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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zaméfuje na analyzovani marketingové komunikace znacky DATART
na Slovensku. Skladid se ze dvou hlavnich &asti. Cast teoreticki se zaméfuje na
marketingovou komunikaci jako celek. Jsou zde predstaveny jednotlivé prvky
marketingového a komunika¢niho mixu a jednotlivé jejich nastroje. V této casti jsou
stanovené také analytické metody, které slouzi jako vychodisko a podklad pro druhou ¢ést
bakalarské prace. Cilem praktické ¢asti bylo vyuzit teoretickych znalosti a aplikovat je na
znaCku DATART a pomoci analytickych metod stanovit a zhodnotit jeji postaveni na trhu.
Vystupem praktické Casti jsou doporuceni a navrh pro zlepseni marketingové komunikace

znacky DATART.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, nastroje marketingové komunikace,

elektrospotiebice, znacka

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on analyzing the marketing communication of the DATART
brand in Slovakia. It consists of two main parts. The theoretical part focuses on marketing
communication as a whole. The individual elements of the marketing and communication
mix and their individual tools are described there. That part also sets out the analytical
methods that serve as a starting point and basis for the second part of the bachelor thesis.
The aim of the practical part was to use the theoretical knowledge and apply it to the
DATART brand and use analytical methods to determine and evaluate its position on the
market. The output of the practical part are recommendations and proposal for improving

the marketing communication of the DATART brand.

Keywords: marketing, marketing communication, marketing communication tools,

electrical appliances, brand
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UVOD

Marketing jako marketingova komunikace je neodmyslitelnou souc¢ésti kazdého podniku.
Na celém svéte se nachazi nespocet firem a korporaci, které se potiebuji pomoci
marketingové komunikace propagovat tak, aby ziskaly co nejvétsi pocet zakaznikt, silné
postaveni na trhu a aby obstaly s konkurenci. Jednou ztakovych firem je spolecnost
Elektrosped a.s., ktera na slovenském trhu plisobi v ramci holdingu ¢eské spole¢nosti HP
TRONIC Zlin, spol. s.r.o. a zastituje znacky jako je Hej.sk, ETA.sk a v neposledni tad¢
znaCku DATART.sk, které je veénovand prakticka Céast bakalaiské prace. Jedna se o
maloobchodniho prodejce elektroniky, kterd neodmyslitelné patfi k potfebam Siroké
vetejnosti. Vzhledem k rostoucimu vlivu technologie, jsou elektrospotiebice nedilnou
soucasti zivota kazdého z nés. V ramci trhu je zastoupeni prodejct elektroniky spoustu, a
tak kazdy znich musi vyuzivat propagaci, reklamu a podporu prodeje v co nejveétSim

mnozstvi.

Teoreticka cast bakalafské prace bude zaméfena na identifikaci teoretickych aspektii
z oblasti marketingové komunikace. Bude definovat obecny vyznam marketingové
komunikace jako takové, ale i jednotlivych ndstrojii které jsou pro propagaci spolecnosti
vyuzivany. Bude zde popsan i teoreticky postup pii zpracovavani marketingovych kampani

a zakladni analytické metody pro zhodnoceni soucasného stavu spolecnosti.

V praktické ¢asti budou aplikované teoretické poznatky na znacku DATART. Poznatky o
jejim pusobeni na trhu a celkové marketingové komunikaci budou zjistovany pomoci
kvalitativniho 1 kvantitativniho vyzkumu. Bude zde zanalyzovan jeho soucasny stav za

pomoci analytickych metod jako je PESTE analyza, SWOT analyza a benchmarkingu.

V samotném zaveéru praktické ¢asti bude na zdkladé zjiSt€nych informaci a analyzy
souCasné¢ho stavu, popsano doporuceni a navrh pro zlepSeni marketingové komunikace
znaCka DATART. Tato komunikace mé za cil navysit pocet zdkaznikl, coz pro znacku

znamena vétsi konkurenceschopnost.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Marketing a marketingovd komunikace patii mezi discipliny, které neustale rostou na
dilezitosti. Spole¢nosti si uvédomuji, Ze zvolit spravny marketingovy komunika¢ni mix je
zéaklad uspéchu. Hlavnim cilem bakalaiské prace je analyzovat soucasny stav marketingové

komunikace znaCcky DATART na Slovenku a zhodnotit je v ramci konkurence.

Hlavnim cilem v teoretické ¢asti je zpracovani literarnich reSersi, které poskytuji teoreticky
zaklad pro praktickou ¢ast. Teoretické poznatky jsou zamétfeny na zékladni informace o
marketingu, marketingového mixu a definovani jednotlivych marketingovych nastroj,
jejich vyuziti a dulezitost zastoupeni v komunikacnim mixu. Na zéklad¢é reSerSi jsou

vysvétleny funkce vybranych analytickych metod, které jsou pro tuto praci klicové.

Metody vyuzité ptfi zpracovani teoretické Casti jsou vytvoreny analyzou literarnich zdroji
jak Ceskych, tak 1 zahrani¢nich. Pfi zpracovani literarnich reSer$i je vyuzita metoda
abstrakce, ktera poskytuje zékladni informace, které jsou nezbytné k analyzovani

teoretickych poznatki a jejich porozumeéni.

Hlavnim cilem praktické ¢asti je zjiSténé teoretické poznatky aplikovat na znacku DATART
a zhodnotit jeji soucasnou marketingovou komunikaci. Pfi zpracovani je vyuzita i PESTE
analyza, vramci které definujeme wvné¢j$i faktory ovliviiujici fungovani spolecnosti.
Jednotlivé faktory jsou zhodnoceny s vyuzitim analytické metody SWOT, diky které jsou
vngjsi faktory rozdélené do piilezitosti a hrozeb a faktory vnitini rozdé€leny na silné a slabé
stranky spoleCnosti. Zjisténé informace o znatce DATART jsou pak porovnavany
s vybranymi konkurenénimi znackami a diky metod€ benchmarkingu zhodnoceny. Tahle
cast bakalatské prace je zalozena na informacich zjiSt€nych z internetovych zdrojii a
metodou kvalitativniho vyzkumu pomoci rozhovorii se zaméstnanci spole¢nosti. Spole¢né

pak s vnitropodnikovymi dokumenty se jedna o empirickou metodu ziskavani informaci.

Dil¢im cilem praktické ¢asti bakalaiské prace, je na zaklad¢ zjiSténych informaci o souc¢asné
marketingové komunikaci znacky DATART na Slovensku, doporuceni a navrh pro zlepSeni
komunikace a tim vétsi konkurenceschopnost. Soucasti navrhu je i ndkladova a rizikova

analyza a graficky ndvrh zpracovani kampané.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je proces uspokojeni potieb zakaznika. Jako lidské potteby oznacujeme pocity
nedostatku, které uspokojujeme pomoci statki a sluzeb. Kotler a Armstrong marketing
definuji jako ,spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji
jednotlivei 1 skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény vyrobka ¢i jinych
hodnot.“ Marketing byl dfive vniman pouze jako uskutecnéni prodeje — presveédcit a prodat
ovsem v soucasné dob¢ se vice soustiedi pravé na potieby budouciho zdkaznika a na to, jak
si zékaznika udrzet. Nabidnout jim spravny produkt na spravném misté, ve spravny ¢as a za
spravnou cenu. Vysledkem zakaznikova zajmu je pak pro firmu zisk. (Kotler a Armstrong

2004, s 30)

1.1 Marketingovy mix

Philip Kotler a Gary Armstrong (2004, s. 105) uvadéji ve své ucebnici Marketing nasledujici
definici marketingového mixu: ,,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych
nastroji — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni politiky, které firmé umoziuji
upravit nabidku podle pfani zdkaznika na cilovém trhu.* Organizace vyuziva marketingovy
mix k dosazeni svych cili a sklada se ze vSech kroka, které firma de€la, aby vzbudila po

vyrobku poptavku. Tyto kroky rozdélujeme do ¢tyt proménnych:
- Produkt (product) oznacuje vyrobky i navazané sluzby, které firma nabizi
zakazniklim
- Cena (price) vyjadiuje hodnotu produktu v penézich

- Misto (place) uvadi proces pohybu vyrobku k zdkaznikovi. Kde a jak se bude
produkt prodévat.

- Propagace (promotion) fik4, jak se zakaznici o produktu dozvi.

Tyto 4 P znazorniuje obrazek 1 i se specifikaci marketingovych néstrojt. (Foret, 2010, s. 97)
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VYROBKOVA POLITIKA CEMOVA POLITIKA
(praduct) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUMIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
{promation) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Obrazek I - 4 P marketingového mixu
(NEMEC, Robert. Marketingovy mix, 2005)

Pti sestavovani marketingového mixu je vzdy nutné dbat na provazani a namixovani vSech
jednotlivych prvkii. Pokud by byl jediny prvek nastaveny nevhodn€, mohlo by to vazné
ohrozit kone¢nou 1 velmi dobfe pfipravenou nabidku. Zakaznik je totiZ vnima ve vzdjemné
provazanosti a zavislosti. Pfi vytvareni marketingového mixu je dilezité védét pro koho a

jak ho nastavit. Je to nase nabidka zdkaznikovi. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 23)

1.1.1 Produkt

Pfi jmenovani marketingového mixu je dilezité dodrzovat jeho potradi, a to zacit na prvnim
Rozumime tim to, co chceme na trhu sménit nebo prodat. Je to to, co slouzi k uspokojeni
lidské potieby. Produkt se pouziva k oznaceni hmotnych pfedmétii 1 nehmotnych. Podle
definice Americké marketingové asociace je za ,,produkt povaZovano to, co lze na trhu
nabidnout k upoutani pozornosti, k ziskani, uzivani anebo ke spotieb¢, tj. vSe, co se
vyznacuje schopnosti uspokojit piani nebo potieby zékaznikt.” (Pelsmacker, Geuens a

Bergh, 2003, s. 24)

U produktu rozliSujeme 3 zakladni vrstvy, a sice jadro produktu, realny produkt a rozSiteny

produkt. Rozdéleni vrstev je zndzornéno v obrazku 2. (Foret, 2010, s. 101)
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ROZSIRENY PRODUKT

REALNY PRODUKT

JADRO

Obrazek 2 - Zakladni slozky produktu (Viastni
zpracovanidle Foret, 2010, s. 101)

Jadro je zékladni vrstvou produktu. Predstavuje zaklad vyrobku, ktery zakaznik kupuje. Ten
ma od ného néjaké ocekavani, napiiklad vyteseni jeho problému, naplnéni ptéani, potieb a

tuzeb. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 384)

Stfedni vrstva se nazyva redlny produkt. Je také dilezitou slozkou produktu, protoze
vétSinou jsou zakaznici zvykli tuhle ¢ast nejvice sledovat. Pojednéva o charakteristickych
vlastnostech, které zdkaznik pozaduje. V prvnim bodé¢ se jedna o jeho kvalitu. Ta je z
marketingového hlediska takova, jak ji hodnoti zdkaznik, nikoliv organizace. Z prizkumi
zdkazniku Foret (2010, s. 102) ve své knize tikd, Ze ,,zdkaznici definuji kvalitu jako
kombinaci snadné dostupnosti, snadného ovladani, pfijatelné ceny a divéryhodnosti znacky
s vysokou uzitnou hodnotou.* Nadale taka poukazuje na diilezitost designu, ktery zvySuje
estetickou hodnotu produktu, ale také funkcnost a kvalitu, coz mtize pomoci k dostatecné
konkurenceschopnosti. Pokud si pfedstavime libovolnou Marketplace internetovou aplikaci,
jako je tfeba e-shop, kde najdu sice znackové a kvalitni zbozi, ale pokud jsou jeho webové
stranky zakaznicky nepfivétivé a nakup na nich je zdlouhavy, mélo kdo je pak produkt
ochoten zde zakoupit. Design vyrobku je takika klicovy, a to pfedevSim v dneSni online

dobé¢. (Foret, 2010, s. 101-104)

Rozsiteny produkt obsahuje rozsifené faktory, které zakaznik muze ziskat zakoupenim
vyrobku. Jedna je o vyhodu pro zdkaznika. Nabizené vétSinou byvaji sluzby, jako napftiklad,

doprava, instalace, poradenstvi ale také zde patii platebni metody, zaruky nebo uvéry. Tyto
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faktory jsou tak dalsi krok v rozhodovani zédkaznika, zda produkt zakoupi. (Pelsmacker,

Geuens a Bergh, 2003, s. 24)

1.1.2 Cena

Cena pfedstavuje jako jedina z marketingového mixu zdroj piijmu pro firmu. Nic ji nestoji.
Naopak ostatni slozky (produkt, misto, propagace) vyzaduji vydaje a jsou pro firmu néklad.
Cena nam definuje to, co pozadujeme za nabizeny produkt. Jeji stanoveni je pro firmu jeden
provozni a vyrobni naklady, ale také konkurence a celkové zmény na trhu. Vyhodou je, Ze
cena je nejflexibilnéj$im nastrojem marketingového mixu mizeme ji tedy okamzité¢ ménit.
Foret (2010, s. 111) v knize poukazuje na to, ze je dillezit¢ upravovat cenu i podle prabéhu
zivotniho cyklu produktu a méla by stanovovat i podle ostatnich slozek marketingového

mixu. (Karlicek, 2013, s. 182)

Jako zédkladni zplisoby stanoveni ceny urcujeme nasledujici:
- Cena zaloZena na nakladech

- Cena na zaklad¢ poptavky

- Cena na zaklad¢ konkurence

- Cena podle marketingovych cila firmy

- Cena podle vnimané hodnoty produktu zdkaznikem (Foret, 2010, s. 112)

1.1.3 Misto

Misto, nazyvané také jako distribuce, oznacuje cestu produktu z vyroby k zakaznikovi.
Muzeme si pod tim predstavit vSe, co je potieba na cesté k zdkaznikovi vykonat. Prodejni
misto, zplsob prepravy, ale i pohodli ndkupu. Cilem distribuce je uspokojit potieby
zakaznika na dostupném misté, v dostatecném mnozstvi a ve spravny Cas. Jedna se o slozku
marketingového mixu, kterd je naro¢na (zejména financné&, ¢asoveé i odborng), slozitd (je
potieba ji dlouho planovat), ale také G¢inna. Je tedy potieba distribuci chdpat v Sir§im slova
smyslu, nez jen piesun produktu z jednoho bodu na druhy. Foret uvadi, ze mimo fyzickou
distribuci je zde zahrnuta i zména vlastnickych vztahli a dobrovolné a podptirné ¢innosti.

