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Abstrakt

Diplomové prace je ndvrh komunika¢niho mixu pro vybrany podnik. Zvoleny podnik je
Pantograff art store, ktery se zabyva prodejem barev ve spreji a natérovych hmot. Diplomova
cast je rozde€lena na 3 ¢asti. Prvni ¢ast je teoreticka, kde jsou popsany teoreticka vychodiska,
které se tykaji dan¢ho tématu marketingového vyzkumu na trhu B2C. Analytickd ¢ast se
zamétuje na dulezité analyzy pro navrh revitalizace dosavadniho komunika¢niho mixu
podniku. V posledni ¢asti diplomové prace jsou jednotlivé navrhy na zlepSeni marketingu

podniku.

Abstract

The thesis is a proposal of communication mix for selected company. The chosen company is
Pantograff art store, which sells paints in spray and paints. The diploma part is divided into 3
parts. The first part is theoretical, where the theoretical background of the given topic of
marketing research on the B2C market is described. The analytical part focuses on important
analyzes for the revitalization of the existing communication mix of the company. In the last

part of the thesis there are individual suggestions for improving the marketing of the company.
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UVOD

Aktualni doba svym siln¢ konkurencnim prostiedim, kde je velmi dalezité obstat na trhu a
zéaroven oslovit nové zékazniky, stavi ¢asto podniky do slozitého postaveni. Podniky jsou timto
nuceny ke sledovani aktualnich trendii a k velké flexibilité se ptizpusobit situacim, které mohou
kdykoliv nastat. Pro podnik to obvykle znamena rychlou inovaci své obchodni strategie.
Podniku mnohdy nesta¢i nabizet pouze kvalitni zbozi a drzet piijatelnou cenu, ktera pokryje
jeho naklady a vynese urcity zisk. Pro jeho chod je téz velmi nezbytné, aby vyuzival veskerych
marketingovych nastrojii, pomoci kterych mutze identifikovat potfeby zakaznikli a nabizet

vyrobky a sluzby, které mohou byt konkuren¢ni vyhodou a vylepsi postaveni podniku na trhu.

Tyto nastroje jsou velmi bézné a v poslednich letech je takika na dennim potadku, Ze se s nimi
dostava Cloveék do konfrontace. Za stinnou stranku Ize povazovat, ze velka vétSina lidi si na
reklamu vybudovalo urCitou averzi a je velmi t€zké najit spravnou cestu, kterd zakaznika
komunika¢niho mixu je najit spravnou cestu ke koncovému zakaznikovi. Dale s timto cilem
koresponduje urcita diference produktu od konkurence, nebot pravé zde dochéazi k volbé

zékaznika, které¢ho prodejce vyuzije.

V této diplomové praci bude analyzovan obchod Pantograff Art Store, jez se zabyva
maloobchodnim prodejem barev ve spreji a veSkerého sortimentu pro malbu. Dil¢im cilem této
diplomové prace je zpracovani strategické analyzy obchodu Pantograff Art Store. Tento obchod
se nachazi na B2C trhu, tzv. Business to customer. Podnik je orientovan na street-art subkulturu
a chce se zam¢éfit na Sirs§i okruh zakaznikli. Pro revitalizaci marketingové strategie bude nejprve
vyuzito zakladnich analyz v podobé SLEPT, 7S, SWOT a Porterovy analyzy 5 sil mapujicich
vnitini a vné&j$i faktory plsobici na obchod a jeho fungovani. Nasledné¢ bude provedeno

hodnoceni dotaznikové Setfeni a segmentace trhu

Cil diplomové prace bude navrh na revitalizaci a celkové zlepSeni marketingové komunikace.

Cilem je oslovit §irsi okruh potencidlnich zakaznikli a s nim spojené zlepSeni situace na trhu.
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1. VYMEZENI PROBLEMU, STANOVENI CiLU A METOD

Tato ¢ast je vénovana na vymezeni problému, stanoveni cili a vyuzitych metod.

1.1. Vymezeni problému

Diplomova prace je zaméfena na navrh komunika¢niho mixu podniku Pantograff art store.
Podnik se nachédzi v pomérné konkurencnim prostiedi, ovSem podnik nevyuziva své veskeré
moznosti k tomu, aby zacilil na SirSi okruh potencialnich zakaznikti. Problematika spoc¢iva

V neoptimalnim komunika¢nim mixu.

1.2. Stanoveni cile prace

Cilem diplomové prace je na zakladé¢ vypracovanych analyz soucasného stavu obchodu
revitalizovat komunika¢ni mix podniku. Prace je rozd€lena na teoretickou, analytickou a
navrhovou c¢ast. Teoreticka ¢ast slouzi jako vychodisko pro zpracovani analytické a ndvrhové
casti. Analytickd cast fesi vybrany podnik a jeho komunikac¢ni mix. Z provedenych analyz
vychdzi zavérecnd navrhova cast, kde je popsan plan ke zlepSeni soucasného stavu

komunika¢niho mixu.
Dil¢i cile prace jsou nasledovné:

e Na zéklad€¢ odborné literatury ziskat a zpracovat poznatky, které jsou dilezité pro
nasledné provedeni analyzy podniku

e Analyzovat stavaji situaci

e Nasledné provést analyzu obecného okoli podniku, Porteriiv model 5 konkurencnich sil

a SWOT analyzu

Vytvoftit konkrétni navrhy na zlepSeni marketingové strategie podniku

1.3.Metody a postupy FeSeni

Prvni krok bude spocivat ve strategické analyze vnitiniho i vné&jsi prostiedi podniku Pantograff
art store. Nasledujici kroky bude Mckinseyho ramec 7S, Porterova analyza péti sil a SLEPT
analyza. Tyto analyzy budou slouzit jako opérny bod pro SWOT analyzu, ktera bude urovat
silné a slabé stranky podniku, jeho hrozby a pfilezitosti. Finalni ¢ast, ktera bude slouzit pro
navrhové feSeni, bude dotaznikové Setfeni. Z vysledki vSech dostupnych analyz budou

sestaveny navrhy na zlepSeni komunika¢niho mixu.
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2. TEORETICKA CAST

V teoretické casti budou vysvétleny zékladni principy marketingu a piiblizeno n¢kolik

zékladnich analyz, které budou vyuzity v analytické casti.

2.1.Definice marketingu

Vétsina lidi se domniva, ze marketing je pouze véda o prodejnich technikdch nebo o reklamé.
Toto smysleni vychazi z neustdlého zahlcovani televiznimi reklamy, novinovymi inzeraty ¢i
kampanémi v ramci podpory prodeje, telefonaty nebo dokonce prezentacemi na internetu.
Ovsem reklama a prodej jsou pouhymi $picky ledovce marketingu. Navzdory jejich dulezitosti

vvvvvv

(Kotler, Armstrong, 2004, s. 30).

V novém smyslu slova marketing, je tieba pod timto pojmem chépat snahu o uspokojeni
zékaznika. Pokud marketingovy specialista dokaze dobfe porozumét potfebam zakaznika,
vyvine-li vyrobek, ktery pfinese zakaznikovi novou hodnotu za pfiznivou cenu, ucinné jej
distribuuje a  podpofi jeho  prodej, pak tento  vyrobek snadno  proda
(Kotler, Armstrong, 2004, s. 30).

Marketing definujeme jako manaZersky a spolecensky proces, diky kterému jednotlivei 1
skupiny uspokojuji své potteby a ptani v procesu vyroby a smény vyrobku ¢i jinych hodnot.
K pochopeni této definice ndm bude slouZit nasledujici obrazek, ktery nam ukéze jednotlivou

navaznost udalosti.

2.2.Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi mize byt nazyvano v§im, co podnik obklopuje. Toto prostiedi se sklada
Z mnoha subjektii a objektli a zdroven vztahu mezi nimi. At uz jako celek nebo pouze pomoci
jednotlivych ¢asti a procest. At uz pouze pomoci jednotlivych ¢asti a procest nebo jako celku
ovliviluje prostiedi nasi schopnost uspét u zékaznika. Toto prostiedi neni neménné a vyznacuje
se proménlivosti v Case, kterd sebou nese mozné riziko nejistoty pii vybéru spravnych
rozhodnuti, coz predstavuje moznost pro vyuziti —marketingového vyzkumu

(Kozel a kol., 2006, s. 16).
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2.2.1. Makroprostredi

Makroprostiedi predstavuje neptedvidatelné vlivy okoli, které by mohli ovlivnit podnik a jeho
¢innost. Makroprostfedi nemizeme nijak ovlivnit, ovSem snazime se pfedevs$im na néj pruzné
piizpisobovat. Proménlivost mize pro kazdého znamenat bud pftilezitost, nebo hrozbu.
Makroprostiedi se sklada z mnoho vlivii. Za hlavni 1ze povazovat demografické, ekonomické,

ptirodni, technologické, politické a kulturni faktory (Kotler a kol., 2007, s. 135).

Demografické prostiedi — Demografie je véda, kterd studuje skupiny lidi, populace, a jejich
charakteristiky. Za tyto charakteristiky lze brat naptiklad pocet obyvatel, hustota osidleni, podil
méstského a venkovského obyvatelstva, vékova struktura obyvatelstva, podil muzii a Zen,
etnickd prisluSnost, zaméstnanost atd. Demografické prostiedi je velmi dulezité. Dulezitost
spo¢iva vtom, zZe spotiebitelé, ktefi tvoii jednotlivé trhy, jsou také skupinami lidi

(Kotler a kol., 2007, s. 135).

Ekonomické prostredi- Ekonomické prostiedi se skladd z mnoha faktord, které ovliviiuji
kupni silu a sloZeni vydaji domacnosti. Kazda zemé je na tom velmi odliSné. Existuji chudé
zem¢, v nichz lidé spotfebovavaji vyrobky a potraviny, které¢ sami vyprodukuji. Opakem jsou
zemé, které jsou priumysloveé vyspélé a vytvareji bohaté trhy s nejriznéjSimi druhy zbozi. Je
tudiz tfeba analyzovat zmény charakteru a ndkupnich zvyklosti, jak na doméacim, tak na
zahrani¢nim trhu, protoze k Gspé$nému prodeji je tieba, aby lidé méli kromé zajmu nakupovat

i potiebné penize (Kotler a kol., 2007, s. 146).

Piirodni prostiedi- Pfirodni prostiedi se zaobird hlavné surovinovymi zdroji, které jsou
nepostradatelnymi vstupy vyrobniho procesu, a ovliviluji tak marketingové trhy. V posledni
dobe¢ roste velky zdjem o Zivotni prostiedi. Z marketingového hlediska se ve vyvoji ptirodniho

prostfedi se odrazi nékteré zajimavé tendence nakupujicich (Kotler a kol., 2007, s. 148).

ovlivilyjici na§ Zivot a zaroven nejvice proménlivym prostfedim. Véda a technika neustale
postupuji. OvSem pohled na pokrok mtize byt relativni. Mnoho vynélezii mtze byt pouzito jak

dobfe, tak i Spatn€ napf. automobily, televize nebo kreditni karty (Kotler a kol., 2007, s. 150).

Politické prostiedi — Politické prostfedi a jeho vyvoj vyrazné ovliviiuji marketingové

rozhodnuti. Mezi hlavni vlivy, které dané prostiedi nejvice ovliviluji, patii legislativa, organy
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statni spravy a natlakové skupiny. Napftiklad rostouci legislativa mize Castokrat omezovat

podnikani (Kotler a kol., 2007, s. 154).

Kulturni prostfedi — Kulturni prostfedi se skldda z faktort, které do velké miry ovliviluji
zékladni spolecenské hodnoty. Kazdy ¢lovek je ovlivnén spolecnosti, kde vyrista a kterd utvari
jeho zékladni postoje a hodnoty, a pfijima urcity svétovy nadzor, ktery pak urcuje jeho vztahy
k okoli. Tyto faktory mohou ovlivnit marketing a marketingové rozhodnuti
(Kotler a kol., 2007, s. 156).

2.2.2. Mikroprostiedi

Jeden z cilti marketingu je vytvaret a udrzovat vztah se zakazniky tim, ze firma maze uspokojit
jejich potieby a piani. Tento cil viak neni v silach marketingu samotného. Uspéch zavisi i na

interakci s ostatnimi faktory, které hraji roli v mikroprostiedi firmy.

Spole¢nost — Pii tvofeni marketingovych plani by m¢l marketing management uvazovat i o
dalSich soucastech firmy. Top management by m¢l urcit poslani spolecnosti, jeji cile a Sirsi
strategie a politiky. Marketingovy manazetfi potom vychdzeji z plani stanovenych top
managementem. VSechna oddéleni musi myslet na zdkaznika a soub&zné spolupracovat pfi

vytvafeni nadprimérné hodnoty a uspokojeni pro zakazniky (Kotler a kol., 2007, s. 130-131).

Dodavatelé - Jsou velmi dulezitou vazbou v celkovém systému poskytovani hodnoty
spolec¢nosti. Dodavatelé poskytuji zdroje, které podnik potiebuje pro vyrobu zbozi a sluzeb.
Marketingovy manazefi maji povinnost sledovat dostupnost dodavek- jejich nedostatek nebo
zpozdéni, apod. Dalsi jejich ukol spociva ve sledovéani cenovych trendl kli€¢ovych vstupt.
ZvySené naklady by mohly vést ke zvySovani cen, které by znamenaly poSkozeni trZeb

spole¢nosti (Kotler a kol., 2007, s. 131).

Marketingovi zprostiedkovatelé - Marketingovi zprostiedkovatelé jsou firmy, které
spole¢nostem pomahaji s propagaci, prodejem a distribuci jejich vyrobkid konecnym kupujicim.
Distributofi jsou obchodni firmy, které spolecnosti prokazuji ¢innost, ktera spo¢iva v usnadnéni

nachazeni zékaznikd a prodavani jim zbozi (Kotler a kol., 2007, s. 131-132).

Zakaznici — Spole¢nost se musi vénovat ditkladné analyze trhu svych zakaznikl. Nejcastéji
byva uvedeno 6 cilovych trhli: spottebitelsky trh, primyslovy trh, trh obchodnich mezi¢lankd,

institucionalni trh, trh statnich zakazek a mezinarodni trh (Kotler a kol., 2007, s. 133).
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Konkurenti — Marketingova koncepce uvadi, Ze k docileni uspéchu spole¢nost musi
poskytnout vyssi hodnotu a uspokojeni pro zékaznika nez konkuren¢ni podnik. Marketingovy
specialisté jsou nuceni délat néco vice, nez jen ptizpusobit se potiebam cilovych zakaznik.
V jejich zajmu je téz ziskat strategickou vyhodu tim, ze svou nabidku pevné umisti v myslich

zakaznikl v porovnani s nabidkou konkurence (Kotler a kol., 2007, s. 133).

Verejnost — Vetejnosti je chapana jakéakoliv skupina, kterd ma skute¢ny nebo potencialni zajem
na schopnostech firmy dosahnout svych cili. Jedna se o sedm typl vefejnosti: financni
instituce, média, vladni instituce, obanské iniciativy, mistni komunita a obcané, $irsi vetejnost

a zaméstnanci (Kotler a kol., 2007, s. 134-135.)

2.3.Analyza obecného okoli (SLEPTE analyza)

Analyza obecného okoli firmy je provadéna kvili zhodnoceni mozného budouciho vyvoje
vngjsiho prostiedi firmy, v kterém existuji vyvojové trendy, které pro firmu mohou znazornovat
bud’ hrozby, nebo ptileZitosti. Analyza SLEPTE je vytvotena z prvnich pismen anglickych slov,
které oznacuji pét kategorii faktorli obecného okoli firmy. Tyto faktory jsou spolecenské,

legislativni, ekonomické, politické, technologické a environmentalni (Hanzelkova, 2009, s. 96).

Tyto faktory je diilezité analyzovat, aby podnik byl schopen reagovat na zmény, které mohou
mit velky dopad na budouci vyvoj podniku, pokud by nebyly vcas identifikovany a
nerespektovany (Smejkal, Rais, 2010, s. 78).

2.3.1. Socialni faktory

Pro zji§téni socialnich faktort a jejich vlivu na chovani podniku je doporucené sledovat aspekty,

kterymi jsou:

e Zivotni styl a jeho zmény

e Zivotni Giroved jeji zmény

e Demografické faktory a strukturu populace
e Hodnotové stupnice a postoje lidi

e Spolecensko-politicky systém a klima ve spolec¢nosti

Faktory musi byt hodnoceny z logického hlediska. Napt. rostouci zivotni trovenn miize byt
vyuzita jako ptilezitost pro podnikéani a naopak i jako hrozba v podob¢ pozadovani zaméstnanctu

o navyseni mezd (Cerveny a kol., 2014, s. 59).
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2.3.2. Legislativni faktory

Nejvétsi roli pfi analyze legislativnich faktorG hraje stat. Stat tvoti a urcuje tfadu zékond,
pravnich norem a vyhlasek, které nejen vymezuji prostor pro podnikéni, ale upravuji i samo
podnikani. Tyto prvky mohou vyrazn¢ ovlivnit rozhodovani o budoucnosti podniku. Jsou jimi
napf. statni regulace hospodarstvi, danové zdkony, antimonopolni zdkony, regulace exportu a

importu, zakony o ochrané Zivotniho prostiedi, apod. (Mallya, 2007, s. 43).

Je velmi dtlezité i predvidat vyvoj pravnich norem tykajici se daného podnikéni a hodnotit, zda
z mozného vyvoje vyplyvaji pro podnik n&jaké hrozby ¢&i piileZitosti (Cerveny a kol., 2014, s.
61).

2.3.3. Ekonomické faktory

Stav podniku vyrazné ovliviiuje soucasny i budouci vyvoj ekonomiky. Mezi dillezité faktory je

mozné zaradit:

e Stadium hospodaiského cyklu

e Politickou situaci a jeji vliv na ekonomiku
e Hospodatskou politiku vlady

e Monetarni politiku statu

e Fiskalni politiku

e Miru inflace
Pro analyzu je potfebné zjistit identifikaci téchto faktorti, primarné¢ o urcéeni zptisobu a sily jejich

pusobeni na vyvoj daného podniku a pribéhu uskutectiovani jejich plana

(Cerveny a kol., 2014, s. 63).

2.3.4. Politické faktory

Déle je pottebné analyzovat faktory souvisejici s politikou zemé, protoze politicka rozhodnuti
mohou vyrazné€ ovlivnit ekonomickou situaci zemé a podminky pro podnikani. Jedna se hlavné

o nasledujicich otdzkach:

e Kdo zvitézi v piistich volbach?
e Nehrozi na daném trhu valky?

e [ze ocekavat zmény podminek zaméstnavani pracovnika?
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¢ Budou se ménit minimalni mzdy a socialni davky?

2.3.5. Technologické faktory

Technologické faktory mohou pro podnik téz znamenat vyznamné pfiilezitosti ¢i hrozby.

Trendy, kter¢ je tieba sledovat, jsou:

e Nové technologie, které podnik mize uplatnit pii vyvoji
e Nové informacéni a komunikacni technologie

e Nové technologie, které mohou pozitivni ovlivitovat podminky vykonu a prace

V dnesni dobé se jedné o rozvoj internetu, mobilnich siti, atd. (Cerveny a kol., 2014, s. 69).

2.3.6. Ekologicky

Ekologicky faktor v poslednich letech velmi ovliviiuje podnikani. Nartst ekologického
povédomi u lidi je velmi zna¢ny. Produkce ekologicky skodlivych latek je stale monitorovany.
Znecistovatelé Zivotniho prostiedi jsou pod velkym tlakem spotiebitell a legislativy riznych

krajin (I1zova, 2017, s. 22).

2.4.Porteruv model 5 konkurencnich sil

Portertv pétifaktorovy model konkurencniho prosttedi je velmi uziteCnym a ¢asto vyuzZivanym
nastrojem analyzy oborového okoli podniku. Model je vytvoren za ptedpokladu, Ze strategicka
pozice firmy pusobici v urCitém odvétvi, resp. na uritém trhu, je predevS§im urcovana

plsobenim péti zakladnich faktorh:

e Vyjednavaci silou zakaznikl

e Vyjednavaci silou dodavatela

e Hrozbou vstupu novych konkurentt
e Hrozbou substitutl

e Rivalitou firem pusobicich na daném trhu (Hanzelkova, s. 111, 2009).

Tyto sily plisobi siln€ji na podniky uvniti mikrookoli a jsou ur€ujici ve zvySovani cen a
dosahovani vyS$siho zisku. Silna konkurence muiZe byt vnimana jako hrozba, protoZze ma
vét§inou dopad na sniZeni zisku. Slaba konkurence mtize byt brana jako opak. Ukolem je diky
modelu 5 konkurenc¢nich sil poznat pfileZitosti a ohroZeni tak, jak se vyskytnou a formulovat

odpovidajici strategie (Dedouchové, 2001, s. 17).
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Potencialni
Nové vstupujici firmy

AN
Dodavatelé K°"sk(;‘ur:g;i'c}'rﬁg;’ietv' Odbératelé
vyjedavaci vliv dodavatell stavajicimi podniky vyjednavaci vliv odbératell
7T
Substituty

Obr. 1: Porterv model 5 sil (Vlastni zpracovani dle Ketkovsky, Vykypél, 2006, s. 54)

2.4.1. Vyjednavaci sila zakazniki
Faktory, které mohou zhorsit vyjednavaci pozici zékaznikd, jsou:

e Firma je vici zdkaznikovi slaba a zakaznik je pro ni velmi dulezitym odbératelem
e Zaikaznik nema Zadné bariéry na piejiti konkurenci
e Zbozi, které je zdkaznikem odebirano, neni diferencovano

e Zékaznici jsou cenové citlivi

2.4.2. Vyjednavaci sila dodavateli
Situace, které zhorSuji vyjednédvaci pozici vici dodavatelim, mohou byt:

e Podnik nemiiZe jednoduse prejit k jinému dodavateli

e Podnik je mnohonasobné mensi, nez dodavatel, tudiZ neni pro dodavatele vyznamnym
odbératelem

e Podnik neni schopen si dodavany produkt vyrobit sdm, popt. jinak obstarat

¢ Pro dodévany produkt neexistuji substituty

e Velkou roli hraje pro odbératele kvalita a cena vyrobku, kterou dodavatel poskytuje
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2.4.3. Hrozba vstupu novych

Hrozba vstupu novych konkurentli nastavd, pokud nastavd varianta jednoho z nékterych

faktoru:

e Pokud se podnik vyskytuje v odvétvi s vétsim poctem stejné silnych konkurentt

¢ Fixni ndklady vstupu do odvétvi a celkové investice s tim spojené jsou pomérné nizké
e Vyrobky nejsou nijak diferencované

e Pokud neni konkurence v odvétvi zaloZena na usporach z rozsahu

e Neexistuji konkurenti s velkymi ndkladovymi vyhodami

2.4.4. Hrozba substituti
Faktory, které zvySuji hrozbu substitutt, jsou:

e Pokud konkurenéni podnik nabizené substituty za podstatné niz§i cenu
¢ Pokud podnik nabizejici substituty podstatné zvysuji nabidku

e Naklady na piechod od produktu k substitut jsou nizké

2.4.5. Rivalita firem piisobicim na daném trhu

e Jestlize dany trh upada. Podniky se snazi udrZet svoji pozici.

e Dany trh je nov¢ ptisobici a velmi lukrativni

e Vysoké fixni ndklady, které nuti jednotlivé konkurenty maximalné vyuZit svoje vyrobni
kapacity

e Konkurenti  sledujici  strategii  preziti diky malé  ziskovosti  odvétvi

(Hanzelkova, s. 111, 2009).

