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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméiena na projekt komunikace se zakazniky v retailové organizaci.
Prace je rozdélena na dvé casti. Prvni Cast je teoretickd a druhd prakticka. V teoretické
¢asti je zpracovana literarni reSerSe z oblasti marketingové komunikace. Poznatky z
teoretické casti slouzi jako vychodiska pro praktickou ¢éast. Cilem praktické casti je
predstaveni retailové spolecnosti, zjiSténi soucasného stavu marketingové komunikace a
tvorba vybranych marketingovych strategickych analyz. Projektova Cést je zpracovana na
zaklad¢ vysledkl, které obsahuje navrhy pro komunikaci se zdkazniky vybranych

segmentacnich skupin. Projekt je podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: Marketingovd komunikace, zdkaznik, online marketing, komunikaéni

scénafe, retailova spole¢nost, ndstroje marketingové komunikace

ABSTRACT

The thesis is focused on the project of communication with customers in a retail
organization. The whole work is divided into two parts the first of which is theoretical and
the second one is practical. In the theoretical part there is a literature research in the field of
marketing communication. The knowledge from the theoretical part serves as a well
grounded basis for the practical part. The aim of the practical part is to introduce the retail
company and find out the present state of marketing communication and create selected
marketing strategic analyzes. The project part is based on the results which contain
proposals for communication with customers of desired segmentation groups. The project

1s subject to time, expenses and risk analysis.

Keywords: Marketing communication, customer, online marketing, communication

scenarios, retail company, marketing communication tools.
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UvVOD

Diplomova prace se zabyva komunikaci v retailové organizaci. Spole¢nost si nepieje byt
jmenovana a z toho divodu dostala nazev XYpsylon. Jedna se o projekt komunikace se
zakazniky. Prace se zaméfuje na osloveni vybranych cilovych segmenta¢nich skupin,
prostiednictvim jednotlivych marketingovych komunikacnich kanalt. Cilem posileni

téchto segmenti je zvySeni zisku spolecnosti a posileni prodeje.

Jestlize chce byt spolecnost jesté vice UspéSna, méla by veénovat dostatek Casu pro
uspésnou komunikaci se zdkazniky. Pomoci komunika¢nich kanalt je potieba se neustale
zakaznikiim pfipominat a vytvaret silné povédomi o nabizenych produktech a sluzbach.
Spravna komunikace dokadze 1épe budovat vztahy se zdkazniky, upoutat pozornost,
zvySovat loajalitu a ziskat nové zdkazniky.

Diplomova prace se zabyva komunikaci se zdkazniky ve spole¢nosti XYpsylon. Prace je

rozdelena na dvé Casti — teoretickou a praktickou ¢ast. Prakticka ¢ast je doplnéna o Cast

projektovou, ktera fesi navrh komunikacnich scénait jednotlivych segmentacnich skupin.

V teoretické Casti je zpracovana literarni reSerSe vztahujici se ke komunikaci se zdkazniky.
Dale je navazana na marketingovou komunikaci, komunika¢ni mix, vybrané analyzy
prostiedi, segmentatni hlediska a metody segmentace. Teoreticka cast stanovuje

predpoklady pro praktickou ¢ast.

V praktické casti je predstavena spolecnost XYpsylon, jeji mise, hodnoty a vize. Zde je
rozebrdna PEST analyza, SWOT analyza a Porterova analyza. RFM analyza je zpracovana
na zéklad¢ vyro¢ni zpravy z roku 2019.Vysledky analyz jsou vychodiskem k projektové
¢asti suvedenymi navrhy komunikacnich scéndfi. Prace je zakoncena casovou,

nakladovou a rizikovou analyzou.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je vytvoieni projektu komunikace se zakazniky v retailové
organizaci, ktery vychazi z provedenych analyz soucasné situace a soucasné¢ marketingové

komunikace ve spolecnosti XYpsylon.

Marketing je diilezitd disciplina v kazdé spolecnosti. Kvalitni komunikace se zakazniky
vyzaduje spoust Casu. K piildkani a udrZeni zdkazniki musi spolecnost efektivné vyuzivat
komunikaci. Spolecnost XYpsylon, pokud chce piilakat nové zakazniky a udrzet si ty
staré, musi vyuzivat co nejefektivnéji komunikacni kanaly, prostfednictvim kterych nabizi

své produkty a sluzby.
Prace ma primarni a sekundarni cile.
Primarni cil
e 7zjisténi soucasného stavu Spolecnosti XYpsylon s ohledem na komunikaci se
zakazniky a nasledné navrzeni komunikacnich scénaiti
Sekundarni cile
e predstaveni spolecnosti XYpsylon
e predstaveni komunika¢niho mixu
e segmentace zakaznikll ve spole¢nosti

Projekt se zamé&fuje na komunikaci se zdkazniky v retailové organizaci. Timto projektem
se chce mimo jiné docilit lepsi komunikace se zdkazniky v jednotlivych segmentacnich
skupinach. Prace obsahuje n¢kolik analyz, mezi které patii PEST analyza, Porterova
analyza, SWOT analyza a RFM analyza. V praci se uvadi také souCasny stav marketingové

komunikace.

Metody zpracovani prace
e Literarni reSerSe vztahujici se ke komunikaci se zékaznikem.
e Analytické metody: SWOT analyza, PEST analyza, Portertiv model a RFM analyza
e Vytvoreni projektu komunikace se zdkazniky ve spolecnosti XYpsylon

e Podrobeni projektu Casové, nakladové a rizikové analyze
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE

Pochazi z ptivodniho latinského vyznamu communicare, ktery znamena sdileni, spojeni
a dorozumivani. Lidem by se m¢l tento pojem vyznacovat jako zaklad veSkerych vztaha
mezi nimi. Komunikace je proces sdélovani (ale také sdileni), ktery zajiStuje pienos a
vyménu vyznamil, hodnot a informaci (Foret, 2011, s. 16; Juraskova, Horiidk a kolektiv

2012 s. 104).

1.1 Podoby komunikace

Komunikace obvykle byva ziZena na sféru informaci. Objektem komunikace mize byt
jakykoliv (lidsky, pfirodni, verbdlni, neverbalni) vytvor, prezentovany jednou stranou
(osobou, instituci) a vnimany druhou stranou se chape jako komunikace (Foret, 2011, s.

17).

Pro fungovani rozsahlych systému doslo po druhé svétové valce k vSeobecnému uznéni
komunikace. K rozvoji informacni a vypocetni techniky ptispél novy kyberneticky pohled.
Zakladatel kybernetiky Norbert Wiener vydal v roce 1948 svou slavnou praci Kybernetika:
fizeni a komunikace v zivych organismech a ve strojich dokdzal, Zze komunikace a fizeni
patii k sobé. V principu podle Wienera fizeni jiné osoby neznamena nic vic neZ s ni
komunikovat. Na konci 40. let se objevilo vymezeni komunikace jako proces (Foret, 2011,

s. 17).

Na obrazku niZe je zndzornéno Lasswellovo komunikaéni schéma, ktery vymezil
komunikaci jako proces.
jakym

ks kanalem

Kdﬂ' » CU N Komu

5 jakym efektem

Obrazek 1. Lasswellovo komunikac¢ni schéma (Foret, 2011, s. 18)
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Z matematické teorie z roku 1949, kterou sestavil Shannov a Weaver pochazi

nejrozsirenéjsi model procesu komunikace:
1. komunikator — subjekt, ktery ma népad, divod ke komunikaci
2. kodovani — pfenos predmétu komunikace do souborii prvka
3. zprava — vysledek kodovaciho procesu
4. kanal — prostfedek komunikace (nosi¢ zpravy, distributor)

5. komunikant — cilem je porozumét zpravé, jednd se o myslenkové pochody

s vysledkem interpretovani obsahu zpravy
6. zpétna vazba — umoziuje vzajemnou komunikaci
7. Sum — faktory ménici podobu, obsah ¢i pochopeni zpravy (Foret, 2011, s. 18).

Naésledujici obrazek popisuje model komunikaéniho procesu

kédovani kanél

2pétné vazba

Obrézek 2. Model komunikacniho procesu (Foret, 2011, s. 18)
1.2 Nastroje komunikace

Technicky pokrok jde stale dopfedu a neda se zastavit, i piesto zstava stale nejucinnéj$im
a zaroven nejomezengjSim prostfedkem rozhovor z o¢i do o¢i. Dokaze obohatit rozhovor
o fadu dalSich vizudlnich stranek, jako jsou gestikulace, mimika, pohyb a drzeni téla.
Pisobi komplexné na vSechny smysly. Pokud dojde k situaci, kdy si néktery z ucastnika
neni jisty, tak drobné odliSnosti mohou hrat vyznamnou roli. Tato forma umoZiuje
rychlej$i poznani, ptiblizeni a pochopeni obou stran a najit optimalni feSeni (Foret, 2011, s.

25).
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Nevyhodou je, Ze se ob¢ strany musi setkat ve stejném Case na stejném misté, cozZ neni
vzdy jednoduché. Vyhodou naopak miize byt, Ze nemusi probihat jen v pracovné nebo

v domdcnosti, ale pii jakékoliv jiné Casto i1 piiznivéjsi atmosféfe a komunikace muze

nabyvat novych vyznamu (Foret, 2011, s. 25-26).

Rozsifenou substituci je v dneSni dob¢ telefonovani. Telefony umoznili odstranit
prostorové bariéry, a také se miize hovofit prakticky kdykoliv a kdekoliv. Telefony
umoziili auditivni komunikaci bez vizualnich a dalSich vjem, jsou i situace, ve kterych to
neni pfiliS vhodné. Telefonovani se doporucuje pouzit pii sjednani nebo domluvu
konkrétniho mista a potvrzeni jakékoliv udalosti. Jednoduse feceno, telefon je organizacni
pomocnik

(Foret, 2011, s. 26).

