VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE

BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

FAKULTA PODNIKATELSKA

FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT

USTAV MANAGEMENTU

INSTITUTE OF MANAGEMENT

NAVRH KOMUNIKACNIHO MIXU

PROPOSAL OF COMMUNICATION MIX

DIPLOMOVA PRACE
MASTER'S THESIS

AUTOR PRACE Bc. Katefina Koutna
AUTHOR

VEDOUCI PRACE Ing. Petr Novék, Ph.D.
SUPERVISOR

BRNO 2016



Vysoké uéeni technické v Brné Akademicky rok: 2015/16
Fakulta podnikatelska Ustav managementu

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Bc. Katerina Koutna

Rizeni a ekonomika podniku (6208T097)

Reditel tstavu Vam v souladu se zdkonem &. 111/1998 Sb., o vysokych 3kolach, ve znéni
pozd&jsich pfedpisti, Studijnim a zku$ebnim fddem VUT v Brné a Smémici d€kana pro
realizaci bakalafskych, magisterskych a doktorskych studijnich programt zadava diplomovou
préci s ndzvem:

Navrh komunika¢niho mixu

v anglickém jazyce:

Proposal of Communication Mix

Pokyny pro vypracovani:

Uvod

Cile prace, metody a postupy zpracovani
Teoreticka vychodiska prace

Analyza problému a soucasné situace
Vlastni navrhy feSeni

Ekonomické zhodnoceni a ptfinosy navrhi
Zavér

Seznam pouZité literatury

Ptilohy

Podle § 60 zdkona &. 121/2000 Sb. (autorsky zikon) v platném znéni, je tato prace "Skolnim dilem". VyuZiti této
prace se ¥idi pravnim reZimem autorského zdkona. Citace povoluje Fakulta podnikatelska Vysokého udeni
technického v Brn&. Podminkou externtho vyuZiti této prace je uzavfeni "Licenéni smlouvy" dle autorského
zadkona.



Seznam odborné literatury:

BLAZKOVA, Martina. Marketingové ¥izeni a planovani pro malé a stfedni firmy. 1. vyd.
Praha: Grada, 2007, 278 s. ManaZer. ISBN 978-80-247-1535-3.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz3. vyd. Praha: Grada,
2013, 362 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. [i.e. 3. vyd.]. Praha:
Grada, 2007, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha:
Grada, 2010, 303 s., [16] s. obr. pfil. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.
SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA. Strategické analyza. 2., pfeprac. a dopl. vyd. V
Praze: C. H. Beck, 2006, xi, 121 s. C. H. Beck pro praxi. ISBN 80-7179-367-1.

Vedouci diplomové prace:  Ing. Petr Novék, Ph.D.

Termin odevzdani diplomové prace je stanoven ¢asovym planem akademického roku 2015/16.

LS.

IJI / \ / R
'\4‘; = '-...f A, b

Ny

)
4

prof. Ing. Voj'téch Korép’i Dr., MBA doc. Ing. et Ing. Stanislav Skapa, Ph._D.
Reditel Gistayu Dékan

V Bmé, dne 29. 2. 2016




Abstrakt

Tato diplomova prace je zaméfena na zlepSeni komunikaéniho mixu vybraného
podnikatele Marka Argana, ktery podnika v oblasti prodeje thajského zbozi a zaroven
nabizi sluzby v podob¢ lekci jogy a masazi. Prace je rozdélena do tii hlavnich ¢asti.
Prvni ¢ast se zabyva teoretickymi poznatky, které jsou vychodiskem pro dalsi casti
prace. Druha cast popisuje Cinnost zvoleného podniku a analyzu soucasného
marketingového a komunika¢niho mixu. V posledni ¢ésti je navrzen novy komunikacni

mix, ktery bude v podniku aplikovan.
Abstract

This master thesis focuses on improving communication mix of selected businessman,
Mr. Marek Argan, who operates in the sale of Thai products and provides services as
Thai yoga and Thai massage. This work is is divided into three main parts. The first part
describes theoretical knowledge, which is then used as a base for the next parts. The
second part describes the activities of the selected company and analysis of the current
marketing and communication mix. In the last part is the proposal of communication

mix, which will be applied in the company .
Kli¢ova slova

Komunika¢ni mix, komunikace, propagace, reklama, podpora prodeje, public relations,
piimy marketing, marketing na internetu, PEST analyza, analyza konkurence, SWOT

analyza.

Key words

Communication mix, communication, promotion, advertising, sales promotion, public
relations, direct marketing, internet marketing, PEST analysis, analysis of competition,
SWOT analysis.
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UVOD

V soucasné dobé vysoké konkurence je pro jednotlivé podniky velice obtizné prosadit
pravé své zbozi a sluzby. Zékaznici maji velké mnoZzstvi moznosti si vybirat
Z rozsahlého sortimentu zbozi a sluzeb, které jim trh nabizi. Proto je pro kazdy podnik

dilezité, aby se zabyval propagaci svych produkti a komunikoval tak se stavajicimi

I potencialnimi zakazniky.

Diplomova prace se zamétfuje na rozbor komunika¢niho mixu podniku, jako jednoho
ze ¢ty nastrojii marketingové mixu. Cilem prace je na zakladé¢ teoretickych podkladt
analyzovat komunika¢ni nastroje vybraného podniku a navrhnout nastroje nové. V prvni
kapitole teoretické Casti jsou popsany jednotlivé ndstroje marketingového mixu, dalsi
kapitola teoretické ¢asti se vénuje principim marketingové komunikace. Podrobné
sestaveni novych komunika¢nich nastrojii se neobejde bez znalosti vnitiniho 1 vnéj$iho
prostiedi, ve kterém podnik pusobi, proto se dalsi kapitola teoreticka ¢asti vénuje

metodam, které umozni takové prostiedi analyzovat.

Teoretickd vychodiska komunika¢niho mixu Ize ptehledné aplikovat na vybrany podnik,
kterym je podnik pana Argana (dale i jako ThaiWay), ktery byl zalozen v lednu roku
2011. Podnik nabizi thajské obleceni, potraviny, dekorace a kosmetické produkty a také
sluzby v podobé¢ lekci thajské jogy a thajskych masazi. Vypracovani komunika¢niho
mixu, jeho vyhodnoceni a nové ndvrhy budou podnikatelem aplikovany ke zvyseni jeho

trzeb a konkurenceschopnosti.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cile diplomové prace

Cilem diplomové prace je na zaklad¢ teoretickych poznatkli a provedenych analyz
navrhnout nové nastroje komunika¢niho mixu daného podniku, které povedou
ke zlepSeni komunikace se zakazniky, ke zvySeni povédomi o podniku a ke zvyseni

trzeb o 10 % v casovém horizontu jednoho roku.

Dulezitou aktivitou je také sestaveni dilc¢ich cilti, které zabezpecuji dosazeni cile
hlavniho. Dil¢i cile tvofi vypracovani interni a externi analyzy, napf. analyza
souCasného komunikacniho mixu, PEST analyza, Porterova analyza péti hybnych sil

¢1 SWOT analyza.
Metody a postupy zpracovani diplomové prace

V prvni ¢asti se budu zabyvat teoretickymi vychodisky, které¢ se tykaji zakladnich
pojmi z oblasti marketingového mixu, kde se detailnéji zabyvam komunika¢nim

mixem.

Po diikladném prostudovani teoretickych vychodisek se zaméfim na praktickou Cast
diplomové prace, ve které popisi a zhodnotim soucasnou situaci podniku. V této ¢asti
bude zpracovéana analyza soucasného marketingového mixu, vcetné¢ detailni analyzy
komunika¢niho mixu, PEST analyza, Porterova analyza péti hybnych sil a nakonec
i SWOT analyza, ktera odhaluje pfilezitosti a hrozby a poukazuje na silné a slabé
stranky podniku. Po celkovém vyhodnoceni vSech aplikovanych analyz budu schopna

definovat hlavni problémy, které se v podniku vyskytuji.

Déle doporu¢im své vlastni navrhy feSeni, které podniku pomohou zlepsit dosavadni
postaveni na trhu a zvysit jeho trzby. Pro kazdy navrh stanovim jednotlivé kroky

pro jeho realizaci a ekonomické zhodnoceni, které z doporu¢enych navrhit vyplyvaji.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V teoretické cCasti této diplomové prace, jsou vymezeny zdkladni pojmy tykajici
se problematiky marketingu, marketingového a komunikacniho mixu. Nasledn¢ budou
teoreticky definovany a popsany analyzy, které jsou potiebné ke zjisténi postaveni

podniku na trhu v ramci vnéjsiho a vnitiniho prostiedi, véetné analyzy konkurence.

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix jako takovy je velmi slozité vymezit jedinou definici. Mnoho autorti
uvadi rozliSné formulace, nicméné v jednom se téméf vSichni shoduji, a to vtom,
ze marketingovy mix je souborem nastroji, které jsou vzajemné propojeny a které jsou
soucasti marketingové strategie podniku. Nejcastéji se mizeme setkat s definici, kterou
formuloval guru moderniho marketingu Philip Kotler spolu s Garym Armstrognem
(2004, str. 105) a ktera zni nasledovné: , Marketingovy mix je soubor taktickych
marketingovych ndstroju — vyrobkové, cenoveé, distribucni a komunikacni politiky, které

firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zdakaznikii na cilovém trhu “.

Jak jiz tedy bylo vySe uvedeno, marketingovy mix je sloZzen ze ¢tyf néstroji, které jsou

V nésledujicim textu podrobnéji specifikovany.

1.1.1  Produkt

Produktem se rozumi kombinace zbozi a sluzeb, které spole¢nost nabizi na svém
cilovém trhu zdkaznikovi, ktery je ochoten za né zaplatit. Produkt piedstavuje nejen
soubor parametra, ale také jeho design, obal, zaruku a dalsi faktory, které ovliviiuji
jeho hodnotu na trhu. Podstatné je na produkt nahlizet ze strany zakaznika, pro kterého

je dilezita jeho hodnota, resp. uzitek, ktery mu dany produkt ptinasi. (Kotler, 1997)

Produktem je vyrobek ¢i sluzba, ktery je nabizen na trhu tak, aby upoutal pozornost
zakaznika, vyvolal v ném touhu si produkt koupit a uspokojit tak své ptani a potieby.
V soucasném vysoce konkurencnim prostiedi je nelehké upoutat zakaznikovu
pozornost, proto je dalezité, aby podnik vynalozil maximalni usili na vyvoj produktd

s jedine¢nymi a prvotiidnimi vlastnostmi. (Jakubikova, 2013)
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1.1.2 Cena

Cena je objem penéz, které musi zdkaznik vydat, aby ziskal, resp. koupil poptavany,
potfebny produkt. Jde o sumu penéz, ktera je podnikem pozadovdna za produkt
¢i sluzbu, vzhledem k uzitku a vyhodam vlastnictvi. Je jedinou slozkou marketingového
mixu, kterd produkuje pfijem. Nastroj cena nestanovuje pouze cenu dané¢ho vyrobku

¢i sluzby, ale zahrnuje celkovou cenovou politiku podniku. (Jakubikova, 2013)

Cena je vyznamnym, konkurenénim ndstrojem, jejiz vySe je ovlivnéna plsobenim

externich a internich faktord. (Jakubikova, 2013)

1.1.3 Distribuce

Distribuce je néstroj marketingového mixu, jehoZ hlavnim ukolem a cilem je dorucit
produkt v pozadované kvalité, v ur€itém Case na urité misto, které je pro zakaznika
nejvyhodnéjsi. Podnik by si mél uvédomovat, ze zakaznik je ten, kdo za produkt plati
a na distribu¢ni cestu mezi prodavajicim a kupujicim by mél byt kladen vysoky diraz.
Podnik by mél wvytvofit kooperativni fungujici vztah prodéavajici — zékaznik.

(Jakubikova, 2013)

1.1.4 Komunikaéni mix

Propagace je Vv podstat¢ komunikace mezi vyrobcem, resp. prodejcem a kone¢nym
zékaznikem. Po vyvoji produktu a stanoveni jeho ceny je dalSim tUkolem
marketingového oddéleni formulovat vhodnou marketingovou strategii na propagaci
vybraného vyrobku ¢i sluzby. Propagacni politika obsahuje aktivity, které vyzdvihuji
hodnotu produktu a pfesvédcuji zakaznika k nakupu. (Ashok Jain, 2009)

Propagace ma ptimy dopad na to, kolik vyrobkt se za jakou cenu na daném trhu proda,

z ¢ehoz vyplyva, ze ma piimy vliv na zisk podniku. (Blazkova, 2007)

Komunikani mix je podsystém marketingového mixu, proces, kterym podnik
komunikuje s cilovym trhem. Kombinuje komunikaéni techniky jako je reklama, osobni
prodej, piimy prodej a PR, které ma marketingovy manazer k dispozici k dosazeni
poZadovanych specifickych cilii. Obsahuje formu osobni, neosobni komunikace a jejich

kombinaci. (Koekemoer, 2004)
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Hlavnim cilem komunika¢niho mixu je pfesvédcit zakaznika ke koupi produktu. Podnik
proto musi produkt nejen uvést na trh, ale zaroven musi pusobit na konec¢ného
spottebitele a ovliviiovat jeho ndkupni rozhodovani. K tomu slouzi jiz vyse zminéné
nastroje komunika¢niho mixu, které jsou nize v textu podrobnéji specifikovany.

(Bouckova, 2003)

1.1.5 Nastroje komunika¢niho mixu

V nasledujicim textu jsou podrobné specifikovany jednotlivé nastroje osobni a neosobni
formy marketingové komunikace, které podnik vyuziva k ovliviiovani nakupniho

rozhodovani zakazniku..

Komunika¢ni mix, jehoz néstroje ptsobi na pfili§ Siroké spektrum zdkaznikt, a jehoz
prostednictvim je nabizeno Siroké mnozstvi produkti je neefektivni. Z vySe uvedené¢ho
vyplyva, Ze jeSté pred vybérem ndstroji komunikace musi podnik stanovit, ktery

Z produktti a kterému segmentu trhu bude vybrany produkt nabizet. (Koekemoer. 2004)
Reklama

Definice vymezuje reklamu jako neosobni, placenou formu komunikace, jejimz cilem je
oslovit souCasné 1 potencidlni zadkazniky, informovat je a predevSim presveédCit
naklady. Reklama je prostiedkem, ktery je vyuzivan k Sifeni povédomi o znacce,
0 podniku, o produktu a k vytvoieni podnéti k nakupu. Mezi zakladni nosi¢e reklamy
patii tiskoviny, reklama v rozhlase, reklama v televizi, venkovni reklama nebo inzerat

V novindch ¢i Casopise. (Piikrylova, Jahodova, 2010)

Tento typ reklamy je vhodny predevSim v ptipadé zbozi masové spotieby kdy je

zadouci zacilit geograficky Siroké spektrum zakazniki. (Pfikrylové, Jahodova, 2010)
Podpora prodeje

Podpora prodeje obsahuje nastroje, nejcastéji kratkodobé, urcené k vyvoladni nakupu
vétStho mnozstvi konkrétniho produktu. Mezi nejCastéji uzivané ndstroje podpory

prodeje patii kupony, soutéze, prémie apod. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

14



Jednou z uloh vedeni spolecnosti by mélo byt sledovani naklada spojenych s podporou
prodeje a jeji prodejni dopad neboli efektivity podpory prodeje. (Kotler, Keller, 2007)

Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim nastrojem komunikaéniho mixu. 1 pfes rozvoj
komunika¢nich médii a technologii si osobni prodej udrzel svou vyznamnou pozici
v marketingové komunikaci. Hlavnimi rysy osobniho prodeje je osobni interakce, kdy je
prodavajici se  zadkaznikem v bezprostfednim, interaktivnim  kontaktu,
dale pak kultivace, diky které vznikaji obchodni vztahy vécného i pratelského
charakteru a v neposledni tadé zpétna vazba, ktera prodejci umozni lépe pochopit

konkrétni pfani a potteby zédkaznikl a reagovat na né. (Kotler, Keller, 2007)
Public relations

Public relations znamé pod zkratkou PR, neboli vztahy s vefejnosti je ndstroj
komunika¢niho mixu, jehoz hlavnim smyslem je utvafet vztahy s vefejnosti. Public
relations tvofi tf1 vychodiska, oznaCovany také jako fenomény, bez kterych by se tento
nastroj jen stézi obesel, jednd se o vefejné minéni, corporate identity a image. Mnoho
zdrojii uvadi, ze je nemozné definovat public relations strucné a vystizné a vétSina
autord uvadi vice nez jednostrankovy vyklad tohoto pojmu a definice se odliSuji.
Nicméné jako zakladni definice byva pouzivan nasledujici vyklad ,,Public Relations se
charakterizuji jako Ccinnost, jejimz smyslem a cilem musi byt vytvoreni kladnych
predstav o organizaci a spoluvytvareni podminek pro realizaci jejich cilu.* (Stehlik

a kol., 2002, str. 197)

Problematika public relations ma jeden hlavni cil a to ziskat a nasledné si udrzet divéru
zakazniki a stakeholderti ve spolecnost a v jeji image. Nastroje PR rozdélujeme mezi
dvé cilové skupiny a to interni a externi. Externi cilovou skupinu pfedstavuje vefejnost,
organizace a média, interni stakeholdefi, tedy zaméstnanci, akciondfi, dodavatelé a
odbératelé. K vyse uvedenym dvéma skupindm ma public relations odlisné ptistupy,
Vv ptipad¢ interni skupiny prevlada ustni komunikace a cilem je formovat a udrzovat
firemni kulturu, kdezto v ptipad¢ externi skupiny jde o vytvotfeni dobrého jména, image

podniku a zviditelnéni zna¢ky nebo produktu. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003)

15



Pfimy marketing

Piimy marketing neboli direct marketing, vyuzivd piimé formy marketingovych
nastroji k osloveni stavajicich i potencialnich zédkaznikii a k doruceni zbozi i sluzeb
bez pouziti mezi¢lankt, tzv. marketingovych prostfednikii. Mezi nastroje piimého
marketingu miizeme, dle clenéni Evropské federace pifimého a interaktivniho
marketingu (FEDMA) zatadit direct email, telemarketing, reklamu s pfimou odezvou

a online marketing. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

Marketéti uzivaji direct marketing k budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky. Toto
budovani mé& mnoho podob. Podniky posilaji svému okruhu zakazniki blahoptani
K narozeninam, malé darky, rGznorodé informativni materialy, upevnuji vztahy

se zakazniky prostfednictvim vérnostnich ¢i klubovych programii apod. (Kotler, Keller,
2006)