Dale je dilezité zohlednit komplementy, tj. zbozi, kterd se kupuji spolené s jinym zboZim.

Tyto komplementy mohou téz siln¢€ ovlivnit situaci na trhu.

Vystupem Porterovy analyzy by mély byt identifikovany nejen potencialni hrozby, ale i
ptilezitosti, jejichZ vyuzitim by mohlo byt pisobeni zjisténych hrozeb na firmu eliminovéno.
Porterv model vyuzivame jak pii strategické analyze prostfedi firmy, tak pfi hodnoceni
navrzené strategie tak, ze rozhodovani se zaméfuje na zodpovézeni zékladnich strategickych

otazek (Ketkovsky, Vykypél, 2006, s. 53-55).
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2.5.Segmentace trhu

K segmentaci spotiebnich trhli se pouzivaji dvé Cetné skupiny proménnych a to konkrétné

geografické, demografické, psychografické a behavioralni proménné.

2.5.1. Geograficka segmentace

Geograficka segmentace potfebuje rozdéleni trhu na odlisné geografické jednotky — na néarody,
staty, kraje, okresy, mésta nebo méstskeé ctvrti. Spolecnost se miize rozhodnout podnikat v jedné
nebo v nékolika malo geografickych oblastech, ptipadné podnikat ve vSech oblastech, ale

podminkou je vénovat pozornost geografickym rozdiliim v potiebach a ptanich.

Na jedné stran¢ vznikaji mezinarodni Zivotni styly a na druhé stran¢ pak plisobi na upevnéni
trhil 1 sily opacné. Rozd¢€leni podle demografie je velmi dileZzité na chovéni ¢loveéka. Kazdé
zem¢ ma svou mentalitu a zvyky. Napf. obyvatelé ze zapadu jsou nauceni na kvalitu a
prakti¢nost, obyvatelé jihu chtéji za své penize vysokou hodnotu a ¢lenové severozapadni
vnimaji produkty z velmi osobniho pohledu. Déle klimatické rozdily vedou i k riznym
zivotnim stylim a stravovacim névykim. Napt. V zemich, nachézejicich se v teplém klimatu,

se odehrava spolecensky zivot venku a ndbytek neni tak dtlezity jako v severskych zemich.

Velka ¢ast firem ma dnes regionalni marketingové programy s narodnimi hranicemi, kterym
ptizplsobuji své produkty, reklamu, propagaci a prodejni usili pottebdm jednotlivych regionti

(Kotler, 2007, s. 464).

2.5.2. Demograficka segmentace

Demografick4 segmentace pfedstavuje rozdéleni trhu na skupiny podle veku, pohlavi, sexudlni
orientace, velikosti rodiny, faze zivotniho cyklu rodiny, pfijmu, povolani, vzdélani,
nabozenského vyznani, etnika, narodnosti, pfipadné dalSich proménnych. Demografické
faktory patii k nejpopularnéjSimu zékladu segmentace zakaznickych skupin. Jednim z divodi
je fakt, Ze se tuzby, potieby a pfani uzivateli, stejné jako mira uzivani produktii ¢asto meéni.

Demografické proménné se méti snaze nez vétsina ostatnich (Kotler, 2007, s. 466).
e VEk

S rostoucim, poptipad¢ klesajicim, vékem se tuzby, potfeby a prani méni. Nékteré spolecnosti
vyuzivaji segmentaci podle véku a podle faze Zivotniho cyklu a nabizeji urCitym skupinam
ruzné produkty nebo na n¢€ vyuzivaji rizné marketingové ptistupy (Kotler, 2007, s. 468).
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e Segmentace podle etnika

Vzhledem k multietnické Evropé se tvoii segmenty na trzich v§emozného zbozi- obleceni,
hudby, kosmetiky a mnoha dal$iho. Tyto komunity péstuji podnikani, které se mtize jevit jako,

ze ptresahuje hranice daného etnika (Kotler, 2007, s. 469).
e Faze zZivotniho cyklu

Féze zivotniho cyklu je diilezitd zejména na rekreacnich trzich.
e Pohlavi

Segmentace pohlavi je zasadni hlavné v oblékani, kadetnictvi, kosmetice a Casopisech. Dale

tieba i v mnoha odvétvich, kterému se z vétsi ¢asti vénuje jedno pohlavi. (Kotler, 2007, s. 471).

2.5.3. Psychograficka segmentace

Psychograficka segmentace rozd¢luje zakazniky do skupin podle spolecenské tridy,
povahovych rysi a zivotniho stylu. Lidé, ktefi se nachazeji ve stejné demografické skupiné,

mohou mit zna¢n¢ odliSné psychografické charakteristiky.
e Spolecenska trida

V dne$ni dobé se mnoho podniki i firem zaméfuje na konkrétni spolecenské tiidy a ptipravuje
jim své vyrobky a sluzby, kterym ptidava charakteristické prvky, které jsou pro danou

spolecenskou tfidu atraktivni.
e Zivotni styl

Podniky se té€z zamé&fuji na zivotni styl zakaznikl. Segmenty s riznym zivotnim stylem lze urcit

pomoci standardizovanych metod agentur, nebo vlastnimi metodami podniku.
e Osobnost

Podnik vyuziva k segmentaci i osobnost. Podnik ddva svym produktim takovou, kterd
koresponduje s osobnosti spotiebiteltl. Strategie segmentace trhu na osobnosti jsou vétSinou u

kosmetiky, cigaret, pojistek a alkoholu (Kotler a kol., s. 471, 2007).
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2.5.4. Behavioralni segmentace

Behavioralni segmentace rozdéluje zakazniky do skupin podle znalosti, postojl, pouziti
produktu a odezvy na né&j. Mnoho podnikil zastava nazor, ze behavioralni proménné jsou

nejlepSim vychozim bodem pro tvorbu trznich segmentt (Kotler a kol., s. 472, 2007).

2.6.Targeting

Po provedeni segmentace trhu je mozno oslovit jeden ¢i vice téchto segmentti. Targeting
predstavuje proces vyhodnocovani atraktivnosti jednotlivych segmenti a vybér jednoho ¢i vice

cilovych segmenti.

Podnik si musi vytycit takovy segment trhu, kterému mtize poskytovat nejvétsi hodnotu a to
soustavné. Kazdy podnik ma limitované zdroje, tudiz by se m¢l zaméftit pouze na jeden nebo
n¢kolik malo trznich segmenttli. Tato strategie miize znamenat snizené prodeje, ale mize vyt
velmi ziskova. Dale je varianta, ktera ptedstavuje osloveni nékolika segmentu, které se sice
skladaji z riiznych zdkaznik(, ale maji totoznd ptani. Velka firma si mlize zvolit nabidnuti celé

sady vyrobkll v§em segmentiim trhu.

VétSinou targeting probiha tak, ze podnik vstoupi na trh, oslovi pouze jeden segment zdkazniki,

a pokud je Gisp€sna, oslovuje dalsi (Kotler, Armstrong, 2004, s. 104).

2.7. Positioning

Po provedeni targetingu je na podniku, jaké si zvoli postaveni pro vybrany segment. Pozici
vyrobku je rozuméno mistem, které vyrobek zaujme v mysli zdkaznika ve vztahu k vyrobku
konkurence. Positioning oddéluje produkt od konkurence a v myslich cilové skupiny
spottebiteld. Jinymi slovy jde o zaujeti zadouci pozice na trhu. Postitioning by mél byt jasny a

musi odliSovat produkt od ostatnich nabizenych produktd.

Pti tvorbé positioningu musi podnik nejprve urcit mozné konkurenéni vyhody svého vyrobku,
na kterych by se jeho pozice dala vybudovat. Pokud podnik chce zaujmout konkurenéni
vyhodu, musi nabidnout vybranym trznim segmentim vétsi hodnotu bud’ tim, ze zvoli nizsi
nabizenou cenu, nebo tim, Ze vyssi cena znamena vyssi kvalitu. Pokud se produkt vymezi tim,

ze pfinasi vyssi hodnotu, musi ji skutecné ptinaset (Kotler, Armstrong, s. 105, 2004).
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2.8.SWOT analyza

Strategicka analyza se téz zabyva internim prostiedim, tzv. diagndza silnych stranek, slabin,
hrozen a pftilezitosti. Je nutné odhadnout a ocenit interni silné a slabé stranky, budouci
prilezitosti a hrozby podniku a definovat jeho hlavni konkuren¢ni vyhody a kli¢ové faktory
uspéchu. Konkuren¢ni vyhody podniku mohou vznikat naptiklad z bohaté¢ nabidky pestrého
sortimentu vyrobkil vzhledem k nabidce konkurenta. Nevyhody naopak tieba v nizsi kvalité

(Hanzelkova, 2009, s. 138).

Podstatou SWOT analyzy je zhodnoceni faktori a skutecnosti, které pro objekt analyzy
predstavuji silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby okoli. Tyto klicové faktory jsou potom
slovné charakterizovany, ptipadn€ ohodnoceny, ve ¢tyfech kvadrantech tabulky. SWOT neni
vzdy nutné vyuzivdna pouze pii analyzach na strategické urovni fizeni. Vyuziti této analyzy je
Sirsi a pouziva se i pfi analyzach zaméfenych na problémy taktického a operativniho fizeni,
pfipadné byva zpracovana i osobni SWOT, kterd je zaméfena na jednotlivce (Hanzelkova,

2009, s. 139).

Diky vnitropodnikovym analyzam a hodnoceni systémil jsou urceny slabé a silné stranky
spole¢nosti. Pro jejich hodnoceni se vyuziva klasifikace hodnoticich kritérii. Vybranym
kritériim je pfisouzena véaha (1-5) a déle jsou kritéria vyhodnocena na Skale v rozmezi — 10 az
+ 10, pticemz 0 znamenad, Ze kritérium nelze zatfadit ani mezi silné, ani mezi slabé stranky. U
prilezitosti i hrozeb je mozné uvadét pravdépodobnosti, s nimiz je lze ocekavat, ptipadné jejich
hodnotu. U prilezitosti se jedna o hodnotu pfinosu, naopak u hrozeb jde o hodnotu jejich

nepiiznivého dopadu (Jakubikova, 2013, s. 129).

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

PRILEZITOSTI

Obr. 2: SWOT analyza (Vlastni zpracovani dle Hanzelkova, 2009, s. 139)

Podklady pro SWOT analyzu 1ze shromazdit pomoci mnoha technik. Naptiklad pfevzetim z jiz
uskute¢nénych dil¢ich analyz, porovnanim s konkurenty, metodou interview, ptfipadné fizené
diskuse expertd (Hanzelkova, 2009, s. 139).
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Déle je doporuceno zkoumat potencialni vzajemné vazby a plisobeni mezi faktory silnych
a slabych stranek a vici piilezitostem a hrozbdm. Na zakladé zjisténych skute¢nosti SWOT

analyzy je odvozena matice, ktera obsahuje prehled moznych strategii. Jedna se o strategie:

e S-O strategie: Vyvoj novych metod, které pomohou rozvoji silnych stranek

spolecnosti a ziskani konkuren¢ni vyhody.
e W-O strategie: Odstranéni slabin pro vznik novych pitilezitosti.
e S-T strategie: Vyuzit silnych stranek pro odvraceni hrozeb.

o W-T strategie: Vyvoj strategii, které umozni omezit hrozby ohrozujici slabé stranky

spole¢nosti (Dolezal, Machal, Lacko, 2012, s. 62)

2.9. Metoda 7S

Mezi hlavni strategické cile analyzy patii rozklicovani jednotlivych faktord, jez podminuji
uspéch firmy pii realizaci strategie, tedy tzv. klicovych faktorti uspéchu. Metodiku strategické
analyzy vyvinutou spolecnosti McKinsey, slouzi pro identifikaci téchto faktort. Model je
odvozen od myslenky, dle které je nutné strategické fizeni, firemni kultura, organizace a dalsi
rozhodujici faktory vnimat a analyzovat jako celek ve vzajemné celistvosti a vztazich. Dle toho
modelu je nutné na kazdou organizaci nahliZet jako na mnozinu sedmi zakladnich aspekti, jez
se vzajemn¢ ovliviiuji a vyznamnou mérou se podileji na tom, jak bude vysledna strategie
realizovana. Néazev modelu je odvozen od sedmi faktorii zacinajicich pismenem S

(Ketkovsky, Vykypél, 2006, s. 113).
Tyto faktory jsou:

e Strategy (strategie) — celkova strategie, ke které spole¢nost mifi jako celek. Dale
vyjadiuje, jak organizace dosahuje své vize a reaguje na hrozby a pftilezitosti v daném
oboru podnikani.

e Structure (struktura) — obsahova a funk¢éni napli uspofadani organizace a jejiho
fungovani co se tyka vztahli nadfizenosti a podfizenosti, spoluprace, sdileni informaci
a kontrolnich vztahd. Vzhledem ke zménam v procesech a stylech je ob¢as nutné, aby
organizace zménily svou strukturu. Aby organizace dosahly schopnosti reagovat na
takové zmény a soucasn¢ se orientovat na vysledky, je doporucovano piijimani sitové
struktury. Spolecnosti, které jsou hierarchicky uspotfadany, by mohly pfijmout

pfechodnou strukturu.
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e Systems (systémy Fizeni) — systémy jsou procedury, které slouzi k fizeni kazdodenni
aktivity organizace. Obsahuji manazerské informacni systémy, komunikacni systémy,
kontrolni systémy, systémy alokace zdrojt, atd. Systémy vyzaduji dovednosti ve vSech
informacnich a v organizacnich procesech, metodach a kontrolach.

e Style (styl manaZerské prace) — je vyjadienim toho, jak management pfistupuje
k fizeni a k feSeni vyskytujicich se obtizi. Je dulezité si uvédomit, ze v mnoha
organizacich existuji rozdily mezi formalni a neformélni strankou fizeni. Primarn¢ mezi
tim, co je psano v organizacnich smérnicich a pfedpisech, a tim, co management
doopravdy d¢la.

e Staff (spolupracovnici) — za spolupracovniky Ize povazovat lidské zdroje organizace a
jejich rozvoj, skoleni, vztahy mezi nimi, funkce, aspirace, motivace, chovani vii¢i firme
atd. Je téz velmi dulezité rozliSovat mezi kvantifikovatelnymi a nekvantifikovatelnymi
aspekty, kterymi jsou napf. moralni hlediska, postoje a loajalita vii¢i zaméstnavatelovi
a firme.

e Skills (Schopnosti) — schopnostmi jsou minény profesionalni znalosti a kompetence
existujici uvnitt organizace. Nejednd se ovSem o jednoduchy soucet kvalifikaci
jednotlivych pracovniku. Je dulezité brat v uvahu synergické efekty dané urovni
organizace prace a fizenim. Aby pracovnici pfijimali aktudlni poZadované znalosti, je
tieba, aby bylo vytvofeno vhodné ucici prostiedi. Toto prostiedi 1ze chapat jako proces,
ktery je pohanén touhou realizovat svou vizi.

¢ Shared values (sdilené hodnoty) — Sdilené hodnoty odrazi zdkladni skute¢nosti, ideje
a principy, které jsou respektovany zaméstnanci a dalSimi zaclenénymi skupina.
V dobfte fungujicich spole€nostech jsou zékladni sdilené hodnoty patfiénym zpiisobem
vyjadifeny v jejich misich. Tvorba téchto hodnot Uizce souvisi s vizi organizace a je
hlavnim faktorem pii tvorbé ostatnich aspektii. Ukolem vize je, aby vichni uvnitf

vedéli, ceho chce organizace dosahnout a jeji diivod (Mallya, 2007, s. 74).

2.10. Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor, ktery obsahuje marketingové taktické nastroje- vyrobkoveé,
cenove, distribuéni a komunikacéni politiky, které¢ firmé umoziuji upravit nabidku podle ptani

zéakaznikl na trhu.
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Marketingovy mix se sklada z aktivit, které firma provadi, aby vzbudila po vyrobku poptavku.
Tyto aktivity 1ze rozd¢lit do ¢tyt skupin proménnych, které jsou znamy jako ,,Ctyii P“: vyrobek,

cena, distribuce a komunikacni politika.

Produkt — pod timto pojmem rozumime vyrobky i navazné sluzby, které firma nabizi

zékaznikiim na cilovém trhu.
Cena- pojem piedstavujici sumu penéz, kterou musi zékaznik vynalozit, aby vyrobek ziskal.

Distribuce- distribuce zahrnuji veskeré aktivity, které sméfuji k tomu, aby se vyrobek stal pro

cilové zakazniky fyzicky dostupnym.

Komunikaé¢ni politika- je ur¢ena k tomu, aby se zakaznik seznamil s vyrobkem a aby si jej

zakoupil.

Uginny marketingovy program spojuje vSechny prvky marketingového mixu v jeden
koordinovany program, ktery je navrzen tak, aby byla zakaznikovi poskytnuta co nejvyssi
hodnota a aby byly splnény firemni marketingové cile. Déle se setkdvame s ndzorem, ktery fika,
ze koncepce 4P bere v tivahu pohled prodavajiciho, nikoliv kupujiciho. (Kottler, Armstrong,
2004, s. 107).

2.10.1. Produkt

Produkt 1ze definovat jako cokoliv, co lze nabidnout k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouZiti
nebo ke spotiebé, co mize uspokojit touhy, potieby nebo ptani. Produkty obsahuji vice nez jen
hmotné zboZi. V §irSim pohledu sem patfi i fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace,

myslenky 1 jejich riizné kombinace (Jakubikova, 2013, s. 198).
Urovné produktu

Zakladni produkt- tento produkt fesi to, co vlastné kupujici doopravdy kupuje. Je tvotfen

zékladnimi ptinosy, které kupujici hledaji a jez tesi jejich problémy.

Vlastni produkt — vlastni produkt ma pét hlavnich charakteristik: uroven kvality, funkce

vyrobku ¢i sluzby, design, nazev znacky a baleni.

Rozsireny produkt- K rozSitenému produktu patii dopliikové sluzby a piinosy spotiebitelim

spojené se zékladnim a vlastnim produktem.
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Obr. 3: Produkt (Vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2013, s. 199)

Spotiebitelé tedy vnimaji produkt jako uceleny balicek pfinosii ¢i vyhod, které uspokojuji jejich
potieby. Pro vyvoj produktu je tedy dalezité vychazet ze zakladnich spotiebitelskych potieb,
které ma dany produkt uspokojit. Dale musi pfipravit vlastni produkt a zpiisoby, jak jej rozsifit,
aby takto vytvofeny bali¢ek piinosti co nejvic uspokojil spotiebitele. Uspésné firmy doplituji
své nabidky benefity, které uspokoji 1 potési zakaznika. Kazdé¢ takové rozsiteni produktu stoji
finan¢ni néklady, proto je potieba fesit otazku, zda budou ochotni zakaznici toto rozsifeni
ochotni zaplatit. Dale se stava, ze nadstandartni pfinosy se brzy stanou pfinosy o¢ekavanymi a

podnik musi podstupovat neustalou obménu téchto uprav (Jakubikova, 2013, s. 203).

2.10.2.Cena

Cena je penézni ¢astka ti¢tovana za vyrobek nebo sluzbu. V obecném smyslu je cena souhrnem
vSech hodnot, které zékaznici vymeéni za uZitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby.
Dftive cena byla hlavni faktor, ktery ovliviioval ndkupni rozhodnuti. Toto stéale plati v chudsich

zemich (Kotler, 2007, s. 748).