Aby byla komunikace vice efektivni dle Foreta (2011, s. 26) doporucuje se drzet téchto

nasledujicich pravidel:

1. Micet — pokud nékdo hovoii, nemiize poslouchat. Pfiroda sama naznacuje, aby

¢lovek poslouchal, protoze ma jen dvé usi a jeden jazyk.

2. Vytvofit mluvicimu atmosféru klidu a uvolnénosti, ditkazem je nezabyvat se né¢im

jinym (klepat prsty, €ist si) neZ poslouchat
3. Vcitit se a byt trpélivy
4. Klast otdzky coz mluviciho povzbuzuje

Mezi dalsi nastroj komunikace patii dopisy. PoStovni styk je stary nékolik tisicileti.
Cilem je pfedat pisemnou zpravu, kterou odesilatel napsal. V dnes$ni dobé diky casové
1 finan¢ni naro¢nosti neni tento nastroj pfili§ vyuzivan. Na druhou stranu dodévaji
adresatovi pocit vyjimecnosti a dllezitosti. Jsou vhodné pro navazani nového kontaktu
¢i predstaveni nabidky. Pocitace a kopirovaci technika davd nové moznosti dopisim
diky nim je mozné pfipravit vice kopii, které si zachovaji formu osobniho sdéleni,

zacCina to oslovenim adresata a konc¢i vlastnoru¢nim podpisem (Foret, 2011, s. 27).
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Podoby pisemného sdéleni jsou telegraf, fax, elektronickd posta a u mobilnich telefonii
textové sdéleni. Obzvlast’ pokud jsou vyuzivany pocitace a pocitatové sité. Proti dopisu
vetsinou vynikaji rychlosti a nizkymi naklady. Jsou neosobni, protoze jako spotiebitel
funguje elektronika. Neni vSak mozné urcité zjistit, kdo textové sdéleni poslal, napsal
a zda dorazila. V pfipad¢ pfetizenosti linek faxu neni jednoduché navézat spojeni. Je
mozné, ze piijemclv piistroj ma technické problémy, naptiklad neni zapnuty, server ma
poruchu nebo dosel papir. Méné kontrastni tisk je problém Spatného ptenosu zplsobeny

Sumem od komunikatora ke komunikantovi (Foret, 2011, s. 27).

Kdyz jde o komunikaci ve skuping, mezi nejrozsifenéj$i patii schiize, zasedani
a meetingy. Vyznacuji se naro¢nosti na cas, protoze ucastnici jsou osobn¢ piitomni.
Hromadné setkani mize pfinést fadu vyhod, jako jsou naptiklad nové podnéty a napady.
Témito formami Ize oslovit vétsi pocet lidi. Program véetné pisemnych podkladi musi

byt perfektné ptipraven a je dilezité jejich dodrzeni (Foret, 2011, s. 28).

Jejich novéj$imi podobami jsou telekonference, skupina ucastnikli z riznych mist
propojena modernimi technologiemi, se navzdjem domlouva. Podobné je setkani
pfipominajici televizni studio, vyuzivéa se zde mikrofonu, monitoru a kamery Hovofti se

o videokonferenci (Foret, 2011, s. 29).

Zéasadni zménou v oblasti komunikace jsou multimédia. Slucuji psany ¢i Cteny text
s grafickymi obrazky, fotografiemi, animacemi a zvukem do jednoho celku. Jedna se o
pocitace, a kompaktni disky, které umoziuji dale pracovat s informacemi. Prednosti je
zOcastnéni se celého procesu, kdy se miiZze zii€astnit i piijemce (Foret, 2011, s. 29).

Dle Foreta (2011, s. 29) podstatné piinosy elektronickych komunikaénich pfistroji lze

povazovat predevSim:
e Zrychlily pfenos informaci — diky procestim se vice informace zpfistupnily.

e Zpftesnily a zkonkrétnily informace — diky mozZnosti vétSiho poctu posluchaci,
kterym pomahd dokreslit atmosféru udélosti, vizualni konkretizace v podobé

filmového dokumentu.

e Umoziuje prechdzet od bézného jednosmérného zpisobu komunikace

ke dvousmérnému interaktivnimu
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1.3 Sdélovaci prostiedky

Sdélovaci prostiedky jsou nastrojem komunikace a zaslouzi si zvlastni pozornost. Tisk
nejsou jen noviny, ¢asopisy nebo publikace, ale také bulletiny, vyroéni zpravy, letaky
a zpravodaje. Ve vétSin€ piipadl jsou urceny zvlaStnim skupindm ¢i Siroké vetejnosti. Je
mozné je vydavat sriznou pravidelnosti. Mohou se prodavat, dostavat v ramci
predplatného nebo byt poskytovany bezplatné. Vydavani tiskovin je podstatné jednodussi a
rychlejsi diky pocitacim (Foret, 2011, s. 31).

V obecném slova smyslu se sdélovaci prostfedky nebo také masmédia zabyvaji produkci,
reprodukci a distribuci znalosti. Ve svych ptijemcich sdélovaci prostiedky ovliviiuji
samotnou konstrukci socidlni skutecnosti, jejich osobni pfedstavy o ni. JednodusSe feceno,
vytvareji vlastni realitu. Dennodenné ¢lovek podlehne pomoci obrazovky ¢i platna sugesci,

ze svét by mohl byt takovy, jaky je prezentovan (Foret, 2011, s. 32).

Ve 40. letech Paul F. Lazarsfeld zkoumal v USA ptedvolebni chovani arozhodovani
voli¢h. Diky vyzkumu vynalezl dvoustupiiovy model komunikace, ktery je popsan

v nésledujicim obrazku (Foret, 2011, s. 34).

Obrazek 3. Lazarsfeldova dvoustupnova komunikace (Foret, 2011, s. 35)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

2 MARKETING A KOMUNIKACE

Podle Halady (2016, s.62) marketing a komunikace tvofi spolecné marketingovou
komunikaci. zjednoduSené feceno, jsou to veskeré relevantni komunikace s trhem, které
zahrnuji komplexné¢ vSechny formy komerénich komunikaci a dalsi formy komunikaci jako

jsou napftiklad veletrhy, vystavy, komunikace obalii.

Lidé¢ jsou ve své podstaté¢ souhrnem ptani a potfeb, a proto ma marketing hluboké koteny.
Diky potiebam a pranim tvoii se v lidech pocit nespokojenosti, vychodiskem je tyto
potieby a pfani fesit. Na trhu je mnoho vyrobku a sluzeb, jak je mozné potieby uspokojit, a
tak je vybér uplatnénim koncepce uzitku, hodnoty a uspokojeni. V minulosti spole¢nost
fungovala barterovym obchodem, coz znamena vyména zbozi nebo sluzeb za jiné zbozi a
sluzby. Soucasna spolecnost funguje na principu smény. V podstaté to znamena, Ze lidé se
specializuji na vyrobu jednotlivych vyrobkii nebo poskytovani sluzeb a obchoduji s nimi
pomoci finan¢nich prostfedki. Diky tomu se tvoii trh, ktery predstavuje celek, ktery tvori

lidé a spolecnost (Ptikrylova a kol., 2019, s. 18).

wewvr

fungovat. Kazdou firmu z pocatku charakterizuje chaoticky riist, mala dynamika c¢i
vyhrocenéd konkurence, plati to jak v domacim nebo globalnim prostfedi. Pro konec¢ného
spotiebitele a kupujiciho je v nabidce Siroka Skala produkt a sluzeb. Rozhoduje pomér
kvality a ceny. Vyzkumné studie potvrzuji, Ze znalost a uspokojovani zdkaznika jsou
klicove k uspesné existenci kazdé firmy. Pfedstavuje komplexni soubor napti¢ trhem a
firmy adaptuji své marketingové programy. Marketing je zalozen na odhadu a definovani
potieb zakaznika. Soucasnd firma musi byt také ohleduplna k SirSimu prostfedi, ve kterém

podnikd. Hovoii se o spolecenské odpovédnosti firem (Pfikrylova a kol., 2019, s. 18).

Marketing tvoti funkci firmy, ktera definuje konecné spotiebitele a hleda nejlepsi cestu, jak
uspokojit jejich prani a potieby. Orientace na zédkaznika a cilovy trh znamend znalost vSech
charakteristik, které firmé umozni rozvijet, nabizet a vyrab&t vyrobky za pfijatelné ceny na

ocekavaném misté, tak aby o nich spotiebitel védél (Pfikrylova a kol., 2019, s. 18).
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S marketingem Uzce souvisi spravné konstruovany marketingovy proces, ktery by mél vést
k vytvoteni hodnoty pro zakaznika, diky ¢emuz je mozné budovat vztahy se zdkazniky
azvySovat prodej i obraty. Armstrong, Kotler a Opresnik (2017, s. 33), uvadéeji
nasledujicich 5 krokti marketingového procesu (ktery je zaroven procesem tvorby

hodnoty):
1. Porozuméni trhu a zékaznikiim (jejich potfebam a tuzbam)
2. Vytvoreni marketingové strategie, ktera koresponduje s vytvarenou hodnotou
3. Tvorba marketingového planu, ktery povede ke zvySovani hodnoty
4. Zapojeni zdkaznikd do procesu vytvareni hodnoty + uspokojovani potieb zakazniki

5. Vytvotend hodnota vede k zakaznické loajalité¢ a zvySovani ziskt

2.1 Marketingova komunikace se zakaznikem

Dle Foreta (2011, s. 241) pokud se hovoii o marketingovém pfistupu, cilem neni jen
produkt vyrobit, ale také ho predstavit zdkaznikd. Cely marketing je zaloZzen na

komunikaci. Pro komunikaci se zakazniky je nutné vytvofit tyto zakladni ptfedpoklady:
1. Spole¢nost musi mit vypracovanou podnikovou identitu
2. Na zéklad¢ poznatktl, se musi co nejlépe definovat cilovy zadkaznik
3. Konkrétné stanovenou strategii, ze které vyplyvaji cile komunikace
4. Produkt, ktery vystihuje ¢i jesté 1épe pfekonava potieby prani zakaznika
5. Vymezit pozici ve srovnani s konkurenci
6. Zakaznikem akceptovatelnou cenu

7. Distribuci umoznujici zdkaznikovi se s nabidkou seznamit a ptipadné si produkt

zakoupit



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

2.2 Komunika¢ni mix

Komunikac¢ni mix je podsystém marketingového mixu. Souc¢asti komunikac¢niho mixu jsou
osobni a neosobni formy komunikace. Mezi osobni komunikaci patii osobni prode;.
Neosobni komunikace zahrnuje reklamu, podporu prodeje, piimy marketing, PR

a sponzoring (Ptikrylova a kol., 2019, s. 45).