(Foret, 2010, s. 119)
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Dostupné literatury uvadi, ze z obecného hlediska mame dv¢ zékladni cesty distribuce, a to
pfimou a neptimou. U obou dochazi k tomu, Ze na zacatku je vyrobce a na konci cilovy

zakaznik, resp. spotiebitel. Rozdil ale je praveé v samotné ceste.

Piima distribu¢ni cesta vede piimo od producenta k zdkaznikovi. Nejsou zde Zadné
meziclanky. Vyhodou této cesty je az do posledniho okamziku kontrola produktu, jsou zde
niz8i naklady a v neposledni fadé také pfimy kontakt se zdkaznikem. Foret ve své knize
poukazuje 1 na zpétnou vazbu od zakaznika, které miizeme diky této cesté snadnéji

dosadhnout. Nazorn¢ je piima distribuce predstavena v obrazku 3.

Firma Zakaznik

Obrazek 3 - Prima distribuce (Vlastni zpracovani dle Foret,
2010, s 120)

Nepiima distribuéni cesta naopak vyuziva mezi¢lanky. Ten muaze byt jeden, ale klidn¢ 1
vice. Jedna se o zprostfedkovatele, vétSinou jsou to maloobchody, velkoobchody, prekupnici
apod. Jako véhodu této cesty, zde miizeme najit vybudovani vetsi distribu¢ni sité a tim vyssi
pravdépodobnost ziskani vétsiho poctu zdkaznikl. OvSem jako nevyhoda je ztrata pfimého
kontaktu se zakaznikem. Z urCitého druhu pohledu, se vyrobce stdva zavislym na
zprostifedkovateli. Na obrazku 4 je zndzornéna nepiima distribuce. (Karlicek, 2013, s. 219-

222)

Jleden & vice

Firma y _ Zakaznik
zprostiedkovatel

Obrazek 4 - Neprima distribuce (Vlastni zpracovani dle Foret,
2010, s. 121)

1.1.4 Propagace

Posledni, ale velmi viditelna slozka marketingového mixu je propagace. Je dilezité, aby
zékaznici o nabizeném produktu védeli. Foret (2010, s. 129) ve své knize definuje propagaci
jako proces jehoz ,,prostiednictvim sdéluje podnik zakaznikim obchodnim partnerdm i

klicovym vefejnostem (stakeholders) informaci piedev§im o svych produktech, jejich
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cenach i mistech prodeje.” Tahle slozka marketingového mixu je také oznacovana jako
komunika¢ni mix, ktery v sobé obsahuje néstroje jako je reklama, osobni prodej, podpora
prodeje, direct marketing a public relations. Komunika¢ni mix je tedy souhrn jednotlivych
komunikacnich néstroji, ktera by se méli navzajem podporovat a dopliiovat. Pfedevs§im diky
spravnému sestaveni komunika¢niho mixu, je pak pro organizaci leh¢i dosdhnout cile.
Jednotlivé nastroje jsou podrobnéji rozebrany v kapitole 3 a v praktické ¢asti popsano i jejich

vyuziti v ramci konkrétni firmy. (Juraskova, Horndk a kol., 2012 s. 178; Foret, 2010 s. 129)

1.1.5 Koncepce 4 C

Kotler a Armstrong ve své knize poukazuji i na ndzory, Ze marketingova koncepce 4 P bere
v uvahu pouze pohled prodédvajiciho a viibec ne kupujiciho. Z pohledu spotiebitele, by byl
marketingovy mix popsan spise jako 4 C. Moudry (2018, s. 11) ve své knize tyto nazory
podporuje a tvrdi, Ze model 4 C je moderni pojeti marketingu se zaméfenim na zakaznika.
Dle Vysekalové (2014, s. 56) ,,Jiz nejde pouze o produkt (zbozi ¢i sluzba), ktery navrhuje
organizace podle svych moznosti a vyzkumt, ale jde o pfani zdkaznika, které¢ vytvari

produkt*
V tabulce 1 je zndzornén rozdil jednotlivymi slozkami. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 107)

Tabulka 1 — Porovnani koncepce 4 P a 4 C (Vlastni zpracovani dle Kotler a Armstrong,

2004, 5. 107)
4P 4C
Produkt (product) Reseni potieb zakaznika (customer solution)
Cena (price) Naklady, které zdkaznikovi vznikaji (customer cost)
Misto (place) Dostupnost feSeni (convenience)
Propagace (promotion) Komunikace (communication)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Teorii, které by definovaly marketingovou komunikaci existuje mnoho, ale kazdy autor na
ni pohlizi z jiného Ghlu pohledu a kazdy ji vysvétluje jinak. NiZe jsou popsany dv¢ z nich,

kter¢ lze ale chapat dost podobn¢.

Foret (2010, s. 97) definuje marketingovou komunikaci, jako veskeré marketingové Cinnosti,
které je tieba chépat jako nepietrzitou komunikaci se zakazniky. ,,Marketingova komunikace
je potom v tomto Sirokém pojeti systematickym vyuzivanim principti, prvki a postupii
marketingu pfi prohlubovani a upeviovani vztahti mezi producenty, distributory a zejména
jejich ptijemci (zdkazniky)®.

Dost podobné ji popisuji i Kotler a Kellerem ve své knize Marketing management (2013, s.
34). ,,Styl a cena vyrobku, tvar a barva baleni, chovani a obleCeni prodejce, vyzdoba
prodejny, format firemnich dokumentl — vSechny tyto prvky kupujicim néco sd€luji. Kazdy
kontakt se znackou zanechava dojem, ktery muze posilit nebo oslabit nazor zakaznika na
samotnou spole¢nost.“ Jsou presvédceni, Ze marketingova komunikace je hlas firmy.

Dokéze vzbudit v zékaznikovy zdjem a navéazat s nim komunikaci.

2.1 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix je podslozkou marketingového mixu. Pfi zvoleni vhodnych néstroju
komunika¢niho mixu mize spolecnost jednoduseji dosdhnout svych marketingovych cila.
Radime sem osobni i neosobni formy komunikace. Mezi neosobni patii zejména podpora
prodeje, reklama, public relations apod. Jako osobni oznacujeme zejména osobni prode;j.
Zvlastni a specifickou formou komunikace jsou také vystavy a veletrhy, zde je zastoupen

osobni i neosobni komunikace. (Pfikrylova a kol., 2019, s. 45)
Obecneé si spolecnosti voli mezi t€émito komunikacnimi strategiemi:

Strategie pull (tahu) pfi niz se prodavajici snazi vzbudit poptavku po produktu tak, aby sam
spotiebitel zacal vyvijet tlak na distribu¢ni sit’. Nejcastéji je vyuzivand reklama a podpora

prodeje. Cilem je budovat a podporovat spotiebitelskou poptavku.

Strategie push (tlaku) pfi niz se spolecnost snazi protlacit produkt az ke konecnému
zakaznikovi. Typicka je komunikace vSemi distribu¢nimi ¢lanky. Vyuzivany jsou napiiklad
obchodni slevy, reklamy, a zejména osobni prodej. Tato strategie vyuziva motivaci

distributora, aby vice nabizel vybrany produkt. (Pfikrylova a kol., 2019, s. 55)
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Jednotlivé jiz zminované nastroje komunika¢niho mixu se 1iSi zejména svymi naklady a

kazdy z nich je nécim jinym specificky a jedinecny. (Kotler, 2004, s. 637)

2.1.1 Reklama

vvvvvv

zasdhnout vysoky pocet geograficky rozptylenych zdkazniku. A to je jeji velké pozitivum.
Utinna reklama mize v zékaznikovi vyvolat pozitivni vniméni kvality zboZi nebo sluzeb.
Lze ji vyuzit k budovani dlouhodobé image firmy nebo jejiho produktu ale také k podpote
prodeje. Jeji finan¢ni narocnost je naopak velky nedostatek. Obvyklym cilem reklamy je
zvySovat obrat, proto n¢které firmy do ni investuji vysoké finan¢ni prostiedky. Reklama je
také jednosmérna. Firma nema jejim prostfednictvim zpétnou vazbu, a navic nedokaze
prinutit k pozornosti a reakci. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 637; Ptikrylova a kol., 2019,
s. 75-76)

RozliSujeme tfi zakladni formy reklamy:

Informacni reklama — Zékaznika informuje a oznamuje mu, ze nova nabidka, produkt nebo

naptiklad sluzba, je pro zékaznika k dispozici.

PtesvédCovaci reklama — Podporuje poptavku po znacce, poptipad€ produktu, sluzbé apod.

Vyuziva se pro konkurence schopnosti a snazi se primét zdkaznika ke koupi

Ptipominkové reklama — Snazi se zakaznikovi urCity produkt pfipomenout. Vyuzivana je

naptiklad ve fazi poklesu zivotniho cyklu vyrobku. (Ptikrylova a kolektiv, 2019, s. 77)

Reklama je poskytovana prostfednictvim médii, pfi jehoZ vybéru je dllezité uvazovat o
dosahu, frekvenci a dopadu daného médi. Kazdé z nich ma své vyhody a nevyhody. N¢které
jsou vice flexibilni a oslovi §ir$i spektrum lidi, naopak ale mtizou byt vysoce nakladové nebo
mit kratkou Zivotnost. To vSe je potifeba zvazovat pfi jeho vybéru. Vybrané z nich jsou
znézornény a shrnuty v tabulce 2. (Pfikrylova, 2019 s. 80-81; Kotler a Armstrong, 2004, s.
653)
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Tabulka 2 - Vyhody a nevyhody vybranych médii (viastni zpracovani dle Prikrylove, 2019,

s. 81 a Kotler a Armstrong, 2004, s. 653)

Prostiedek Vyhody Nevyhody

Televize Siroké pokryti trhu, | Vysoké celkové néklady,
Opakovatelnost, Dlouhd doba produkce,
Piesvédcivé médium, Nizké | Nedostatecna selektivnost,
naklady na jednoho | Nesoustfedéna  pozornost
spotiebitele, Vyuziti | divakd, Omezend moznost
kombinace audiovizudlnich | zaméfeni na cilovou
vjemtl, skupinu

Rozhlas Rychlost ptipravy, Nizké | Pouze sluchové vjemy,
naklady, Moznost selekce | Omezeny dosah, Nizka
posluchact, Interaktivita pozornost posluchact

Piimé zasilky (direct mail)

Cileni na vybranou skupinu,
Flexibilita, Moznost

vyvolani dojmu osobniho

Relativné vysoké néklady

na kontakt

kontaktu

Internet Celosvétovy dosah, Nizké | Nutnost a kvalita pfipojeni,
naklady, Rychlost, | V nékterych zemi kontrola
Interaktivita, =~ Nepfetrzité | obsahu
pusobeni

Noviny Flexibilita, Intenzivni | Kratka Zivotnost,
pokryti, Vysoka | Nepozornost  pii  Cteni,
divéryhodnost Masivni ptechod na

internetové noviny

Casopisy Dobré zacileni na vybranou | Nedostate¢na pruznost,

skupinu, Dlouha Zzivotnost, | Vysoké naklady

Prestiz nékterych casopist,

Pozorné ¢teni
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2.1.2 Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je okamzity nakup vyrobku, zbozi ¢i sluzby. Jedna se o apel jak na
nové zakazniky, tak i na opakované nakupy. Casto jsou podpory zaméfeny na odménéni
loajalnich zakaznik tak, aby 1 nasledné nakupy provadéli u dané firmy a nepodlehli podpoie
prodeje u konkurence. Podpora se také vyuziva k zvétSeni velikosti trzniho potenciélu, a to
naptiklad pomoci tzv. ,,plnéni ndkupniho koSe* (poskytnuti slevy zdkaznikiim pii vEétSim
objemu nebo mnozstvi). (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 358-360; Kotler a Keller,
c20006, s. 585-586)

Nastroje podpory prodeje jsou kratkodobé nepravidelné akce jako naptiklad slevové kupony,
vyhry v soutézich, vzorky zdarma, ucast na vystavach a dalsi. Firma vyuziva jednotlivé
nastroje podle aktudlniho cile a zejména podle toho s kym komunikuje. Tyto nastroje

muzeme délit pravé podle sméru komunikace.
e Spotiebni podpora prodeje

Podpora prodeje vici spotiebitelim klade diraz na zvySeni objemu prodeje a dlouhodobé

vztahy se zakazniky. Nachazi se zde vyuziti zejména nastroji:
- Vzorky zdarma — vyuziva se naptiklad piti pfedvadéni produktu
- VyzkouSeni zbozi zdarma
- Eventy — realizované formou veletrhi, vystav, konferencemi apod.
- Merchandising
- POS a POP materialy
- Vérnostni karty
- Slevové kupony
e Obchodni podpora prodeje

Podpora prodeje viuci obchodnikiim je zaméfena na podporu obchodnich mezic¢lankd k
prodeji jejich vyrobkii ke koneCnym zakaznikiim. V rdmci této strategie se vyuzivaji

pfedevsim néstroje:
- Zbozi zdarma nebo za symbolickou cenu
- Rizné typy slev

- Motivacni programy a soutéze v prodeji — odmeny za zvySovani objemu prodejil
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- Garance zpétného odkupu zbozi
e Podpora prodeje obchodniho personélu

Podpora prodeje distributoriim se snazi o motivaci prodejnich tymu ke zvySenim vykontim.