Piimy marketing je vhodny pro komunikaci s jednotlivci, coz pfinasi mnoho vyhod
pro obé strany. Mezi ty hlavni vyhody na strané zdkaznika patii jednoduchy a rychly
nakup z Sirokého vybéru zbozi spojeny s pohodlim domova, na druhé strané, tedy strané
prodavajicich jsou vyhody v podobé piesného zacileni, osobit¢jSim a rychlejSim
osloveni zakazniki vcéetné zpétné vazby a utajeni pred konkurenci. (Ptikrylova,

Jahodova, 2010)

Jako nevyhoda pfimého marketingu stoji za zminku fakt, ze nékteii zdkaznici mohou
piimé osloveni ze strany prodavajicich vnimat jako obtézujici, rovnéz naklady
na ziskani databazi a realizaci zésilek jsou relativné vysoké. (Piikrylova, Jahodova,

2010)

1.1.6 Komunikaéni mix na internetu

Nastroje komunikaéniho mixu Specifikované Vv predeslé kapitole (1.1.1.2 Nastroje
komunika¢niho mixu) vyuzivaji v dneSni, moderni dobé jako médium ¢im dal Casté&ji
internet z divodu dynamicky rostouciho poétu jeho uzivateli. V poslednich letech
a jinak tomu nebude ani v letech nasledujicich, jak vyplyva z prizkumu agentury

ZenithOptimedia Advertising Expenditure Forecasts, roste pocet uZivateli mobilnich
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zafizeni s internetem, ¢imz se logicky navysuje 1 pocet reklam a dalSich nastroji

komunika¢niho mixu na tomto médiu. (IT’ko, 2015)
Mezi uzivané nastroje komunika¢niho mixu na internetu se fadi:

e reklama,

e podporu prodeje,
e public relations,
e piimy marketing,

e viralni marketing. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Na internetu maji uvedené nastroje specifickou podobu a mohou se k nim ptifadit jesté

dalsi formy komunikace, email marketing a affiliate marketing. (Krutis, 2015)
Reklama na internetu

Reklama na internetu ptedstavuje pomérné levny, efektivni nastroj pro osloveni
Sirokého okruhu zakaznika v kratkém case. Mezi vyhody vyuziti reklamy na internetu
patfi multimedialni efekty, kdy je reklama doprovazena obrazem, zvukem, animaci,
¢imz jsou produkty a jejich vlastnosti 1épe prezentovany a zakaznik je tak detailnéji
seznamen s jejich vyhodami, coz vede k ovlivnéni jeho nakupniho chovani. Internet
obsahuje nespocetné mnozstvi nabizenych produktl a sluzeb a zékaznik tak sam
reklamy selektuje. Naklady na reklamu na internetu jsou nizké, jeji dopad je snadno
meétitelny (pocet zhlédnuti reklamy, pocet klikli na cilovou stranku, apod.) a odezva

reakce zakaznik je téméi okamzita. (Piikrylova, Jahodova, 2010)

Jako nevyhodu reklamy na internetu je moZno uvést jeji neosobni formu,

kdy si zakaznik nemtze produkt prohlédnout nebo vyzkouset. (Piikrylova, Jahodova,
2010)

Dle poslednich pruzkumti je internet nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota lidi a jeho
navstévnost v case neustale roste. M¢lo by tomu byt tak i nadale, proto se bude zdkaznik

s reklamou na internetu setkévat stale ¢astéji. (Prikrylova, Jahodova, 2010)
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Reklama na internetu ma mnoho podob:

e reklamni prvky na webu (bannerova reklama)
eplacené odkazy

e reklama vlozena do e-mailu

e reklama v diskusnich férech a skupinach

e reklama na socialnich sitich apod. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Reklama na socialnich sitich

Tato forma reklamy umoznuje, stejné jako reklama na internetu, cilit na konkrétni
cilové skupiny a zviditeliovat jak aktivity na socialnich sitich, tak klasické cile

odkazujici na webové stranky nebo na internetovy obchod. (Némec, 2015)
Facebook

Facebook dokaZe vytipovat ptesné tu cilovou skupinu, ktera ma potencial pro vybrany
produkt ¢i sluzbu a oslovit ji vybranou reklamou. Cilit reklamu je mozné na fanousky
dané stranky a na jejich pratele, na zakazniky z databaze, ktefi jsou identifikovani
na zaklad¢ telefonniho ¢isla nebo emailu nebo na zaklad¢ sociodemografickych udajt.
Dalsi zajimavou moznosti je remarkteting, resp. retargeting na ty, ktefi navstivili
webové stranky podniku, piipadné dynamicky retargeting, kdy se navstévnikiim webu
zobrazuji ptesné ty produkty, které si na webu prohlizeli. Na Facebooku jsou 4 miliony
Cechtl, ktefi jej pouzivaji nejen na pocitadich, ale i na mobilnich zafizenich. Lidé
povazuji Facebook za soucdst svych zivotii a svilj soukromy prostor na internetu.

(Némec, 2015)

Reklama na Facebooku ma mnoho podob v placené i neplacené formé. Pti vyuziti
reklamniho formatu newsfeed, neboli aktuality, se placené pfispévky zafadi mezi
ptispévky facebookovych ptatel. VétSina lidi tedy ani nepostiehne, ze se jedna
reklama ¢i$i na prvni pohled. Reklamou na Facebooku je mozZné piimo prodéavat
produkty, budovat povédomi o znafce nebo pfivést vice navstévnikti na e-shop

¢ido kamenné prodejny. Na Facebooku je mozné propagovat facebookové stranky,
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konkrétni prispévky, webové stranky, konkrétni produkty na webu ¢i slevové akce.

(Némec, 2015)

Dalsi formou reklamy na facebooku je tzv. boost post, neboli ,,podpora ptispévku®.
Funguje to tak, ze vybrany ptispévek je zviditeliovan, opakuje se vicekrat presné tém,
které nadefinujeme pii zaddvani reklamy. Cena se odviji od pozadavku na pocet
zasazenych lidi, tedy téch, ktefi vybrany pfispévek uvidi. Facebook nabizi
preddefinované rozmezi zasahi od 490 az 2900, dle kterého se nasledné odviji cena.
Existuje zde i moznost si ur¢it vlastni rozpocet, ktery je mozné rozlozit do jednoho,
sedmi nebo 14 dntli. Na zakladé€ preferenci, si pak Facebook sam optimalizuje, kolik lidi

bude za vybranou dobu s vybranym rozpoétem zasazeno. (Némec, 2015)

Propagace webové stranky je dalSi typ reklamy, kterou Facebook nabizi. Webova
stranka se zobrazuje uZivatelim v ptispévcich, tudiz vypada ptirozené a lidé si reklamu
mohou splést s klasickym ptispévkem. Cileni lze opét detailné optimalizovat dle v&ku,
pohlavi, lokace a zajmu cilové skupiny, s tim Zze zde existuji formaty jak pro pocitace,
tak pro mobilni zafizeni. UZivatel stanovi rozpocet a Facebook na zikladé¢ odhadu
a vybrané cilové skupiny stanovi denni pocet klikii na odkaz z Facebooku, ktery

uzivatele pfenese na vybranou webovou stranku. (Némec, 2015)

Posledni placenou moznosti, jak tézit zreklamy na Facebooku je propagace
facebookové stranky zobrazované v piispévcich na pocitac¢i ¢i mobilnich zafizenich
nebo jako inzerat v pravém sloupci na strankach Facebooku, ktery ma format malého
obrazku se strunym textem. Uzivatel mtize opét cilit pouze na vybranou skupinu a plati
za garantovany pocet novych tzv. ,,libi se mi“ své stranky za jeden den, tedy novych
fanouskl facebookvé stranky podniku. Zaroven je mozné si vybrat format reklamy, bud’

obrazek ¢i video. (Némec, 2015)

Facebook umoziuje si na stranku podniku piidat tzv. call to action button, coz je
tla¢itko, které pomaha dostat navstévniky facebookové stranky piimo na stranku webu.
Ptikladem muze byt tlacitko ,,call now*, kdy v ptipadé€, Ze na n¢j uzivatel klikne, bude
pfesmérovan na tu ¢ast webu, kde jsou uvedeny kontakty. Tato sluZba je zcela zdarma.

(Némec, 2015)
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Facebook nabizi na vybér, na jaké platformé ma byt reklama zobrazovana. Mezi
moznosti patfi pocita nebo mobilni zafizeni, u kterych je mozné si v nékterych
ptipadech vybrat, zda chcete cilit pro operacni systém Android nebo iPhone. Ve vSech
typech reklamy je také mozné si detailné¢ nadefinovat cilovou skupinu pomoci
behavioralniho, demografického, nebo geografické cileni a cileni na zakladé¢ zajma.
(Seget, 2014)

Instagram

Instagram je volné¢ dostupna aplikace pro sdileni fotografii v mobilnim zatizeni.

Obsahuje tadu filtrd, které 1ze na potizenou fotografii aplikovat. (Rippl, 2015)

Instagram nabizi zalozeni profilu zcela zdarma. Uzivatel mlze uvefejnovat fotky
a obrazky bez omezeni, mad moznost k fotografiim ptidat popisky a tzv. hashtagy, coz
je slovo nebo fraze oznacena znakem ,#*“ (tzv. miizka ¢i hash), které funguji jako
kli¢ova slova a nastroj pro objevovani. Vyhledavani na Instagramu je totiz mozné pouze
pomoci téchto ,hashtagti, jejich pouzivani je tedy u fotografii zasadni nutnosti. (Rippl,

2015)
Podpora prodeje na internetu

Do prostiedi internetu lze pfevést i nastroje pouzivané pro podporu prodeje a pusobit
jak na konec¢ného spottebitele, tak na distribucni kanaly, obchodni personal ¢i B2B trhy.

(Piikrylova, Jahodova, 2010)

Podpora prodeje na internetu mize byt zaméiena na vyrobky ¢i sluzby, které jsou
nabizeny na e-shopech, ale také na produkty v kamennych obchodech, kde internet
slouzi predevsim ke komunikaci a podavani informaci. V obou pfipadech lze pouzit
stejné prostfedky podpory prodeje, napiiklad ty, které jiz byly zminény v piedeslé
kapitole. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

V dnesni, moderni, uspéchané dob¢ se stale vice rozriistd obchod na internetu,
konkurence je vysoka a podnik musi o zdkaznika bojovat. Cilem podpory prodeje
na internetu neni pouze ziskavat nové zakazniky, ale také si udrzet zdkazniky stavajici,
vybudovat si u nich davéru v produkty a v podnik jako takovy. Podnik upeviiuje své

vztahy se zakazniky riznymi formami komunikace, jedna se naptiklad o zasilani emaild
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S aktudlnimi informacemi nebo napiiklad o umoznéni sledovani zasilky zbozi

objednané¢ho zakaznikem. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Specifickym druhem podpory prodeje na internetu je tzv. affiliate marketing, nékdy také
partnersky nebo dealersky marketing. Jde o formu marketingové aktivity odménované
procentualné¢ z prodeje vyrobku ¢i sluzeb. Jinak feceno, ten kdo poskytuje reklamni
plochu, je odménovan provizi ze skutecného mnozstvi prodaného zbozi ¢i sluzeb.
Podnik tak propaguje své produkty prostfednictvim webovych stranek svych ,.affiliate
partnerd®. (Mediaguru, 2015)

Public relations na internetu

Public relations je v dne$ni ,dob& internetu“ velmi hojné vyuzivany nastroj
marketingové komunikace. Diky nizkym nékladiim a témét okamzité odezvé zakaznikl
jej vyuziva skoro kazdy podnik. Public relations na internetu je nékolikandsobné
rozsahlejsi, piisobi na Siroké spektrum spolec¢nosti, coz by si mélo vedeni podniku
uvédomit a PR pouzivané v ,redlném svété“ by mélo prizplisobit svétu virtualnimu.
Pokud podnik provozuje PR na internetu, ovliviiuje tak obchodni chovani spotiebitele
piimo, nikoli prostfednictvim novinafe, ¢i jinym meziclankem, jak je to v pfipadé PR

ve svéte ,realném*. (Matt Haig, 2000)

Nejcastéji uzivanymi nastroji PR na internetu jsou webové stranky daného podniku,
tzv. media relations, kam fadime tiskové zpravy, aktuality, fotografie apod., dale pak
tiskové zpravy na webovych serverech, recenze, diskuze na forech a socialnich médiich

a neposledni fadé také blogy, coz je v dnesni dobé velmi rozsSifena forma komunikace.

(Piikrylova, Jahodova, 2010)
Piimy marketing na internetu

Pfimy marketing na internetu, neboli online direct marketing je dalS$im hojné
vyuzivanym nastrojem komunikace na internetu. Jeho hlavnim smyslem je adresné
oslovovani stavajicich 1 potencidlnich zdkazniki. Komunikace je adresovdna tém
zakaznikiim, o kterych podnik vi, Ze maji o koupi jimi nabizenych produkti zajem.

Podnik si tak vytvafi osobni vztahy s jednotlivymi zadkazniky, ¢imz ziskava jejich
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divéru a vztahy se tak utuzuji. Vyhodou tohoto nastroje je rychld zpétnd vazba a osobni

kontakt. (Pendleton, Chron, 2015)

Ptimy online marketing probihd prostfednictvim newsletterti, messagingu (SMS),

emailu nebo virdlnitho marketingu. (Pendleton, Chron, 2015)

Néklady na email marketing nedosahuji vysokych ¢astek a v mnoha piipadech je tento
nastroj bezplatny, nicméné¢ 1 pfesto se jednd o narocnou formu marketingové
komunikace. Narocnost spociva v tom, ze nesta¢i vytvofit pouze napi. jeden banner
a ten nechat néjakou dobu na webu, pro email marketing je tfeba odbornika, ktery zajisti
spravny obsah emailu a bude je pravidelné, napiiklad v tydennich intervalech rozesilat

zakaznikim. (Krutis, 2015)

Pokud chce podnikatel vyuzivat této formy propagace, musi jak podnikatel, tak zasilany
newsletter spliovat nékolik podminek. Pokud zakaznici podnikatele kontaktuji
jakymkoli  zpGisobem  prostiednictvim  webovych  stranek, je  dilezité,
aby pod formulafem, kde zakaznici vypliuji své osobni udaje, bylo policko,
kde zakaznik zatrhne, Ze souhlasi se zpracovanim a ulozenim svych osobnich udaji.
Zakaznikovi mimo jiné musi byt vysvétleno, jak se bude s jeho poskytnutymi udaji
nasledné zachazet. Dale musi byt podnikatel zaregistrovan na Utadé pro ochranu
osobnich udaji. Newsletter je nutné oznacit jako obchodni sdéleni a mél by byt také
podepsan, aby bylo jednoznacné, od koho email pochazi. Dulezité také je, aby byl
piimo v obchodnim sdéleni nastaven odkaz, kde se mize zakaznik jednoduse z odbéru

obchodniho sdéleni odhlasit. (RHplus marketing, 2013)

Dalsi, mezi zakazniky mizeme fict oblibenou formou piimého online marketingu, je
virdlni marketing. Tento druh marketingu je pfedev§im o ndpadu a originalité. Sdéleni
by mélo byt tak zajimavé a pusobivé, aby jej ti, co obsah pravé shlédli, Sifili mezi
ostatni ptijemce. Vyhodou je nizka finan¢ni ndrocnost, jelikoZ neni potieba kupovat
medialni prostor. Jako nevyhoda muze byt nizka kontrola nad pribéhem kampang.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Viradlni marketing pouziva pro Sifeni svého sdéleni socidlni sité. Obsah sdéleni byva

vétSinou vtipny, krasny, Sokujici, se sexudlnim kontextem nebo origindlni myslenou,
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mél by byt koncipovan tak, aby pfijemce zaujal a vyvolal v ném potiebu sdilet obsah
s dalsimi. (Mediaguru, 2015)

1.2 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci nelze realizovat samostatné a musi byt v souladu

s marketingovou strategii celého podniku. (Ptikrylova, Jahodova, 2003)

Pfed planovanim marketingové komunikace musi podnik provést analyzu situace
natrhu. V situa¢ni analyze si musi definovat klicové problémy a ptilezitosti trhu,
analyzovat aktudlni stav a zaroven trendy, bez kterych by analyza nebyla dostate¢né
vypovidajici. Dale se musi podnik zaméfit na komunikac¢ni hledisko, konkrétné na to,
jak cilova skupina vnima propagovanou znacku, podnik ¢i produkt a jaky vztah ma
ke konkurenci. V této casti by mélo vedeni také analyzovat, na jaka média cilova
skupina reaguje a na zaklad¢ ziskanych vysledki by mélo byt vyhodnoceno, skrze ktera
média bude podnik cilovy trh oslovovat, tak aby byla komunikace nejefektivné;si.
Dalsim krokem podniku v ramci marketingové komunikace by méla byt analyza
konkurence a jeji marketingové komunikace. Na zavér je potieba stanovit komunikacéni
cile, konkrétni cile, kterych ma byt v ramci marketingové komunikace dosazeno vcetné
c¢asového harmonogramu. Stanovené cile rovnéz slouzi pii zdvére¢ném hodnoceni
efektivity probihajici kampané. Mezi cile fadime naptiklad zvySeni prodeje, zvySeni
povédomi o znacce, produktu ¢i samotném podniku nebo vznik ¢i narast trhu. Cile
komunikacni strategie kazdého podniku by mély byt konkrétni, métitelné, dosazitelné,
realistické a Casové orientované, neboli SMART, jak uvadi obrazek ¢. 1. (Kralicek,

Kral, 2011)
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S Specific Konkrétni

M  Measurable Meéritelné

A  Acceptable Dosazitelné

R Realistic Realisticke

T  Time specific Casové orientované

Obrazek ¢. 1: SMART (Zdroj: Kralicek, Kral, 2011, vlastni zpracovani)