Na cilové skupiné zavisi komunika¢ni mix. Pokud ma kampan oslovit nactileté, bude
vyuzivat pravdépodobné on — line komunikaci, product placement ve filmech. Na druhé
stran¢ kampaii cilend na seniory bylo by vhodné vyuzit reklamy v televizi, rozhlase

a Casopisech. Podoba komunika¢niho mixu se také lisi v zavislosti na trhu, na kterém dana
organizace pusobi. Firmy musi plsobit jak na kone¢né zdkazniky, tak na maloobchodni
prodejny. Hovofti se o tzv. strategii push a strategii pull. Strategie pull (strategie tahu)
zamétuje se na konecné zakazniky. Cilem této strategie je motivovat spotiebitele k tomu,
aby poptavali v maloobchodnich prodejnach produkty dané firmy. Pokud bude poptavka
po produktech, pak budou mit i maloobchodnici jistotu, ze produkty prodaji. Strategie pull
vyuziva primarn¢ televizni reklamu. Strategie push je zacilena na distribu¢ni mezi¢lanky.

Zamétuje se na motivaci maloobchodnika (Karli¢ek, 2013, s. 202-203).

Maloobchod méa dvé podoby dle Oudové (2013, s. 33):

e Maloobchod bez prodejen — prodej se uskuteciiuje prostrednictvim katalogil,

televizniho prodeje, telefonti

e Maloobchod s prodejnami — ¢leni se na maloobchod se samoobsluhou, maloobchod

s vlastnim vybérem.

Na obrazku nize je znazornéna push a pull strategie

Push strategie Pull strategie
Vyrobce Vyrobce
! f
Distribuéni mezi¢lanek Distribuéni meziclanek
| t
Koned&ny spotfebitel Konec&ny spotiebitel «—

Obrazek 4. Strategie push a strategie pull
(Karlicek, 2013, s. 202-203)
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2.2.1 Reklama

V soucasnosti nestaci jen vylepovat billboardy a rozdéavat letdky s popisem produktu.
Soucasny trh vyzaduje aktivni komunikaci s klienty a potenciondlnimi zdjemci o produkt

spolecnost (Matisko, 2017, s. 65).

S reklamou se spotiebitel setkdva nejcastéji. Denné je ovliviiovan, a tak Casto vytvari
nepravdivy ndzor, ze marketing neni nic jiného nez reklama a lze ji povazovat za
mimofadné vyznamnou slozku marketingové komunikace. Reklamu lze definovat jako
placenou neosobni formu komunikace. Prostiednictvim riznych médii tak firma
komunikuje se zdkaznikem. Potencidlnimu zakaznikovi tak cilené pfinaSi informace o

existenci produktu, vlastnostech prednost kvalité a tak dale (Halek, 2018, s. 55).

Pokud chce firma pfidat efektivné a masové cilovym segmentem, sdé€leni je nejvhodné;si
formou reklamy. Reklama se milize povazovat za vlajkovou lod’. Hlavnimi funkcemi
reklamy jsou zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoji k ni. Reklama je velmi
obtizn¢ zastupitelnd. Diky reklamé, a to prostiednictvim masovych médii, je mozné
zasdhnout velké segmenty populace s nizkymi naklady. Pokud znacka chce posilit svou
image, je to patrné¢ nejvyznamnéjsi zpusob, jak toho dosdhnout. Diky reklamé se spojuji
urCité atributy, které dale zvySuji jeji atraktivitu. Reklama je spojena s efektem faleSné
popularity, mtize se stat, Zze lidé vnimaji produkty, které jsou propagované reklamou, jako
obliben¢j$i nez ty, které propagované nejsou. Pokud chce spolecnost snizit reklamni
rozpocet, vétSinou se to projevi velmi brzy poklesem hodnoty znacky a zvySenim jeji

zranitelnosti (Karlicek, 2018, s. 49).

Zpisob budovani trhu ptedstavuje také reklama. Diky reklamé se muzeme efektivné
vzdélavat a informovat o novych produktech, demonstrovat jejich uziti a presvédCovat
cilovou skupinu. K zakoupeni vniméani produktu ovliviiuje reklama. Produkt muize byt
vnimén bud’to atraktivné nebo neatraktivné, do jist¢ miry formuje i spoleCenské normy.

Reklama je efektivnim nastrojem pii zvySeni prodeje (Karlicek, 2018, s. 49).

Reklama mé vSak také i negativni stranky, jednou z nich je to, ze reklama je piredevSim
vystavena velké konkurenci a pfili§ mnoho sdéleni cilové skupiny zahlcuje, a ty potom
reaguji snizenou pozornosti i podrazdénim. DalSi negativni strankou je skutecnost, Ze je
reklama obtiZzn€ pozorovatelna v kratkodobém horizontu a ztoho divodu je i obtizné
méfitelnd. Reklamni elasticita je zajimavy ukazatel. V této souvislosti jedna se o takzvanou

procentni zménu daného produktu a pocet prodanych kust.
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Lze ji odekavat pii zvySeni reklamniho rozpoétu o 1 %. Casto byva nepiijemny vztah mezi
prodejem a reklamou. Prodej zasadné ovliviiuje vedle reklamy také dalsi faktory, které
nejsou ovlivnitelné marketingovou komunikaci. Je obtizné oddélit efekt reklamy a od
dalsich komunika¢nich disciplin. Uéinky reklamy se v nékterych piipadech zpozd'uji.
Reklamni kampani mtze byt ovlivnén potenciondlni zakaznik. Reklamni kampan, ktera
propaguje myc¢ku na nadobi ve chvili, kdy novou mycku potenciondlni zdkaznik
nepotiebuje. Tato reklamni kampan se projevi az za dva az tfi roky, kdy si dany spotiebitel
novou mycku potidi. N€kolik typti médii mohou organizace vyuZzivat k Sifeni reklamnich
sdéleni. Kazda reklamni media maji svoje specifika. Jednim ze zakladnich specifik je, zZe se
odlisuji profilem svych divéki ¢tenarti ¢i posluchact a také rozsahem informaci, které

mohou efektivné piidavat (Karlicek, 2018, s 50).

Kitchen a Mirza (2013, s. 27-54) navrhuji postup tvorby kampané pro socidlni média,
ktery souvisi s Williamsovymi pravidly. Nejprve je nutné si zvolit spravnou zpravu, ktera
se odviji od zvoleného cile kampané (napf. zvySeni prodeje, zvySeni povédomi o znacce
apod.). Druhym krokem je spravné zacileni na trh, prostfednictvim detailni definice a
pochopeni cilového zakaznika. Poslednim krokem je pak volba vhodné komunikaéni

metody a socidlniho kanalu dle vysledkt ptedchozich kroki tak, aby bylo mozné zvolenou

v

2.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor Cinnosti, které plisobi jako pfimy podnét, ktery umoziuje dat
kupujicimu dodate¢nou hodnotu nebo plsobi jako podporny stimul na prostfedniky a
prodejce. Hlavnim cilem podpory prodeje je zvysit trzby, které se dosahuji okamzité a
maji kratkodoby efekt. Pi1 podpote prodeje se pouziva ptimych stimulll a upozornéni na
nabizené vyhody. Kazdy, kdo byl osloven, je si védom toho, pokud dodrzi pravidla, které

jsou nastavené, ziska urcitou vyhodu (Halek, 2018, s. 63).

Stimuly, které jsou pouzity pii podpotfe prodeje, musi plisobit velmi intenzitné¢ na
spotiebitele. Mezi takové stimuly se mlZe zatadit napf. nabidka vyhodnéjsi ceny, ziskani
urcité ¢asti produktu zdarma anebo penézité vyhry v soutézi. Cilem podpory prodeje je
vyuzit nejsiln€jsi apel, ktery zajisti to, aby zakaznikovi umoZznil usporu penéz, a to
prostiednictvim ziskani darku, néceho hodnotného zdarma nebo vyhry (Halek, 2018, s.

63).
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Pro podporu prodeje zamétenou na konecné spotiebitele 1ze podle Foreta (2011, s. 282—

284) zaradit tyto nastroje:

2.23

Reklamni darky — jsou to drobné predméty, které se pouzivaji denné a jsou
oznaceny znackou firmy, cilem je rozsifit pocet kupujicim a odménit vérné

zakazniky

Vzorky — poskytuji kupujicimu moznost bezplatného vyzkouseni produktu, jsou

zakazniklim nabizeny zdarma prostiednictvim posty ¢i Casopisu

Ochutnavky — poskytuji kupujicimu bezplatné vyzkouseni potravin

Kupony — je poukazka, kterd umoziuje ziskat pti ndkupu vyrobku urcitou vyhodu
Cenové stimuly — jsou nabizeny vyrobcem nebo prodejcem a maji rozmanité formy
Vystavovani zbozi — ma vliv na rozhodnuti o nakupu a napomaha i umisténi zbozi
Soutéze a loterie — podstatou je ndhodné losovani a realizuji se pfimo v obchod¢
Prémie — mize to byt penézita i nepenézita odména zékaznikovi

Osobni prodej

Jedna se o nejstarS$i nastroj komunikaéniho mixu, je zaloZzen na pfimém kontaktu se

zakaznikem. Osobni prodej je pfima komunikace v tvafi v tvar. Hlavni cil pfimého prodeje

je prodat produkt. Osobni prodej miZze mimo jiné zajistit i dalsi vzdélavani zdkaznika nebo

jeho budouci angazovanost v zdkaznické komunité (Piikrylova a kol., 2019, s. 230).

