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1 UvOoD

V dnesni dob je velmi tZké zakaznika zaujmout, byt originalni, lepSi nekaimi.
Konkurence je vysokda, situace na trhu napjata. Ka&rdk podniku musi byt ddb
zvazen a do detailu promyslen. Propagace je jedaai#Zejnich ¥ci, na kterou by i

podnik klast draz. Obzvlag pokud se rozhodne ro#§isvé aktivity.

Reklamni kampi@je nedilnou satasti propagace podniku, zanecha v zadkaznikovi prvni
dojem, na kterém zalezZi.iMe totiZ zcela fascinovét naopak odradit. Spragrevolena

a provedena reklamni kampaasto rozhoduje o tom, jakym srem se bude podnik
ubirat. Nez je ovSem reklamni kampaorganizovana, fipdchazi tomuto celéada
rozhodnuti, ktera musi bytakladne zvdZzena. Proto se stalo hlavnim cilem mé

bakal&ské prace navrzeni a zrealizovani reklamni kapan



2 LITERARNI RESERSE

2.1 Marketing

Slovo marketing mé& fwvod v anglickém jazyce. Vychazi ze slova markegrét
znamena trh a ffpona — ing vyjatlje c¢innost. Poprvé se s pojmem marketing
setkavame koncem 19. stoleti, kdy jeho podoba $yi®e filosoficka. Po druhé &ové
valce dochazi k masivnimu ro#mi marketingu a marketing tézéamaa plnit funkce,
které u ®j pretrvaly dote’. Hlavnim divodem jeho vzniku bylo nepokryti geb a
prani lidi, firmy si z&aly pokladat otdzku, ptojejich zbozi nejde na odbyt aczdy

exaktrji zjiStovat poteby lidi.

Dle Kotlera (2004) je marketing spobnsky aridici proces, kterym jednotlivci a
skupiny ziskavaji to, co p@buji a pozaduji, pragtdnictvim tvorby nabidky a smy
hodnotnych vyrobk s ostatnimi.

Dle Americké marketingové asociace (1985) je mamketprocesem planovani a
naphovani koncepce, ogevani, propagace a distribuce myslenek, vyfobksluzeb,
ktery snéfuje k uskuténéni vzajemné vyrny, uspokojujici pdeby jedinég a

organizaci.

Moderni definice marketingu dle AMA (2007) zni, iharketing je funkci organizace a
souborem procés k vytvaeni, sdlovani a poskytovani hodnoty zakazirk a
k rozvijeni vztah se zakazniky takovym #pobem, aby z nich &a prosgch firma a

drzitelé jejich akcii.

Hordkova (1992) vystizhdefinuje marketing jako jednu z koncepci podnikagrazré
zaneienou na uspokojovani feb zakaznikaipsoulEzné tvork zisku v dlouhodobém

éasovém mritku.



2.2  Marketingovy mix

JelikoZ se s terminem marketingovy mix budu podéplrabyvat, povazuji zaidezité
vénovat rekolik radek jeho historii a vzniku. S terminem marketingowmix se
setkavame jiz na konci 40.let 20.stoleti, kdy Hajarvni zminilJerry McCarthy ve své
knize Marketing v roce 1960. Spolu s Jerry McCaritgviditelnil marketingovy mix
Philip Kotler, ktery spolupracoval s McCarthym naiverzit a marketingovy mix

popsal posléze ve své knize.

Marketingovy mix je jednim z kibvych soubak faktori, které musi podnik brat v
potaz @i svém rozvoji. | pi propagaci a navrhovani reklamni kampge dilezité
marketingovy mix zohlednit. Z tohotoidodu jsem se rozhodla marketingovy mix a

jeho slozky zgadit do mé prace a budu detdjlrpopisovat jeho charakteristiku.

Kotler (2004) definuje marketingovy mix jako soubtaktickych marketingovych
nastrofi - vyrobkove, cenove, distribni a komunikani politiky, které firn€ umoziuji

upravit nabidku podletgni zakaznik na cilovém trhu.

Pro Svobodovou (1998) je souhrnem nastraparketingu psobicich na trhu.
S rozdilnou intenzitou je vyuziva kazda firma a Znae tak dosahovat svych
vytyéenych citi. V odborné literatte jsou zpravidla uvéay ctyii hlavni nastroje
marketingového mixu, tzv. 4P — vyrobek (Productna (Price), distribuce (Place),
marketingova komunikace (Promotion)ilBzité je, aby jednotlivé nastroje bylyianeé

slacgny. Pouze tak se iie projevit jejich synergicky efekt. Proto bychomglim
sledovat, zda nedochazi k profidmému prosazovani jednotlivych nasiropvzajem a

jaké strategie a politiky marketingového mixu firmaiZiva.

Marketingovy mix sestava zeétyi elementarnich marketingovych nasirojkteré
v anglickém jazyce z#naji pismenem ,P*, proto tento soubor nastrojizeme takeé

nazyvat ,4 P*.



Jde o tyto instrumenty:

. Produkt (product)
. Misto (place)
. Cena (price)

. Propagace (promotion)

Obrazek 1,4 P*

VYROBKOVA POLITIKA CEMOVA POLITIKA
{product) [price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni slewy
osobni prodej dostupnost distribuéni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Zdroj: Kotler, 2007, Marketing management

2.2.1 Produkt

Podle Kozla (2006) népdstavuje pouze hmotny vyrobek, alézm znamenat také

sluzbu, osoby, misto nebo dokonce myslenky a idejego tedy veSkera nabidka, ktera



se snazi uspokojovat dilé poteby. Produkt nelze ztotddvat jen s jeho zakladni
funkci a zakladnim uzitkem. Proto byl zaveden pokamplexni vyrobek, ktery kroén
své funkce (jadra vyrobku) zahrnuje také hmotnibuatly (kvalita, design, styl, zika,
obal) a dalSi charakteristiky (naservis, zaji&ni recyklace po upt¢beni, poradenske

sluzby), které mnohdy hraji u zakaznika vyzngsirroli nez zékladni funkce.

Kotler (2004) pod pojmem ,produkt” rozumi vyrobkynavazné sluzby, které firma

nabizi zakaznikm na cilovém trhu.

Hordkova (1992) produktem rozumi hmotny i nehmostgtek, jenz je i@dnetem
zajmu utité skupiny osolg&i organizaci. Produktem je tedy vyrobek, sluzbaSlerka,
volebni program atd. V marketingu je produkt pojimgieji nez v kzném Zivok.
Timto terminem se oztaje celkova nabidka zakaznikovi, tedy nejen zbebrsluzba
samy o sof ale také dalSi abstraktni nebo symbolické skuatsti, jako prestiz vyrobce
¢i prodejce, obchodni ztka, kultura prodeje a dalSi. Navrh, vyvoj a zavad

spotebitelsky atraktivniho produktu jsou podstatnoucssti moderniho marketingu.

2.2.2 Misto

Kotler (2004) zamiuje pojem ,misto” za distribuci a pod pojem ,dibtice” zahrnuje
veSkeré aktivity swtujici k tomu, aby se vyrobek stal pro cilové zaklyrfyzicky

dostupnym.

Podle Kozla (2006) m& misto za Ukoteklenuti vzdalenosti mezi vyrobcem a
konenym spotebitelem. ReSi komu a kde budou vyrobky prodavany, jakym
nejvhodrjSim zpisobem Ize zajistit jejich nabidku. Vyrobky jgelba ke spaebiteli

dopravit ve vhodné for#y ¢ase, prostoru a podminkach. V zavislosti na int&nzi
distribuce rozliSujemetfit distribueni strategie. Intenzivni distribuce vyuziva pokud

mozno nej¥tSiho p@tu obchodnich mist (zbozi kazdodenni sgoy). Selektivni



distribuce pedpoklada vyér distribuwinich ¢lanka a udtlujeme pravo distribuce pouze
nékterym distributoiim — provadime selekci (specialni zbozi). Exkluzidigtribuce
znamena vyhradni pravo prodejce distribuovat zhazianém trhu na zakkaslyhradni

smlouvy (luxusni zbozi).

Horakova (1992) popisuje misto jako distkhu systém, ktery zprasdkovava cestu
produktu od vyrobce ke sgebiteli. Zakladnimi institucemi distribuce produljgou
velkoobchod a maloobchod. N&kup nebo prodej zbgadindvaji brok&, agenti,
obchodni reprezentanti hospesidch organizaci atd.&nymi funkcemi distribéniho
systému jsou nd&fklad preprava zbozi, skladovani, prodej, kompletace zadoéipo
zbozi, servis a poskytovani d&mu. Distribieni systém poskytuje sgebiteli jména de
vyhody, a to vyhodu prostorovou¢asovou, nebbumoziuje Zadany produkt zakoupit
v mistech a v dabpro zakaznikaiphodnych.

2.2.3 Cena

Cena jako jediny prvek marketingového mixu podlezb&o(2006) produkuje ijmy.
Jeji dalSi vyhodou oproti ostatnim nésimjje moznost rychlych zén v reakci na
zmenu poptavky a konkurence. Proto se v kratkém hatizenazime priorithpomoci

ceny ovlivnit zakaznika.

Jednoduchou formulaci nabizi Kotler (2004), podierého pojem ,cena“ipdstavuje

sumu penz, kterou musi zakaznik vynaloZzit, aby vyrobek aisk

Horakova (1992) navic rozgje definici o to, Ze pro&sSinu spotebitel je cena mirou
hodnoty vyrobku, nelibudava, jakého mnoZstvi pense musi vzdat, aby vymou
ziskal nabizeny produkt. VySe ceny Uzce souvisistamulaci odbytu: nizké ceny

obvykle motivuji ke koupi ekonomicky uvazujici sfadtitele, vysoké ceny luxusniho



zboZi jsou naopak symbolem vyjitm®sti nebo exkluzivnosti a pothuji ty zakazniky,
kteri vlastnictvim daného produktu vyjagi své socialni postaveni, Zivotni styl, osobni

vliv apod. VySe ceny je omezena naklady na jedraéxsa poptavkou na stramruhé.

2.2.4 Promotion

Promotion popisuje Kozel (2006) tak, Zze zaji¢ bezprosedni tok informaci mezi
vyrobcem zbozi a sluzeb a potencionalnim igatelem s cilem prosazovani svych
marketingovych zasra na uteném trhu. Komunikai strategie je zaloZzena na
kombinaci vyuZziti jednotlivych prik komunika&niho mixu (reklama, public relations,
podpora prodeje,ifmy marketing, sponzoring,...).

Dle Szalayho (1978) pochézi propagace z latiny pggare) a ¥eStit znamena
rozSkit, roznést, uvést ve znamost, davat sdomi. Rivodre byl tento vyraz uvash

v souvislosti s $enim naboZenskych myslenek, postupse vSak roz&i na
spole&enskou a pozgi i na hospodéskou oblast. V uplynulém obdobi se slovo
propagace neastji pouzivalo ve spolkenské oblasti, jako nélad politicka
propagace, stranicka propagace, kukumewtova propagaceglovychovna propagace
atd. V hospod&keé oblasti to pak byla zvl&bblast vyroby, jako vyrobni propagace,
vyrobrg technickd propagace, édeckotechnickd propagace apod.uddme tedy
konstatovat, Ze slovo propagace ma Siroky vyznaoudiva se vSeobegtam, kde jde

o rozsteni ukité myslenky, nahledu, ideji nebo vychovnélisqbeni.