1.2.1 Komunikacni proces

Komunika¢ni proces, pojem spojeny s marketingovou komunikaci, slouzi k pfedani
sdéleni ¢i informace od zdroje resp. odesilatele ke kone¢nému ptijemci. Komunikaéni
proces probiha mezi proddvajicim a kupujicim prostfednictvim komunikacnich médii.
Obecné teceno, proces probihd mezi podnikem a dalS§imi subjekty, které podnik
ovliviiuje, piipadné ovliviiovat mize. Patfi sem zaméstnanci, dodavatelé, odbératelé,

akcionari, neziskové organizace, média a dalsi. (Ptikrylova, Jahodova, 2003)

Podle Schrammova modelu z roku 1955 se zakladni model komunika¢niho procesu
sklada z osmi prvki: zdroj komunikace, zakddovani, sd€leni, pienos, dekoédovani,

piijemce, zpétnd vazba a komunika¢ni Sumy. (Narula, 2006)

Zdrojem komunikac¢niho procesu nemusi byt pouze podnik, ten mize zadat reklamni
kampan reklamni agenture, ktera se tak stava prostfednikem mezi zadavatelem reklamy,

tedy podnikem a pfijemcem. (Pfikrylova, Jahodova, 2003)

Na nasledujicim obrazku €. 2 je zobrazen komunika¢ni model dle Solomona, ktery se

snazi objasnit zdkladni myslenku komunika¢niho procesu.
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ZDROJ —=—3 SDELENI — MEDIUM ——— PRIJEMCE

| L]

ZPETNA vAzBA *

Obrazek ¢. 2 Komunikacni proces (Zdroj: Solomon, 2006, vlastni zpracovani)

Y

Dle vyse uvedeného zobrazeni komunika¢niho modelu je patrné, ze zdroj je pocatkem
celého komunika¢niho procesu. Zdrojem mize byt podnik nebo reklamni agentura.
Sdéleni, které¢ chce zdroj piedat, prochazi kodovacim procesem, b&hem
kterého je informace prelozena na jednotlivé komunikacni nastroje, kterymi ma byt
prostfednictvim jednotlivych médii potencidlni zdkaznik osloven. Timto procesem
se dostava informace od zdroje k ptijemci, tedy zakaznikovi, ktery myslenku dekoduje,
tedy interpretuje do svého mysleni. Jak Ize vidét na schématu komunikacniho procesu,
mél by v kazdé Casti zohlediiovat tzv. Sum, coz je cokoliv, co narusuje komunikaci
zdroje se zdkaznikem. Zarovenn cely model obsahuje zpétnou vazbu, které by mél
podnik vénovat pozornost a pomoci marketingového vyzkumu zjistovat, zda piijemce
sdéleni pochopil a jak na néj reagoval. Podnik by mél ziskané informace analyzovat

a v pripad¢ zjisténych chyb se z nich poucit. (Solomon, 2006)

1.2.2 Integrovana marketingova komunikace

Kofeny integrované marketingova komunikace (z anglického Intagrated marketing
communication, IMC) sahaji ke konci 20. stoleti a od té doby je zaznamendvan narist

jejiho vyuziti. (Kitchen, Pelsmacker, 2004)

V dneS$ni dobé vysoké konkurence jiz nestaci, aby se podnik zaméfil na klasicky
marketing 4P, tedy cena, produkt, propagace a distribuce, tyto aspekty marketingu jsou
snadno napodobitelné. Diulezitym prvkem marketingu spolecnosti je komunikace
S vnitinim a vnéjS§im prostfedim podniku. Komunikace podniku neni samostatnym

prvkem, ale je provdzana s dalSimi oblastmi podniku, jako naptiklad s personalni
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politikou. Cely proces propojenych komunikacnich aktivit pfizptisobenych jednotlivym
cilovym skupindm nazyvame integrovana marketingovd komunikace. Integrovana
marketingova komunikace zahrnuje veskeré aktivity v podniku, které by mély byt
vsouladu a mély by byt nositelem jasného sd€leni potencialnim zakaznikim
(Prikrylova, Jahodova, 2003). Z vyse uvedené¢ho tedy vyplyva, Zze integrovana
marketingovd komunikace je ,uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani,
implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni a

nastrojut podpory prodeje, které jsou zaméreny na vybranou cilovou skupinu. “ (Picton,

Broderic, 2005, str. 26)

Ne vkazdém podniku je integrovand marketingovd komunikace potiebna. Tato
komunikace je potiebna predev§sim v podnicich, kde existuje spletitost nasledujicich

bodu:

e mnohost komunikaénich nastroji (podpora prodeje, PR, pfimy marketing a dalsi),
e vice nez jeden cilovy trh,

e geograficka rozli¢nost,

e vice nez jedno sdéleni, které ma byt podnikem piedano,

¢ 3ir$i oblast kreativniho obsahu,

e mnohost médii, kterd maji byt pro sdéleni pouzita (Ang, 2000)

Mezi vyhody integrované marketingové komunikace patii jeji cilenost, coz podniku
umoziuje individudln€ oslovit jednotlivé skupiny stavajicich i potencidlnich zakaznikt.
Vhodnou kombinaci komunika¢nich nastroji dochdzi k uspornosti a tuc¢innosti.
Zakaznici si diky integrované komunikaci vytvareji jednotny obraz o podniku ¢i znacce,
¢imz je vytvafen jasny positioning znacky. Dalsi vyhodou je interaktivita, kdy dochazi
k dialogu a také naslouchani nazoru od kone¢ného zakaznika, na zakladé¢ kterého
pak mtize podnik marketingovou komunikaci upravit tak, aby zakaznikovi vyhovovala

a méla na né&j pozitivni dopad v oblasti ndkupniho rozhodovani. (Ptikrylova, Jahodova,

2003)
Cile integrované marketingové komunikace jsou shrnuty do nasledujicich bodi:

erozdilnost a rist v rameci konkurence na trhu prostfednictvim jednotného vnimani

firmy, jeji znacky a produkti
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e spolecné plisobeni, tzv. synergicky efekt a zaroven snizovani nakladi
e posilovani kultury firmy, motivace zaméstnanci

e ziskavani pozitivniho ohlasu u internich a externich cilovych skupin, budovani jejich

davéry (Prikrylova, Jahodova, 2003)

V piipad¢ aplikace integrované marketingové komunikace musi byt stanoveny primarné
cilové skupiny. Podnik by mél znat ptani a potfeby svych zakaznikli a mél by mit jasnou
predstavu o tom, ktefi zakaznici produkt nakupuji, pfipadné by mohli mit zajem o jeho
koupi. Dtlezité je, aby podnik poznal zdkazniky nejen na pocatku budovani reklamni
strategie, ale 1 béhem jejiho pribéhu. Pokud jsou cilové skupiny stanoveny a podnik vi
koho oslovit, je tfeba pfistoupit k dalSimu kroku, kterym je vytvofeni spravného
komunika¢niho programu. Zadavatel kampané musi mit stanovenou vysi finan¢nich

prostfedkd, tedy rozpocet na celou reklamni kampan. (Schiffman, Kanuk, 2004)

1.2.3 Komunikacni strategie

Podnik ma na vybér ze dvou komunikacénich strategii a to strategie pull nebo push. Tyto
strategie jsou typické pro podniky pusobici na spotiebnich trzich (B2C, business
to customers). V nasledujicim textu budou zminéné strategie podrobnéji popsany.
Rozdilnost v téchto strategiich spociva v diirazu na vybrané komunikacni ndstroje.
Ve vétsing pripadi pouziva podnik vyhradné jednu osvédcenou strategii, coz vSak neni

podminkou a pravé naopak podniky, které pouzivaji strategie ob¢€, jsou v komunikaci

vvvvvv

Push strategie

V piipadé této strategie je cilem protlacovani produktu ke konecnému spotiebiteli
pomoci distribucnich kandlti. Podnik klade diraz na své marketingové aktivity,
predevsim na osobni prodej a podporu prodeje a orientuje se na ucastniky distribu¢nich

kanalti, aby byli motivovani k odbéru produktti a jejich propagaci. (Blazkova, 2007)
Pull strategie

Cilem pull strategie je vyvolat u zdkaznikdi poptavku po produktu. Podnik tak musi

vynaloZit nemalé ndklady na reklamu, kterd zakaznika zaujme a pfijme jej k nadkupu.
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Uplatnovana byva v ptipadé, kdy lze ocekavat velkou poptavku a kdy je produkt
odlisitelny od ostatnich. Podnik tak plisobi ptimo na zdkaznika a to nejcastéji pomoci

podpory prodeje a reklamy. (Blazkova, 2007)

1.3 Situa¢ni analyza podniku

Situaéni analyza je dtlezitou a nedilnou soucésti strategie podniku. Umoznuje podniku
si uvédomit, v jaké soucasné situaci se nachazi, jaké jsou jeho moznosti, na jaké oblasti
je potieba se zaméfit a zapracovat na jejich zlepSeni. Analyza obsahuje externi analyzu

makroprostiedi, mikroprostfedi a interni analyzu. (Jakubikova, 2008)

V nasledujicim textu jsou podrobnéji rozebrany tii analyzy, které jsou pro rozbor

malych a stfednich podniki nejvhodné;si.

1.3.1  PEST analyza

Nazev analyzy pochazi z angli¢tiny a je odvozen od prvnich pismen jednotlivych
faktorti, kterymi se tato metoda zabyva. Patfi sem politicko — legislativni faktory
(Political), ekonomicko — hospodaiské faktory (Economical), dale faktory socialné —
kulturni (Social) a faktory védecko — technologické (Technological). (Sedlackova,
Buchta, 2006)

Cilem PEST analyzy neni rozebrat jednotlivé slozky faktort, ale nalézt slozky,
které maji pro dany podnik urcity vyznam a které mohou znamenat piilezitosti, ptipadné
hrozby. Zarovenn by méla analyza stanovit pravdépodobnost, se kterou k jednotlivym

situacim dojde. (Sedlackova, Buchta, 2006)

Schopnost podniku pochopit zmény je velmi vyznamnd, protoze piipadné zmény vlivl
z vnéjsiho prostfedi vedou nasledné ke zméndm ve strategii podniku. Je dokdzano,
7e podniky, které vnimaji transformace na trhu a reaguji na né, dosahuji lepSich

vysledki nez podniky, které tak necini. (Sedlackova, Buchta, 2006)
Politicko — legislativni faktory

Analyza politickych faktorii se spiSe, neZ problematikou politickych stran, zabyva

stabilitou politické scény na daném trhu. Politicka situace ma pfimy vliv na vyvazenost

28



legislativniho rdmce. Kromé¢ stability je dalezity i obsah legislativniho ramce a to,
jak soucasny, tak i budouci. Sledovany jsou zékony a navrhy, které maji pfimy dopad na
podnik a oblasti, ve kterych puisobi, v€etné chovani regulac¢nich organi (energetika,
rozhlas,  telekomunikace). @ Mezi  politické  faktory  fadime  naptiklad
antimonopolni zakony, regulace v oblasti zahrani¢niho obchodu, pracovni pravo,
ochranu spotiebitele, danovou politiku, legislativu regulujici podnikani nebo ochranu

zivotniho prostiedi.
Ekonomicko — hospodarské faktory

V ramci ekonomicko — hospodaiskych faktordi jsou sledovany zejména dané (DPH,
DPPO, dan spottebni a dalsi), cla, ména, jeji stabilita a vyvoj kurzu, urokové sazby,
hospodarsky cyklus, makroekonomické ukazatele (HDP a dalsi), kupni sila, inflace,
nezaméstnanost, primérnd mzda. Ekonomické faktory jsou dileZité zejména pro odhad

cen produktl a cen pracovni sily. (Zamazalova, 2010)
Socialné — kulturni faktory

Socialné — kulturni faktory jsou dilezité pfedevS§im pro podniky pusobici v oblasti
retailu, tedy v prodeji koncovému spotiebiteli. TéméF veskera data uvadi narodni
statisticky urfad. Do této oblasti se fadi naptiklad demografické ukazatele, vzd€lanost,

zivotni styl a urovein obyvatelstva, etnické a ndbozenské otazky. (Zamazalova, 2010)
Védecko — technologické faktory

V piipadé védecko — technologickych faktori se analyza zabyva otazkami infrastruktury
(doprava, elektricka energie, telekomunikace atd.), pramyslem, védou a vyzkumem,
podporou védy a vysokého Skolstvi apod. Césteénd sem spada i oblast prava, konkrétng
tzv. dusSevni vlastnictvi (patenty, uzitné a primyslové vzory). Déle se zde fadi nové

objevy, celkovy stav technologie, jeji zmény a rychlost zastardvani. (Zamazalova, 2010)
1.3.2  Portertv model péti hybnych sil
Jde o jeden z ptistupti k poznani intenzity konkurence v odvétvi daného podniku. Porter

konkurenéni chovani vysvétluje prostfednictvim péti hybnych sil, které jsou zndzornény

na nasledujicim obrazku €. 4.
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POTENCIALNi KONKURENTI

!

DODAVATELE —>  KONKURENTIV ODVETVi €— ODBERATELE

f

SUBSTITUTY

Obrazek ¢. 3 Porteriv model péti hybnych sil (Zdroj: Vlastni tvorba, Jakubikova, 2008)

Stavajici konkurenti

Tuto konkurenci tvofi podniky, které jiz v odvétvi existuji. Pokud je tato sila slaba,
podniky mohou navySovat cenu a dosahovat tak vysSiho zisku, naopak v ptipadé¢ vysokeé
konkurence vedou podniky tzv. cenovou valku. Mezi faktory, které ovliviiuji intenzitu
rivality v odvétvi, patti mnozstvi konkurentti na trhu, dynamika rastu v odvétvi, naklady

a bariéry vstupu do odvétvi. (Jakubikova, 2008)
Potencialni konkurenti

Jedna se o nové podniky nebo podniky v jinych odvétvich, které by mohli v budoucnu
do odvétvi vstoupit a stit se novym konkurentem. Tato hrozba vznika piedev§im
ve vysoce ziskovych oborech. Podnik miize zabranit vzniku novych konkurenci tak,
ze uCini dany trh co nejméné atraktivnim, napiiklad stanovenim nizkych cen, piipadné

vylepsenim technologie, kterou potencialni konkurent nema. (Jakubikova, 2008)
Vliv odbératela

Odberatele, tedy zdkaznici maji schopnost ovliviiovat cenu produktu a poptavku
poném. Velkd vyjedndvaci sila nastdvd v pfipadé malého poctu odbérateld,

¢i standardizovaného vyrobku. (Jakubikova, 2008)
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Vliv dodavateli

Vliv dodavateld se stupiiuje v piipadé dodavani diferencovanych vyrobki,

pti zvySovani stupné koncentrace nebo pifi ovlivilovani kvality produktd. (Jakubikova,

2008)
Substituty

Jedna se o statky, které se vzajemné nahrazuji. Tyto produkty maji pro odbératele
stejnou funkci a hrozbou je jejich pouha existence. Lepsi kvalita ¢i nizs§i cena jesté

umociiuji nebezpeci vyssiho stupné hrozby. (Jakubikova, 2008)

1.3.3 SWOT analyza

SWOT analyza je nastrojem ke zjiSténi strategické situace vzhledem k vnéjSimu
a vnitinimu prostiedi podniku. Analyza podava informace o silnych a slabych strankach
podniku a o jeho pfilezitostech a hrozbach. Cilem podniku by mélo byt omezit slabé
stranky a podpofit silné stranky, vyuzit ptilezitosti, které okolni prostiedi nabizi
a predvidat hrozby, celit jim a minimalizovat jejich vliv na podnik. Analyza se sklada
ptvodné ze dvou analyz, analyza OT (ptilezitosti a hrozby) a analyza SW (silné a slabé
stranky). Jednotlivé faktory jsou rozdéleny do ¢ty vySe uvedenych zékladnich skupin

a na zakladé jejich vzajemné interakce lze charakterizovat a hodnotit jejich vzajemny
vztah. (Kotler, 2007)

OT analyza zkouma pfilezitosti a hrozby, které ptichdzeji z vnéjSiho prostiedi
(mikroprostfedi a makroprostiedi) a pfimo ¢i nepiimo plsobi na podnik. SW analyza
se zabyva silnymi a slabymi strankami podniku, které jsou soucasti vnitiniho prostredi
podniku, patti sem naptiklad organizaéni struktura, mezilidské vztahy ¢i firemni zdroje.

(Kotler, 2007)
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SWOT analyza

Interni analyza
Silné stranky Slabé stranky
SO strategie — vyvoj WO strategie —
i P . novych metod pro odstranéni slabych
Externl  pyjlesitosti yeh pro . abyen
IVza posileni a rozvoj silnych stranek pro ziskani
analy stranek novych pftilezitosti
ST strategie — vyuziti WT strategie — zamezeni
Hrozby silnych stranek hrozeb plsobenim na
k odstranéni hrozeb slabé stranky

Obrazek ¢. 4 SWOT analyza (Zdroj: Kotler, 2007, vlastni zpracovani)
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2 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

V nasledujici kapitole je pfedstaven podnik, jeho zakladni rysy, jeho vyvoj od zalozeni
az po soucasnost, dale v textu jsou uvedeny nabizené produkty, zobrazena organiza¢ni
struktura podniku a v neposledni fadé je graficky znazornén vyvoj trzeb od zaloZeni
podniku az po soucasnost. V dalsich kapitolach je charakterizovany podnik analyzovan
pomoci PEST analyzy, Porterovy analyzy péti hybnych sil a SWOT analyzy. VSechny
ziskané informace budou nasledné pouzity pro zpracovani navrhu K zefektivnéni

komunika¢niho mixu podniku.

2.1 Zakladni informace o podniku

Pro svoji diplomovou praci jsem si zvolila podnik pana Marka Argana, jehoz sidlo
se nachazi v obci Vrbatky v okrese Prerov. Je situovan ve mésté Hranice v blizkosti

namesti, tedy v centru.

Zakladni informace o podniku jsou ziskdny z online vypisu, ktery zvetejiuje

MINISTERSTVO SPRAVEDLNOSTI (2016).