Osloveni zdkaznika, aniZ by se pouZili média, je slozité. Mista pfimého styku zprostredkuji

customer experience. Jedna se o mista prodeje, akci nebo eventl, které jsou zamétené

pfimo na emoce zdkaznika. Je mozné oslovit vSechny smysly zdkaznika (Vysekalova,

2014, s. 76).

U této formy zélezi pfedevSim na osobnosti prodavajiciho a jeho celkovych schopnostech.

Prodavajici musi mit dobrou znalost produktu, divéryhodny vzhled, a pfedevSim dobré

psychologické schopnosti, aby zédkaznika presvédcil ke koupi (Urbanek, 2010, s. 114).

Podle Urbanka (2010, s. 115) patfi tyto ptfednosti do osobniho prodeje:

Osobni kontakt se zakazniky

Budovani trvalejSich obchodnich vztahti
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e Maximalni moznost vyuzivani schopnosti uméni prodat
e Moznost ziskani zdkaznika k dalSimu prodeji

Podle Urbanka (2010, s. 115) cilem osobniho prodeje prodat a k tomu musi mit

kazda spolecnost dobfe propracovany systém:
e Vyzkum trhu o produktech, se kterymi lze uspét
e Priprava na vlastni prode;j
e Kontaktovani zdkaznikl
e Vlastni prodej
e Péce o zdkazniky

Jak jiz bylo nastinéno, vztahy se zdkazniky se buduji 1éta a musi byt vyvazené. Pokud ma
spole¢nost dobry vztah se zdkaznikem, odrdzi se to z4jmem obou stran spolupracovat. Ve
své podstaté je to hon na zdkaznika. Pokud se spolecnost rozriistd, oproti malé spolecnost,
kdy mé informace mnohdy jen $éf o svych zdkaznicich, ve vétsi spolecnost se zakazniky
komunikuje vice osob, je nutné udrzovat informace o zédkaznicich aktudlni a udrzovat tyto

informace na jednom misté (Dobes 37-38).

2.2.4 Public relations

Je definovan jako dialog mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji o uspéchu c¢i
neuspéchu. Jsou to skupiny, s jejichz pomoci miize organizace dosahnout svych cild nebo
naopak diky nim toho cilli nedosédhne. Typicti zastupci jsou aktivistické skupiny, mistni
komunity, investofi, darci apod. Nejvice vSak tyto skupiny ovliviluyji novinafi. PR
rozeznavd mimo jiné 1 dal§i dil¢i aktivity. Jsou to naptiklad komunikace s mistnimi
komunitami jako community relations, komunikace s investory jako investor relation,
komunikace se zaméstnanci jako interni komunikace atp. Cilem dialogu s klicovymi
skupinami ma vést k vzijemnému pochopeni a poté umoznit dlouhodobou a uspéSnou

existenci organizace v prostiedi dané skupiny (Karlicek, 2018, s. 115).

Dle Smitha a Zooka (2016, s. 379) se rozliSuje PR produktu a PR organizace.
Marketingové kompetence popisuje PR produktu. Spolecenskd odpovédnost firmy je
vystupem pro ,,corporate communication* a spadd pod PR celé organizace.Pokud mé firma

dobrou image, 1épe se komunikuje se zdkaznikem, vcetné reklamy. Oproti tomu, pokud
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nema spolec¢nost dobrou image ptredpoklada se, kdyz rozjede novou kampan, nebude

uspésna.
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Podle Foreta (2011, s. 277) se ke konkrétnim nastrojim PR se pocita Siroka Skala

v komunikacni praxi vzédjemné se kombinujicich a dopliujicich aktivit:
e Zakladem je aktivni publicistika v podob¢ tiskovych zprav a interview

e Events (organizovani udalosti) organizovani udalosti jako predvedeni nového

produktu
e Lobbying (lobovéni) je zastupovani a prezentace nadzoru organizace pii jednani
e Sponzoring (sponzorovani) jedna se finan¢ni podporu riznych aktivit
e Firemni kultura souvisi s chovanim zaméstnanct k zakaznikovi
e Firemni identita stanoveni a zachovani jednotné vizualni podoby

e Cinnost spojena se socidlni odpovédnosti znamena mit dobré vztahy se vSemi

2.2.5 Primy marketing

Je definovan jako pfimé adresna komunikace mezi kupujicim a prodavajicim. Zaméfuje se
na prodej zbozi a zakldda se na reklamé, ktera se uskutectiuje prostfednictvim posty,
telefonu, televizniho a rozhlasového vysilani. Mezi prodavajicim a kupujicim existuje

pfima vazba, protoze se pracuje adresné se zakaznikem (Soukalova, 2015, s. 99).
Spole¢nost Direct Marketing of USA definuje pfimy marketing jako:

nHinteraktivni marketingovy systém, ktery pouzivd jedno nebo vice médii k uskute¢néni
méfitelné odezvy nebo transakce v jakémkoli misté, pficemz tato aktivita je uloZena

v databazi“ (Kayode, 2014, s. 270).

Uz na zacatku 20.stoleti byly zaznamenany snahy o piimou adresnou komunikaci.
Prvopocatky vSak bychom nalezli jesté diive. Na zacatku se jednalo o zasilani vyrobkl od
vyrobce ke spottebiteli, bez pouziti mezic¢lanka. Jednalo se zejména o zasilani katalogh
poStou. VSechny trzni aktivity lze zahrnout do marketingu pfimych vztah. V praxi se
oznacuje jako one-to-one marketing ale i také marketing na miru (Pfikrylovd a kol., 2019,

5. 105).
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Dle Ptikrylové a kol., (2019, s. 106) néasledujici tabulka zobrazuje vyhody ptimého

marketingu:

Tabulka 1. Vyhody piimého marketingu (Ptikrylova a kol., 2019, s. 106)

Vyhody pro zdkaznika

Vyhody pro prodavajiciho

Jednoduchy a rychly nédkup
Pohodlny vybér zbozi

Siroky vybér zbozi

Velky vybér dodavatelii(e-shopy)
Dutivéryhodnost komunikace
Zachovani soukromy pfi nakupu

Interaktivita — moznost okamzité odezvy

Osobng¢jsi a rychlejsi osloveni zdkaznika
Ptesné zacileni

Budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky
Meéfitelnost odezvy reklamniho sdéleni
Utajeni pied konkurenci

Alternativa osobniho prodeje

Ptimy marketing dle Foreta (2011, s. 313) mtze mit tyto dvé formy:

1. Adresny pfimy marketing — nabidky jsou adresovdny piimo ur€itym osobam,

ziskavaji se zfiremnich databdzi. Tyto databdze obsahuji konkrétni udaje o

klientech, 1 jejich osobni data (informace o ndkupech, tdaje o jejich reakci na

nabidku, o rychlosti odezvy a zpiisobu placeni.

2. Neadresny pifimy marketing — oslovuje ur€ity vybrany segment trhu. Jednd se

o ptipad letakli a katalogli vhazovanych do schranek ¢i rozddvanych na ulicich
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2.3 Cile, strategie a planovani marketingové komunikace

Plan marketingové komunikace je zdkladem systematické komunikace. VétSina planu

vychézi ze situaCni analyzy, cile odvozuje z poslani firmy, firemnich a marketingovych

cilt, protoZe neexistuje zadny idealni model. Diky tomuto zékladu se rozhoduje o rozpoctu

a zpusobu, jak se bude fidit a kontrolovat firemni komunikacni aktivita, kterou zobrazuje

nasledujici obrazek (Ptikrylova a kol., 2019, s. 42).

Analyza Kde se
nachizime ted?

Névrhy feleni  Kam bychom se
radi dostali?

Implementace Jak se tam
dostaneme?

Kontrola Jak to
udélime?

Situagnl analyza (vychdzl zfiremnl SWOT),

PESTE se zamé&H na komunikatnl aspekty jako napt.:
P - regulace komunikace,

E — dostupnost médii cllové skupiny,

5- postoje k nabidce zahraniéniho zboii,

T - kemunikaénl infrastruktura,

E - postoje kzelenym fefenim apod.

{

Stancoven| marketingovych
komunikacnich cild

.

Definice strategickych dld

Odvozeni taktickych cild

!

