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ABSTRAKT

Bakalaiska prace je zaméfena na zhodnoceni stavajici marketingové komunikace
ve spolec¢nosti a nadvrh nového komunika¢niho planu firmy FIRMPLUS, s. r. o., ktera
podnika pod obchodnim jménem Zastavarna & Bazar Zlin — U radnice. Prace je rozdélena
na dveé casti. Do prvni Césti jsou zapracovany poznatky z odborné literatury souvisejici
sfeSenou problematikou. Prakticka ¢ast je zapoCata predstavenim spolecnosti
a charakteristikou c¢innosti zastavarny. Nasleduje popis situace ve firmé a zhodnoceni
stavajici marketingové komunikace. Soucdsti bakalaiské prace je navrzeni nového
komunika¢niho planu, jehoz soucasti je stanoveni komunikaénich cili a popis cilovych
skupin, podpofeny situaénimi analyzami. Dal§im krokem je volba vhodnych
komunikac¢nich nastroji a ¢asového harmonogramu. V zavéru prace jsou popsany navrhy

na méfeni efektivnosti komunikacnich néstroja.

Kli¢ova slova: Marketingovd komunikace, komunikaéni plan, situac¢ni analyza, SWOT
analyza, cilova skupina, komunikaéni mix, komunikac¢ni cile, komunikacni néstroje,

zastavarna, zastava.

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on the evaluation of the current marketing communication
within the company and on a proposal of a new plan of the communication in the company
FIRMPLUS Ltd., which operates under the trade name Pawnshop & Bazar Zlin -
U Radnice. In the first part are incorporated findings from the literature related with the
problem. At the beginning of the practical part there is an introduction and a description of
the activities of the pawnshop. The description of the situation in the company and the
evaluation of current marketing communication follow. A draft proposal of a new plan
of communication, which includes the setting of the aims of the communication and
a description of the target groups, supported by situational analyzes, is also the part of the
thesis. The next step is the selection of appropriate tools of communication and a timetable.
The proposals for measuring the effectiveness of the tools of the communication

are described in the conclusion.

Keywords: Marketing communication, plan of communication, situational analysis, SWOT
analysis, target group, communication mix, aims of communication, tools

of communication, pawn.



Dé&kuji Ing. Radce Hlavicové za vedeni mé bakalarské prace. Také bych rad vyjadtil velké
diky Ing. RiZené Vorlové a mému zaméstnavateli a kamaradovi Miroslavu Zakovi,

za trpélivost a cenné rady, jeho ochotu a vstiicnost nejen pii psani této prace.

» Bohatstvi je pro moudrého sluhou, pro hloupého panem.“

Seneca



OBSAH

UVOD .., 8
| TEORETICKA CAST ....oooiviiieeeeeeeeeeeeeeeeee sttt 9
1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE ... oteeeeeeeeeeeeeeeeeesee e, 10
11 CILE MARKETINGOVE KOMUNIKACE ......ceiiiiiitiieeeiiiieeeeeititeeesstaeeeessitreeessnneeans 10

1.2 KOMUNIKACNI PROCES ... .uuiieiitiieeeeiiieeeesititeeesesateeeessseeeessasssesesasssssssssnsssneesns 11

2 KOMUNIKACNI PLAN .....oooiiiiiiiieeeeeesee st 12
2.1 SITUACNT ANALYZA . ..ttiiie ettt ettt e e ettt e e s ettae e e e et e e e e sbaa e e e s enateeeeannaeeaas 12

2.1.1  MaKroproStiedi ......occverieiiiiiiiieiisee e 13

2.1.2  MeEZOPTOSITIAI.....uvviiiiiiiiiie ittt 13

2.1.3  Vnitfnd proStiedi ....oocvevveiiieeeee e 14

2.1 4  SWOT analyza .......ccccoiviiiiiiiiiiiii s 15

2.2 CILOVA SKUPINA ...ttt ettt e st s st e e e s e bt e e e e staa e e e e nntra e e e annaneeas 15

2.3 KOMUNIKACNT MIX..11iiiiiiiiieeeeiiie e e s sieee e e ssiee e e s ssatee s e s sstnee e s snssreeessnnnaeesssnssnneeans 16

2.3.1  OSObNI Prode] .oveeviiiiiiiiiiiii e 16

2.3.2  REKIAMA......ccvii it 17

2.3.3  Podpora Prodeje..........cccoovriiiiiniciiiiniee s 18

2.3.4  PHMY Marketing ......cccooveiiiiiiieiiieie e 18

2.3.5 Internetovy marketing .........cccocoveieriiieiieeiiese e 19

2.4 CASOVY PLAN.....oouieeeeeeteeeeeeeetes e eeeeeeet s et et et s et etes e s et et et en s s e e eesse s e 21

2.5 ROZPOCTOVA POLITIKA .....uvviieeiiiieeeesiieee e e eitiee e e e stae e e e s snsaeeeeenntaeeessnnneeesannnneans 21

2.6 HODNOCENI A MERENI EFEKTIVNOSTI KOMUNIKACNIHO PLANU..........cccvveeennn. 21

Il PRAKTICKA CAST ......oooiocceeeeeeeeee e 23
3 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTL........oooiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeereeereeeeeneseeenaens 24
4 POPIS SITUACE VE SPOLECNOSTI .....ooovovieeeeeeeeeeeeeeeeee e eeee e, 26
4.1 KCONKURENCE ... et itttete ettt e s ettt e e e et e e e s ettt e e e e e ata e e e s ensaee e e s ansreeeeaanneeeessrrnneeans 26

5  ZHODNOCENIi SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE ............... 28
6  NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU.........ccocooovviiieiineieiseseeess e 32
6.1 KOMUNIKACNT CILE .11ttt ettt e e snaae e e enrnee e 32

6.2 CILOVE SKUPINY ..eiieiutiieeiiiiieeesititeeesassteeeesstseeeesassnsessastessessnsessessnssseessansssnens 32

6.3 SITUACNT ANALYZY ...ttiiei it e ettt e ittt e e ettt e e e ettae e e e et e e e e snbae e e e s sntreeeeannaneeas 36

6.4 VOLBA NASTROJU KOMUNIKACNIHO MIXU ...ceiiiiiiieeeiiiieeeesitieeeeesinireeessnseeeeans 43

6.5  CASOVY HARMONOGRAM A AKCNI PLAN ....ovvveieeeeeseeeeeeeeeeeeeeseseseeeeseseneeenes 49

6.6 ROZPOCET .ottt ettt ettt e et e e e s et e e e e s et e e e e e ebtee e e e annaeeeas 50

6.7 NAVRHY NA MERENI EFEKTIVITY KOMUNIKACNICH NASTROJU .......ccceviuvineennns 51

Y 7.7 ) L TR 53
SEZNAM POUZITE LITERATURY .....cooviiiiiiieieeeeeeeeteseeeeses s ssessesses s 54
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ...........cocoovviiiiiisesesesenenenines 56
SEZNAM OBRAZKU ........ooooviieieieeieeeeieeeeeeees et n s ses s 57
SEZNAM TABULEK ..ottt sttt nas 58

SEZNAM PRILOH........oo oo e et e e e e e e et e s e ener e 59



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 8

UvVOD

Zastavarny jsou stale mnoha lidmi odsuzovany a povazovany za mista s vysokym
vyskytem kriminality. Ano, je pravda, ze zde muzete potkat alkoholika, drogové zavislého
nebo patologicky zavislého ¢lovéka, ktery potiebuje finan¢ni hotovost pro uspokojeni
svych potieb, které prameni z jeho zivotniho stylu. OvSem to jest¢ neznamena, ze je
Vv zastavarnach provadéna nelegalni c¢innost. Vzdyt paj¢ovani na zastavu bylo znédmo
v Cing jiz pied 3000 lety, ptijcka na zastavu je nejstarsi formou kreditu. Kazda zastavarna
je zédkonem uznanou instituci, kde si 1ze legalné vypujcit penize a zaroven se zde je mozno

setkat s konkrétnimi lidskymi osudy.

V soucasnosti nabizi spotiebitelské Uvéry na ceském trhu bankovni ale i nebankovni
spole¢nosti. S jistou nadsazkou se da fici, Ze penézni prostiedky pljcuje ,.kazdy*. Neni
proto jednoduché udrzet svou pozici stak silnou konkurenci. Primarnim cilem této
bakalaiské prace je tudiz zhodnotit stavajici marketingovou komunikaci ve firmé,
zhodnotit sesbirané vysledky a navrhnout optimalni komunikac¢ni plan, ktery bude
zakomponovan s dosavadnimi komunikacnimi prvky tak, aby tato kombinace byla co
nejucinngjsi  a nejefektivngjsi. Sekundarnim cilem je nastudovani literatury k dané

problematice.

Prvni a druhd kapitola teoretické Casti se zabyvéa charakteristikou dualezitych pojmu
tykajicich se marketingové komunikace a komunika¢niho planu. V komunika¢nim planu
popisuji situacni analyzy, cilovou skupinu a komunikacéni nastroje, mezi které patii napf.
reklama nebo osobni prodej. Analyticka ¢ast se vénuje nejprve piedstaveni spole¢nosti
a popisu zastavarenské ¢innosti. V nasledujici kapitole je piedstavena situace ve firmé,
jejimz obsahem je seznameni s konkurenci, dodavateli a odbérateli. Aby bylo mozné
vytvofit novy plan pro spolecnost FIRMPLUS, je nutné seznamit se a zhodnotit sou¢asnou
marketingovou komunikaci. Vyvarujeme se tak situace, kdy by mohlo dojit k podvojnosti
napf. nékterych nastroji komunika¢niho mixu. Posledni a zaroven nejdilezitéjsi kapitolou
je navrh nového komunikacniho planu, ktery zahrnuje uréeni cilt, jejichz splnéni firma od
navrhu oc¢ekava. Dalsi podkapitolou je urceni cilovych skupin a situa¢ni analyzy, jejichz
vystupem bude SWOT analyza. Tato urci silné a slabé stranky spolecnosti, jeji prileZitosti
a hrozby. Jednotlivé komunikac¢ni aktivity bude doplnovat rozpocet a harmonogram, ktery
bude navrzen tak, aby byla udrzovana stala komunikace. Zhodnoceni Gspésnosti celého

planu pomohou navrhované zplisoby, kterymi se efektivita bude méfit.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Jak piSe Vastikova (2014, str. 126), marketingova komunikace je jednim z nejviditelnéjsich
a také nejdiskutovanéjSich nastroji marketingového mixu, ktera je uplatiovana nejen
Vv klasickém podnikatelském prostiedi, ale je nesmirn¢ dulezita i pro organizace poskytujici
sluzby. Za pomoci vyuziti vhodnych komunikacnich nastroji umoznuje organizaci rychle,
srozumitelné a uceln¢ komunikovat se svym okolim, coz ji napomaha dosahovat jejich

cilii. Nastroje komunika¢niho mixu jsou tradi¢né rozdéleny do téchto skupin:

e reklama,
e podpora prodeje,
e osobni prodej,

e public relations — vytvareni dobrych vztaht s vefejnosti.

Marketingovou komunikaci miizeme chdpat jako kazdou formu komunikace, kterou
organizace pouziva k informovéni, ovliviiovani nebo pfesvéd¢ovani dneSnich nebo

budoucich (potencialnich) zakaznikt. (Heskova, 2009, s. 51)

1.1 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

vychézet ze strategickych marketingovych cilii a jasn€ sméfovat k upevilovani firemni
povésti. Mezi dalsi faktory, které ovliviiuji stanoveni cilii, patii charakter cilové skupiny,
na niZ je marketingovd komunikace zaméfena, a téZ stadium Zivotniho cyklu produktu ¢i

znac¢ky. Mezi tradi¢ni cile patii:

e poskytnout informace,

e vytvofit a stimulovat poptavku,

e odlisit produkt (diferenciace produktu),
e zdiraznit uzitek a hodnotu produktu,

e stabilizovat obrat,

e vybudovat a péstovat znacku,

e posilit firemni image.
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 40)

Karlicek a Kral (2011, s. 12) uvadgji, ze spravné stanovené komunikacni cile jsou

nejdulezitéjsim predpokladem efektivity komunikac¢ni kampané. Cile maji urcit, co a kdy
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ma byt marketingovou komunikaci dosazeno a sjednotit usili a pfedstavy vSech, kdo se na
pfipravované kampani podili. Také mizeme fici, ze predstavuji kritéria pro vyhodnoceni

kampané. Typické komunika¢ni cile zobrazuje obr. 1.