Pojem ,komunikani politika“ zahrnuje podle Kotlera (2004) veSkeldivity snmetrujici

k tomu, aby se zdkaznik seznamil s vyrobkem a ajey zakoupil.
Horakova (1992) vidi smysl propags cinnosti zejména v informovani o produktu —

nagiklad o jeho vlastnostech, dostupnosti accemm geswdcit potencialni zakazniky o

vyhodnosti koup produktu od inzerujici firmy. Propagd taktiky maji mnoho forem.
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Propagace se uskdtrije prostednictvim reklam umishych v televizi, rozhlase,
novinach aasopisecki v mistech, kudy se kazdy den pohybujeme. Dalepsaiu;ji i
dalSi nastroje propagace, tj. podpora prodeje,igtdh osobni prodej. Podpora prodeje
se uskuténuje prostednictvim kupoi, spotebitelskych sow¥i, cenovych zvyhodimi
atd. Na propagaci se podili i publicita, tedyeyga hodnoceni firmy nezavislymi
subjekty a vztah firmy k wejnosti (public relations). Propagd funkci rovréz plni

obchodni zarstnanci, ktéi osobré zprostedkovavaji prode;j.

2.2.4.1 Strategie propagace

Rozeznavame dva druhy strategii liSici 8&dem na komunikai nastroje:

. strategie ,push* — znamena ,pratid produkt distribini cestou k zakaznikovi.
Vyrobce smdfuje marketingové aktivity k jednotlivyntlankim distribieniho
ietézce s cilem feswdeit je, aby z#adily produkt do svého sortimentu a
podporovaly jej u kongych zakaznik.

. strategie ,pull“ — vyrobce s#iiuje marketingové aktivity na kotieé zakazniky
s cilem prodat produkt. Pokud je strateghnnd, zakaznici produkt poptavaji u
obchodnik, a ti jej pak dale poptavaji u vyrobce. U tétoatgie zakaznik

~protahuje” produkt distribéni cestou.

Z obchodniho hlediska je podle Prazské (2002)egjrat,pull“ agresivni televizni akce,
za kterou néasleduje nabidka v obckodeklama tahne zboZi do prodeje, strategie
.push® pak agresivni nastup v prodejnach, kterydgplren televiznimi spoty pro
dokresleni image. Zbozi je tkeno odbytovymi cestami a reklama vyiivaro tuto cestu

piiznivé podminky.
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2.3 Marketingovy komunikaéni mix

Po seznameni se slozkami marketingového mixu sel twed své praci konkrétn
zabyvat marketingovym komuni&aim mixem, ktery blize specifikuje zkoumanou
problematiku. Vysekalova (2007) termin marketing&eynunika&ni mix zan¢nuje za
marketingovou komunikaci, Kotler (2004) oproti tompouzivd jiz zmiovany
marketingovy  komunikeni mix. Hestoze odborné literatury figtupuji
k marketingovému komunikaimu mixu odliSnym slovnim spojenim, obsah a jeho

jednotlivé nastrojetstavaji nerdinné.

Kotler (2004) vymezuje marketingovy komundké mix jako soubor nastnbjsloZzeny
z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje aipukelations, ktery firma vyuziva

pro preswdcivou komunikaci se zakazniky a s@ii marketingovych cil.

Oproti tomu Vysekalova (2007) sting charakterizuje marketingovou komunikaci jako

veSkerou relevantni komunikaci s trhem.

Pati k nim:

. reklama

. podpora prodeje

=  vztahy s véejnosti (public relations — PR)
. osobni prodej

. piimy prodej / pimy marketing

+

sponzoring (dle Vysekalové, 2007)

Podrobr se sousedim na reklamu a s ni souvisejici reklamni kampegera je cilem

mé prace.

12



2.3.1 Reklama

Reklama pat mezi nejkléovejSi slozky marketingového komunik@ho mixu ¢i
marketingové komunikace. V Macmillanowslovniku moderni ekonomie je reklama
(advertising) vymezena jakocipnost firmy zam$iena na podporu prodejsvych
vyrobki“. S reklamou se setkavame v kazdodennim &iaobvliviiuje nas mozna vice,

nez si dokdzemeibec u¥domit.

Vysekalova (2001) se zimije o tom, Ze existuje mnoho definic reklamy, alecb maji
spole&né je, Ze jde o komunikaci mezi udavatelem a tiomk jsou nabizeny produkit
sluzba ukeny, prostednictvim rjakého média s kom&mim cilem. \&tSinou reklamu
nepouzivame proto, abychom gfeditele geswdéili o ndkupu r’éeho, co koupit
nechce, nelbto je @ilis drahy a malo &inny proces, ale spiSe abychom informovali o

tom, Ze mame k dispozici produkt nebo sluzbu, ktekae uspokoijit jeho potby.

Zajimavé ¥ty o reklang pronesli téZz americky multimiliod Henry Ford:
.Kdybych meél posledni dolar, vydal bych ho za reklamdi“obchodni magnat John
Wenanecher, kteriekl: ,Vim, Ze polovina nakladna reklamu je zbyt®a, ale nevim,

kterd polovina to je.”

Dle Kotlera (2005) p vytvareni reklamniho programu musi marketingovi mataze
vzdy za&inat identifikaci cilového trhu a mofivkupujicich. Pak musi ¢init pét

hlavnich rozhodnuti, zndmych jako 5 M:

. poslani (mission) — Jaké jsou cile reklamy?

. penize (money) — Kolik pragtdki maze byt vynalozeno?
. sckleni (message) — Jakésgshi ma byt vyslano?

. média (media) — Jaka média pouzit?

. meieni (measurement) — Jak vyhodnocovat vysledky?

13



2.3.1.1 Stanoveni ail reklamy

Cile reklamy jsou rozfleny podle toho, jaky je jejich ukol. Kotler (200Bbasifikuje

Ctyii typy reklamy:

. informativni reklama — je zattena na vytvieni powdomi o znéce a znalosti

novych produki nebo novych prvk existujicich produki

. preswdcovaci reklama — je zattena na vytvieni obliby, preference feswdéeni

nebo kupniho za#nu ohledr vyrobku nebo sluzby

. piipominkové reklama — je zatiena na stimulaci opakovaného nakupu vytoak

sluzeb

. posilujici reklama — je zakena na peswdceni sodasnych zakazntk ze Winili

spravnou volbu

Tabulka 1 Obvyklé reklamni cile

informativni reklama

informovat trh o
novych produktech
informovat o
moznostech nového
vyuZziti produktu
vyswtlit, jak vyrobek

poskytnout informace (
nabizenych sluzbach
napravit mylné
predstavy o nabizenén
zbozi

rozptylit obavy

D

funguje spotebitele
budovat firemni image
= zvySit preference dané primét spotebitele

piipominaci reklama

spoatebiteli, Ze by mohl
vyrobek v brzké dab
potebovat
pripomenout
spotebitetim, kde je

mozné zboZzi zakoupit

znaky k okamzitému nakupu
» podpdit rozhodnuti pres\wdcit spotebitele,
preswédéovaci reklama spotebiteli o zmene aby byli gistupni Vici
zna&ky telefonickému kontaktt
= zmenit vnimani ze strany firmy
neékterych uzitnych
vlastnosti daného zbozi
= pfipomenout udrzovat poedomi o

vyrobku i mimo sezon
udrzovat znamog
vyrobku

S

Pramen Kotler, 2007, Marketing management
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2.3.1.2 Rozpéet reklamni kampané

Kotler s Armstrongem (2004) popisufiyti piistupy, které firma vyuzivaipstanoveni

reklamniho rozp&u pro kazdy produkt a trh. Mezi tytdiptupy paiti:

. metoda stanoveni reklamniho roZpopodle moznosti firmy — podstatou je, ze
reklamni rozpet je stanoven v takové vysi, kterou si firmaza dle nazoru
managementu dovolit

. metoda stanoveni reklamniho roZpouritym procentem z trzeb — reklamni
rozpoet je stanoven procentem &hych¢i predpokladanych trzeb nebo
z jednotkové prodejni ceny

. metoda konkuremmi rovnosti — reklamni rozget ma zajistit komunikaci
srovnatelnou s konkurenci

. metoda Ukal a cili — reklamni rozpeet je stanoven na zakkad

« stanovenych ail
« uréeni ukoti, nezbytnych k jejich dosazeni

* odhadu nutnych naklad

Mezi dalSi dlezité faktory, které jeréba brat v Uvahuip sestavovani reklamniho

rozpaitu, fadime dle Kotlera (2007):

. stadium Zivotniho cyklu produktu — novym prodiukt se obvykle dostavaisich
rozpaiti na reklamu, aby bylo vyt¥eno po¢domi a spdtbitelé si je cldi
vyzkouSet. Zavedené ztfley jsou obvykle podporovany nizSim rozpem na
reklamu v pondru k obratu.

. trzni podil a spaebitelska zakladna — na zkg s vysokym trznim podilem je pro
jeho udrzeni obvykle zapebi vynakladat ménv poreru k obratu. Na vytvieni
podilu prostednictvim fistu trhu jsou obvykle ptgba vysSi vydaje.

. konkurence a zit’ scleni — na trhu s velkym gtem konkurent a vysokymi

investicemi do reklamy musi kazda Zka inzerovat vice, aby byla zaznamenana
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. frekvence reklamy — get opakovani vysilani reklamy pebnych k tomu, aby
znaka pronikla ke spéebiteiim, ma vyznamny dopad na rozeo reklamy
. nahraditelnost produktu — ztey ptsobici na mén diferenciovaném nebo

komoditnim trhu vyZaduiji silnou reklamu, aby dogabdliSitelnou image

2.3.1.3 Tvorba reklamniho sdleni

Reklama se stava tsmou ve chvili, kdy inzeraty upoutaji pozornosteazjejmé
sckleni reklamy. V tuto chvili nehraje vySe rozpo hlavni roli. Pokud chceme
reklamou zaujmout, & bychom si stanovit strategii 8ni, ktera spg&iva v rekolika

zakladnich bodech, k nimz pat

. rozhodnuti o tom, jakou formou bude se zakaznikyikaikovano
. strategie séleni musi byt jasna a srozumitelna

. piiprava peswdcivé kreativni koncepce

2.3.1.4 Vylk¥r reklamniho média (prostiredku)

Vybér reklamniho média je nedilnou s@sti reklamni kamp&na jeho vysledek
z velké c¢asti ovliviiuje jeji usgsSnost. Tabulka uvedena na dalSi strdrodnoti
jednotlivé reklamni progedky, které se v kampani mohou pouzit a zhodnogghedu

nebo naopak nevyhodu jejich pouZiti.
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Tabulka 2 Profily hlavnich tyd médii

Médium

Vyhody

Omezeni

noviny

pruznost, aktualnos
dobré

pokryti, Sirok&d akceptace

lokalni trzn

vysok& ¥rohodnost

Lkratka  zivotnost,
kvalita reprodukce, mal

b, piedavani séleni dal”