Rozpotet a kontrolnl mechanismy

Obrazek 5 Firemni komunikacni aktivita (Pfikrylova a kol., 2019, s. 42)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

3 ANALYZY PROSTREDI

K posouzeni a ndzornému popsani situaci jednotlivych strategicky podnikatelskych
jednotek a naznaceni perspektivnosti se pouziva analyza portfolia. Pokud se hovoii o
strategické jednotce, ktera byla pozivana pfi strategickém planovani v 70. letech 20. stoleti
z pravidla tak oznaCuje vyrobni divizi, zdvod, vyrobkovou fadu. Praxe strategickou

jednotku oznacuje SBU.
Strategicka jednotka dle Foreta (2011, s. 59) musi spliovat tyto tfi podminky:
1. Lze ji samostatn¢ planovat

2. Ma vlastni konkurenty, s nimiz se na trhu stfetdva a musi se s nimi vyrovnat nebo

je prekonat
3. Ma vlastniho manazera, ktery zodpovida za strategické planovani a tvorbu zisku
Dle hlediska obchodni ¢innosti Foret (2011, s. 60) rozlisuje tii SBU:

e Off Premise zbozi se prodava pro budouci spotiebu

e On Premise, zda je zbozi prodavano k okamzité konzumaci

e Full service Vending pfedstavuji prodejni automaty na rtiznych mistech

Zakladnim cilem vyuZivani portfolio analyz je zejména zjiSt'ovani, které produkty se na
trhu prodavaji nejvice, nebo naopak o které je maly zdjem. Kazda analyza poskytuje jen
jednostranny pohled, proto je vhodné z toho diivodu kombinovat vice portfolio analyz

a pracovat s vyslednymi udaji komplexné.

v

e ABC analyza, ve které se vyuziva pravidla 80:20

e SWOT analyza rozdéleni na silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby ve

spolecnosti
e BCG analyza zachyceni podill a tempa rist, kterou firma na trhu zaujima

e GE analyza zachycuje atraktivnost trhu a konkuren¢ni pozici
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3.1 PEST analyza

Pokud se chce specifikovat blize vnéj$i prostfedi organizace, vyuziva se pro tuto specifikaci
analyza PEST. V této analyze se posuzuje, jakym zplisobem se tyto faktory méni v Case. Nasledn¢
probiha odhaleni, do jaké miry se v dasledku téchto zmén zvySuje, ¢i snizuje dilezitost. Cilem
analyzy je popsat prostiedi, ve kterém firma ptisobi, ale nemtize jej ovlivnit. Firma muze realizovat
opatieni, diky kterym tyto rizika muaze snizit na minimum (Vachal Jan, Vochozka Marek a

kolektiv,2013 s. 97, 667).
Dle Dvotacka a Sluncika, (2012, s. 10) se zkoumaji tyto faktory:

1. Politicko — pravni faktory
e Politickd orientace vladni reprezentace (liberalni, konzervativni, socialni
e Antimonopolni opatieni
e Politika zdanéni
e Liberalizace zahrani¢nich vztaha
e Socidlni politika

2. Ekonomické faktory
e Trendy vyvoje hrubého domaciho produktu
e Stav ekonomiky s ohledem na hospodaisky cyklus
e Mira inflace
o Urokové sazby

3. Socidlné — demografické faktory
e Demograficky vyvoj, vyvoj Zivotni urovné obyvatelstva
e Mira vzdélanosti
e Socialni legislativa
e Mobilita pracovni sily
e Piistup praci apod.

4. Technicko — technologické faktory
e Vladni podpora védy a techniky

e Trendy v inovacich produkti
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3.2 Porteriv model konkurenéniho prostredi

Jednd se o uzitecny a Casto vyuzivany nastroj analyzy okoli podniku. Tento model vychézi

z predpokladu, ze je strategicka pozice firmy, ktera ptisobi v ur¢itém odvétvi.
Dle Hanzelkova (2013, s. 68). je pfedevsim urcovana plisobenim péti zakladnich Cinitelt:
1. Vyjednavaci silou zakaznikti
2. Vyjednavaci silou dodavateld
3. Hrozbou vstupu novych konkurentti
4. Hrozbou substituti
5. Rivalitou firem ptsobicich na daném trhu

Nasledujici obrazek zobrazuje Porteriv model

Cim lze zvySit

bariéry vstupu? Hrozba vslupu

novych
konkurenti
\\ y
%, ~
o 4 Cim lze
sniit vyjednivaci
silu zikaznika?
/ ) KONKURENCNI > ’ \
 Vyjednavaci \ . - A Vyjedndvaci ™
4 sila > < < sila
* dodavatel I rikarnikn
N / PROSTREDI > ™ /
-
&
Cim lze zlepiit Jak lze zlepdil
nasi pozici voci nadi pozici vidi
dodavatelim? konkurenci?
P
/ ™,
// \\
Hrozba Cim lze sniZit
substituti hrozbu

substituti?

Obrazek 6. Porteriv model (Hanzelkova, 2019, s. 13)

3.3 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou znejzndméjSich a nejpouzivanéjSich analyz prostfedi. Cilem SWOT
analyzy je identifikace, do jaké miry strategie firmy je schopna se vyrovnat se zménami, které

nastavaji v prosttedi (Jakubikova, 2013, s. 129).
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Sarsby (2013, s. 3) definuje vyhody SWOT analyzy:

e Jednoduchost
e MiiZe se pouzit napfic celou organizaci
e Snadno se komunikuje s ostatnimi

SWOT analyza rozdéluje klicové faktory, které vyplyvaji ze situacni analyzy do ctyt skupin dle
Karlicka (2018, s. 238):

e Strenghts silné stranky
e Weaknesses slabé stranky
e Opportunities ptilezitosti

e Threats hrozby

Pozitivni a negativni faktory zahrnuji silné a slabé stranky, jsou pod pfimym vlivem dané firmy.
Diky marketingovym pracovnikiim spolecnost se tyto stranky mohou minimalizovat. Ptilezitosti a

hrozby patii do vné&jsich faktort. (Karlicek, 2018, s. 238).

Nasledujici obrazek zobrazuje SWOT analyzu

Silné stranky Slabé stranky
(sirengths) {weaknesses)
zde se zaznamendvajl skutednosti, Zde se zarnamendvall ty véci,
které pfinade|i vwhody jak zakaznlkdm, kieré firma nedéla doble, nebo ty,
iak firmdé va kierych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
Zde se zaznamenavaji ty skuteénosti, ktere Zde se zaznamenavaji ty skutetnosti
mohou Zvysit poptavku nebo mohou lepe trendy, udalosti, ktere mohou sniit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé dspéch nebo zaplidinit nespokojencst zakazniku

Obréazek 7. SWOT analyza (Jakubikova, 2013, s. 129)
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4 SEGMENTACE

Nejjednodussi a ideédlni nabidka by vychazela z naprosté individualizace trhu. Cilem je pfipravit
specialni nabidku ptimo pro kazdou jednotku bez ohledu na to, zda je to domacnost, jedinec nebo

organizace. V tomto piipad¢ se jednd o totalni segmentaci trhu, to samoziejmé neni mozné (Foret

2011 s. 163).

Svym zplisobem je kazdy zdkaznik jedineCny, a to se ukazuje na jeho pfanich, potfebach
a v neposledni fad¢ jeho moznostech. Neni mozné najit dva stejné jedince ve svété. Jedna se o
jistou prekazku v ekonomické snaze vyrabét v co nejvétsSich objemech stejny produkt, ktery by se
prodal. Jednou z moznosti, jak vyrobit a prodat urcity druh zbozi, je cely trh segmentovat, to

znamena rozdeleni trhu na mensi skupiny(segmenty) (Foret, 2010 s. 89).

Segmentace je dilezity krok marketingového fizeni. Na vSech trzich. je nutnosti rozdélit trh do
homogennich skupin, ty disledné¢ analyzovat. Poté rozd¢lit do homogennich skupin a na
charakteristiky vybranych segmentli reagovat marketingovou komunikaci. Dle charakteru cilového
segmentu se definuje nejvhodnéjsi nastroj marketingové komunikace, diky které spolec¢nost v o¢ich

zakaznika ziska Zadoucti pozici (Pfikrylova a kol. 2019 s. 212).

K segmentaci lze vyuzit n¢kolik ptistupl, obvykle se dle Piikrylové a kol. (2019, s. 213) pouzivaji

nasledujici charakteristiky trhu:
e Velikost trhu — pokud se jedna o velky trh je nutné pocitat se specifickymi podminkami
e Obsluhovany trh — je otazka, jak velkou ¢ast firemni produkce trh odebira
e Hodnota — zde se posuzuje objem prodeje, zisk, moznost ziskani novych partnert
e Lokace — ziskani novych partnerii podle moZnosti jejich umisténi
e Objem spotieby — produktil i sluzeb
e Nakupni situace — je potieba zjistit nakupni procesy ve firme
e SIC code — rozdéleni priimyslu do zakladnich kategorii
Pti segmentaci dle Urbanka (2010, s. 180) musi byt splnény alespont dvé zakladni podminky:

1. Segmenty si musi byt vnitiné co nejvice podobné

vvvvvv



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

4.1 Segmentacni hlediska

Z marketingového hlediska je segment konkrétni podskupina osob, kterd se vyskytuje na trhu. Pfi
rozhodovani je potieba urcit kritéria Clenéni, podle kterych hledisek bude k ¢lenéni dochazet.

V praxi se pouziva vice hledisek, bud’ samostatné nebo v riznych kombinacich.
Dle Urbanka (2010 s. 181) je segmentaci mozné uskuteciiovat podle téchto hledisek:

e Demografickd segmentace, pfi niz jsou rozdéleni spotiebitelé do rtiznych cilovych skupin

podle véku, pohlavi, vzdé€lani, ptijmovych kategorii, povolani, ndbozenstvi

o Geografickd segmentace, potencionalni spotiebitel¢ jsou clenény na mensi celky

z geografického hlediska napf. zemé regiondlni celky, mésta, vesnice, oblasti

e Psychografickd segmentace, podstata spofivd v rozd€leni trhu podle Zivotnich styla

spotiebiteld, jejich charakteru, postojl, vyznavani uréitych hodnot

e Behaviordlni segmentace, spocivd ve vytvafeni segmentl podle zdkaznik1l, jejich znalosti

nabizeného produktu, postoje k nému a vérnosti znacce

4.2 Metody segmentace

Segmentace se provadi pomoci statistickych analyz, u mensich vzorkl nejcastéji pomoci shlukové
analyzy, jejimZ vystupem je dendogram, u rozsahlejSich vzorkl napiiklad pomoci diskrimina¢ni

analyzy (Tahal, 2017, s. 243).
Dle Tahala (2017, s. 243) patii mezi jednoduché a v praxi dobie pouzitelné RFM segmentace:

RFM segmentace — metoda analyzy chovani zakaznikli a identifikace segmentii je jeden
z nejpouzivanéjSich zplsobl profilace. Pivodné byla uplatiiovana v zasilkovych obchodech,
aktualné se RFM analyza vyuziva v databazovém a pfimém marketingu. RFM analyza je zalozena
na segmentaci zdkaznikll na zékladé€ jejich ndkupnich zvyklosti, a to na zéklad¢ délky obdobi od
posledniho nakupu, frekvence, po¢tu nakupti v urcitém casovém obdobi, a jejich hodnoty (Hornak,

2012, 5. 201).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI RETAILOVE SPOLECNOSTI

Spolecnost, kterou budu analyzovat, je retailovd. Nabizi svym koncovym zékaznikiim rozsdhlou
Skalu produktii, kterd je doprovazena doplikovymi sluzbami ze svéta elektroniky. Doplitkovymi

sluzbami se rozumi:
e Pojisténi k produktu
e Prodlouzena zaruka

e Doprava, kterd mize byt spojena s montazi produktu

5.1 Charakteristika podniku

Sidlo spole¢nost XYpsylon se nachézi v centru Zlina. Byla zalozena v roce 1990. Rok 2019 byl
rokem stabilizace a optimalizace procest, protoze v roce 2018 se spolecnost XYpsylon sloucila
s jinou organizaci, ktera je ve své podstaté holdingem 1 jinych znac¢ek. Hlavnim cilem této fuze bylo

posileni trznich pozic v ramci vSech prodejnich kanali.