Probiha to za pomoci nastrojt jako jsou:
- Odborna skoleni, vzdélavani a informacni setkavani
- Soutéze — se zamétfenim na objem prodeje nebo na ziskani novych zékaznikt
- Ocenéni vykonu — napiiklad z4jezdem, pen€zitym ohodnocenim apod.

- Prodejni a reklamni pomucky (Klimova, 2015) (Pfikrylova a kolektiv, 2019, s.
100-104)

2.1.3 Osobni prodej

Osobni prodej ma na rozdil od ostatnich komunikac¢nich nastrojii zna¢nou vyhodu, a to je
piimy kontakt mezi zdkaznikem a firmou, ktery sebou piinasi také dalSi vyhody jako
okamzitou zpétnou vazbu, individualizovanou komunikaci nebo také vyS$i vérnost
zakaznikl. Jde o parovou, n€kdy skupinovou komunikaci tvaii v tvaf. Podstatou uc¢inného
osobniho prodeje je schopnost prodavajiciho ptizplisobit obsah i podobu sd€leni. Zaroven
nema ale manazer mnoho moznosti kontrolovat v§echny jednotlivé obchodniky (prodavace)
pii jejich rozhovoru se zdkaznikem. Je proto zcela na prodavaci, jak bude flexibilni pfi
konverzaci a zda nebude napiiklad délat omyly, zvladne natlak kupujiciho, nebo nebude
davat nesplnitelné sliby. Aby firmy pfedchazely moznym problémtim, které by jim mohly
zpusobit komplikace nebo poskodit dobré jméno, prochazeji jejich obchodni zastupci nebo
asistenti vycvikem komunikacnich a prezenta¢nich dovednosti nebo Skolenimi o firemni

nabidce. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 463-465)

Ptikrylova a kolektiv uvadi ve své knize Moderni marketingova komunikace 2 typy
osobniho prodeje. Jeden z nich je prodej v terénu, ktery zahrnuje navstévy zakaznikl v jejich
sidlech. Nejcastéji myva charakter opakovaného zpracovani pravidelnych zakazek. Druhym
typem je pultovy prodej, ktery je typicky pro maloobchodni prodej. Pti tomto typu prodeje
prodejce poskytuje informaci o vyrobku nebo sluzbé a ptipravuje a pobizi zdkaznika ke

kone¢nému nakupu. (Ptikrylova a kol., 2019, s. 136—-138)
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2.1.4 Direct marketing

Definice direct marketingu se u jednotlivych autort odlisuji. Hudges naptiklad ve své knize
popisuje piimy marketing jako marketingové aktivity, kdy se pokousime dosdhnout
zakaznika pfimo nebo které umoznuji, aby oni dosdhli nas. Kotler vysvétluje pfimy
marketing jako navédzani pfimych vztahd s peclivé vybranymi zékazniky. Poukazuje i
vyhodu mozné okamzité reakce ze strany zakaznika a budovani dlouhodobych vztahi.
Pelsmacker ve své definici zmifuje, Ze se jedna o piimé kontaktovani jak stavajicich, tak 1
potenciondlnich zakaznikl s cilem vyvolat méfitelnou reakci. (Pelsmacker, Geuens a Bergh,

2003, 388; Kotler a Armstrong, 2004, s. 704)

Ptimy marketing se jako komunikaéni prostfedek hodi pro rtizné tcely. (viz obrazek 5)

Piima
marketingova
komunikace

Loajalita
zakazniku

Podpora prodeje
a distribuce

Obrazek 5 — Cile primé marketingové komunikace
(Pelsmacker, Geuens a Bergh,2003, s. 389)

Direct marketing ma spoustu vyhod, jak z pohledu prodavajiciho, to jsou naptiklad: presné
zacileni, méfitelnost odezvy a uspéSnosti prodeje, budovani dlouhodobych vztahli se
zakazniky nebo i moZnost utajeni pted konkurenci, tak i z pohledu zakaznika. Pro n¢ho to
muze byt jednoduchy a rychli nakup z pohodli domova, Siroky vybér zbozi, diveéryhodnost

komunikace nebo i zachovani soukromi pti nakupu.

Piimy marketing, stejné¢ jako jiné nastroje, ma i své urCité nevyhody. Neni idealni ke
komunikaci se Sirokym spektrem zdkazniki. Je dualezité jej vyuzivat v pfiméfené mifte,
protoze pii by ho mohli zdkaznici vnimat jako obtézujici, zvlast’ pokud se o jejich zdjem
uchazi vice firem. K jeho negativiim také patii problém vytvareni a udrZzovani kvalitnich a

spolehlivych databazi. (Ptikrylova a kol., 2019, 5.106)
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Rizni autofti se v predstavovani zékladnich marketingovych néstrojt lehce rozchazeji. Proto
jsem se rozhodla vyzdvihnout ty, které se potkavali nejcastéji nebo meé osobné nejvice

zaujali.

Direct mailing a e-mailing

Karlicek (2016, s. 83) ve své knize zminuje e-mailing jako jeden z nejvyznamnéjSich
nastrojl direct marketingu soucasnosti. E-mailing se je vhodny zejména diky sv¢é flexibilite,
rychlosti, ale také niz§imi néklady oproti béznym direct mailim. Je velmi efektivni zejména
v komunikaci se zédkazniky, se kterymi je firma v kontaktu (vyuZziva naptiklad vérnostni
program) a da se tak snadnéji vytvofit pozitivni vztah a divéra mezi zdkaznikem a
spolecnosti. U e-mailti je diilezité dbat na relevantnost rozesilky, na vhodné zvoleny pfedmeét

a jeho obsah. Reklamni text by m¢l byt jednodusi a pfehledné;si oproti tomu u direct mailt.

Direct maily, tedy pfima zasilka v pisemné podobg, je v soucasné internetové dobé hodné
nahrazovana pravé direct mailingem, ptedevsim tedy newsletterem, u kterych zakaznik musi
dat souhlas, aby mu byly zasilany do internetové poStovni schranky. Direct maily maji praveé
tu vyhodu, Ze nejsou nijak legislativné omezeny, a tak je jiz na spolecnosti v jakém mnozstvi
a formé (dopis, pohlednice, brozury, letdky a dalsi) vyuziji. Zna¢na nevyhoda ale je, Ze direct
a na jeho zéklad¢ napftiklad nakoupili. (Chaftey, Smith, 2008, s.378, Karli¢ek a kol. 2016, s.
83-85)

Telemarketing

Jedna se o cilenou komunikaci vyuZzivajici telefon. Zamétuje se zejména na nalezeni, ziskani
a rozvijeni vztahll se zdkazniky. Vyuziva se dvéma sméry a to tzv. aktivnim a pasivnim
telemarketingem. Aktivni je iniciovan spolecnosti a je vyuzivan pii obchodnich nabidkach
nebo zjistovani spokojenosti zakaznikl, kdy funguje jako zpétna vazba. Naopak pasivni
telemarketing je pouze ptichozi linka, kdy zakaznici volaji vySkolenym operatorim s cilem
uskute€nit objednavky, zjistit dalsi informaci nebo sdélit stiznosti. Je tedy také uzite€ny pro
zjisténi spokojenosti volajiciho. Jako velkd nevyhoda téhle komunikace je rostouci negativni
reakce zakazniki, a to jak z diivodu pocitu obtézovani, tak i nedivéte, ze ten, kdo vola je

opravdu ten, za koho se predstavil. (Ptikrylova a kol., 2019, s. 110)

2.1.5 Public relations

Public relations, ve zkratce PR neboli vztah s vefejnosti je dalSim komunika¢nim

prostiedkem. V ramci svého PR se firma stard vétSinou o:
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- Tiskové zpravy a agenturni ¢innost — jedna se naptiklad o vytvareni a umisténi

informacnich materialti v tisku
- Publicita produktu
- Vefejné zalezitosti
- Vztahy k investorim

Mezi hlavni cile public relations patii zejména vytvaret dlouhodobé vztahy, informovat,
prispivat k dobrému jménu organizace, presvédCovat a ovliviiovat. Spravné PR aktivity by
si m¢ly zakladat na diivéryhodnosti a ohlizet na zajmy druhé strany. Maji totiz zna¢ny dopad
na povédomi vefejnosti o znalce, a to zejména prostiednictvim tfetich stran, které jsou
vnimany jako nezavislé. Mezi vyznamnou charakteristiku PR patii také relativné nizké
naklady oproti ostatnim marketingovym nastrojim. (Karli¢ek a kol, 2016, s. 119-121; Kotler
a Armstrong, 2004, s. 665)

2.1.6 Event marketing

Sindler (2003, s. 22) ve své knize tvrdi, Ze ,,pod pojmem event marketing rozumime
zinscenovani zazitkl stejn¢ jako jejich planovani a organizaci v rdmci firemni komunikace.
Tyto zazitky maji za Ukol vyvolat psychické a emocidlni podnéty zprostiedkované
uspotradanim nejriiznéjsich aket, které podpoti image firmy a jeji produkty.« Kotler a Keller
(c2006, s. 592) ve své knize poukazuji na to, Ze mySlenkou event marketingu neni néco
prodat, ale ukazat, jak mtiZe znacka obohatit kazdodenni Zivot spotiebitelii. Podstatou celého
event marketingu je tedy vytvoreni pozitivni myslenky, zaZitku nebo naptiklad udalosti, tak

aby spottebitel mél znacku spojenou s prave pozitivnimi emocemi.

Zapojeni do Pozitivni b | Pozitivni Pozitivni
urcité aktivity | > EMOCE | 4 vnimani eventu || > vnimani znaclky

Obrazek 6 - Podstata event marketingu (Viastni zpracovani dle Karlicek a kol., 2016,
s. 143)

Zminované udéalosti mohou byt rizné, naptiklad se muZe jednat o kulturni, sportovni ¢i jiny
zabavny program pro spolecenské vyuziti. Event se d4 vyuzit pro pfedstavovani produktt,

sdélovani informaci o nich a spole¢nosti nebo jen navazovat kontakty s potenciondlnimi
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zakazniky. Proto je dulezita volba konceptu celého eventu tak, aby zaujal vybranou cilovou

skupinu a motivoval k ucasti. (Karlicek a kol., 2016, s. 144—145)

S event marketingem se v mnohych ohledech spojuje se sponzoring. Oboji zasahuje cilovou
skupinu, ktera je v pfimém kontaktu se zna¢kou, marketingovym sdélenim ve chvili, kdy se
spotiebitel bavi a proziva pozitivni emoce. Znacny rozdil je pfimo v organizovani samotného
eventu. V pfipad¢ event marketingu firma sama event organizuje, a proto nemusi mit tak
loajalni a naklonénou cilovou skupinu. Oproti tomu sponzoring probihd na bazi toho, ze
firma se pfipoji ke sponzorované akci a vyuziva tak vztahu, ktery ma cilova skupina jiz

k organizatorovi akce vybudovany. (Sindler, 2003 s. 32; Kralicek a kol, 2016, s. 151)
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3 VYBRANE NASTROJE MODERNIi MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

3.1 Online komunikace

Pocatky online marketingu, tedy marketingu na internetu jsou datovany az ke konci
devadesatych let minulého stoleti. I ptes tehdejsi omezeny ptistup k internetu, odbornici mu
prisuzovali veliky potencial. V dnesni dobé je jiz online marketing béZznou soucasti
spolecnosti. Firmy pomoci webovych stranek, socidlnich siti prezentuji své produkty. Online
komunikace se dle Karlicka (2016, s. 183) charakterizuje zejména ,,moznosti ptresného
zacileni, personalizaci, interaktivitou, vyuzitelnosti multimedialniho obsahu, jednoduchou a
méfitelnou ucinnosti a relativné nizkymi naklady. Zékaznici maji moZnost porovnavat,
jednoduseji vyhledavat atraktivnéjsi zboZi nebo sdélovat své ndzory a recenze. Dle Janoucha

(2014, s. 19) méa online marketing oproti klasickému zejména tyto znacné piednosti:
-V monitorovani a méfeni
-V dostupnosti — 24 hodin a 7 dni v tydny
- Svoji komplexnosti — zdkazniky lze oslovit n€kolika zpisoby najednou
-V moznostech individudlniho ptistupu
- Svym dynamickym obsahem — moznost neustale ménit nabidku

Diky novym technologiim museli firmy hledat nové zpiisoby oslovovani zakaznika.
Komunikacni prostiedky se tak rozsifily a zakaznici se tak objevili v novém postaveni.
Marketing na internetu dle Janoucha (2014, s. 20) je tedy charakterizovan prave postavenim

zékazniku a znamena:

Konverzaci — Trh na internetu je konverzace. Lidé hovoii o cemkoliv, bez zabran a velkou

rychlosti. Internet ke konverzaci piimo vyzyva a firmy se tomu musi pfizptisobovat. Janouch

(2014, s. 20)

Posileni pozice zakaznika — Zakaznik na internetu neni sdm. Jeho pozice je ¢im dal silngjsi
a ma kolem sebe obrovskou sit’. Kazdy uzivatel mize na internetu najit odpoveéd’ na svij
problém. Propojeni negativné se divajicich lidi mize firmu uplné znicit, ale naopak pokud
se spoji lidé, kteti jsou s firmou spokojeni, mize se z ni diky vlivu zédkaznikli pravé na
internetu neskutecnou rychlosti stat nejvyznamnéjsi hra¢ trhu. Janouch (2014, s. 20) tvrdi,

7e ,,podstatou businessu je ¢lovek.«
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Spoluucast — Aby firmy ziskali loajalitu a podporu svych zakaznikt, zapojuji je do procesu

vyroby nebo ptizpisobovani produktu. Janouch (2014, s. 21)

3.1.1 Webové stranky

Webové stranky jsou v dnesni dobé nedilnou soucasti marketingové komunikace firem.
Veskeré online komunika¢ni nastroje na ni odkazuji. Je dilezité, aby si firma pfi jejich
tvorbé stanovila hlavni funkce. Tou zpravidla byva pfimy prodej, komunikace s klicovymi
uzivateli nebo posilovani image znacky. Pohle zvoleni hlavni funkce, je pak jasné, ktera
kritéria budou pro efektivni fungovani klicova. Podle Karlicka (2016, s. 185) jsou
uziti a odpovidajici design®. Keller (2007, s. 330) ve své knize tvrdi, Ze ,,jelikoz zdkaznici
Casténi sleduji on-line stranky spise proto, aby hledali informace, nez aby se bavili, patii

vvvvvv

pro zékazniky.*

3.1.2 Socialni sité

V soucasnosti jsou socialni sité mezi uzivateli velice popularni. Carter ve své casti v knize
(2014, s. 121) uvadi, Ze ,,jen samotny Facebook ma mésicné 1 miliardu uzivatell, coz je
zhruba jedna tfetina internetovych uzivateli na svéte.“ Pocet uzivateli Facebooku pocitil
obrovsky narust od roku 2008. Godin (c2020, s. 179) to ve své knize vysvétluje, ,,ze hlavné
zmeénil diivod, proc se registrovat na Facebook: od faze — to je docela zajimavé — pred fazi
— to mi nesmirn¢ pomtize — az po konstatovani — jsem posledni ¢loveék na zemékouli, ktery
to jesté nepouziva“. Hlavnim diivodem uzivani socialnich siti je podle Karlicka (2016, s.

