu se vSak
odviji od domluvy s potadateli akce. Pfinosem této formy propagace by mohlo byt
budovani a zlepSeni vztahu s vefejnosti a pifivedeni vyherce darkového poukazu na
prodejnu. Piedpoklada se, Ze hodnota uskuteénéného nakupu bude vySS$i nez

poskytnutého darkového poukazu.
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E-mailing

Pfed samotnym vyuzitim e-mailingu by firma méla zaslat zdvofilostni e-mail a upravit
tak svoji dosavadni zdkaznickou databazi pro zasilani newsletterti. A zaroven pro nové
pfichozi zakazniky upravit objednavkovy formulaf, aby nebylo potieba tento
zdvortilostni e-mail dale zasilat. Pro naslednou budouci fazi e-mailingu by firma mohla
vyuzit profesionalni webovou stranku, kterd se zabyva pravé touto funkci. Cena za
mésic se odviji od poétu e-mailovych adres v databazi. Prostfednictvim e-mailingu by
mohly byt zasilany newslettery, kterymi firma miZze poukdzat na aktualni akéni nabidku
a zaroven pobidnout ¢tenate ke sledovani firmy na socidlnich sitich. E-mailing mtze byt
dle mého uzitecnym nastrojem piimého marketingu, jehoz piinosem by meélo byt
zlepSeni vztahu se zdkazniky, upozornéni na aktudlni akéni nabidky a také moznost

navyseni sledujicich na Facebooku a Instagramu.
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4 ZAVER

Tato bakalatska prace se zabyvala problematikou marketingu konkrétni maloobchodni
jednotky, zvlasté pak podporou prodeje a reklamou. Cilem bylo provést analyzu
soucasn¢ho stavu firmy, na jejimz zakladé pak navrhnout zmény a doporuceni.
Realizaci téchto navrhit by mélo dojit ke zlepSeni situace v dané problematice, a to
pfedevS§im k lep§imu vyuzivani komunikacnich nastroji, ke zvySeni povédomi a

moznému navyseni poctu novych zakaznika.

Prace se skladala ze tfi jednotlivych casti. Prvni znich se zabyvala teoretickymi
vychodisky, ktera jsou dilezita pro nasledujici casti prace. Byly definovany dilezité
pojmy z oblasti marketingu, jako marketingovy mix, marketingova komunikace a
komunika¢ni mix, dale pak se zaméfenim na podporu prodeje a reklamu, vymezen byl

také pojem mystery shopping.

Druha cast této bakalarské prace byla zameéfena na analyzu soucasného stavu
spole€nosti. Zahrnovala jeji charakteristiku, byly zanalyzovany casti marketingového
mixu — produkt, cena, propagace, distribuce a lidé. Jednotlivé formy propagace byly
nasledné podrobnéji zanalyzovany V rdmci komunika¢niho mixu. Nasledné probéhla
také analyza konkurence spolu s mystery shoppingem. Analyza byla provedena, aby

poukézala na chyby a nedostatky marketingové komunikace.

Na zéklad¢ ziskanych poznatkd z analytické ¢asti byly v zavéru této prace vytvoreny
navrhy a doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace. Jednd se o navrh letaku
véetné jeho distribuce, vyuziti cross-promotion, navrh nové vizdze okenni vylohy,
uprava v ramci sponzoringu a zavedeni e-mailingu v¢etn€ navrhu newsletteru. Jedna se
o zmény a upravy, které véfim, Zze by meély napomoci k dosazeni cilt, které jsem

stanovila na za¢atku prace.
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