Nazev spolec¢nosti: spolecnost XYpsylon

Adresa spole¢nost XYpsylon: namésti Prace 2523, 760 01 Zlin
Pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym

Zpiusob jednani: kazdy jednatel jedné za spole¢nost samostatné
Ziakladni kapital: 40 000 000,- K¢

Piedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského
zdkona, vedeni Uucetnictvi, vedeni danové evidence, silnicni motorova doprava — nékladni
vnitrostatni provozovana vozidly o nejvétsi povolené hmotnosti do 3,5 tuny vcetné, nakladni
vnitrostatni provozovana vozidly o nejvétsi povolené hmotnosti nad 3,5 tuny, vyroba, instalace,
opravy elektrickych strojii a pfistroja, elektronickych a telekomunikacnich zatizeni (Justice.cz,

©2012-2015).
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5.2 Hodnoty, vize a mise spole¢nosti XYpsylon

Pro spolecnost XYpsylon je velmi diilezitad proaktivita, dislednost a tymovost. Spolecnost

ma vizi, kterou chce byt dynamicka.V soucasnosti je dilezité sledovat aktualni trendy.

Spolecnost vytvaii pro své zaméstnance moznost rozvoje a seberealizaci. Pokud néco
spoleCnost slibi, zaméstnanci védi, ze se na spolecnost ni mohou spolehnout. Mezi
pracovnim a soukromym zivotem je dulezita rovnovaha, a to také respektuje a snazi se

podpoftit své zaméstnance. Neustale rostou zisky, a to je pro akcionare vynosné aktivum.

5.3 Historie spole¢nost XYpsylon

Byla zalozena v roce 1990. Z poc¢atku se sousttedila na dovoz elektroniky a nahravatelnych
nosict (CD, VHS, MD). V minulosti spole¢nost provozovala pij¢ovnu CD a VHS nosici
v Praze v prostorach kongresového centra. Nejdiive v roce 1992 byl zahijen zkusSebni
prodej v Palaci Perla. Vroce 1993 si oteviela maloobchodni prodejnu. V roce 1998
oteviela 3 prodejny. Rok 2005 byl dulezity, a to z toho divodu, Ze spustila jako vyznamny
prodejce provoz svého e—shopu. Vroce 2011 jako prvni sjednotila ceny v e—shopu
a v kamennych prodejnach. V roce 2018 doslo k fuzi, s jinou organizaci, kterd je ve své

podstaté holdingem i jinych znacek. Spolecnost se stala lidrem na trhu elektroniky.

Kazdy zakaznik si ve spolecnost najde to, co potiebuje, protoZe nabizi Siroky vybér
z portfolia produktii a sluzeb. Sleduje aktudlni trendy a inovace, tak aby produkt byl pro

zakaznika ldkavy a atraktivni. Spolecnost vlastni celou fadu znacek

Jako kazda spolecnost musi byt konkurence schopna, snazi se mit exkluzivni produkty, aby
vynikala. Pro spole¢nost neni cilem byt za kazdou cenu nejlevngj$i, ale nabidnout ke
kazdému produktu exkluzivni vyhody — naptiklad v podobé¢ pojisténi nebo prodlouZené
zaruky. U prodlouzené zaruky 5 let je velkou vyhodou, pokud se spotiebi¢ pokazi, technik
pfijede a mize spotiebiC opravit u zdkaznika doma. Zakaznik nemusi pfepravovat vyrobek

na prodejnu.
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5.4 Analyza komunika¢niho mixu

Pomoci masovych medii probihda komunikace se zdkaznikem. VyuZzivd nadlinkovou
komunikaci. Online a ofline kanaly spolec¢nost také vyuziva ke komunikaci se svymi
zakazniky. Jako ofline kandl pouzivé spolecnost televizi, rozhlas, outdoorovou reklamu.

Ucastni se na veletrzich a vystavach, kde chce piedat svym zakaznikiim pozitivni emoce.

5.4.1 Reklama

Spolecnost v soucasnosti vyuziva vice forem reklamy. O organizaci, pod kterou spolecnost
XYpsylon spada, se mize fict, ze je ve své podstaté lidrem na trhu ve svété elektroniky.

Lidrem je z toho divodu, protoze vlastni vice znacek.
Televizni reklama

Od fijna spolecnost pfichazi s novym konceptem, ktery je kreativni. V televizni reklamé
predevsim predstavuje hodnoty a sluzby. V této reklam¢ vyzdvihuje doruceni ,,az do
zékladniho tabora“ a sluzbu vyzvednuti zbozi do 30 minut. Spole¢nost XYpsylon by chtéla

pfedevsim posilit znacku a ukazat tak zakaznikiim jeji hodnoty.

Naésledujici obrazek zobrazuje reklamu spolec¢nosti XYpsylon

Vyneseme vys Prosté vyzvednuti
nez do zéwmh_o tabora 1 rychlosti svétla

u'..-

Obrazek 8. Televizni reklama (interni zdroje)
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Letaky

vvvvv

kazdé domacnosti spolecnost rozdava tydné letdky, ve kterych je zobrazeno vyhodné
a atraktivni zboZi pro zadkaznika. Samoziejmosti je na prvni poloviné strany aktualni

nabidka své konkuren¢ni vyhody v podobé¢:
e Rychlého vyzvednuti
e Dopravy zdarma
e Skrtame ceny
e Maxi vyprodej

Nasledujici obrazek zobrazuje jednu z podob letdku s akénim zboZzim

STACIi JEN OTEVRIT DVERE

VYZKOUSEJTE
€0 VSECHND ZNAMEN

DOPRAYA
ZDARME =

Obrazek 9. Letak spolec¢nosti (interni zdroje)
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Billboardy a bannery
Billboardy a bannery jsou pomérné jednoduché. Spolecnost vyuzivé jednobarevné pozadi
s logem spolec¢nosti. Billboardy a bannery spole¢nost vyuziva k ptilakani zékaznik.

Nachézi se v blizkosti obchodnich domt. Nésledujici obrazek zobrazuje ptiklad billboardu

Obrazek 10. Billboard (interni zdroje)

5.4.2 Podpora prodeje

Zakaznici spolecnosti XYpsylon jsou pievazné koncovy uZivatelé, ale také velkoobchodni
odbératelé. Je mozné vyuzit celou fadu néstroji pro podporu prodeje. Podpora prodeje
slouzi primarné¢ ke zvySeni prodeje, obratu a povédomi o znaéce. V oblasti podpory
prodeje se spolecnost zaméfuje na své konkurencéni vyhody, kterymi jsou predev§im

Srotovné a doprava zdarma, ktera mulze byt spojena 1 sinstalaci produktu.
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Srotovné

Ekologie je v soucasnosti velmi podstatnd, protoze je dilezité chranit zivotni prostfedni.
Spolecnost si tuto skutecnost uvédomuje, a proto vyuziva Srotovné. Cilem Srotovného,
jak jiz bylo zminéno, je podpofit ekologii, podnitit zdkaznikovi myslenku, aby si koupil
novy vyrobek a ten stary ekologicky zrecykloval. Pokud se jednd o zdkaznika, ktery si
prodejné. V praxi to funguje tak, ze si zakaznik koupi novy vyrobek, diky kterému miize
ziskat slevu az 10 000 K¢. Pokud se jednd o nadrozmérné zbozi, zakaznik mize vyuzit
také doprovodnou sluzbu. Spole¢nost XYpsylon pfiveze na misto k tomu uréené novy
vyrobek, a v pfipadé¢ zajmu odveze vyrobek stary. Stary vyrobek bude rozebrany na
soucastky a castené recyklovany. Recyklaci uskuteciiuje spolecnost ELEKTROWIN

a. s.
Dle internich zdroji je recyklacni kolobéh spolecnosti XYpsylon:

1. Kazdy spotiebic¢ je dobrym pomocnikem v domacnosti

2. Staré spotiebice je mozné odevzdat bezplatn€ na kazdé prodejné

3. Nejprve jsou staré spotiebice zbaveny nebezpecnych latek

4. K dalsimu vyuziti slouzi plasty a kovy, které oddéli moderni stroje

5. Materialy, které se ziskaji, se pouzivaji k dalsi vyrobé

6. Pro Vasi domacnost, jsou opét pfipraveny nové spotiebice

Obrazek 11. Recyklacni kolobéh (interni zdroje)
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Doprava zdarma

Zakaznik, ktery si koupi velky elektrospotiebic, za¢ne premyslet nad témito otdzkami:
e Je moc velky, jak jej vynesu do bytu?
e Dokazu spotiebi¢ spravné nainstalovat bez odborné pomoci?
e Co udélam se starym spotiebicem?