PN B o L S Stimulace
I Zvyseni Ovlivnéni Zvyseni 2 2
Zvyseni « . o v chovani Budovani
. povédomi o postoju ke loajality ke M
prodeje . Y Y smérujiciho trhu
znacce znacce znacce .
k prodeji

Zdroj: Karli¢ek a Kral, 2011, str. 12

Obr. 1. Nejvyznamnejsi komunikacni cile

1.2 Komunikacni proces

Prvni krokem integrované marketingové komunikace je identifikovani cilové skupiny
a dale vytvoreni koordinovaného komunikaéniho programu s cilem vyvolat oéekavanou
odezvu. Marketingova komunikace se nejvice soustfedi na feseni problémi povédomi, na
image nebo na preference, coz je pro dnesni dobu pfili§ kratkozraké. V soucasnosti je
komunikace spiSe chapana jako proces fizeni vztahti se zakazniky, a to b&hem
ptedprodejniho, prodejniho, spotiebniho stadia vcéetné obdobi po spotiebé. V ramci
odliSnosti jednotlivych zdkaznikid je nutné komunikaéni programy navrhnout zvlast' pro
specifické segmenty, mikrosegmenty nebo dil¢i zakazniky. (Kotler a Armstrong, 2004, str.
634)

Shannonuv linearni model komunikace

Za puvodce této koncepce lze povazovat dila Norberta Wienera a Clauda Shannona
(Wienerova zaka), ktery pracoval pro Bell Telephone a ve 40. letech minulého stoleti
v USA definoval matematickou teorii komunikace. Tato matematicka teorie komunikace
byla vysledkem jeho vyzkumné prace, ktera méla za cil zlepsit vykon telegrafti (rychlost
pfenosu, mnoZzstvi pfenaSenych informaci, zkresleni informaci pifi pfenosu atd.).
Shannontiv linearni model komunikace, ktery se da téz vyjadfit jako systém, zahrnuje zdroj
informaci neboli privodce ¢i subjekt sdéleni, vysilag, ktery pfeméiuje sdéleni na signal,
kanal, jimz se sdé€leni vysila, pfijima¢ absorbujici signaly a formulujici z nich zpétné
sd€leni a Sumy, které mohou zkreslit nebo pterusit signal béhem pienosu. (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, str. 18)
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2 KOMUNIKACNI PLAN

Komunikac¢ni kampan nelze planovat bez ohledu na celkovy marketingovy plan, protoze
plati, Ze komunika¢ni plan vychazi z marketingového planu a je mu podtizen. Obr. 2
zobrazuje zédkladni faze marketingového plénovani, kdezto na obr. 3 jsou popsany
odpovidajici faze komunikac¢niho planovani. Dulezit¢ je, aby oba procesy byly vzdy
disledné sladény. U mensich organizaci byva tato skuteCnost zifejma, zatimco u vétsSich
strukturou téchto instituci a skuteCnosti, ze vétsi instituce obvykle deleguji cast
komunikac¢nich aktivit na tzv. komunika¢ni a medidlni agentury. Neni-li spravné fizena
spoluprace mezi instituci a jeji agenturou, mohou snadno vznikat komunika¢ni kampané,
které neodpovidaji marketingové strategii ani marketingovym cilim. (Karlicek a Kral,

2011, str. 11)

Situacni Marketingové Marketingova Casovy plan a

analyza / cile / strategie / rozpocet /

Zdroj: Karlicek a Kral, 2011, str. 11

Obr. 2. Zdkladni faze marketingového planovani

Situacni Komunikacni Komunikacni Casovy plén

analyza / cile / strategie / a rozpocet /

Zdroj: Karlicek a Kral, 2011, str. 11

Obr. 3. Zakladniho faze komunikacniho planovani

2.1 Situacni analyza

Jakubikova (2013, s. 94) fika, ze situacni analyza je vSeobecna metoda zkoumani
jednotlivych slozek s vlastnosti vnéjSiho prostfedi (makroprostiedi a mikroprostiedi),
ve kterém firma podnika, piipadné které na ni néjakym zpisobem plisobi, ovliviiuje jeji
¢innost, a zkoumdni vnitiniho prostfedi firmy (kvalita managementu a zaméstnanci,
strategie firmy, finan¢ni situace, vybavenost, historie, umisténi, organizacni kultura,
image), jeji schopnost vyrobky tvofit, vyvijet a inovovat, produkovat je, prodavat,

financovat programy.
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2.1.1 Makroprostiedi

Marketingové prostiedi, nazyvané globalni makroprostiedi, obsahuje Sest skupin faktord,
které ovliviiuji firmu zvenci tim, Ze plisobi pfimo 1 nepiimo na vSechny jeji ¢innosti. Firma
nemuze tyto faktory ovliviiovat ani kontrolovat, firma je pouze bere na védomi a dozveédét
se o nich co nejdfive, aby na né¢ mohla reagovat co nejrychleji a nejvyhodnéji. Jedna se
0 tzv. nekontrolované faktory, které jsou demografické prostiedi, ekonomické prostredi,

piirodni prostiedi, technologické prostiedi, politické a kulturni prostredi. (Foret, 2012, str.
47)

Analyza téchto okruhti by méla firmé odkryt vyhodné pfilezitosti na trhu, co dany trh
nabizi, ale také rizna nebezpeci a nastrahy, které se skryvaji ¢i mohou nastat. Pokud je to
mozné, tak je vhodné snimi pocitat, predvidat je a co nejrychleji na né reagovat.
Pro zjisténi téchto skutecnosti se vyuziva analyza pfilezitosti a hrozeb (angl. Opportunities
and Threats Analysis), zkracené¢ O-T nebo analyza PESTE (politické, ekonomické,
socialni, technické a ekologické). (Foret, 2012, str. 48)

2.1.2 Mezoprostiedi

Marketingové mikroprostiedi téz zvané jako odvétvi, ve kterém firma podnika, zahrnuje
okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami mdze vyznamné ovlivnit.
Zakladnim krokem je analyzovat samotné odvétvi, u néhoZz se sleduji jeho zdkladni
charakteristiky, tj. velikost a rust trhu, faze zivotniho cyklu, naroky na kapital, vstupni
a vystupni bariéry apod. Firmy ur€uji i strukturu odvétvi, kterd miZze byt atomizovana
(mnoho malych podnikd) nebo konsolidovand (n¢€kolik maélo silnych podniki).
Do mikroprosttedi 1ze zatadit partnery, zakazniky, konkurenci, vefejnost aj. (Jakubikova,

2013, str. 102)
Dodavatelé

Jejich tkolem je zajistovat pfisun vseho, co je k ¢innosti podniku zapotiebi (suroviny,
polotovary, energie, sluzby, penézni prostfedky apod.). M¢li by dodrzovat pozadovanou
kvalitu dodévek, smluvené dodaci terminy a lhity, také potfebny objem vstupt

a dohodnuté ceny. (Foret, 2012, str. 46)
Zakaznici (odbératelé)

Pro kazdou marketingové orientovanou firmu je kliCovym zajmem zékaznik a jeho

poptavka. V ramci analyzy zékazniki si stanovujeme, kdo je cilovym zékaznikem, co, kde
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a kdy kupuje. Nésledn¢ je nutné provést hlubsi analyzu, a to analyzu zakaznikovych potieb
vnimani, spokojenosti atd. Mezi pfedstavitele zakaznikll patii spotiebitelé, vyrobci,

obchodnici, stat a zahrani¢ni zékaznici. (Kozel, 2011, str. 39)
Konkurence

Kotler a Armstrong (2004, str. 177) uvadi; zakladni marketingové pravidlo tika, ze pokud
ma byt firma uspésna, musi uspokojovat potieby a ptani zakaznikl 1épe nez konkurence.
Nestaci, kdyz se marketingové oddéleni zaméii pouze na uspokojeni potfeb cilovych
zdkaznikd. Z toho divodu je nutné ziskat strategickou vyhodu tim, ze se Vv myslich

spotiebiteld nabidka firmy jasné odli$i od konkuren¢nich nabidek.
e Benchmarking

Benchmarking mazeme chapat jako dlouhodoby trvaly proces vzajemného sledovani
a porovnavani vlastnich vysledkt s vysledky konkurence z hlediska kvality a efektivnosti
vyroby ur¢itého produktu ¢i realizace urcité sluzby, vyrobnich postupi, pracovnich operaci
nebo marketingovych aktivit atd. Vyhodou Benchmarkingu je, Ze se neomezuje pouze na
bezprostiedni konkurenci nebo na rdmec dané¢ho odvétvi ¢i pfistupt, které jsou pro dany
podnik pouzitelné, a to ve smyslu zvySeni vlastni vykonnosti, efektivnosti ¢i kvality. Jeho

ukolem je v¢asné varovani manazerQ na objektivni nutnost zmén. Benchmarking mutize byt:

e interni,

e konkurenc¢ni,
e funkcionalni,
e genericky,

e spolupracujici.

(Jakubikova, 2013, str. 153)

2.1.3 VnitFni prostiedi

Mezi vnitini prostfedi firmy patii jeji zdroje a schopnost vyuzivat disponibilni zdroje.
V ramci vnitiniho prostfedi se jedna o faktory, které mohou byt podnikem piimo fizeny
a managementem ovlivilovany. Analyza vnitiniho prostiedi vede kurceni zdroju
a schopnosti podniku, v podstaté strategické zptisobilosti, kterou by mél podnik mit, aby
byl schopen reagovat na kroky a riizné ptilezitosti, které nepietrzité vznikaji v jeho okoli.
Pro zhodnoceni tohoto prostfedi, mizeme pouZzit metodu VRIO, kterd je zaméfena na

zdroje firmy. (Jakubikova, 2013, str. 109)
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2.14 SWOT analyza

SWOT analyza se zamétuje na charakteristiku klicovych slov ciniteli ovliviiyjicich
strategické postaveni podniku. Neustale porovnava vnitini zdroje a schopnosti podniku se
zménami v jeho okoli. SWOT analyza pouziva zavéry z piedchozich analyz. Urcuje hlavni
silné a slabé stranky podniku a srovnava je s hlavnimi vlivy z okoli podniku, resp.
S prilezitostmi a ohrozenimi a sméfuje tak k syntéze jako vychodisku pro formulaci

strategie. (Sedlackova a Buchta, 2006, str. 91)

Hlavnim ucelem analyzy je zjiStovat, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji
specificka silna a slaba mista relevantni a schopnd se vyrovnat se zménami, které nastavaji
v prostfedi. SWOT analyza se skladd ze dvou analyz, a to analyzy SW (silnych a slabych
stranek) a analyzy OT (pfilezitosti a hrozeb). (Jakubikova, 2008, str. 103)

Mezi nevyhody SWOT analyzy patii neménnost a subjektivita. Z toho divodu je SWOT
analyza stdle cCastéji nahrazovdna jeji metodickou variantou, a to kvantitativni O-T

analyzou strategickych scénaid. (Jakubikova, 2008, str. 104)

2.2 Cilova skupina

,Cilova skupina je definovana skupina lidi, kterou se komunikacni kampani snazime

zasahnout.” (MediaGuru, ©2015)
Segmentace trhu

Jednad se o proces rozdeleni trhu do urcitych homogennich skupin zakazniki, ktefi se
navzajem li§i svymi potfebami, charakteristikami a chovanim. K segmentaci je vyuzivano
vice metod, popfipadé jejich kombinaci. K zdkladnim metoddm patii demograficka,
geografickd, psychograficka a behavioralni segmentace trhu. TrZzni segmenty tvoii skupiny
zakaznikd, jez shodnym zplsobem reaguji na marketingové nastroje (produkt, cenu, misto
prodeje, marketingovou komunikaci). Segmentace ma jediny cil a tim je ohodnotit rozdily
V potiebach a ptéanich, identifikovat segmenty ve sméru produkt/trh. (Zamazalova a kol.,

2010, s. 24)
Vybér cilového trhu (targeting)

»J€ proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segmentli a vybér segmentli nebo

segmenti, které si manazefi firem pieji obsluhovat.” (Zamazalova a kol., 2010, s. 24)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

Stanoveni pozice (positioning)

»Je urceni postaveni, které chce firma u zédkaznikli zaujmout a kterym se vymezuje vuci
konkurenci. Positioning znamena uloZeni informace v mysli zakaznik o vyhodach znacky

a o jeji odlisnosti od konkurenc¢nich znacek.* (Zamazalova a kol., 2010, s. 24)

2.3 Komunika¢ni mix

Marketingovy mix se sklada zvyrobkové politiky, tvorby cen, distribuéni cesty
a komunikace. Marketingovy komunika¢ni mix je podsystémem mixu marketingového,
pomoci n¢hoz se marketingovy manazer snazi pomoci optimélni kombinace rtznych
nastroji dosdhnout marketingovych a firemnich cili. Soucast komunikacniho mixu je
osobni a neosobni forma komunikace. Osobni formu prezentuje osobni prodej. Neosobni
formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring.
Kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy. V globalu kazdy z téchto
nastrojii marketingové komunikace plni ur¢itou funkci a vzajemné se dopliuji. (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, str. 42)

2.3.1 Osobni prodej

Je to forma osobni komunikace s jednim nebo nékolika moznymi zékazniky, jehoz cilem je
dosazeni prodeje. Vyhodou je, Ze obsah a forma sdé€leni muize byt piizpisobena
konkrétnimu zdkaznikovi a situaci. Pfestoze se jednd o vysoce nédkladny zplsob
komunikace, je vysoce efektivni. Vyznam osobniho prodeje ve sluzbach vyplyva
z neodd¢litelnosti sluzeb, tzn. osobni interakce mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem.
Tento vztah je dileZity zejména u sluzeb s vysokym kontaktem se zikaznikem. Casto
nemusi jit ani o vysoce profesionalni, sofistikované sluzby, ale i o sluzby jednodussi, kde
je napt. mozno vyuzit jisté mechanizace (opravy a osobni sluzby). Oproti ostatnim prvkiim

komunika¢niho mixu ma osobni prodej ve sluzbach nasledujici vyhody:

e osobni kontakt — pfimo se zdkaznikem plni tfi funkce: prodej, sluzbu zakaznikovi
a monitorovani,

e posilovani vztahti — Casty a mnohdy i pratelsky kontakt, ke kterému v mnoha
organizacich sluzeb dochédzi mezi prodavajicim a kupujicim, posiluje vztahy mezi
nimi,

e stimulace nakupu dalSich sluzeb poskytovanych danou organizaci.