Obchodni firma: Marek Argan

Sidlo: Dubany ev. €. 1, 798 12, Vrbatky

Identifikacni ¢islo osoby: 659 19 025

Provozovna: Farni 63, 753 01, Hranice - Hranice I-Mésto
Identifikacni ¢islo provozovny: 1003829678

Nézev provozovny: ThaiWay

Pifedmét podnikani:

o Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 aZ 3 Zivnostenského zakona

o Masérské, rekondi€ni a regeneracni sluzby
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2.2 Historie a soucasnost podniku

Podnik pana Marka Argana (dale i jako ThaiWay) byl zalozen v lednu roku 2011. Pan
Argan je milovnikem Thajska, thajského jidla, thajskych masazi a v§eho co je spjato
s thajskym stylem zivota, proto, kdyz se rozhodoval, v jaké oblasti podnikat, byl pro néj
smér podnikani jednozna¢ny. Pan Argan se mnoho let zivil jako obchodni zastupce,
ovsem po dlouholetém plsobeni na této pozici, jej zaméstnani piestalo napliovat
a rozhodl se, jak jiz bylo vySe zminéno, Ze zacne podnikat. Diky mnohaletému piisobeni
na pozici obchodniho zadstupce si pan Argan osvojil obchodni dovednosti a nebyl tedy
Vv oblasti obchodovani novackem, coZz se mu hodilo pro zaloZeni a rozvoj svého

podnikani.

Na pocatku podnikéni si pan Argan oteviel kamenny obchod, kde nabizel thajské
obleceni, ¢asem rozsifil své podnikani o internetovy obchod a k dneSnimu dni nabizi

také masaze a lekce jogy.

Umisténi provozovny podniku je od pocatku podnikani nezménéno. Jde o pfizemni
prostory tvofeny celkem ¢tyimi mistnostmi. Prvni mistnost je urCena pro prodej zbozi,
V druhé mistnosti, ktera plynule navazuje na kamenny obchod je prostor pro masirovani
a jogu a v poslednich dvou mistnostech se nachazi kancelare. Prostory, které si pan
Argan pronajima, patii jeho dlouholeté zndmé, naklady na najem jsou tudiz minimalni.
Prostory byly n¢kolikrat rekonstruovany, poprvé z divodu rozsifeni nabizenych

produktli o0 masaze a jogu a pozd¢ji z diivodu potieby vétsiho kancelatského prostoru.

2.3  Nabizené zbozi a sluzby

Anglicky nazev provozovny ThaiWay znamena v piekladu thajskéa cesta, z cehoz je

patrné, Ze je podnik orientovan na Thajsko a produkty s nim souvisejici.

Hlavni a také prvni slozkou, kterou podnik zacal nabizet, bylo obleceni z kvalitniho
materialu, dovazené piimo z Thajska. Podnik nabizi jak damskou, tak panskou
a détskou sekci. NejprodavanejSimi kusy obleceni jsou turecké kalhoty, tzv. aladinky,

které jsou pro thajskou kulturu typické, dale pak tri¢ka, halenky, Saty a Zupany.
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Pozdé&ji podnik rozsitil portfolio nabizenych produktii o thajskou kosmetiku v podobé
télovych masel, thajskych masti a olejii vhodnych k masazi a o dekorativni predméty
jako svicky, vonné tyCinky, darkové kazety ¢i obrazy a vé&jife. Nasledné¢ bylo
do nabidky zbozi zafazeno thajské jidlo. Hlavnimi prodavanymi produkty v této sekci
jsou thajské koteni a omacky, dale thajské ptilohy (ryze, nudle, téstoviny)

a Vv neposledni fad¢ thajské Caje a napoje.

Thajské potraviny pan Argan objednava od firem, které do Ceské republiky tyto
produkty z Thajska dovazeji. Obleceni, kosmetiku a dekorativni predméty si ¢astecné
pan Argan dovazi z Thajska sam. Minimalné jednou za rok jede do Thajska nakupovat,
zaroven mu zbozi zasilaji mistni obchodnici, se kterymi tam béhem pobytu navazal

obchodni spolupréaci.

V roce 2012 pan Argan rozsifil svou oblast podnikani a zaloZil internetovy obchod,

kde zacal nabizet zbozi, které bylo dostupné v kamenné prodejné.

O rok pozdéji zacal podnik nabizet masaze a lekce jogy. Pivodni myslenkou bylo,
ze thajské masaze budou vykonavat piimo masérky z Thajska, nicméné¢ tkony spojené
s administrativou byly casové velmi naroéné a komplikované. Pan Argan se tedy
rozhodl, Ze absolvuje intenzivni masérsky kurz v Thajsku osobné a nyni masiruje pan
Argan sam. Ve stejném roce byl rovnéZz spustén na e-shopu rezervacni systém

pro objedndvani terminti na thajskou masaz a lekce jogy.

2.4 Organizacni struktura podniku

Podnik méa jednoho majitele, kterym je pan Argan. Jiz od vzniku podniku az
po soucasnost pusobi v podniku jeden zaméstnanec a externi ucetni. V roce 2012
podnikatel zaméstnaval brigaddnika, jednalo se o né€kolikamési¢ni vypomoc. Aktudlng je
hlavnim vedoucim majitel, ktery ftidi cely podnik a cast ukold deleguje
na zaméstnankyni, kterd v podniku pracuje na pozici prodavacka. Organizacni struktura

je prehledné zobrazena na obréazku €. 5.
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MAJITEL

PRODAVACKA EXTERNI UCETNI

Obrazek ¢. 5 Organiza¢ni struktura podniku (zdroj: Vlastni zpracovani)

2.5  Vyvoj trzeb

V nasledujicim grafu ¢. 1 je zndzornén vyvoj trzeb vletech 2011 az 2015, tedy

od zalozeni podniku po soucasnost.

Vyvoj trzeb
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2011 2012 2013 2014 2015

Graf ¢. 1 Vyvoj trzeb (zdroj: dokumenty podnikatele, vlastni zpracovani)

Od zalozeni podniku je vidét, Ze trzby v letech postupné stoupaji. NejvySsi meziro¢ni
narust trzeb zaznamenal podnik v letech 2011 a 2012. V této dob¢ podnik rozrostl svou

oblast pusobnosti o internetovy obchod, dostal se zdkaznikiim do podvédomi a zacal
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tak vice prodavat. V roce 2013 doslo také ke skokovému nartstu trzeb. Divodem je
skute¢nost, ze podnik opét rozsitil své portfolio produktii, tentokrat zavedenim sluzeb
vV podobé poskytovani masazi a lekci jogy. V porovnani s piedeslym obdobim byl
mezirocni nartst o néco nizsi, nicméné i tyto hodnoty byly pro podnik dobrou zpravou.
V nasledujicim roce, tedy roce 2014 jiz rist nebyl tak rapidni a trzby se zvysily
v tadkach desetitisicti. V roce 2015 rust trzeb mirn¢ pokracoval a trzby dosahly vyse

ptiblizné 920 000,- K&.

2.6 Analyza stavajiciho marketingového mixu

V této kapitole budou jednotlivé popsany prvky marketingového mixu (4P). Spravné
sestaveny marketingovy mix je zékladem kazdého podniku a klicovym prvkem

pro uspésné pusobeni v trznim konkurenénim prostiedi.

2.6.1 Produkt

Jak vyplyvad zndzvu provozovny, podnik nabizi sortiment zaméfeny na Thajsko,
thajskou kulturu a zivotni styl. Hlavni produktem, na kterém podnik ,,stoji* a ktery byl
nabizen jako prvni pti zaloZeni podniku je obleceni, které je dovazeno ptimo z Thajska.
Déle podnik nabizi thajské jidlo, kosmetiku a dekoracni predméty, které podnikatel
castecné sam dovazi a Castecné objednava pres tuzemské dovozce. V neposledni fade

do nabidky ThaiWay patii sluzby v podobé masazi a jogy.

Mezi hlavni polozky, které tvoii nabidku obleceni, patii turecké a harémové kalhoty,
Saty, halenky, tricka, zupany, Satky a Saly. Dal$im nabizenym zboZim jsou dekorativni
predméty, kam jsou zafazeny zejména vonné tyCinky, svicky a drobné darky. V ramci
thajského jidla nalezneme v nabidce rizné druhy thajské ryze, nudle a téstoviny, thajské
Caje a thajské kofeni. Dale ma podnik v nabidce thajskou kosmetiku, jako télova masla,

thajské masti a oleje.

Jak jiz bylo vySe zminéno, thajské obledeni je objednavano z Thajska. Jednou
az dvakrat do roka jezdi podnikatel do Thajska, kde u mistnich obchodnikli peclivé
zboZi vybira a nakupuje. Thajské obleceni si také objedndva a nechava si jej dovazet

piimo do provozovny ThaiWay. Pokud pan Argan zbozi objednava z Thajska, obraci se
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pfimo na prodejce, se kterymi ma jiz zkuSenost a které¢ zna osobné. Podnikatel ovSem
preferuje, kdyz si zbozi nakupuje sam, jelikoz, jak je vSeobecné znadmo, thajsti
obchodnici neznaji spéch a také neni nikdy jisté, kdy a jaké zbozi thajsky obchodnik
zaSle. Nejednou se panu Arganovi stalo, ze mu pfislo jiné zbozi, nez si objednal.
Nicméné tento pristup thajskych obchodnikti je podnikateli znam a je si tohoto rizika

védom.

2.6.2 Cena

Jako kazdy podnik, tak 1 ThaiWay se snazi o maximalizaci svého zisku, o udrZeni svého
postaveni na trhu a o ustani ptipadnych finan¢nich krizi. Pokud chce byt podnik
uspésny, musi sledovat zmény v ndkupnim chovani spotfebitell a jejich nakupni

zvyklosti, na které by m¢l patiicné reagovat.

V piipadé¢ zbozi podnik vyuzivd nakladové orientovanou strategii, kdy k celkovym
nakladim pfipocitavd marzi. VySe marze je ovSem V piipadé ThaiWay variabilni
a jedinecnda témeéf u kazdého druhu zboZi. Podnikatel stanovuje marZi, kterou
piipocitava k celkovym nékladim na dané zbozi individudlng. Marze na zbozi, které
podnikatel objednava od tuzemskych dodavateld, se pohybuje v rozmezi od 30 do 50
procent. Dtlezitou roli ve stanovovani vyse obchodni ptirazky hraje prodejnost dan¢ho
kusu zbozi a kvalita. Za dobu podnikdni pan Argan jiz vi, u kterého kusu zbozi mize

stanovit marzi nizsi a u kterého naopak vyssi.

V piipad¢ zbozi nakupovaného piimo v Thajsku je marze velmi variabilni a v piipadé

dobie prodejného kusu obleceni dosahuje marze vyse az 100 procent.
V piipad¢ nabizenych sluzeb je cena stanovena dle cen konkurence v odvétvi.
Slevy

Od ledna roku 2015 jsou v podniku zavedené mnoZstevni slevy, které jsou dostupné jak

pro podnikatele, tak pro bézné spotiebitele. Slevy jsou rozdéleny na dvé kategorie:

e Sleva v zavislosti na mnoZstvi

e Sleva v zavislosti na cené
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Sleva v zavislosti na mnoZstvi se vztahuje pouze na turecké kalhoty kategorie TOP
kvalita. Pokud zékaznik nakoupi nad 5 ks, ziska slevu 5 %, v ptipadé nadkupu nad 10 ks,

ziska kupuyjici slevu 10 %, pfi ndkupu 15 ks €ini sleva 15 % a nad 20 ks je sleva 20 %.

Sleva v zavislosti na cené se vztahuje na ostatni kategorie zbozi. Pokud je nakup
nad 5 000 K¢ dostane zakaznik slevu 5 %, Vv pfipad¢ nakupu nad 10 000 K¢ je sleva
10 %, nad 15 000 K¢ ¢ini sleva 15 % a pokud zakaznik nakoupi nad 20 000 K¢&, dostane
slevu 20 %.

Zakaznik mlze také ziskat slevu na dopravu a to pokud je objednavka nad 1 000 K¢.

Kazda sleva je zakaznikovi zapoctena po doruceni objednavky.

2.6.3 Distribuce

Poskytovani sluzeb probiha piimo na prodejné spolu s prodejem zbozi, které je

nabizeno také na e-shopu ThaiWay.

Prodejna je vyuzivana od roku 2011, tedy od pocatku podnikani. Prodejna prosla dvémi
rekonstrukcemi. Poprvé vroce 2013, kdy zacal podnikatel nabizet masaze a jogu
a musel tomu pfizpiisobit jednu mistnost. Druhd rekonstrukce probéhla v roce 2015.
Jelikoz se podnikateli rozriistd mnozstvi nabizeného zboZi a roste administrativni

naroc¢nost, byl nucen své prostory rozsitit o dalsi mistnost, ze které je nyni kancelar.

V soucasné¢ dobé ma prodejna rozlohu celkem 70 m?. Na prodejné se ihned u vstupu,
na levé stran¢ nachazi pohovka se stolkem a knihovnou, kam si mize zakaznik odlozit
véci, pro pohodIn€jsi nakup nebo se posadit a prolistovat knihy, které jsou na prodejné
zdarma ke Cteni. Na levé strang, blize k pultu, jsou umistény stojany, kde jsou vystaveny
Saty, halenky a turecké kalhoty. Naproti stojaniim je umisténa police s thajskym jidlem,
které je v policich ptehledné vystaveno. Na pravé strané U vstupu se nachazi policové
skiin€ a stojany, na kterych je vystaveno zboZi k prodeji, jedné se o dekorace, kabelky,
tricka a kalhoty, které jsou v policich thledné naskladany na sebe. Pfimo naproti vstupu
je umistén pult, zakaznik tak ma okamzity kontakt s prodavackou. Na pultu jsou také

umistény drobné dekorativni pfedméty a ve spodni €asti pultu je umisténa sklenéna
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vitrina, kde je vystavena thajska kosmetika. Veskeré zbozi je v prodejné vystaveno

a zékaznik si jej mize bez omezeni prohlizet a vybirat.

Prodejna je ptimo spojena s mistnosti, kde jsou poskytovany masaze a lekce jogy. Tato
mistnost je vyvysena dvéma schody a na podlaze, ktera je dfevénd, jsou umistény deky,

latkové piehozy a polstare s thajskymi motivy.

Za pultem se nachazi vstup do dal$i mistnosti, ktera slouzi jako Satna a ¢astecné jako

kancelat pro prodavacku a je prichodem do hlavni kancelaie.

Rozmisténi kamenné prodejny ThaiWay je zobrazeno na nasledujicim obrazku ¢. 6.

) | |
B ey | ancey,
S
S
PRODEINA

Obrazek ¢. 6 Padorys prodejny (Vlastni zpracovani)

Kromé ndkupu vkamenné prodejné si mohou zdkaznici objednat své zboZzi

ptes ThaiWay e-shop, kde je vystaveno vSechno zbozi, které se nachazi na prodejné.

K distribuci zbozi, které si zakaznik objedna pies internetovy obchod, vyuziva podnik
podplrnych mezi¢lankd v podobé dopravnich organizaci. Zakaznik si mize vybrat,
zda mu zbozi dorudi kuryrni sluzba PPL nebo Ceska posta. Koupené zbozi mize byt
také zaslano na vydejni misto (Z - POINT), odkud si zdkaznik zbozi vyzvedne, tuto

sluZzbu poskytuje tzv. Zasilkovna, coz je spole¢nost, kterd provozuje vydejni mista
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po celé Ceské republice. Podnik zasila zbozi také na Slovensko, kam je zbozi

dorucovano prosttednictvim podpiirnych mezi¢lanki piisobicich na slovenském trhu.

2.6.4 Propagace

Propagace, jako velice vyznamny nastroj marketingové strategie podniku, je vyuzivana
ke komunikaci se stavajicimi 1 potencidlnimi zakazniky, a to prostiednictvim
komunika¢niho mixu a jeho nastroji. Cilem propagace je vytvoieni dobré povésti
podniku a znacky a zaroven ziskani a udrzeni divéry zakaznikl. Pokud je podnik ve své

komunikaci smérem k zdkaznikovi tispéSny, dochazi ke zvySeni prodeje.
Reklama

Prvnim ndastrojem reklamy, ktery podnikatel vyuZzil v obdobi zacatku podnikani, byl
tistény letak formatu A5 (148x210 mm), ktery vhazoval do schranek obyvatel Hranic.
Nicméné tato forma komunikace se pfili§ neosvéd¢ila a letaky neptinesly podniku Zadné

vyrazné navyseni novych zdkaznikd.
Reklama na internetu

Aktualné podnik vyuziva pouze reklamu na internetu. ThaiWay ma své vlastni webové
stranky, které jsou propojeny s e-shopem, dale ma podnik vytvoienu stranku na socialni

siti Facebook.

V roce 2012 se podnikatel rozhodl, pro zlepseni komunikace se zakazniky, zalozit
profilovou stranku ThaiWay na socialni siti Facebook. K realizaci tohoto kroku jsem
byla oslovena ja, jelikoz jsem v té dobé v podniku byla zaméstndna na brigddnické
pozici. Podnik mé k dnesnimu dni necelych 400 ,,fanouski®, coz neni velké mnozstvi,
jelikoz konkurenéni podniky zamétené na prodej thajského zbozi maji minimalné 1500
fanouskli. Komunikace na této siti probihd ze strany pana Argana velmi ziidka.
Pfiblizn¢ jednou za dva mésice 1 méné jsou prostfednictvim ptispévku sdélovany
aktualni akce a slevy, pfipadn€ doplnény fotografie nového zboZi. Na profilu ThaiWay
jsou také uvefejnéna alba, ktera obsahuji fotografie jednotlivych kust obleceni, které
ThaiWay nabizi. Facebook je vyuzivan panem Arganem velmi neefektivné a je potieba,

aby svou aktivitu na tomto médiu zvysil, ptipadné ji podpofil placenou reklamou.
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Pokud se podivame na obr. ¢. 7, ktery zobrazuje slozeni fanouski podniku
na Facebooku, je patrné, ze nejvétsi skupinu tvoti lidé ve veéku 25 az 34 let a vyrazné
prevazuji Zeny. Nicméné jak jiz bylo zminéno v piedchozi kapitole, nejveétsi Cast
zakazniki tvofi zeny ve véku 40 az 45 let, je tedy mozné konstatovat, ze facebookové

stranky ThaiWay v souc¢asné dob¢ pftili§ neptresvédcuji uzivatele k nakupu.