2.10.2.1. Vnitini faktory ovliviiujici tvorbu ceny

Mezi hlavni vnitini faktory, které ovliviiuji tvorbu ceny, patii marketingové cile, strategie

marketingového mixu, ndklady a organizace.
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e Marketingové cile

Prvotni véc, co musi firma provést, je rozhodnout o své strategii pro produkt. Pokud by si
naptiklad firma zvolila cilovy trh a positioning, bude jeji strategie marketingového mixu
definovand 1 vcetné ceny. Cenové strategie jsou tudiz z velké ceny zéavislé na minulych
rozhodnuti o pozici na trhu. Firma, které si jasn¢ definovala své cile, dokaze snadnéji stanovit
svou cenu. Za nejcastéjSi cile patfi napi. preziti, maximalizace soucasné¢ho zisku

(Kotler, 2007, s. 750).
e Strategie marketingového mixu

Cena je déle jednim z nastroji marketingového mixu, které firma vyuziva pro dosazeni svych
cili. Rozhodnuti o cenach je vzdy nutné skloubit s produktovym designem, distribuci a

propagaci tak, aby vznikl pevny a Gi¢inny marketingovy program (Kotler, 2007, s. 751).
e Naklady

Naéklady stanovuji spodni hladinu ceny, které firma muze za své produkty pozadovat. Firma
potfebuje cenu, kterd pokryje vSechny naklady na vyrobu, distribuci a prodej produktu, a
zaroven doda sluSnou navratnost za snahu a riziko firmy. Naklady firmy se daji povaZovat za
dalezitou soucast cenové strategie. Firmy, které maji nizké néklady, si mohou nastavit nizsi

ceny, které vedou k vyssimu prodeji a zisku (Kotler, 2007, s. 752).
e Organizace

Firma se musi rozhodnout, kdo bude rozhodovat o cenach. V menSich firmach ceny Casto fesi
vrcholovy management. Ve vétSich firmach se vétSinou tvorbou cen zabyva manazer divize,
nebo vyrobkové fady. Na prumyslovych trzich je mozné o cenach vyjednavat prodejci se

zdkazniky (Kotler, 2007, s. 752).

2.10.2.2. Vnéjsi faktory ovliviiujici tvorbu ceny

Tvorba ceny je déale ovlivnéna vnéjSimi faktory. Mezi tyto faktory je mozné zaradit trh

S poptavkou a konkurence.
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e Trh a poptavka

Spodni hranici cen stanovuji néklady, horni hranici cen stanovuje trh a poptavka. Spottebitel i
pramyslovy kupujici porovnavaji cenu produktu nebo sluzby s uzitkem, ktery jim pfinese. Je
tedy dulezité, aby firma, pfed stanovenim ceny, pochopila vztah mezi cenou a poptavkou po
produktu. Je mnoho trhli, kde se liSi vztah ceny s poptavkou a jak vnimani ceny ze strany

kupujiciho ovliviiuje rozhodnuti o cenach (Kotler, 2007, s. 757).
e Konkurence

Zvoleni ceny neni upln¢ svobodné. Tato svoboda se lisi podle typu trhu. RozliSujeme 4 typy

konkurenc¢nich trha:

e Dokonale konkuren¢ni- trh, kde existuje mnoho nakupujicich a prodavajicich
obchodujicich s jednou komoditou. Zadny prodavajici neni schopen ovlivnit nijak
soucasnou trzni cenu.

e Monopolistickd konkurence- trh, kde se vyskytuje mnoho kupujicich a prodavajicich,
a vSichni obchoduji za celou fadu cen, nejen za cenu trzni.

e Oligopol- trh, na kterém existuje malo prodavajicich, ktefi velmi citlivé reaguji na
zmeény cen a marketingové strategie ostatnich prodavajicich.

e Cisty monopol- trh, kde je pouze jeden prodavajici. Jedna se asto o vladni monopol,
soukromy regulovany monopol nebo soukromy neregulovany monopol

(Kotler, 2007, s. 759).

DalSi vnéjsi faktory

Za dal$i vnéjsi faktory mizeme povazovat ndklady, ceny a pifipadné reakce konkurence na
vlastni cenové kroky. Dale na tvorbu ceny mohou mit vlit ekonomické podminky,

distributoti, vlada a socialni otazky (Kotler, 2007, s. 760).

2.10.3. Distribuce

Firmam k aspéchu nestaci jen vyrobit produkty, které budou napliovat ocekavani kupujicich,
stanovit cenu produktl, informovat zakazniky o vyhodach apod., ale musi byt tyto produkty

dodéany zptsobem, ktery bude pro firmu pfinosem a rovnéz zdkaznikim ptinese odpovidajici
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hodnotu. Distribuce znamena, Ze firmy dodavaji zakaznikim hodnotu v podobé produkti

(Jakubikové, 2013, s. 239).

Za cil si distribuce klade doruceni produktu zakaznikovi na misto, které je pro né€j optimalni,
v ¢ase, v kterém dany produkt chce mit k dispozici, v mnozstvi a kvalité, které ocekava.
Distribuce se nedd povazovat za kratkodobou zélezitost, nebot’ nelze operativné ménit a
vyzaduje planovani a rozhodovani s vyhledem do budoucnosti. Podnik musi mit téz peclivé
zvazenou volbu vhodné distribucni cesty nebo vybraného distributora, ktery dokaze zajistit
logistiku produktu z mista vyroby ke kone¢nému spotiebiteli. Distribu¢ni cesta mtize byt pfima,
kdy produkt prochazi pouze mezi vyrobcem a konecnym zékaznikem. Nebo nepiima, kdy
logistika produktu od vyrobce ke koncovému zékaznikovi je zajiSténa vybranymi mezi¢lanky.
Mezi nejvyuzivanéjsi prostiedniky jsou velkoobchody i maloobchody. Nedilnou soucasti

distribuce je i osobni kontakt (Jakubikova, 2008, s. 188).

2.11. Marketingova komunikace

2.11.1. Obecna komunikace

Marketingovou komunikaci mtizeme chapat jako komunikace se zakaznikem. A je nesporné
nejviditelnéjsi soucasti marketingu. V marketingovém mixu se s ni setkdvdme pod ndzvem

komunika¢ni mix. Dale se nachazi pod ¢tvrtym P, jakozto propagace (Foret, 2011, s. 17).

Marketingova komunikace je prostfedkem, kterym se snazi podniky informovat, pfesvéd¢ovat
a davat spotfebitelim najevo o vyrobcich a jejich znackach. Je prostiedkem, diky kterému mtize

podnik vyvolat dialog a navazat se zakazniky vztah. (Kotler, Keller,2013, s.162)

Uspésna a efektivni komunikace, jinymi slovy ta, kde dosdhneme pi#i minimélnich vydajich

maximalnich ucinki, se v praxi opira o:

e Duvéryhodnost — komunikace musi stat na vzajemné divéie a znalosti partnert.

e Volbu ideédlniho prostiedi a ¢asu, v némzZ komunikace probiha.

e Pochopitelnost a vyznamnost obsahu, ktery ma byt sdélen. Sdéleni musi mit vyznam
pro komunikatora i pro pfijemce.

e Jasnost- sdéleni musi byt vyjadieno jednoduchymi pojmy a symboly.

e Soustavnost- komunikace je soustavny proces, ktery vyzaduje pro ziskani cile neustalé

opakovéani a rozvijeni.
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e Osvédcené kanaly- tyto kandly je tfeba nalezité vyuzivat, nebot’ k tém ma piijemce
vytvofeny vztah a respektuje je.

e Znalost adresata (Foret, 2011, s. 20).

2.11.2. Obecné komunikac¢ni modely

2.11.2.1. Model AIDA

Jedna se o skoro stoleté pojeti E. K. Stronga, které objasnuje stadia, kterymi si musi jednotlivec
projit pfed rozhodnutim o nakupu. Model se doporucuje vyuzit komunikujicim subjektim ke
sledovani dosahovanych stadii jako vysledku komunikace s objektem komunikace. Slovo

AIDA je slozeno z jednotlivych ¢innosti:

e A —attention — pozornost
e | —interest- zajem
e D- Desire- piani

e A- action — akce (Prikrylova, 2010, s 34).

Model AIDA se tadi mezi staré a osvédcené pristupy, které jsou napomocné pii analyzach a pii
planovani komunikac¢nich aktivit zejména v oblasti reklamy, osobniho prodeje a podpory

prodeje (Ptikrylova, 2010, s. 35).

2.11.2.2. Model Dagmar

Model DAGMAR je jednou z metod, ktera pomaha stanovit méfitelné cile komunikaéni
kampang. Za vyhodu tohoto modelu se da povazovat podpora tvorby cili, které zdiiraziuji spise
soucasny ¢i budouci nakupni proces, nez okamzity prodejni efekt (De Pelsmacker a kol., 2003,
s. 158)

Dale podle De Palsmeckera se model DAGMAR skladé z deviti efektii, ze kterych by méla

firma pfi volbé komunikacni strategie vybrat ty nejvhodnéjsi. Efekty jsou nasledujici:

® Potieba dané kategorie — cilem marketingové komunikace je vytvofit potiebu po dosud

nechténém zbozi

® Povédomi o znacce- zvySovani povédomi o znacce, aby dochéazelo ke spontannimu

zapamatovani

® Znalost znacky- faze zalozena na ptredchozi zkuSenosti
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® Postoj ke znacce- je vysledkem vlastniho hodnoceni, kdy zakaznik piijimd hodnotu

znacky
® Zamér koupit znacku- faze, kdy je zakaznik vysoce zainteresovany ke koupi
® Pomoc pii ndkupu- faze, kdyz je zakaznik ptipraven k ndkupu
® Nakup- primarni cil celé strategie
® Spokojenost- faze, kdy vyrobek piedc¢i zakaznikovo o¢ekavani

® [oajalita ke znaCce- moment, kdy zdkaznik méa ke znacce pozitivni vztah (De

Palsmecker a kol., 2003, s. 158).

2.11.3. Nastroje marketingové komunikace

Nastroji marketingové komunikace se manazefi pomoci optimalni kombinace dosdhnout
marketingovych a tim i firemnich cilti. Sou¢astmi komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni

formy komunikace. Patii mezi né tyto nastroje:

e Reklama

e Osobni prode;j

e Podpora prodeje

e Pfimy marketing

e Public relations

e Event marketing

e Online komunikace (Jahodova, Piikrylova, 2010, s. 42).

2.11.3.1. Reklama

Reklama je jednim z hlavnich ndastroji marketingové komunikace. Zahrnuje pouZivani
placenych medii ke sdéleni informaci o produktu za Ucelem informovat, presvéd¢it nebo
piipomenout. Za hlavni vyhodu Ize povazovat Siroké osloveni publika geograficky
rozptylenych zakaznikl. Nevyhodou je jednosmérny zptisob komunikace, kterd vede pouze

smérem od firmy k zdkaznikovi, ktery je spojen s vysokymi naklady.
Ugel reklamy spoéiva v nasledujicich principech:

e Propagovani produktu, firmy nebo organizace
e Podpora primarni a selektivni poptavky

e Kompenzovani reklamy konkurentti
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e Pomoc prodejnimu personalu
e Zvyseni uzivani produktu
e Piipomenuti a zdGraznéni produktu

e SniZeni vykyvi odbytu

Dale mizeme reklamu rozdélovat podle pfedmétu ¢innosti na produktovou reklamu a firemni.
Produktova reklama ma za tikol zdlraznit pfednosti a vyhody plynouci z pouzivani dané¢ho
produktu. Firemni reklama je zaméfena na budovani image firmy a zvySeni jeji znamosti

(Jakubikova, 2013, s. 308).

Zakladni cile reklamy mtzeme zvolit:
e Informativni- reklama ma informovat vefejnost o novém produktu a jeho vlastnostech.
Jeji ucel je vytvotit poptavku a zajem (pull strategie)
e PresvédCovaci- vyuziti v obdobi zvySené¢ho konkurencniho tlaku, aby piesvédcila
zakaznika o nabizeném produktu (push- strategie)

e Piipominaci- klade si za cil udrzet v povédomi zdkaznika konkrétni produkt ¢i znacku

(Foret, 2003, s. 179).

Reklama je nejvyznamnéj$i zpusob, diky kterému mulze znaCka posilit svou image.
Prostfednictvim reklamy se znaCka muze spojovat s atributy, které mohou zvySovat jeji
piitazlivost. Komunikace v reklamnich médiich je castokradt spojovdna s vyraznym a
bezprostfednim zvyseni prodeje. OvSem da se fict, Ze se zvySujicim po¢tem reklam se Castokrat
stava, Ze 1idé jsou jimi zahlceni a skoro na né€ nereaguji, nebo je vnimaji s podrazdénim. Vztah
mezi reklamou a prodejem je tedy obtizn€ méfitelny, jelikoz na prodej plisobi 1 dalsi faktory

(Karlicek, 2011, s. 49-50).

Za klasické nastroje reklamy patii:
e Televize — siroky dosah, celoplo$né pokryti, ¢asté opakovani a pusobeni na smysly.
Mezi nevyhody lze zatadit jeji pomijivost a velké naklady.
e Rozhlas- rozhlas je vyuzivan diky mozné segmentaci se zaméfenim na urcity region, a
dale 1 diky mens$im nékladiim. Negativa jsou ovSem stejné jako u televize.
e Noviny- reklamy v novinach berou ¢tenafi jako velmi vérohodné. Je zde mozZnost
segmentace a nizké naklady na osloveni ¢tenafe. OvSem nevyhodou je kratka zivotnost

a men$i upoutani zraku na reklamu.
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o Casopisy- moznost segmentace a na rozdil od novin barevnost tisku s vy3si kvalitou.
Nevyhoda spocivd v neadekvatni pruznosti a vyS$i cenou cCasopisi, tudiz mensi
dostupnost.

e Venkovni reklama- moZznost mistniho pokryti. Ovsem v posledni dobou velmi

diskutované téma kvili bezpeénosti (Heskova, Starchon, 2009, s. 83)

2.11.3.2. Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing je zaloZen na tvoreni stalého vztahu se zédkazniky,
ktefi jsou pozadani o reakci prostfednictvim komunikacnich cest, jako jsou naptiklad telefon,
posta, internet nebo osobni navstéva. Primarni véc dobrého pfimého marketingu jsou kvalitni

adresy.

Nastroji pfimého marketingu jsou vétSinou katalogy, publicita postou, neadresovana reklama,
prodej telefonem, prodej rozhlasovou a televizni reklamou, reklama v tisku s kupony a internet.
Ze strany firem je rostouci tendence o vyuzivani pfimé komunikace se spotiebitelem pomoci
mobilniho telefonu, nebot’ je specifickym a velmi osobnim médiem, které ma spotiebitel

prakticky porad u sebe (Jakubikova, 2013, s. 321).

2.11.3.3. Podpora prodeje

Podpora prodeje se dotyka produktové, cenové a distribucni politiky a zaméfuje se na
zékaznika, zprostiedkovatele a na vlastni prodejni personal. Uinek podpory prodeje na rozdil

od reklamy piisobi na zakaznika bezprosttedné. Tlac¢i ho k u¢inéni rychlého rozhodnuti.

Podpora prodeje se snazi dosdhnout zvySeni obratu, naptiklad doCasnym snizenim ceny,
nabidkou objemnéjSiho baleni, ziskdnim novych zdkaznikli, odménénim téch stavajicich,
zvySenim Cetnosti nakupl nebo pfitazlivosti zboZzi prostfednictvim dodate€nych opatfeni.
V planu podpory prodeje je téZ dulezité specifikovat, které formy podpory prodeje budou
uskute¢iiovany smérem k zdkaznikiim, které k meziclankim a které k vlastnim prodejcim

firmy (Jakubikova, 2013, s. 315).

2.11.3.4. Public relations

V piekladu vztahy s vefejnosti jsou ¢innosti spojené s budovanim vzajemného porozuméni

mezi podnikem a jejim prostiedi, cilovymi a zdjmovymi skupinami.
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Vetejnost je chapana jako mnozina lidi, ktefi maji k firmé néjaky vztah, at’ uz ptimy, nebo
nepiimy, nebo o ni jevi z néjakého divodu zdjem. Soubor zakladnich néstroji PR je shrnut ve

zkratce PENCIL, ktera je pojmenovana podle prvnich pismen anglickych slov:

e Publications- publikace: napf. vyroéni zpravy a podnikové ¢asopisy

e Events- vefejné akce: napt. organizovani udalosti a sponzoring

e New- novinky: napf. novinaiské zpravy a materialy pro tiskové konference

e Community involvement activities- angazovanost pro komunitu: napf. napliovani
potieb mistnich spolecenstvi

e |dentity media- nosice a projevy podnikové identity: napt. dopisni papiry s hlavickou,
navstivenky, pravidla oblékani

e Lobbying aktivity- lobbovaci aktivity: napt. ovliviiovani legislativnich a regula¢nich
opatfeni

e Social responsibility activities- aktivity socialni odpovédnosti: budovani dobré povésti

V oblasti socialni odpovédnosti (Jakubikova, 2013, s. 317).

2.11.3.5. Event marketing a sponzoring

Event marketing oznacuje aktivity, kdy firma zprostfedkovava cilové skupiné emocionalni
zazitek, ktery ma propagovat jeji znacku. Tyto prozitky maji za tkol zvysit popularitu znacky
tim, Ze vyvola v cilové skupiné pozitivni pocity. Marketingové eventy jsou obvykle zaloZeny
na sportovnim, uméleckém, gastronomickém nebo jiném spolecenském programu. Ve vétSing
pfipadi maji podobu nejriznéjSich street show, akci v misté prodeje, akci pro vybrané
zakazniky a jiné. S ptichodem novych technologii se mezi tyto eventy fadi i online virtualni

vvvvvv

loajality stavajicich zakazniki ke znacce (Karlicek, 2011, s. 141).

Sponzoringem je nazyvana situace, kdy firma ziskdvd moZnost propojeni své firmy c¢i
produktové znacky s jinym produktem. Za toto spojeni poskytuje sponzor na druhé strané
podporu. Podpora vétsinou spociva ve financni Castce, nebo v jiném benefitu. Sponzor se
vétSinou prezentuje uvadénim svého loga na komunikaénich platforméch projektu

(Karlicek, 2011, s. 149)

38



2.11.3.6. Online komunikace

Diky vyssi popularité internetu se vyrazné zménila podoba kazdé¢ discipliny komunika¢niho
mixu, mimo osobni prodej. Online komunikace se vyznacuje celou skdlou vyznamnych a
pozitivnich charakteristik. Mezi hlavni charakteristiky patii hlavné moznost piesného zacileni,
personalizace, interaktivita, vyuzitelnost multimedidlnich obsahi, relativné nizké naklady a
jednoducha méfitelnost uc¢innosti. Na druhou stranu je tieba zohlediovat fakt, ze ne kazdy je
online. Nejvice dulezity néstroj jsou webové stranky, ovSem momentdlné¢ se do poptedi

dostavaji socialni sité (Karlicek, 2011, s. 183-184).

2.11.3.7. Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje osobni kontakt prodejce se zakaznikem, jehoz cilem je uspésné
zakonCit prodejni transakci. K cilim osobniho prodeje se tfadi vyhleddvani zékaznikd,
komunikace se zakazniky, prodej produktli, poskytovani sluzeb, atd. Osobni prodej miZe byt
uskute¢iiovan piimym kontaktem prodejce se zakaznikem, ptes telefon nebo pies

personalizovanou korespondenci.

Strategii osobniho prodeje je byt ve spravnou dobu, se spravnym nabizeny zboZim a psravnym
zpusobem u spravného zakaznika. Za vyhodu osobniho prodeje se povazuje to, Ze prodejce je
schopen pozorovat reakce zakaznikli a reagovat na né. Dal$i vyhoda je mozZnost vytvoreni

dlouhodobého vztahu (Jakubikova, 2013, s. 320).

2.11.4.Nové nastroje marketingové komunikace

V dobé, kdy se klasické marketingové nastroje vali na konecného zdkaznika jak lavina, se
zalind stavat to, ze jsou zakaznici stale vybiravejsi, a nelze uz pftili§ spoléhat na klasické
nastroje hromadné komunikace. Je potfeba, aby marketéfi vyuzili nové komunikacni nastroje a
jejich kombinaci, aby dokazali zaujmout a G€innym zpusobem je oslovit. Mezi hlavni znaky
novych komunikacnich néstroji patii také nizké naklady, méfitelnost a celkova efektivnost

(Frey, 2005, s. 2).

2.11.4.1. Guerillovy marketing

Guerilla marketing se uplatiuje zejména v menSich podnicich. Daéle je to jednou ze
nejzajimavejSich a Casto také marketingovych technik. Muze zpisobit velky uspéch, ale taky
velké problémy. Jedna se o agresivni marketingovou komunikaci, ktera je pfedem zamyslena

jako vylozené kontroverzni. Guerillovy marketing v sobé skryva potencidl, jak za mélo penéz
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vytvofit zajimavou reklamu. O to vice se miize zdat naro¢ny na ¢as a originalni napady. V praxi

byva vyuzivan ve vefejném prostoru. (Jakubikova, 2013, s. 314).

2.11.4.2. Virovy marketing

Virovy marketing je zalozena na donuceni zdkaznikl, aby si mezi sebou dobrovolné Sifili
informace o vyrobku, popt. sluzbé. Velmi dilezita je kreativita, originalita, vysoka pozornost a
nizké naklady na propagaci. Rozezndvame aktivni a pasivni virovy marketing. Aktivni forma
spoc¢iva v tom, ze se snazi pomoci virové zpravy ovlivnit chovani zadkaznika a zvysit tak tim
prodej vyrobki ¢i povédomi o znacce. Pasivni forma spoléhd pouze na pozitivni doporuceni
z ust zakaznika a nesnazi se ho jakkoliv ovliviiovat. Cilem virového marketingu je Sifeni
zpravy, a aby oslovila co nejvice lidi. Rast oslovenych potencidlnich zdkaznikli roste

exponencialng, pokud je zpréva sdilena dal (Frey, 2008, s. 67)

2.11.4.3. Retail a in-store marketing

Retail a in-store marketing je oblast, ktera velmi ovliviiuje nas zivotni styl. Tento marketing je
zalozen na uspotadani zbozi a informacnich letakt v prodejné. Marketingova komunikace nas
velmi ovliviiuje na misté prodeje. Uspotadani regalu a umisténi produktu v prodejnach mize
pfimét zakazniky k jejich ndkupu. Tato metoda marketingu v misté prodeje pisobi na

rozhodovani zakaznika pii koupi produktu (Frey, 2008, s. 135).
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3. Analyticka ¢ast

Tato kapitola se bude zabyvat zdkladnimi informacemi o spole¢nosti. Dale bude provedena

analyza dosavadniho marketingového mixu a vyty€ena segmentace trhu.