(Vastikova, 2014, str. 135)
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2.3.2 Reklama

Reklama je komunikaéni disciplina, jejimz prostfednictvim miizeme efektivné predavat
marketingova sdé€leni masovym cilovym segmentim. Jeji schopnost spociva v tom,
ze dokaze cilovou skupinu informovat, piesvédCovat a marketingové sd€leni UCinné
pfipominat. Mezi hlavni funkce reklamy patfi: zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani

postojii k ni, budovani znacek (brand building). (Karli¢ek, 2011, s. 49)

Pelsmacker (2003, s. 26) uvadi, ze reklama je nastroj neosobni masové komunikace
vyuZivajici média (televize, rozhlas, noviny, casopisy, billboardy apod.). Jeji obsah zadava

objednatel (firma, organizace), ktery za reklamu plati.
Citylight

Neboli podsvicend vitrina, je reklamni plocha chranénd sklem, slouZici jako prostfedek
outdooru resp. venkovni reklamy, ktera je umistovdna ve méstech na specidlnich nosi¢ich
na frekventovanych mistech, na zastavkach MHD, resp. v jejich pfistfeScich (abribus),
ve velkokapacitnich  garazich, vestavénd nebo umisténd v obchodnich domech,
v ¢ekarnach, ale i v samotnych vitrinach. Mezi nejcastéj$i rozmeéry patii velikost 118,5 X
175 cm. Kinetic board neboli posuvny citylight, obsahuje svinuté papiry, které se pohybuji
— stfidaji se v ¢asovém intervalu, coz zvysuje jejich ucinnost. (JuraSskova a Hornak, 2012,

str. 43)
Vizitka

Vizitka, také nazyvanid jako navStivenka, je drobny (svétovy standard 9 x 5 cm)
obdélnikovy, zpravidla papirovy, tiStény prezentani pfedmét, vyuzivany jako soucast
selfpromo frekventované v pracovnim i soukromém styku, kterd primarné obsahuje logo
firmy, jméno majitele, jeho pracovni zafazeni, tituly a kontaktni adresu, e-mail, cislo

telefonu apod. (Juraskova a Hornak, 2012, str. 236)
Letak

Letdk mizeme definovat jako mimofadné frekventovany operativni jednolistovy
propagacni prostfedek informativniho, resp. nabidkového charakteru mensiho formatu
(napf. A6). Slouzi jako jednoucelovy propagacni prostiedek pro vyrobky (slevy, akce,
doprodeje), firmy, politické strany (v socidlni reklamé). Mezi vyhody patii nizké financni

naklady, jednoduchost a rychlost vyroby a distribuce. Obsahuje stru¢né a lehce
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zapamatovatelné informace, které by mély byt vyobrazeny prostiednictvim jednoduché
grafiky. (JuraSkova a Horndk, 2012, str. 111)

2.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prostfednictvim dodate¢nych podnétii prode;j
sluzeb, kterd se zaméfuje na jednotlivé clanky distribucnich cest ¢i na kone¢ného
spotiebitele. Pro tyto ¢lanky se stava nakup pfitazlivejsi prosttednictvim kupond, prémii,
sout¢zi, nabidky bezplatn¢ provedené ukazky sluzby, vyhernich loterii, vystav a veletrha
a reklamnich a darkovych pfedméti, které jsou oznacovany jako 3D reklama. (Vastikova,

2008, str. 142)

Dalo by se fict, ze podpora prodeje je vlastné urcitou kombinaci reklamy a cenovych
opatfeni, ktera se snazi sdélit urCité informace o sluzbé a zéarovenn nabidnout stimul,
obvykle finan¢ni, zvyhodnujici nakup. PouZziva se, aby ptiméla kupujiciho piejit od zajmu

nebo prani k akci. Zamétuje se na Siroky okruh zédkazniki. (Vastikova, 2008, str. 142)

Vysekalova (2007, str. 15) piSe, ze podpora prodeje je marketingova technika, ktera
pouziva v ohrani¢eném cCase pobidky, které nejsou soucasti bézné motivace spotiebiteld,
scilem zvysit prodej. K dosaZeni tohoto cile vyuZiva rlizné nastroje, které podnécuji
uskutecnéni ndkupu. Patfi sem napt. rizné soutéze, hry, akce na misté prodeje, vystavy,

vzorky, zdbavni akce, prémie, rabaty atd.

2.3.4 Primy marketing

Piimy marketing také nazyvany jako direct marketing, je pfima adresnd komunikace mezi
zakaznikem a prodavajicim. Zamétuje se na prodej zboZi a sluZeb a je zaloZena na reklamé
uskutecnované prostrednictvim posty, telefonu, televizniho nebo rozhlasového vysilani,
novin a ¢asopist. Funguje na bazi adresné komunikace se zakaznikem. Existuje zde pfima
vazba mezi prodavajicim a kupujicim. V soucasnosti piedstavuje tento nastroj velmi
dynamicky se rozvijejici prostfedek marketingové komunikace, nebot' je podnicen
rozvojem a dostupnosti vypocetni a komunikacni techniky, kterd umoZznuje soustavnou

komunikaci se zakaznikem. (Vastikova, 2008, str. 144)
Telemarketing

Telemarketing, jehoz zprostfedkujicim médiem je vtomto piipad¢ telefon, miZe mit
podobu, kdy zakaznik sam telefonuje a objedndva produkty podle reklamy vysilané napf.

Vv televizi, doSlé poStou apod. a kontaktuje tzv. call centrum (call centrum), které
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zpracovava poptavky. Telemarketing mize fungovat ve dvou podobéach. Aktivni forma
znamend, ze firma si sama vyhleddva podle databazi ¢i telefonniho seznamu své
potencialni zékazniky. Casto se vyuziva k marketingovym vyzkumtm. Naopak pasivni
telemarketing znamend, ze na znamé telefonni ¢islo (vétSinou se jednd o zelenou linku
800) muze zdkaznik volat své pfipominky a dotazy, a to na ucet volaného. (Vastikova,

2008, str. 145)
E-mailing

E-mailing patii do kategorie direct marketingu. Jeho naplni je rozesilani e-maild, s jejichz
pomoci Ize nejen prodavat, ale také budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky. Obvykly
nazor na tento nastroj spociva v tom, ze si nékdo mysli, Ze se jedna o nevyzadanou postu,
nicméné pokud je udélen souhlas od pfijemct e-mailu, jedna se o e-mailing. Na druhou
stranu, pokud souhlas neni, jednd se o spam tedy nevyzadanou poStu. Pravidelnym
rozesilanim e-maild piijemcim, ktefi k tomu dali souhlas, se firma udrzuje v jejich
povédomi, coz je pro budovani znacky (brandingu) velmi ucinna forma. U vyrazného

procenta zakaznikd vyusti v opakovany nakup. (Juraskova a Hornak, 2012, str. 63)
Typy e-mailingti jsou nasledujici:

e e-mail s nabidkou zbozi a sluzeb — oznacované také jako promo e-maily,

e newsletter — pravideln¢ posilany e-mail s informacemi, které nemaji prodejni
ani propagacni charakter,

e permission e-mail — jehoz ukolem je otazka ziskani privilegia, zasilani
propagacnich nebo jinych sdéleni cilovym skupindm, které o toto sdéleni mayji
zajem.

(Juraskova a Hornak, 2012, str. 64)

2.3.5 Internetovy marketing

Internet je nejmlad$im a také nejostieji sledovanym informaénim médiem soucasnosti.
K jeho vlastnostem patii jeho globalni dosah. Internet umoznuje technologicky komunikaci
v globalnim méfitku a diky tomu je prakticky jedinym obousmérnym komunika¢nim
kanalem, u néhoz nejsou néklady na komunikaci pfimo zavislé na vzdalenosti, na niz
se komunikuje. Proto 1ze prostfednictvim internetu levné komunikovat s doslova celym
(vyspélym) svétem z jediného mista, takze z hlediska vynalozenych nakladd je internet

mnohem efektivnéjsi komunikacni prostfedek, nez jiné kombinace. Protoze je komunikaci
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mozné provadét interaktivné, mame moznost ziskat informace o produktu (zdkaznik)
okamzité a naopak jako prodejce mizeme sledovat okamzitou rekci zakaznikd. Hlavni
vyhodou internetové komunikace je moznost presného zacileni (segmentace). (Vastikova,

2014, str. 140)
Facebook

S vice nez 500 registrovanymi uzivateli a vice nez 60 miliony aktualizaci stavu denné ma
Facebook obrovsky dosah pro jakoukoli socialni medialni marketingovou kampan. I kdyz
existuji otazky ohledné soukromi, Facebook je nastaven pro lidi, sdileni véci, které se jim

libi se svymi prateli — tento jev je sen kazdého obchodnika.' (Newlands, 2011)

Facebook je nejsilngjsi socidlni sit’ na svéte. S vice nez 600 miliont aktivnich uzivateld,
ptedstavuje Facebook jedine¢nou piilezitost jak se spojit a vzdélavat své idealni publikum
tak, ze vase webové stranky a vas blog nemuzete parovat. Dosah platformy Facebooku
roste exponencialné v poslednich nékolika letech a i nadale bude ziskavat vétsi podporu.
Ve skutecnosti se pocet lidi, ktefi tvrdi ze Facebook je zasadni nebo dulezity pro jejich
podnikani zvysil o 83 % jen za posledni dva roky. (Porterfield, 2011)

Dnes je téméi kazdy a kazda spole¢nost v navaznosti s Facebookem. Z nékolika velkych
znacek, jako je Starbucks pro malé, méné znamé mama-and-pop obchody, Facebook'’s
platforma muize obratit na podnikéni do zivé, dychajici, one-to-one on-line marketing

stroje. Facebook méni hru, a neni lepsi as nez ted’ skogit na palubu.? (Porterfield, 2011)

! With over 500 registered users and more than 60 million daily status updates, Facebook has an enormous
reach for any social media marketing campaign. While there are some privacy concerns, facebook is set up

for people to share things that they like with their friends — a marketer's dream.

2 Facebook is the most powerful social network on the planet. With more than 600 million active users,
Facebook presents a unique opportunity to connect with and educate your ideal audience in a way that your
Web site and your blog can’t even come close to matching. The reach of the Facebook platform has grown
exponentially in the past few years and will only continue to get bigger. In fact, the number of marketers who
say that Facebook is critical or important to their business has increased by 83 percent in just the last two
years. Today, almost anyone or any company can find a following on Facebook. From a big brands such as
Starbucks to small, lesser-known mom-and-pop shops, Facebook’s platform can turn a business into a living,
breathing, one-to-one online marketing machine. Facebook is changing the game, and there’s no better time

than the present to jump on board.
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2.4 Casovy plan

Stanoveni ¢asového planu spada do komunika¢niho planovani. Dulezité kritérium, které
musi ¢asovy plan spliiovat je, Ze musi byt pfizplisoben zejména komunika¢nim cilim.
Pti sestavovani Casového planu se musi zohlednit charakter poptavky (napt. sezoénnost)
a ¢asovani konkuren¢nich kampani. Je dalezité, aby dil¢i komunikac¢ni média nebo ndastroje
na sebe navazovaly, aby maximalizovaly synergické efekty. Pii stanoveni Casového planu
je nutné rozhodnout o tom, jak silna mé& byt intenzita komunika¢ni kampané v Case.
Komunika¢ni kampann mutze pusobit stile stejné¢ intenzivné, s proménlivou intenzitou

¢i muze kombinovat pfedchozi moznosti. (Karlicek a Kral, 2011, str. 18)

2.5 Rozpoctova politika

Pti volbé¢ urcitych komunikacnich nastroji a médii je nutné respektovat rozpoctova
omezeni. Rozhodujicim faktorem je zejména cena zvolenych komunika¢nich nastrojii
amédii. Na finan¢ni ndrocnost miize mit velky vliv i €asovy plan, coz mlze byt cena
medialniho prostoru V televizi, ktera je az o 40 % vyss$i u nejzadanéjSich mésica. (Karli¢ek

a Kral, 2011, str. 19)
Podle Heskové (20009, str. 66) se pro stanoveni rozpoctu pouzivaji tyto metody:

e metoda zlstatkového rozpoctu,

e metoda procentualniho podilu z obratu,
e metoda konkurenéni parity,

e metoda cil( a uloh,

e marginalni analyza,

e metoda netecnosti,

e metoda libovolné alokace.

2.6 Hodnoceni a méreni efektivnosti komunikacniho planu

Existuji dvé metody, diky nimz lze provadét méteni efekt komunikace. Prvni metoda je
méfeni pfimych u¢inkGi komunikace a druhd funguje na bazi méfeni nepfimych ucinki.
U metody méfeni pfimych u€inkl sledujeme ptirtistek obratu (trzeb) k vlozenym nakladim
na marketingovou komunikaci tzn., Ze porovnavame zmény pfirastku obratu k vloZzenym
nakladam na komunikaci. Tento ukazatel neni jediny, ktery lze pouzit pro méfeni G¢inkt

komunikace. Dal§imi jsou pomérni ukazatel¢ ze skupiny nakladovych nebo obratovych
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ukazatelti. Nevyhodou této metody je, Ze ma omezenou vypovidajici schopnost. (Heskova,

2009, str. 67)

Metoda nepiimého hodnoceni efektivnosti se skladd z rtiznych metod zaméienych na
zkoumani sledovanosti médii, Ctenosti denniho tisku a Casopisi, ohlasu,
zapamatovatelnosti a preferenci znacky, zmény postoje, zkoumani image produktu nebo
firmy apod. Aby byla Kklasifikace ucinnosti podlozena, pouzivaji se k hodnoceni vysledky

komunika¢niho vyzkumu, ktery je soucasti vyzkumu trhu, a to ve dvou oblastech:

e vyzkum komunikaénich médii,

e vyzkum G¢innosti komunikace (komunikac¢niho Gé¢inku). (Heskova, 2009, str. 68)
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Il PRAKTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Nazev firmy:

Pravni forma:

Sidlo:

Provozovna:

I1CO:

DIC:

Datum zah4jeni Cinnosti:
Vznik spolecnosti:

Ptedmét podnikani:

Statutarni orgén spole¢nosti:

Zpusob jednani a podepisovani:

Zakladni kapital:

Obchodni jméno:

FIRMPLUS

Spolecnost s ru¢enim omezenym

Brno, Mlynska 326/13, PSC 60200

BartoSova 4393, 760 01, Zlin

292 92 468

CZ29292468

14. zaii 2011

sepsanim spolec¢enské smlouvy formou notaiského zapisu

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohdach 1 az 3

zivnostenského zakona

jednatel: Miroslav 74k, nar. 24. biezna 1987, Zelechovice
nad Dfevnici, Lysa 601, PSC 76311

za spoleCnost jedna navenek jednatel. Podepisovani za
spolecnost se d¢je tak, ze k napsanému nebo tiSténému

nazvu firmy pfipoji svilj podpis jednatel spolecnosti.
200 000,- K¢

Zastavarna & Bazar Zlin — U radnice

(Ministerstvo spravedlnosti, © 2012-2014)

Provozovna je umisténa vedle namésti Miru ve stfedu mésta u byvalé poSty a ma otevieno

denné od 8:00 do 18:00 hodin.