Women 19%
13%
300/0 6% 6% )
Your Fans 2% -
Men — — - 07180 .
1% 4%, - 49 2% ot 1%
| 19% )
Your Fans

Obrazek ¢. 7 Prehled fanouskt ThaiWay na Facebooku a jejich rozdéleni dle pohlavi a véku (Zdroj:
Facebook)

V neposledni fadé je na Facebooku nedostate¢na komunikace mezi fanousky a panem
Arganem, ktery zfidka odpovidd na dotazy a nereaguje na piispévky od uzivatela

a navstévniki jeho stranky.

Dalsi zminénou reklamou na internetu jsou webové stranky www.thaiway.cz,
kde zakaznik nalezne internetovy obchod, rezervaéni systém na poskytované sluzby
(masaz, joga), zajimavosti o cestovani po Thajsku ¢i fotogalerii prodejny. Spravu

webovych stranek provadi pan Argan spolu s externim poradcem.

Webové stranky jsou vizualné dobie zpracovany, nicméné po mé detailngj$i navstéve
stranek jsem narazila na n€kolik drobnosti, které by bylo potieba upravit. Na webu
napiiklad chybi moznost sdilet stranku, ¢i konkrétni ptispévky nebo produkt
na socialnich sitich, jedinou moznosti je sdileni stranky e-shopu. Dalsi slabinou je,
7ze neni mozné se z e-shopu vrétit zpét na domovskou stranku ¢i na jinou zalozku
webovych stranek. Uzivatel tak musi pouZit tlacitko zpét nebo zadat adresu

do vyhledavace znovu.
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Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje podnik nevyuzivd mnoho néstroji. Jedinou formou, jak je
podpora prodeje uplatiiovana, je sleva. Jak je jiz zminéno v kapitole 2.5.2 Cena,
ThaiWay poskytuje dva druhy mnozstevnich slev, slevu v zavislosti na mnozstvi a slevu
Vv zavislosti na Castce. Mnozstevni slevu lze uplatnit pouze u jedné kategorie zboZi,
u tureckych kalhot TOP kvality, u ostatniho zbozi je uplatiovana sleva v zavislosti
na vysi castky za cely nakup. Dalsi poskytovanou slevou je doprava zdarma v piipade¢,

ze Castka objednavky presahne 1000,- K¢&.
Osobni prodej

Na tento nastroj komunika¢niho mixu je v podniku kladen velky diraz. Jednim z cild
podniku je, aby si kazdy, kdo do prodejny ThaiWay vstoupil, néco koupil. Prodavacka
je vyskolena, zna kazdy produkt v prodejné, a jelikoz je v podniku zaméstnana od jeho
zaloZeni, vyzna se v produktech velmi dobie a dokaZe odborné poradit. Prodavacka
musi se zdkaznikem navazat pfatelsky vztah, vénovat se mu, odpovédét na pifipadné
dotazy a poradit. Zakaznikovi byva v prodejné nabidnut thajsky ¢aj, ktery je zdarma.
Cilem pana Argana je, aby se zdkaznik v prodejné citil ptijemné a uvolnéné. Prostiedi
prodejny by mélo plisobit pozitivnim dojmem, aby se zdkaznik do prodejny vracel ¢asto

arad.
Primy marketing

Podnik v ramci pifimého marketingu aplikuje tzv. email marketing. Touto formou zasila
pan Argan zdkazniklim propagacni materidly a newslettery, ve kterych informuje
0 soucasnych slevach, o novém zbozi, piipadné dalSich skute¢nostech souvisejicich
s ThaiWay. Nicméné databaze zdkazniku jiz neni pfili§ aktudlni a novinky emailem,
tak chodi pouze uzkému okruhu zakaznikt.. Navic informacni emaily chodi zakaznikiim

ziidka a velmi nepravidelné.
PR

V soucasné dobé podnik nepouziva Zadny nastroj PR komunikace se zdkazniky. Jedinou
formou tohoto nastroje, ktery se v podniku objevuje lze zminit interni PR, kdy majitel

komunikuje se svou zaméstnankyni.
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2.7  Analyza problému a soucasné situace

V nésledujicim textu jsou hodnoceny vnéjsi, predevsim makroekonomické podminky
na trhu a to pomoci PEST analyzy. Dale je pomoci Porterova modelu péti hybnych sil
zhodnoceno oborové prostiedi podniku. A na zavér je pro analyzovani vnéjSiho
a vnitiniho prostiedi podniku zvolena SWOT analyza. Zminéné analyzy by predevsim
mély usnadnit sestaveni nového komunika¢niho mixu, objeveni mezer na trhu a zjisténi

piipadnych hrozeb majicich dopad na rozvoj podniku.
2.7.1 PEST analyza
Politicko — legislativni faktory

Kazdy subjekt pasobici na trhu Ceské republiky musi dodrzovat vnitrostatni zakony
a platnou legislativu. Pan Argan se jako podnikatel musi fidit celou fadou zakonu, jedna
se naptiklad 0 Zakon ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani, Zakon ¢. 634/1992
Sb., o ochrané spotiebitele nebo Zakon o dani z ptidané hodnoty - ¢. 235/2004 Sb.,
nicméné tyto zékony se tykaji viech osob podnikajicich na tizemi Ceské republiky,
a proto jestlize dojde k jakékoliv zméné v této legislativé, dotkne se to nejen pana

Argana, ale 1 ostatnich fyzickych osob podnikajicich dle Zivnostenského opravnéni.
Dovoz zboZi

Vyvoz zbozi z Thajska je castecné omezen. Vyvazet se nemohou napiiklad
starozitnosti, nabozenské predméty (s vyjimkou téch, jejichz prodejce vlastni povoleni),
napodobeniny Buddhy vétSich rozmérl, zvifata, stielné zbrané a dalSi. Zbozi jako

obleceni ¢i drobné predméty nepodléhaji zadnému omezeni.

DPH pii dovozu zboZi

Dne 12. inora 1994 byla mezi vladou Ceské republiky a kralovskou vladou Thajského
kralovstvi uzaviena smlouva o zamezeni dvojitho zdanéni. Jednd se o Sdéleni
&.229/1995 Sb. o sjednani Smlouvy mezi vlddou Ceské republiky a vlddou Thajského
kralovstvi a zamezeni dvojiho zdanéni a zabranéni danovému uniku v oboru dani
z ptijmu. Tento pravni piedpis je uvefejnén v €. 62/1995 Sbirky zakoni. Mimo jiné tato

smlouva uvadi skutecnost, Ze fyzickd osoba jednoho statu mize byt podrobena zdanéni
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pouze jednoho smluvniho statu, ve druhém smluvnim staté nebude podnikatel podroben

zadnému zdanéni ¢i povinnostem s timto zdanénim spojenym.

Clo

Pti dovozu zbozi ze tietich zemi se musi podnikatel fidit celnimi predpisy. Veskeré
zbozi, které pan Argan z Thajska dovazi, musi byt fadné procleno dle hodnoty
a charakteristiky dovazeného zbozi. V piipadé pana Argana dochdzi k proclivani na

letiSti a aktualni sazba cla zavisi na materialu zbozi.

Zakon o ochrané osobnich 0daju

V ptipad€, kdy podnikatel rozesild reklamni emaily, je tfeba, dodrzovat a fidit
se Zakonem ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaji a Zakonem ¢.480/2004 Sb.,
0 ne¢kterych sluzbach informacni spole¢nosti, ktery mimo jiné upravuje pravé posilani

obchodnich sdéleni prostiednictvim emailu. (Blazkova, 2007)
Ekonomicko — hospodarské faktory

Nezaméstnanost

Jednou z hrozeb rostouci nezaméstnanosti je fakt, ze nezaméstnani lidé maji omezeny
disponibilni dichod, se kterym mohou nakladat, a proto své vydaje omezuji pouze
na nezbytné potieby, kam zbozi, kter¢é ThaiWay nabizi, nepatii a tim vznika hrozba

snizeni poptavky po produktech, které dany podnik nabizi.

Nasledujici graf ¢. 2 zobrazuje podil nezaméstnanych 0sob v okrese Pierov v letech
2010 az 2014.
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Podil nezameéstanych osob v okrese Prerov
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2010 2011 2012 2013 2014
Graf & 2: Podil nezaméstnanych osob v okrese Pierov (zdroj: Vlastni zpracovani dle Cesky statisticky

Gifad, 2015)"

Z grafu ¢. 2 je patrné, ze kromé roku 2011, kdy doslo k mirnému poklesu, se podil

nezaméstnanych osob v okrese Prerov neustale zvySuje. V roce 2014 dosahla

nezameéstnanost vyse 10,2 procenta.

Dalsim faktorem, ktery ovliviiuje poptavku po zboZi a sluzbach, které¢ ThaiWay nabizi

je hrubé

V nasledujicim grafu ¢. 3 a spolu s podilem zaméstnancti s podprumérnou hrubou

mésiéni mzdou pro dany okres a minimalni hrubou mzdou Ceské republiky je vyéislen

prumérna mzda v okrese Prerov, jejiz vyvoj v letech 2011 az 2014 je zndzornén

V tabulce €. 1.

Hruba primérna mzda v okrese Prerov
24000
23 000 //
22000
21000
2011 2012 2013 2014
Graf. & 3: Hruba priiméma mzda v okrese Pierov (zdroj: Vlastni zpracovani dle Cesky statisticky ufad,

2015)"

'Ke dni zpracovéni této diplomové prace nebyly k dispozici data za rok 2015 pro okres Prerov
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Tabulka & 1 Vyvoj mezd v letech 2011 a% 2014 (zdroj: Vlastni zpracovani dle Cesky
statisticky ufad, 2015)"

Primér hrubé mésicni 22192 22 481 22 908 23 802
mzdy

lé“l;“‘ma‘“‘ hruba mzda 8 000 8 000 8 500 8 500
Podil zaméstnancu s

podprimérnou hrubou 60,9% 61,2% 61,9% 62,1%

mésic¢ni mzdou
Jak z grafu ¢. 3, tak i z tabulky ¢. 1 je patrné, Ze hruba primérna mési¢ni mzda se rok
od roku zvySuje, nicméné zaroven narlsta i podil zaméstnancl, ktefi na hrubou
primérnou mzdu nedosdhnou. V okrese Pferov mélo v roce 2014 niz§i nez hrubou
prumérnou mzdu vice nez 62 procent pracujicich. Jelikoz ThaiWay nabizi produkty,
které nepatfi mezi bé€zné zbozi, mize vySe zminéna skuteCnost negativné ovlivnit

poptavku podniku.

Socialné — kulturni faktory

Socialni faktory hraji v odvétvi podnikatele pana Argana podstatnou roli. Pan Argan
nabizi zbozi a sluzby ve vysoké kvalité, z cehoz vyplyva, Ze se nejedna o nejlevnéjsi
produkty, které by byly dostupné pro kazdého. Toto odvétvi je tedy zavislé na Zivotni

urovni obyvatelstva a také na jeho demografickém a geografickém sloZeni.

Demografie

Z divodu vySe zminéné charakteristiky produkti, které ThaiWay nabizi je pro podnik
dilezité, jaka je Zivotni Urovenl v oblasti, kde se podnik nachdzi. Smérodatna je
pro podnik nejen uvedena Zzivotni uroven, ale i genderové a vékové slozeni
obyvatelstva. Nasledujici tabulky zobrazuji vyvoj po¢tu Zen a muzi v okrese Pierov
Vv letech 2010 az 2014 a jejich v€kové slozeni. Demografické hodnoty okresu Pierov
jsou urcujici pfedevs§im pro kamennou prodejnu. Internetovy obchod zajima demografie

v ramci celé Ceské republiky. (Cesky statisticky ufad, 2015a)
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Tabulka & 2: Pofet muZii a Zen v okrese Pierov (zdroj: Vlastni zpracovani dle Cesky

statisticky ufad, 2015)"

Muzi 63 572 63 087 64 063 64 692 64476
Zeny 63 360 67936 67 694 67 322 67 170
Celkem 133 932 133 023 132 662 132014 131 646

Pocet muzi a Zen v okrese Pierov klesa od roku 2010 pfimo tmérné s celkovym poctem
obyvatel. Z tabulky lze vycist, Ze pocet zen v OKrese Pierov je vySsi nez pocet muzi,
avSak nejednd se o nijak vyznamny rozdil. Pan Argan za dobu kdy podnika, pozoruje,
7e mezi nakupujicimi a témi kdo vyuZivaji nabizené sluzby v podobé masazi a lekci
jogy prevladaji zeny. Oduvodnuje si to tak, ze ThaiWay nabizi pro Zeny veétsi vybér

zbozi nez pro muze.

Tabulka & 3 VEékové sloZeni obyvatel okresu Pierov (zdroj: Vlastni zpracovani dle Cesky

statisticky Gfad, 2015)"

0-14 let (%) 141 142 142 143 144
15 - 64 let (%) 60.6 628 68.1 67.5 67.0
65 a vice let (%) 163 17.0 17.6 182 18,6

Z tabulky ¢. 3, ktera vyjadiuje procentualni zastoupeni jednotlivych vékovych kategorii
v okrese Pierov, vyplyva, ze je nejvice zastoupena produktivni skupina obyvatelstva,
tedy populace ve véku od 15 do 64 let. Tato skupina také tvoti hlavni skupinu zakaznikt
ThaiWay. Lidé vtomto v€ku jsou zaméstnani, jsou produktivni a maji dostatek

finan¢nich prostiedki.

Na zaklad¢ vlastniho pozorovani a informaci poskytnutych panem Arganem, mohu
konstatovat, Ze vék zdkaznikd ThaiWay, nakupujicich v kamenné prodejné je v rozmezi
20 az 55 let. Nejcastéji navstévuji ThaiWay zeny ve veéku od 40 do 45 let, coz je také,
jak vyplyva ze statistik Ceského statistického ufadu, primérny vék zen v okrese Pierov.

V nasledujici tabulce €. 4 je uveden vyvoj poctu zen ve tfech v€kovych kategoriich.

48



Vyvoj poctu zen ve veéku 20 az 55 let v letech 2010 az 2014 v okrese Pierov zobrazuje
tabulka ¢. 5. (Cesky statisticky Gfad, 2015b)

v

Tabulka ¢. 4 Vyvoj po¢tu Zen v okrese Pierov v letech 2010 az 2014 (zdroj: Vlastni
zpracovani dle Cesky statisticky ufad, 2015)"

2010 2011 2012 2013 2014

0-14 9219 8178 9204 9182 8182
X 14-54 45 026 44 1581 44 494 43 814 43 355
Zeny 64 avice 131156 13530 13 986 14 328 14 832
TOTAL 68 360 66 857 67 694 67 322 67 170

Tabulka ¢ 5 Vyvoj poétu Zen ve véku 20 aZ 55 v okrese Prerov v letech 2010 az 2014
(zdroj: Vlastni zpracovani dle Cesky statisticky ufad, 2015)*

2010 2011 2012 2013 2014
Zeny 20-588 33 420 33 084 32 732 32 338 32 042

Z tabulky €. 5 lze vycCist, Ze pocet Zen v produktivnim véku 20 az 55 let lehce klesa,
pricinou je pravdépodobné skuteCnost, Ze populace starne, piribyva tedy obyvatel

ve starSim véku a pocet obyvatel v mladém véku ma klesajici charakter.

Jak jiz bylo vySe zminéno, hlavni ndkupni skupinou ve vybraném podniku jsou Zeny
ve véku 40 az 45 zen. Tato skuteCnost mne zavedla k tomu, abych se pravé na Zeny
v produktivnim v€ku zaméfila jako na skupinu, na kterou bude cilena komunikace

V navrhové ¢asti prace.

Védecko — technologické faktory

Samotny pfedmét podnikdni neni zavisly na technologii a jejim vyvoji, jelikoz
se nejedna o vyrobni podnik. Nicméné z pohledu marketingu a online obchodu jsou

technologické faktory pro podnikatele pana Argana podstatné.

vvvvvv

V soucasné dobé patii mezi nejuzivanéj§i a zaroveil nejuspéSnéj$i médium
pro propagaci produktu ¢i znac¢ky pravé online marketing. Proto je nutné, aby podnik

Vv této oblasti sledoval vyvoj technologii a aplikoval novinky do své marketingové
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komunikace. Rozhodujici ovSem je, zda ma cilova skupina moznost internetového

ptipojeni, kde reklama probiha.

NejrozsifenéjSim prostiedkem informacnich technologii je v dne$ni dobé bezpochyby
mobilni telefon, ktery spolu s osobnim pocitacem nabizi uzivatelim pfipojeni
K internetu. Z udaji zveiejnénych Ceskym statistickym Gfadem vyplyva, Ze v roce 2014
mélo 72 % domécnosti ptipojeni k internetu z osobnich po¢itadti. Dale Cesky statisticky
urad uvadi, ze internet v roce 2014 pouzivalo 6,5 milionu (74,2 %) Cecha. (Cesky

statisticky ufad, 2015c¢)

JelikoZ pan Argan nabizi své zboZi také na svém e-shopu, je pro néj stéZejni kolik
stavajicich a potencialnich zakaznikll pfes internetové obchody nakupuje. Z analyzy
Ceského statistického ufadu vyplyva, Ze piiblizné polovina uZivatelil internetu nakupuje
pies internet. Nejvice na internetu nakupuji lidé ve véku 16 az 34 let, lidé se stfednim
vzdélanim nebo vysokosSkolaci. Obleceni a obuv je nejCastéji nakupovand komodita
na internetu a z celkového objemu prodeju tvoii 46 %, druhé nejvyssi zastoupeni ma
kosmetika a zdravotnické prostiedky ve vysi 28 %. Ptiblizn¢€ 12 % nakupi na internetu
tvoti kategorie fitness a wellness. Pfi porovnani nakupniho chovani muzl a Zen, muzi
nepatrné pievySuji nad zenami v objemu provedenych nakupt pfes internet. Nicméné
v kategorii oble¢eni a obuv vyrazné prevazuji jako nakupujici Zzeny. (Cesky statisticky

Gifad, 2015d)

V dnesni moderni dobé podniky ke své propagaci pouzivaji také socidlni sité a jinak
tomu neni ani v piipad¢ podnikatele pana Argana, ktery v soucasné dob¢ pouziva pouze
jediné socialni médium, a to Facebook. Na trhu vSak existuji dal§i socidlni sit¢,
za zminku stoji Twitter, Instagram a YouTube které jsou pravé spolu s vySe uvedenym
Facebookem jedny z nejoblibengjiich a nejuzivangjsich socidlnich médii v Ceské
republice, jak uvadi vyzkum MML - TGI agentury Median. Facebook v Ceské republice
navstivi mésicné néco malo pres 4 miliony aktivnich uZivateld, z toho 49 % muzi
a 51 % Zen, nejvetsi zastoupeni méa vékova kategorie v rozmezi od 18 do 24 let, a to
ve vysi 31 %. Socilni sité jsou pro podniky dilezité také kviili zvySovani navstévnosti

firemnich internetovych stranek. (lupa.cz, 2015)
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2.7.2  Porterova analyza

V této kapitole je provedena Porterova analyza, ktera, jak jiz bylo vySe uvedeno,
se sklada z péti tzv. hybnych sil, tedy faktord, které na podnik piisobi v ramci odvétvi.