3.1.Charakteristika podniku

Obchod Pantograff art store sidli v centru Brna na ulici Dornych 2A. Ulice Dornych se nachazi
podél Brnénského hlavniho nadrazi, tudiz je lokalita velmi dobie dostupnd pro jakykoliv
dopravni prostfedek. P&si chlizi je to zhruba dvé minuty na hlavni uzel méstské hromadné

dopravy. Pfimo pted vchodem do obchodu je autobusovéa zastavka pro linky ¢. 40, 48 a 50.

Podnik vzniknul v roce 2014. Ovsem pivodné se nachazel na adrese Kolisté 4, kde nestacila
prodejni plocha, a bylo potteba se ptesunout do vétsiho prostoru. Prostor, kde se momentalné
podnik nachdzi je vétsi a vice frekventovany z hlediska kolemjdoucich. Majitelem je
Ing. Ondfej Vitek, ktery v odvétvi diive pracoval, konkrétné u konkuren¢niho podniku. Podnik

funguje na bazi ,,fyzicka osoba podnikajici dle zivnostenského zdkona®.

Majitel zaméstnava dva zaméstnance. Jeden pracuje na plny uvazek a druhy brigadné. Napln
spociva v obsluhovani zdkaznikl na poboc¢ce a o komunikaci na socialnich sitich se zakazniky.

Brigadnik byva vyuzivan v jarnich a letnich mésicich, kdy je ocekavano nejvice zakaznikd.

> Doplikony grafit sortiment
I [Easopisy, DVD, obleceni atd)

Py
{‘ o Graliti a malby na zakazku

Obr. 4: Vngjsi vzhled obchodu Pantograff art store (Pantograff, 2018)
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Prostor obchodu se nachazi v komplexu Ceskych drah a.s. Prodejna se sklada ze tif mistnosti,
kde nejveétsi mistnost slouzi jako prodejni plocha, ktera je po obvodu vybavena regaly s barvami
ve spreji, natérovymi hmoty a vitriny s velkym mnozstvi popisovaci. Prodejni plocha je
perfektné osvétlena tak, aby bylo dobfe vidét na vybrané odstiny. Zbylé dvé mistnosti slouzi ke
skladovani produkti a k hygiené. Co se tyCe celkové technického stavu prodejny, tak po
rekonstrukci Brnénského hlavniho nadrazi nastal problém s odtokem vody a doslo ve vedlejsich
prodejnach k zatikani a pro Ceské drahy a.s. nebylo pronajimani prostoru dostate¢ng rentabilni,
aby pokrylo naklady na rekonstrukci, tudiz byla vypovézena smlouva. Momentéalné zadné

problémy nejsou, ale vztah k pronajimanému mistu ze strany pronajimatele je pomérné nulovy

(Vitek, 2018).

Obr. 5: Logo Pantograff art store (Pantograff, 2018)

Logo podniku je odvozeno od ndzvu obchodu, kdy nazev obchodu je sloZzen z kombinace slov
pantograf a graffiti. Pantograf je mechanismus, ktery vyuZiva nejdominantnéj$i vlak
Jihomoravské dopravy, coz ma znazoriiovat symboliku toho, ze se obchod nachézi praveé
vV Brné. A slovo graffiti je zde vyuZito za G¢elem nastinéni sortimentu, které vétSinou byva

vyuzivano za timto ucelem (Vitek, 2019).

3.2.Sortiment

Jak uz bylo vySe zminéno, Pantograff art store je prodejna, zabyvajici se maloobchodnim
prodejem barev, lakli a uméleckych potieb. Pantograff art store je jednim z ptfednich
distributorti kvalitnich barev ve spreji pro Jizni Moravu. Portfolio nabizenych produkti se da

rozdélit do dvou skupin.

Prvni skupinou jsou produkty, které jsou vétSinou specifikovany k street artu, graffiti, nebo

k podobnému uméleckému vyjadieni. Podnik je schopen pokryt veSkerou poptavku po
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umélecky potiebach, konkrétné to jsou: barvy ve spreji, laky, transparentni barvy, zakladni
barvy, Cistice, technické spreje, fixy, squeezery, stealth ink pfislusenstvi, knihy, magaziny, dvd,
plakaty, merchandise, tasky, ochranné pomicky, valecky, drzaky, Stétce, prisluSenstvi, atd.
Mezi hlavni nabizené znacky patii Molotow, Kobra, Montana Black, MTN, Grog a Dope. Tyto
produkty jsou v rizném objemu. Nejéastéji se barvy ve spreji prodavaji v objemu 400ml. Velky
rozdil mezi specializovanymi produkty a produkty, které jsou nabizeny S§irsi spolecnosti napf.

v Hornbachu, jsou kryci vlastnosti, vyssi pigment a lepsi UW ochrana (Pantograff, 2018).

Druhou skupinou nabizenych produktii jsou barvy a natéry pro industridlni vyuziti. Mezi tento
sortiment mizeme fadit fasaddni barvy, latexy a natérové hmoty. Zastoupeni téchto produkti je
ovSem v mensim spektru odstinli, protoze prostory obchodu nejsou schopny pokryt velkou
skladovou zasobu. Vyhodou ovSem je to, ze na rozdil od velkého obchodu s barvami si zdkaznik
muze zakoupit i mensi baleni. Co se ty¢e produktl s industridlnim vyuZzitim. Mezi tyto produkty
se fadi vyrobky od Span¢lské znacky MTN, ktera nabizi barvy ve spreji, které slouzi napft. proti
korozi, proti odfeni, apod. Tyto produkty ovSem nejsou nijak zvlast’ rychloobratkové, protoze

malokdo ma ptehled o tom, ze takové produkty existuji (Vitek, 2018).

3.3.Metoda 7S

Model 78S slouzi k analyze vnitiniho prostiedi firmy. Obsahuje 7 zakladnich faktort, které se

vzajemné podminuji, ovliviluji a rozhoduji o tom, jak bude firemni strategie naplnéna.

3.3.1. Strategie firmy

Za hlavni strategii, kterou si obchod klade, je distribuce kvalitnich vyrobkd a schopnost
adaptovat se na ptfani zdkaznika pomoci profesiondlniho pfistupu a znalosti nabizeného
sortimentu. Obchod pusobi na trhu pomérné kratkou dobu, ovsem dokazal si vybudovat divéru
od svych dodavatelti i odbérateld, a podatilo se i vybudovat jméno. Ovsem tento obor je velmi
proménlivy. Diky neustdlému vyvoji a zméné€ aktualnich zékaznikli je potfeba sledovat
prubézné trendy a inovace od riznych dodavatelti, aby mohla zavcas reagovat na zménu
poptavky a nabidky. Podnik si téz zaklada na tvorb¢ zisku diky poskytovani kvalitnich vyrobkd,
exkluzivité produktu a schopnosti se adaptovat na jakékoliv pfani zdkaznika. Dale se obchod
snazi poradat rizné workshopy, jamy, atd., aby mél neustalou interakci se zakazniky a byla

vidét jeho snaha (Vitek, 2018).
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3.3.2. Organiza¢éni struktura

Organizacni struktura neni nijak slozitd. Obchod vlastni majitel Ing. Ondftej Vitek, ktery se stara
chod obchodu a budovani dobrého jména. Jeho napli prace spociva korespondenci s dodavateli
a hlavnimi odbérateli. Déle se stard o celkovy marketingovy dojem spolecnosti. Pod sebou ma
dva zaméstnance, ktefi se stiidaji na kamenném obchodu. Jeden pracuje na plny pracovni
uvazek a druhy brigddné. Tito zaméstnanci maji v popisu prace obsluhovat zikazniky,

dopliovat sortiment a komunikovat se zakazniky pies socidlni sité.

Ing. Ondrej Vitek

majitel obchodu

PN

Ondrej Dvorak Jan Caslava

staly zaméstnanec brigadnik

Obr. 6: Organizaéni struktura podniku (Vlastni zpracovani, 2018)

3.3.3. Systémy

Komunikace se zakazniky probihd primarné na pobocce obchodu formou osobniho jednani.
Pomérné velka ¢ast komunikace, kdy se zdkaznik chce zeptat na dostupnost zbozi, probiha pies
socidlni sité, nebo prostfednictvim telefonu. Vzhledem k povaze podnikdni neni vyvinut
propracovany systém na kontrolu zpétné vazby. Zpétna vazba miZe byt zjiSténa podle osobnich

recenzi, popt. na socialnich siti, které umoziuji hodnotit obchod.

Co se ty¢e komunikace uvnitt podniku, probiha osobné, poptipadé telefonicky. Organizacni
struktura je velmi jednoduchad, tudiz neni potieba specidlnich metod. Zasoby a jiny organiza¢ni
chod je feSen pres informacni systém Pohoda software od dodavatele ITICA s.r.o. Systém
Pohoda zvlada kompletni dafiovou evidenci, skladové hospodateni a mzdy. VeSkery personal
tedy vidi, jaké barvy ve spreji a v jakych odstinech jsou momentalné na prodejné, coz zna¢né
urychluje vyfizeni pohledavky zakaznika. Casovy rozvrh zaméstnancti je vzdy upraven podle
vzajemné komunikace a neni fixné urCen, ovSem opira se o dané pravidla. V obchodu je
zaveden internet, tudiz zaméstnanci mohou aktualné dopliiovat informace o novych produktech

na socialni sité (Vitek, 2018).
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3.3.4. Styl fizeni

V podniku vladne kombinace demokratického a autoritativniho stylu fizeni. Hlavni rozhodnuti
jsou na majiteli firmy, ktery vSak dava pravomoc zaméstnancim komunikovat s novymi
zékazniky za cely podnik. Déle se snazi iniciovat jejich vlastni smysleni pro nové zmény
v chodu podniku. VVzhledem k velikosti podniku se da fict, ze atmosféra je skoro rodinna, tudiz

je produktivita pomérné vysoké a dosahované vysledky velmi kvalitni (Vitek, 2018).

3.3.5. Spolupracovnici

Podnik ma zkuSené zaméstnance v oboru. Oba dva zaméstnanci pusobi v streetartové komunité
a patii mezi predni predstavitele. Zaméstnanci maji i mimo praci velmi dobré vztahy a travi

spolu dost ¢asu. Velmi kladné jsou i vztahy s dodavateli i odbératel (Dvotak, 2018).

3.3.6. Schopnosti

Majitel podniku se dostate¢né dlouhou dobu pohybuje v odvétvi, at’ uz na obchodni trovni,
nebo v street-artovych aktivitach, tudiz jeho schopnosti koresponduji s nabizenym sortimentem
a poskytovanim poradenstvi ohledné vSech produktili a jejich vlastnosti. Majitel podniku je téz
velmi schopny v organiza¢nich vlastnostech, kdy pofadanim nékolika akci pro uméleckou
subkulturu dokazal vybudovat lepsi jméno a povédomi o podniku. Dale si zakldda na osobnim
piistupu k dilezitym zakaznikiim a udrZovani pratelskych vztahi. Co se tyce zaméstnancii, tak

od téch se ocekava podobné vystupovani (Dvotak, 2018).

3.3.7. Sdilené hodnoty

Zasadni sdilenou hodnotou podniku je odpovédnost chovani vi€i zakaznikovi tak, aby bylo
vzdy vyhovéno jeho pfani s tim nejlepS§im védomim a svédomim, kdy spokojenost zdkaznika
bude pfevySovat nad vétsi vidinou zisku. Dal$i hodnotou je férové chovani vii¢i zakaznikovi

(Vitek, 2018).

3.4.Marketingovy mix

Tato kapitola se vénuje stavajicimu marketingovému mixu spole¢nosti z pohledu 4P.

3.4.1. Produkt

Priméarni produkt, na ktery bude Pantograff art store zaméten, je barva ve spreji. Obchod

garantuje jejich nejvétsi vybér na Morave. Barva ve spreji je velmi specificky produkt, ktery se
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da roz¢lenit do mnoha kategorii a vlastnosti, podle kterych si zédkaznik mize vybrat mu nejblize
preferovanou volbu. Hlavnimi aspekty, které budou dale popsany, jsou znacka, kvalita, objem,

vyuziti a specidlni efekty, kterymi Ize aplikaci barvy docilit.

Barvy ve spreji vyrabi né¢kolik firem. Kazda znacka mé odlisné kryci vlastnosti, tlak ve spreji,
aroma a jiné idealni podminky pro pouziti. Da se fict, Ze nejvice oblibena znacka barev je
Montana Black, kterd pochdzi z Némecka. Tento sprej se dokaze pomoci zvolené trysky
dokonale ptizplsobit pozadavkim zékaznika. Tlak ve spreji je schopen se adaptovat na
pozadovanou praci, at’ uz se tyka potieby pokryti barvou velké plochy, tak i pro detailni praci.
Co se tyc¢e nevyhod téchto barev, tak je nedokonalé zaschnuti barvy do uplné tvrdosti. Dalsi
této znacky je jeji kvalita, kterd bohuzel koresponduje s vyssi cenou. Sprej od firmy Molotow
ma velmi kvalitni pigment, ktery je velmi odolny viici UV zéfeni a jinym povétrnostnim vlivim.
V podob¢ napt. brouSeni. Tato znaCka vétSinou byva doporucovana na kvalitngj$i prace.
V potadi dalsi nabizena znacka barvy ve spreji je od Spanélské firmy MTN. Tato firma nabizi
dvé varianty spreje. Prvni variantou je MTN 94, kterd ma velmi nizky tlak a je ur¢ena pro velmi
detailni prace. Barva ma matny efekt po zaschnuti a je velmi siln€ aromaticka. Druhou variantou
je MTN Hardcore, ktera ma mnohem mensi spektrum barev oproti MTN 94, ovSem hlavni
rozdily jsou v tom, Ze po zaschnuti barva ztstava leskla. Dale je tlak ve spreji velmi silny, tudiz
byva &asto vyuzivan pro velké plochy. Ctvrtd znadka pochazi z Itlie, konkrétné s nazvem
KOBRA. Tyto barvy téZ obsahuji silny tlak a leskly efekt. Posledni nabizené znacky jsou
vétSinou nezndmych znacek, kde je pouze rozdil v etiketé. Tyto znacky jsou malo kvalitni, maji
nizké kryci vlastnosti, siln€ zapachaji, ovSem jejich vyhodou je nizké cena, ktera je Casto silnym

argumentem pro nenaro¢né klienty (Vitek, 2018).

Obr. 7: Jednotlivé znacky barev, zleva: Black, MTN Hardcore, KOBRA, MTN 94, Molotow Belton (Zdroj:
Vlastni zpracovani, 2019)

46



Jak jiz bylo vySe zminéno, kazdy sprej ma svou kvalitu. Kvalita byva urCovana pigmentem,
odolnosti barvy a krycimi vlastnostmi. D4 se fict, Ze cenova Skala odpovida kvalité barev.
Levné barvy Castokrat nemusi korespondovat s barvou, ktera je uvadéna na spreji jako findlni
a Casto byvaji velmi vodnaté. Drazsi barvy jsou naopak velmi pigmentové, kvalitni, drzi na

vSech povrsich a jsou takika totozné s barvou, ktera je uvadéna jako finalni.

Dale je mozné zakoupit barvu ve spreji v mnoha objemech. Nejmensi obsah barvy je v objemu
150 ml. Tyto barvy jsou vétSinou vyuzivany jen na prace, kde neni potieba zbytecné vétsi
mnozstvi. Nejbéznéjsi objem je 400 ml, které maji zastoupeni vSech nabizenych znacek. Spreje
v obsahu 600 ml jsou zastoupeny pouze od nékterych vyrobcl a to vzdy jen v zdkladnich

odstinech. Nejvétsi nabizeny objem je 750 ml, kde je velmi vysoky tlak a sprej je nabizen se

-----

Barvy ve spreji muzeme rozliSit i podle jejich vyuziti. VéEtSinou byvaji barvy ve spreji
vyuzivany pro malbu, nebo pro street-art, popt. graffiti. OvSem je mnoho jinych variant, napf.

rizné domaéci prace, auto lakyrnictvi apod. (Pantograff.com, 2019).

3.4.2. Cena

Cena je zvolena fixné, jak ve vétSiné maloobchodl. Nejlevnéjsi barvy ve spreji se pohybuji
kolem 30-60 K¢, ovSsem kvalita spreji je relativné nizka, ov§em na nikterak naro¢né prace zcela
adekvatni. Co se tyce kvalitnich barev ve spreji, tak ty se pohybuji okolo 95 K¢. Tyto barvy ve
spreji za tuto cenu dokazi s nejvetsi pravdépodobnosti splnit veskeré ocekavani od zékaznika.
Za tuto cenu zédkaznik poZaduje kvalitni pigment, velky obsah pokryti a precizni praci, coZ sprej
za tuto cenu dokéaze zvladnout. Tyto barvy jsou v 400ml objemu. VétSi objemy jsou posléze
drazsi. Popisovace se d¢€li podle Sitky hrotu. Fixy s nejtencimi hroty se pohybuji okolo 30 K¢ a
da se fict, Ze ristem $itky hrotu roste i cena, aZ do néjakych 220 K¢. Natérové hmoty se téz

pohybuji kolem 200 K¢ (Facebook.com/pantograffartstore, 2018).

Co se tyce maleb na zakazku, tak tam je vétSinou prostor pro domluvu ceny. Cena je vétSinou
volena podle celkové plochy, na kterou se bude malovat a podle jeji Clenitosti, vySce, apod.
Nejcastejsi se kalkuluje 2500,-/m2. Dale si zdkaznik musi zaplatit veSkery material, s kterym
se bude pracovat. Jeden odstin se tudiz pohybuje kolem 95 K¢ za kus, takze pokud by nebyla

vvvvvv

pro zhotovitele (Vitek, 2018).
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3.4.3. Distribuce

Obchod je nejcastéji realizovan piimou distribuéni cestou. Vzhledem k maloobchodnimu
podnikani by byl mezi¢lanek v distribu¢nim fetézci dalsi naklad, ktery by mohl byt vyssi nez
marze na jednotlivém produktu. Tim, Ze podnik nema e-shop, tak je prodej na dobirku takika
nulovy. Obchod sidli v centru Brna, tudiz dostupnost pro vSechny zékazniky je pomérné
jednoducha. Po telefonické domluvé je ale ovSem mozné zbozi odeslat pies logistické
spole¢nosti. Dale podnik ma sviij stanek vzdy na street-artovych workshopt, kde nabizi

zékladna sortiment pro Sirokou vetejnost (Vitek, 2018).

3.4.4. Komunikace

Marketingova komunikace podniku Pantograff art store je pomérné slabsi. Podnik oslovil
velkou ¢ast zakaznikd v prvnich letech ptisobeni, kdy zacal intenzivné organizovat jamy a
workshopy pro mnoho umélcii. Déle zde byla velkd podpora ze strany uméleckého obchodu
z Prahy, ktery ptsobi v tomto odvétvi pfes 10 let. Podpora spocivala v propagaci nové

oteviené¢ho obchodu Pantograffu v Brng, ktery nabizi takika stejné zbozi.

Velka ¢ast komunikace se zékazniky probiha skrz socidlni sité. Podnik zde ma své stranky, kde
se snazi udrzovat kontakt se svymi zdkazniky a odpovidat na otazky a pfipominky. Co se tyce
reakce na dotaz zdkaznika, tak zde se da fict, Ze tuto disciplinu podnik zastupuje velmi kvalitné.
Podle vysledku statistik, které umoznuje Facebook, hodnoti profil Pantograff art store jako
podnik, ktery odpovi na dotaz wuzivatele do hodiny. Na socialnich sitich
facebook.com/pantograffstore se snazi zakaznikiim sdé€lovat novinky ohledné nabizeného
sortimentu. Déale mé podnik profil na socialni siti instagram.com, kde podnik umistuje zajimavé
vytvory z Brna a okoli, které byly vytvofeny produkty, které podnik nabizi. Tato cesta byla
zvolena na zéklad¢ toho, Ze socidlni sit’ instagram.com umoznuje sdilet pouze fotky. Z analyzy
socidlnich siti podniku lze ovSem fict, Ze podnik pln€ nevyuziva potencidlu, které tyto portaly
nabizeji v podob¢ placené reklamy, intenzité v ptispevkill a vyuzivani klicovych slov, které by

odkézaly na prodejnu vice zdkaznik.
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SPECIALIZOVANA PRODEJNA
BAREV VE SPREJI S NEJVETSIM
VYBEREM NA MORAVE

SPREJE, FIXY, NATEROVE HMOTY,

UMELECKE A MALIRSKE POTREBY,
OBLECENI, CASOPISY

Pantograff art store

Hlavni stranka DORNYCH 2A, BRNO / WWW.PANTOGRAFF.CZ
Informace
Fotky vl Tohle se mi libi» = X\ Sleduji v # Sdilet Navstivit skupinu @ Poslat zpravu
Udalosti
Hodnoceni Informace # Navrhnout Gpravy
Videa
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Skupiny Bro
Informace a reklamy B
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Obr. 8: Nahled profilu socialni sité (Facebook.com/pantograffartstore, 2018)
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Obr. 9: Nahled profilu socialni sité Instagram (Instagram.com/pantograffstore, 2018)

Déle podnik mé své internetové stranky, které ovSem nesou pouze velmi strohé informace.
Obchod dlouhé 1éta bojoval s internetovou doménou, kdy byla obsazena platforma
pantograff.cz. Momentaln¢ webové stranky jsou pod nazvem www.pantograff.com, ovSem

49



bude pfesunuta na koncovku ,,cz*“ a v tomto roce piipravena velka revitalizace, co se webovych

stranek tyce.

PANTOGRAFF ART STORE

SHQ BRN

ADRESA OTEVIRACI DOBA MAPA
Dornych 2a Pondéli — Patek:

(kfizovatka Kolisté a Kfrenové, naproti Méstskeé policii) 11-18 hodin Na této strincs neize Mapy Google sprivné

Brno / 602 00
~ Sobota: o
Ceska republika
10-13 hodin

E-mail: info@pantograff.com
Nedéle.

zavieno

Obr. 10: Nhled webovych stranek (Pantograff, 2018)

Béhem ruznych udalosti, jamech a workshopech, kde je partnerem Pantograff art store, nebo je
dokonce sdm potadd, vyuzivd vlastnoruéné vyrobené bannery, které ovSem spravné
nereprezentuji obchod. Tyto bannery jsou pomérmné zastaralé a nic nefikajici. Bannery jsou
umistény na provizornim misté, kde je zdkaznikiim umoZznéno vyuzit barvu ve spreji, poptipadé

jejich nakup (Vitek, 2018).