£

Zastavarna & Bazar

Zdroj: FIRMPLUS, s. r. 0., 2011

Obr. 4. Logo spolecnosti
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e Zastavarna — popis ¢innosti

Zastavarna & Bazar Zlin — U radnice nabizi moznost zakoupeni zbozi a sluzby neuvedené
v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zdkona. Obsahem cCinnosti je poskytovani uvérii oproti
zastave a piipadny ndsledny prodej zastavené véci tj. zastavarenska ¢innost. Zastavenda vec
(hmotného charakteru — napf. zlato, Sperky, elektronika, naradi, mobilni telefony) je
majetkem vlastnika, ktery zada o finan¢ni uplatu jako protihodnotu k zastavenému zbozi,

a to az do vyse 50 % hodnoty zastavovaného majetku.

Podepsanim smlouvy se zastavdrna zavazuje, ze majetek Zadatele uschové po dobu 4 tydnii
v uschové a zadatel svym podpisem ztvrzuje, ze po uplynuti dohodnuté doby vrati
zapijcenou Castku i s % navySenim jako odménu za poskytnutou sluzbu. Podminkou pro
uzavieni zastavni smlouvy je platny obCansky prikaz. Zastavarna poskytuje penize bez

rizika exekuce.
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4 POPIS SITUACE VE SPOLECNOSTI

4.1 Konkurence

Konkurence se déli na dvé zakladni kategorie — na konkurenci ptimou a nepiimou. V obou
kategoriich jsou uvedeni hlavni konkurenti. Hlavnim kritériem, urcujicim piimou

a nepiimou konkurenci je geografické umisténi konkurentt.
Piima konkurence

Vybér piimych konkurentii je proveden z hlediska lokace firmy FIRMPLUS, s. r. o., ktera
podnikd ve mésté Zlin. Mésto Zlin je snecelymi 80 tisici obyvateli primyslove-
podnikatelskym centrem regionu stiedni Moravy, lezicim v udoli feky Drevnice

na rozhrani Hostynskych a Vizovickych vrchi.
e Foxis s.r.0. — podnika pod obchodnim jménem 1. zlinska zastavarna a bazar

Firma pisobi na trhu jiz od roku 2004. Spole¢nost piedstavuje pro Zastavarnu & Bazar
Zlin — U radnice zna¢nou konkurenci pfedevS§im z hlediska samotného umisténi

provozovny — sidli ve vedlejsim vchodé na stejné ulici, Bartosova 4393.
e Zdenék Matisek — podnika na Zivnost pod jménem zastavarny U dvou kocek

Pan Matsek zacal podnikat vroce 2011 formou ohlasovaci Zivnosti volné na adrese
Kvitkova 80, Zlin, vbudové CEDOKU v urovni hlavniho vstupu. Pobliz zastavarny

se nachazi nové Obchodni Centrum Zlin, které je spojeno s prodejnou spolecnosti Bata.
e NETCAFE s.r.0. — podnika pod obchodnim jménem ABS-Zastavarna Zlin

Spole¢nost byla zalozena v roce 2000, ovsem teprve v roce 2014 se stala piedmétem jejiho
podnikani vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona.

Kamenna prodejna je umisténa na ulici Gahurova 4467 u zastavky MHD na namésti Préce.

e KeS 4V1 s. r. 0. — podnika pod obchodnim jménem zastavarna U Modrého

stromu

Obchodni firma vedend u Krajského soudu v Ostravé byla zapsdna a vlozena
do obchodniho rejstiiku v roce 2004. Zastavarna U Modrého stromu je vzdalena od centra
meésta 2,3 km, méstskou hromadnou dopravou cca. 28 minut. Najdeme ji na adrese
Stefanikova 143, 76001 Zlin, Obeciny VI.

(Ministerstvo spravedlnosti, © 2012-2014)
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Nepiima konkurence

Spole¢nost FIRMPLUS se potyka s velkym poctem neptimych konkurenti, kteti nabizi

stejnou sluzbu za velmi podobnych podminek. Radime sem zastavarny v okoli mésta Zlin
do 30 km.

e Zastavarna a bazar EMPIRE, Dobrovského 170, 767 01 Kroméfiz

e Zastavarna — HoleSov, Masarykova 964/27, 769 01 HoleSov

e Zastavarna a bazar U ZVONU, Blahoslavova 442, Kromé&fiz (u trziste)

e Zastavarna a bazar FARNI, Farni 267, KroméiiZ (centrum, p&si zona)

e Zastavarna a bazar KOMENSKEHO, Komenského 380, Pierov (u pivovaru)
e Zastavarna a bazar JATECNI, Jate¢ni 5, Pferov

e Zastavarna RAFAJ, Palackého 1400, HoleSov
Dodavatelé, odbératelé (klienti zastavarny)

Dodavatelem je v piipadé zastavarny klient (dluznik), ktery pfinasi sviij osobni majetek
achystd se jej dat do zastavy, tzn. ,,dodava™ spolecnosti predmét zastavni smlouvy.
Zaroven s tim se dostava pii vybéru této smlouvy do role odbératele. V pripade, Ze si klient

zastavu nevyzvedne, odbératelé jsou potencidlni zdkaznici bazaru.
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5 ZHODNOCENI SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

K dosazeni zvolenych cili si spole¢nost vytvorila jednotnou komunikac¢ni strategii, kterou
uplatnuje prostfednictvim nastroji komunika¢niho mixu a to piedevs§im formou reklamy
a internetové komunikace. Pro sestaveni nového komunika¢niho plénu je dulezitym
faktorem znat informace o tom stavajicim, proto v nasledujicich podkapitolach budou

popsany jednotlivé komunikacni kandly.
Reklama

e Okenni grafika

Okenni grafiku pouZiva firma na polepeni vylohy provozovny zastavarny. Ve folii jsou
vysekané malé otvory, zadni strana je folie je Cernd, coz zarucuje perfektni vyhled smérem
ven z provozovny. Vnéjsi strana perforované folie je potisknuta grafickym motivem (obr.
5.). Polep oken je velmi efektivni a dobfe viditelny. Viditelnost mu dodava kombinace

vyrazn€ modré a zluté barvy.

arma Bazar

Zdroj: FIRMPLUS, s.r. 0., 2011

Obr. 5. Polep oken

e Informacni tabule pired vchodem

K lepsi orientaci a odliSeni se od konkurenci je pfed budovou MEI umisténa informaéni
tabule o rozmérech 60 x 110 cm, ktera slouzi mimo jiné i pro oblast podnikéni bazaru.
Na ceduli je uvedeno logo spole¢nosti, oteviraci doba a misto pro vyplnéni aktualni ceny
zlata, ktera se vyuziva pii zastavé i vykupu zlata. Tabule je vyrobena z lehéené desky
KAPA. Jednd se o sendvicovou desku s polyuretanovym jadrem, jejiz prednosti
je perfektni provedeni, exkluzivni vzhled a Siroké moznosti zpracovani. Ekonomicka
varianta desek KAPA je urCena zejména pro potisk sitotiskem a nasledny vysek, diky tomu

se muze pysSnit dlouhou Zivotnosti.
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& Lantavirna & Baxar
1 re w o B

ZLATO @ ~

Vykupy | Zastavy

Online nabidira no www.zastavarnauradnice.cx
Otevrino: denné 8,00—18.00 hod

Zdroj: FIRMPLUS;, s. 1. 0., 2011
Obr. 6. Informacni tabule
e Informacni nalepka na schodech

Zastavarna & Bazar Zlin — U radnice se nachazi ve druhém patie velmi spletitého systému
chodeb budovy MEI. Z toho divodu jsou na schodech v pfizemi umistény informacni

nalepky, které naviguji klienty ptimo do provozovny.

Zastavarna & Bazar

U radnice ve Zliné

2. patro &

Zdroj: FIRMPLUS, s.r. 0., 2011

Obr. 7. Nalepka na schody
e Navigacni ukazatel — Sipka na sténé

Sipka je vyrobend z lehéené desky KAPA a piilepena na sténé u schodi vedoucich
do patra k zastavarné. Na modrém podkladu je Zluty napis ZASTAVARNA. Podporuje

informacni nalepky na schodech, protoZe svou velikosti 1épe upoutd pozornost.

e Propagacni letaky
Majitel firmy si v minulosti nechal vyrobit 10 tisic kust letaku ve formatu A6. Predni
strana letdku obsahuje logo spolecnosti a jednoduchy popis nabizené sluzby, doplnény
fotografii prodejny. Na zadni strané letdku se v prvni Casti nachéazi logo, adresa, telefon

a webové stranky. V druhé ¢asti je umistén obrazek zastavarny z vnéjs$iho pohledu. Tieti

¢ast obsahuje vykupni cenu zlata a 5% slevovy kupon.
o Vizitky

Vizitka plni funkci jednoduchého informaéniho prostiedku a zpravidla se pouziva
k firemni propagaci, ne jinak je tomu i u firmy FIRMPLUS, s. r. 0.. Na ,karti¢ce*

je vyobrazeno logo spole¢nosti, informaéni iidaje a popis sluzby (obr. 8.). Format vizitky



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

je 90 x 50 mm (standardni) leskla oboustranné laminovana. Nakup na splatky neni

aktualni, proto v novém komunika¢nim planu navrhnu novou podobu vizitky.

Prodejna: Bartolova 4393, 760 01 ZLIN
Otevieno: Po-Ne 8:00 do 18:00 hodin

Zastavarna & Bazar
U radnice ve 2liné

zastavarnauradnice@gmail.com

(#420) 777 622 268

(+420) 608 943 413

www. zastavarnauradnice.cz
facebook.com/zastavarnauradnice

Zdroj: FIRMPLUS, s.r. 0., 2011
Obr. 8. Predni a zadni strana vizitky

Podpora prodeje
e ProdlouZeni zastavni smlouvy telefonicky

Zastavni doba zdstavni smlouvy c¢ini 4 tydny pocinaje dnem =zastaveni. Za sluzbu
je uctovana urokova sazba ze zapujéené ¢astky 5 % za kazdy zapocaty tyden, minimalné
vSak 30,- K¢. Celkova vySe trokt za 4 tydny je 20 %. Smlouvu muze klient ukoncit
a zbozi si vyzvednout kdykoliv do 4 tydni, v opaéném piipadé mize smlouvu prodlouzit
po zaplaceni urokt za uplynulé obdobi. Smlouvu lIze timto stylem prodluzovat, jak klient
potiebuje. Zastavarna & Bazar Zlin — U radnice nabizi prodlouzeni smlouvy telefonicky
0jeden tyden po vyprSeni standartni smlouvy bez zaplaceni urokti — zastavarna
se zavazuje, ze dluznikiv majetek nepropadne ve prospéch véfitele. (Obycejnou tuzkou se

na smlouvu poznaéi posunuti terminu.)
Internetova komunikace

Internetovy marketing je dnes jiz tak zavedeny, ze firma, ktera jej nepouziva, jako by nesla
s dobou. Jednou z vyhod reklamy na internetu je nejenom rychlost nahravani, ale i rychlost
sdéleni. FIRMPLUS, s. r. 0. V soucasné¢ dobé vyuzivd na internetu propagaci skrze své
webové stranky priloha P I. Prestoze jako jedna z mala zastavaren ma velky naskok v on-
line komunikaci se zakaznikem, na konci lofiského roku si firma nechala vypracovat navrh
nového redesignu stranek, kterym chce docilit lepSi orientaci na strankach, veétsi
informovanosti a odstranit nedostatky v dosavadni Sablon¢. Majitel spolecnosti si klade za
cil informovat své stavajici 1 potencidlni zdkazniky o trendech v oblasti bazarového

prodeje. Nabizi tak ucelené informace o podvodnych bazarovych prodejich na internetu
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anapomaha tak svym zdkaznikiim ptedejit financni ztraté, coZz ma za ukol vybudovat
profesionalni a odbornou image firmy. Nejedna se ovSem jen o odborné ¢lanky, ale jsou
zde publikovany i zajimavosti, recenze, rady a tipy z oblasti zlatych Sperkd, elektroniky,

stavebniho nafadi ¢i jiného spotfebniho zbozi.