Diky spolecnosti XYpsylon zdkaznik nemusi pfemyslet. Staci si pouze domluvit termin
dodani. Nejlepsi zptsob, jak si zdkaznik objedna dopravu zdarma, je pfimo na prodejné.
Kazdy prodaval se zdkaznikem vyplni kratky dotaznik, ktery obsahuje podrobné

informace o montaZzi, vynosu, ¢asu a terminu.
Postup pfi sjednani dopravy a instalace:
1) Cas a datum si kazdy zakaznik vybere sam

Velkou vyhodou je, Ze si zdkaznik miZe vybrat termin doruceni i o vikendu. Dopravce,
ktery je zaméstnancem spolecnosti, zavold zdkaznikovi hodinu pied ptijezdem, aby se
ujistil, ze na n&j zakaznik ceka.

2) Piivezeme, vyneseme a nainstalujeme

Spole¢nost se postara o dopraveni produktu az na zvolené misto, klidné€ i do 12. patra bez

vytahu.
3) Stary spotiebi¢ zaméstnanec spole¢nosti odveze spolu s obaly.

Pokud si zédkaznik pieje odvézt stary spotiebic, spolecnost zajisti ekologickou likvidaci,

kterd je popsana vySe. Cilem této sluzby je uSetfeni ndmahy zdkaznikovi.
Prémiova

DOPRAVA

Vybrané velké domdd spotrebicea TV
pFivezeme, vyneseme, nainstalujeme

N

Obrazek 12. Doprava zdarma (interni zdroje)
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5.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je jednou z velmi dualezitych soucasti komunikace. Jednd se o piimy
kontakt s konecnym zakaznikem, ktery piijde na prodejnu. Zaméstnanci maji jednotné
obleceni, které plisobi profesiondlné. Kazdy zaméstnanec je odborné proskolen z celého
sortimentu od lednicek, prac¢ek, mycek az po mobilni telefony. Cilem osobniho kontaktu
je doporucit zékaznikovi vyrobek a samoziejmé i1 docilit koupi vyrobku. Prodava¢ musi
byt natolik presvédCivy, aby si kazdy zakaznik, co se piijde jen podivat, koupil vyrobek.
Samoziejmé, kdyz si zdkaznik vyrobek vybere a ndkup se zda skoro u konce. Prodavac
by meél =zikaznika presvédCit k podpofe prodeje, ktery obsahuje prodlouzenou

zaruku, pojisténi nahodilého poskozeni a odcizeni.
ProdlouZena zaruka

Prodlouzena zaruka se nabizi na 1-3 roky. VétSina spotfebic¢ii mé v dnesni dobé dobu
zaruky 2 roky. VEtSinou se ten tieti rok pokazi. Z toho diivodu zaméstnanci nabizi aspon
prodlouzenou zaruku o jeden rok. Kdyz si zdkaznik chce vzit prodlouzenou zaruku na
dva roky, zaméstnanec pohotové nabidne zaruku na tfi roky, kterd ve své podstate
vychazi 2+1 zdarma napftiklad 1 rok prodlouzené zaruky stoji 1 200,- 2 roky stoji 1 800
K¢ a 3 roky stoji 2 400 K¢.

Pojisténi nahodilého poSkozeni a odcizeni
Spolecnost XYpsylon nabizi pojiSténi nahodilého poskozeni, které ma tyto vyhody:
o Chrani pfed nahodilym poskozenim i odcizenim pfistroje
o Pojisténo 1 pokud omylem zékaznikovi vypadne z kapsy
o Pojisténi vychazi na par korun za den
o Plati celosvétové
Spole¢nost XYpsylon zajisti:
e Opravu vyrobku
e Pokud se neda opravit, zdkaznik dostane ndhradni pfistroj
e Plati pouze spolutcast

e Kryje dvé udalosti kazdy pojistny rok
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Nasleduji tabulka zobrazuje vysi plnéni pojisténi nahodilého poskozeni

Tabulka 2. Spoluti¢ast u mobilnich telefon (interni zdroje)

Mobilni telefony & Tablety Spoluticast
(prodejni cena v K¢) (v K¢)
do 3 999 500
4 000 —6 999 700
7 000 — 9 999 1 000
10 000 — 16 999 1500
nad 17 000 2 000
Tabulka 3. Spolutcast u ostatnich pfistroja (interni zdroje)
Ostatni pristroje Spoluucast
(prodejni cena v K¢) (v K¢)
do 3 999 1 000
4 000 — 6 999 1 000
7 000 — 9 999 1 000
10 000 — 16 999 1 000
nad 17 000 1 000

5.4.4 Public relations

Jedna se o nastroj propagace, diky kterému spole¢nost komunikuje. Je nedilnou soucasti

kazdé usp&€Sné spolecnosti. Tento nastroj udrzuje dlouhodobou pozitivni image

spolecnosti. Jsou to vztahy s vefejnosti, kterou jsou obchodni partnefi, zakaznici, média.

Interni komunikace

Jednd se o komunikace uvnitt spolecnosti XYpsylon. Komunikace, diky které spolu

zaméstnanci komunikuji. Do interni komunikace se mize zaradit:

e Pravidelné porady vedeni — kterych se z(cCastni ¢lenové jednotlivych vedoucich

oddéleni

e Pravidelné Skoleni a seminafe — kazdy zaméstnanec je pravidelné proSkolovan

v ramci produktii na prodejné

e Elektronicka posta — kazda prodejna ma svlij email, ktery obsluhuji vedouci nebo

zastupci prodejny a predavaji pottebné informace svym podiizenym.

e Firemni smérnice a pravidla organizace — ptedpisy, které jsou stanoveny, kazdy

zamestnanec je musi dodrzovat.
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Externi komunikace
e Sponzoring

Spole¢nost je generdlnim partnerem LFA v soutézi e-liga. Pro spolecnost je toto
sponzorstvi velkou pfilezitosti, jak se ptiblizit k mladsi generaci. Spolecnost je lidr ve
svéte elektrospotiebicli. Pfindsi na trh novinky také zherniho svéta. Mezi idealni
piileZitost je spojeni o¢ekavané hry FIFA s oborové nejvyssi moznou soutézi v CR.
Spolecnost investuje nékolik miliont korun do podpory e-sportu. Spole¢nost ma webové
stranky, na kterych vyclenila zajemciim o e — sport specidlni herni zénu. V nabidce ma

ptes tisic produkti. Diky tomuto sponzoringu rostou i trzby.
e Veletrh spole¢nosti EXPO

Jedné se o zabavni veletrh ve svéte elektroniky, kde spole¢nost pfedstavi své novinky.
Spoustu Cechiim elektronika ulehéuje Zivot. Cilem toho veletrhu je, aby tento veletrh byl
nejvetsi ve svété elektroniky. SpoleCnost obvykle potada veletrh v hale brnénského
vystavi§té na plose 10000 m? kde se piedstavi 80 svétovych vyrobcdl spotfebni
elektroniky. Navs$tévnici veletrhu se mohou setkat se zédstupci vybranych znacek, ktefi

zodpovi dotazy.
e Tiskové zpravy na webu

Zajistuje je tiskové centrum spole¢nost. Jedna se o zpravy, které spole€nost vklada na
své internetové stranky. Spole¢nost vnima tyto zpravy pro zakaznika jako dulezité.

Tyto tiskové zpravy upozoriiuji zejména na:
e Novinky v oblasti produktt

e Zapojeni v oblasti sponzoringu

e Novinky v oblasti sluzeb

e Popsani aktualni situace trhu
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5.4.5 Primy marketing

wevr

predevsim jako internetovy obchod.
e Webov¢ stranky

Webové stranky spolecnost jsou velmi propracované a pristupné ve vSech prohlizecich.
Spolecnost vyuziva responzivni design, ktery umoznuje spravné formatovani a prohlizeni

z kteréhokoliv zafizeni.

Titulni stranka upozoriiuje prostfednictvim banerti na aktualni akce nebo aktuality. Kazdy
zdkaznik ma k dispozici vyhledava¢ produktii, ktery je intuitivni. Diky intuitivnimu

vyhledéavaci si kazdy zakaznik na zédklad€ svych parametrii zvoli vyrobek.

Titulni stranka je pravidelné aktualizovana, pfidavaji se na ni novinky a aktuality
o produktech, spolecnosti a akcich. Webova stranka se rozdéluje do né€kolika sekci.
Zakaznik, ktery je student nebo ma VIP program, muize po piihlaSeni vidét lepSi ceny
u produktii. Produkty jsou se slevou az 30 %. Internetovy portal se sklada ze sekci katalog

produktt, prodejny, akce a kosik.

Katalog produkti obsahuje nabidku, ktera je kompletni a zobrazuje dostupné zbozi, které si
zakaznik muze koupit. Pokud si zédkaznik chce zbozi koupit, ihned u kazdého vyrobku

uvidi, zda je dostupné na prodejné nebo si zbozi musi zdkaznik objednat.

Prodejny pfedstavuji pro zikaznika informaci o dostupnosti prodejen po celé Ceské
republice. Diky vyhledavani na zakladé PSC, mésta nebo ulici se zidkaznikovi zobrazi

dostupné prodejny, které jsou v blizkosti jeho bydliste.

Diky corporate identity, kterou spole¢nost XYpsylon zachovavé, jsou webové stranky
predev§im v barvé jejiho loga. Stranky jsou ptehledné, dobte citelné, piisobi moderné.
Kazdy produkt doprovazi fotografie, které jsou zobrazeny na strance ve vice pohledech.

Nesmi chybét ani ptesny popis produktu.
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5.5 Srovnani s konkurenci

Kazda spolecnost ma svou konkurenci. Konkurence spole¢nosti XYpsylon jsou ve svéteé
elektroniky jsou Electro Word a Planeo Electro. Nasledujici tabulka zobrazuje porovnani

konkurence.