197) ,.kontaktovani a pldnovani s ptateli, organizace akci a ziskavani rad a doporuceni®.

Firmy tedy vyuZivaji socidlni sit¢ napiiklad k informovani o zajimavych akci nebo eventech.
Jejich prostfednictvim lze také pfibliZit znacku spotiebitelim a zvysit jeji oblibu a posilit

celkovou image znacky.

3.1.3 Reklama na internetu

Stejné€ jak obecné pro online komunikaci plati, Ze je jeji jedna z vyhod nejpfesnéjsi cileni,
neni tomu jinak ani pii reklamé na internetu. Bannery na riznych webovych strankach se
umist’uji pravé podle cileni na danou skupinu populace. Navic Ize zajistit, aby se reklama
zobrazovala u cCasti webu, ktera bezprostfedné souvisi s propagovanym produktem nebo

znackou. Reklama na internetu je také interaktivni a dobfe meétitelnd. Prokliky na bannerech
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vétSinou odkazuji na webové stranky firmy a ta dokdze vyhodnotit, kolik navstévniki
prilakal ktery banner, kolik z nich na webu dokonce nakoupili a nebo naopak kolik uzivatela

si jej pouze prohlidli, ale nezaujal je natolik, aby se proklikli na webové stranky.

Velkéa nevyhoda reklamy na internetu, kterd je spojend s masivnim narustem reklamy ve
vSech médii, je jeji presycenost. Spotiebitelé mlizou zacit reklamu posuzovat jako obtézujici
a tim 1 negativn¢ vnimat inzerenty. (Pfikrylova a kol., 2019, s. 171-172; Karlicek a kol.,

2016, s. 61-62)

3.2 Offline komunikace

Mezi offline marketingové zdroje fadime naptiklad propagacni materialy piimo v misté
prodeje, letdky, venkovni reklamu, ale také reklamu v televizi nebo v radiu. Jedna se tedy o
takové zdroje, které firma vyuzivd jak k reklamé, tak i k podpoie prodeje, v pfimém

marketingu nebo i v osobnim prodeji.

3.2.1 POS materialy

Jde o propagacéni materialy, které jsou vyuzivany zejména v kamennych prodejnach. Maji
za cil upoutat pozornost zdkaznika, informovat a motivovat ho k ndkupu. Jejich velika
vyhoda oproti ostatnim marketingovym nastrojtim je ta, ze neobtézuji zakaznika, ale naopak
mu pomahaji v mist¢ prodeje s vybérem a orientaci. Mezi nejCastéji vyuzivané POS
materidly patii naptiklad: nasténné materialy (plakaty, svételné reklamy), podlahové (napisy
na podlaze, stojany), pokladni a pultové (mincovniky, informacni stojanky u pokladny),

regalové (woblery, dekorativni infolisty) a dalsi. (Veseld, Salova, Rakova, 2020 s. 283)

3.2.2 Outdoor média

Tento zptusob reklamy je vyuzivan k pohotovému sdé€leni jednoduchych informaci,
opakovani a pfipominani. Jednd se o reklamni tabule, billboardy, megaboardy nebo
napiiklad i reklama na dopravnich prostiedcich. Dosahuji velké ucinnosti v centru velkych
mést, kde je vysoka hustota pohybu obyvatel, dopravni tepny nebo na vyznamnych
dopravnich uzlech. Z diivodu bezpecnosti jsou tato mista regulovany a naptiklad billboardy
a megaboardy nesmi byt umistény u silnic a dalnic. Na zaregistrovani téhle formy
komunikace, je pro kolemjdouci nebo kolemjedouci relativné velmi malo ¢asu, a proto by
komunikované sdéleni mélo byt jasné, stru¢né a graficky srozumitelné. Vyhodou venkovni
reklamy je na rozdil od internetu, rozhlasu ¢i televize, Ze se neda vypnout, ztlumit nebo

preskocit, a proto je vhodnd pro vytvafeni povédomi o znacce nebo produktech. Da se
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geograficky prizptisobovat a cilit na dana mésta nebo regiony. Venkovni reklama se Casto

vyuziva i v piipad¢ otevieni nové nebo podpory prodejny. (Piikrylova a kol., 2019, s. 85)

3.2.3 Letaky

Letak je vyuzivan zejména pii neadresné rozesilce pfimého marketingu. Direct mailové
zasilky jsou rozdistribuovany segmentované skupiné piijemct, ale i tak se jedna o masovou
hromadnou reklamu. Oproti klasickému jiZ zmifilovanému e-mailingu je osloveni zakazniku
postovni cestou vice nakladné, ale za to zde nejsou zadné legislativni prekazky. Miizeme
tedy letdky vhazovat do vSech schranek ¢i jinych prostor, aniz by zédkaznici potvrdili, Ze o to
maji zajem. Ptikrylova a kol. (2019, s 107) ve své knize zminuje, Ze ,,podle udaji GfK klesl
vyznam slevovych letakli od roku 2013 ze 40 na 33 %. Ve vékové skupiné€ 61-69 let v roce
2017 nakupovala podle slev v letdku polovina lidi. Ve véku 30-45 let to byla jen tietina
zakaznik(®. Z téchto udaju vypliva, ze je dilezité dbat na design a kreativni formu zasilky

tak, aby zékaznika zaujala, upoutala a pfiméla ho seznamit se s obsahem.
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4 PLANOVANI KOMUNIKACNI KAMPANE

Komunikaéni plan vychazi zplanu marketingového. Jejich cile a strategie, jak jich
dosadhnout musi byt provazané a vzajemné se dopliiovat. Karli¢ek a kol. (2016, s. 11) uvadi,
ze ,,marketingova komunikace nefunguje nikdy sama o sobé. Chybny produkt, nevhodna
cena ¢i nedostateCna distribuce nemohou byt komunikacni kampani nahrazeny. Muze se
naopak stat, ze u¢inna komunikacni kampan negativni dopady chybnych marketingovych

rozhodnuti znasobi.*

Komunikaéni planovani by mélo zacinat analyzou situace na trhu. Firma by méla zhodnotit,
jak cilova skupina vniméa danou znacku, jak vnimé znacky konkurencni, jaky ma postoj
k dané produktové kategorii, a kterd média ji dokaZzou nejefektivnéji oslovit. Dillezita je 1

analyza komunikacnich aktivit konkurence, a které nastroje k nim vyuziva.

Druhym krokem by mélo byt stanoveni komunikac¢nich cili. Karlicek a kol. (2016, s. 12) ve
své knize tika, Ze ,,cile urCuji, co a kdy ma byt marketingovou komunikaci dosazeno, a
sjednocuji predstavy a usili vSech, ktefi se na ptipravované kampani podileji.” Mezi typické
komunikacni cile lze zaradit: zvySeni prodeje, zvyseni povédomi a ovlivnéni postojii ke
znacce, zvyseni loajalit ke znacce, stimulovani zdkaznika ke koupi a také budovani trhu.
Komunikacni cile by méli byt uréeny tak, aby spliiovali oznaceni SMART (vysvétleno

v obrazku 7).

S mmmm)  specificky

M mm) méitelny

A ‘ akceptovatelny
R ) eiiny

T - terminovany

Obrazek 7 - SMART cile (Viastni zpracovani
dle Karlicek a kol., 2016, s. 12)
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Komunikac¢ni strategie oznacuje, jak a jakym zplisobem bude danych cilii dosazeno.
Predevsim se jedna o vybér vhodného marketingového sd€leni, jeho kreativni ztvarnéni a

volbu komunika¢niho mixu. (Karli¢ek a kol., 2016, s. 15)

Dal8im krokem pfi planovani komunika¢ni kampané je stanoveni ¢asového planu. Ten by
mél byt pfizplisoben zejména vymezenym komunikacnim ciliim. Zohlediiovat by také mél
charakter poptavky a ¢asovani konkuren¢nich kampani. V tomhle kroku se také urcuje
intenzita komunika¢ni kampané v Case. Zda bude po celou planovanou dobu ptisobit stejné
nebo s proménlivou intenzitou, kdy napftiklad na zacatku a na konci ¢asového obdobi bude

v

komunikace intenzivnéjsi.

Jako posledni faze je stanoveni rozpoctovych omezeni. Stejnych cili miuzeme totiz
dosahnout riznymi komunika¢nimi nastroji a médii za odliSnou cenu. Na finan¢ni narocnost
ma vliv také ¢asovy plan. Je tedy dileZité vnimat marketingovou komunikaci jako investici,
kterd se miize, ale také pfi nenaplnéni stanovenych cili, nemusi vyplatit. (Karlicek a kol.,

2016, s. 19)
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5 VYBRANE MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

5.1 SWOT analyza

Jedna se o nastroj strategického planovani, ktery je vyuzivan k zhodnoceni interniho a
externiho prostfedi firmy. Pivodné se skldda ze dvou analyz, a to analyzy OT, ktera se sklada
z piilezitosti a hrozeb vné&jSiho prostedi a analyzy SW, ktera se zamétuje na silné a slabé

stranky vnitiniho prostiedi.

Tabulka 3 - SWOT analyzy (Vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2008 s. 103)

Silné stranky Slabé stranky
Zaznamenavaji se zde skutecnosti, kterad Zaznamenavaji se zde ty véci, které firma
piinasi vyhody firmée i zdkaznikiim. ned¢la dobfe nebo jiné firmy si v nich

vedou Iépe.
PrileZitosti Hrozby

Zaznamenavaji se zde skutecnosti, které | Zaznamenavaji se zde skute¢nosti, udalosti
mohou zvysit poptavku nebo mohou Iépe | nebo trendy, které mohou snizit poptavku
uspokojit zdkazniky a ptinést podniku nebo zpisobit nespokojenost zakaznikd.

uspéch.

Dle Jakubikové (2008, s. 103) je za cil SWOT analyzy ,,identifikovat to, do jaké miry jsou
soucasné¢ strategie firmy a jeji specifickd silna a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat

se zme&nami, které nastavaji v prostiedi.*

5.2 PESTE analyza

Jedna se o analyzu politickych, ekonomickych, socio-kulturnich, technologickych a
ekologickych faktort, ktera je vyuzivana k urCeni dlouhodobého strategického zdméru

spolecnosti a zhodnoceni vnéjsiho prostredi firmy.

Prvky PESTE analyzového modelu, ndm pomahaji hodnotit organizaci, jeji konkuren¢ni a

makroekonomické prostiedi. (Egan, 2015, s. 105)
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5.3 Analyza konkurence

Dle Blazkové (2007, s. 61) je analyza konkurenti vnimana jako dillezitd ¢ast procesu

planovani. Diky ni mize firma stanovit pfimé konkurenty, ale i ty potencionalni.
Blazkova (2007, s. 61) uvadi, ze analyzovani konkurentl slouzi zejména:

- K pochopeni vyhod a nevyhod, které ma oproti konkurenci

- K pochopeni strategii konkurentti, jak minulych, pfitomnych tak i budoucich

- K ptfedpovédi, jak budou konkurenti reagovat na vybrané marketingové strategie

spolecnosti
- K definovani strategie, ktera poskytne spolec¢nosti vyhodu oproti konkurenci
- K pfedpovédi navratnosti, kterou firma ocekava z budoucich investic

- Ke zvyseni ptehledu o pfilezitostech a hrozbach

5.3.1 Benchmarking

Pro analyzu konkurence je vyuzivana metoda benchmarkingu. Jakubikova (2008, s. 123)
uvadi, ze se jedna o dlouhodoby proces, pti kterém firma monitoruje, sleduje a srovnava
vlastni vysledky s vysledky konkurenci. Pfi ¢emz se mulze jednat o kvalitu urCitého

produktu, pracovnich operaci nebo postupech, marketingovych aktivit apod.
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast bakalafské prace se zabyva problematickou marketingu a marketingové
komunikace. Mezi zékladni pojmy propojené s marketingem je marketingovy mix a jeho
jednotlivé slozky (produkt, cena, distribuce a propagace), které dokédzou velmi ovlivnit, zda
spolecnost uspéje nebo neuspéje na trhu. Je zde i podrobné popsan komunikacni mix, ktery
je nedilnou soucasti marketingové propagace a jednotlivé slozky a nastroje, které jsou

v ramci ného vyuzivany.

V dalsi casti teoretické €asti jsou popsany vybrané marketingové nastroje a rozdélené na
online a offline zdroje. Mezi offlinové zdroje je mozné zafadit naptiklad letdk, POS
materialy a outdoor média, mezi které se fadi napiiklad venkovni reklamni plochy jako jsou
billboardy nebo megaboardy, ale i reklama na dopravnich prostfedcich. Mezi typické
onlinové zdroje se patii samotné webové stranky spolecnosti, které mohou byt piimo
vyuzivany 1 jako nékupni prostiedi (e-shop) nebo zde napiiklad fadime socidlni sité a

reklamu na internetu.