Diky vyuziti modulu pro on-line komunikaci se zakaznikem je Zastavarna & Bazar Zlin —
U radnice schopna rychle odpovidat na ptipadné dotazy sméfované na sluzby nebo ceny
skladovych zasob. Tento zplsob komunikace vyrazné urychluje tok informaci a Setii

penézni prostiedky zédkazniktim, protoze chat je zdarma.
e Komunikace na socialnich sitich — Facebook

V dne$ni dob¢ jsou socialni sité naprosto idealni komunika¢ni kanal, proto i Zastavarna &
Bazar Zlin — U radnice vyuziva tuto formu komunikace ke kratkym a rychlym
informativnim sdélenim svij kanal na FB. Muze tak rychle a flexibiln¢ informovat
0 akénim zbozi nebo jinych udalostech. Za svou dobu pusobeni na této socidlni siti
si vytvorila velkou skupinu potencionalnich zakazniku, kteti odebiraji aktualni informace.
FB jako takovy napomaha i zvySovat samotny prodej a podporuje komunikaci

na oficialnich webovych strankach zastavarny.
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6 NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU

6.1 Komunikacéni cile

Spole¢nost FIRMPLUS, s. r. o. si jasné stanovuje a definuje cile marketingové komunikace
pro tento komunikac¢ni plan ve dvou Grovnich. Na primarni a sekundarni, nebot’ je to jeden
z dulezitych krokt pfi uréovani konkrétni strategie marketingové komunikace. Jejich
formulace povede k celkovému souboru informaci vytvaiejicich nebo podporujicich image

spolecnosti.

Primarni cile

Hlavnim cilem komunika¢niho planu zastavarny, ktery spole¢nost hodla uskutecnit do
jednoho roku, je osloveni vétsiho poctu potencionalnich spotiebitelt sluzby ve Zlinském

kraji 0 15 %, za pomoci stimulace poptavky, diferenciace sluzby a durazu na uzitek

a hodnotu sluzby.
Sekundarni cile

V horizontu tii az péti let firma doufd, Ze bude i nadédle vylepSovat image a vytvéaiet
pozitivni asociaci na spolecnost. Také hodla zvysit sviij trzni podil na trhu v rdmci mésta
Zlin, ¢imz by podporovala primarni cil, oslovit vétsi pocet klientd. Sekundarnim cilem
samoziejmé bude udrZet stavajici klienty, vylepSit komunikaci S nimi a udrZet naskok pied

konkurenci.

6.2 Cilové skupiny

Hlavni cilovou skupinou pro tento komunika¢ni pldn je segment spotiebiteld sluzeb
zastavarny, tedy osoba (muz nebo Zena), ktera ptichdzi z osobnich diivodl pozastavit svij

majetek a zapujcit si financni obnos.
Segmentace

Procesem segmentace budou rozdéleni klienti zastavarny do homogennich skupin
se shodnymi potiebami, pfanimi a reakcemi. Budou definovéna tridici kritéria jednotlivych
segmentll, protoze zastavarna je mistem, kde se potkdvaji ucastnici zdvazkovych vztaht,
tedy jedinci z rizikovych a socialn€ znevyhodnénych skupin mladeze a dospélych, socialné
vylouceni, patologicti hraci (gamblefi), uzivatel¢ drog, Romové a bohuzel i osoby

pachajici majetkovou trestnou ¢innost.
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Déleni segmentii:
e Geografické (podle regionii, narodu)

S pddem komunismu a otevienim hranic tzv. Schengenskou dohodou mohou osoby
prekracovat hranice smluvnich statd na kterémkoliv misté, aniz by musely projit hrani¢ni
kontrolou. Tak doslo k rozsahlé migraci narodi. Do okolnich zemi je pfivadi vidina
blahobytu a lepsi zivotni trovné. Mnohdy narazi a tak jim nezbyva nez hledat alternativy,

pro uspokojeni svych potieb.
o Demografické (pohlavi, vék, rasa, vzdélani, velikost rodiny, prijem)

Pocet klient Zenského pohlavi neni stdle tak velky, nicméné pravidlo, ze by si do
zastavaren chodili ptijéovat jenom muzi, neni pravdivé. Casto totiz vyhrava muzské ego
nad statutem chlapa. Muzi si velmi Spatné piipousti, ze zklamali v roli zivitele rodiny
a maji zabrany jit Si pjcit penize.

Vékova struktura klientii zastavdren je velmi rozmanitd, od devatenactiletych teenagerd,
ktetfi si pijcuji vzdy pred vikendem na zébavu, az po sedmdesatiletého diichodce, ktery
si ptjcuje jen na nékolik dni pfed dichodem, se slovy: ,,JJsem rad, ze mohu vyuzit sluzeb

tak poctivé firmy.*

Orwellovo heslo pravi: ,,VSichni jsme si rovni, ale n€ktefi jsou si rovnéjs$i. O nerovnosti
mohou mluvit socidlné¢ ohrozeni Romové v nepfiznivé situaci. Bohuzel se jedna
0 nezodpovédnou a ekonomicky nevyzralou komunitu, ¢asto Zijici jen z ptijmu socidlnich
davek, které dokazi jesté v ten samy den nerozvazné€ a lehkomyslné utratit napf. za zlaty
fetizek okolo osmi tisic korun. U Rom totiZ plati: ,,¢im vic zlata m4, tim je vaZenéjsi

¢lovek.“

Socialni situaci jedince nejvyraznéji ovliviiuje hodnota jeho majetku, stim spojend
schopnost zajistit takové mnozstvi prostfedka, které¢ jemu nebo jeho rodin€é umozni hrazeni
zivotnich nakladd. Neni-li schopen zajistit takové mnozstvi piijmu, které uspokoji jeho
potfeby a naklady, stavé se tak vétSinou v diisledku nizkého piijmu, absence zaméstnani
a Vv neposledni fadé nesmime opomijet ani poméry netplnych rodin. Takovy stav vyustuje
v chudobu nebo socidlni vylouceni. Nasledkem takto wvzniklych krizovych situaci
je vyusténi socialné patologickych jevi jako je alkoholismus, drogy, patologické hracstvi,

které maji jakousi podobu tnikové strategie z bezvychodné socialni situace.
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e Psychografické (Zivotni styl jedince)

Zivotni styl mizeme chapat jako systém vyznamnych &innosti a vztahi, Zivotnich projevi
a zvyklosti typickych, charakteristickych pro kazdého z nas. Jedna se o souhrn relativné
ustalenych kazdodennich praktik, zpisobi realizace ¢innosti a zptsobl chovéani — denni

rutina. Zastavarny obecn¢ budou vzdy profitovat ze zivotniho stylu:

alkoholika — jedince, ktery pottebuje k dosazeni zadouci nalady svou hladinku a svoji
pijackou vasen nedokaze ovladat. Alkoholismu miize propadnout vysokoskolak, ¢lovék

se zakladnim vzdélanim, socialné slaby, ale 1 finan¢né zajistény Clovek.

drogové zavislého ¢lovéka, u kterého je uzivani drog spojeno nejcastéji s infekénimi
chorobami, jako jsou ruzné typy Zloutenek a HIV. Bezohlednost a lhostejnost ke
svému okoli., impulzivni chovani a nasili. Charakteristické vlastnosti ,,fetaka®, kteii se
neboji okradat vlastni rodie nebo partnery, protoze investice do drog je velmi financné
narocna.

patologického hrace — jez Casto a opakovan¢ v epizodach hraéstvi nejcastéji
navs§tévuji kasina, ve kterych propadaji intenzivnimu puzeni ke hie na vyhernich
automatech, kartach a obtizné tento pud ovladaji. Patologicti hraci se do zastavarny
vraci 1 n€kolikrat za den, kdy zastavi jednu véc, jdou do herny, za chvili se vrati,
zastavi druhou véc, poptipadé pokud jesté maji co tak i teti véc a kdyz uz nemaji nic,
jdou domu. Za par dni se vrati s hromadou bankovek a vykoupi véci zpét, aby je mohli

pristé zastavit znovu.
Podle loajality

Pravidelni klienti zastavarny se d€li na loajalni a neloajalni. Rozhodnuti zavisi na vnitinich
vlivech kazdého z nich. Zvazuji totiz pfinos, polohu a uspokojeni svych pohledavek

V konkrétni zastavarné.

Pr.: Silvia, 56 — Zije ze socidalnich davek, trvaly pobyt ma na namésti Miru. Bezmdla tri
roky byla loajalni klientkou Zastavarny & Bazaru Zlin — U radnice. Predmétem zastavy
byly zlaté damské ndausnice. Meésic co mésic nekolik let si ndusnice vzdy vybirala nebo
prodluzovala, az jednoho dne neprisla a zdstava propadla. Nic tak strasného se nestalo,
kromé toho, zZe prisla ,,jen* o svij hmotny majetek, bohuzel pani Silvia zacala vyuzivat
sluzeb konkurencni zastavarny. Pozdéji vyslo najevo, Ze z loajalni klientky se stala

neloajalni z toho ditvodu, ze méla strach z postihu.
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e Podle uzivatelského statutu (neuZivatel, potenciilni uZivatel, prvouZivatel,

pravidelny uZivatel)

Novy navrh komunika¢niho plénu je uréen pro neuzivatele, potencidlni uZzivatele

a prvouzivatele, zatimco pravidelného uzivatele ma za funkci udrzet.

Vybér cilové skupiny (targeting)

Ukolem nového komunikaéniho planu je pokusit se oslovit vsechny cilové skupiny,
S témito kritérii.

Muzi i zeny ve véku od 18 — do 25 let. Aspekty Sife vékového rozhrani jsou podminény

prechody na dal$i pokrocilé vzdélani ¢i nutnosti postarat se o sebe (osobni problémy,

nepfiijeti na Skolu, socialni podnéty).

Muzi i zeny ve véku od 26 — do 40 let. V&kova kategorie, ktera zac¢ina budovat své zazemi,

kariéru a zaklada rodinu, o kterou se musi postarat.

Muzi i zeny ve v€ku od 41 — do 60 let. Pfredpokladané osoby jsou ro¢niky, které maji horsi
moznost adaptace pii ztrat¢ zaméstnani. Mluvime 1 o osobéach, kterym nadesel diichodovy
vék (at’ uz pred€asny ¢i platny podle norem v CR) a nasledkem jejich tizivé situace je, Ze

nevychdzeji se svym disponibilnim diichodem.

Popis typického zakaznika zastavarny

Typicky zékaznik zastavarny je muZ podnikajici na Zivnost ve vé€ku okolo 35 let ze Zlina.
Absolvent stfedni odborné Skoly s maturitou. Obvykle je Zenaty a ma minimalné jedno
dité. Spada do stfedni spolecenské tiidy s mésiénim pramérnym vydélkem okolo 25 000,-
K¢. Poté co muz zjistil, ze zastavarna poskytuje kratkodoby uvér, stal se z n€j pravidelny
uzivatel. Klient zacal vyuZzivat sluzbu, kterou poskytuje zastavarna z toho divodu, Ze se
jeho vinou, ale protoZze mu odbératelé plati faktury se zpozdénim nebo je viibec neplati.
Do zéastavy dava nafadi, které vyuziva pfi vykonu své profese. D&je se tak vzdy pired

placenim dani.
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Stanoveni pozice (positioning)

Hlavnim cilem nového komunika¢niho planu je zvySeni vétSiho poctu potenciondlnich
spotiebiteli sluzby ve Zlinském kraji o 15 %, kterého by firma rdda dosdhla nastroji
komunika¢niho mixu spravné prezentovanymi cilovym skupinam, ptedev$im v oblasti

reklamy a podpory prodeje (dostate¢nou diferenciaci od konkurence).

6.3 Situacni analyzy

Situaéni analyzy v nasledujicich podkapitolach systematicky a dfkladné zkoumaji
marketingovou situaci firmy FIRMPLUS, s. r. o. a jeji postaveni v analyzovanych
prostiedich, z pohledu dosavadniho vyvoje, soucasného stavu a odhadu mozného
budouciho vyvoje. Spole¢nost bude védét, co by ji mohlo v budoucnu potkat a jak se

vyporadat s nepiiznivymi Situacemi.
Analyza konkurence

Ve Zlin¢ se nachazi ¢tyfi piimi konkurenti. Patii sem: 1. zlinskd zastavarna a bazar,
zastavarna U Modrého stromu, ABS-Zastavarna Zlin a zastavarna U dvou kocek.
Pro analyzu konkurence bude pouzit nastroj strategického managementu Benchmarking.
Kritéria, ktera budou porovnavéna, jsou: dostupnost provozovny, cenova relace zéstav,
reklama, internetova komunikace, podpora prodeje. Tato kritéria jsou hodnocena z pohledu
potenciondlniho zédkaznika. Kazdému hodnocenému meéftitku je pfifazeno hodnoceni podle

nasledujici stupnice:

e 1-—vyhovujici,

e 2 —neutralni,

e 3 —nevyhovuyjici.
Proménné ohodnoceny stupném 1 mohou byt povazovadny za konkurencni vyhodu.
Neutralni stupen 2 znaci, Ze je stav v pofadku, ale mohlo by a mé¢lo by dojit k zlepSeni, aby

se z neutralniho stupné nestal nevyhovujici. Slabé misto oznacuje stupen 3.
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Zastavarna 1. zlinska Zastavarna ABS- Zastavarna
Kritérium & Bazar Zlin | zastavarna U dvou Zastavarna | U Modrého

— U radnice a bazar kocek Zlin stromu
Dostupnost 1 1 2 1 2
Cena 2 1 2 2 2
Reklama 2 2 3 2 3
Internet 1 3 2 2 3
Podpora 2 2 2 2 2
Celkem 8 9 11 9 12

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 1. Srovnani konkurentu

Z vysledkt uvedenych v tabulce vyplyva, Ze spole¢nost FIRMPLUS, s. r. 0., kterd podnika
pod obchodnim jménem Zastavarna & Bazar Zlin — U radnice vysla z hodnoceni jako vitéz
pfedevsim diky nejsnadnéjs$i dostupnosti a nejkvalitngj$i webové prezentaci, presto bude
navrzen novy design webovych stranek, aby firma drzela krok s dobou. Konkurenci je
nutné neustale sledovat a ptizpisobovat se jejim zménam, protoze jak tabulka ukazuje,
velky rozdil mezi jednotlivymi konkurenty neni. U kritérii ohodnocenych stupném 2 nesmi

dojit ke stagnaci, proto budou navrzena vylepSeni.