Obr. 11: Dosavadni banner podniku (facebook.com/pantograffstore, 2019)
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Pro osobni komunikaci jsou vyuzivany vizitky, kde jsou zdkladni udaje v podobé jména a

pfijmeni majitele obchodu, kontakt, oteviraci doba a webové stranky.

3.5.Segmentace trhu

Co se tyce segmentace, tak podnikdni mnou popisované¢ho obchodu se fadi na trh spottebnich
vyrobkul. Pantograff art store se zamétuje na koncového zakaznika. Podnikéani probiha ve formé
zivnostenského opravnéni. Obchod se nachazi v centru Brna, tudiz hlavni zaméfeni podnikani
bude primarn¢ na druhé nejvétsi mésto v republice Brno a Jihomoravsky kraj, v kterém toto
mésto lezi. Jihomoravsky kraj ma 1 184 381 obyvatel. D4 se fict, ze hlavnim zdkaznikem bude

osoba ve véku 20-40 (czso.cz, 2018).

Segmentaci naSeho podniku lze rozdé€lit do vice kategorii. Prvni kategorii budou zakaznici, kteti
prodejnu navstivi za u¢elem nakoupeni zbozi, které se bude tykat malby, popft. tvorby street-
artu. Pro tuto kategorii je typicky zdjem o uméni, tudiz hlavni ¢asti vybraného segmentu budou
studenti, ¢i absolventi uméleckych skol. Pro tento segment je prioritou velikost nabidky a cena.
V Brn¢ se nachazi 4 stiedni umélecké skoly, kde poc¢itime dohromady s cca 900 studenty. Dale
je potieba zohlednit studenty Fakulty vytvarnych uméni, kde se dé kalkulovat s ptiblizné 50

studenty, ktefi jsou zaméfeni na malbu (Seznam $kol, 2019).

Druhym segmentem jsou femeslnici a hobbysté s pravidelnou potiebou. Tato skupina vyuziva
barvy, laky a natérové hmoty pro svoji préci, popf. pfi svoji praci. Jedna se napiiklad o
autolakovny, malife, natérace, modelafe, aranzéry apod. Jejich ofekavani od prodejce je
dostatecna zasoba a Siroky vybér odstini od riznych znacek. Vzhledem k specifickym
pozadavklim, které tito zakaznici maji, se da fict, Ze nejsou moc citlivi na cenu. Tento segment
Casto pozaduje odborné poradenstvi a profesionalni rady, které se vétSinou tykaji aplikace,
chemického slozeni a reakce na urcitém podkladu. D4 se odhadovat, ze do tohoto segmentu

muze patfit cca 2500 obyvatel z Brna (Vitek, 2019).

Tieti segment, ktery je relativné odlisny od tviirc street-artu, jsou tvirci graffiti. Siroka
vetejnost ¢asto vnima tvorbu graffiti pouze jako vandalismus, tudiz Casto je obchod spojovan
jako podpora této ¢innosti. Personal obchodu ov§em svym zékazniklim davéa na védomi, aby
pro své kreativni vyjadieni vyuzili mista, které jsou pro tvorbu graffiti ur€ené. Tento segment
je velmi citlivy na cenu a dostupnost zbozi. Vzhledem k Castému chti¢i udrzeni anonymity

autorti neni mozné presné urcit pocet sprejerti v Jihomoravském kraji. Podle poctu navstévniki
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akci, které poradd Pantograff art store, se d4 odhadovat cca 100 aktivnich tvlrci graffiti

Vv Jihomoravském kraji (Dvorak, 2018).

Poslednim typem zakaznika jsou tzv. kolemjdouci. Za toho Ize povazovat kazdého, ktery ma
narazovou potitebu po libovolném produktu z nabizené¢ho sortimentu. Produkt byva vyuzivan
pii drobnych opravach, pracich, nebo v domacnostech. Tento typ zékazniki dosud vyuzival
velké obchody, kde nabidka ani zdaleka nedosahuje kvalit a cen, které nabizi specializovana
prodejna Pantograff. Za cil si revitalizace marketingové strategie klade osloveni této skupiny,

protoZe by mohla pfinést pomérné velké zisky z jejich nakupti (Dvorak, 2019).

3.6. Analyza obecného okoli

3.6.1. Socialni faktory
Pro socidlni faktory bude vybran Jihomoravsky kraj. Jihomoravsky kraj ma druhé nejvétsi
mésto v Ceské republice. D4 se fict, Ze Brno ma velmi dobré jméno ve vzd&lavani, diky kterému
se sem st€huje velky pocet studentil z republiky, i mimo ni. Je t¢Zké odhadnout cilovou skupinu,
ovSem mimo zakazniky napti¢ vékovym spektrem miizeme fict, ze pravidelni zakaznici jsou
muzi ve véku 15 — 45 let. Vzhledem k tomu, ze takto zaméfeny obchod se nevyskytuje v celé
republice, da se fict, zakaznici mohou dojizdét takika z celého kraje. Zamétime se tedy na

celkovy vyvoj poctu obyvatel v Jihomoravském kraji.

Pocet obyvatel v Jihomoravském kraji
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1175000 oot

1170000 — gga-sttttt
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M Pocet obyvatel 1170078 1172833 1175025 1176505 1179502 1184381

I Pocet obyvatel = ceeeeeees Linearni (Pocet obyvatel)

Graf 1: Poget obyvatel v Jihomoravském kraji (vlastni zpracovani dle CSU, 2018)

Z grafu vyplyva, Ze pocet obyvatel, tudiz potencionalnich zékaznikt, konstantné roste. Tento

fakt je pozitivni pro nase podnikéni.
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Dale je tieba zohlednit vztah ke kultufe a celkové K vytvarnému uméni. Brno je mésto, které
ma vyznamné kulturni zdzemi. Je zde mnoho galerii, divadel, muzei apod. Tudiz zajem 0 toto

odvétvi je znaéné velky.

3.6.2. Legislativni faktory
Co se tyCe legislativnich faktort, tak rychlé a zasadni zmény v legislativé mohou mit na
podnikani velky vliv. Vzhledem k tomu, Ze majitel obchodu je registrovan jako zivnostnik, fidi
se tedy zakonem 455/ 1991 Sb., o Zivnostenském podnikani, ktery definuje druhy Zivnosti a
upravuje rozsah Zivnostenského opravnéni, vznik, zménu a zanik Zivnostenského opravnéni.
V ramci naseho podnikani se jedna o Zivnost volna. Zivnost volnou je mozné ziskat po uhrazeni
100 K¢ a splnéni vSeobecnych podminek. Po zaplaceni spravniho poplatku miize zacit

zivnostnik s podnikanim v dany moment (Jak podnikat, 2019).

Dale je tfeba zohlednit veskeré legislativni povinnosti, které se vztahuji k celému procesu
podnikani obchodu Pantograff art store. Mezi hlavni zakony, které jsou vazany k podnikani,

patfi:

e Zakon €. 262/2006 Sb., zékonik prace

e Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijmu

e Zakon €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi

e Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty
e Zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich
e Zakon €. 89/2012 Sb., obCansky zakonik

e Zakon €. 526/1990 Sb., o cenach

e Zakon ¢. 112/2016 Sb., 0 evidenci trzeb

e Zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostech volnych

Za hlavni podminku, kterou podnik musi dodrzovat vzhledem k proddvanému zbozi je zakon,
ktery se vénuje uskladnovani hotlavych kapalin a jinych pozarn€ nebezpecnych latek. Barva ve
spreji je diky svym vlastnostem velmi hotlava kapalina. Vyhlaska €. 246/2001 Sb. pojednava o
podminkach, které musi obchod spliovat. Prevazné se tykd mnozstvi hasicich pfistroja,

pozarniho hlaseni, atd.

Vzhledem k ucelu této diplomové prace, ktera je zaméfena na navrh komunika¢niho mixu, kdy
velmi dulezity prvek je reklama, je diilezité znat podminky, které udava vetejnopravni regulace
reklamy. Castokrat se totiZz stane, Ze S barvou ve spreji je posprejovan cizi majetek, coZ je
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v Ceské republice hodnoceno jako trestny &in. Proto v reklamé bude diiraz na to, aby reklama
nijak nevybizela k vandalismu. O tomto pojednava clanek § 2 odst. 3 zdkona ¢. 40/1995 Sb., o
regulaci reklamy, v kterém je tieba, aby reklama nevyuzivala motivy strachu, a to takovym

zpusobem, Ze bude soucasné rozporna s dobrymi mravy (Regulace Reklamy, 2019).

Dale za dilezité je tieba povazovat piijeti zakona ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb, ktery
obchod nuti evidovat kazdou trzbu, aby nedochézelo k pfijmim, které nebudou zdanény.

Provozovatel podniku je téZ povinen tuto informaci mit viditeln€ vystaven.

Co se tye Zakonu ¢. 262/2006 Sb., zakoniku prace, tak se majitel podniku snazi mit se
zaméstnanci tak navzdjem stanoveny pravidla a jejich dodrzovani, tak aby obé strany byly

spokojené. Tyka se to primarné povinné pracovni piestavky, finan¢ni ohodnoceni apod.

3.6.3. Ekonomické faktory

Za hlavni ekonomické faktory, které by mohly ovlivnit naSe podnikéni, jsou vydaje domécnosti
ajejich volné prostredky na ttratu. Volné prostiedky domacnosti jsou ovlivnény inflaci, ceskym
hrubym domacim produktem, mirou nezaméstnanosti a vysSi dani. Tyto faktory ovliviuji
finan¢ni stranku naSich zdkaznikl a ukazuji stav nasi ekonomiky. Za dalsi dilezity faktor Ize

brat vysi rokové miry, vzhledem k tomu, Ze budeme Zadat o ptjcku.
Inflace

Inflace je velmi dulezity prvek pro nase podnikani, ukazuje oslabeni redlné¢ hodnoty mény vici
zboZi a sluzbam. Jinymi slovy lze tedy fict, ze klesa hodnota penéz. Zakaznik tedy za nakup
dané véci potrebuje mnohem vic finan¢nich prostfedkl. Inflace by se tedy negativné dotkla

naSeho podnikani.
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Mira inflace
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Graf 2 : Mira inflace (vlastni zpracovani dle CSU, 2016)

Z grafu vyplyva, ze mira inflace v % pro Ceskou republiku méla od roku 2012 do roku 2015
klesajici tendenci. Na konec roku 2016 se inflace vySplhala na 0,7%. Mira inflace je vyjadiena
priristkem pramérného ro¢niho indexu spotiebitelskych cen. Vyjadiuje procentni zménu
primémé cenové hladiny za posledni rok vii¢i roku minulému. Prognézy CNB pro rok 2017
ukazuji, Ze inflace by méla stoupnout o 0,3%. OvSem tyto hodnoty by nijak nemély ohrozit
moji podnikatelskou ¢innost. Pokud by inflace velmi rostla, znamenalo by to pro nase podnikani
z hlediska personalni strategie hrozbu. Ze strany zaméstnancti bychom mohli o¢ekavat tlak na
rast mezd. Déale bychom mohli o¢ekavat zvySeni cen dodavanych surovin, coz by mélo za efekt

nasledné zvyseni cen pro kone¢ného zakaznika. Ten by tak mohl byt odrazen vyssi cenou.
Mira nezaméstnanosti

Zhodnoceni nezaméstnanosti v Ceské republice ma dlouhodobé klesajici tendence. Nejnizsi
hodnota byla 2,8% , které bylo dosazeno v roce 2018. Nynéjsi hodnota je na celorepublikové
hodnoté 3,2%. V Jihomoravském kraji dosahovaly hodnoty nezaméstnanosti k 28. 2. 2019
4,00 %. Coz je vyssi nez praimérna hodnota Ceské republiky, ale i v Jihomoravském kraji ma

klesajici tendenci (CSU, 2019).

Tato zprava ma své vyhody i1 nevyhody. Za pozitivni se d& povazovat, ze lidé si mohou najit
praci, tim padem budou mit i pfisun k finanénim prostfedklim, které mohou utracet. Za
negativni lze brat teoreticky horsi vybér a ziskavani zaméstnanct, s nim spojené vyssi mzdové
pozadavky. OvSem vzhledem k malému poctu zaméstnanci, s kterymi majitel udrzuje dobré

vztahy, se d4 povazovat vyvoj miry nezaméstnanosti za pozitivni.
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VySe dani

Co se tyce vybéru dani v nasi zemi, tak se da fict, ze je ve svych zdkladech podobny systémim
vétSiny vyspélych zemi, zejména Evropskych. Vybér dani pochdzi zhruba ve stejnych
pomérech z pfimych a nepfimych dani. Hlavni zmény, které probéhly v tomto sektoru, byly
vyjmenovany v legislativnich faktorech. Dané, které by nejvice mohly ovlivnit podnikani, je
DPH a dan z ptijmu. Pokud by doslo ke zvyseni dani, byla by potieba zvysit ceny nabizenych

produktti. Zvyseni ceny by mohlo mit dopad na sniZeni poptavky.
Clo

Vzhledem k tomu, ze vétSina vyrobct barev sidli v zahranici, je tedy velmi dulezité pro
podnikéani obchodu sledovat vyvojové trendy i v tomto odvétvi, nebot’ vyse cla by se mohla
velmi odrazit na vysi ceny dovazeného zbozi. Vyrobci sidli v Evropské unii, konkrétné
v Némecku a Italii. Co se tyce téchto dvou zemi, se de fict, ze mezinarodni politika naseho statu
a vztahu s témito zemémi je velmi konstantni, tudiz se neptedpoklada zmeéna ve vysi cel. Velké
ohroZeni by nastalo, pokud by jeden z dodavatelskych stati napt. vystoupil z Evropské unie. O

vysi cel se stard Ministerstvo prumyslu a obchodu (Celni sprava, 2019).
Sménné kurzy

Velky vliv na cenu nakupovaného sortimentu od dodavatelti ma téz vyvoj sménnych kurzu.
V dodavatelskych zemich je statem uznana ména Euro, tudiZ pro analyzu je potfeba zohlednit

vyvoj Eura vici Ceské koruné.

Pozitivni jev nastal koncem dubna roku 2017, kdy Ceska narodni banka ukondéila intervenci
koruny, coz znamenalo posileni koruny. Vyhoda pro obchod Pantograff art store spocivala
Vv silnéj§im postaveni koruny vici euru, tudiz lepSi ndkupni ceny zbozi. Po dvou letech od
ukonceni intervenci se koruna vici euro dostala na kurz okolo 25,5 EUR/CZK. V nasledujicich

letech CNB neocekava velké vykyvy hodnoty sménného kurzu (Ceské narodni banka, 2019).
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Graf 3. Vyvoj smé€nného kurzu EUR/CZK (vlastni zpracovani dle Kurzy, 2019)

3.6.4. Politické faktory

Ceska republika vznikla 1. 1. 1993. Od roku 2004 je ¢lenem Evropské unie. Nase zemé je
demokraticky orientovana. Vlada se da povazovat za stabilni i pfes par netispésnych pokusti o
vysloveni nedvéry vlade, diky medidlnim kauzam vuci premiérovi vlady, ktery je trestné

stithan z dota¢niho podvodu.

Da se fict, Ze ekonomice se dafi. Je vytvofen finan¢ni prebytek. Daii se sniZovat
nezamé&stnanost a efektivné vybirat dan€. Déle se vlada snaZi podporovat podnikani, ackoliv

skrz zavedeni EET si vyslouzila zna¢nou nelibost u mnoha podnikatelii.

3.6.5. Technologické faktory

Technické prostiedi je velmi proménlivé a dochazi v ném k velmi ¢astym zménam. Dochazi k
prudkému rozvoji vypocetni techniky a informacnich technologii. Pro odvétvi, kde se podnik
nachazi, je nejvétsi diraz na technologické faktory kladen na vyrobce spreji, ktefi jsou nuceni
neustale inovovat a dodrZovat kvalitu barev, které nabizi. Inovace probihaji ve vyss§i odolnosti
krycich vlastnosti, rozptylu barvy i dob& zasychani. Velké firmy jsou nuceny investovat do
vyvoje velké finan¢ni obnosy. Mimo vyrobce barev jsou nuceni sledovat technologické faktory
1 ostatni vEtSi prodejci barev, ktefi se snazi byt bliz zdkaznikovi, napf. pomoci telefonnich

aplikaci, které umoziuji snazsi nakup (Molotow, 2019).
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Pro podnik je tedy velmi dulezité, aby jej neustale rozvijel a tim padem drzel krok s konkurenci.
Obménou technického vybaveni prodejny Casto znamend uspofeni nakladud, které by musely
byt vynalozeny v budoucnosti v disledku neefektivniho vyuzivani aktualni techniky. OvSem
vzhledem K typu podnikani neni pro pobocku potiebné slozité vybaveni. Prodejna je vybavena
kvalitnim pocitacem, ktery dokaze plynule vykonavat praci V ucetnictvi, skladovani,
komunikaci na sociélnich siti apod. Druh¢ dalezitym vybaveni je pokladna s EET. Tento zdkon

byl zaveden v roce 2018, tudiZ neni potfebna jeho vyména v blizké dobé (Dvorak, 2019).

Co se ty¢e nehmatatelného vybaveni, tak je velmi dulezité¢ sledovat trendy na internetu a
socialnich sitich. Podniky se totiZ Casto snazi prezentovat diky nim. Reklama zde ma velky
dosah a neni ani tolik finan¢né naro¢nd. Diky socidlnim sitim vidi podniky hned zpétnou vazbu

i dosah reklamy, coz u klasickych forem marketingu nelze.

3.7.Porteriav model 5 konkurenc¢nich sil

Porterova analyza si klade za cil vytvoieni modelové situace, kde se determinuji varianty
dosahnuti stabilniho postaveni v daném oboru. Jednd o 5 zakladnich sil, jejichz vaha se 1isi dle
oboru a trhu. Analyza zkouma stavajici vstup novych konkurentti na trh, stavajici konkurenci,

odbératele a substituty.

3.7.1. Novi konkurenti

Vstup nového konkurenta do odvétvi lze tfeba brat z dvou pohledi. Prvni pohled jsou
podminky, které musi splnit, aby mohl provozovat podnikéni. Druhy pohled je ten, zda se
z4jemci bude jevit dany druh podnikani jako dostate¢né rentabilni a zda je schopen konkurovat

dosavadnim subjektim.

Pokud zohlednime podminky ¢i bariéry, které musi zajemce o podnikani ve stejném oboru
spinit, tak nejsou nikterak velké. Zadatel musi splnit podminky pro udéleni Zivnostenského
opravnéni, které spocivaji v beztthonnosti a svépravnosti. Posléze si staci najit prostor, ktery
bude spliiovat jisté protipozarni zabezpeceni a miize zadit s podnikanim. Zadné dal§i bariéry

V tomto odvétvi nejsou.

Z pohledu druhého je pravdépodobnost vstupu nového konkurenta pomérné mala. Tento
obchod je zaméfen na street-art a tvorbu graffiti, kde neni nikterak velky trh. Naopak dé se fict,
ze segment hlavnich zakaznikti je velmi uzky, ovSem velmi loajalni. Zakaznici tvoii subkulturu,

kde vétsinou obchod tohoto razeni vlastni vyznamna osobnost v tomto odvétvi. S rostouci
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oblibou jinych trendti a volnocasovych aktivit se pocet lidi, ktefi se vénuji street-artu nebo
tvorb¢ graffiti s postupem casu klesa. Tudiz zainteresovand osoba, kterd by mohla zalozit
podnik a zaroven svymi zkuSenosti oslovit nové zékazniky, si musi uvédomit, ze dalsi prodejna
s barvami ve spreji by nebyla dostatecné rentabilni. Hrozbou ovSem muze byt vstup nové
prodejny zahrani¢nich vyrobcti barev ve spreji, kteti vzhledem k tomu, ze budou prodavat své
vyrobky, mohou cenové klesnout na takovou troven, ktera pretdhne velké mnozstvi zékaznik,
jak se tomu stalo naptiklad v Praze. Ale da se brat v potaz to, ze mésto Brno neni pro tyto velké

firmy nikterak zajimavé pro velkou investici a budou se dale soustfedit pouze na hlavni mésta.

3.7.2. Konkurenti v odvétvi

Konkurenti v odvétvi budou rozdéleni podle vzdalenosti od naseho obchodu v kombinaci
S podobnosti nabizené¢ho sortimentu. Konkrétné zaméfeni v Brné, ostatni prodejci barev a e-

shopy.
1. G.shop Brno

V Brn¢ se da povazovat za nejvétsiho konkurenta, ktery je zaméfeny na tvorbu street-artu a
graffiti, G.shop Brno. Obchod sidli vzdu$nou ¢arou od Pantograff art store necely kilometr. Oba
dva leZi v centru. Za nevyhody konkuren¢niho obchodu se dd povaZovat mensi nabizeny
sortiment, ktery Ize odvodit od mens$i prodejni plochy. OvSem nabizené zbozi je odlisnych
znacek, které mohou byt pro nékteré zakazniky vice sympatické, nez zboZi nabizeno v prvni
prodejné. Dale je velky rozdil ve vzhledu a vybaveni obchodu. Obchod G.shop Brno se da
povazovat za vice odevzdany subkultufe. VngjSek obchodu je posprejovan, aby navodil
uvolnénou atmosféru a ndklonost viici umélecky zalozenym zékaznikiim. Ov§em pro obycejné
zékazniky, ktefi si jdou pro zboZi z jinych divodi, nezZ se kreativné vyjadfit, to mize plsobit
nesympaticky. Dalsi nevyhodou mize byt lokalita obchodu, ktera neni tolik frekventovana jak
Pantograff art store. Za vyhody lze povazovat vétsi dostupnost parkovacich mist
(Graffshopbrno, 2018).