Spatna

televize

kombinuje obraz, zvuk
pohyb, apeluje na smysl
vysokd pozornost, vysok
dosah

avysoke

yvysoka zngt, prchava

cilové skupiny

absolutni naklady

yexpozice, mensi selektivita

direct mail

(ptimé zasilky)

selektivita cilové skupiny
pruznost, zadna reklam
konkurence ve stejnél

meédiu, personalizace

,relativré vysoké naklady
nimage junk mail (spam)

m

rozhlas

masove vyuziti, vysok
geograficka 3
demografickd selektivitg

nizké naklady

| NiZSi pozornost nez
televize,
struktury poplatk, prchava

expozice

Apouze zvukova prezentage,

nestandardn

—_—

casopisy

vysoka geograficka

demografickd selektivitg
vérohodnost a  prestiz
dobr

Siteni mezi dalSiméten&i

dlouha zivotnost,

adlouhy lead time nékup
,reklamy, casteéne
7 .nevyuzity naklad,

gzaruka pozice

zadna

=

outdoor

(venkovni reklama)

pruznost, vysoks

opakovani vystaven

nizké naklady, nizk

konkurence

> omezena selektivit
,publika, tvar¢i omezeni

A

zlaté stranky

vyborné lokalni pokryti

vysoka v¥rohodnost,

lead time nakupu reklam)

vysoka konkurence, dlouhy
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Siroky  dosah, nizkétvaréi omezeni

naklady

letaky velmi vysoka selektivita, naklady se mohou
plna kontrola, interaktivnj vymknout kontrole
piileZitosti, relativeé
nizké naklady

brozury pruznost, plnad kontrola,nadprodukce r1ive vest
dokazi zdramatizovatk plytvani naklady
sckleni

telefon mnoho uzivatdi, | relativre vysoké naklady

prilezitost k osobnimu pokud nejsou vyuzivan

kontaktu dobrovolnici
internet vysoka selektivita) relativne  nové meédium
interaktivni moznosti; s nizkym pdétem uzivatei

relativre nizké naklady | v nékterych zemich

Pramen Kotler, 2007, Marketing management

2.3.1.5 Vyhodnoceni reklamni kampaé

YA

Vyhodnoceni reklamni kampai neieni jeji komunik&ni (€innosti nam dava zpnou
vazbu o tom, zda komunikuje&eni spravi. Testovani Ize provétiraiznymi zpsoby,
nag. zpitnou vazbou speéebiteli, laboratornimi testy, portfoliovymi testyi
porovnanim minulych prodija reklamnich vydéj

Zanxtime se detaikji na ti hlavni metody pedkEZzného testovani, které uvadi Kotler
(2007):

. metoda zptné vazby spdebiteli — se dotazuje sp@biteli na jejich reakce na

navrhovanou reklamu. Odpovidaji fiklad na nasledujici otazky:
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» Jaké hlavni sieni jste si odnesli z této reklamy?

» Co si myslite, Ze zadavatel chce, abyst#N, verili nebo udlali?

« Jakéa je prawpodobnost, Ze vas tato reklama ovlivni, abyste el
jednali?

» Co je podle véas v reklatrdobré a co v nigsobi Spat&?

» Jaky méte z reklamy pocit?

« Jaké je nejlepSi misto, kde vagza toto sdleni oslovit?

* Kde byste si reklamy s nejigi pravépodobnosti vSimli a &novali ji
pozornost?

* Kde byste se nachazeli, kdybystenili rozhodnuti o tomto jednani?

. portfoliové testy — vyZzaduji od sgebiteli, aby se divali na portfolio reklam nebo
si je poslechli. Pak jsou sfwiiitelé pozadani, aby si vzpottima vSechny
reklamy a jejich obsah gz s pomoci tazatele, nebo beg.rZapamatovana
arové ukazuje schopnost reklamy vyniknout tak, aby hgjoscleni
srozumitelné a zapamatovatelné.

. laboratorni testy — pouZzivajiiZzeni k néteni fyziologickych reakci na reklamu —
jako je srdeéni tep, krevni tlak, roz&ni panenek, galvanicka reakce pokozky,
poceni. Stej& tak mohou byt spétbitelé pozadani, aby pomoci mechanického
zaizeni oznaili okamzitou oblibuci zajem, kdyz se divaji na sled matetialyto
testy n#fi silu upoutéani spegbitele, ale neodhaluji nic o dopadu rasedéeni,

postoje nebo umysly.

2.4 Prosftedi podniku

Prostedi podniku dlime na:

=  vnitini — @imo v podniku — historie organizace, jeji velikqatavni forma, lidskeé,

finan¢ni, materiadlové, informmi a technologické zdroje organizace
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. vnéjSi — v8e, co podnik obklopuje; oblastévorganizace zahrnujici mnoZzstvi
faktoni, které ovlivauji jeji strukturu, procesy a vykonnost — rélujeme ho na

piimé a nefimé prostedi

2.4.1 VngjSi prostiedi podniku

Hlavnimi faktory gimého vijSiho prostedi podniku jsou:

. z&kaznici — nejvyznamdjsi faktor; je nutné reagovat na zakaznikovy pesfee
. konkurenti — organizace soufs o zakazniky a ptebné zdroje

. dodavatelé — dodavaji rebné zdroje

. lidské zdroje — lidé, ze kterych organizace ziskgotebné pracovniky

= vétitelé — odiratelé, finakini instituce

Neptimé vrejSi prostedi ma tyto hlavni faktory:

. kulturni a socialni progdi — vztah k sabsamym, k pirod, vesmiru

. politické a legislativni progtdi — ochranafed nekalou sogki a nevhodnym
obchodnim chovanim, ochrana sglotele

. technologické prostdi — urychleni tempa technologickych&m

. demografické progedi — fist swtové populace, 8kové rozdily

. ekonomické progedi — rozdilna strukturaripmu v zavislosti na ekonomice

. prirodni prostedi — zvySené naklady na energii, zvySeni stum&isteni

VnéjSi prostedi podniku zkoumame pomaoci:

. STEP analyzy
] Porterova modelu 5 sil
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STEP analyza

Pod zkratkou STEP se skryvaji faktory, na jejichékladt jsou hodnoceny vlivy

vngjSichéinitela pasobicich na pro&di. Jsou nasledujici:

. S — spoléenské (socialni) faktory: jedna se o faktory, kisvaviseji se ajsobem
Zivota lidi wetre Zivotnich hodnot. Jedna se midgad o: hustotu obyvatelstva,
pramérnou délku Zivota, migraci obyvatelstva, dopraviislaznost, strukturu
podnikani v regionu apod.

. T — technické (technicko-technologické) faktorysabuiji faktory, jez se tykaji
vyvoje vyrobnich progedki, materiail, proces a které maji dopad na firmu

. E — ekonomické faktory: zahrnuje faktory, kteréxasus vyvojem ekonomickych
proces v okoli firmy — toky pe#z, zbozi, sluzeb, informaci a energii, jez mohou
ovliviiovat existenci, pozici a chod firmy

. P — politicko-pravni faktory: faktory tykajici selgické moci, politické

situaceti legislativy
Porterav model 5 sil
Porterova analyza¢p konkurergnich sil sleduje maximalni hranici zisku v éthi a
intenzitu konkurence. Mezi jednotlivymi konkurgrimi silami existuji vazby, protoip

zmeng jakékoli sily dochazi k ovlivni ostatnich zbyvajicich sil.

Obrazek 2: Portér model

Hrozba
| vstupu

Konkuremti v odvérvi

dodavarelé \' . B
a jejich veajemné

soutEEeni

Hrezba
Vst

Vyjednavaci vliv

Zdroj: Kozel, 2006, Moderni marketingovy vyzkum
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Konkurereni sily vytv&eji dle Kozla (2006) nasledujici hrozby:

. hrozba intenzivni oditvové konkurence — atraktivita trhu je nizsi, pokadna
ném WtSi paet silnych nebo agresivnich konkungntnebo kdyz dochazi
k zastaveni nebo poklesu tempastu prodeje. Pak nameme plg vyuZzit
vyrobnich kapacit, fixni naklady jsou vysoké, a pokjsou vystupni bariéry
z odwtvi prilis velke, vede to napk cenovym valkam.

. hrozba now vstupujicich firem — jsou-li vstupni i vystupnirkiy vysokeé, je
potencialni zisk row¥ vysoky, ale v fipact nelsgchu hrozi riziko ekonomicky
nara:nych bariér vystupu. Pokud jsou oboji bariéry njZkény mohou snadno do
odwetvi vstoupit i vystoupit, ale dochazi zde zpravildlaizké rentabili. Jsou-li
vstupni bariéry nizké a vystupni bariéry vysokéydyysledkem nevyuzivani
kapacit a stagnaceipnmi.

. hrozba substitnich (nahraditelnych) produkt substitdni vyrobky nahrazujici
naSe produkty omezuji ceny a tim i zisky firmy. Nue proto pé&livé sledovat
vyvojoveé trendy cen substitoich vyrobk.

. hrozba rostouci kompetence (vlivu, sily) dodavatel dodavatelé nas mohou
ovliviiovat v podoB cen a objemu dodavek. Jejich vyjednavaci silaygoka
v piipadt, Ze jsou koncentrovani, organizovani, neexistijstituty, dodavky jsou
pro nas velmi dlezité, nebo je-li zna dodavat@l naranaci nemozna.

. hrozba rostouci kompetence (vlivu, sily) zaka#nik zakaznici nap tlaci na
snizeni cen, vyZaduji kvalgj$i vyrobky, vyvolavaji mezi konkurenty n&p
Jejich vyjednavaci sila je vysoka figac, Ze jsou koncentrovani, organizovani,
existuji-li substiténi vyrobky, pokud pro & cena od nas odebiranych produkt
znamena malé procento jejich celkovych &dla pro nas je vyznamnou polozkou

celkovych trzeb.
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2.4.2 Vnitini prosticedi podniku

Vnitini prostedi podniku nam analyzuje:

. ekonomicka analyza

. finan¢ni analyza

Ekonomicka analyza

Ekonomicka analyza zahrnuje podle Kotlera (2004ppaeni pedpokladanych objein
prodeje, naklail a odhad budouciho zisku z nového produktu; cilemiit, zda vyse
uvedené faktory jsou v souladu s firemnimi cilikéd ano, produkt, vyrobek sluzba,

postoupi do stadia vyvoje.

Horakova (1992) dodava, ze firma v této faziuje ekonomickou perspektivu dosud
nezamitnutych koncepci novych vyr@bkebo sluzeb. Vedeni se snazi ziskatiptavu

o budoucich trzbach a zisku z celého projektu. &ikim motivem tétainnosti je
koncentrace dalSiho asili i fin&mich zdroji na takové projekty, které majictgi
pravéEpodobnost spinit&ekavani firmy.