Jedna se o potencidlni a stavajici konkurenty, dodavatele, odbératele a substituty.
Hrozba stavajicich konkurenti

Podnik si zakldda na kvalité¢ nabizeného zbozi a sluzeb, proto jsou ceny vyssi
a ne pro kazdého zakaznika atraktivni. Konkurenci ThaiWay muizeme rozdélit na dvé
skupiny a to na podniky, které prodavaji stejné ¢i podobné zbozi a na podniky, které

poskytuji stejné sluzby.

V Hranicich, kde se kamenny obchod nachdzi, nema podnik Zadnou konkurenci a je tak
jedinym, kdo thajské obleceni, kosmetiku a dekorace nabizi. Pokud vezmeme v potaz
SirSi okoli prodejny a zaméfime se na celé¢ Prerovsko, ani v této oblasti nenalezneme
jedinou prodejnu se stejnym sortimentem. Pokud se ovSem na ThaiWay podivame
ze Siroka jako na prodejce obleceni a béZného zbozi, je jeho konkurence vysoka.
V Hranicich se nachazi velké mnozstvi obchodl prodavajicich zbozi, které
je substitutem k produktim ThaiWay. Konkurentem je kazdy obchod, ktery nabizi
oblecCeni, potraviny a darkové pfedméty. Do prodejny tedy zavita pouze ten zakaznik,
ktery chce nakoupit specifické zbozi, které ThaiWay nabizi. V piipad¢ thajského jidla
ma ThaiWay konkurenci v podobé supermarketti a vecerek, kde jsou tyto substituty
téchto potravin nabizeny. V ramci poskytovanych sluzeb (masaze a joga) jsou hlavni
konkurenci pana Argana lazné, které se nachazeji v Teplicich nad BecCvou, piiblizné
5 kilometrti od centra mésta Hranice a také vSechny fyzické osoby, které masaze nebo

lekce jogy nabizeji.

Jelikoz v soucasné dob¢é dochdzi k nartstu uzivatelll internetu a internetovych nakupt,
roste také pocet e-shopti a spolu stim i konkurence. Stavajicimi konkurenty jsou
vSechny internetové obchody, které nabizeji obleCeni a to bez ohledu na to zda je

nabizené zbozi thajského stylu ¢i nikoli.
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Mezi hlavni rivaly internetového obchodu ThaiWay, které nabizeji stejné pripadné

podobné thajské zbozi jako e-shop ThaiWay patfi:

e kenavi.cz
eoriental.cz
ethao.cz

e sanubabu.cz

e orientalni-textil.cz
Hrozba potencidlnich konkurenti

Vstup novych podnikli na trh, ve kterém pan Argan podnikd, neni doprovazen
zésadnimi prekazkami. Pro zaloZeni nové prodejny staci, aby potencidlni podnikatel
ziskal zivnostenské opravnéni nebo, aby si zalozil obchodni spole¢nost. Poté, pokud
disponuje dostateCnym kapitdlem, nakoupi zbozi, které ve své nové prodejné, zacne
nabizet. Nicméné obchod s thajskym zbozim je specificky a majitel by mél této oblasti
rozumet. Neznalost thajské kultury a Zivotniho stylu miize byt jednou z bariér vstupu na
tento trh. Jako dalSi ptekazku vstupu do odvétvi povazuje pan Argan dodavatelské
kontakty. V Ceské republice se sice nachazi velkoobchody, které nabizeji zboZi
Z Thajska, nicméné¢ vyhodou je, pokud podnikatel obchoduje piimo s thajskymi

prodejci. Zbozi nakoupené ptimo z Thajska je levnéjsi, a Skéla vybéru zbozi je pestiejsi.
Hrozba vyjednavaci sily dodavateli

V piipad¢€ pana Argana je podstatné rozeznat, zda si zbozi z Thajska dovazi sam, zda si
jej nechava zasilat mistnimi obchodniky nebo zda si zbozi objedndva od cCeskych

obchodnikd.

V ptipadé, kdy je zbozi objedndvano z Thajska, ptimo od obchodniki, je vyjedndvaci
sila dodavateli do znacné miry vysoka. V tomto piipadé nastdvaji problémy
S dodrZzovani terminli a také zpracovani detailli objednavky. Velmi casto se tak stava,
7e je doruCeno jiné zbozi, nez si pan Argan objednal nebo piijde s velkou ¢asovou
prodlevou. Tato skutecnost je pon€kud netypicka pro podnikani, nicméné podnik

do jisté miry ovliviuje.
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Pokud si podnikatel dovazi obleceni z Thajska sam, je v této kategorii sila dodavateli
nizs8i nez v predeslém pripad€, nicméné 1 presto maji thajsti obchodnici silu vyjednavat
o cené.

Krom¢ obleceni objedndava podnikatel veskery sortiment od ceskych dodavateli.
Za dobu podnikani Pan Argan dodavatelské spolecnosti ¢as od ¢asu méni, zalezi, jaky

sortiment maji danou chvili v nabidce. V soucasné dobé zbozi do ThaiWay dodévaji

Ctyti spoleCnosti, jejichz vycet je uveden v nésledujici tabulce €. 4.

Tabulka €. 6: Seznam dodavateli (zdroj: vlastni zpracovani)

Kosmetika Fennel

Dekorace Otmara

Potraviny Vivacomex
Caje Expect

Hrozba vyjednavaci sily odbérateli

ThaiWay ma jediny segment odbératelii. Jednd se o konecné spotiebitele, jejichz
vyjednavaci sila je minimalni a nejsou tedy pro podnikatele nijak velkou hrozbou. Pan
Argan by chtél navazat spolupraci s velkoobchody, kterou si pfedstavuje tak, Ze by u né;j
velkoobchodnici odebirali zbozi ke svému dalSimu prodeji. Vyjednavaci sila
velkoobchodnich odbératelii by byla vysoka, jelikoz pti odbéru velkého mnozstvi zbozi
by podnikatel musel pfistoupit na podminky diktované velkoobchodem. Pokud
by podnikatel na podminky stanovené odbératelem nepfistoupil, zakaznik
by se s objednavkou obratil na konkurenci. Nicméné k dnesnimu dni ThaiWay zadné

velkoobchodni odbératele nema.
Hrozba substitutu

Thajské obleceni, kosmetika, dekorace i thajské jidlo se daji substituovat v podstaté
jakymkoliv jinym druhem tohoto zbozi. V tomto ohledu pak za konkurenci mizeme
povazovat jakykoliv podnik, ktery tyto produkty nabizi. AvSak pokud chce zakaznik

piimo produkty orientované na thajskou kulturu a thajsky Zivotni styl, nespokoji se
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S obyCejnymi latkami, materidly ¢i surovinami a chce opravdu kvalitni zbozi, jehoz
puvod je nezpochybnitelny, mél by navstivit specializovanou prodejnu, kterou pravé
ThaiWay je. V ptipad¢ poskytovani sluzeb, lze thajskou masaz nahradit klasickou

masazi, to samé plati u lekci jogy.
2.7.3 SWOT analyza

SWOT analyza vychazi zpoznatki ziskanych zptfedesSlych analyz. Tabulka

Cx<

. 5 zobrazuje piehled o silnych a slabych strankach podniku. Néasledujici tabulka

Cx¢

. 6 obsahuje vycet prilezitosti a hrozeb plisobicich na podnik z vnéj$iho okoli.

Tabulka ¢. 7: Silné a slabé stranky (zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky - S Slabé stranky - W
o vérni zakaznici - databaze o poloha provozovny
o profesionalni sluzby o nemoznost parkovani pred
o certifikaty prodejnou
o prtijemné prostiedi prodejny o nedostatecnd komunikace na
o individualni komunikace se socialnich sitich
zékazniky o nedostate¢na propagace v regionu

o web

o internetovy obchod

Tabulka ¢. 8: PrileZitosti a hrozby (zdroj: vlastni zpracovani)

Prilezitosti - O Hrozby - T
o regionalni kulturni akce o konkurence e-shopu
o noveé segmenty trhu o rust cen dodavaného zbozi
o Vvelkoobchod o zmeény v celni politice
o noveé nastroje propagace o dodavatelé

o levnéjsi, nekvalitni substituty

o konkuren¢ni wellness podniky



K jednotlivym faktortm SWOT analyzy jsou nasledné piifazeny vahy vyznamnosti.
Faktory byly s majitelem podniku detailn¢ konzultovany a pfifazené vahy odpovidaji
jak mému vlastnimu pozorovani, tak hodnoceni pana Argana. Soucet vah vyznamnosti

musi byt roven 1. U silnych stranek a ptilezitosti pouzijeme kladnou stupnici od 1 do 5

v v

A

nespokojenost).

Tabulka ¢. 9: Hodnoceni silnych stranek (zdroj: Vlastni zpracovani)

vérni zakaznici - databaze

zakaznika 0.15 3 0.45
profesiondlni sluzby 0,1 4 0,4
certifikaty 0,05 5 0,25
prijemné prostiedi prodejny 0,05 5 0,25
1n/d1v1d}1aln1 komunikace se 0,15 3 0,45
zakazniky
web 0,2 5 1
internetovy obchod 0,3 5 1,5
SOUCET 1 4,3
Tabulka ¢. 10: Hodnoceni slabych stranek (zdroj: Vlastni zpracovani)
poloha provozovny 0,3 -3 -0,9
nemoznost parkovani pred i i
prodejnou 0.1 3 0.3
ned‘o’sta}tecn? ’komunlkace na 0.2 4 08
socialnich sitich
nedostate¢na propagace 04 5 9
V regionu '
SOUCET 1 4
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Tabulka ¢. 11: Hodnoceni prileZitosti (zdroj: Vlastni zpracovani)

PrileZitosti Vaha Hodnoceni Body
regionalni kulturni akce 0,12 3 0,36
nové segmenty trhu 0,3 5 1,5
velkoobchod 0,35 5 1,75
nové nastroje propagace 0,23 3 0,69
SOUCET 1 4,3

Tabulka ¢. 12: Hodnoceni hrozeb (zdroj: Vlastni zpracovani)

Hrozby Vaha Hodnoceni Body
narust konkurence e-shopu 0,35 -2 -0,7
rast cen dodavaného zbozi 0,2 -4 -0,8
zmény Vv celni politice 0,17 -4 -0,68
dodavatelé 0,05 -2 -0,1
levnéjsi, nekvalitni substituty 0,2 -3 -0,6
konkuren¢ni wellness pobyty 0,03 -3 -0,09
SOUCET 1 -2,97

Z jednotlivym tabulek ¢. 7 az ¢. 10 vidime, ze vysledné bodové hodnoceni silnych
stranek je 4,3, slabé stranky jsou ohodnoceny -4 body. Soucet boda u prilezitosti dosahl
4,3 bodit a u hrozeb -2,97 bodl. Souet hodnot bodii silnych a slabych stranek je
hodnota 0,3 a suma bodl u pfilezitosti a hrozeb je 1,33. Ziskané hodnoty jsou
soufadnicemi grafu o Ctyf kvadrantech, ze kterého vyplyva, v jakém stavu se v ramci

SWOT analyzy podnik pravé nachazi.



m [0.3:1,23]

T

Graf ¢. 4 Grafické znazornéni kvadranti O, T, S, W (zdroj: Vlastni zpracovani)

Bilance SWOT analyzy neni ptili§ lichotiva. Vysledek oscilujici kolem nuly znamena,
7ze podnik musi zapracovat na zlepSeni. Pfi dikladnéjsi prohlidce je patrné,
ze nejvyssiho zlepSeni dosahneme v interni ¢asti, posilenim silnych stranek a v ramci

vnéjsiho prostiedi vyuziti prilezitosti, které nam toho prostiedi nabizi.
2.7.4 Shrnuti problému

Na zakladé provedenych analyz, ale také vlastnim pozorovanim a konzultaci ptimo
S podnikatelem shleddvam komunika¢ni mix jako nedostatecny. Podnikatel nevyuziva
komunikaéni nastroje, které mu v dneSni moderni dobé marketing nabizi. Velkym
nedostatkem shledavam komunikaci podnikatele s obyvateli mésta Hranice, kde podnik
sidli a zaroven ma jedinou kamennou provozovnu. ThaiWay nema ve mésté Hranice
zadnou reklamu. Mistni obyvatelé tak nejsou informovani o existenci podniku a jeho
produktech, ¢imz podnikateli unikaji potencialni zakaznici a tudiz i trzby. Tuto slabou
stranku by mél pan Argan odstranit. Komunikace se zakazniky probiha také
prostiednictvim emailu a webovych stranek. Podnikatel méd ziizeny webové stranky

i internetovy obchod externim specialistou, nicméné i zde je prostor ke zlepSovani
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a upravam. Email marketing je dalsi nastroj, s velkymi nedostatky. Newsletter je zasilan
velmi nepravidelné¢ a jeho obsah neni pfili§ zajimavy a nepfildka tak zakazniky
do internetového obchodu. V minulosti byl podnikatel ve spojeni se zakazniky také
na socialni siti Facebook, i ptesto, ze profil ThaiWay stale existuje, v soucasné dob¢ se s

timto nastrojem téméf nijak nepracuje.

V nasledujici kapitole budou sepsany jednotlivé navrhy, které by mély komunikaci

podnikatele se stavajicimi i potencialnimi zakazniky zlepsit.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

V této kapitole budou navrzeny nastroje komunika¢niho mixu, které budou aplikovany
do marketingové strategie podniku. Komunika¢ni mix bude rozsifen o zpusoby
komunikace, které¢ podnik doposud nevyuzival. V rdmeci nastroji, se kterymi jiz podnik
pracuje, budou navrzeny konkrétni kroky k jejich zlepSeni. Novy komunikacni mix
by mél vybudovat vétsi povédomi o podniku, piivést nové zakazniky, zvysit prodeje
na e-shopu a tedy zajistit rust trzeb. Nové zpisoby komunikace a propagace vychazi
Z poznatkt ziskanych v analytické ¢asti. Aplikace novych néstrojii komunika¢niho mixu
je nacasovana od konce srpna roku 2016 do unora roku 2017, tedy na obdobi pfiblizné

pul roku.

3.1 Stanoveni rozpoc¢tu komunikace

Pan Argan si nikdy rozpocet na svou marketingovou komunikaci nestanovoval, neni tak
mozné vychazet z rozpocCtl stanovenych v minulém obdobi. VySe rozpoctu by méla byt
dostateCn¢ vysokd, aby vystaCila na pokryti ndkladii po celé obdobi pldnované
komunikace. Rozpocet je stanoven dle moZnosti pana Argana na obdobi od konce srpna
roku 2016 do tnora roku 2017. Pan Argan se rozhodl stanovit rozpocet jako procento
z trzeb. VySe rozpo¢tu pro marketingovou strategii je cca 7 % z celkovych trzeb roku
2015, tedy cca 66 000,- K¢&. Pan Argan je pfipadné po konzultaci ochoten rozpocet
navysSit pokud bude potieba. Podnikatel je ochoten investovat do propagace svého
podniku vyssi ¢astku, jelikoz se chce dostat do povédomi velkého mnozstvi lidi a chce,
aby byl komunikaéni mix efektivni. Po dohodnuti s panem Arganem investujeme pro
zaCatek obdobi komunikace vétsi mnozstvi rozpoctu, aby tak nebyla komunikace piilis
roztfiSténa, ale naopak aby byl zacatek kampané silngjsi a podnik se tak dostal

do povédomi lidi co nejdiive.

3.2 Zvoleni cilového segmentu

Na zdklad¢ pozorovani bylo zjisténo, Ze mezi hlavni zdkazniky ThaiWay patii zeny
ve véku 40 az 45 let. Pan Argan by se mél tedy vice zamé&fit na tento segment a zaroven
cilit svou komunikaci na segment novy. Jako novou cilovou skupinu bych v tomto

piipadée zvolila Zeny ve veku 20 az 50 let. Divodem zvoleni Zen jako cilového segmentu
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je skutecnost, ze Castéji nakupuji a to nejen pro sebe, ale i pro své rodiny, Castéji
si doptfavaji masaze nebo lekce jogy. V uvedeném piipadé se jedna o Zeny
Vv produktivnim véku, proto by mezi nimi mohlo byt nejvice potencidlnich zdkaznikt
ThaiWay. Nasledujici navrhy zlepSeni komunika¢niho mixu budou cileny na tento

segment.

3.3 Strategie komunika¢niho mixu

Nastroje komunika¢niho mixu by mély vést k naplnéni stanovenych cilti. Kombinace
médii a formatl nastroji byly zvoleny na zdkladé rozpoctu, cilové skupiny
a pozadovanych cili. Po aplikaci vybranych nastroji by mél podnik ziskat vice
zakaznik, mél by se navysit prodej a to jak v kamenné prodejné, tak na e-shopu,
¢imz by mélo dojit ke zvySeni trzeb a tak splnéni cile. Strategie obsahuje jak navrhy
na zlepSeni jiz existujicich nastroji, tak nastroje zcela nové, kterymi podnik jesté
nekomunikoval, a které zohlednuji jak pozadavky klienta, tak vysledky ziskané

Vv analytické Casti této prace.