2. Zastavarna — Fatcap

Druhy, ovSem nikoliv rovnocenny, konkurent je vzdaleny téZ velmi blizko od prodejny
Pantograff art store. Nachazi se na ulici Kfenova 3. Tento obchod vznikl zhruba kolem roku
2002 se zaméfenim na street-art. OvSem nebyl schopny se dale adaptovat na cilovou skupinu,

proto se z obchodu postupem casu stala zastavarna. Nicméné v prodejné dale zustala ¢ast
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s barvy ve spreji, konkrétné od Némecké znacky Montana Black, kde maji k zastoupeni
veskerou Skalu barev i ostatnich produktii. Obchod nabizi podobny sortiment, jak Pantograff
art store, ale pouze od jedné znacky. D4 se fict, ze obchod rezignoval na marketingovou stranku,
proto vétsSina zédkazniki presla ke konkurenci. Déale nevyhoda obchodu je ta, ze personal nema
velké znalosti ohledné vlastnosti barev ve spreji a je spiSe zaméfena na zastavarenskou ¢innost.

Vyhoda je v delsi oteviraci dob¢, ktera kazdy den konc¢i v 22:00 (Kolbaba, 2018).
3. Dam barev Brno

Obchod Diim barev Brno se nachézi na ulici Cejl 81. Konkurence vybraného obchodu spociva
V podobném sortimentu, ktery nabizi. Zaméfeni obchodu je primdrn€é na natérové hmoty a
v neposledni fadé na odlisnou cilovou skupinu, tudiz neni povazovan za velkého konkurenta.
Obchod téz nabizi barvy ve spreji, ovSem nikoliv velmi kvalitni, za podstatn¢ drazsi cenu a
v malé Skéle odstini. Silna stranka obchodu, jak jiZz bylo zminéno, v natérovych hmotach, ktery
nabizi v mnoha odstinech a velikostech. Tyto produkty jsou v Pantograff art store spiSe jako
doplnkové zbozi. Da se tedy fict, Ze obchod navstévuji spiSe natéraci a femeslnici (Dumbarev,

2019).
4. G.neck Praha

G.neck Praha je nejdéle fungujici obchod se stejnym zamétenim i s takika stejnym zbozim. D4
se fict, ze podnik ma velkou klientelu a své stalé misto na trhu. G.neck byl napomocny
Vv zacatcich zaloZeni obchodu Pantograff. Konkurenci v podniku spatfujeme pouze na poli e-
shopu, kde nehraje roli, Ze se G.neck nachazi v Praze. Ceny oba obchody drzi stejné, tudiz
zakaznika je mozné pretdhnout pouze sympatiemi, cenou za postovné, slevami a bonusovym

materialem (Graffneck, 2019).
5. G.icon Shop Praha

Obchod G.icon Shop je takika stejny konkurent jako G.neck. G.icon zacal své podnikatelské
plsobeni v Brné. Po par letech, kdy v Brn€ velmi prosperoval, se rozhodl otevfit si pobocku
V Praze, na kterou se posléze zacilil a po dvou letech pobocku v Brn¢ zaviel. Toto rozhodnuti
bylo velmi pozitivni pro podnikani Pantograff art store. Dale je vSak potieba s timto obchodem
pocitat jako konkurenénim, protoze stejné jako G.neck se téz zaméfuje na e-shop. Nabizené
znacky jsou ovSem jiné, tudiZ je o néco mensi konkurent, pokud bereme v potaz zdkazniky

vérné odlisSnym znac¢kam (Grafficon, 2019).

60



Déle barvy ve spreji nabizi i obchody s pracovnimi potfebami. OvSem tyto obchody nabizi
zbozi vzdy pouze jako dopliikové, tudiz zde neni velky vybér a spektrem nabizeného zbozi

nemuzou zdaleka konkurovat.

3.7.3. Substituty

Pokud bereme substitut jako véc, ktera ma nahradit barvu ve spreji. Tak mizeme brat za
substitut cokoliv, co zanechava po sob¢ stopu. Za nejvétsi substitut kvalitnich barev ve spreji
lze povazovat barevné auto laky, které jsou taky ve spreji, ovSem mayji slabsi kvalitu, tudiz
nezanechévaji po sob¢ tak kvalitni stopu. Barva je vétSinou vodnatéjsi a ne tolik pigmentova.
Dale 1ze za substitut povazovat latexovou barvu. Tato barva se musi nanaset valeCckem, nebo
Stétcem, ovSem da se fict, ze drzi na vSech materialech. Prace s ni ovSem neni tolik pfesna jak
se sprejem. Co se tyce ceny, tak pokud pfepocitdme zbozi na metrdz pokryti, tak je latexova

barva mnohondsobn¢ levnéjsi.

3.7.4. Vyjednavaci sila odbérateli

Pozice béZnych zakaznikl neni nijak zasadni, protoZe zdkaznik mensim nakupem neni moZnost
ovlivnit cenu. Vzhledem ke konkurenci, ktera ma podobny sortiment a je pomérné blizko, by
jakékoliv zvysSeni ceny mohlo pfedstavovat hrozbu, Ze zdkaznik bude nucen navstivit
konkuren¢ni obchod, protoze ma nulové naklady na mozny piechod. Z druhého pohledu mé
zakaznik vyznamnou silu, pokud chce produkty, které obchod nemiiZze z rliznych divodi
nabidnout. TéZ pomérné velkou vyjednavaci schopnost maji zdkaznici, ktefi si berou velké
objemy. Zékaznici si uvédomuji svou diilezitost, tudiz jsou nékdy schopni vyjednat nizsi cenu.

Cena je vzdy zvolena tak, aby byla pfijatelnd pro ob¢ strany.

3.7.5. Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavatelti je z pohledu mensiho obchodu pomérné vyznamna. Co se tyce
vyrobcli barev ve spreji, tak mezi hlavni Ize zafadit 5 znacek, coZ znamend velmi omezeny
pocet dodavateli. Existuje samozfejmé mnoho dalSich, ovsem nedosahuji stejnych kvalit.
Kvalitni znacky maji své hlavni zakazniky napti¢ celym Evropskym trhem, ktefi dosahuji
mnohonéasobné vétSich odbérti, tudiz si mohou diktovat podminky, frekvenci i velikost
dodavek. Vétsi vyjednavaci silu mohou oslavit obchody z velkych Evropskych mést, kde street-
art a graffiti jsou mnohem vice oblibené, tudiZ jsou pro dodavatele mnohem vice atraktivni, nez

obchody z mensich mést. Zbozi si podnik obstarava od vice znacek. Vyrobci barev ve spreji
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maji pfedem stanovené ceny, které jsou stejné pro napti¢ celym trhem. Za hlavni dodavatele

lze povazovat Montana Black, Molotow, Mtn, Kobra, Dope a Grog.

3.8.Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Pro vytvofeni nové marketingové kampané bylo potieba vychézet ze zékladnich informaci,
které jsem zjistil dotaznikovym Setfeni. Dotaznikové Setfeni probihalo osobni formou na vice
pomoci tisténych dotaznikli. Vzhledem k ptedchozi segmentaci trhu jsem navstivil Fakultu
vytvarného uméni Vysokého uleni technického v Brné na Udolni 23, Véanoéni veletrh na
Brnénském vystavisti, kde je i femeslnicky jarmark, na kterém poftidite dekorace ze skla, dfeva
¢i keramiky. Dale byli oslovena vybrana skupina vytvarniki, kterd byla panem Vitkem urcena
jako stézejni, protoze jsou stalymi zakazniky, mohou porovnat sluzby obchodu
s konkuren¢nimi obchody a v nabizeném sortimentu maji prehled. Osloveni byli nahodni
zakaznici Pantograff art store a navstévnici obchodniho domu Galerie Vankovka, ktery téZ sidli
v Brné. Celkovy pocet oslovenych se vySplhal na cca 200 oslovenych, kdy bylo ochotno vyplnit
dotaznikové Setfeni pouze 73 lidi, kdy 14 lidi odpovédélo na veletrhu, 18 na Fakulté vytvarného
umeéni, 21 lidi v Pantograff art store (v¢etné vybranych umélcii) a 10 osob v galerii Vankovka.
Setieni probihalo od 1. 12. 2018 do 20. 12. 2018. Vysledky byly zpracovany do grafii a budou
slouzit jako podklad pro navrhovou cast diplomové prace. Necelych 65% oslovenych byli

muzi. OvSem nabizeny sortiment je genderové neutrdlni, neni pohlavi nijak dtlezité.

JAKY JE VAS VEK?

W 15-25let mW25-35let m35-45let 45-55let W55 avice let

10%; 10%

24%; 2498

9%; 19%
32%; 32%

Graf 4: Otazka €. 1.: Jaky se vas vék? (Vlastni zpracovani, 2018).
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Z uvedeného grafu vyplyva, ze nejvice pocetnou skupinu dotdzanych tvotili dotdzani ve véku
25-35 let. Tento vysledek lze odvodit tim, ze vétSina zakaznikd obchodu je mladsi generace 1
studenti fakulty vytvarného uméni. Dalsi zjisténi, které z grafu plyne, je to, Ze druhou nejvetsi
skupinou dotazanych, ktera obsahovala lidi ve véku 15-25 let. Vybrani umélci a navstévnici
veletrhu uz byli star§iho véku. Tento vysledek bude vyuzit pfi marketingové strategii, kde bude
potieba, aby byly vyuzity komunikaéni kanaly, které navstévuje mladsi generace. Dale by mélo

byt vyuzito reklamy, ktera je schopna zacilit praveé tento vékovy segment.

KDE NEJCASTEJI NAKUPUJETE VYTVARNY
SORTIMENT?

M Specializované prodejny W Domaci potfeby B Obchodni dim m Barvy a laky B Jinde

Graf 5: Otazka ¢. 2.: Kde nejcastéji nakupuje vytvarny sortiment? (Vlastni zpracovani, 2018)

Nejvyssi procento odpovédi se fadi k nakupu sortimentu ve specializovanych prodejnach, coz
je pro podnikani Pantograff art store dobte, ovSem revitalizace marketingové kampané by méla
docilit k osloveni zbylych 70%, ktefi nakupuji zbozi v obchodech, které s nejvétsi
pravdépodobnosti nedisponuji tak Sirokym vybérem a kvalitou nabizeného zbozi.
Marketingova strategie si bude klast za cil, aby SirSimu spektru zékaznikl nejenze piedstavila
svoje produkty, ale uvadela hlavné specializaci prodejny a zna¢ny rozdil v kvalité nabizenych

produkti.
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JSTE SPOKOJENI S KVALITOU ZAKOUPENEHO
SORTIMENTU?

HSpiSeano MmUrcité ano MSpise ne M Urcité ne

Graf 6: Otazka €. 3: Jste spokojeni s kvalitou zakoupeného sortimentu? (Vlastni zpracovani, 2018).

V dnesni dobg, kdy je kvalita sortimentu velmi dulezity prvek v boji s konkurenci, se daji
povazovat vysledky této otazky predvidatelné. Dohromady 54% je spokojeno s nabizenym
sortimentem. Vysledek se dd odlivodnit tim, Ze vétSina vytvarné zdatnych jedincti uz vi, co si
cht&ji zakoupit a jaké vlastnosti dany produkt ma a co od n&j oekavat. Sir$i spektrum lidi tuto

zkuSenost nemaji, a tudiz si mohou castokrat zakoupit neadekvatni vyrobek.

KvULI JAKE CINNOSTI JSTE SORTIMENT
NAKOUPILI?

M Vytvarné ¢innosti W Domdci prace M Streetart mlJiny divod

Graf 7: Otazka ¢. 4: Kvili jaké ¢innosti jste sortiment nakoupili? (Vlastni zpracovani, 2018).

Celych 32% odpovédélo, Ze nakupuje sortiment k domacim pracim, coz je nejcetnéjsi odpoved.
Tento vysledek je pro nasi marketingovou revitalizaci dilezity, nebot’ se budeme snazit oslovit
prave tuto skupinu, ktera vétSinou neni nachylna na vyssi cenu a jde ji primarné o kvalitu

provedené prace a celkového vysledku, coz diky nabizenému kvalitnimu zbozi je zcela realné
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splnitelné. Dalsi ¢asté odpovédi bylo vyuziti barev na street-art a vytvarné ¢innosti. Vysledky
dané otazky je tfeba zohlednit v tom, aby reklamni strategie byla zaméfena praveé na tyto dva
segmenty zakazniki, kdy vyuziti barev ve spreji je na diametralné odlisnou véc a na kazdou

¢innost je potieba specificky odlisnych produkti.

VEDELI JSTE, ZE EXISTUJi SPECIALIZOVANE

PRODEJNY?
H Ne, netusim M Zaslechl jsem to, ale doposud nenavstivil
M Ano, ale nenavstévuji Ano, navstévuji

Graf 8: Otazka ¢. 5: V&déli jste, ze existuji specializované prodejny? (Vlastni zpracovani, 2018).

Vysledky ukazaly, ze pouze 32% navstévuje specializované prodejny s barvy ve spreji. Zbylé
procento dotazanych bud’ o existenci specializovanych prodejen nevi, nebo o ni zaslechli, ale
doposud nenavstivili. Dale 27% dotazanych odpovédélo, Ze o specializovanych prodejnach vi,
ale nenavs$tévuji. Zména marketingové strategie podniku by méla primarné zlepSit povédomi
SirSi vefejnosti o specializovanych prodejnach a dale je piesvédcit k tomu, aby prodejnu

navstivili.
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JAK JSTE SE O OBCHODU DOZVEDELI?

B Sam jsem sivyhledal mNa doporuceni M Pres socialnisité  mSel jsem okolo

Graf 9: Otazka ¢. 6: Jak jste se 0 obchodu dozvédéli? (Vlastni zpracovani, 2018)

Tato otazka byla polozena jen respondentiim, ktefi v paté otazce odpoveédéli ,,ano®. Z vysledku
je zfejmé, ze dosavadni marketingova strategie neni nijak silnd a nema velky dosah oslovenych.
Dost velké procento respondentli si podnik vyhledalo samo, nebo podnik ndhodné objevili

cestou okolo.

VYUZILI BYSTE NAKUPOVANI PRES E-SHOP?

M SpiSeano MUrcCité ano MSpiSe ne M Urdité ne

Graf 10: Otazka ¢&. 7: Vyuzili byste nakupovani pies e-shop? (Vlastni zpracovani, 2018)

Vysledek polozené otazky ukazuje, Ze je zjevny zajem o nakupovani ptes internet, coz doposud
podniku chybi. Da se tak vychazet z rostouciho trendu, kdy zakaznik chce nakupovat z domova,
popt. z prace, aby uSettfil Cas, ktery by musel vynaloZzit na cestovani, které¢ diky dopravni
infrastruktufe a absenci volnych parkovacich mist, byva ¢asto velmi ¢asové naro¢né. V nové

marketingové strategii podniku je se zavedenim e-shopu kalkulovano.
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MELI BYSTE ZAJEM O INFORMACE O NOVYCH
PRODUKTECH?

W SpiSeano M Urcité ano M Spise ne Urcité ne

Graf 11: Otazka ¢. 8: Mé&li byste zdjem o informace o novych produktech? (Vlastni zpracovani, 2018)

Zaveérecna otdzka se tykala zajmu o informace ohledné novych produkti. VétSina dotazanych
odpovédélo, ze by mélo zajem o informace, coz by spusténim novych internetovych stranek

bylo k dispozici.

3.9.SWOT analyza

V této ¢asti seminarni prace bude vypracovana SWOT analyza zkoumajici silné, slabé stranky a

ptilezitosti, hrozby pro podnik.

3.9.1. Silné stranky
e S1 - Siroka nabidka barev ve spreji
e S2 - Umisténi obchodu

e S3 - Dobré jméno mezi zékazniky

Vétsinou od kazdého odstinu je k dispozici minimélné 6 kust. Siroka nabidka je i popisovaéi.
Dalsi vyhoda je umisténi obchodu. Obchod je umistén mezi hlavnim vlakovym néadrazim a
hlavnim autobusovym nadrazim Zvonatrka. Toto umisténi tedy garantuje velkou frekvenci
fad¢ se da za vyhody povazovat dobré jméno mezi zakazniky. Toto renomé vzniklo spolehlivym
jednanim se zdkazniky a v€asnym dodrzenim domluvenych pozadavki. S timto renomé je 1
spojené Casté potadani udalosti pro danou subkulturu, které vétSinou spociva s legalni tvorbou
graffiti napfi¢ celym v€kovym spektrem. Tyto udalosti maji dobry vliv na propojeni vztahti se
zékazniky.
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3.9.2. Slabé stranky
e W1 - Absence neplaceného parkovani pro zakazniky
e W2 - Nizké skladova zésoba

e W3 - Absence aktualnich webovych stranek a marketingu obecné

této lokality je bezesporu parkovani. Po zavedeni parkovacich modrych z6n v centru, které
umoznuji parkovani jen lidem, ktefi maji v dané lokalite trvalé bydlisté, se ostatni parkovisté
staly zcela permanentné obsazené. Nejblizsi parkovisté je od obchodu vzdéaleno 50 metru,
ovSem béhem oteviraci doby obchodu je skoro vZzdy obsazené. Navic toto parkovisté je placené.
Dalsi varianta parkovani je v ndkupnim centru Galerie Vanikovka, kde je parkovani do prvni
hodiny zadarmo. Cesta tam i zpét od parkovist¢ do Pantograff art store mize trvat 20 minut.
Tudiz aby m¢l zdkaznik ¢asovou rezervu, tak mize stravit v obchodu cca 30 minut. Nevyhoda

je bohuzel ta, ze pokud zakaznik chce vétsi nakup, tak ma problém s logistikou az k autu.

Dalsi nevyhoda je nizka skladova zasoba, kterou neumoziuje velikost obchodu. K nejvice
obratkovému zbozi je k dispozici cca 20-50 kust. OvSem k méné obratkovému zboZi pouze 6
ks. Pokud tedy chce zakaznik véEt$i mnozZstvi, Castokrat se stane, Ze je tieba teprve zboZi

doobjednat.

Co se tyce webovych stranek, tak jsou jen informaéniho razu, kde se vyskytuje pouze oteviraci
doba a nabizeny sortiment. Pokud by webové stranky mély vypadat, jak u konkurencnich
obchodt z jinych mést, mél by zde vyskytovat e-shop s popisem nabizené¢ho produktu, nebo

napiiklad reporty z probihajicich akci, nebo kalendat dileZitych akei.

3.9.3. Prilezitosti
e O1-E-shop
e 02 - Zavedeni legalnich ploch

e O3 - Uzsi spoluprace s vyrobci barev

Za nejvetsi nedostatek, s kterym je tfeba se vyporadat, jsou webové stranky a s nimi spojeny
e-shop. V dnesni dobé velmi mnoho lidi nakupuje z pohodli domova, kdy jim zbozi pfijde
takika az do ruky. Vyhoda e-shopu je, ze ¢lovék muze byt z jiného mésta a vzdy se k nému

zbozi dostane. Zavedenim nakupovani zbozi pies internet by se mohly zvednout trzby.
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Dalsi pftilezitost spociva v tom, ze by majitel obchodu zkusil s méstem vyjednat zfizeni vice
legalnich ploch. VétSina zdkaznikii se realizuje pravé na legalnich plochach, které jsou
momentalné k dispozici pouze dvé. Vice legalnich ploch by mohlo zptisobit vétsi zdjem o

graffiti, coz by vedlo k vys$§im prodejim v nasem obchodg.

Mozna prilezitost se i jevi uzsi spoluprace s nékterym z vyrobct. Vyhoda by spocivala v mozné

oboustranné propagaci.

3.9.4. Hrozby
e T1 - Vypovézeni nagjemni smlouvy
o T2 - Upadek zajmu o street-art

e T3 - Silici konkurence

Za nejvetsi hrozbu lze brat vypovézeni najemni smlouvy. Obchod sidli v pronajmu budovy
Ceskych drah a.s. Najemné je pomémé nizké viici atraktivni lokalité, ovem nevyhoda tkvi
V tom, ze nagjemné neni hlavni pfijem majitele budovy, tudiz nejevi zéjem o feSeni problémd,
které jsou spojené s budovou. Problémy, které nastaly vedlej$im podnikim, v podobé zatikani
a vypadku elektfiny najemce fesil moznosti odstoupeni od ndjemni smlouvy. Tento problém by

byl velmi kriticky, vzhledem k vysi najemného a vyhodné lokalité.

Za dalsi hrozby lze brat zesileni hlavniho konkurenta. CoZ by vedlo k nasim niz§im trzbam.
Dalsi hrozba muze byt klesajici zajem o street-art. Kdyby nastal tento fakt, musel by se obchod
preorientovat na jinou cilovou skupinu. Zaméfila by se na rizné malifské firmy, velké firmy,

které se zabyvaji realizaci maleb na zakazku.

3.9.5. Vyhodnoceni SWOT

Nasledujici kapitola se vénuje vyhodnoceni SWOT analyzy.

Tab. 1: Hodnoceni silnych stranek (Vlastni zpracovani, 2018)

S1 S2 S3 Soucet Vaha
S1 X 1 0,5 1,5 50% %
S2 0 X 1 1 333%
S3 0,5 0 X 0,5 16,7 %
Suma - - - 3 100 %

Z tabulky vyplyva, Ze nejsilnéjsi strankou podniku je Siroka nabidka barev, ktera dokaze pokryt

veskeré ptani zdkaznika. Druhd nejsilngjsi stranka je umisténi obchodu. Obchod se nachazi
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piimo v centru Brna, tudiz lokalita se jevi jako nejvice preferovand zédkazniky. Posledni silnou

strankou je dobré jméno mezi zakazniky.