Souasti ekonomické analyzy je:

. odhad poptavky — naprosto nezbytnou ¢ésti inovaniho procesu je odhad
pravdépodobné vySe trzeb a podilu firmy na daném trhu.vy®le se
vypracovavaji d¥ varianty, respektujici minimalni a maximalnée@avanou
Urovei trzeb. Podkladem pro vypracovani progndéz jsou admn o trzbach
z prodeje obdobnych produkt(sekundarni wjsSi data) a pizkumy trhu,
realizované a financované danou firmou (primarméda

. odhad nakladl— pro &ely specifikace éekavaného zisku z noveho produktu je

nutné proveést nejen odhatkdpokladanych trzeb, ale také odhé&dk@vanych

23



nakladi. Naklady na inovaci jsou tveny naklady na vyvoj, naklady na propagaci,
na nové prodejni cesty atd.

Finanéni analyza

Finartni analyzou zjistime, zda koncept, ktery managemgrihe, posuneme do stadia
vyvoje. Je nutno ifipravit projekce trzeb, nakléda zisku. Analyza dan€ého projektu se

v pribéhu ¢asu néni s tim, jak pichazeji nové informace.

Odhad celkovych trzeb
Kotler (2007) definuje celkové odhadované trzbyojaoutet odhadnutych prvotnich
prodeji, nahrazovacich prodep opakovanych prodej Metody odhadu trzeb zaviseji

na tom, zda je produkt kupovan jednoragdwpovan obas nebaasto.

Odhad naklatl a ziski

Naklady byvaji odhadovany odénim R&D, vyroby, marketingu a finanim.

Dale Kotler (2007) poznamenéava, Ze firmy téz vyafivdalS$i metody, z nichz
nejjednodussi je analyza bodu zvratu, ktera rid@, kolik bude pdtba prodat
produktu, aby firma i dané ce# a struktiie naklad dosahla zisku.

Nejkomplexrjsi metodou odhadu zisku je analyza rizika, kteyadzia ti odhadi —
optimistického, pesimistického a realistického pkazdou nejistou pro&mnou
ovlivaujici ziskovost fi predpokladaném marketingovém piesti a marketingové
strategii pro planovaci obdobi. ®@&covy program simuluje mozné vysledky a
propaitava rozdleni prava@podobnosti miry navratnosti uvedenim moznyckr m

navratnosti a jejich praggodobnosti.
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3  Metodicky postup prace

Predmétem moji prace je propagace firmy MASTERPIECE, kébk navrZzeni a
realizovani reklamni kampaza &elem oteveni nové obchodni jednotky ve vybraném
teritoriu. Hlavni naplingéinnosti firmy MASTERPIECE je prodej ztigového obléeni a
dopliki prevazri ze Spojenych statamerickych.

V prakticke ¢asti prace bych rada nejprve zminila o historimfir MASTERPIECE,

jejim vzniku, pravni forré podnikani, filosofii firmy a popisu provozovny.

Dale se zawiim na to, do jaké miry firma doposud vyuZivala gegci, reklamu,
podporu prodeje. Zhodnotim nejen kamennou provazoale tézZ internetovy obchod,
ktery funguje od samého vzniku spsiesti. Informace, které byly k tomuto vyzkumu
nezbytné, jsem ziskala od majitele a spwoilea firmy.

Nakonec jsem se soustlila na samotnou propagaci, prvbtma jeji analyzu, poté na
analyzu vliva a priki v prostedi firmy a nakonec na néavieSeni stavajici situace.
Firma bude brat vysledky mé prace jako dopeni a sama poté rozhodne, zda bude

uvedeno do praxe a uskadeno.

Cilem mé préace je stanovenitucieklamy, tvorba reklamniho &éni, vykEr vhodného
reklamniho média a vyhodnoceni reklamni kangpan
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4  Charakteristika firmy MASTERPIECE

4.1 Historie firmy MASTERPIECE

Firma MASTERPIECE byla zaloZena dne 9.1.2006 Zitmikem Vitem Mudranincem.
Firma se nejprve dostala do pédemi zadkaznik pomoci internetového obchodu, tzv.
e-shopu, fes ktery odstartovala &@ek svého fisobeni nateském trhu se zkovym
obletenim. V gelomu dubna a Kina téhoz roku otevird spoleost t€z suj prvni
kamenny obchod ¢eskych Budjovicich, ktery se nachazi v ulici Resslovaividdem
byla stale se zvy3ujici poptavka ze strany kupehiciCeskych Budjovic a okoli.
Presré po roce podnikani v Resskowlici se majitel rozhodl proipsun blize k centru
Ceskych Budjovic do ulice Chalického v blizkosti autobusového nadrazi. Jiz bey s
ukazuje, Ze festhovani bylo dobrym krokem.

V roce 2008 nastava dalsi, vipdi jiz teti sthovani obchodu. V ulici Ch#&tkého,
kde ma firma vté dabsvou kamennou prodejnu, se bezpemtt v sousedstvi
rekonstruuje dm. Prostory v 8m jsou \tSi, reprezentativijSi, chybi ovSem skladové
prostory a najemné je téz vyssi.rep tato d¥ hlavni negativa se majitel rozhoduje pro
piemistni. V této prodeja se obchod nachazi doposud.

Internetové strdnky spolu s e-shopem prosly za dodstence firmy takéadou zngn,
posledni velké Upravy stranek pébby v roce 2009.

Firma ma jednoho za¥stnance — je jim majitel firmy, dale brigadnikeemtv gripact
potreby celoréné dochazi do prodejny a firma kazdem® v obdobi letnich prazdnin
prijima 2-3 brigadniky na vypomoc. O internetove skrase stard firma zabyvajici se
poradenstvim v oblasti softwaru, jez webovou premnvytvaila, e-shop fipada
majitelovo kolegovi, ktery mu s firmou extéraypomaha.

Béhem relative kratkého fisobeni na trhu si firma vybudovala dobré jméno yckv

stavajicich zakaznika zaujima ve svém obortiguini misto.
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4.2  Profil spol&nosti

Dle Zivnostenského rejsku je majitel firmy podnikatelem a jehorgumstem
podnikani je: Vyroba, obchod a sluzby neuvedenéilotgich 1 aZz 3 Zivnostenského
zakona. Oborginnosti jsou dva, konkré#n

. Maloobchod provozovany mim@dné provozovny (vztahujici se k internetovému
obchodu)

=  Specializovany maloobchod a maloobchod se smiSebpiim (zahrnujici
kamenny obchod)

Nazev firmy MASTERPIECE vymyslel Zivnostnik sdmchézi z anglického jazyka a
doslovre ho mizeme pelozit slovy: mistrovskeé dilo, veledilo, mistrovskys. Majitel
tim chgl zdaraznit jedinénost obléeni, které firma prodava.

Skladbu zbozi, které firma nabizfedstavuje nasledujici graf:

Graf 1. Skladba zbozi ve firMMASTERPIECE

Etrika

B mikiny
@ bundy
@ kalhoty
Edopliky

10%
O cepice

Zdroj. Poskytnuté materialy od firmy MASTERPIECE
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Pokud se na zboZi podivame z pohledu gammezi damskym a panskym zbozim,
vypada graf nasledo¥n

Graf 2 Pomér damského a panského alsai

mEdamskeé
M panské

80%

Zdroj: Poskytnuté materialy od firmy MASTERPIECE

Firma MASTERPIECE spolupracujggvazié se zahragnimi internetovymi obchody.
Duvodem je pedevsim exkluzivita nabizeného zboZzi, nebloozi pro zdpadni trh se od
zboZi prodavanéhgeskymi distribucemi liSi. Dodavatelé se vipthu existence firmy
meéni spolu s ganimi zakaznik, mezi hlavni zahratini dodavatele fizeme z#adit tyto

firmy:

. DrJays.com — americky internetovy velkoobchod

. Eastbay — internetovy velkoobchod prodavajteisi800 odvnich zngek

. New Era Co. — americky obchod z&eny na prodej kSiltovek a dajiii

. Baby Phat — modni americkd damskéackiaa prodej obléeni a dopiki

. Rocawear Co. — zndmé americk&wd znaka zaloZzena raperem Jay-Z
=  Akademiks — firma prodavajici damskou i panskounegdsovou modu

. Phat Farm — sitoznama zné&a sousted’ujici se na panské olgkeni
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Prehled zahraghich dodavatél je zobrazen na niZze uvedeném grafu s tim, Ze g@em
zametila pouze na dodavatele, se kterymi firma dlouh@dspolupracuje a maji tak
nej\etsi podil na rénich nakupech firmy. Do grafu je nbwzavedena i jedindeska
firma Mc.SUP s.r.o., od které firma MASTERPIECE #owdebira cast sveho
sortimentu, nebwse bude vyhledavjednat téZ o dlouhodobou spolupraci. Z grafu je
patrné, Ze &Sina dodavatél je zahraninich. Proto mZeme takéfici, Ze firma
uskut€nuje wtSinu nakug prostednictvim e-shofp coz znamena virtualn stejreé tak

jako nasledné platby za objednané zbozi.

Graf 3 Prehled zahraghich dodavatél

@ Drlays.com
@ Eastbay

ONew Era Co.
15% @ Rocawear Co.
B Mc.SUPs.r.o.

Zdroj: Poskytnuté materiély od firmy MASTERPIECE

4.3 Situace na trhu, konkurence

V oblasti podnikani, v niz se firma MASTERPIECE pbbje, musime p#itat s velkou
konkurenci. Jde o oblast prosperujici, neustalemgrici, zavislou na aktualnich
trendech. VSechny tyto faktory si majitel firmy plavédomuje.

Pokud chceme mluvit o konkurenci, musime ji pojmeuwelorepublikovém ®fitku,
protoZze firma psobi na trhu jak fyzicky prosdnictvim kamenného obchodu, tak
virtudlné skrz jiz zmigny e-shop. Za hlavni konkurenty jsme s majitelenodst

oznaili tyto firmy:
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Kingfit — obchod gisobici cca 2 roky Ceskych Budjovicich, 5 let v Praze,
v sowasné dob se spolu s MASTERPIECE &d o zakazniky zeskych

Budgjovic a okoli, Kingfit provozuje téz e-shop.

Outlineshop — nejstarsi konkutgri obchod WCeskych Budjovicich, na trhu od
roku 2005, po otageni obchodu MASTERPIECE musel majitel Outlineshopu
pristoupit na pesthovani do ¥tSich prostor blize k centru &sta, aby byl pro
MASTERPIECE konkurenceschopnym. V roce 2009 ovSeamslod k uzaveni

kamenného obchodu, e-shop obchodu delSi dobu $¢agnu

Gangstastar —tsbbchodi provozujici také on-line shop, ktery vznikilpoku po

oteeni  prvniho kamenného obchodu v Usti nad Laberoce r2006, se
sousted'uje prevazrié na hip hop, street a urban fashion. DalSi kametmo@ody

se nachazeji v Praze, Liberci, Pardubicich a v fiédbo

Graffitishop (spolénost Blue Velvet s.r.0.) — provozuje 2 prodejny raZe,
nejstarsi obchod svého druh@eské republice (spalrost Blue Velvet s.r.0. byla
zaloZzena roku 1995). E-shop je satejmosti.