3.3.1 Reklama

Webové stranky

I ptesto, ze pan Argan webové stranky vlastni a jsou spravovany externim odbornikem,
obsahuji nedostatky, které mohou uzivatele odradit od prohlizeni webu a ptipadného
nakupu produktt. Na strankdch navrhuji doplnit moznost sdileni obsahu na socialnich
sitich Facebook, Twitter, Google plus. Moznost sdileni navrhuji jak u jednotlivych
stranek, Clankd a aktualit, které jsou na webu zvefejiiovany, tak u jednotlivych
produkti. Sdilenim webovych stranek ¢i jednotlivych informaci a produkti mezi dalsi
uzivatele se tak podnik dostane do povédomi velkého mnozstvi lidi, které miize vybrany
ptispévek zaujmout do takové miry, ze zrealizuji objedndvku a stanou se tak novymi
zdkazniky ThaiWay. Ziskdni novych zdkaznikd je primdrnim cilem, nicméné
i v pfipadé, ze dany piispévek nevyvola pifimy nakup, dojde k Sifeni znacky mezi

Sirokou vefejnost a tim padem zvySeni poctu ptipadnych potencidlnich zakazniki.

V ramci e-shopu vidim jako nedostatek fotky zbozi resp. obleceni, jelikoz je nafoceno
na bilém pozadi ¢i na figuriné. Nabizené obleCeni by mélo byt upraveno tak,

aby na prvni pohled zakaznika zaujalo a vyvolalo v ném pocit touhy a potieby si dany

60



produkt koupit. Navrhuji tedy oble¢eni nafotit na lidech resp. modelkach a modelech.
Jelikoz je mésto, kde pan Argan podniké malé a vSichni se tam znaji, doporucuji oslovit
znamé pana Argana, ktefi by se v obleCeni nechali zdarma nafotit. V minulosti toto
foceni jiz probéhlo a naklady s tim spojené byly nulové. Foceni obleceni doporucuji
provést co nejdiive, aby tak prestalo dochdzet k tomu, ze budou potencidlni zakaznici

od nédkupu odrazeni, kviili nizké kvalité fotek zbozi.

Poslednim zlepSenim, které na webové strance navrhuji je pfidani moznosti vratit se
ze stranky internetového obchodu na hlavni stranku podniku. Na domaci strance jsou
uvedeny kontakty, oteviraci doba a dal$i informace, které by mohl zédkaznik pti ndkupu
potiebovat. Nyni, musi uzivatel zadat bud’ nové do vyhledavace adresu webu piipadné
se pres moznost internetového vyhledavace ,,vratit zpét“. Navrhuji, aby moznost vratit
se zpét na hlavni stranku ThaiWay byla ve formé¢ tlacitka a méla podobu loga ThaiWay,

¢imz bude jasn¢ viditelné.

Jelikoz vySe zminéné upravy webu nejsou prili§ ¢asoveé naroc¢né, naklady na provedeni
uprav webu budou jednorazové. Celkem vyjdou pana Argana tyto zmény na 1 000,- K¢,
budou provedeny externim odbornikem, se kterym pan Argan spolupracuje od pocatku

svého podnikédni na internetu.
Polep automobilu

Jednim z dulezitych prvka komunikace je dostat se do podvédomi potencialnich
zakaznikd, ¢ehoz je mozné docilit reklamou na dopravnich prostifedcich, vzhledem
k tomu, Ze jsou neustale v pohybu a potencionalni zakaznici tak mohou stejnou reklamu
vidét na vice mistech. Automobil jako reklamni nosi¢ ma vyhodu v nulovych
provoznich nékladech za reklamu. Pan Argan jezdi po Hranicich a okoli velmi Casto
ve svém automobilu. Navrhuji tedy umistit na jeho auto reklamu ve formé polepu.
Automobil, ktery by byl pro ucel reklamy pouzit je Ford Focus bilé barvy. Polep by byl
na obou strandch vozidla, v€etné piedni kapoty a zadniho ndrazniku. Na bocich navrhuji
umistit barevné firemni logo spolu s kontaktem, tedy adresou i webovymi
a facebookovymi strankami, na piedni kapotu logo podniku a na zadni naraznik webové
stranky internetového obchodu. Hrubé grafické zndzornéni polepu je vyobrazeno

na obrazku ¢. 8. Diky této formé¢ reklamy bude zasazeno velké mnozZstvi lidi a to nejen
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V Hranicich, tedy mésté, kde se nachazi kamenna prodejna, ale vSude, kam pan Argan
vycestuje. Naklady spojené s touto formou propagace jsou jednorazové a ne prilis
vysoké. Dle cenové nabidky spole¢nosti GRAPP CZ, s.r.0.%, by polep vozidla dané
kategorie stal ptiblizné 4 000 K¢ a to véetné realizace polepu. (GRAPP, 2016)

Obrazek ¢. 8 Navrh polepu automobilu (Vlastni zpracovanf)

Letaky na namésti a v okoli

Pro ziskani vétsi pozornosti a budovani image podniku navrhuji umistit letadky formatu
A4 na vybrané plochy v Hranicich a méstech v okoli, konkrétné v Lipniku nad Be¢vou
a Prerové. Letaky by ve vSech tfech méstech byly umistény na stojanech, kde je mozno
umistit reklamu zdarma. V Hranicich dale doporucuji dat letdky do vyloh vybranych
podnika. V tomto piipadé by byly vybrany ty spolecnosti, kde by s vyvésenim reklamy
souhlasil majitel, ktery by nepozadoval zadné poplatky. Jelikoz tato forma komunikace
neni Casové omezena a naklady se neodviji od délky doby komunikace, navrhuji
vylepeni letdki na zacatek obdobi propagace, od 1. zafi 2016. Néaklady by tak byly
pouze na tisk letak®, ktery by dle ceniku spole¢nosti GRAPP CZ, s.r.0.” v piipadé
objednavky 80 ks stal 952 K¢ bez DPH. Cena za jeden kus tedy ¢ini 11,90 K¢ bez DPH.
(GRAPP, 2016)

2 Spole¢nost GRAPP CZ byla vybrana dle cenového srovnani s dal§imi dodavateli a piedeviim dle
skutecnosti, ze se jedna o jedinou spolecnost poskytujici tiskové a grafické sluzky v Hranicich
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Detailni umisténi letaku vcetné kalkulace ndkladi je uvedena v nésledujici tabulce ¢. 13.

Tabulka ¢. 13 Kalkulace letakii pro venkovni reklamu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Mésto Umisténi Pocet ks Cena
Nameésti + informacni stojany 28
. Cafe u Nas, Fullcup kavarna, Zdrava
Hranice

vyziva, Restaurace Zdrava vyZiva,
Cajovna, Informaéni centrum, Informa&ni x

d Jvhd, 1 ! 5 952,00 K¢
kavarna, Zamecka restaurace

Lipnik nad Be¢vou Nameésti + informacni stojany 22
Pterov Nameésti + informacni stojany 22
DPH 200,00 K¢
Cena celkem 1 152,00 K¢

Letacky ve vybranych podnicich

Tento prvek reklamy navrhuji jako doplnék k letakiim, které budou umistény na nameésti
ve tfech riznych méstech a ve vybranych podnicich v Hranicich. Doporucuji zvolit
barevné letdky formatu AS s matnym oboustrannym tiskem, kde budou uvedeny
kontaktni tidaje, tedy adresa véetné malé mapky s vyznacenim, kde se prodejna nachazi
a webové stranky, jak hlavni, tak ty odkazujici na internetovy obchod. Dale by na letaku
mély byt vypsany produkty, které podnik nabizi. Cely letdk by mél byt navrzen tak,
aby potencialniho zakaznika na prvni pohled zaujal. Design letdku by mél byt doplnén
logem a fotkami. Jelikoz doporucuji letak oboustranny, je na fotky zbozi, prodejny
¢ipiimo momentek z masazi ¢i jogy dostatek plochy. Na zaklad¢é poptavky letaka
u spole¢nosti GRAPP CZ, s.r.0.> by 500 ks letakt stalo 850 K& bez DPH, jeden letak
by tak vysel na 1,70 K¢ bez DPH. (GRAPP, 2016)

Letaky by byly po 50 kusech umistény do 10 podnikii, konkrétné do kavaren, restauraci,
vindren, obchodl se zdravou vyzivou a sportovnich zatizeni v Hranicich. V ptipadé
restauraci a kavaren navrhuji umistit letaky jak na stoly, ¢i bar, tak pfimo do jidelnich

listkl. Letaky by byly umistény na ta mista, ktera by byla majiteli vybranych podnikt
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poskytnuta zdarma. V nasledujici tabulce ¢.14 je uveden piehled podnikd, kam

doporucuji letaky umistit, véetné kalkulace naklada.

v

Tabulka ¢. 14 Kalkulace letacki pro reklamu ve vybranych podnicich (Zdroj: Vlastni

zpracovani)

Umisténi Pocet ks Cena

Cafe u Nas, Fullcup kavarna, Restaurace
Zdrava vyziva, Cajovna, Informaéni
centrum, Informaéni kavarna, Zamecka 500 850,00 K¢
restaurace, restaurace Archa, restaurace
Nostalgie, sportovni centrum Naparia

DPH 178,50 K&

Cena celkem 1 028,50 K¢

Reklama v regionalnim tisku

Podnik neméd a nikdy nemél tiSténou reklamu. AvSak pro osloveni obyvatel mésta
Hranic bych tuto formu komunikace doporucila. Podnik se tak dostane do povédomi
Siroké verejnosti v ramci mésta Hranic a roz$iti se 1 mezi ty, ktefi nepatii mezi uzivatele
internetu. Kazdy patek v Hranicich vychazi Hranicky tyden, ktery ma velké mnoZstvi
pravidelnych ctenara. Jelikoz je jednim znaSich cild ziskat pozornost téch,
kteti 0 podniku ThaiWay jesté neslySeli, navrhuji, aby byla reklamni plocha vétsiho
rozméru tak, aby zaujala pozornost ¢tenafe na prvni pohled. Doporucuji barevné
provedeni plochy o rozméru 184 x 150 mm. Vétsi plocha tak umozni, aby inzerat
obsahoval nejen ¢ast s logem a obrazky ¢i fotkami, ale i text s kontakty a stru¢nou
charakteristikou podniku a pfedstavenim portfolia produkti. VéEtsi rozmér reklamni
plochy je sice ndkladnéjsi a nebude mozné této inzerce vyuzit pravidelné, nicméné
shledavam tuto formu pro budovani povédomi o podniku lepsi, mald inzerce je snadno
prehlédnutelnd a ctenafi by si tak reklamy nemuseli v§imnout. Z divodu vysSich
nakladii na tuto inzerci navrhuji jejiho uplatnéni v poslednim tydnu v mésici srpnu,
a déle v listopadu. Konec srpna je vybran z toho diivodu, Ze vybrana cilova skupina jsou
matky, které v tomto obdobi nakupuji vybaveni pro své déti do Skol, tudiZ se pohybuji
vice jak v obchodech, kde je tisk k prodeji, tak v centru mésta, tedy v blizkosti kamenné

prodejny ThaiWay, zaroven je v tomto obdobi jiZ konec prazdnin a lidé jsou tak zpét
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z dovolenych. M¢sic listopad je vybran jako obdobi, kdy jiz lidé zacinaji nakupovat
darky na Vanoce. Otisténi jedné reklamy vybraného formatu v Hranickém tydnu stoji
dle ceniku vydavatelstvi VLTAVALABE-PRESS, a.s. 10 200 K¢ bez DPH.
(mojeinzerce.cz, 2016)

Graficky navrh zpracuje redakce Hranického tydne, pan Argan musi pouze dodat fotky
a text, ktery bude chtit inzerovat. Naklady na grafické zpracovani inzerce jsou

tudiz nulové. Podrobny harmonogram tiskové reklamy je uveden v tabulce ¢. 15.

Tabulka & 15 Casovy harmonogram a celkové naklady na reklamu v tisku (Zdroj: Vlastni

zpracovani)
Obdobi Format Cena
26. 8. 2016 184x150 mm 8 200,00 K¢
4.11. 2016 184x150 mm 8 200,00 K¢
DPH 3 444,00 K&
Cena celkem 19 844,00 K¢
Venkovni reklama CLV

V ramci venkovni reklamy navrhuji vyuzit tzv. CLV formaty, neboli citylight vitriny.
Jedna se o nosi¢ venkovni reklamy o rozmérech 118,5 x 175 cm, ktery je obvykle
prosvétlen. Tento format je pro malopodnikatele cenoveé dostupny a v ptipadé umisténi
reklamy na frekventovaném misté zajisStuje ziskadni pozornosti velkého mnozstvi lidi.
V Hranicich je moznost vyuziti tohoto formatu pouze na hlavnim nadrazi a to na dvou
mistech. Navrhuji umistit reklamu v hlavni budové¢, ve vestibulu nadrazi, kudy kazdy
den projde velké mnozstvi lidi. Prondjem této reklamni plochy stoji 6 900 K¢ bez DPH
mésiéné dle platného ceniku Ceskych drah, véetnd nakladti na produkci. K nakladtim
pronagjmu a instalace je potieba ptfipocitat nadklady na tisk, které stoji u spolecnosti

GRAPP CZ, s.r.0.” 400 K¢ v¢etné DPH. (GRAPP, 2016)

Tohoto formatu doporucuji vyuzit v zafi a listopadu. V tabulce ¢. 14 je piehled velkych

nakladl véetné ¢asového harmonogramu této kampané.
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Tabulka ¢&. 16 Casovy harmonogram a celkové naklady venkovni reklamy (Zdroj: Vlastni

zpracovani)
Obdobi Format Cena
zari CLV 118,5x175¢cm 6 900,00 K¢
listopad CLV 118,5x175cm 6 900,00 K¢
DPH 2 898,00 K¢
Cena za tisk v¢. DPH 400,00 K¢
Cena celkem 17 098,00 K¢

3.3.2 Primy marketing

Email marketing

Pan Argan sice oslovuje zdkazniky svou nabidkou a slevovymi akcemi formou
emailové komunikace, nicméné¢ jako jejich pravidelny piijemce shledavam jisté
nedostatky, které mi sam mayjitel podniku potvrdil. Jako prvni navrhuji obnovit databazi
emailovych kontaktd. S kazdym nidkupem by mél prodejce zdkaznika pozadat
0 emailovou adresu a zaroven o souhlas se zasilanim novinek touto formou. Zaroven
doporucuji, aby pan Argan ménil obsah emailu dle toho, komu jej zasila. Pokud email
sméfuje na zeny, doporucuji, aby byly obsahem zpravy produkty cilené na Zeny, tedy
obleCeni pro zeny, joga, masaze ¢i doplnky, dekorace a kosmetiku, naopak v ptipade
komunikace s muzskou ¢asti zdkaznikti navrhuji do emailu zafadit pfedev$im panské
oblecCeni, panské dopliiky a poté v ptipad€ potieby pridat dalsi produkty. V neposledni
fad¢ navrhuji, aby emaily od pana Argana chodily pravidelné kazdé prvni pondéli
vV mésici, zdkaznici, tak nebudou pfili§ zahlceni a zaroven budou pravidelné
informovani o novinkach. Aby mohl podnikatel tuto formu komunikace vyuzivat, musi
se fidit zdkonem o Ochrané zakon €. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni
spole¢nosti a dale musi byt podnikatel zaregistrovan na Utadé pro ochranu osobnich
udajt. Jelikoz podnikatel jiz databazi jednou ztizoval, vySe zminéné podminky spliiuje

a to o jednodussi pro né¢j bude iprava toho nastroje.
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Socialni sité
Facebook

Podnik ma na Facebooku vytvotfen profil, kde zvefejnuje velmi sporadicky (jednou
zadva mésice) slevové akce, ¢i fotky nového zbozi. Tato socidlni sit’ se stane

nejdalezitéj$im online nastrojem propagace podniku pana Argana.

Aby podnik ziskal na Facebooku vice pozornosti, musi zvysit svou aktivitu ptispévkd.
Zvysena aktivita na Facebooku zapo¢ne v zafi. Toto nacasovani je zvoleno z toho
dtvodu, Ze pres 1éto travi na Facebooku a internetu lidé méné casu. Aktivitu Facebooku
bude mit na starosti pan Argan, tedy majitel podniku. Ptispévky budou obsahovat
aktualni slevové akce, pravidelné, jednou tydné budou pfidavany fotky nového zboZzi.
Déle budou piispeévky obsahovat novinky a zajimavosti o Thajsku, thajském jidle,
kultufe a zivotnim stylu, o pfinosech thajské jogy a thajskych masazi a v neposledni
fad€ o cestach pana Argana do Thajska. V ramci zkvalitnéni vztahu se zdkazniky bude
pan Argan odpovidat na dotazy a reagovat na komentafe v ten samy den, kdy byl dotaz

¢i komentar podan.

Facebook umoznuje zdarma pfidat na stranku tla¢itko ,.call to action® neboli ,,vyzva
k akci®, které v ptipad¢ kliknuti pfesméruje uzivatele na konkrétni webovou stranku
podniku. Jelikoz ma pan Argan e-shop, doporucuji, aby bylo vybrano tlacitko ,,shop

now* neboli ,.koupit®, které pfesméruje uzivatele piimo na internetovy obchod.

V ramci Facebook Ads, tedy placené reklamy nabizené Facebookem doporucuji panu
Arganovi vyuzit dvé formy této propagace, a to kombinaci propagace webové stranky
a facebookové stranky. Jelikoz je rozpoCet omezeny, navrhuji, aby se jednotlivé
varianty propagace stiidali na dvoutydenni bazi. Dva tydny by béZela propagace
webove stranky a dva tydny facebookové stranky, a to od zafi roku 2016 do tinora roku
2017, tedy pil roku. Jako prvni doporucuji zvolit propagaci facebookové stranky,
2 tydny této propagace by staly 1 722 K¢ a ptinesly by odhadem 154 az 588 tzv. ,,lajki*
tedy uzivatell, ktefi oznaci stranku jako ,.to se mi libi“. U propagace webové stranky
v obdobi 2 tydnl je cena stejna, tedy 1722 K&, avSak vtomto ptipadé Facebook
garantuje odhadem 224 az 406 prokliku, tedy kliknuti na odkaz, ktery uzivatele dovede

na cilovou stranku, tedy na webové stranky internetového obchodu. Jako cilovou adresu

67



prokliku doporucuji pfimo stranky internetového obchodu. Obé zminéné formy placené
reklamy na Facebooku budou cileny na Zeny ve véku 20 az 50 let v ramci celé Ceské
republiky. Nasledujici tabulka ¢. 17. obsahuje nacasovani a rozpocet potiebny pro

realizaci této kampang.