Tab. 2: Hodnoceni slabych stranek (Vlastni zpracovani, 2018)

w1 w2 w3 Soucet Vaha
W1 X 0,5 0 0,5 16,66%
W2 0,5 X 0 0,5 16,66 %
W3 1 1 X 2 66,66 %
Suma - - - 3 100 %

Z nasledujici tabulky je zfejmé, ze nejslabsi strankou podniku je absence aktualnich webovych
stranek a celkového slabého marketingu. Je tudiz velmi Zadouci, aby se obchod s touto
problematikou néjak vyporadal. Zbylé dvé slabé stranky, které jsou sobé rovné, jsou nizké
skladové zasoba a absence neplacené¢ho parkovani zdkaznikl. Tyto problémy jsou podstatné
nefesitelné, nebo velmi nakladné, kdy nédvratnost investice by nemusela ptinést ocekavané

zlepSeni.

Tab. 3: Hodnoceni ptilezitosti (Vlastni zpracovani, 2018)

o1 02 03 Soucet Vaha
01 X 1 1 2 66,6 %
02 0 X 0 0 0%
03 0 1 X 1 33,4 %
Suma = = = 3 100 %

Co se tyce prileZitosti, tak za nejvetsi prileZitost bylo vyhodnoceno zavedeni e-shopu, ktery by
mnohym zdkaznikim uSetfil ¢as strdveny na pobocku, popft. pfildkal zédkazniky, kteti dosud
nikdy nenavstivili poboc¢ku, kvili vzdalenému bydlisti. Druhou nejsilnéjsi pfilezitosti je

navazani spolupréce s vyrobci barev.

Tab. 4: Hodnoceni hrozeb (Vlastni zpracovani, 2018)

T1 T2 T3 Soucet Vaha
T1 X 1 1 2 66,6 %
T2 0 X 0 0 0%
T3 0 1 X 1 13,4 %
Suma - - - 3 100 %

Z nésledujici tabulky vyplynulo, ze nejvetsi hrozbou pro chod obchodu je vypovézeni najemni

smlouvy, proti kter¢ je takika nemozné se nijak pojistit. Potencialni alternativou je jiné prodejni
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misto, které ovSem nemusi byt za stejnou ndjemni cenu. Druhd nejvétsi hrozba je silici

konkurence.

V tabulkach 1 az 4 jsou zhodnoceny navzajem jednotlivé znaky silnych a slabych stranek,

prilezitosti a hrozeb. Pro konkrétni porovnani je pouzito tii stupiiové hodnoceni kdy:

vvvvvv

e 1 -—7znak je dulezit¢jsi vii¢i porovndvanému znaku,
e 0 - znak je mén¢ dulezity vii¢i porovnavanému znaku,
e 0,5 véha znak je stejna.
Nésledné je vysledna vaha jednotlivych znaki pfepoctena na procenta.

Tab. 5: Hodnoceni intenzity vzajemnych vztahii (Vlastni zpracovani, 2018)

Interni faktory
SILNE STRANKY SLABE STRANKY

S1|S2|S3|SoudetO, T/S|W1 | W2 | W3 | Soucet O, T/W

/01 | 4] 2|3 9| -2 3| 4 5
¥l02 | 2)3]3 8| 1] 2| 1 4
=103 | 4|2 3 9 1] 2| 1 4
g 10| 7| 9 26| 0| 7| 6 13
o Tl | 0] 41 5| 2| 3] 1 4
3lm2 | 1] 1] -2 o] 1] 1] 1 3
2|13 | 2] 1] 1 4 1| 1| 3 4
Soucet S, W 3| 6 9| 4| 5| 5 11

V tabulce 6 je zhodnocena intenzita vzajemnych vztahd. Je pouzita analyza silnych a slabych
stranek metodou, kdy 1 - Zadny vztah, azZ 5 — existuje Gzky vztah. V pozitivnim vztahu je poZzito

kladné a v negativnim vztahu zaporné znaménko.

Tab. 6: Shrnuti vazeb vzajemnych vztahl (Vlastni zpracovani, 2018)

Silné stranky | Slabé stranky
Prilezitosti SO 26 WO 13
Hrozby ST9 TW 11

Z analyzy vyplyva, Ze je potieba se zaméfit na strategii SO, tedy maxi-maxi. Tato strategie se

zamé&fuje na vyuziti silnych stranek Kk ziskani vyhody.

Primérné doporuceni pro majitele obchodu bude spocivat v eliminovani slabych stranek. Hlavni

ukol bude téz v kombinaci pfilezitosti, které se budou opirat o silné stranky podniku. Naptiklad
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vyuziti §iroké nabidky sortimentu na e-shopu. Dale rozsifeni spoluprace s vyrobci barev. Tato
spoluprace by mohla vést ke vzajemné podpoie a lepsi cenové politice, ktera je mezi obchodem

a vyrobni firmou stanovena.
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4. Navrhova ¢ast

Tato ¢ast diplomové prace je zaméfena na predstaveni navrhll pro potencialni varianty na
vylepseni komunika¢niho mixu obchodu Pantograff art store. Navrhy vychazi z poznatki, které
byly zjistény v analytické ¢asti prace, kde byly analyzovany faktory, které mohou ovlivnit chod
obchodu, at’ uz z vnitiniho prostiedi nebo vnéjsiho. Konkrétné¢ se navrhy nejvice opiraji o
dotaznikové Setfeni a SWOT analyzu. Navrhy se budou tykat propagace obchodu, celkové
zlepSeni oblasti marketingové komunikace se zdkaznikem a rozSifeni stavajici klientely.

V névrzich bude snaha o eliminovani slabych stranek a vyuziti potencialu podnikani.

4.1. Revitalizace webovych stranek

Ze SWOT analyzy vyslo najevo, Ze nejsilngjsi piilezitosti je absence aktudlnich a kvalitnich
webovych stranek s moznosti e-shopu. Tento vysledek podpird i fakt, Ze 72% odpovéedélo
kladn¢ v dotaznikovém Setieni na otazku, zda by vyuzili e-shop. Celkové i majitel podniku
uznal, ze mezi nejvetsi slabé stranky obchodu patii absence kvalitnich webovych stranek
S moznosti ndkupu on-line. Aktudlni webové stranky jsou spise zakladni informacni torzo, kdy
aktualnost poslednich informaci se datuje k cervenci roku 2017. D4 se fict, Ze webové stranky
momentalné slouzi pouze k tomu, aby nazev obchodu mél svou platformu a byla na internetu

nalezena oteviraci doba a zbylé zakladni informace.

Jako odrazovy miustek pro vzhled a obsah webovych stranek muze byt vyuzita inspirace
konkurenénimi obchody 1 vétS§imi obchody ze zahranici, ktefi nabizi stejny sortiment. OvSem
k inspiraci musi byt pfidana i vlastni kreativita, aby se webové stranky odlisily a jejich design
byl snadno zapamatovatelny. Celkove by se webové stranky daly rozdélit do 4 okruhti, kterymi

jsou e-shop, informace 0 novém zbozi a akcich na prodejné, blog a kontakt.

ze kazdy vyrobek ma své velmi specifické vlastnosti, je diilezité, aby pted zahdjenim tvorby e-
shopu bylo ke kazdému produktu napséno, k cemu slouzi, jaké ma vlastnosti a podminky
vyuziti. Tim, Ze zékaznik zde nebude mit mozZnost osobniho kontaktu s prodejcem, bude
potieba zde tyto informace napsat velmi rozsahle, aby byl zdkaznik uSetfen Spatného nédkupu a
pozdni reklamace. Navstévnik zde bude mit moznost zakladni roziazeni na spreje, fixy/néplné,

merchandise, doplnky a natérové hmoty. Dale bude na zadkaznikovu ptéani, zda bude chtit zbozi
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vyfiltrovat podle znacky, objemu nebo ceny. Objednavky z e-shopu bude mit na starosti

pracovnik na prodejné¢. Zbozi bude odesilano na dobirku.

= HLEDAT E

Spreje Natérové hmoty Fixy a popisovage Trysky Média Prislugenstvi Dopliiky/obleZeni Nowinky Prodavané znatky Blog Zakazkové malby
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Obr. 12: Pfedbézna vizualizace webovych stranek v ramci konzultace se zhotovitelem (Zdroj: Vlastni zpracovani
v kombinaci s 321 CREATIVE CREW s.r.0., 2019)

V informacich o novém zboZi a akcich na prodejné budou vzdy vyvéSeny aktudlni informace o
novém zbozi, nebo o chystanych slevach na vybrané zbozi. Zakaznici zde budou informovani 1
o doskladnéni a vyprodejich. V této sekci téz bude souhrn vSech informaci o barvach, které
budou uvadény u produkti v e-shopu. Bude zde i jednoduchy tutoridl, jak se sortimentem

zachazet, skladovat 1 jak se ho zbavit.

Stranky podniku by mély slouzit 1 jako urcitd domovska stranka pro zédkazniky, ktefi se vénuji
street-artu nebo tvorbé graffiti. Timto blogem bude cileno na udrZeni zajmu jedincl o tento
koni¢ek. Budou zde umistovany zajimavé novinky z Ceské Republiky i ze svéta, co se v tomto
odvétvi nového stalo. Déle zde navstévnik bude moct najit foto reporty z predesSlych aket,
vystav a legalnich ploch mésta Brna. Zaméstnanci obchodu se t€z budou snazit o osloveni

zajimavého umélce skrz rozhovor, ktery zde bude téZ umistén.

Posledni c¢asti bude kontakt, kde zdkaznik nalezne vSe potfebné ohledné oteviraci doby, adresy,

e-mailové adresy, telefonniho Cisla a jak se do obchodu dostat. Celkove by méla webova stranka
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reprezentovat, nést prehledné informace a byt aktudlni. Jeden =z divodli revitalizace
internetovych stranek by m¢l byt ten, aby byli ptildkani novi zakaznici. Revitalizace bude nést
urcité financni bfemeno. Internetové stranky by byly vytvofeny na takové bazi, aby po Skoleni
zvladli obsluhu veskery personal. Co se ty¢e samotné realizace nového webu, tak o to se postara
firma 321 CREATIVE CREW s.r.0., kdy po telefonické komunikaci by se findlni Castka
vyS$plhala na 25 000,- (Kotas, 2019).

4.2. Prezentace na socialnich sitich a webovych portalech

Prezentace na socialnich sitich a webovych portalech si klade za cil osloveni $ir§iho spektra
lidi, kteti doposud nepfisli do styku s obchodem Pantograff art store. Dalsi z divodu je lepsi
komunikace se zdkazniky. Socialni sit€ téZ nyni nabizi velky prostor pro reklamu, nebot’
rostouci trend obliby uzivatelt jsou si védomi i poskytovatelé téchto sluzeb a nabizi subjektim

inzerci na téchto sitich.

4.2.1. Facebook

Co se tyce socialni sit¢ Facebook, tak se da fict, Ze podnik obsluhuje tento portal pomérné
poctivé. Podnik na svém profilu informuje zakazniky o novych produktech, jejich vlastnostech
a cendch. Na strance jsou téZ uvedeny veskeré kontaktni udaje. Slabé stranka ovSem spociva
V tom, Ze dosavadni podoba je pouze informativni, kdy je pomérné slabsi interakce se zdkazniky
a nevyuzivani této stranky v plném rozsahu, ktery umoznuje. Facebook je v dnesni dobé
nepostradatelnou véci pro takika celou mladsi generaci a zac¢ina si zvySovat oblibu 1 u generace
star§i. Vyhoda této socialni sité je ta, Ze podnik miZe oslovit takika kohokoliv a nepotfebuje
k tomu velké financni prostredky. Jeji obsluha nepotiebuje zadné specialni schopnosti ani
casoveé vytizeni. Zména by spocivala v provazanosti na nové webové stranky, kde by kazdy
novy prispévek byl sdilen na strance Facebook. Dale by na socialni siti byly sdileny zajimavé
novinky z Brna a celé Ceské republiky, aby se zvysila nav§tévnost stranky, diky dal§imu sdileni
a poctem komentafi. Facebook dale nabizi placenou inzerci. Cena se pohybuje od minimalni
vyse 200 K¢ a s vyssi ¢astkou roste okruh zacileni. Kde by bylo vyuzivdna po dobu jednoho
roku mésicni platba v hodnoté 1000 K¢, ktery by méla zacileni na uzivatele z mésta Brna. O
spravu téchto siti by se staral zaméstnanec na pobocce, popt. majitel. Vzhledem k tomu, Ze na
prodejné je podnikovy pocitaé, tudiz pti volné chvili by vzdy mohla byt zkontrolovana aktivita

ze strany zakaznika (Facebook.com, 2019).

75



4.2.2. Instagram

Znacné oblibé se mezi lidmi t&8i socialni sit’ Instagram.com. Tato se sit’ je mobilni aplikace,
ktera umoznuje uzivatelim okamzité zvetejnéni potizenych fotografii, nebo obrazkl. Aplikace
instagram je zaloZena pouze na sdileni obrazkl, kde se uzivateli ukazuji na hlavni plose
fotografie, které ptidali ostatni lid¢, které se rozhodl sledovat. Vyhoda této socialni sit¢ je ta, ze
mobilni telefon s pfipojenim k internetu ma takika kazdy, tudiz mize kdykoliv navstivit tuto
socidlni sit’. Aplikace instagram dale nabizi ptidavani ptispévki ,,instastory*, které¢ zmizi po 24
hodinach, ovSem uzivatel, ktery fotografii nahradl, mize sledovat, kdo si danou fotografii
prohlédl. Vyhoda spocivé v tom, Ze ¢lovék muze hned vidét zpétnou vazbu v poctu zhlédnuti.
K nahranym fotografiim se vétSinou pridava hashtag, tzv. klicové slovo, pod kterym tuto

fotografii 1ze nalézt.

Co se tyce konkrétniho vyuziti ze strany Pantograff art store této socialni sité a jejiho vylepSent,
jednalo by se primarn¢€ o zvySeni aktivity v ptidavani fotek a vétsi iniciativa ve vyuZzivani
klicovych slov. Nahravané fotografie by mély obsahovat novinky z nabizeného zbozi, kdy
popisek by obsahoval vlastnosti daného produktu. Déle by se mély mezi nahranymi fotky
vyskytovat zajimavé fotografie ze street-artu a maleb, aby se zvySenym poctem lidi, kterym se
tato fotografie bude libit, rozrostl i pocet lidi, ktefi za€nou sledovat stranku Pantograff. MoZnost
piidavani instastory by spocivala ve velmi aktualnich a ¢asové omezenych nabidkach, aby
nedoslo k dezinformaci zakaznikd, ktefi by informaci brali jako stale platnou. Instastory by

slouzila téz k tomu, aby odkazovala na profil, ze byl pfidan novy ptispévek.

Dalsi varianta vyuZiti této platformy by slouZzila k soutézim. SoutéZ by spocivala v tom, Ze
pokud uzivatel piida fotku, ktera se bude tykat jakékoliv aktivity s barvou ve spreji a do popisku
napiSe hashtag ,.#pantograffartstore* a dale podnikovy profil oznaci na fotce, bude se moct jeho
profil zacastnit losovani, kde bude vybran jeden profil, ktery si bude moct vybrat zbozi
Vv nominalni hodnoté 500 K¢. Tyto soutéze budou probihat jednou mésicné po dobu jednoho

roku. Po prvnim roce bude vymyslena jina soutéz s podobnym zamétenim.

4.2.3. Webové portaly

Finan¢né nenaro¢na reklama muze dale spocivat v komunikaci s dalsimi webovymi portaly.
Vzhledem Kk tomu, Ze z nasi segmentace vyplyva, ze zakaznici jsou lidé ve véku 18-35 se

zajmem o street-art a lidé starSiho v&ku, ktefi vétSinou vyuzivaji nakup v obchodu k doméacim
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pracim, nebo k podobnému vyuziti. Budou tim padem osloveny k spolupraci weby, které jsou

témito lidmi vétSinou navstévovany.

Kvili prvni sorté zakaznikt, tzn. Lidé ve véku 18-35, budou osloveny weby, jako jsou
www.bbarak.cz, www.refresher.cz, www.gotobrno.cz. Prvni dva zminéné weby informuji
vetfejnost o aktualnich déni ze svéta, v hudb¢ a v zajimavostech, které jsou cileny na mladsi
generaci. Druha webova adresa informuje o aktudlnim kulturnim déni v Brné a okoli.
Spoluprace s témito weby bude na bazi toho, ze by zvetejnovali report z udalosti, které porada
podnik Pantograff art store. Tyto weby mapuji kulturni udalosti v Brn¢ i napii¢ celou

republikou, tudiz sdilené uddlosti by korespondovali s jejich tématikou.

Co se tyce starsich zadkaznik, ktefi si barvy ve spreji nakupuji za jinym Gcelem, nez kreativni
tvorba, tak ti budou oslovovani skrz weby, jako jsou www.ceskykutil.cz, www.modelforum.cz,
www.motorkari.cz, kde na forech téchto webu jsou diskuze, které debatuji ohledné pouzivani
barev ve spreji na kutilstvi, barvy na modelovani a vyuzivani auto lakli. Témto webiim bude
nabidnuta moznost protihodnoty, ze budou moct mit v obchodu letd¢ky na své weby a pfi
navstéve zakaznika, ktery bude chtit barvu ve spreji, na jednu z vySe uvedenych aktivit, bude

mu nabidnut letacek, kde zbylé rady hledat.

4.3.Spoluprace s vybranymi umélci a firmami

Dal8i navrh na vylepSeni komunika¢niho mixu podniku bude navadzani uZz$i spoluprace
S vybranymi umélci. Spoluprace bude rozdélena na vice moznosti. Hlavni varianty se nabizeji
V podobé sponzoringu a druha v podobé¢ prenechavani zakézek na realizaci malby na zakazku

vybranym firmam.

Sponzoring je v nékterych odvétvich jiz nepostradatelnou c¢asti marketingového planu
spolecnosti. V tomto odvétvi v kombinaci s velikosti podniku je to takika ojedinéla zalezitost,
ovSem muze piinést pomérné Siroky okruh oslovenych lidi. Dulezit¢ ovSem bude vybrat
spravné subjekty, kterym bude sponzoring nabidnut. Sponzoring bude obnaset, aby umélci na
svych webovych strankach, popt. socidlnich sitich prezentovali, ze malba byla provedena za
podpory obchodu Pantograff art store. Tito umélci budou rozdéleni, podle jejich dulezitosti,
podle kterych jim budou doru¢ovany ¢tvrtletné jednorazové zasilky produktt o rizném finanéni

hodnoté¢. Vybranymi umélci jsou:
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Oliver Heller- Umélec, pravym jménem Dalibor Vybiral, ktery dlouhé 1éta zije v Brné, patfi
mezi $picku umélct tvofici street-art uméni a malbu. Jeho dila vychazi z pouli¢niho graffiti,
kde ve vétsing maleb se zabyva fontem pisma. Do §ir$i vetejnosti se dostal v ¢ervnu roku 2018,
kdy v Olomouci vyobrazil na velkou zed’ portrét T. G. Masaryka. Mimo tuto malbu je Castym
hostem galerii, kde vystavuje svoje dila. Dalibor Vybiral ma své webové stranky i socialni site,
kde ma ptes 1500 sledovatelt, tudiz jeho reklama pro Pantograff art store by byla velmi cenna.
Sponzoring by byl v podobé barev ve spreji znacky MTN 94 v hodnoté 2000 K¢, kde nakupni
hodnota majitele obchodu by byla zhruba 1400 K¢. Konkrétni znacka byla vybrana z divodu

nizkotlakového ventilu, ktery umoznuje detailni praci (Oliver Heller, 2019).

Timo- Jeden z nejvice znamych street-art umélcti v Brné€, ktery ovSem nestoji o zvetejnéni
svého jména 1 obliceje. Jeho tvorba je zaloZena na satirickém zhotoveni riznych aktudlnich
témat. Ackoliv umélec nestoji o medializovani svého obli¢eje, je s nim provadéno mnoho
rozhovort a besed. Déle téZ pofadd mnoho vystav. Timo patii mezi stalé zakazniky obchodu,
tudiz navazani spoluprace by neméla byt nijak obtizna. Od umélce by se ocekavalo, ze by na
svych vystavach uvadél logo obchodu jako sponzora jeho dél. Pfed vystavou by vzdy byl
umélec obdarovan natérovymi produkty od firmy Labar a od némecké znacky Black v hodnoté
1500 K¢, kde pro majitele by byla odhadovany naklad ve vysi 1100 K&. Produkty byly zvoleny
pro to, ze umélcovi dila jsou vzdy velmi kontrastni, kdy se dilo sklada Casto jen z bilé a Cerné

barvy.

Optik- Vlastnim jménem Jan Duchon. Umélec, kterého tvorba zacala jako graffiti a postupné
pfes ilustrace a realistickou malbu, se dostala aZ k tetovani. Tato osoba je nyni uznavany tatér,
ovSem zajem o street-art nijak neopadnul a ¢asto je zvan na riizné street-art akce. Na své socialni
sité pridava fotografie svych d¢€l, kde méa kolem 2000 fanouski. Jan Duchoni bude osloven o
sponzoring v hodnoté 1000 K¢ fixy znacky Molotow, které mu budou slouzit k tvorbé komixa
na platno. Pro majitele obchodu by byl ndklad v podobé 700 K¢&. Tento sponzorsky dar miize

cerpat jednou mésicné.

Pokud bychom fesili variantu druhé spoluprace a to konkrétné s firmami, tak zde se nabizi
varianta urcitého slevového zvyhodnéni, které by bylo v rozmezi 10 az 20 % na sortiment od
Spanélské znatky MTN. Tento produkt je zdmérné vybran kvili tomu, protoze obchod
Pantograff art store je hlavnim a jedinym distributorem této znacky na Jizni Moravé a ma
idealni kryci vlastnosti pro detailni praci, které dané¢ firmy budou vyuzivat pfi realizaci maleb

na zakéazku. Podminky spoluprace budou pro vSechny spolecnosti stejné. Obchod Pantograff
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bude spole¢nost zvyhodnovat lepsi cenou zbozi a jako protihodnotu podnik bude mit béhem
realizace malby vystaven banner obchodu a u zvetejnéné fotografie na svém webu nebo socidlni
siti ptidam popisek, kde bude podékovani pro obchod Pantograff. Vyhodou této spoluprace jsou

nulové naklady, ovSem mensi zisk.