Queens Hip Hop Shop - z&tmje se na prodej hip hop obéni a dopika.
Queens ma kamenné obchody jakeské republice v Praze, BfrOstra, tak na
Slovensku v Zilid a v KoSicich. Stejh jako vSechny fedeslé konkuremi

obchody ma i Queens weboveé stranky s e-shopem.

V celorepublikovém rritku dle vyjadeni majitele pedstavuji konkurenci vSechny

vySe uvedené obchody, kazdy je vSak specifickym fakého cilového zakaznika

oslovuje. Zatimco sitobchodi Gangstastar, Queens a Kingfit jsou 2&ny spiSe na

stredni cenovou skupinu, tim padem na SirSi segméonvych zakaznik, obchody
Outline, Graffitishop a MASTERPIECE oslovuji zakéanexkluzivrgjSim zbozim, u
néhoz je teba pditat s vysSi cenou. Obechze ovSemiici, Ze vSechny obchody se
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snazi nabizet zboZzi wanych cenovych hladinach. Proto nelze konkurencizime
jednotlivymi obchody zcela vyldaiit.

Pokud se majitel rozhodne pro atemi nové obchodni jednotky v Bsnbude se
primarre zajimat o zmigny obchod Queens, ktery svouispbnost zahdjil prvnim
kamennym obchodem v Bfnale také o Gangstastar, ktery uvazuje o dalSisiemi
sit svych poboek pra¥ do moravské metropole.

31



5 Analyza propagace ve firnt MASTERPIECE

5.1 Reklama

Firma MASTERPIECE pouziva reklamu a jeji ptesky v omezené rrd, nebd se
jedna o malou firmu, ktera je stale figas limitovana. Pesto se snazi ke svému

zviditelnéni pouzit vSechna dostupna média a formy propaddéee budu popisovat.

5.1.1 Webové stranky

Jak jiz byloteceno, firma MASTERPIECE jeStpied otewenim svého kamenného
obchodu provozovala svainnost prostednictvim internetu a svych webovych stranek.
Strdnky jsou k nalezeni na adrese www.masterpiepesh Stranky byly vytvi@ny

v roce 2009 na zakézku firmou E.sigma aiplatmodernim a dynamickym webovym

prezentacim.
Maji nasledujici strukturu:
. Uvodni stranka — obsahuje rozhrani, ve kterém lsaziik nize vybrat, kterou

cast webovych stranek chce navstivit. Najdeme zigeaktivni odkaz na:

* e-shop — pechod do e-shopu

shopCB — fotografie obchodu (bohuZel neaktudlni, neobgdhtografie

Z nove provozovny),ighlednad mapa, oteviraci doba

* home — navrat na Uvodni strdnku

» kontakt — interaktivni okno s rychlym nahledem ket

* napiSte ndm — po zadani jména, telefonu a e-maltnost zanechani
vzkazwi dotazu

e obchodni podminky — st¢né shrnuti podminek zasilkového prodeje,

reklamaci a dopravy
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= e-shop — pehledné rozéleni do 3 sekci, novinky se zobrazuji na prvnirgtra
menu nabizitazeni sortimentu dle vyrobce, ceny velikosti. Navic u kazdé
fotografie je moznost detadjgiho nahledu, ktery se ot@evv novém ok# aby
mel zakaznik lepSi i@dstavu o zbozi. | tato stranka e-shop nabizi oZnosti
obchodni podminky, shoPB, kontakt a napiste nam. Navic je zde také moZnost
piihlaSeni, pokud se zakaznik rozhodne pro naklgerého z produkita moznost
nahlédnuti do virtualniho nakupniho koSiku, ktegwie umi vyislit hodnotu

poStovnéh@i umoziuje provest v objednavce Upravy.

Stranky jsou koncipovany tak, aby byly pro zakaangiehledné a jednoduché. Jelikoz
se jedna jiz o druhou webovou prezentaci, ¢gose majitel z chyb, které byly na
piedchozich webovych strankach, ze kterychist#o zachovano nic. Zin¢no bylo
téZ logo firmy, z do té doby typického ovalu a zkya,MPC* vznikl kurzivou psany
ndzev MASTERPIECE v klasickérmderveném provedeni, které se stalo pro firmu
charakteristické. Zkratka ,MPC" byla zachovana powzpodok loga, které se objevi
v list¢ vedle webové adresy stranek.

Obchod lze dote nalézt i pomoci internetovych vyhledéfradle velkého mnoZstvi
klicovych slov, ktera si majitel nechal téZ vygeneradhfirmy E.sigma.

5.1.2 Venkovni reklama

Na fasad domu je umistnad 4 m dlouha st¥elna reklama, ktera je dabviditelna jiz

z Lannovy tidy. Opet koresponduje &ervenou barvou, ktera je pro firmu typicka,
pouze v tmavsSim odstinu. Dale je nad vstupem ddgpny umistna poloptihledna
folie, na které jsou vypsany nejpopul&gi znaky obleieni, které firma prodava. Na
vchodovych dviich nechybi povinnd informace o oteviraci &olmdpow¥dném
vedoucim a webovych strankach obchodu.

Na blizké Lanno¥ téidé je umiséno reklamni ,é&ko“ obchodu, které Sipkou odkazuje
k prodejré. Toto je ovSem zpoplatno nemalowastkou, i pesto majitel uvazuje o jeho
zachovani, protoZze ¢&o“ ma velmi dobré umishi, které nize gilakat plno

kolemjdoucich.
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5.1.3 Katalogy, letaky

Na paatku existence firmy MASTERPIECE nebylo zajebi katalog, neba’ vesSkerée
zbozZi se objednavalo pouze ze Spojenychi saaterickych, individualni objednavky
pro zakazniky byly tim padem pouze vyjiiné. Nabidka byla natolik obsahl&asto
se nenici, Ze sestavovat aktualni katalogy by bylo nedngy Situace se zmila az
v lonském roce, kdy firma pribyl prvni ¢cesky dodavatel, ktery zasila dvakratmd
aktudlni katalogy dle kolekci. Z nich firma vip&hu roku podle pdeby doobjednava
zboZi. Objednéavka je podngima pouze svou minimalni hodnotou, kterou majitehat
zveejnit. Pro majitele plynou hlavni pozitiva z tohbe mize lépe vyhost prani
zakaznika, zkratila se doba dodani v porovnanidamion zbozi z USA a vipad
reklamace je snazsi jeji tigeni. Nevyhodu shledava pouze v tom, Ze stejntnsent
je nabizen i do konkurénich obchod, ¢imz MASTERPIECE ztraci na exkluzivit
svého zbozi.

Letdky a slevové kupony firma vyuziva narazav nepravidelé v ptipact poteby.
Obvykle jsou rozdavany najatymi brigadniky po cenfreskych Budjovic. Akéni
nabidky jsou k vidni na webovych strankach firmy, vzdy je uvedengleplatnost a

na co se vztahuji.

5.2 Podpora prodeje

Firma se snazi §y prodej podporovatiedevsim slevami a zdkaznickymi kartami, které

budu podrobgi popisovat. Firng se timto jedna o zvySeni obratu a trzeb.
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5.2.1 Slevy, zakaznické karty

Zakaznické karty nabizi jejich vlastiiik vyrazné slevy ve d&nostnim programu.

Jednotlivé ndkupy se&itaji a slevy jsou nasledujici:

. celkova hodnota néakup> 5 000,- K — sleva na dalSi nakupy 5 %

. celkova hodnota nakup> 10 000,-K — sleva na dalSi nakupy 10 %
=  celkova hodnota ndkidp> 15 000,- K — sleva na dalSi nakupy 15 %
=  celkova hodnota nékip> 20 000,- K — sleva na dalSi nakupy 20 %

Zakaznickou kartu vlastni v séasné chvili kolem 400 zéakaziiikkarta neni fenosna,
pii jeji ztrk je poteba vystavit duplikat. Systém zakaznickych sleylaod je ve velké
mire zakazniky vyuzivan, nebMASTERPIECE byl prvni obchod, ktery karty nabizel.
Predni strana karty jgerna se zlatym napisem MASTERPIECE. Na zadni &tkandé
kart je uvedeno jméno, adresa drzitele a jeho zakaguisko. Podle tohdisla je pak
zdkaznik dohledan v systému. Aby byly karty odplh jsou zalaminovany do
prihledné félie. Zakaznické karty jsou vystavovany tékaznikm, ktai objednavaji
pies e-shop. Tito zakaznici jsou pak v administracelré oznaeni a i kazdée dalsi

objednéavce je suma objednavkydgena k dosavadni hodrataku.

5.2.2 Vzhled prodejny

Vzhled prodejny je jednim zitezitych atributi podpory prodeje, coz si ssomuje i
majitel obchodu. Jiz v prvnim obchbd/ Resslo¥ ulici se snazil dispozni feSeni
obchodu pizpasobit co nejvice peébam zakaznik Byl ale limitovan prostorem, proto
se po roce {sobeni pesthoval do dispoziné vhodrgjSiho prostoru. Jak uz bylo
feceno, prodejna ser@sthovala pateti s tim, Ze do obchodu byla investovana vyssi
suma spojena s nakupem nabytku na miru. Pro lépfsfavu sotasného rozvrzeni

obchodu dale uvadim jehaigorys. Jedinou nevyhodou s@asného obchodu je d&e

35



odctlujici predni a zadni mistnost. Ta znenwje prodava mit Uplny gehled o tom,
kde se zakaznik pohybuje, pokud je v zathdti obchodu. Tento nedostatek maijitel
vyieSil zakoupenim prosklenychigki, které zarove slouzi jako skladovaci prostory.
Tyto skin& navic opticky z#tSuji prodejnu. Prodejni plocha je 8§moz je o 12rfvice
nez tomu bylo ve druhém obchodProstory i cely im jsou po celkové rekonstrukci,
proto jsou dostateé reprezentativni. Celkovy dojem obchodu deiviguriny, které
jsou vystavené jak ve vSech 3 prosklenych vylohabichodu, tak v zadnéasti
prodejny. Provozovna je lada do sétlych barev, které {sobi gijemnym acistym

dojmem.

Obréazek 1Padorys provozovny ¥eskych Budjovicich

T T TS
O
O
O O
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Legenda:

. prodejni pult

. figuriny

»  stojany se sklefmymi deskami pro panska trika a did}
. prosklené vitriny na dojpky

= zkuSebni kabinka

. zakazko¥ vyrobené #ewvené vystavni skné na kSiltovky
. ramena ze zdi na damskou kolekci

»  zrcadlové Ulozné prostory

*  stojany s panskou kolekei

. systém stojains policemi a ramy na panskou kolekci a dé&pl

5.3 Vztahy s véejnosti (Public relations)

5.3.1 Hisobeni na zékazniky

MASTERPIECE jiz od zé&tku giklada velkou dlezitost jednani se zakaznikem.
Jelikoz tSinu casu travi v obchadsam majitel, vi, jak jeidezité udlat na zakaznika
dobry dojem. Majitel se snazi zakazniky oslovitenegijemnym vystupovanim a
osobnim pistupem ke kazdému z nich, ale také kvalitou natdize zbozi. Jak sartka

— je nezbytné zakaznikovi nabizet takové zboZteékn je on sam 100 %gswdcen a
které bych si jako zakaznik také koupil.