Tabulka & 17 Casovy harmonogram a naklady pro reklamu na Facebooku (Zdroj: Vlastni

zpracovani)

. G Pocet .
Nacasovani likes/Klikit Rozpocet

Facebook stranka D tydny/mésic - zati 2016 a7 tnor 2017 924 - 3 528 likes |10 332,00 K&
Webova stranka D tydny/mésic - zaFi 2016 az unor 2017 [1344 - 2436 klika |10 332,00 K¢&

Celkem 20 664,00 K&

Instagram

Na Instagramu navrhuji, aby si pan Argan zalozil ucet a sdilel fotky, které uvetejnuje
i na Facebook, avSak upravené tak, aby odpovidaly formatu, ktery Instagram pouziva,
véetné vyuziti filtrti pro upravu fotek. Obrazky tak budou vypadat zajimavéji a prilakaji
veétsi pozornost uzivateli. Sdileny by mély byt fotky zbozi, fotky thajské ptirody
a thajského jidla. Jidlo je nyni velmi oblibenym cilem vSech, ktefi Instagram pouzivaji.
Na profilové strance Instagramu by mél pan Argan uvést webové stranky

www.thaiway.cz, odkaz na ehop a odkaz na facebookové stranky.

3.3.3 Podpora prodeje

Vérnostni program

Vérnostni program je odména za loajalitu zakaznikt K podniku. Za to, Ze je zakaznik
vérny vyrobkiim a sluzbdm nabizenym podnikem pana Argana, by mél byt uréitym
zpusobem odménén, coz umoziuje pravé veérnostni program. V soucasné dobé podnik
nabizi slevy v zavislosti na mnozstvi nebo cené, nicméné tyto dvé formy navrhuji
doplnit tak, aby byly Kk pravidelnym a c¢astéj$im nakupum motivovani i ti, ktefi
objednéavaji mensi mnoZstvi zbozi ¢i zboZi niz§i hodnoty a také ti, ktefi vyuZzivaji sluzeb

podniku.
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V ramci vérnostniho programu navrhuji motivaci stavajicich zdkaznikti k tomu,
aby doporucili obchod i svym znamym, tedy potenciadlnim zakaznikiim. Zakaznik by
pii objednavce obdrzel vygenerovany kod, ktery doruci svému znamému. Ten, pokud
také zrealizuje objednavku v podniku pana Argana, tento vygenerovany kod do
objednavky doplni a ziska tak slevu 5 % jiz pfi svém prvnim nakupu. Zaroven kazdy
zakaznik, ktery takto nového zékaznika ptivede, ziska také 5% slevu na sviij dalsi
nakup. Pan Argan si bude muset vést databazi, kde bude vSechny zdkazniky

a vygenerované kédy evidovat.

Dal$im doplitkkem k jiz existujicimu vérnostnimu programu doporucuji se zaméfit
na sluzby. Pan Argan by mohl stavajici zdkazniky motivovat k pravidelnym navstévam
Jjogy nebo masazi tak, ze by kazdou desatou lekci poskytl zdkaznikovi zdarma a to
bez ohledu na to, zda zakaznik tyto dvé sluzby kombinoval, nebo vyuzival pouze lekce
jogy ¢i masaze. Podnikatel by si vedl databdzi zédkaznikii jeho lekci a zaznamenaval
by kazdou jejich navstévu. V piipadé devaté lekce by pan Argan zakaznika upozornil,

ze dal$i navstévu ma zdarma.
PR

Prezentace na regionalnich akcich

Na podzim, v mésici fijnu pofada mésto Hranice trhy na namésti. Tato udalost je velka
prilezitost pro vSechny podnikatele, ktefi maji ve svém portfoliu produktt zbozi.
Pronajem stanku c¢ini pouhych 200 K¢ za den, coz jsou i celkové ndklady spojené
s touto udalosti, jelikoz se jednd o jednodenni zalezitost. Pan Argan by tak mohl
na stanku prodavat své zbozi a zaroven seznamovat potencidlni zakazniky s celym
portfoliem svych produktt. Doporucuji, aby pan Argan vzdy popsal, kde se kamenna
prodejna nachazi, kde se mizou na zbozi podivat na internetu a zaroveit by mohl
kazdému zékaznikovi 1 kolemjdoucimu ptedat informacni letdcek menSiho formatu.
Navrhuji objednat letacky ve formatu A6 v mnozstvi 250 ks jednostrannych letack,
kdy dle ceniku GRAPP CZ, s.r.0.” by celkova naklad stal 400 K¢& véetné DPH. (GRAPP,
2016)

DalS§im prvkem, kterym by mohl pan Argan na mistni udalosti zaujmout je darek

ke kazdému nakupu, ¢imz si podnikatel ziskd pozornost a duvéru zakaznika. Jako
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darkovy predmét doporucuji vonné ty¢inky v malém baleni, jejichz potizovaci cena
¢inni pouhych 10 K¢ za baleni, pokud budeme ptredpokladat, ze stanek navstivi
30 kupcii, bude celkovy ndklad tohoto predmétu 300 K¢. Kalkulace nékladii spojena
s touto formou propagace je uvedena v tabulce ¢. 18.

Tabulka & 18 Casovy harmonogram a naklady pro reklamu na Facebooku (Zdroj: Vlastni

zpracovani)
MnozZstvi Rozpocet
Pronajem stanku 1 den 200,00 K¢
Letacky A6 v¢. DPH 250 ks 400,00 K¢
Propagacni material - vonné ty¢inky 30 ks 300,00 K¢
Rozpocet celkem 900,00 K&
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4  EKONOMICKE ZHODNOCENI A PRINOSY
NAVRHU
Tato kapitola se zabyva ekonomickym zhodnocenim navrhovanych opatieni

a o¢ekavanymi prinosy, které plynou z realizace téchto opatieni.

4.1 Ekonomické zhodnoceni navrhu

Situaci budouciho vyvoje trzeb plynoucich zimplementace novych nastroji

do komunika¢niho mixu zobrazuje tabulky ¢. 19.

Tabulka ¢. 19 Oc¢ekavany pocet zakazniki a vySe trZzeb za obdobi srpen 2016 aZ anor 2017

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Primérna Utrata stalého zakaznika za rok 500,00 K¢
Varianta

Pesimisticka Realisticka Optimisticka
Reklama
Pocet zékaznikd 139 170 200
Trzby 69 500,00 K¢ 85 000,00 K¢ 100 000,00 K¢
Podpora prodeje
Pocet zakaznikl 20 30 40
Trzby 10 000,00 K¢ 15 000,00 K¢ 20 000,00 K¢
Public relations
Pocet zakaznikl 5 10 12
Trzby 2 500,00 K¢ 5 000,00 K¢ 6 000,00 K¢
Pfimy marketing
Pocet zdkaznikd 60 100 140
Trzby 30 000,00 K& 50 000,00 K¢ 70 000,00 K¢
Trzby celkem 112 000,00 K¢ 155 000,00 K¢ 196 000,00 K¢
:;):;Iz:?kér::g(;:)za rok 2015 od stalych 12% 17% 21%
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Nartst poétu zakaznikli je stanoven kvantifikovanym odhadem a vypocten na zakladé

ptedchoziho roku.

U kazdého nového nastroje komunikace pifedpokladam rGzny procentudlni nartist poctu
zakazniki, resp. trzeb, jelikoz jsou slozeny z odliSnych forem propagace. V ptipadé
reklamy ocekavam nejvétsi narast, jelikoz obsahuje nejvice nastroji v ramci celé
marketingové komunikace. V ptipadé podpory prodeje a public relations ten nardst
jednotlivych variant neni tak vysoky jako u reklamy, jelikoz kazdd z téchto forem
obsahuje pouze jeden prvek komunikace, ktery je cilen pouze na mistni obyvatele, tudiz
zasah nebude tak vysoky a silny. U pfimého marketingu je pfedevSim diky komunikaci
na socialnich sitich o¢ekavan vétsi nartist poctu zakaznikl, stejné jako u reklamy.
Divodem je to, Ze v tomto piipadé cilime na celou Ceskou republiku a zasdhneme tak

vétsi mnoZstvi lidi z nasi cilové skupiny, nez jak je tomu u komunikace v rdmci regionu.

Celkové trzby plynouci z implementace novych nastroji do marketingové komunikace
podniku ¢ini v realistické varianté 155 000,-K¢ za obdobi priblizné pul roku, tedy od
konce srpna 2016 do unora 2017. Odhadované trzby této varianty ¢ini 17 % z celkovych
trzeb za rok 2015.

4.2 Ocekavané prinosy

Implementaci novych nastroji do marketingové strategie podniku pana Argana by mélo
byt dosazeno piinost v podobé cili, které byly stanoveny béhem tvorby nového

komunika¢niho mixu.

Jednim z o¢ekavanych piinosti po zavedeni novych zpusobli komunikace je dostani
se do povédomi mistnich obyvatel, zesileni vztahti se stavajicimi zakazniky, ziskani
jejich diavéry a budovani vztahu s potencidlnimi zakazniky. K vySe zminénému by ndm
méla napomoci komunikace v ramci mésta Hranice a jeho okoli. Diky reklamé v tisku
a venkovnim formatim se podnik dostane mezi Sirokou vefejnost obyvatel mésta
Hranice, Pferov a Lipnik nad Be¢vou. Diky prezentaci na regionalni akci v Hranicich
podnik ziskd pozornost i téch, ktefi nepatii mezi ¢tenare Hranického tydne a uzivatele
internetu. Zaroven diky tomu, Ze bude podnikatel na této udalosti v pfimém kontaktu

S obyvateli mésta, miize jim piesné popsat, kde se prodejna nachdzi a predstavit
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portfolio produkti véetné vyhod thajskych masazi a jogy. Marketingova komunikace

V ramci regionu tak pomtize zvysit prestiz a image podniku.

DalSim ocekavanym piinosem pro podnik je zvySeni poctu novych zdkaznikd. Diky
internetové kampani bude podnik inzerovan na socialnich sitich po celé Ceské republice
a bude tak cilit nejen v regionu, ktery je dilezity pfedevsim pro kamennou prodejnu,
ale po celé republice, ktera je cilem pro ziskani novych zakaznikti pro internetovy
obchod. V soucasné dobé ma podnik ve své databazi 1 500 zakaznikd. Dal§imi
zékazniky, ktefi nejsou uvedeni v databazi, jsou ti, ktefi nav§tévuji kamennou prodejnu
nepravidelné, ti, ktefi jdou kolem prodejny zcela nahodné a dale ti, ktefi navstivi e-shop,
avSak nedojde k nakupu zbozi. Dle pana Argana se zdkaznici uvedeni v databazi podili
na trzbach z 80 procent. Cilem této diplomové prace je zvySeni poctu zakazniki a jejich

nakupt, coz by mélo vést ke zvyseni trZzeb podniku.

Vzhledem k tomu, ze navrzena marketingova komunikace zasahne velké mnozstvi lidi
z nasi cilové skupiny, pfedeviim diky komunikaci po celé Ceské republice, oéekavam,
ze do jednoho roku od pocatku implementace novych nastroji do propagace podniku
dojde v piipadé realistického odhadu K nartstu trzeb 0 minimalné 17 procent oproti
roku 2015. Procentudlni vyjadieni vychazi z trzeb, které podnik ziskal diky nakupim
stalych zakaznikl. Je tedy pravdépodobné, Ze nartst trzeb bude vyssi, jelikoz vypocet
nezahrnuje nahodné zékazniky kamenné prodejny a navstévniky internetového
obchodu. Oc¢ekavany objem celkovych trzeb za obdobi jednoho roku od doby, kdy

zapocala nova marketingova strategie, ¢ini 1 259 000,- K¢.

V neposledni fadé je pfinosem navrzeni nové komunikace jeji ucelenost. Nova
marketingova komunikace ma dany jasny cil, ma nadefinovany jednotlivé nastroje,

véetné ndkladi a casového harmonogramu.

Cilem této prace bylo navrzeni takovych nastrojii komunika¢niho mixu, které by vedly
ke zlepSeni komunikace a ke zkvalitnéni vztahti se zakazniky, ke zvySeni povédomi o
podniku, jak u mistnich obyvatel v piipadé kamenné prodejny, tak vramci Ceské
republiky v ptipadé internetového obchodu. Navrzeny komunika¢ni mix by mél dle
mého ocekavani pfivést mnoho novych zdkaznikli, mél by zesilit vztahy se stavajicimi

zékazniky, ¢imz by mélo dochazet k pravideln&jsim nakupim jak v kamenné prodejné,
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tak na internetovém obchodu. VSechny zminéné ocekavané ptinosy vedou k nardstu

trzeb, coz je také ocekavanym hlavnim cilem nového komunika¢niho mixu.
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ZAVER

Aby mohl byt navrzen lepsi komunikac¢ni mix, ktery by obsahoval nové, dosud
nepouzivané nastroje marketingové komunikace, bylo nejprve potieba nastudovat
teoreticka vychodiska, nezbytnd pro jeho vytvotfeni. Déle bylo nutné provést analyzu
souCasného stavu podniku. Byla provedena PEST analyza, dale Porterova analyza péti
hybnych sil a na zavér byla provedena SWOT analyza. V jednotlivych analyzach byly
odhaleny nedostatky v oblastech, které by mohly mit na budouci chod podniku

negativni vliv, naptiklad v podobé¢ odlivu zakaznikii a nasledném poklesu trzeb.

Na zaklad¢ analyzy a dosazenych vysledkt, které byly néasledné¢ vyhodnoceny, jsem
navrhla takova opatfeni, ktera nedostatky eliminuji ¢i naprosto odstrani. Zavedeni
novych ndstrojii by tak mélo vést ke zlepSeni komunika¢niho mixu podniku. Mé névrhy

obsahuji mnoho prvki, které podnik nikdy nevyuzival. Mezi konkrétni doporuceni patii:

o Reklama - tato forma propagace obsahuje nejvice nastroji, zaroven zde
pfevazuje komunikace a cileni pfedev§im na obyvatele mésta Hranice a okoli, kde se
nachazi kamenna prodejna. V ptipad¢ reklamy byly navrzeny upravy na webovych
strankach podniku, dale realizace polepu automobilu, v ptipad¢ venkovni reklamy jsou
doporuceny letaky rozdilnych formati, které budou vyvéseny na mistech uréenych pro
reklamu a dodany a vylepeny v riznych podnicich. Dale je zde navrzen format CLV na
nadrazi v Hranicich, kudy cestuje velké mnozstvi lidi, ¢imz bude ziskan velky zasah a
bude tak budovano povédomi o znaéce. A v neposledni fad¢ je zde doporucena reklama
v tisku, konkrétné v Hranickém tydnu, coz je oblibeny tydenik, ve kterém je cileno na
Ctenafe z mésta Hranice a okoli. Timto bude zasazena i ta ¢ast cilové skupiny, ktera

nema, piip. ma omezeny piistup na internet.

o) Podpora prodeje - vramci podpory prodeje byl doporuéen k jiz stavajicim
nastrojim doplnék v podobé vérnostniho programu, diky kterému budou odménéni a ti
lidé, ktefi sice nakupuji produkty podniku casto, nicméné hodnota jejich utraty
nedosahuje takové vyse, aby dosahli na slevy, které v soucasnosti podnik nabizi. Podnik
si tak diky tomuto ndstroji vybuduje u stavajicich zakaznikd pravidelné nakupy

a zéaroven ziska zédkazniky nové.
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o) Public relations - zde navrhuji jediny nastroj komunikace a to prezentace
na regionalni akci, konkrétné na ndmeésti v Hranicich. Mistni lidé zminény typ udalosti
maji velmi v oblib¢ a radi je navstévuji, diky tomu se tak podnikatel dostane do piimého
kontaktu s obyvateli a ziska si jejich duvéru. Zaroven diky této formé komunikace

dochazi k budovani povédomi o podniku.

o Primy marketing - Vvpifipadé piimého marketingu navrhuji zlepSeni
komunikace prostiednictvim emailu. Dtlezité je zasilat emaily o novinkach zékazniktim
pravidelné¢ a pouze tém, ktefi o tyto informace maji zajem. Zaroveit mé doporuceni
obsahuje socialni sité, prostiednictvim kterych bude zasazena velka cast, jak vybrané
cilové skupiny, tak 1 téch, ktefi narazi na ThaiWay na Facebooku ¢i Instagramu

nahodné.

Pro kazdy navrh byla sestavena kalkulace ndkladli. Zarovenn byl sestaven piehled
ocekavanych vysledkti plynoucich z implementace vylepSenych forem komunika¢niho

mixu.

Cilem diplomové prace bylo na zéklad¢é teoretickych poznatk a provedenych analyz
soucasného stavu navrhnout komunika¢ni mix pro podnik nabizejici thajské zbozi
a sluzby, ktery zabezpeci zvyseni trzeb podniku o 10 % v ¢asovém horizontu jednoho

roku.

Podnik doséhl v roce 2015 trzeb ptiblizn¢ 920 000,- K&. V realistické varianté, mnou
doporucené navrhy, jejichz zhodnoceni je uvedeno v tabulce ¢. 19, pfinesou zvySeni
trzeb podniku o cca 17 % vySe trzeb za rok 2015 dosazenych znakupt stalych
zakazniki, ktefi tvofi 80 % celkovych trzeb podniku, tedy piiblizn€ o 155 000,- K.
Timto byl splnén cil diplomoveé prace. Kromé splnéni cile, tedy zvySeni trZzeb podniku
se diky novym ndstrojim komunikaéniho mixu zlep$i propagace a komunikace se
stavajicimi zdkazniky, zvétsi se povédomi o podniku, dojde k nariistu novych zédkaznika

a zaroven k pravidelnéjSimu nakupu zakaznikl stavajicich.
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