V ramci teoretické ¢asti je popsano i planovani marketingové kampang¢ a jeji nezbytné kroky

vedouci ke spravnému postupu.

V zéavéru jsou specifikovany vybrané analyza¢ni metody jako je SWOT analyza, diky které
1ze definovat silné a slabé stranky spole¢nosti, ale 1 piilezitosti a hrozby z vnéjSiho okoli.
Popsan je také vyznam PESTE analyzy, ktera vnéjsi faktory rozd€luje na politické,
ekonomické, socio-kulturni, technologické a ekologické a nebo analyza konkurence a jeji

dualezitost v ramci planovani kampané a zjiSténi arovné postaveni na trhu spolec¢nosti.
Pti zpracovani teoretické ¢asti byla vyuZita primarné monografie a minimum internetovych

zdroji. Mezi nejcastéji vyuzivané publikace patii zejména Miroslav Foret (2010), Philip

Kotler a Gary Armstrong (2004) a Jana Ptikrylova a kolektiv (2019).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

36

II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI HP TRONIC Zlin, spol. s.r.o

Firma HP TRONIC byla zalozena ve Zlin€ dne 1. 8. 1990 jako fyzicky subjekt bez investic
zahrani¢niho kapitalu. Zakladateli byli pan Milan Hradil a pan Pastirik. Plivodni nazev firmy
“H & P elektronic* byl pro snazsi zapamatovani upraven na HP Tronic. V dob¢ vzniku firmy
byl hlavni ¢innosti maloobchodni prodej spotiebniho zbozi s postupnou specializaci na

domaci spotiebice. V roce 1997 zacala provozovat hotely a ski areal.

HP TRONIC je ceskou spolecnosti s tficetiletou tradici, s vyznamnou pozici na trhu
spotfebni elektroniky a domacich spotiebiét v Ceské republice a na Slovensku. Do jejiho
portfolia patii jiz dnes znaCky DATART, Euronics, Eta a také Kasa.cz, PROTON a Hej.sk.
Spole¢nost piisobi také v oblasti cestovniho ruchu a gastronomie, provozuje mj. Resort
Valachy se tfemi hotely s wellness centry, ski aredlem a golfovym hfistem ve Velkych

Karlovicich a Bistrotéku Valachy ve Zling.
Spolecnost v roce 2019 zaméstnavala 2032 zaméstnanci. (HP TRONIC, © 2008-2019)

Tabulka 4 - Prehled zakladnich informaci spolecnosti HP TRONIC (Vlastni zpracovani dle
Verejny rejstiik a sbirka listin,© 2012-2015)

Obchodni jméno: HP TRONIC Zlin, spol. s.r.o.
Sidlo: nameésti Prace 2523, Zlin 760 01
Pravni forma: Spolecnost s.r.o.

Den vzniku: 13. 1. 1994

Statutarni organ: Jednatel

- Ing. Daniel Veceta

- Danuse Hradilova

Dozor¢i rada: Ing. Kamil Cejka (pfedseda dozoréi rady)

Ing. Lenka Kleinova (¢len dozor¢i rady)

Zakladni kapital: 40 000 000 K¢
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7.1 Financ¢ni ukazatele spole¢nosti HP TRONIC

Spolecnost v roce 2019 dosahovala zisku 142 930 K¢ a celkova aktiva firmy byla 5 029 353
K¢&. Celkovéa zadluzenost firmy ¢ini 90 % ale pfi porovnani s ptedchozimi lety, kdy v roce
2017 byla zadluzenost 95 % a v roce 2018 92 %, se da predpokladat snizujici trend. (Vyro¢ni
zpravy 2017-2019)

Vynosy

V roce 2019 dosahovala firma vynost 13 879 654 000 K¢. Z ptehledu vynosti v obrazku je
patrny zvysujici se trend a velky narust od roku 2018, ktery mizeme pfipisovat prave

odkoupenim znacky DATART a celkové fuzi spolecnosti. (Vyro¢ni zpravy 2013-2019)

Vynosy spolecnosti v letech 2013-2019 (v mld. K¢)
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Obrazek 8 - Prehled vynosii spolecnosti HP TRONIC Zlin, spol. s.r.o.
(Vlastni zpracovani dle Vyrocni zpravy 2013-2019)
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Trzby

Vzhledem k tomu, Ze nejvétsi podil na vynosech spole¢nosti maji prave trzby, da se
predpokladat podobny trend jako u vynost. Celkové trzby v roce 2019 dosahovaly
13 804 034 000 K¢. (Vyro¢ni zpravy 2013-2019)

Trzby spolecnosti v letech 2013-2019 (v mld. K¢)
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Obrazek 9 Prehled trzeb spolecnosti HP TRONIC Zlin, spol. s.r.o.
(Vlastni tvorba dle Vyrocni zpravy 2013-2019)
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8 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI ELEKTROSPED A.S.

Spole¢nost Elektrosped byla zaloZena 1. dubna v roce 1999 a do roku 2008 nesla nazev
PROTON SK a.s. Jednd se o akciovou spolecnost, ktera mé za statudrni organ
pfedstavenstvo a dozor¢i radu. Za své plsobeni na trhu nékolikrat zménila sidlo a od roku
2012 ji nalezneme na adrese: Pestovatel'ska 13, Bratislava. Jiz od samého zacatku firma
pusobi v oblasti obchodu a sluzeb. V roce 2014 se stala soucasti skupiny HP TRONIC. Od
roku 2012 spada pod spolecnost Elektrosped znacka Hej.sk a od 1. 6. 2018 také znacka
DATART, coz velmi ovlivnilo jeji piisobeni na trhu. (OBCHODNY REGISTER, 2021)

Aktudlné je firma zaméstnavatel pro vice nez 350 lidi.

Tabulka 5 - Prehled zakladnich informaci spolecnosti ELEKTROSPED a.s. (Vlastni
zpracovani dle OBCHODNY REGISTER, 2021)

Obchodni jméno: ELEKTROSPED a.s.

Sidlo: Pestovatel’'ska 13, Bratislava 821 04
Pravni forma: Akciova spolecnost

Den vzniku: 30. 4. 1999

Statutarni orgéan: Predstavenstvo

- Ing. Daniel Vecerta (piedseda

predstavenstva)

- Vladimir Susil (podptedseda
predstavenstva)
- Jana Zilingarova (¢len

predstavenstva)

Dozor¢i rada: Ing. Kamil Cejka
Danuse Hradilova

Ondfej Vicar

Zakladni kapital: 33200 EUR
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8.1 Financni ukazatele spole¢nosti ELEKTROSPED

Vesker¢é udaje jsou k roku 2020, proto se posledni zvefejnéné vysledky spole¢nosti vztahuji
z roku 2019. Spolec¢nost se jiz nekolik let pohybuje ve ztraté¢ — 313 656 €, coz ale vzhledem
k tomu, ze je firma soucasti holdingu HP TRONIC neni posuzovano tolik negativné
(finan¢ni ukazatelé firmy HP TRONIC jsou popsdny v kapitole 7). Oproti piedchazejicimu
roku ale snizila celkovou ztrdtu o 72 %. Spole¢nost vykazuje celkova aktiva v hodnoté

29 082 959 € a celkova zadluzenost spolecnosti ¢ini 83,89 %. (Elektrosped a.s.,® 2021)
Vynosy

Celkové vynosy vroce 2019 dosahovaly 95 897 737 €. Oproti pfedchdzejicimu roku
vzrostly o vice nez 32 %. Na grafu (obrdzek 10) jde vidét stoupajici trend, ktery je ale od
roku 2018 je vyssi, coz se da ptipisovat prave piijeti znacky DATART. (Elektrosped a.s.,®
2021)

Vynosy spolecnosti v letech 2013-2019 (v mil. EUR)
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Obrdazek 10 - Prehled vynosii spolecnosti Elektrosped a.s.
(Vlastni zpracovani dle Elektrosped a.s.,® 2021)
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Trzby

Celkové trzby v roce 2019 dosahovaly 95 663 583 € a oproti predchdzejicimu roku narostly
0 47 %. Zde miZeme pozorovat stejny trend jako u vynosi. (Elektrosped a.s.,® 2021)

Trzby spolecnosti v letech 2013-2019 (v mil. EUR)
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Obrazek 11 - Prehled trzeb spolecnosti Elektrosped a.s.
(Vlastni zpracovani dle Elektrosped a.s.,® 2021 )

8.2 DalSi obchodni znacky spole¢nosti ELEKTROSPED

Spolecnost Elektrosped se na trhu prezentuje prostfednictvim svych znacek a to jsou Hej.sk,

ETA. sk a ptedevsim DATART, ktery bude podrobné popsan v kapitole 9.
Hej.sk

Znacka je soudasti holdingu HP TRONIC, ktery krom Slovenska piisobi také v Ceské
republice a v Polsku. V roce 2003 oteviela svoji prvni pobocku v Bratislavé a tim také
odstartovala sviij prodej. Kamennych prodejen HEJHOUSE méla celkem 3 ale v dnes$ni dobé

uz pouze jedna z nich slouZi pro vydej e-shopovych objednavek.

Hej.sk je akéni internetovy obchod, ktery si zakladd na dobré cené a rychlém dodéni.
V nabidce ma Siroké spektrum zbozi spotiebni elektroniky, doméacich spotiebicli, foto
techniky, vypoctové techniky, zahradni techniky, ale i krmiv a chovatelskych potieb a

mnoho dalsi.

Zaklada si na mottu: ,,Chceme byt zdkaznikmi najlepSie hodnoteny internetovy obchod.
Robime vsetko pre to, aby ste sa k ndm radi vracali* coZ dokazuje 1 nabizenymi sluzbami a
servisem. V nabidce na webovych strankach Hej.sk 1ze nalézt naptiklad doplitkové pojisténi

zbozi, ndkup na splatky ale 1 moznost zpétného odbéru starych spotirebici.
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V ocenéni SHOP ROKU 2020 se znacka Hej.sk dostala mezi finalisty Ceny kvality
v kategorii Obchodni domy a v roce 2021 jiz stihla obdrzet od Slovenské asociace pro
elektronicky obchod certifikat bezpecného nakupu, coz potvrzuje vysoké standardy

starostlivosti o zékazniky. (Hej.sk, © 1999-2021)

hej.sk®

Obrazek 12 - Logo znacky Hej.sk
(Hej.sk, © 1999-2021)

ETA.sk

Historie spole¢nosti ETA sahd az do roku 1949 kde se soustfedila na vyrobu zehlicek.
Pozdéji se pripojily vysavace, které dlouho dobu byly hlavnim vyrobnim programem
spolecnosti. Znacka si tak zaklada svou image na tradici, pfivétivém a atraktivnim designu,
ktery spole¢né s Ceskymi névrhafi vytvaii, na chytrém feSeni a v neposledni fadé také na
kvalitu. Snazi se tak navrhovat své produkty s citem pro detail a svou kvalitu zarucuji diky
vlastni zkuSebné domacich spottebict a tymu s dlouholetou praxi. Jeji postoj je podtrhovan
taky tim, Ze od roku 2016 ziskava kazdy rok cenu Nejduveéryhodnéjsi znacky roku. ETA je
od roku 2007 soucasti holdingu HP TRONIC, resp. nyni Elektrosped na Slovensku. (ETA,
© 2021)

Obrazek 13 - Logo znacky ETA.sk
(ETA, © 2021)
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9 PREDSTAVENI ZNACKY DATART NA SLOVENSKU

DATART je maloobchodni prodejce elektroniky. V kamennych prodejndch nebo v
internetovém obchodé¢ je k nalezeni Siroky sortiment spotiebni elektroniky, domécich

spotiebicii, audio a video techniky, poc¢itaci a mnoho dalSiho v¢etné piislusenstvi.

9.1 Historie

Historie znacky se datuje az do roku 1990 kdy byla zaloZzena Pavlem Sldmou, Pavlem
Badalem, Petrem Soukupem a Charlesem Butlerem. Z pocatku se zaméfovala pouze na
dovoz a velkoobchodni prodej spotiebni elektroniky. V roce 1992 se v Praze v palaci Perla
oteviela prvni zkuSebni prodejna a vroce 1993 jiz oteviela svoji prvni maloobchodni
kamennou prodejnu. V roce 1999 méla spoleénost 12 prodejen po Ceské republice, zahajila
¢innost Infolinka DATART a oteviela prvni prodejnu na Slovensku v Banské Bystrici.
V roce 2005 je prvnim vyznamnym maloobchodnim prodejcem, ktery spousti webovy e-
shop v Cechach. Na Slovenku byl spustén dva roky poté. Rok 2014 byl pro spole¢nost rokem
expanze. DATART ma jiz 42 prodejen a po prodeji podilu od skupiny Darta, se firma po
letech vraci do ceskych rukou. Vroce 2018 znacku DATART piebird spolecnost
Elektrosped a nadale zvétSuje svoji sit’ prodejen. (DATART, © 2021)

9.2 Prodejny

V roce 2015 spoleCnost predstavila novy koncept ,,Prodejna 21. stoleti®, jejimz hlavnim
motivem je humanizace prostoru. Spole¢né s architekty se zamétili na pouzité materialy,
dizajn interiéru, odpocinkové zony, barevné a prostorné clenéni napomahajici usnadnit

orientaci zakaznikim tak, aby celkové vytvofili uceleny koncept.