DalSi moZzna komunikace se zakaznikem probfka webové stranky, aby i nakupujici
po internetu byli vas informovani o probihajicich akcich v obckod dalSich

novinkach. Stranky jsou aktualizovany podlefpby, nefasgji jedenkrat do tydne.
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5.4 Sponzoring

Firma v paibéhu let pravideld sponzoruje &kolik maturitnich pleg v Ceskych
Budkjovicich. Majitel si dobe uwdomuje zdjem mladych lidi o zboZzi, které prodava,
proto na tyto plesyifspiva nejastji obletenim a dopiky. Casto také vyuziva slevové
poukazky nebo darkové kupony, které jsou ¢gésti tomboly. Firma je poté na
maturitnim plese zméma mezi sponzory, v séle je undis plachta s webovou adresou
obchodu i adresa provozovny, na stolech jsou sakglepogipact vizitky firmy

s kontaktem.

Firma téZz sponzorujeazné kulturni akce padané v jihdeském kraji, jako jsou
nagiklad koncerty, festivalgi rizné sportovni sodéite. Zpisob propagace se neliSi od

maturitnich ples.

5.5 Osobni prodej

Firma realizuje osobni prodej skrze svou kamenrrodginu vCeskych Budjovicich,

jiné formy osobniho prodeje zatim nevyuziva.

5.5.1 Pultovy prodej

Ve firmé MASTERPIECE je zawgstnan pouze majitel obchodu, brigadnici jsou
najimani v pibéhu roku podle pdeby, gedevSim pak v obdobi letnich prazdnin.
Hlavni nplini prace je pak:

=  vcéasny pichod do prodejny

. kontrola spravného vystaveni a prezentace zbozi

= navazani kontaktu se zdkaznikem, osloveni
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» dotazani se nar@ni zakaznika

»  vyhledani odpovidajiciho zboZzi

. nabidnuti adekvatniho zbozi k vyzkouSeni

. dotazani se, zda je zakaznik se zboZim spokoj@hipaat obstarani nahrady
. preswdéeni o kvali produktu, motivace ke koupi

. podani informaci o Udr&yproduktu

. prodej produktu

. rozloweni se se zdkaznikem

. uklid prodejny, kontrola

Majitel si velmi pélivé vybira brigadniky, kié v prodejr pracuji, protoze vi, Ze jsou

to prav oni, kdo zanecha u zakaznika dojem.
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6 Analyza prostredi firmy MASTERPIECE

V analyze prosedi firmy se pomoci zndmych metod zdim jak na vijSi, tak na
vnitini prostedi firmy. ProtoZe firma zvazuje ot@ni nové obchodni jednotky, budou
vysledky vyzkumu dlezitym ukazatelem toho, zda by byl tento krok spga pokud by
byl uskuténén. Fredmitem analyzy nebude dsto Ceské Budjovice a jeho okoli,

nybrz jihomoravska metropole Brno.

6.1 Analyza vrgjSiho prostiredi podniku

Na vrgjsi prostedi firmy budu pohlizet pomoci dvou znamych anaNe. vnjSim
prostedi jsou faktory, které samotna firmaze svowinnosti jen &ko ovlivnit. Proto

bude dilezité tytocinitelé dol¥e determinovat a spiSe se jitfizpasobit.

6.1.1 STEP analyza

S — spoléenskeé (socialni) faktory

Existuje cel&ada spoléenskych faktal, které firmu ovliviuji. Dle socio-

-demografické analyzy #&sta Brna, ktera je dostupna na internetu, jsemilajisze
cilova skupina potenciélnich zakaziilkna které by se podnikatel mohl z#ity ¢it4
cca. 10000 obyvatel Brna. Pro ziskariegmjSiho ¢isla by bylo nutné provést
marketingovy vyzkum fimo v Brrg, ktery ovSem zavodu vzdalenosti nebylo mozné
uskute&nit. V této situaci mi pomohl majitel firmy, ktery této situaci pemyslel
podobr. Prostednictvim svého administaiho systému, ve kterém ma veSkeré
kontakty na své zakazniky, rozeslal mezi vSechmosdod zaregistrované jednoduchy
dotaznik. Z vysledk Seteni bylo evidentni, Ze obchod v Brrti jiném WwtSim
moravském st by uvitalo velké procento dosavadnich zakazniRata niizeme

povaZovat za relevantni, nebse jednd o zakazniky, Kieravidel® prostednictvim
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e-shopu jiz obl&eni kupuji. Bylo by jist uzitetné oslovit i zbylé potencialni zakazniky,
ktefi elektronickému obchodu nédttuji a preferuji kamenny obchod. Toto ovSem

nebude mozné bez jiz zndmeho ptizkumu Fimo v Brre a jeho blizkém okaoli.

T — technické (technicko-technologické) faktory
V sowasné dob mi nejsou znamy technické faktory, které by mohtjt viiv na

oteweni nové obchodni jednotky.

E — ekonomickeé faktory

Krome jiz zminénych spoléenskych faktak budou mit na otéeni provozovny nemaly
vliv i faktory ekonomické. Zdrava ekonomika, kugilia ¢i toky zboZzi maji na realizaci
podnikatelova za#ru podstatny dopad. Ze socio-ekonomické studie ganp, ze
nezandstnanost v regionu négkratuje celorepublikovy pgmmér a pimérna vyse mzdy
se pohybuje lehce nad celostatninimrem. Pozitivem je jigti fakt, Zze Brno lezi

v blizkosti rakouskych hranic a je turistickgsto nav&vované.

P — politicko-pravni faktory

Hlavnim pravnim faktorem, ktery by mohl vyr&zavlivnit majiteliv zanter, by bylo
zavedeni kvot v dovozech vyrazna zmnina vySe DPH $ dovozu. V sodasné dob je
sazba cla stanovena procentem z celni hodnotyziaihena, Ze ji neiiieme pesre
vycislit, DPH je stanoveno zakonem o DPH. DalSim negah faktorem, ktery by
mohl podnikatele postihnout, je zvySeni poStovnélibyv sodasné chvili jetastka za
postovné, kterou podnikatel plati, vysoka v porandbjemu zboZzi, které se v zasilce
nachazi. B dalSim zdraZeni by jizZ majiteifemyslel, zda neni jednodussi a vyhgdn

oslovit evropske distribuce.
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6.1.2 Porteriv model péti sil

Portefiv model je zaloZzen na Sesti bariérach vstupuéta gilach, které podstagn
ovliviuji konkurenceschopnost firmy v okoli. Nyni jedigdl sily a bariéry samostaitn

popiSi a vyhodnotim jejich vliv na ot&ni nové prodejny.

Konkurenti v odv étvi a jejich vzajemné souézeni

Mezi hlavni konkuretni firmu tfadime obchod Queens, ktery méa v metropoli
vybudovanou &kolikaletou tradici. Obchod prodavéargulevsim polské hip hopové
znaky, stylové sportovni tenisky Nike a americké médnaky zastavaji na okraji
zajmu. Toto je vyhoda, ze ktereige majitel ¢€zit, neba plno zakaznik da Fednost
kvalitn¢jSimu zahrarinimu obl€eni ged levigjSimi polskymi zn&kami, které nemaji
ve swté tradici ani dobré jméno. DalSi vyraznou vyhodouij¢o, Ze ceny jsou

s konkureginim obchodem Queens srovnatelné, proto je zde msbZoslovit i
zakazniky, ktd dotel’ nakupovali u konkurence a jsou fikad limitovani.

V MASTERPIECE mohou zakoupit kvalij$i zboZi za srovnatelnou cenu jako
doposud v obchadQueens.

Potencial now vstupujici firmy

Jedinou v sotasné dob znamou firmou, ktera téZ uvazuje o dv nové obchodni
jednotky na Moraw, je st obchodi Gangstastar. Firma Gangstastar je znama po celé
Ceské republice, nebose do podsdomi zakaznik dostala ¢etnou reklamou a
sponzorovanim celéady nav&tvovanych koncett ¢i jinych spolé&enskych akci.
Zaporem je oft Sirok& nabidka fievazri polskych zn&ek a Spatnd komunikace se
zakaznikem. Tento fakt nam potvrdil majitel, ktesg setkal s nespokojenymi
zakazniky, ktd se po Spatné zkuSenosti s Gangstastar rozhoddi makup

v MASTERPIECE. Firma do této chvile na svych inetavych strankach nezignila,
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zda ma v umyslu v nejblizSi délpobaku otewit. Majitel by ovSem konkurenci rad
predstihl a zajistil si tim sik)Si pozici na trhu.

Odbératelé

Zajem odirateli bude zasadnim #pobem ovliviovat usgsnost podnikatele. Do této
chvile se majitel snazi poptavku stimulovat cefadiou akci, slev, zakaznickych vyhod,
sponzoringem apod. Tim, Ze by fyzicky oslovil i aakiky, ktéi v sowtasné dob jiz
aktivné nakupuji prosednictvim e-shopu, ke svou pozici dale upevnit. S kamennou
prodejnou dochazi kipmému kontaktu se zakaznikem, ke zkvahin servisu a

dostupnosti zbozi.

Substituty

o

¢ast potencialnich zakazrikpredstavuji levijSi a dostupgsi alternativu. Rozdil

Vv cert secasto projevi v kvalit zboZi, jak zdkaznici zahy zjisti.

Dodavatelé

Dodavatelska zakladna je v této chvili natolik 8tdbZe @Fipadny vypadek ze strany
jednoho¢i vice dodavaté@l nemize firmu v kratkodobém horizontuékolika tydni
zésadn ovlivnit. Podnikatel vZzdy spolupracuje s vice deatali paralels, aby ¢mto
situacim, které mohou nastafiedeSel. Hlavnim negativem, kterénasi obchod se
zahrantim, je obtizgjSi a zdlouha#Si komunikace. | z tohototudodu se majitel
postupr obraci na dostugsi evropsk&i tuzemské dodavatele, u kterych ovSem neni
zarwena takova exkluzivita zboZzi jako u americkych dedel. Je zde i maly prostor

pro individualni pistup, protoze pizovaci ceny zbozi jsou zde markahtrySSi nez
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v pripad® americkych dodavatil Pozitivem je to, Ze vifpact reklamacedi jiného
problému je komunikace mnohem flexikijgi a rychlejSi. A jelikoZ je zdkaznik na

prvnim mis¢, musi i tento faktor majitel zvazovat.

6.2 Analyza vnitfniho prostiedi podniku

V analyze vnitniho prostedi se soustdim na ekonomickou a finém analyzu, ve
kterych zhodnotim iigdpokladané budouci objemy prodeje, nakk&idyudouci zisk. Ty

budu srovnavat s cilem firmy.

6.2.1 Ekonomicka a finani analyza

Ekonomicka i finatni analyza davaji podniku realny pohled na to, jedgho zanir

z ekonomického hlediska spravny geyoditelny do praxe. Pro majitele firmy je to
velmi dilezity ukazatel, neklibpiipadné otekeni nové pobiky by znamenalo citelny
financni vydaj firmy. Proto je pdeba mit pedstavu o tom, o jak velky vydaj by se
v tomto gipack jednalo. Na druhé strane téZ nutno zhodnotit vydaje a vynosy, které
by z oteweni nové obchodni jednotky plynuly.