1. zlinska zastavarna a bazar, zastavarna U dvou kocek, ABS-Zastavarna Zlin pouzivaji
Kk propagaci na internetu volné stazitelné Sablony. Stranky pusobi laciné a chaoticky.
Zastavarna U Modrého stromu nema zadnou internetovou komunikaci. VS§ichni konkurenti

na sebe upozoriuji reklamnimi tabulemi. Ty maji umistény pfed provozovnami.
Analyza mezoprosti‘edi — legislativa (povinnosti a omezeni)

Zastavarenska cinnost je obor zivnosti volné Vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona, u niz nemusi podnikatel prokazovat praxi ani
vzdéelani, pfesto jsou pfi jejim provozovani vyzadovany zvlastni pozadavky, které je tieba
splnit. Podle zivnostenského zdkona ma provozovatel zastavarny povinnost pred
uzavienim smlouvy o zastavé identifikovat obCana a ptredmét smluvniho vztahu. Tato
evidence musi obsahovat identifikacni udaje osob, jako jsou jméno a ptijmeni, rodné Cislo
(pokud nebylo ptid€leno, tak datum narozeni), pohlavi, trvaly nebo jiny pobyt druh a ¢islo
tohoto prikazu, stat, popt. organ, ktery jej vydal, a dobu jeho platnosti a statni ob¢anstvi.

Podnikatel je povinen vést chronologickou evidenci o téchto skute¢nostech a to véetné data
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uzavieni smluvniho vztahu musi mit dokumentaci pfistupnou v provozovné, kde byla
smlouva sepsdna, aby bylo nasledné, po zdkonem stanovenou dobu 5 let, umoznén
kontrolnim organim ovéfit pavod zbozi a identifikovat klienty. Podle Zivnostenského
zakona se identifikaci zastavovanych pfedmétli rozumi zjisténi nazvu vyrobku, jeho
znacky a vyrobniho ¢isla (u mobilnich telefonti IMEI), popt. stru¢ny popis.

%

Dne 1. 7. 2006 nabyl ucinnosti zdkon ¢. 247/2006 Sb. o omezeni provozu zastavaren
a nekterych jinych provozoven v dobé mezi 22.00 hodin do 6.00 hodin. V této dobé
je zakazan nakup a prodej veskerého pouzitého zbozi nebo zbozi bez dokladu nabyti,
pfijimani tohoto zbozi do zastavy nebo zprostiedkovani jeho nakupu ¢i piijeti do zastavy
(v bazarech a zastavarnach). Dozor nad dodrzovanim tohoto zakona provadi piislusny
zivnostensky ufad ve spoluprici s organy Policie CR. Zaméfuje-li se kontrola
na dodrzovéani plnéni povinnosti vyplyvajici z § 17 a 31 zivnostenského zakona, které
se tykaji provozovny, identifikace ucCastnika a pfedmétu smluvniho vztahu a vedeni
a pristupnosti evidence o téchto skutecnostech, dozor nad dodrzovanim povinnosti
stanovenych timto zakonem provadi piislusny Zivnostensky ufad a Ceska obchodni
inspekce. Za poruSeni tohoto zakazu je mozné uloZit pokutu az do vySe 50 000 K¢

a v piipadé opakovaného poruseni az do 100 000 K¢.

Zastavarna je povinna v pfipad¢, Ze zastavce neni vlastnikem véci, ani mu véc nebyla
svéfena, vydat véc vlastnikovi bez naroku na nahradu v tom ptipad¢, ze ji vlastnik pozbyl
ztratou ¢i Cinem povahy Umyslného trestného ¢inu. Pravy vlastnik, prokéze-li narok

na zastavni predmét, se o véc mlize dozadovat az 3 roky pozpatku.

Podnikatel uplatiiuje dan z ptidané hodnoty podle § 90 Zvlastni reZim pro obchodniky
S pouzitym zbozim, uméleckymi dily, sbératelskymi pfedméty a staroZitnostmi. Doklady,
které firma vystavuje pfi prodeji zboZi, musi obsahovat napis, Ze se jedna o pouzité zboZi.
SWOT analyza

SWOT analyza, jakoZto univerzalni analytickd technika je zameéfena na zhodnoceni
vnitinich a vngjSich faktorti ovlivitujici UspéSnost spoleCnosti a pro navrh nového
komunika¢niho plénu je nezbytnd, nebot’ z informaci z ni plynoucich by méla vychazet

a sméfovat své budouci aktivity v rdmeci strategického fizeni.
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Silné stranky (strenght):

osobni pfistup zaméstnanct k jednotlivym pozadavkim véfitelt
webové stranky (zpracovani stranek, prodej produktti online)

velikost prodejny (nejvétsi rozloha provozovny v m? ve Zlinském kraji)
individualni pfistup ke klientiim

loajalita zaméstnancti

Slabé stranky (weaknesses):

absence vzdélavani zaméstnanci, $koleni (technicky pokrok)
kladen mensi duraz na rozvoj prodejny

Spatna vnitini komunikace

Piilezitosti (opportunities):

nezaméstnanost, zivotni styl klientl — expanze zastavarny
legislativni omezeni (nové zakony, vyhlasky, dodatky k omezeni zastavaren)
nakupy na splatky

zajisténi dlouhodobé vérnosti klientl

Hrozby (threats):

konkurence

vyhlaska radnice (referendum o omezeni hazardu v centru mésta Zlin v lednu 2015
— ubytek cilové skupiny)

otevieni arealu Svit novym podnikatelskym subjektim (ptfesunuti hlavni posty)
zvyseni ceny za pronajem prostor

degradace cen spotiebni elektroniky

Analyza vnitiniho prostredi

Silné stranky

»Spolecnost vytvareji lidé, a kolik je lidi, tolik je spoleCenskych situaci, tolik variant

vV komunikaci mezi nimi, ve stylu jednani. Kazdé4 situace je unikatni, neopakovatelna,

opakuiji se jen principy.“ Tak se vyjadfuje Jaroslav Spacek ve své knize Nova velka kniha

etikety (2008, s. 5) k vyctu vSech myslitelnych spoleCenskych situaci a jejich FeSeni.

Z tohoto divodu hraje osobni pfistup zaméstnanct k jednotlivym pozadavkiim zéakaznika
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velmi vyraznou ulohu, nebot’ zde existuje pevné pouto od prvniho osloveni mezi vétitelem

a dluznikem.

Majitel si moc dobie uvédomuje piednosti internetové komunikace, proto se ihned

na zacatku svého podnikani rozhodl, Ze bude investovat velké usili do webovych stranek.

Zastavarna & Bazar Zlin — U radnice je diky velikosti pronajimanych prostor nejvétsi
zastavarnou ve Zlinském kraji. Z behaviordlniho a sociopsychologického kritéria
ma celkovd rozloha provozovny velmi dilezity vyznam. Podvédomi klienta si napf.

spojuje vyméru prodejny s firmou, ktera nabizi svym zakaznikdm jistotu a tradici v oboru.

Jelikoz je kazdy ¢lovék ,,originalem®, musi byt i péce o kazdého klienta pln¢ individualni.
Je dulezité, aby klientovi byla vénovéana co nejvetsi pozornost kvili jeho segmentaénim

vlastnostem, nebot’ to co uptednostituje jeden, druhého viibec nezajima.

Dlouhodobym problémem dnesni doby je velky pocet neschopnych zaméstnanci.
To ovSem neplati ve spole¢nosti FIRMPLUS, s. r. o., kterd vychdzi z principu rodinné
firmy. V zastavarné piijde zaméstnanec do styku s finan¢nim obnosem, zlatem a spotiebni
elektronikou. Zna velmi dobte zabezpeCovaci systém provozovny, proto si majitel vybira

velmi dobfe své zaméstnance.

Spravna a kvalitni motivace usmérniuje naSe chovani a jednani pro dosazeni urcitého cile.
Motivovani zaméstnanci citi radost, pozitivni pocity a odvadi lepsi vysledky, proto
je majitel motivuje napt. benefity v podobé osobniho finanéniho ohodnoceni nebo

moznosti odkupu zboZi v zastavarné za zvyhodnénou cenu.
Slabé stranky

Naproti tomu je dlouhodobym problémem absence v jakéhokoliv vzdélavani zaméstnanci.
Pii zastavach se setkavaji s velkou riznorodosti vyrobki. Pracovnici zastavarny spoléhaji
na vlastni nastudovani informaci z internetu, bohuzel ne vzdy jsou vSechny informace
pravdivé. Za poslednich nékolik let doslo ke gigantickému narGstu rozvoje v oblasti
informacnich technologii a spotiebni elektroniky (napf. zvySuje se zabezpeceni telefont

a pocitaca). Pokrok nelze zastavit, ale jde s nim drzet krok.

Slabou strankou spole¢nosti je Spatna vnitini komunikace mezi majitelem a ostatnimi
zameéstnanci. B€hem tydne v provozovné pracuje brigadnik s trvalymi zameéstnanci. Obcas
se stava, ze klient poukazuje na udalost ¢i domluvu z ptedchoziho dne, nicmén¢ informace

o této umluvé mnohdy nejsou predavany.
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Analyza vnéjSiho prostredi

Prilezitosti

Velkou pfilezitosti by bylo postupné zvySovani nezaméstnanosti obcanti ve Zlinském kraji.
Pokud by totiz k tomu doslo, mohla by nastat situace, kdy se lidé budou poohlizet po
alternativnich moznostech, jak uspokojit své zivotni potfeby, napf. v zastavarné.
Ta je zakonem uznanou instituci, kde si lze legaln¢ vypujéit penize. Kdyby tak ucinili,

mohla by z toho spole¢nost profitovat.

Nejvétsi zménou za dvé desetileti muze byt pro podnikatele zavedeni registraénich
pokladen, které planuje spustit Ministerstvo financi Ceské republiky. Pokladny maji byt
napojené na centralni systém evidence trzeb. Ministerstvo si od tohoto kroku slibuje
vyrazné omezeni Sedé ekonomiky, kterd tvoii az 20 procent ¢eského HDP, tedy asi 600

miliard korun.

Splatkovy prodej, tedy pofizeni si movitétho majetku na avér pfimo u prodejce,
zaznamenava v poslednich letech velky boom. Zejména Cesi jsou znami tim, Ze radi Ziji
ze spotiebitelskych uvért, které vyuzivaji nejcastéji v situacich, kdy nemaji dostatek
finan¢nich prostfedkil na potizeni bilého zbozi, nabytku, ¢i elektroniky. Prodejci je lakaji
na hesla: ,,Nakup ted’, zaplat’ pozdg&ji!“ Bude-li tento trend i nadale pokracovat, lze fici,
zZe ptileZitost spoc¢iva v neustalé jistotg, Ze 1lidé budou mit hmotné statky, které budou moci

zastavovat.

Zajisténi dlouhodobé vérnosti zdkaznikl je sen kazdého podnikatele. Pokusit se o to mize
klasickym nastrojem podpory prodeje za pomoci vérnostniho programu, Ktery ma odménit
stavajici klienty (uZivatele sluzby) a zajistit jejich v€rnost a zaroven ziskat divéru
budoucich klient. Cilem vérnostniho programu je pfimét klienta, ktery jednou nakoupil
nebo vyuzil sluzby spoleCnosti, aby se stal trvalym a vérnym klientem Zastavarny &

Bazaru Zlin — U radnice.
Hrozby

Konkurence je hlavni hrozbou téméf kazdé spolecnosti. Vzhledem Kk tomu, Ze jeden
z ptimych konkurentii zastavarny je umistén ve vedlejSim vchod€, mohla by byt spolecnost
velmi ohrozena. Muze totiz dochazet K odlivu potencidlnich klienti ke konkurenci. Tuto
hrozbu je nutné pravideln¢ sledovat, nebot' ji podporuje fakt, ze mnozi zakaznici

Si zastavarny pletou. V tomto piipadé by bylo vhodné vypozorovat konkurentovy cenové
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strategie a zpusoby komunikace, naptiklad pomoci mystery shoppingu. Dulezitym krokem
je odlisit se od ostatnich konkurencnich zastavaren za pomoci kladné asociace na jméno

Zastavarna & Bazar Zlin — U radnice.

Na zaklad¢ petice, kterou inicioval spolek , Komunitni kiizovatka“, bylo vyvolano
referendum o zdkazu hazardu ve Zliné. Pro zakaz hazardu se vyslovilo 95,5 % (6992)
volict. Iniciatofi referenda nyni oCekavaji, ze zastupitelstvo zareaguje jednanim o tvrdSim
postupu vi¢i hazardu. Radnice argumentuje, ze =zlinskd vyhldska vic¢i loterijnim
spoleCnostem je dostate¢né regulativni a k provozovatelim piisna, ze vyhlaska vede
K poklesu poctu automati ze 1 400 na 700. Zakaze-li radnice herny, piesunou se
bezpochyby do okoli Zlina nebo vzniknou ¢erné herny. S rusenim heren se zvysi
nezaméstnanost. Déle apeluje na skute¢nost, ze ¢lovék mé pravo na svobodnou volbu — ma
pravo byt ,,gamblerem®. V Narodnim vyzkumu uzivani navykovych latek z roku 2012 byl
zjistén pocet osob v riziku problémového hrani hazardnich her a odhadnut na 5 % dospélé

populace.