Aktudlné je ve Slovenské republice k nalezeni Sestnict prodejen. V Bratislavé ma tii
prodejny, v Kosicich, Ziling, PreSové a Tren¢iné dvé a jednu prodejnu Ize nalézt napiiklad
v Trnavé nebo Marting. Nejnovejsi prodejna v PreSové v OC Novum byla oteviena na
podzim roku 2020. Predstavuje tak nejnovéjsi a nejmodernéjsi koncept DATART prodejen.
(DATART, © 2021)
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Obrazek 14 - Sit DATART prodejen na Slovenku
(DATART, © 2021)

9.3 Image znacky

Logo znacky DATART je nezaménitelné. Jeho pouziti musi spliiovat pevné a striktn€ uréena
kritéria, které si znacka stanovuje. Je typické kontrastnimi barvami zlutou a modrou. Modra
barva dle symboliky barev vyznacuje klid, tradici, stalost a ditvéru, zlutd to podtrhuje jeste

pocitem uvolnéni, souladu a harmonie, pusobi vesele a oteviené. Zaroven v kombinaci

s ostrymi hranami ptsobi logo moderné a inovatorsky, coZ souvisi s celkovou image znacky.

DAT/\RT

Obrazek 15 - Logo znacky DATART (DATART, © 2021)

Spole¢nost kromé obséhlé nabidky elektroniky svym zdkazniklim nabizi i fadu sluzeb, na
kterych si zaklada. Jeji claim: ,,SKUTOCNY ELEKTROSPECIALISTA® je pro danou
znacku vystihujici. Zakazniklim nabizi naptiklad sluzby:

- Skuto¢né pohodIn¢ — Jedna se o Prémiovou DATART dopravu, kterou zakaznik
muze vyuZzit pii objedndni zbozi. OdliSuje se zejména tim, Ze dopravci zbozi
privezou, vynesou, nainstaluji, a i odvezou stary spotiebic.

- Skuto¢né blizko — Zakaznici miizou vyuzivat nakup v prodejnach anebo vyzvednout

balik v pobockach Zasilkovky.
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- Skuto¢né rychlo — Znacka klade diraz i na rychlé vyzvednuti v prodejné. Zakaznik

si muze zbozi objednat a zadarmo do tficeti minut vyzvednout na prodejnach.
- Skuto¢né vyhodné — Nabizi moznost nakupu na splatky.

- Skuto¢né dozajtra — Znacka také nabizi rychlé dodani domt, kdy objednané zbozi

z e-shopu doruc¢i do 24 hodin.

Mimo ,,Skutocné sluzby“ maji zakaznici k dispozici 1 napiiklad pojisténi vyrobkd,

prodlouzenou zaruku nebo bleskovou vyménu spotiebice.

9.4 Certifikaty a ocenéni ve 2020

V soutézi SHOP ROKU 2020 ziskal slovensky e-shop DATART.sk hned dv¢ vitézstvi, a to
cenu kvality v kategorie elektro a v kategorii bila technika. Pofadatelem soutéze je
spole¢nost Heureka Group a.s., kterd provozuje cenovy srovnava¢ Heureka.sk a jako
nakupni radce lidem radi pfi vybéru produkta i kvalitnich obchodt. Cena kvality v soutézi

Shop roku promita zédkaznickou zkuSenost s internetovym ndkupem za cely uplynuty rok.

(Vysledky, © 2000-2021)

Znacka DATART se také umistila v TOP50 zdkaznicky neoblibenéjSich znacek na
Slovensku za rok 2020. Patii ji 32. misto a taky pozice v TOP10 nejrychleji rostoucich
znacek v uplynulém roku. Prizkum zaméfeny na zakaznickou zkuSenost se uskutecnil
poctvrté v pofadi organizatorem spolecnosti KPMG Nunwood. O vysledku prizkumu

rozhodlo 2500 oslovenych respondentti z celého Slovenska. (Vysledky, 2021)

JV SHOPROKU 2020 TOP kimé

*( Vitaz Zakaznicky

ﬁ CX najoblubenejsie
YV o znacky 2020

Obrdazek 16 - Ocenéni znacky DATART za rok 2020

9.5 PESTE analyza

V této kapitole zanalyzuji vnéjsi faktory znacky DATART. Zohlednény jsou faktory
politické, ekonomické, socio-kulturni, technologické a ekologické. VSechny tyto faktory

budou zaméfeny na obdobi roku 2020, které bylo ovlivnéno pandemii koronaviru.
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9.5.1 Politické faktory

Kazda spolecnost ve Slovenské republice by diky neustalym zménam politické situace méla
byt piipravena na mozné zmény v legislativé nebo v zakonech. Mezi politické faktory, které
muzou spole¢nost ovlivnit patii naptiklad i zmény v danové legislativé, pracovnim pravu
nebo 1 legislativé ovliviiujici podnikéni. Do zna¢né miry politickou sféru ovlivnila korona
krize, ktera zasahla Slovensko a cely svét na zacatku roku 2020 a nadéle trva. Rozhodnuti
vlady, které v z4jmu bezpecnosti obyvatel musela ucinit ovlivnila skoro vSechny oblasti
podnikéani. Vlada vyhlasila nouzovy stav, ktery ovlivnil vétSinu vngjSich faktorti a pfinesl
spoustu omezeni. Na zdkladé nutnosti zavienych prodejen reagovalo ministerstvo
hospodarstvi nabidkou dotaci na ndjemné a ministerstvo socidlnich véci a rodiny
poskytovalo piispévky na zaméstnance. Nouzovy stav trval od biezna do ¢ervna roku 2020

a opakovan¢ byl zaveden v fijnu a trval az do kvétna roku 2021.

9.5.2 Ekonomické faktory

Priimérné hrubd mzda je aktualné 1 101 €, coZz znamena zhruba 3,58 €/hodinu a fadi to tak
Slovensko az na spodni pficky s porovnanim se staty EU. Pro porovnani prvni Lucembursko

ma prumérnou mzdu za hodinu 12,73 €. (Finance.cz, © 2021)

Mira evidované nezaméstnanosti obyvatel Slovenska dosahla v prosinci roku 2020 7,57 % a
mezironé¢ vzrostla o 2,65 procentudlniho bodu. Nejvys§i mira nezameéstnanosti je
spatfovana v PreSovském kraji. kde dosahuje az na 12,6 %. Celkové navyseni
nezaméstnanosti je pravé jeden z nasledkti korona krize, kdy firmy byly nuceny propoustet
nebo zavirat své podniky. Jak je zminéno v politickych faktorech, tak jim stat sice nabizel
moZnosti kompenzace, ale pii velkych financnich ztratich to bylo pro spoustu firem

likvidaéni. (Velvyslanectvi Ceské republiky v Bratislavé, 2021; SUSR, 2021)
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Mira nezaméstnanosti podle kraji Slovenské republiky (v %)

Kosicky 9,7
PreSovsky I 12,6
Banskobystricky NI 7,8
Zilinsky I S8
Nitriansky I 4,8
Trenciansky [N 4,2
Trnavsky [ 5,6
Bratislavsky NN 35

0,0 2,0 4,0 6,0 8,0 10,0 12,0 14,0

Obrdzek 17 - Mira nezaméstnanosti krajii slovenské republiky k 31. 12. 2020 (SUSR, 2021)
9.5.3 Socio-kulturni faktory

Slovenské republika ma celkem 5 459 642 obyvatel k roku 2020. Mezi nejvice zalidnéné
kraje patii na prvnim misté Bratislavsky, ktery ma 296 obyvatel na 1 km?. Dale je kraj
Trnavsky se 134 obyvateli a na tietim misté je Tren¢insky kraj se 133 obyvateli na 1 km?.
Z geografického hlediska mizeme tedy fict, Ze nejvétsi hustota obyvatel je na zapad¢ az

severozapads statu. (SUSR, 2021)

K roku 2020 se ve Slovenské republice narodilo 56 650 zivych déti a zemielo 59 089 osob.
Prirozeny ubytek obyvatelstva tak dosdhl 2 439 osob. Diky zahrani€ni migraci ziskala
Slovenské republika 4 347 osob (ptistéhovalo se 6 775 a vystéhovalo 2 428) takze celkovy
piirtstek obyvatelstva byl 1 908 osob. (SUSR, 2021)

Na tizemi Slovenska aktualné probiha scitani lidu, které ma za cil ziskat informace o stavu
spole¢nosti, o jeji demografickych, socidlné-ekonomickych a kulturnich strukturach a o
zivotnich podminkach obyvatelstva. Posledni udaje tedy evidujeme z roku 2011 a proto jsou

predstaveny jen ve zkratce.

Narodni slozeni Slovenska k roku 2011: Slovaci 80,7 %, Mad’ati 8,5 %, Romové 2 %, Cesi
0,6 %, Rusini 0,6 %, Ukrajinci 0,1 % a ostatni 0,6 %. (SUSR, 2011)
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Tabulka 6 - Procentudlni déleni obyvatel podle vzdelani k roku 2011 (Vlastni zpracovani
dle SUSR, 2011)

Nejvys$si dosazené vzdélani % z celkového poctu obyvatel
Zakladni 15 %
Uciovskeé (bez maturity) 13,4 %
Stfedni odborné (bez maturity) 9,7 %
Uplné stiedni uéiiovské (bez maturity) 3,5%
Uplné stfedni odborné (s maturitou) 20,20 %
Uplné stfedni vieobecné 4,4 %
Vyssi odborné 1,5%
Vysokoskolské bakalaiské 2,3%
Vysokoskolské magisterské, inzenyrské, doktorské 10,8 %
Vysokoskolské doktorandské 0,7 %
Bez skolského vzdélani (v. €. déti do 16 let) 15,7 %
Nezjisténé 2,8 %

Obyvatel¢ Slovenské republiky byli v roce 2020 velice ovlivnéni pandemickou krizi korona
viru. Doposud celkem onemocnéni COVID-19 podlehlo 12 375 osob. Jedna se piedevsim o
osoby ve vékové kategorii 60 let a vice. Pro zmirnéni pfenosu nakazy byla Slovenska vlada
nucena vydat opatieni, kterd velkou mirou ovlivnila standardni zivot celého obyvatelstva.
Jak je jiz zminéno, lidé pfichéazeli o praci a nezaméstnanost stoupla. Mimo jiné byl naptiklad
vydan zékaz vychéazeni ve vecernich hodinach, povinnost testovani na pfitomnost viru

COVID-19, zakaz cestovani do jinych zemi, a také povinnost noseni ochrany dychacich cest.

S nafizenim vlady byla povinnost zavtit veskeré gastro provozovny, obchody (s vyjimkami
obchodil s nezbytnym zbozim), nebo provozovny sluzeb. Zakézadno bylo také konani
veskerych kulturnich a sportovnich akci, coz zna¢né ovlivnilo kulturni a celkové chovani

obyvatelstva.

9.5.4 Technologické faktory

Vyvoj technologie je jeden z nejrychlejSich doptfedu postupujicich se aspektii dnesni doby.

Vyrazné ovlivituje podnikatelské prostiedi, zivoty lidi a rozvoj populace. Pro firmy je
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dialezité tyto posuny sledovat, aby byly moderni a zejména konkurenceschopné. Posun
internetu jde ruku v ruce i s online komunikaci, ktera pfispiva k rozvoji online marketingu

ve firmach.

Lidé ¢im dal vice vyuzivaji ke komunikaci riizné socidlni site, a tak pfedpoklad jejich vyvoje
je ocekavan. Na trhu se objevuji nové aplikace jako naptiklad TikTok, ktery se stal jednou

s nejstahovangjSich aplikaci za rok 2020.

Vyvijeny jsou také programy pro veskerou evidenci podnikatelské Cinnosti. Do online
prostiedi postupné prechdzi obory bankovnictvi, ucetnictvi, fakturace, logistiky nebo
vyrobni procesy. Virtudlni realita také zaziva sviij boom, kdy za pomoci aplikace

PokemonGo, kterd vznikla v roce 2016, oslovila spousty lidi.

Rozvoj technologii je samoziejme pifinosem, ale piinasi taky jeden nedostatek, a to je
moznost kyberzlo€inci. Zajistit stoprocentni bezpecnost kyberprostoru je takika nemozné,

a tak hackefi maji Siroké pole piisobnosti. (Jakubova, 2020)

9.5.5 Ekologické faktory

Starostlivost o zivotni prostiedi je faktor, ktery stale ziskdva na dalezitosti. Mnohé krajiny
jiy vtomto obdobi celi ekologickym krizim a jestli se jejich produkce odpadu

z neekologickych materialii nezastavi, mtze dojit ke katastrof¢.

9.5.6 Zhodnoceni PESTE analyzy

Obchody DATART byly vné¢js$imi faktory v roce 2020 velmi ovlivnény. Spolecnost byla
donucena zaviit veskeré své prodejny a bojovat s pandemickou krizi. I kdyZ ministerstvo
hospodaistvi nabizelo kompenzace najmu, tak jejich financni nadhrady ze zacatku pandemie
pfichédzely s Casovym zpozdénim a celkové tohle obdobi bylo velmi chaotické a nikdo
nevedél co ocekavat. I kdyz spoleCnost méla v obdobi od 15. biezna do 20. kvétna a nasledné
znovu od 19. prosince az do 19. dubna uzaviené prodejny (respektive oteviené pouze jako
vydejni mista) a v tomto sméru pokles ziski, dokazala podpoftit svilj online prodej a jeji e-
shop fungoval na 500 %. Diky tomu nemusela spolecnost propoustét, ale naopak se snazila
zaméstnance ze zavienych prodejen piesouvat a na logistické centrum v Senci navic

pfibirala i brigddniky. (Berecka, 2020; Interni zdroje)

Spolec¢nost provozuje na tzemi Slovenska celkem 16 prodejen, které¢ jsou umistény ve
velkych méstech. Rozhodujici faktory pro umisténi prodejen jsou zejména kupni sila v dané

lokalité, logistické trasy, pusobeni konkurence a dulezité je 1 marketingové hledisko.
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Rozvoj technologii se odrazi na prodejnach. Spole¢nost planuje modernizaci prodejen, tak
aby zvladala rychlejsi odbaveni objednavek z e-shopu. Podpofit to chce napiiklad
dotykovymi obrazovkami, které navadi zakaznika, informuji ho o tom, co najde na prodejné
a pifipadné najde alternativu. Rozvoj ¢ekd 1 logistické centrum v Senci, kde by mélo
vzniknout nové s vétsim prostorem. Spolecnost také investuje do online komunikaci a
vyvoje webovych stranek e-shopu. V celkovém komplexu technologického rozvoje jde

znacka DATART dopiedu a neustale se vyviji. (Berecka, 2020; Interni zdroje)

Spole¢nost dba i na Zivotni prostiedi a svym zakaznikiim nabizi odvoz starého spotiebice a
jeho ekologickou likvidaci ve spolupraci se sbérnymi misty Asekol. Vyuziva pouzité krabice
pii reklamacich a cesté spotiebice do servisu, nabizi prostor pro bezplatné odevzdani malych
spotfebicii k ekologické recyklaci a také na vSechny prodejny je mozné piinést baterie,

akumulatory nebo Zarovky o které se prodavaci také postaraji.
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10 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE ZNACKY
DATART

V nasledujici kapitole jsou zkoumany a analyzovany jednotlivé proménné marketingového
mixu, nastroje, které znacka vyuziva v ramci své marketingové komunikace a za pomoci

benchmarkingu zhodnoceni v ramci konkurence.