Naklady
Hlavnimi polozkami naklailv pripadt oteweni nové obchodni jednotky by byly:
. naklady na marketingovy vyzkum

. naklady na propagaci

. ztizovaci naklady
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Nejpodstatyjsi podil z vySe uvedenych by zaujalyzovaci naklady, protoze v Bérby
bylo nutno pronajmout nebytové obchodni prostoz by znamenalo jednorazovy

vydaj v podols zaplaceni:

. n4jmu nebytovych prostor u centr&sta — odhad ve vySi 30 000 — 40 000 K

. kauce na najem — zpravidla 2Xsiéni najem, tzn. 60 000 — 80 00@& K

. zélohy na energie — cca 10 000 K

. kompletni vybaveni prodejny — Stuk, malba, intenér vybaveni (stojany, panely,
vitriny, zkuSebni kabinka, zrcadla i8¥, figuriny), dekorace — cca 70 00@ K

=  venkovni reklama — cca 20 00@ K

Pokud vSechny tyto polozky &eme, zjistime, Ze podnikatel musi pr@éaek pditat

s vydajem okolo 200 000 & Ktomu je nutné poitat stim, Ze bude zapebi
zdvojnasobit objem doposud objednavaného zboZiboole znamenat dalSi investici
cca 100 000 K

DalSim vyznamnym vydajem, na ktery majitel nesnpiaraenout, bude reklama:

= vytisk reklamnich letdka pout&i — 10 000 K

=  vytisk samolepek s logem obchodu — 10 0@0 K

. zakoupeni plexiskla a reklamniho polepu — 5 060 K

. reklama na dopravnich présticich (pokud si ji majitel budeédt) — 70 000 K

Pokud se podnikatel pro of@ni obchodni jednotky rozhodneg¢lnby pciitat s tim, ze
bude muset disponovat hotovosti v rozmezi 325 -0BEBKE. V sowasné ekonomické
situaci bych majiteli reklamu na dopravnich predtich ani Zddnou obdobnou formu
reklamy nedoportovala. Zahdjila bych masivni letakovou kanapktera by z&ala jiz

fadowv tydny gred otewenim obchodu a pokfavala by i uéitou dobu po jeho otéeni.
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Vynosy

Nyni se zamim na vynosy, kterych f@iZe firma otevenim nové provozovny
dosahnout. Jetdba vychazet z faktu, Zze Brno jeilizné 5x wtsi nez Ceské
Budkjovice, ve kterych mé podnikatel (§vobchod. Da se tedy odhadovat, Ze i trzby
z prodeje budou v BenvysSi. V tabulkdch niZze je znazeéma zngna vySe prodédj
ceskobudjovické prodejny od jejiho otégni v roce 2006 acekavany vyvoj proddj

v now otewené brinské poboce. Data se vztahuji pouze na kamennou prodejnu,
internetovy obchod je od tohoto znazéwh oddtlen. Majitel poskytnul fiblizné a

zaokrouhlené hodnoty.

Graf 4. VySe prode} kamenného obchodu v roce 2006
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Zdroj: Poskytnuté materialy od firmy MASTERPIECE

Z prvniho grafu je i&jmé, Ze msiéni prodej byl na grmeérné drovni 70 000 K Srpen
a z& miZzeme oznét za nadpimérngjSi mésice, vyrazdé nadpfimérny je poté
prosinec. Podle slov majitele se prodeje liSi prawdle toho, o jaky &sic se jedna.
Klasicky prodej® nejslabsi masice jsou unor, fiezen afijen, obchodu se naopakitia
v lednu, srpnu a prosinci. Dale jsem se dola, Ze v dalSim obdobi prodeje t&m

kazdy nesic nepatraé rostly; i v zavislosti na tom, jak se obchodhstval. Nyni jsou
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prodeje kwili ekonomické krizi oslabené, prodejna vSak stalekgtuje minimalni
hranici 50 000 K/mésic¢né, kterou si stanovil majitel. Pokusila jsem se lzoto modelu

vyjit a navrhnout dalSi graf pr@ekavané prodeje v BEn

Graf 5. O¢ekévané prodeje nové patky v r.2011
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NavrZzena progndza vyvoje je realisticka a spiSendpesimisticka, s jeji podobou se
shodoval i majitel obchodu. Sam #&idvyhled mirre podhodnocuje, protoze si je
védom sodasné ekonomické situace i toho, Ze pozici na tihmusi obchod teprve
ziskat. V budoucnu planujeasicni prodeje v brénské pobodce na Grovni 200 000 K
Pri takto aiekavaném vyvoji trzeb se da odhadnout, Zefetdvobchodu by bylo jist
dobrym krokem. Realita tize byt vSak od progndzy rozdilna, je proteba pdaitat i
sjeji moznou zrnou. Ot se odkazuji na s@asnou nefznivou ekonomickou

situaci, ktera vyrazhovlivnila majitelovo rozhodovani o nové paie.
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7 Vyhodnoceni a navrhieSeni

Analyzou prosiedi a sotiasné urové propagace ve firth MASTERPIECE jsem
dosgla k tomu, Ze firma v této oblasti nema velké zka®ti. Aktivni je gedevSim
v oblasti podpory prodeje, v oblasti reklamy shigdé prostor pro zlepSeni. \fipact
otevweni jednotky ve zcela novém a neznamém pedstbych doportila spolupraci
s mistni reklamni firmou. Ta by da za ukol navrhnout takovou reklamni kampa
ktera by v dané oblasti byla efektivni. Sam majjeelkreativnic¢lovek, oteweny pro
nové napady, protoé&vim, Ze ve spolupraci s odborniky by wvyiiiozajimavou a
originalni reklamni kampa kteréd by oslovila mnoho novych zékaznik

7.1 Stanoveni cil reklamy

V piipact naSeho podnikatele je cil reklamy jasny — reklamasi pFedevsim
informovat a vytvéit tim pozitivni image. Obchod nema v Briytvoirenou Zadnou
tradici, pro plno potencialnich zakazhilkijde o vibec prvni kontakt. Reklama je

zacilena na mladé sgebitele ve ¢ku 15 — 25 let, proto musi byt dynamicka a poutava.

V reklame by dle mého migni mglo byt obsaZzeno a adazreno predevsim nasledujici:
. informace o datu otéeni obchodni jednotky

. naviga&ni mapa s fesnou polohou obchodu

. telefonicky kontakt

. odkaz na webové stranky obchodu

= oteviraci doba obchodu

DalSim cilem obchodu je ziskattsinovy podil na trhu. Vyraznym stimulem, ktery by
mohl podpdit prodej, by byly zavatti ceny. V sotiasné dob se \tSina zakaznik
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rozhoduje pré¥ podle ceny, druhothaZz podle kvality zbozZi. Vyhodny nakup by mohl

byt téZ uveden jako jedna z motivaci pro zakazaig@pravované reklamni kampani.

7.2 Rozpdet reklamni kampané

Po rozhovoru s majitelem prodejny jsem se ddéha, Ze firma si v sotasné dob
nemize dovolit @tSi investice do reklamni kampanPresto by byl majitel firmy
ochoten ufitou finanini ¢astku pro tento del vyhradit. Pohybovala by se na arovni
mezi 20 — 30 000 K Presnou vySi naklad bude moZzno Wislit az po konzultaci
s reklamni agenturodastka by se ovSem odgpokladaného odhadu néla zvysit o
vic nez 20 %.

Pro zjiséni konkrétnicastky, ktera bude pro reklamni kampgzotrebna, budu vychazet

z toho, Ze se majitel rozhodne do reklamy investoiee, nez pvodns planoval.

Rozpaet reklamni kampanby poté mohl vypadat nasled@n
10 000 K — vytisk reklamnich letak slevovych kupdina darkovych poukadiz

. 1 000 K/den — vyplata brigadnik za roznos reklamnich letélk(s roznosem
letakii se p@ita v odpolednich hodinach od 12 — 17 hodin)

. 20 000 K — wytisk reklamnich folii urenych k polepu dopravniho priedku
(méstska hromadna doprava)

. 70 000 K — pronajem reklamnich ploch na trolejbusech Dapitay podniku
meésta Brnagéstka prondjmu zahrnuje:

e umiseni reklamy o rozrxu 300 x 60 cm na 2 trolejbusech (kazdy
trolejbus bude polepettyimi reklamnimi foliemi, dohromady se tedy
jedna o pronajem osmi reklamnich ploch, kazda kesti 300 x 60 cm)

» prondjem reklamnich ploch na dottyi mésiai

* instalace a odstrani reklamnich foélii

10 000 K — placena reklama na vybranych internetovych seche
Jak je z uvedené kalkulace patrné, majitelniysel do takto zadené reklamni
kampar investovat fiblizné 4x vice finagnich prostedki, nez n&l pavodré v planu.
Hlavni vyhodu pro majitelefpdstavuje fakt, Ze penize by nebyly vydany jedran&z

neba’ za pronajem reklamnich ploch na dopravnich pedsich se plati vzdy &sicné.

49



DalSi vyhodu pedstavujeiimesicni splatnost faktur u dodavatele reklamnich mdigria
se kterym podnikatel jiz 3 roky spolupracuje. Znaa& tedy, Ze jednorazovy vydej by
pro majitele znamenalgstka na trovni 20 000K Do dalSich rasial by ovSem musel
pocitat s jiz zmignymi ¢astkami za pronajem a poté i za vyhotoveni reklamni
materiati.

Proto jsem toho nazoru, Ze v gaané chvili by se #h majitel zangfit pouze na
letakovou reklamni kampiaa placenou reklamu na internetovych serverech&Ssmi

investicemi vykat.

7.3 Tvorba reklamniho sdleni

Dulezité je, aby md majitel predstavu, jaké steni by n€la reklamni kampa
zakaznikovi pinést. V tomto fipact je jednoznéné, Ze se jedna o upoutani pozornosti
zékaznika a jeho fmeéni k navavé now oteweného obchodu. $Skbni je tedy
piedevsim informativni a kladeithz na fakta ve snaze logickyegwdcit zakaznika.
Tvorbu reklamnich letdk bych genechala reklamni firtp ktera s podnikatelem jiz

spolupracuje&i mistni reklamni agente.

Dle majitelovy gedstavy by rél reklamni letak sgilovat nasleduijici:
. format reklamniho letédku velikosti A% mensi, barevny potisk
=  uvedeni nazvu obchodu

. barevné zvyrazimi a ti&né vyzn&eni data otaeni obchodu

. mapa s vyzngnim polohy obchodu

. strieny vycet prodavanych ziak

. uvedené adni ceny u vybranych produkt

PresrgjSi grafickou podobu a rozvrzeni letaku bude mijitenzultovat v reklamni

agentue.
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7.4  Vybér reklamniho média

Predstava majitele byla takova, Ze by se zakaznikeyio kkomunikovano
prostednictvim venkovni reklamy, letadla internetu. Rozsah reklamy se bude odvijet
piedevsim od volnych fingnich prostedki. Presto zanalyzuji vSechna uvedena média.