CREAM Real Estate je spole¢nost specializujici se na poskytovani sluzeb v oblasti realit,
development, Facility Management a energie, jejiz hlavnim projektem byla revitalizace
budovy 32. Arealu Batovych zavodd, nabidla tyto prostory i Ceské posté. Ta sidlila
Vv prostorach budovy MEI na ndmésti Miru. Neloajalni segment zakaznikl zastavarny,
muze z tohoto diivodu uptednostiovat konkurencni zastavarnu blize hlavni poste. Co se
lokace jejich vydejniho mista penéZznich prostiedkd, mé za néasledek prodlouzeni doby
a trasy do zastavarny, tzn. diichod uréeny k vyplaté zastavy, mohou pouZit na néco jiného.

Firma FIRMPLUS, s. r. o. ptfichdzi o zisky.

Od zacatku podnikani neprosla provozovna zadnou modernizaci. I ptesto, ze je udrzovana
Vv Cistoté, na urcitou sortu zakazniki miize piisobit, jakoby se zde zastavil ¢as. V budové
METI je pronajem Uc¢tovan ro¢ni taxou. Cena se odviji od rozlohy v m? a rozpocitané ¢astky

spotteby vody a energii. Rostou-li ceny sto¢ného a elektrické energie, zvySuje se pronajem.

Navzdory obecnému zdrazovéani spotiebni elektroniky, které je zpiisobeno oslabujici
korunou, diivodem, pro¢ spotiebni elektronika (zejména mobilni telefony) nezdrazuje tak
rychle jako jind spotiebni elektronika, je 1 pfichod napjaté ocekavanych novinek na trh.
Nové vlajkové lodé svétovych spolecnosti pak starSi modely vytlaci na levné&jsi kolej,

mnohdy az na polovinu pocatecni prodejni ceny. Vysledkem je pak permanentné trvajici
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deflace segmentu, ktera je ovlivnéna rychlym rozvojem a vysoce konkuren¢nim

prostiedim.

Pr.: V dubnu loniského roku zacal prodej tehdejsi viajkové lodi Samsungu s oznacenim S35.
Na nejveétsich ceskych e-shopech se prodaval za 18 499,- véetne DPH. Ke konci roku se dal
telefon poridit uz za cenu okolo deseti tisic, ale stdle zde byly obchody, které jej prodavaly
za vyse uvedenych osmnact. Kdyby udélal zastavarnik Spatny odhad pri zastave a mobilni
telefon by klientovi propadl za vyssi cenu, byla by zastavarna ztratova. Skutecnost, Ze ceny
spotrebni elektroniky klesaji kazdy den, nemiize bohuzel spolecnost FIRMPLUS, s. r. o.

nijak primo ovlivnit.

6.4 Volba nastroji komunika¢niho mixu
Reklama
e CityLight — MHD zastavka

Jde za zdkaznikem kamkoliv, je mu stdle na ocich, je tam, kde ma zékaznik cas... Motto
typické pro citylight vitriny s moznosti aktualizovat sdéleni a stfidat motivy. Pouzita
technologie je plakat o rozméru 118,5 X 175 cm vyrobeny ofsetovym tiskem (velké série).
Doba vyuziti vitriny bude volena na mésic a opakovana podle potieby. Ukolem vitrin bude
vyvolat v lidech ¢ekajicich na hromadnou vefejnou dopravu pocit divéry a bezpeci vici

zastavarné. Reklamu bych umistil na MHD zastavce U zamku nebo na namésti Prace.

Sluzba Cena v¢. DPH
Sazba DSZO 6 776 K¢
Grafické zpracovani 605 K¢
Celkem 7 381 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 2. Naklady na propagaci ve vitrinach

e Informacni systém na sloupech verejného osvétleni a trolejbusového vedeni

Z vlastni zkusenosti mohu fici, ze do provozovny volaji co chvili klienti, ktefi nevédi, jak
se dostanou do zastavarny, protoze postradaji navigac¢ni ukazatel u silnice. Z tohoto
divodu bych navrhoval, aby spole¢nost nechala umistit reklamni plochu o rozmérech 90 x
65 cm na sloup vefejného osvétleni, kterou pronajima DSZO, s. r. o. Agentura Zlin na

silnici vedouci k hlavnimu autobusovému néadrazi ve Zlin¢. Grafické provedeni reklamy
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bude v hlinikovém ramu na vnitini ploSe, ktera je v majetku agentury. Pouzil bych
technologii polepu samolepicimi féliemi. Minimélni doba uzivani je 12 meésicl, coz je
ovSem naprosto vyhovujici, protoze spravné navedeni klientli je nutné po cely rok.

Navrhoval bych, aby na ceduli bylo vyobrazeno logo firmy, smérovka a pocet metra

(vzdalenost).
Sluzba Cena v¢. DPH
Pronajem DSZO, s. r. 0. Agentura Zlin 14 520 K¢
Grafické zpracovani 605 K¢
Celkem 15 125 K¢
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 3. Naklady na prondjem navigacni cedule
o Vizitky

Jak jiz bylo zminéno v popisu soucasné komunikace, majitel pouziva k propagaci
standardni lesklé oboustrann¢ laminované vizitky. Ty vSak v soucasné dobé neposkytuji
presné informace (firma neumoziuje nakup na splatky). Do navrhu (obr. 9.) jsem
zakomponoval trend dnesni doby a grafiku jsem jemné& zjednodusil. Na pfedni stran¢ jsem
ponechal pouze logo zastavarny, které¢ jsem vycentroval na stied. Zadni strana obsahuje
informaéni udaje (kontaktni e-mail, telefon, odkaz na webovou stranku a FB, oteviraci

dobu a adresu), doplnéna o vystizna hesla.

A
Zastavarna & Bazar ‘

Zastavarna & Bazar
U radnice ve Zliné

Qor ik

" Produjna: O Otevieno:
B L5393 Pong Nedéle
8~ 1800 hod

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 9. Predni a zadni cast vizitky — novy navrh
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Sluzba Cena v¢. DPH
Tisk vizitek 1,60 k&¢/1000 ks =1 600 1936 K¢
Grafické zpracovani 484 K¢
Celkem 2420 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 4. Naklady na tisk vizitek

e Tricka s logem spole¢nosti pro zaméstnance

Zameéstnanci zcela jisté reprezentuji spolecnost a dotvareji jeji image, zvlasté¢ osobni
piistup u zastavarenské ¢innosti. Proto bych navrhoval jednotny dress code, tedy zakoupit
pro vSechny osoby pracujici v zastavarné tricka, ktera by byla potisknuta logem firmy
a vétou ,,Radi Vam pomiizeme* na levé strané prsou. Jelikoz logo spolec¢nosti je kombinaci

barev tmavé modré a zluté barvy, zvolend barva na triko by byla bila.

Sluzba Cena v¢. DPH
A o 7
TfleO 100% bavlna, 195g/m®, 66 80 K&
ké/ks
Potisk textilu sitotiskem 150 K¢
Grafické zpracovani — pouZiti loga 0 K¢
Celkem 230 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 5. Naklady na porizeni tricek

e Internetova stranka

Samoziejmym specifikem dneSni doby pro dobrou komunikaci jsou webové stranky.
V ramci komunika¢ni strategie budou stavajici stranky obménény za nové. Nazev
webovych stranek je www.zastavarnauradnice.cz. Podoba nového ndvrhu stranek (vice
v ptiloze P II) bude piedloZena kodérovi, ktery dlouhodobé spolupracuje s firmou aten
vytvoii novou strukturu pomoci HTM a CSS kodi. Stranky budou pracovat na SEO
metod¢ optimalizace webu, dilezitym prvkem bude tedy potiebnd optimalizace pomoci

textového rozhrani.

Nové stranky budou mit za cil zvednout divéryhodnost a prodej pouzitého zbozi ptes
internet. Navstévnici zde budou moci najit reference zakaznikd, ktefi jiz sluzby zastavarny

vyuzili. Web bude také navrzen v responsive rozliSeni a bude tedy dobie fungovat
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i na mobilnich zafizenich ¢i tabletech. Potencialni zakaznici si tak mohou sluZzby

zastavarny najit kdekoliv a kdykoliv.

Sluzba Cena v¢. DPH
Redesign stranek - novy graficky navrh + vytvoreni 42 350 K&
zakaznického G¢étu cca 500 K¢/hod ¢
Doména na 1 rok 268 K¢
Celkem 42 618 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 6. Ndklady na redesign webovych stranek

e Tydenik 5Plus2

Tydenik 5Plus2 vychazi v ndkladu 19 309 vytiskii kazdy patek na izemi Zlina pomoci
kamelotl a distribucnich stojanli a ¢ast je doru¢ovdna formou neadresné distribuce ptimo
do schranek. Struktura zvoleného inzerovaného banneru bude ve formatu 1/8 strany
na vysku o velikosti 99 x 71 mm. Funkci inzeratu bude podavat nejdilezitéjsi informace
struénou formou, bude obsahovat logo firmy, kontakt a zdiraznéni faktu, ze zastavarna

pUjcuje penize bez rizika exekuce.

Sluzba Cena v¢. DPH
Banner 1/8 strany na vysku — okres Zlin 4 260 K¢
Grafické zpracovani inzeratu 605 K¢
Celkem 4 865 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 7. Naklady na inzerci
e Propagacni letak

Firma si v minulosti nechala vyrobit letdky, které vSak nikdy neroznesla a nyni jsou
naprosto nevyhovujici — obsahuji nepfesné a neaktudlni informace: stary nazev webové
domény, Spatna cena zlata a slevu 5 %. Nové letaky bych zaméfil na poukazani faktu,
Ze zastavarna je legalni misto, kde si obfan muze pujcit penize bez nasledku (bez rizika
exekuce). V nejhorSim ptipad¢ totiz ptijde ,,pouze® o zastaveny hmotny majetek nizké
hodnoty. Navrhl jsem proto velmi jednoduchou formu letdku ve forméatu A6 jednostranné.
Na tomto letadku jsou zékladni kontaktni informace (odliSny telefon pro moznost zméfeni

efektivity a webové stranky), oteviraci doba, dale logo spolecnosti a v jednoduchych
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heslech popis sluzby. Hesla jsem doplnil adekvatnimi obrazky, protoze je védecky
prokazano, ze fotografie ¢i obrazky vice a rychleji upoutaji pozornost potencialniho
spotiebitele. Snazil jsem se zachovat stru¢nost (nikdo netouzi cCist slohové prace)

a jednoduchost vzhledu. Doporucil bych pro zacatek vyrobit 1 000 kusi, také bych

navrhoval laminaci, aby byly letdky odolné vuci klimatickym podminkam. O roznos se

b

postara brigadnik.

Zastavarna & Bazar
U radnice ve Zliné

Pdjceni pendz oproti zistavé

G
Pouze 5 % Grok
[
=

Smiouva az na 4 tydny

Bez rizika exekuce

A Prodejre: G Osevtene: N Lewslete vder
Ens AV > £08 945 413

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 10. Propagacni letik

Sluzba Cena v¢. DPH

Tisk letaku 1 000 ks 1512 K¢

Grafické zpracovani — vlastni navrh 0 K¢

Celkem 1512 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 8. Ndklady na tisk letaku
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Podpora prodeje

e Zakaznicky tucet
Snovym navrhem redesignu webovych stranek si dosavadni situace zada vytvofeni
uzivatelskych ¢t pro spotiebitele sluzeb zastavarny. Rozhrani uctu bude fungovat
pomoci piihlasovaciho jména (pomoci emailové adresy) a hesla (kombinaci zvoli uzivatel).
Uzivatelsky ucet bude obsahovat predev§im piehled aktudlnich smluv, vcéetné vSech

nalezitosti a moznost nabidky pro prodlouzeni. Fakturace probéhne pies spolupracujiciho

kodéra domluvenym pausalem. Zpracovani uctu bude zahrnuto v cené redesignu stranek.
Piimy marketing
e Telemarketing a e-mailing — oznameni o kond¢icim terminu

Zavedeni sluzby tohoto typu vylepsi stdvajici vztahy mezi dluznikem a véfitelem.
Navrhuji, aby telemarketing podporoval e-mailing na bazi oznameni o kon¢icim terminu
zastavni smlouvy, které bude provadéno telefonicky a pomoci e-mailu. Princip by byl
takovy, Ze povefend osoba zatelefonuje a odesle e-mail dluznikovi den pied vyprSenim
jeho bézici smlouvy. Telefonat zvysi pravdépodobnost, Ze si klient e-mail pfecte. Dana
sluzba bude nabizena kazdému klientovi zastavarny pii podpisu zastavni smlouvy. Svym
podpisem da dluznik souhlas s vyuzitim svych osobnich udaji (telefonni ¢islo, e-mail
adresa). Tento zpiisob vyuZiti telemarketingu a e-mailingu by byl zcela zdarma, jelikoz
firma v rdmci smlouvy s operdtorem ma neomezené volani a pfistup k internetové siti.
Nebylo by tieba vynalozit ani ndklady na ohodnoceni povéfené osoby, nebot tyto

telefonaty by obstaraval sam majitel firmy nebo brigadnik.
Osobni prode;j

Majitel se potykd s relativnim problémem absence minimalné jednoho stalého
zamestnance, ktery by zabezpecoval chod zastavarny v dobé jeho nepfitomnosti, jelikoz je
majitel firmy plné vytiZzen a rad by se zamé&fil na jiné aktivity, které by mohl realizovat
Vv podnikani. Z toho divodu navrhuji najmout jednoho zaméstnance, ktery by byl
ohodnocen cistou mzdou ve vySi 12 000 Ké za ptedpokladu, ze celkovy navrh
komunika¢niho mixu povede k dosazeni primarniho cile a zvysi se pocet klientl
zastavarny o pozadovanych 15 %. Tento krok by umoznil majiteli soustiedit se

na pozadované ¢innosti.
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6.5 Casovy harmonogram a akéni plan

Komunikaéni plan je rozvrzen tak, ze zacne v lednu 2016 a po cely rok bude zajistovat
soustavnou komunikaci s Klienty. V tabulce (tab. 9.) jsou zahrnuty i celoroéni aktivity,
mezi které patfi: internetové stranky, Facebook, informacni systém na vefejném osvétleni,
tricka s logem spole¢nosti pro zaméstnance. Celoro¢ni aktivity, kterymi jsou logo firmy

a vizitky, které zajist'uji soustavnou komunikaci s klienty, v tabulce zahrnuty nejsou.