10.1 Marketingovy mix

Na zaklad¢é poznatkl z teoretické Casti bakalaiské prace, jsou v nasledujici kapitole prvky

marketingového mixu aplikovany na znacku DATART.

10.1.1 Produkt

Jako produkt je v pfipad¢ znacky oznacovano vse, co DATART zakaznikim nabizi. Produkt
muze byt hmotny, ktery je pro znacku preferovany, ale také nehmotny, ktery pravé
podporuje prodej hmotného produktu. U znacky DATART jsou to nabizené doplikové
sluzby. K zakoupeni nabizi Siroky sortiment elektra od velkych domdcich spotiebici, jako
jsou lednicky, pracky, mycky, tak malych domacich spotiebict jako vysavace, mikrovinky.
V jeho nabidce lze nalézt i produkty slouZzici k péci o télo, televize nebo mobilni telefony.
Nabizené jsou také dalsi produkty jako napftiklad bazény a vifivky, produkty na praci na

zahradé¢, diln¢ a mnoho dalSich.

Nabizen je sortiment Sirokého spektra znacek. Vybrat je mozné z produktli znacek Samsung,
Bosch, Apple, Huawei, LG, Canon, Philips, Beko, Dell, DeLonghi, JVC, Honor, Lenovo a

opravdu mnoho dalSich.

Pér sluzeb, které¢ znacka nabizi, byly jiz zmifovany, ale za pozornost stoji i sluzby, které
nemaji oznaceni jako ,,skutocné. Je to naptiklad instalace, v ramci které znacka nabizi
pfipojeni americkych ledni¢ek na vodu, zapojeni televize, velkych spotiebicl a piipadné 1
otoceni dvifek, sestaveni setu pracky a susicky a nebo nabizi i odbornou instalaci vestavnych
spotiebici. V nabidce ma také moznosti ptipojisténi jak vyrobkl, prodlouzené zaruky, nebo

pojisténi mobilnich telefonii v piipadé nahodného poskozeni nebo odcizeni.

10.1.2 Cena

Ceny jednotlivych produkt jsou odvijeny podle doporucené prodejni ceny, kterou si

stanovuji sami vyrobci. Naptiklad televizory jsou nabizeny v cen¢ od 99 € do 9 999 €.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Cenové rozmezi u mobilnich telefonti je 11 € - 1 999 €, tyCovych vysavaci je 37,91 € - 799
€, lednicek je 102,56 € - 5 299 € nebo u féntli na vlasy je 7,42 € - 399 €. (DATART, © 2021)

Ceny nabizenych sluzeb jsou naptfiklad u Prémiové DATART dopravy od 14,90 €,
Standartni dopravy 9,90 € a u ostatnich jsou stanoveny dle cen danych dopravct. Cena
za Bleskovou vyménu zbozi se pohybuje od 2,49 € az 27,99 €, zélezi na cen¢ kupovaného
produktu. U pojisténi prodlouzené zaruky se cena pohybuje od 39,90 € a zde zaleZi na délce

pojisténi. (DATART, © 2021)

10.1.3 Distribuce

Dle teorie se da fict, ze se v ptipadé vyrobkil jedné o neptimou distribucni cestu, kdy znacka

DATART je praveé tim zprostiedkovatelem mezi vyrobcem a kone¢nym zékaznikem.

Znacka vyuziva sklady v Ceské republice a na Slovensku, kde ma své logistické centrum
v Senci. Znacka spolupracuje s dopravci jako je Slovenské posta, kuryrni sluzbu DPD nebo
TopTrans a pro rozvoz vyuziva také své dopravce, prostiednictvim Standardni dopravy a
Prémiové DATART dopravy. Pro zdkazniky je také nabizena moZnost vyzvednuti zasilky
bud’ na jedné z prodejen DATART, pfimo na vydejnim misté skladu, vydejnim misté znacky
Hej.sk HEJHOUSU nebo nabizi ptes 1200 vydejnich mist a pobocek spole¢nosti Zasilkovna.
(DATART, © 2021)

10.1.4 Propagace

Propagace je pro znacku DATART dulezita a jednotlivé slozky komunika¢niho mixu jsou
vyuzivany bud’ ve vétsi nebo mensi mife. Znacka realizuje reklamu prosttednictvim riznych
médii (jednotlivé jsou popsany v kapitole 10.2), vyuziva i podporu prodeje prostiednictvim
slevovych kupont na dalsi ndkupy anebo je jeji prodej podporovan i ze strany nakupnich
center, kde ma znacka prodejny. JiZ zminéné prodejny hraji velkou roli v osobnim prodeji.
Znacka si zaklada na tom, aby jeji prodejci se zdkazniky komunikovali, doporucovali jim
mailing a direct mailing (jednotlivé néstroje jsou popsany v kapitole 10.2.). Telemarketing
vyuzivéa pouze prostfednictvim ptichozi linky, jako zakaznicky servis a podporu. Stard se i

o své PR, tedy o vztah s vefejnosti a zvetejniuje tiskové zpravy a rozhovory. (Interni zdroje)

Znacka DATART sponzorovala v sezén¢ 2020/2021 hokejovy klub HK Poprad, ktery se
v ramci extra-ligy umistil na druhém mistg. (Sery, © 2020-2021)
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10.2 Nastroje marketingové komunikace

Jednotlivé marketingové nastroje, které znacka vyuziva jsou rozdéleny na offline a online.

10.2.1 Online
Webové stranky

Velmi silny marketingovy nastroj je pro znacku jeji samotny web. Jedna se o e-shop, kde
znacka prodava veskeré své zbozi stejn¢€ jako na prodejnach. Komunikuje zde své kampang,
ale také kampané vendorii, diky kterym podporuje jejich prodej. Na obrazku 19 je
znazornéna homepage e-shopu a aktudlné komunikovand kampan znaCky. Znacka
prostiednictvim svého webu vyuziva veskeré mozné komunikacni nastroje, které jim nabizi
a umozni. Bannery na homepage, v jednotlivych kategoriich, vyskakovaci pop-up okna, ale
1 barevna kolecka umisténé piimo u produktu znazoriujici naptiklad akci na dany produkt
nebo Ze k nému mize zdkaznik ziskat darek. Je mozné zde najit piehled aktualnich akei,

newslettery nebo aktualni letak vytvofeny v online forme.

Po vloZeni zbozi do koSiku si miiZze zdkaznik zvolit n€kterou z nabizenych sluzeb a vybrat

si preferovanou dopravu nebo zptisob platby.

Pti vyhledavani spotiebice je mozné filtrovat dle zvolenych preferenci. At uz je to cena,

znacka spotiebice nebo jeho velikost. (DATART, © 2021)
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Obrazek 18 - Webové stranky znacky DATART
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Socialni sité

Jako moderni znacka vyuziva ke komunikaci se zdkazniky také socidlni sit¢ Facebook a
Instagram. Na Facebooku Datart SK sleduje vice nez 44 tisic uzivatelli, a dokonce vice nez
45 tisic jej oznacilo jako ,,To se mi libi*“. Znacka diky tomu dokaZze cilit na své stavajici
zékazniky, informovat je o aktudlnim déni, a pfedevSim tento nastroj vyuzivat na propagaci
marketingovych kampani. Na socidlnich sitich je velmi aktivni. Kazdy den pfidava nové a
aktualizované ptispévky na své profily, nebo je sd¢luje prostfednictvim ptibchi, které jsou

pro sledujici k dispozici pouze 24 hodin. (Facebook, Datart sk, © 2021)
Mezi socialni sit¢ mizeme zatadit i kanal Youtube, kde jsou zvetfejnény reklamni spoty.

Podporu prodeje pomoci tohoto nastroje ma i diky socidlnim sitim obchodnich center, ve
kterych méa prodejny. Ty vybrané marketingové akce komunikuji prostfednictvim

Facebooku. (Interni zdroje)

Datart SK @

@DATART sk - Elektronika © Poslat zpravu

Hlavni stranka Kariéra Udalosti Hodnoceni Dalsi » 1l To se mi libi Q,

Obrazek 19 - Facebookovy profil znacky Datart SK
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Reklama na internetu

datart_sk & | Zerda || &

Piispévky (206) Sledujici (4 815) Sleduiji (17)
DATART SK

Elektronika

@datart_sk

#elektrospecialista

#datartsk

http://bit.ly/SiitaZ vieobecné_pravidla
linkin.bio/datart_sk
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Obrazek 20 - Instagramovy profil znacky datart sk

V ramci online marketingu komunikuje své kampan¢ i na dalSich webovych strankéch. Jedna

se o placenou reklamu u poskytovatelt reklamnich ploch. Na bannery znacky DATART

muzete narazit napiiklad na webu zoznam.sk, ulozto.sk, heureka.sk, aktuality.sk a dalsi.
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E-mailing

Zakaznik ma moznost v piipad¢ zajmu odebirat newslettery, které jim znacka zasilé do e-
mailu. Jedna se nejcastéji o sdéleni marketingové kampané, piedstaveni aktualnich akci a
vybranych produktii. VSechny jednotlivé ¢asti newsletteru jsou proklikové a zdkaznik se tak
dostane rychle na webové stranky znacky. Ziska zde hned informace o komunikované akci

nebo piimo o vybraném produktu.
10.2.2 Offline

TV aradio

Reklamu vyuziva v radiovych a televiznich spotech priibézné po cely rok pro komunikaci

kampani. Jedna se komunikaci nad celou Slovenskou republikou.
POS materialy na prodejné

Na v8ech prodejnach znacky DATART mizeme vidét aktudlni kampaii komunikovanou
prostfednictvim POS materialii. Ty jsou umisténé na vstupnich branach, v raimech Al u
vstupu, v zavésnych rdmech Al u stropu prodejny, ale také na letaccich A5, které jsou
umistény u produktii. Na obrazku 22 je znazornén vstup do jedné z prodejen DATART na

Slovensku.

Obrazek 22 - Prodejna DATART
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Letaky a Direct mailing

Jako dalsi marketingovy néstroj vyuziva znacka i rozesilku letaki. Letaky produkuje tisténé
1 webové, v kterych zakaznici maji moznost prohlédnout si aktudlni akci a zejména aktualné
zlevnéné produkty. Onlinovy letak je také proklikovy, coZ pro zdkazniky znamena jednodusi
hledani v pfipad¢ zajmu o dany produkt nebo akci. Na obrazku 23 je zndzornén vizuél druhé

a tfeti strany online letaku.

Obrazek 23 - Letak znacky DATART

www. DATART.sk

Outdoor média

Firma je naposledy vyuZzila v mésic ¢ervnu 2021 ve vSech méstech, kde se nachazi prodejny.

10.3 Benchmarking znacky DATART zaméreny na marketingovou

komunikaci

V rdmci porovnani s konkurenci je vyuzivan benchmarking. Vybrané spolecnosti jsou
zvoleny podle konkurenceschopnosti dle doporuc¢eni zaméstnancti. Analyza benchmarking
je realizovana pomoci brainstormingu ve spolupréci se zaméstnanci spole¢nosti. Jednotlivé
marketingové nastroje vybranych spole¢nosti jsou hodnoceny na stupnici 0-5, kdy hodnota
5 znamena nejlepsi hodnoceni, 1 nejhorsi hodnoceni a hodnota 0 zcela nevyhovujici. Znacka
DATART je porovnana s dal§imi prodejci elektroniky na Slovensku, a to Planeo elektro,

Alza.sk a Nay.
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Planeo elektro je znacka akciové spole¢nosti FAST PLUS a.s. Zamétuje se na prodej
elektrospotiebici a na izemi Slovenské republiky ma celkem 52 prodejen. K prodeji pouziva

1 svlyj e-shop www.planeo.sk. (PLANEO elektro, © 2021)

Alza.sk je vedena akciovou spolecnosti Alza.sk a.s. Zaméfuje se pouze na online prodej se
Sirokym sortimentem zbozi. V nabidce ma elektrospotiebice, ale také drogérii, hracky nebo
chovatelské potieby. Zaklada si predev§im na rychlém dodani zbozi a vyuziva k tomu
mnozstvi vydejnich mist 1 Alzaboxi, které se nachazi po celém Slovensku. (Alza.sk, ©

1994-2021)

Nay provozované akciovou spolecnosti Nay a.s. na trhu pusobi jiz od zacatku 90tych let
minulého stoleti. Od té doby si ziskala velké mnoZstvi zakazniki a vybudovala Sirokou sit’
prodejen, kterych je ve Slovenské republice celkem 38. Je typicka svym velkoplo$Snym

konceptem prodejen se Sirokym sortimentem elektrospotiebicii. (NAY, © 2021)

Tabulka 7 - Benchmarking (Vlastni zpracovani)