Venkovni reklama

Po konzultaci v reklamni agetieubylo majiteli navrzeno, Ze nejlepsi formou prog=ey
by bylo umiséni reklamy na dopravni prastky, odpdinkové lavitky ¢i fasady don.
Majitelovi by se nejvice zamlouvala prvni moZznostha’ méstska doprava se pohybuje
denrg po celém msste, je tedy prav&podobné, Ze si reklamy vSimne vice lidi.
Odpainkové laviky majitel zavrhl, protoZze by se muselo jednagSivpaet, ktery by
znamenal téz finami nar@&nost a majiteli by nezbyly prasidky na jiny zpsob
propagace. Velkoplosna reklama na fasddmu je téZz velmi draha — je zajmdii
vytvorit drahou a na miru uSitoutsivinu, kterd se musi nechat polepit a poté odborn
nainstalovat. Majitel by musel téZ platit ndjempzanajaté prostory a vyslediastka

by pro rEj v sowasné dob nebyla tnosna.

Letaky

Letdky jsou pro majitele jednozir& nejlepSi formou reklamy. Hlavnimi vyhodami
jsou:

. nizké naklady — v porovnani s naklady na jiné foprgzentace

. zasazeni velkého procenta cilové skupiny zakaznik

. moznost komunikace — préstnictvim brigadnik, ktei budou letaky roznaset,

Ize ptimo pozorovat reakce oslovenych
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Mezi hlavni nevyhodyadim:

. negativni pistup oslovenych €asto se stava, Ze letaky jsou kolemjdoucimi ihned
odmitnuty

. neaktivni pistup brigadnik — Spaté odvedena prace, nedostaté komunikace

Internet

Hlavnim nastrojem, ktery bude majitel vyuZzivat, ipgernet. Jak jiz bylo zmimo,
majitel ¢asto komunikuje se svymi stavajicimi zdkazniky femmictvim internetu.
Navsgvnost webovych stranek dosahuje cca 1000 saviti denrg, majitel mize téz
sledovat, ze kterého kraje je n&wstiki nejvice. V planu je téz spolupraceagmymi
webovymi servery, které by rady nadagweb umistily reklamni banner, jenz by
odkazoval na webové stranky MASTERPIECE.

DalSi dilezitou sloZzkou reklamy na internetu je fulltextowghledavani, které zvySuje
atraktivitu webovych stranelCim vicekréat je do vyhledava zadan nazev obchodu
nebo prodavané zdéley, tim vic na pednim mist se poté po zadani vyhledavani

obchod objevi.

7.5 Casovy plan reklamni kamparé

V ¢asovém planu reklamni kamgabudu vychazet z toho, Ze obchodni jednotka bude
otewena v pisStim roce.

Zacatek medialni kampa&nbude gipadat na 1.duben 2011 — vychazela jsem z grafu
oc¢ekavanych prodéjfirmy. Kampai bude trvat celkem 6 &siai, prvni 4 ngsice bude
intenzivrejSi. Dostupnd média, ktera jsem pro reklamni kanmpenlila, byla: letakové

akce, reklamni plochy na trolejbusech a internet.
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Pro snad#si orientaci wasovém planu jsem vytiita jednoduchy diagram zobrazujici

Duben | Kvéten | Cerven | Cervenec| Srpen | Z&i

Medialni prostiredek

» reklamni letdk

= reklama na trolejbuse
» internetova prezentac

Podpora prodeje
zaméirend na spokebitele
= slevové kupony
» z&kaznickeé karty
pribeh reklamni kampaha pouziti zvolenych médii.

Tabulka 3 Diagram marketingové aktivity

Reklamni letak ma za ukol informovat potencidlnitékaznika o oteeni obchodu,
piiloZzeny slevovy kupdn ma funkci moti&ai — podpeéi v zdkaznikovi chti obchod
navstivit a gco zde zakoupit.

Reklama na trolejbuse ma @pnformani charakter, diky své mob#itmize oslovit
velké mnozstvi lidi, je ovSem nutné dbat na to, atklamni sdleni bylo jasné a
struiné. Tento medialni prastdek totiz neumailje gimy kontakt, proto je jeho jasna
forma sdleni tak dilezita.

Reklama umisha na internetovych serverech oslovi velké mnozpbtencialnich
zakazniki, neba internet je v sotasné dob velmi pouzivané médium. V dnesni dob
se navic da za tuto reklamu uieheba’ existuje moznost vysmy reklamnich bannér
mezi jednotlivymi servery.

Slevové kupony, které by bylytigladany k reklamnim letakn, mohou zakaznika
pozitivné motivovat k nav&tvé obchodu.

Z&kaznickeé karty jsou jiz @renym a fungujicim stimulem podporujicim z&kaznika p

koupi.

7.6  Vyhodnoceni reklamni kampag
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Vyhodnoceni reklamni kampameni mozné v s@asné dob provést, protoze kampa
jeS€ nebyla realizovana. Mohu ovSentigravit Seteni, na jehoz zaklgdby se
uspesnost kampahdala zhodnotit. Pro zji&hi, zda kampa dokie probihala, zeme
vyuZzit i zgtné vazby od sp#gbiteli. NejvhodrjSim zpisobem by byl dotaznik, ktery
by byl rozesilan zdkaznikn do e-mailovych schranek (bylo by nutnoiigit zdkazniky
z jihomoravského kraje) nebo by bylo provedeno duteové Saeni @imo v terénu.
Seteni by bylo provedeno po skini reklamni kampa tedy zhruba 3 #sice po

oteweni obchodu.

Dotaznik by obsahoval otazky typu:

. Zda zna firmu MASTERPIECE a vi, kde ma svou prodejn
. Zda jiz navstivil prodejnu

. Zda se mu libi prostdi prodejny

. Zda byl spokojen s nabizenymi produkty

. Zda se personal choval profesioriénvsticné

. Zda by réco uvital nebo zrnil oproti sogasnému stavu

VétSina otazek z dotazniku byéha byt zakodena pouze odp@&di ano-ne, otaené
otazky by ngly byt pouzity maximala dwvé. Celkem by mil dotaznik mit piblizn¢ 15
otazek.

Z dotazniku by se majitel mohl lIépe deédst, co zakaznici na obchédceiu;ji, co jim
vadi nebo jaké sluzbyi produkty postradaji.

Majitel s ndvrhem na dotaznikové i&eti souhlasi a po ukoéeni reklamni kampano

ném bude uvazovat.
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8 Zawr

Cilem mé bakak&ké prace bylo analyzovat propagaci ve EtASTERPIECE a vlivy
prostedi, ve kterém se firma nachazi. Z analyzy a zig{andat poté vyplynula
konkrétni pedstava o realizovani reklamni kamgan

Ma prace zé&ala studiem odborné literatury od uznavanyeskych i zahraknich
autoii a jejich publikaci z oblasti marketingu. Po nastuahi jsem do mé prace
zahrnula zji&tna fakta, o ktera se opira teoreticiést.

Za prispeni majitele firmy MASTERPIECE pana Vita Mudranireenaterial, které mi
byly poskytnuty, jsem stim¢ charakterizovala historii a vyvoj firmy a zanalyata
dosavadni Urovepropagace.

Po vyhodnoceni vSech dostupnych matérjagém zjistila, Ze firma vyuziva propagace
v omezené ni¢, ktera je imo an€rna finarknim moznostem, které v stasné dob
firma ma. Je zde prostor pro jeji zlepSeni, ktegihe wdom i majitel. Pokud by tohoto
vyuzil, mohl by lépe dosahnout svych stanovenybin ci

Hlavnim elementem, ktery by dnpodnikatel v pipad reklamni kampah zvazit, je
navazani spoluprace s mistni reklamni firmou, ki#ra dobe zkoumané prostdi a
mohla by tak usnadnit vstup do nového teritoriamii by n¢la vétSi zkuSenost jak se
spravnou volbou a ®asovanim reklamni kamp&ntak i s prosedky pro kampa
pouzitymi.

Firmu bych pochvalila za kvalitni a aktualni web®ténky. V dnesni deéle virtualni
komunikace se zakaznikem velmilefitd, z toho vychazi i majitel. Je nutno si na
druhou stranu wdomit, Ze je stéle cel#ada zakaznik ktefi uprednostni néakup
v kamenné prodefnpied internetovym e-shopem, proto by se t#ainového obchodu
v moravské metropoli netto odkladat.

V oblasti podpory prodeje, vztahse véejnosti i osobniho prodeje si firma qboé
dolre, oproti konkuretnim obchodm nabizim svym zakaznik zajimave slevy, které
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se oswdcily. Snad jen v oblasti sponzoringu ma firma mezeestoze sponzoruje
celou fadu spoléenskych udalosti, konkurémi firmy tyto akce podporuji mnohem
masivrEji. Nebylo by vhodné na toméno znenit? To je otdzka, ktera stoji za Uvahu.
Konkurenci se tento krok vyplatil.

Analyzou progtedi firmy se zjistilo, Ze firma nesmi s otemim nové pohiky dlouho
vahat, nebt by se mohlo stat, Ze jeji potencialni pozici rautmize snadno obsadit
konkurerEni obchod. Prozatim je situacézmiva, je protoieba ji vyuzit.

Vhodre zvolenou reklamni kampaniidde firma plno ¥ci ovlivnit. Bylo zjiS€no, Ze
firma bude muset do kampamvestovat pravépodobré vice finagnich prostedki,
nez kolik majitel planoval. ¥3i investice do reklamy se ovSeniiza majiteli jiz brzy
vratit z trzeb, které se mohou efektivni kampardvojnasobit.

Dotaznikovym Séenim se o¥fi, zda zakaznik reklamni kampaaregistroval, jak na ni
reagoval a zda je spokojen s nabizenym zboZim Zbatoi v obchod V pripadt
pifipominek ma prostor pro vlastni vyjéahi.

Verim, Ze jsem cil mé bakakké prace splnila a vysledky méhoréet pomohou firré

MASTERPIECE podstatnoudrou @ispét k rozhodnuti o realizaci reklamni kampan

56



9 Summary

The aim of my bachelor thesis is to analyze thenmtmon in the company selling
designer clothes Masterpiece. The owner is thinkingpening a new business and my
thesis should help in the decision to create arriding campaign.

First | studied literature to understand the issinen | transfered the theory into
practice. | discovered that the company does r@easugh promotion. The company is
limited to funds that can pay for advertising andblcity. At the same time, the owner
knows that without a good advertising campaignptaeuct doesn’t have a chance on
the market.

That’s why | tried to come up with a advertisingngaign, which would be the most
effective but on the other hand would cost so mithwever, it seems that the owner
has to put more money for the campaign as was ethanthe beginning. Furthermore |
evaluated the effects on the trade, the competitade and location, where the factury
stands. The company communicates at this timeyrgalbd with its customers via the
Internet, that’s why it is more important to comactm closer with the help of a new
office in Brno.

The feedback we would get through a customer satish questionnare and of course
in the shop when the customers come in and hopgefith new ones.

| hope that the result of my work will help the cavnto complete his advertising
campaign and if the other office in Brno will opEm pretty much sure, that it will

have a positive outcome and will push the companydrd.
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