Mésic
Komunikacni aktivita

1(12|3|4|5|6|7|8|9/10(11]12
Citylight vitrina X X X
Informacni systém X | X | x| xIx!Ix!Ix!I x| x| x| x| x
Internetova stranka X | x| x| x| xI x| x| x| x| x!|x|x
Tydenik 5Plus2 X X
Propagacni letdk X X
Zakaznicky ucet X | X | x| x| x| x| x| x|x]|x]|x]|x
Telemarketing a e-mailing X | x| xIx!Ix!Ix|I x| x| x| x| x| x
Osobni prodej X | X | X | X | x| x| X

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 9. Casovy harmonogram

Roznos propagacnich letdkt je zvolen na zacatku komunikaéniho planu tedy v lednu,
protoze je po Vanocich. Lidé budou bez penéz, protoZe je utratila za darky pro své blizké
mnohdy na splatky, které se museji splacet. Nastane tedy situace, Ze si budou potiebovat
pujcit financéni prostiedky. Vyhodou bude, Ze budou mit hmotny majetek (darky co
dostali), které mohou dat do zastavy. Nasledné bude roznos letaki opakovan v zafi a to
Z toho diivodu, Ze zacinaji koncit sezonni prace. Citylight vitrina je koncipovdna na mésic
bfezen, Cerven a zafi (spojeno se zaCatkem jara, léta, podzimu). Ma Siroky rozsah mista
pusobeni, za mésic ji zhlédne mnoho lidi a spole¢nost se dostane do podvédomi. Plakaty
také informuji o zaCinajici soutézi. Inzerce v Tydeniku Splus2 ma za tkol opét ptipominat.
Osvédci-li se celoro¢ni informacni systém na sloupech vetfejného osvétleni, bude tato
komunikacni aktivita opakovana i nasledujici rok. Zaméstnance bych doporuc¢oval najmout
az v polovin¢ roku, nebot’ majitel podle vysledkli z uplynulého pilroku bude védét, zda

si jej muze dovolit.
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6.6 Rozpocet

Komunikacni aktivita Castka vé. DPH
Citylight vitrina 7381 x 3 22 143, -
Informacni systém 15 125,-
Vizitky 2 420,
Tricko s logem 240/ks x 5 1 200,-
Redesign stranek 42 618,-
Inzerce v Tydenik 5Plus2 4 865 X 2 9730,
Propagacni letaky 1 000 ks 1512,-
Celkem 94 748 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 10. Rozpocet komunikacniho planu

Rozpocet komunikacniho planu se vzhledem k velikosti a platebni schopnosti spole¢nosti
muze zdat ponékud vysoky, nicméné pomineme-li ¢astku za redesign webovych stranek,
ktera ¢ini 42 618,- K¢, je tento navrh povazovan za optimalni. Finan¢ni vydaje vynalozené
na zpracovani redesignu stranek zkresluji navrh tohoto komunika¢niho planu a mize se
zdat, ze celkova suma je ptehnana, ale zamyslime-li se nad faktem, Ze navrhovana podoba

by mohla vydrZet po dobu 5 let, je investice rozumna.

Kalkulace ndkladi zahrnuje vSechny nov€ navrhované aktivity, kromé mzdy
za zaméstnance, a to z toho divodu, Zze k zaméstnani nové pracovni sily nemusi viibec
dojit. Toto rozhodnuti provede majitel firmy az v poloviné roku, na zaklad¢ vysledku, zda
bude splnén hlavni cil tohoto planu a dojde K nardstu potencialnich klientti zastavarny.
Rozpocet je sladén s Casovym harmonogramem, proto je navrzen V plném komunikacnim
pokryti za cely rok, tzn. zvolenda komunika¢ni aktivita je vyndsobena poctem pouziti
(mésict, kust) vroce. Majitel zastavarny se mize rozhodnout vynechat navrh
komunikac¢ni aktivity, zmensSit ¢i zvéEtSit pocet pouziti, takze podle toho nasledné klesnou

nebo porostou naklady.
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Obr. 11. Grafické znazornéni mésicnich nakladit na komunikaci

Podrobny piehled celkovych mési¢nich nakladt zobrazuje graf (obr. 11), ktery podava
vizualizaci zatizeni v jednotlivych mésicich. Mési¢ni ndklady na komunikaci nezahrnuji
zékaznicky ucet, telemarketing a e-mailing. Lednové néklady zahrnuji navic jednordzovou

¢astku za nakup tricek s firemnim logem ve vysi 1 200,- K¢&.

6.7 Navrhy na méreni efektivity komunikacnich nastroji

Pro méfeni efektivity planu u jednotlivych komunikacnich prosttedkli vyuzijeme vysledky
z dostupnych zdroji firmy a externich méficich technik zvolenych nastroji. Je dileZzité
zjistit, zda byly provedené komunikacni aktivity efektivni, ¢i nikoli (v takovém ptipadé
zajistit nalezeni chyby a pokusit se ji odstranit). Hlavnim ukolem komunikaéniho planu je
ziskat zpétnou vazbu predloZenych navrhii a to cestou reakce od zakaznikil. Reakci

rozumime navyseni novych klientli zastavarny o 15 % oproti stavajicimu roku.
Méreni efektivity kompletniho planu

Efektivita kompletniho planu bude métfena podle piirastku klientd oproti predeslému roku
2015. Bude-li prumérny pfiristek navySen o 15 % spotiebitelskych pijcek, primarni
komunikacni cil bude splnén a tento komunikacni plan bude Gspésny. Pocet uzavienych
uveéri se prokazatelné zméfi vnitrofiremni evidenci zastavnich smluv (pozn. pro kazdy
tyden nélezi odliSna Ciselnd tfada, kterd je vedena v ucetnictvi a se zacatkem kazdého

nového roku se opakuje).
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Internetova adresa webovych stranek je a bude uvedena u vSech novych propagacnich
materidlti. Spole¢nost ma moznost sledovanim navstévnosti ziskat pfedstavu o tspésnosti
této komunikacni aktivity kazdy mésic a na konci planu (roku) bude moci porovnat
navstévnost webu s daty z predchozich let a zjistit, zda a jaky zajem pfinesl novy

komunikacni plan.

Zameéstnanci, ktefi pfichazi kazdy den do osobniho kontaktu s klienty, budou podstatnym
zdrojem informaci o GspéSnosti planu, protoze pii podpisu smlouvy mohou provést mensi

prazkum jednoduchymi otazkami.
Méreni efektivity jednotlivych komunikaénich aktivit

Citylight vitrina — zde se piedpoklada zasah velkého poctu respondentd, ktefi reklamu
zachyti a budou drzet v povédomi. Mc¢fitelnosti 1ze dosahnout osobnim dotazem

Vv provozovné, popiipadé na plakat napsat odlisnou e-mailovou adresu.
Navigacni cedule — zjisténi na zaklad¢ dotazu pti osobnim kontaktu s klientem.

5Plus2 — inzerce v tydeniku prob&hne prvni tyden v mésici tnoru a dubnu. Nejefektivnéjsi
ucinnost ma reklama pouze jeden tyden do vydani nového Cisla, navic v tydnu bude
kolisava podle dostupnosti pfimo k obyvatelim mésta Zlin. V tomto tydnu bych navrhoval

sledovat navs§tévnost na webu, ktera se vyhodnoti s pfedchozim a budoucim tydnem.

Letaky — pfedstavi formu t&éz$i méfitelnosti, proto budou obsahovat odlisné telefonni ¢islo
uréené pouze pro tuto formu propagace. Zaznamendnim piichozich telefonatl z tohoto

¢isla prokaze presnou statistiku.

Zakaznicky ucet, telemarketing, e-mailing — jsou prvky komunika¢niho mixu, které lze
velmi snadno méfit. V ptipadé zakaznického uctu to bude formou statistiky ptihlasenych
uzivatelti. U e-mailingu to bude telemarketing, ktery ptispiva k efektivité¢ tohoto nastroje

a meti se na zéklade€ spojent se s klientem.
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ZAVER

Bakalafské prace byla vypracovana na téma komunikacni plan firmy FIRMPLUS spol. s.
0. zaméfeny na oblast podnikani zastavarny. V analytick¢é ¢asti prace byla
charakterizovana a popsana spolecnost, vcetné zhodnoceni soucasné marketingové

komunikace. Vystupem prace byl navrh optimalniho komunikacniho planu, jehoz cilem je

oslovit vétsi pocet potencionalnich spotiebiteltl sluzby ve Zlinském kraji o 15 %.

V popisu situace ve spoleCnosti byla piedstavena konkurence spole¢nosti, ze které
vyplyvé, ze Zastavarna & Bazar Zlin — U radnice se kromé& bankovnich a nebankovnich
instituci, jez poskytuji uvéry, potyka svelkym poctem piimych a hlavné nepiimych
konkurentti. Dilezitou ¢asti prace bylo zhodnotit soucasné komunikacni aktivity, nebot’ na
zaklad¢ zjisténych poznatkl byl vytvofen novy ndvrh komunikaéniho plénu, ve kterém
jsou nékteré komunikacni prostfedky ponechdny a jiné ptidany, aby bylo osloveni
potenciondlnich spotiebiteli co nejefektivnéjsi. Ze situacnich analyz, zejména z analyzy
konkurence, 1ze vyvodit, Ze v oblasti reklamy venkovni reklamy jsou zastavarny ve Zlin¢
prezentovany velmi dobfe. Ukazalo se, Ze internetovd propagace pro spole¢nost
FIRMPLUS patii bezpochyby k prioritnim komunikacnim aktivitam, takze dal$i krok
kuptedu v podobé& redesignu stranek, jesté vice vylep$i pozici pied konkurenci. Jelikoz
byly zjiStény nedostatky u zhodnoceni soucasného marketingové komunikace
Vv propaga¢nim letaku a na vizitkach, odstranil jsem tyto nesrovnalosti a navrhl jsem
adekvatngj$i formu té€chto reklamnich nastrojii. Firma se doposud Zadnym zpiisobem
neprezentovala jakymkoliv tiSt€énym médiem, ztoho divodu doporuéuji zkusit inzerci
v Tydeniku 5Plus2, nebot’ se jednd o pomérne ideédlni tiskovinu s rozsahlou plisobnosti.
Pomoci zpusobl, jakymi se bude méfit efektivita celého komunikaéniho planu

a jednotlivych aktiv, majitel dostane pozadovany piehled o u€innosti.

Komunikaéni plan a vSechny jeho navrhy byly vytvofeny v souladu s podnikatelskymi
moznostmi. VE&im, ze se tento navrh pro spolecnost jevi jako optimalni a je nastaven tak,

Ze bude zajist'ovat soustavnou komunikaci v pribéhu celého roku.
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Co miZete zastavit? Ozastavdmé Fologaleie FAQ  Kontakt

‘ S ooy ®) 608943413 (F)

Co u nés nejcastd]i hledate?

@U Aku vrtadky B8 Audio technika
P ovo prebrivate B Hori konzole

G Horskd kol LCDaLED TV
RF Motorovs pity P navigace

g PC monitory ;B Sportovni vybaveni
@[:ﬂw

Posledni produkty Novinky

StaroZitnost] — Bazar Zlin

+ Pratka ELECTROLUX EWT 1016 (zéruks, manuél) 18 it o =
+ Regalové reproduktory Quadral Alisonic SM 90 i (stojany) griy, Zioté ¢ l', 'v G z £

+ Stoinl poZitatové sestava (Monitor, kidvesnice, my$) 14 3201

+ LCD TV Samsung LE32S868D 201

« Makita 6271 d + KUFR

« Makita HR 2450 Vrtacl kiadivo
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+ REMS Power-Press ACC, Elektrohydraulicky radidini iis s
nucenym chodem, 450 W

+ REMS Elektricky radidinf lis Power-Press E 12 3 201

Pro topenite, instalatéry - ol. néfadi v
Eloktrické néfedi od firmy Rems pro obory voda — plyn. V nabidoe si vybersto zo
zivRolexzd, ohjbatek, néfad! urend pro Sitin! potnubl, opracovinl trubok @ iné.
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A/ztsladq,'t- ...
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nakougit nove nebo poulit zbatl. 8:00 do 18 hOd
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36/50 ananas 11/30 11/30

B B>
EL_J

Graficky list ve vyfezu 21x30cm,

celkova velikost 34x45cm

Dobrozdani pravosti dila
dolozeno k fotografii. Doklady
Graficky listve vrezu 21x30em, 5 900 KE Sitadem m Graficky list ve virezu 30x22cm, o koupi dila budou fadné
czlkova velikost 34x45cm celkova43x37em vystaveny

2900 KE Skiaden 2900 Ke skisuer [ 75000KE sutssem (NN