Graffone — Prvni zvolenou firmou je spole¢nost Graffone. Spole¢nost Graffone se zabyva
realizaci maleb na zakézku. Tato spolecnost je staly zakaznik, tudiz navadzani spoluprace by
m¢éla byt pomérné jednoduché. Zde bude slevové zvyhodnéni ve vysi 20% na vybrany produkt

(Graffone, 2019).

Malujemejinak.cz — Spolec¢nost, ktera se zabyva téz realizaci maleb a grafickym designem.
Malujemejinak.cz se postupné dostava do podvédomi SirSi vefejnosti a mimo realizaci maleb
se zaméfuje na rizné exhibice, kde provadi malbu ve vetfejném prostranstvi. Sleva, ktera bude

poskytovana, by dosahovala 15% (Malujemejinak, 2019).

4.4. Tvorba Sablon

Jak bylo vysvétleno v teoretické €asti, tak Guerilla marketing spoc¢iva v agresivni marketingové
komunikaci, ktera byva vyuzivana ve vefejném prostoru a z pravidla je velmi agresivni. Této
kampani bude piedchazet to, ze bude zakoupena internetova doména ,barvyvespreji.cz®.
Zakoupeni této domény bude stat majitele podniku 200 K¢. Tato doména bude zvolena v jeji
jednoduchosti a jednoduchému sdéleni. Dalsi vyhodou je lehka zapamatovatelnost. Tato

doména bude dale pfesmérovana na stranky obchodu.

Samotné kampaii bude probihat tak, ze bude vytvotfena Sablona z pevné folie, kde bude silueta
spreje, ktery bude $plichat napis ,,barvy ve spreji.cz. Sablona bude 1,5 x 1 m. Tyto $ablony
budou piikladany na zem na frekventované mista v Brné€ a okoli, a barvou ve spreji nasplichany.
Konkrétn¢ budou vyuzity specidlni spreje Montana Black — Chalk, ktery mé pigment kiidy,
Vv nakupni hodnoté 65 K¢. Tento sprej se pouziva na rizné povrchy, napt. chodniky, zdi, apod
a je vodou omyvatelny. Trvanlivost napisu je zhruba od n€kolika dnt az po n¢kolik tydni.
Tento sprej bude vyuzit z divodu, aby se predeslo teoretickému obvinéni z trestného ¢inu ze
sprejerstvi, ktery je definovan jako poskozeni véci barvou. Sablona bude volné pfistupna na

webovych strankach ke stazeni, pro volné vyuziti vSech zajemct o podporu obchodu.

Sablona bude vytvoteny dvé z pevné folie, ktera je dostupna v mnoha femeslnickych domech,

kde se metr pohybuje okolo 95 K¢&. Barev ve spreji na malbu bude vyuzito 10, kdy jedna barva
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ve spreji se pohybuje v nakupni cené 65 K¢. Finanéni ohodnoceni pro zaméstnance bude 1500
za dva dny malby, které budou probihat v sobotu a v nedéli. Celkové naklady se tudiz vysplhaji
na 2340 K¢.
néf
Py N
ﬂ
= ]

BARVY VE SPREJI.CZ

4.5. Reklama

Podnik by se t¢Z mél zaméfit na rozvoj reklamy v ramci komunika¢niho mixu. Da se fict, ze
podnik se vénuje reklamé pomérné malo. Budou vybrany druhy reklam, které by mély zamifit

na cilového zakaznika.

45.1. Radio

Tato reklama by méla byt zaméfena na stars$i lidi, prevazné kutily a zdkazniky, ktefi nebudou
barvu ve spreji, €i jiny produkt, vyuzivat k uméleckému zaméfeni. Radio je oblibené mezi
star§imi lidmi, ktefi jej poslouchaji bud’ v praci, auté nebo z domova. Mladsi generace je
naucena na poslouchani své hudby z telefonniho piistroje. Cilem téz bude oslovit Brno a okoli.
Pro vybér radia, ktery bude spliiovat nase zacileni, bude zvoleno Radio Petrov, které vysila pro

Brno a okoli a je oblibené mezi star§imi lidmi.

Samotna reklama by méla byt kratsi, vystizna a dobfe zapamatovatelna. Tato reklama bude
vychazet z toho, Ze bude zakoupena dosud volné dostupna doména www.barvyvespreji.cz,
ktera bude pfesmérovavat navstévniky na doménu pantograff.cz. Toto zakoupeni domény bude
korespondovat s piedchozi tvorbou $ablon. Divod bude ten, protoze slogan ,,barvy ve spreji.
cz‘ je mnohem snaze zapamatovatelny, nez slovo ,,pantograff™, kde jsou dv¢ pismena ,,f'* vedle
sebe, coz by v radiu muselo byt znacné vysloveno, popt. zdiraznéno, ze se zde vyskytuje
zdvojeni pismene. Kazda vtefina v radiu néco stoji, tudiz je potfeba ji vyuzit v maximalnim
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mozném rozsahu. Reklama bude sd¢lovat, ze existuji barvy ve spreji, které maji mnohem lepsi
kryci schopnosti, nez barvy, které jsou bézn¢ k dostani. Dale zde bude feceno, ze podnik nabizi
nejsirsi skalu odstind na Jizni Moravé. Zavér reklamy bude urcéen pro sdéleni kontaktnich udajt
vcetné nové webové domény. Na konci reklamy bude nahréan zvuk, ktery bud znazorniovat
sycCeni spreje. Reklama miize znit napi. ,,Uz véas nebavi prace s nekvalitni barvou, at’ uz
barev ve spreji na Jizni Moravé na adrese Dornych 2A, www.barvyvespreji.cz, *syceni

spreje*.

Reklamni bude v délce 10 vtetin, coz Radio Petrov kalkuluje za 450 K¢&, pokud autor zvukovou
stopu vytvori sam. Reklama bude ptehravana v pond¢li, vzdy mezi 8:00 — 10:00, kdy vétSing
posluchact za¢ind pracovni den, tudiz jsou vétSinou u radia. Druhé pifehrani bude probihat
Vv patek mezi 12:00- 14:00. Kalkulujeme se 4 pfehravacimi tydny za mésic. Reklama bude
prehravana v mésicich ¢erven a Cervenec, kdy je teplo a idealni podminky na praci s barvou ve
spreji, kdy méa nejdokonalejsi kryci schopnosti. Tudiz celkova cena se vySplha na 7200 K¢
(Radio Petrov, 2019).

45.2. Tisténa reklama

Tisténd reklama téz slouzi k osloveni zakaznikli. Vyhodou tisténé reklamy je ta, Ze pomoci
vybraného periodika miizeme oslovit vybrany okruh lidi. Pro vybrany podnik budou vybrany
dvé periodika, které se budou liSit skupinou ¢tenaiti. Jedna skupina budou pievazné mladi lidé,
ktefi maji zajem o street-art a druha skupina bude Siroka vefejnost. Trendem dnesni doby je, ze
magaziny 1 ¢asopisy se snazi na své stranky inzerovat mnoho reklam, aby se jim sniZili naklady
na tisk. Dilezité tedy je, aby reklama, ktera bude zvolena, byla diferencovana a utkvéla lidem
V paméti. Z reklamy téZ musi byt vystizné na prvni pohled, co dana reklama ma sdélit. Kazda

reklama bude stylizovéana v jiném duchu.

Disgrafix- Disgrafix je magazin, ktery mapuje po¢inani prednich umeélci street-art tvorby
z mésta Brna. Magazin je distribuovan po celé Ceské republice i do zahrani¢i. Vychazi jednou
ro¢né a je vyrabén vzdy v 800 vytiscich. Zde bude reklama stylizovana do projizdéjiciho vlaku,
jakoZzto symbol, na ¢em vznikaly prvni graffiti v New Yorku, za ii¢elem poslanim zpravy (svého
jména) napii¢ mestem. Navrh bude tmavsiho vzhledu, nebot’ ¢asopis je velmi pestrobarevny,
tak aby reklama upoutala pozornost svou odlisnosti. Vzhledem k tomu, Ze tviirci magazinu jsou
téZ zainteresovani v dané subkultufe, bude nabidnuta protihodnota za inzerci v podob¢ balicku
od MTN 94 v hodnoté 3 500 K¢, kdy pro majitele bude nakupni cena 2 600 K¢ (Hampl, 2019).
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Pantograff Art Store
Kolisté 4

Brno
Po-Pa/11-18 hod
So/10 - 13 hod

www.pantograff.com
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Obr. 13: Navrh ti§téné reklamy do magazinu (Vlastni zpracovani, 2019)

Denik Metro- Denik Metro je jednim z nejvice ¢tenych denikil v mésté Brné. Diivodem je to,
ze je k dostani zcela zdarma. Nakladatelstvi si to ovSem hradi tim, Ze je v nabizeném denikd
velké mnozstvi reklam, které hradi veSkeré naklady. Zde bude design reklamy stylizovan tak,
aby oslovil Sirokou vetejnost. Tudiz zde budou barvy ve spreji spiSe vyobrazeny na klasické
vyuziti. Inzerce v novinach je v hodnoté¢ 11067 K¢ za reklamu o velikost 1/8 strany deniku
(Metro, 2019).

SPREJE, FIXY, NATEROVE HMOTY,  _
BAREV VE SPREJI S NEJVETSIM | UMELECKE A MALIRSKE POTREBY,
VYBEREM NA MORAVE OBLECENI, EASOPISY

DORNYCH 2A, BRNO / WWW.PANTOGRAFF.CZ

Obr. 14. Navrh tisténé reklamy i banneru (Vlastni zpracovani, 2019)
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45.3. Tvorba letacku

Tvorba letacka je téz velmi potiebna ¢ast reklamy, ovSem i pomérné malo finan¢né néro¢na.
Design leta¢ku nebude potieba velmi slozity, nebot’ ma pouze informac¢niho razu a vétsina lidi,
kteti letaek obdrzi do ruky, tak se vzdy pouze zaméfi na zakladni informace v kombinaci s
piktogramy. Samotna realizace bude probihat ve firm¢ BONA MEDIA s.r.0., ktera sidli v Brné.
Vybrana firma byla zvolena kvtli tomu, Ze nabizi jednu z nejnizsich cen, a sidli v Brné, coz
umoznuje osobni odbér letackl a bude usetfeno za postovné. Bude vytisknuto 1000 ks letacki
o formatu A6, kdy jeden vytisk stoji 0,90 K¢&. Naklady na tvorbu leta¢ku budou v hodnoté 900
K¢ (Bonamedia, 2019).

Letacky by mély byt k dispozici ve vSech uméleckych Skoldch, které se nachazi v Brng. Déle
bude zbytek letdiCkd rozdan v centru Brna. Letd¢ky budou rozdévany brigddnikem vzdy
V pond¢li po dobu jednoho mésice v hodinach od 11:00 do 13:00 mésic od spusténi novych
webovych stranek. Brigadnik za rozdavani letackli obdrzi 1500 K¢&. Celkova castka této

propagace se vysplha na 2400 K¢.

DORNYCH 2A, BRNO / WWW.PANTOGRAFF.CZ

Obr. 15: Mozna vizualizace letacku (Vlastni zpracovani, 2019)
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4.5.4. Reklamni banner
Reklamni banner je jedna z dalSich vizualnich reklam, které jsou pro podnik velmi dulezité.
Vyhodou je ta, ze banner lze opakované vyuzit na jiném misté. VEtSinou byva upeviiovan na
ploty, zabradli nebo jiné viditelnd mista, kde se da pfipevnit. Po finan¢ni strance je
mnohonasobné levnéjsi, nez internetovy poutac, kde hodnota inzerce je velmi vysoka a je
monetarizovano kazdé prokliknuti. Dalsi pozitivum spoc¢iva v dlouhé zivotnosti. Bannery jsou
vétsSinou vytvoreny z PVC materidlu a pokud jsou vyrobeny kvalitn€, maji velkou odolnost viici
povétrnostnim vliviim a slune¢nimu zéafeni. Co se tyCe samotné instalace, tak ta téz patii mezi

jednoduché a nijak nenaro¢né ukony.

Reklamni banner obchodu by mél prezentovat jejich produkty a dal$i zakladni informace.
Néavrh designu bude korespondovat s nadvrhem, ktery bude vyuzit pro denik Metro. Poutact
bude vyrobeno vice a kazdy bude vyuzit na jiném mist¢é. Prvni banner bude vyroben na ucely,
které byly zminény ve spojitosti se spolupraci s vybranymi firmami, které se zabyvaji realizaci
maleb na zakézku. Tento banner bude vzdy zapij¢en v moment, kdy firmy pajdou vyuzit slevu
na nabizeny sortiment, k vykonani zakdzky. Banner bude vzdy umistén na viditelném misté,
kde bude probihat realizace malby. Tim, Ze malba sprejem je velmi atypickd, dokaZe u
kolemjdoucich vzdy vzbudit pozornost. Tuto pozornost je tfeba vyuzit reklamy na obchod, ktera
se prodejem téchto barev ve spreji specializuje. Vyptjceni banneru by tykalo pouze venkovnich
maleb. Druhy banner bude permanentné umistén v hudebnim klubu ArtBar Druhy Pad, ktery
byva vyuzivan pro mnoho kulturnich akei, a sidli v centru Brna na ulici Stefinikova 1. Klub
byl vybran z divodu, Zze v minulosti byl podnik Pantograff velmi napomocny s vnitini
vyzdobou, tudiz je o¢ekavana vzajemna vstticnost. Posledni banner bude slouzit k reprezentaci

béhem poradanych street-artovych akci potfadané obchodem.

O tvorbu banneru se postara firma FORTE TISK s.r.o., kterd si za vyrobu 3 PVC bannert o
rozmérech 85 x 200 cm vcetné 1 stojanu uctuje 2879, 80 K&. Postovné v tomto piipade je
zdarma. TudiZ celkové néklady na tuto formu propagace se vySplhaji na 2879, 80 K¢ (Fortetisk,
2019).

4.6.GLS parcel shop

GLS je Holandska firma, ktera sidli i v Ceské republice. Jeji ¢innost je logistika balikd napii¢
celou republiku. Stava se velmi popularni, nebot’ si zaklada na v€asném doruceni 1 kvalité
doruceni. GLS parcel shop spociva v tom, ze podnik se mtize stat vydejnim mistem baliki. Jako

protihodnotu, kterou GLS nabizi, je snizeni nakladi, které by podnik platil pfi odesilani jeho
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baliki. Vzhledem k tomu, Ze podnik mé v blizké budoucnosti spustit e-shop, jevi se tato
nabidka jako pomérné uzite€na. Podnik si mulze zvolit pocet balikli, které chce denné
maximalné mit na pobocce, tudiz by nedochazelo k omezovani skladové plochy. Daéle je velka
vyhoda v tom, ze kazdy zakaznik, ktery by vyuzil GLS parcel shop, by byl nucen navstivit
obchod Pantograff art store a tim padem by byl osobn€ informovéan o nabidce, ktery obchod
nabizi. Tato sluzba je zcela zdarma a veskeré potfebné vybaveni prodejna doda. D4 se
kalkulovat s tim, Ze za kazdy odeslany balik, ktery by odesilal Pantograff by mohl usetfit okolo

20% z ceny, kterou je povinen uhradit pfi odesilani.

4.7. Ekonomické zhodnoceni navrhi a harmonogram

Nasledujici kapitole budou vy¢€isleny finan¢ni néklady, které budou vynaloZeny na konkrétni
navrhy zmény komunika¢niho mixu obchodu Pantograff art store. Navrhy byly vybrany tak,
aby oslovili cilovou skupinu a zdrovenl na né nebylo vylozeno velké mnozstvi finan¢nich
prostiedkil. Nékteré hodnoty se ovSem mohou lisit, nebot’ dodavatelé mohou priibézné zvedat

ceny, nebo bude potieba vétsiho vyuZiti. Rozdil této hodnoty by byl hrazen z dosazeného zisku.

Navrh Financni PFinos Pesimisticky Optim Real.
vydaj
Revitalizace 25 000 K¢ | Zvyseni poctu objednavek 100 300 200
web. stranek Aktudlni informace
Facebook 12 000 K¢ | Zlepseni komunikace 800 3000 1500
Instagram 6 000 K¢ | Osloveni Sirsi vetrejnosti 1000 4000 2000
Moznost soutezi
Webové portaly 0 K¢ | Moznost sdileni 400 2000 1000
fotoreportt
Ziskéani povédomi o
obchodu
Spoluprace s 12 800 K¢ | Loajalitu dulezitych 100 400 200
umélci a zakazniku
firmami Osloveni §ir$i vefejnosti
Sablony 2 340 K¢ | Upoutani pozornosti vice 2000 10000 5000
potencialnich zakaznikt
Radio 7 000 K¢ | Zviditelnéni podniku 600 3000 1500
Tisténa reklama 13 667 K¢ | Ziskani povédomi u Sirsi 400 2000 1000
vetejnosti
Tvorba letacku 2 400 K¢ | Zacileni na umélecké 100 800 400
Skoly
Banner 2 880 K¢ | Poutava reklama béhem 80 200 100
konkrétnich akci
GLS 0 K¢ | Levnéjsi postovné 60 300 150
Nenasilné donuceni
navstivit nasi pobocku
84 087 K¢ 5640 26000 13050

Tab. 7: Ekonomické zhodnoceni navrhid (Vlastni zpracovani, 2019)
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Hlavni ¢ast komunika¢niho mixu, kterd by méla byt zlepSena, jsou webové stranky. Ackoliv
tento navrh je nejdrazsi, jednd se o zakladni kdmen pro zbylé navrhy. S nejvétsi
pravdépodobnosti bude mit i nejvetsi vliv na zvyseni trzeb podniku. Déle je velmi dilezité
spravné vyuzivat socialni sité, protoze nevyzaduji Zadné ndklady a dokézi oslovit velkou fadu
zékaznikl. Téz je doporuceno realizovat zbylé névrhy tak, aby cely novy komunikacni mix
spravné¢ fungoval. Pocet oslovenych lidi je rozd€len do pesimistického, optimistického a

realistického odhadu.

Tab. 8: Pfedbézny harmonogram revitalizace komunika¢niho mixu (Vlastni zpracovani, 2019)

Revitalizace bude zahajena za¢atkem mésice Cervna, tak aby byla stihnuta do konce mésice
listopadu, kdy jsou pfed Véanoci ocekavany nejvétsi prodeje. Prvni ¢innost, kterd bude zah4jena,
je tvorba webovych stranek, protoze nasledujici ¢innosti na ni budou bud’to cilené odkazovat,
nebo na nich bude uveden kontaktni udaj. Zbylé ¢innosti na sebe budou navazovat kvili

plynulosti zmény komunika¢niho mixu.
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5. Zavér

Diplomova prace se zamétila na komunikacni mix obchodu Pantograff art store v Brn¢, ktery
se zabyva prodejem barev ve spreji. Obchod je veden Ing. Ondfejem Vitkem. Za hlavni cil si
prace kladla analyzu vnitiniho i vnéj$iho okoli, ktery by slouzil jako podklad pro zpracovani

revitalizace komunika¢niho mixu, od kterého se oc¢ekévalo zlepseni celkového chodu podniku.

Prvni cast diplomové prace se vénovala teoretickym podkladim, které se vénuji
marketingovému prostiedi. Konkrétné v praci byly vysvétleny pojmy jako mikroprostiedi a
makroprostfedi. Nasledné byla ¢ast urena pro definovani analyz, které se vyuzivaji ke
zkoumani vnitiniho i vné&jsiho okoli podniku. Na zavér prvni ¢asti byly vymezeny pojmy jako
marketingovd komunikace a marketingovy mix. Teoreticka Cast slouzila jako podklad pro ¢ast

analytickou.

V analytické Casti byly popsany zékladni charakteristiky obchodu Pantograff art store, které
plynule navazovaly do modelu 7S. Kapitola vénujici se marketingovému mixu zhodnotila
dosavadni stav, ktery bude potfeba zlepsit. Nasledné byly provedeny SLEPTE a SWOT
analyzy, z kterych vyplynulo, Ze by se mél podnik zaméfit na piilezitosti v kombinaci se

silnymi stranky podniku.

Ve finalni ¢asti byly vytyéeny konkrétni navrhy pro zlepseni komunika¢niho mixu podniku,
které vychazi z provedenych analyz z analytické ¢asti. Timto byly naplnény zvolené cile

diplomové prace.
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Pfiloha &. 1 — Dotaznik

Jaky je Vas vek?

o 15-25|et
o 25-35let
o 35-45let
o 45-55 |et

e 55avice let
Kde nejcastéji nakupujete vytvarny sortiment?

e Specializované prodejny
¢ Domaci potieby

e Obchodni dim

e Barvy alaky

e Jinde
Jste spokojeni s kvalitou zakoupeného sortimentu?

e Urc¢ité ano
e SpiSe ano
e Urcité ne

e SpiSe ne
Kviili jaké cinnosti jste sortiment zakoupili?

e Vytvarné ¢innosti
e Domaci prace
e Street-art

e Jiny divod
Vedeli jste, ze existuji specializované prodejny?

e Ne, netusim
e Zaslechl jsem to, ale doposud jsem nenavstivil

e Ano, ale nenavstévuji



e Ano, navstévuji
Jak jste se o obchodu dozveédeli?

e Sam jsem si vyhledal
e Na doporuceni
e Pres socidlni sité

e Sel jsem okolo
Vyuzili byste nakupovani pres e-eshop? (Pouze, kdo odpovedél u 5. otazky ANO)

e SpiSe ano

e Urcité ano

e SpiSe ne

e Urcité ne

Meli byste zajem o informace o novych produktech?
e SpiSe ano

e Urcité ano

e SpiSe ne

e Urcité ne