Hodnotici kritérium Véha [DATART.sk| Planeo | Alza.sk | Nay
4 4 5 4
Nabidka produkti 0,18
0,72 0,72 0,9 0,72
5 3 2 5
Nabizené sluzby 0,1
0,5 0,3 032 095
. 3 5 2 4
Sit’ prodejen 0,15
0,45 0,75 0,3 0,6
Vydejni mista (boxy) 0,05 : : > 2
ejni mista (box ,
Y Y 0,15 005 | 025 | o0l
: 4 2 4 3
Kvalita e-shopu 0,09
0,36 0,18 0,36 0,27
. 5 4 4 5
Vyuzivani socidlnich siti 0,08
0,4 0,32 0,32 0,4
Komunikace kampani 0.17 5 4 5 4
znacky ’ 0,85 0,51 0,85 0,51
Komunikace vendorskych 0.1 5 4 3 4
kampani ’ 0,5 0,4 0,3 0,4
Komunikace kampani 0.08 1 3 4 3
zamétenych na region ’ 0,08 0,24 0,32 0,24
Celkem 1 4,01 3,47 3,8 3,74

Hodnoceni tabulky (0 nevyhovujici; 1 nejhorsi — 5 nejlepsi)
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Shrnuti benchmarkingu

V porovnani nabizenych elektrospotiebicli jsou vSechny znacky srovnatelné, ale Alza.sk
navic prodava i jiny sortiment. Nabizené sluzby mé znacka DATART srovnatelné se
znackou Nay, ktera ale pfevySuje svoji siti prodejen. Nejvice prodejen ze srovnavanych
spolecnosti ma Planeo elektro a v daném kritériu hodné zaostava Alza.sk, kterd na druhou
stranu nabizi velké mnoZstvi vydejnich mist pro objedndvky z e-hopu oproti Planeo elektro,
které ma v nabidce vyzvednuti pouze na svych prodejnach. Také Nay nabizi krom svych
prodejen vydejni boxy Slovenské posty, kterych ale neni tolik v porovnani s boxy Alzy nebo
Zasilkovny, kterou navic vyuziva znacka DATART. Webové stranky vyuzivaji vSechny
spolecnosti jako e-shop, avSak u spolecnosti Planeo elektro a Nay oznacili respondenti jako
méné prehledné. Navic u Planea jako zdkaznicky neptivétivé oznacili 1 mnoZzstvi pop-up
oken a informacnich sdé¢leni, které ve velkém mnoZstvi mohou piisobit negativné.
Komunikace na socialnich siti je u vSech srovndvanych spole¢nosti na podobné urovni,
avSak DATART a Nay jsou zde aktivnéj$i. VSechny znacky komunikuji své kampané, ale
jediny DATART ma na svych strankach ptehled vSech aktualnich akci a kampani vcetné
vendorskych. Znacka DATART oproti konkurenci nezaméfuje své marketingové kampané
na vybrané oblasti, pfi tom, kdyz se srovna s konkurenci naptiklad ve mésté PreSov, kde ma
dv¢ prodejny a jednu z toho nové otevienou, tak zde pievazuje nebo je rovna své konkurenci
z hlediska poctu prodejen. Planeo elektro ma v Presové také dvé prodejny, ale Nay ktera je
velky retailovy konkurent pouze jednu a Alza také jednu, kterd slouzi spiSe jako vydejna
nez pro piimy prodej. (PLANEO elektro, © 2021; NAY, © 2021; Alza.sk, © 1994-2021;
DATART, © 2021)
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11 SWOT ANALYZA

S vyuzitim SWOT analyzy je moZzné zhodnotit marketingovou komunikaci znacky
DATART na Slovensku, pokud jsou urcené silné a slabé stranky vnitinich faktort a
prilezitosti a hrozby vnéjSich faktordt. SWOT analyza je vypracovand s pomoci internich

zdrojii a zjisténi z rozhovort se zaméstnanci.

Tabulka 7 - SW analyza znacky DATART (Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY (S) SLABE STRANKY (W)

e Postaveni na trhu e Nutnost spoléhani na

e Nabidka produkt dodavatele zbozi z hlediska
logistiky
e Nabizené dopliujici sluzby
e Zacileni marketingové

* Velky vybér moznosti podpory do regionu, kde ma

distribuce zbozi .
prodejny

k zékaznikovi
Nedostate¢né husta prodejni

Interni
[ ]

e Komunikace kampani

red

sit
prostfednictvim online zdroja

e Rychle rostouci znacka
e Kbvalifikovany personal

o Image znacky
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Tabulka 8 - OT analyza znacky DATART (Vlastni zpracovani)

PRILEZITOSTI (O)

HROZBY (T)

Rostouci piijmy domacnosti

Rust konkurence

Inovace a vyvoj novych Odchod zdkaznika ke
= technologii konkurenci
Q
4 Konkurenceschopnost Zmeény v legislativeé

e VIadni nafizeni dal$i vina

korona krize

e Nepfiznivy vyvoj ekonomiky

Shrnuti SWOT analyzy

Mezi silné stranky znacky DATART neodmyslitelné patii jeji silné postaveni na trhu, Siroka
nabidka produktti riznych znacek, a predevs§im jeji nabizené sluzby, kterymi pievysuje nad
konkurenci. Jedna se o rychle rostouci znacCku, ktera si zakladd na svoji image
elektrospecialisty, coZ je fazeno taky mezi silné stranky. Mezi slabé stranky je nutno zatadit
jeji nedostate¢né hustou prodejni sit’, nutnost spoléhat se na dodavatele vyrobkt, tudiz
nedokaze nékdy ovlivnit zasoby na sklad€. Slabou strankou je také jeji marketingova

komunikace zacilena na urc¢itou oblast.

Mezi vnéjsi vlivy, které miZzou byt pro znacku piileZitost, jsou rostouci piijmy domécnosti
nebo inovace vyvoj technologii, kterym se znacka dobfe a rychle ptfizptisobuje. Za hrozby
je pak mozné uvést odchod zdkaznik ke konkurenci a jeji rlst, ale také nepiiznivy
ekonomicky vyvoj, zmény v legislativé nebo dalsi vina korona krize a s tim dals$i nepiiznivé

vladni nafizeni.
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12 DOPORUCENI A NAVRH PRO ZNACKU DATART

Cilem bakalafské prace bylo za pomoci situacnich analyz zhodnotit soucasny stav
marketingové komunikace znatky DATART a na jejich zakladé stanovit doporuceni a ndvrh

zlepSeni pro znacku.

Z analyz znacCky vyplynulo, ze se tolik nesoustiedi na marketingovou podporu vybrané

oblasti, prodejny nebo regionu. Kampan¢ nezesiluje ve vybranych regionech na Slovensku.
Cile

Predpokladem k uspésné realizaci kampané je stanoveni jejich cild. V teoretické ¢asti je
specifikované, ze zvolené cile by mély byt stanovené technikou SMART, coz pro jejich
ureni znamend, Ze maji byt specifické, meéfitelné, akceptovatelné, realizovatelné a

terminové.

Jako navrh zmény marketingové kampané je doporuc¢ovano zamefit se na jednotlivé oblasti
a zvysit tak navstévnost prodejen a celkové podvédomi o znacce ve vybranych regionech.
Takto stanoveny cil nespliiuje zminovanou specifikaci SMART uZz v prvnim bodé
specificky, proto jako hlavni cil doporucené kampané je zvySeni navstévnosti a celkova

podpora prodejen v PreSove.
Doporuceni komunikac¢ni strategie

Strategie pro dosazeni cile je vytvofeni komunika¢ni kampané, ktera bude zacilena na
obyvatele PreSova a jeho okoli. Na zaklad¢ vysledk benchmarkingu mé znacka ve mésté
Presov vyhodu nad konkurenci, z diivodu vétsitho mnozstvi prodejen. Proto je doporuc¢ovano
vyuziti nasledujicich komunikaénich nastrojt, které jsou dle zjiSténi, na zéklad¢ teoretické

¢asti, mozné zacilit na specifikovanou oblast.

Outdoor média — Jedna se piedev§im o venkovni reklamu na billboardech a bigboardech,
které jsou umisténé u hlavnich dopravnich tepen Presova. Jako dal$i je doporuc¢ovan polep
vybranych trolejbusi, jejichz trat’ vede centrem mésta a k prodejné¢ DATART v Obchodnim
centru Novum. Doporucené je vybirat z linek Cislo 1, 2, 4, 5, 7, a 8, které jezdi prave ke

zminované prodejné. (DPMP, © 2005-2020)
Letak — Je doporucovano castéji vyuzit také tistény letdk v této oblasti. Oslovi to tak
stavajici, ale 1 potenciondlni zdkazniky pfimo u nich doma a v ptipad¢ dobré nabidky

produkti pobidne k nakupu.
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POS materialy — Jako dal$i marketingovy nastroj je doporu¢ované komunikovat kampan
pfimo na prodejnach DATART v PreSové, a tim upozornit zakazniky obchodnich center na
probihajici akci. Jako podpora prodeje je doporucované rozdavani slevovych kupoénti na
dalsi nakup, diky kterym je vétsi pravdépodobnost ndvratnosti zakaznikd.

Reklama na internetu — Mozné zacileni na obyvatele PreSova a jeho okoli Ize 1 v rdmci

reklamy na internetu. Vzhledem ke kvalitnimu online marketingu znacky DATART je tento

nastroj doporucen k vyuziti.
Graficky navrh zpracovani komunika¢ni kampané je v pfiloze 1 bakalarské prace.
Niékladova analyzy doporuceni

V tabulce 7 je zndzornéna ndkladova analyza pro realizovani marketingové kampané na
podporu prodeje v PreSove a jeho okoli. Uvedené ceny jsou odhadem zameéstnancu a jejich
castka se mize liSit podle ¢asového planu stanoveného spolecnosti. Celkové odhadované

naklady ¢ini 8 084 €. Je vSak na zvazeni spoleCnosti, zda bude chtit takovou castku

zainvestovat.
Tabulka 9 - Nakladova analyza (Vlastni zpracovani)
Nakladova polozka Cena v&etng DPH (EUR)
Venkovni plochy (v¢. instalace) 1100 €
OOH : _
Trolejbus (v¢.instalace) 1584 ¢€
Letak Tisk + roznos 3000 €
Tisk slevovych kopont na dalsi
POS materialy | nakup 1500 €
Tisk plakatd na prodejnu
Online reklama | Reklama na internetu 2 000 €
Celkové naklady 8084 €

Rizikova analyza doporuceni

V tabulce 8 jsou uvedena rizika, ktera by mohla ohrozit zvolenou marketingovou strategii.
Rizika jsou zhodnocena na zakladé pravdépodobnosti jejich vzniku a stupné rizika, které

predstavuji.
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Tabulka 10 - Rizikova analyza (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku Stupen rizika
Riziko Nizka | Stfedni | Vysokd | Nizky | Stfedni | Vysoky | Soucin
0,25 0,5 0,75 0,25 0,5 0,75
Nedostatekv ﬁnagncmch X X 0.19
prostiedki
Nenaplnéni cila X X 0,19
Nevhodné nacasovani X X 0,25
Nezij em cﬂoxfe sk}lplny X X 0.19
o realizované aktivity
Neprlzany.VyVO] X X 0,56
ekonomiky
Neucinnost vyuzitych
nastroji marketingového X X 0,19
mixu
Neochota zaméstnanci X X 0,13

Vysledky rizikové analyzy je mozné interpretovat pomoci stanovenych skal:
- Nizka rizika: 0,01 — 0,15
- Stiedni rizika: 0,16 — 0,30
- Vysoka rizika: 0,31 — vice

Mezi nizka rizika patii pouze neochota zaméstnanct. Za vysoka rizika je naopak povazovan
neptiznivy vyvoj ekonomiky. Ostatni uvedend rizika jako je nedostatek finan¢nich
prostfedkil, nenaplnéni cili, nevhodné nacasovani, nezdjem cilové skupiny a neucinnost
vyuzitych nastroji marketingového mixu predstavuji stiedni riziko pro vybranou realizovani

marketingové kampang.
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ZAVER
Cilem bakalafské prace bylo analyzovat soucasnou marketingovou komunikaci znacky

DATART na Slovensku a na zéklad¢ zjisténych informaci doporucit a navrhnout spole¢nosti

feSeni, ktera by ji mohla pomoci zlepsit marketingovou komunikaci

Bakalatska prace byla rozdélena na dvé casti. Teoretickd Cast se zaméfovala na popis
zakladnich marketingovych pojma a doporucenych postupl na zékladg literarnich reSersi.
Byla zde vysvétlena dulezitost stanoveni spravného marketingového mixu a do detailu
popsany jednotlivé marketingové nastroje, které se daji vyuzit pro propagaci spolecnosti.
Dale zde byl popsan postup a princip vybranych situac¢nich analyz jako je SWOT analyza,

PESTE analyza nebo analyza konkurence s vyuzitim benchmarkingu.

Zjisténé teoretickeé poznatky byly aplikovany v praktické ¢asti na znatku DATART. V rdmci
praktické ¢asti byla také predstavena charakteristika celé spolecnosti a zakladni informace o
znacce DATART. S vyuzitim teoretickych poznatkii byly na znacku aplikovany analytické

metody pro zjisténi jejiho soucasného stavu.

Vzhledem k nalezeni nedostatkii v marketingové komunikaci znacky zaméfené na danou
oblast, byly znaéce DATART doporuceny marketingové nastroje, které by mohla vyuzit na
podporu ve mésté PreSov a jeho okoli. V ramci doporuceni byla zpracovana nakladova a

rizikova analyza.

Cile mé bakalatské prace byly naplnény a vétim, Ze mnou zvoleny navrh bude pro znacku

pfinosem a vyuzije ji v ramci zkvalitiovani své marketingové komunikace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

a.s.  Akciova spolecnost
apod. A podobné

EU  Evropska unie

km?  kilometr étveredni
kol.  kolektiv

OC  Obchodni centrum
POS point-of-sale

PR Public relations
resp. Respektive

S. Strana

s.r.0. Spolecnost s ru¢enim omezenym

V€. véetné
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