Tabulka 4. Srovnani konkurence (vlastni zpracovani)

Spolec¢nost Planeo Electro | Electro
XYpsylon Word
Televizni ANO ANO ANO
reklama
Reklama  Fieiena ANO ANO ANO
Venkovni ANO ANO ANO
Podpora prodeje | Typ programu VIP program Akeni letak Vérnostni
program
Vzhled prodejny | Zlutomodry Modrobily Modry
Osobni prodej Pracovni odév Zluty Bily Modry
(triko)
Piimy Online prodej ANO ANO NE
marketing
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6 ANALYZY PROSTREDI

V této kapitole budou provedeny analyzy prostiedi. Nejprve bude provedena PEST analyza
vnéjSiho prostfedi. Nasledné bude proveden Porteriv model. Nakonec bude provedena

analyza vnitfniho 1 vné&jsiho prostiedi SWOT analyza.

6.1 PEST analyza

Analyza makrookoli zahrnuje vétSinu faktort, které plisobi na vSechny podniky v daném
odvétvi. Jednotlivé faktory nemtlize spolecnost ovlivnit, je potieba tyto faktory sledovat

a vyuzit ptilezitosti nebo se vyhnout hrozbam.
Politické faktory

Ceské republika patii mezi demokratické staty, které vyznavaji svobodu. Je to zakladni
hodnota téchto statd. PriliSna administrativni zatéz a byrokracie negativné ovliviiuje

podnikatelské prostiredi.

Politickd situace v soucasnosti neni piizniva pro spolecnosti, neustdle se méni vladni
opatieni z divodu pandemické situace, konec pandemie a vraceni svych podnikd ke
standardnimu fungovani je otazka. V roce 2021 se uskute¢ni volby do poslanecké

snémovny a kazda strana nabizi své potencialni vyhody pro volice.
Ekonomické faktory

V poslednich letech byla ekonomika na vstupu. Byla nizkd nezaméstnanost,
v domacnostech se zlepSila finan¢ni situace. Dle progn6z Ministerstva prace a socialnich
véci viz. nasledujici tabulka, lze ocekavat i rust hrubého domaciho produktu. Mira
nezameéstnanosti se mirn¢ zvysi z divodu aktudlni situace. Inflace se v poslednich letech
zrychlovala, pfispélo k tomu rlst cen a ropy. V dalSich letech je mozné ocekdvat mirné

zpomaleni inflace

Jestlize Ceskd ména bude posilovat, miuze se v dalSich letech ocekavat snizeni cen
u spotiebni elektroniky, ktera se dovazi. Ceska ekonomika se doposud vyvijela spravnym
smérem, bohuZzel vSak pfisla pandemicka krize, ktera doslova zastavila nékteré podniky.
Kdyz ma spolecnost propracovany online prodej, diky této situaci se online prodej naopak

posili.
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Tabulka 5. Ptehled ekonomickych faktort (mpsv.cz)

Ukazatel 2020 2021 2022
Hruby domaci -5,6 2,4-3,0 2,5-3,5
produkt

Inflace 3,2 1,9-2,9 1,5-2,5
Primérna nominalni | 4,4 1,8-3,8 2,5-4,5
mzda

Mira 3,5 4,5-4,9 4,5-4,9
nezameéstnanosti

Socialni faktory

V poslednich letech se pfirtistek obyvatel zvySoval, kviili pandemii lze o¢ekavat sniZeni.
Zvysuje se primérny vék. VEtsi mnozstvi populace se doziva veéku 80 a vice let. Neustéle

se zvySuje uroven blahobytu a vzristd vzdélanost obyvatelstva.

Konzumni zpisob zivota patii mezi trend v poslednich letech. Zvyky piebirda z USA
zapadni Evropy. Mladi 1lidé touzi po inovacich (u elektra se projevuje v oblasti zejména
elektrovozitek, notebookli a mobilnich telefonil) a trendech ,,automatizace* doméacnosti
(myc¢ky, suSicky, kuchyniské roboty). Spoustu trendli je obvykla v zdpadnich Evropé.
Spole¢nost XYpsylon miize vyuzit zkuSenosti svych partnertt z vyspélejSich zemi.

Nasledujici tabulka zobrazuje piirtistky a Gbytky poétu obyvatel Ceské republiky.;
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Technologické faktory

Spolecnost XYpsylon mohou ovliviiovat technologické faktory. SpoleCnost se zabyva

elektrospotiebicemi, které vyuzivaji mnoho technologii. Technologie se neustale vyviji

wewvr

Informacni technologie hraji vyznamnou roli mezi technologickymi faktory. S témito
faktory jsou spojené kratkodobé a stfednédobé cile podniku, které se tykaji rozvoje

informacnich technologii.

Porteriv model
Vyjednavaci sila zakaznika

Cilem ve vétSing€ spolecnost je uspokojeni zdkaznika, pomoci komunikaéniho mixu.
V dnesni dobé si hodné zékaznici oblibili online prodej, pfedevs§im z diivodu vétsiho
vybéru nez na prodejné. Nékteti zakaznici si pied koupi prohlédnou moznost prodlouzené
zaruky, cenu produktu a recenze o produktu, nez si vyrobek koupi. Jsou zakaznici, ktefi
nemaji moznost si vyrobek zapojit a donést sami, a proto spole¢nost nabizi i doprovodné

sluzby v podobé dopravy, vynosu do bytu a zapojeni produktu.

Diky konkurenci na trhu, si spotfebitelé mohou vybrat vhodny produkt, ktery jim vyhovuje
na zakladé¢ jejich pozadavku. Technologicky pokrok se neustdle vyviji a je neustale potteba

sledovat a nabizet zdkaznikiim novinky ze svéta elektroniky a elektrospotiebicu.
Vyjednavaci sila dodavateli

Spolecnost méa velké mnoZstvi mnoZstvi dodavateld. Bohuzel neposkytla podrobnéjsi
informace z divodu ochrany svych udaji. Spole¢nost XYpsylon je lidr ve svém odvétvi
a podpotfila to i fizi v roce 2018. Jako lidr na trhu 1 mize dovolit kupovat veét§si mnoZzstvi
produktli, a tim mé 1 lepSi ceny. V budoucnosti se mize pfedpokladat, Ze spole¢nost

XYpsylon se nadale posili.
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Hrozba vstupu novych konkurenti

Spolecnost XYpsylon mé spoustu konkurentli, mezi velmi podobné patii Planeo Electro
a Electro World. Konkurence spolu vzajemné bojuje o ziskani co nejvétSiho poctu

zakaznik.

Bariéry, které odradi spoustu konkurentli, aby vstoupili na trh, jsou velké pocatecni
naklady. Kazdy novy konkurent musi zatidit vybaveni prodejny, nakup novych produktii
a reklamu. Kazda spolecnost pfi vstupu na trh mé zavadéci akci nebo kampan, ktera ptilaka
velké mnozstvi zékazniki. Muize se predpokladat i z diivodu soucasné pandemické situace,

ze na trh nevstoupi novy konkurent.
Rivalita firem na daném trhu

Kazdé spolecnost chce byt nejlepsi. Podniky se snazi ptildkat velké mnozstvi zadkaznikil
pomoci komunikacniho mixu. Spolecnosti si konkuruji nabidkou produktl, cenou,
doplikovymi sluzbami a personalem. Na zakaznika, ktery si chce koupit produkt, ptisobi
spoustu vnéjSich vlivii. Vzhled prodejny, usporadani produkti a v neposledni tadé

odbornost a vstiicnost personalu.
Hrozba substituti

Pokud si chece zdkaznik koupit novy produkt, neni pro n¢j sloZité si porovnat vSechny
nabidky pomoci internetu. Zakaznik si vybira vyrobek dle ceny, vzdalenosti prodejny,
dopliikkovych sluzeb a mnoho dalsiho. Kazda spole¢nost mé své obchodniky na prodejné,

kteti cht&ji v zakaznikovi vzbudit pocit vyjimecnosti.

6.2 SWOT analyza

SWOT analyza je u¢inny a jednoduchy zptsob pro podnik. Urcuje oblasti ve kterych je
perfektni a oblasti, ve kterych méa zna¢né nedostatky. Kazda spolec¢nost by si méla urc€it své
silné a slabé stranky. Pro spolecnost jsou také dilezité piilezitosti a hrozby, které vyplyvaji

z vn&jSiho prostiedi. Nasledujici tabulka je zamétena na SWOT analyzu.
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Tabulka 6. SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

Komplexni nabidka produktt
Odbornost personalu
Diverzifikovana dodavatelska zékladna

Rozsahla nabidka zaméstnaneckych

Nedostatecna komunikace mezi pracovniky
Reakce na zmény
Zamgéstnanci jsou piemotivovani

Rotace pracovnich sil

benefiti Nedostupnost prodejen
Propagace

Ekonomicky rust spole¢nost XYpsylon

Prilezitosti Hrozby

Vyvoj ekonomiky
Online prodej

Ekonomicky riist a zvysSeni zivotni irovné

Dalsi konkurent na trhu
Ekonomicka krize

Boj na trhu byt leaderem

6.2.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Mezi hlavni klicové stranky spole€nosti patii rozsahla nabidka portfolia produktl ze svéta

elektroniky. Kazdy pracovnik, projde Skolenim, kde mu jsou vysvétleny produkty.

Kazdy zaméstnanec pravidelné prochazi online Skolenim na webovych strankach, kde jsou

predstaveny pievazné novinky. Silnou strankou pro zaméstnance je Siroka skala benefita.

Spole¢nost XYpsylon ma velmi dobrou propagaci at’” uz na webovych strankdch nebo

reklamou v televizi, ktera je velmi oblibena.
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Slabé stranky naopak predstavuji zaméstnanci. Spolecnost XYpsylon rozsdhlou nabidku
benefitli, velkou cast benefitll si vytvaii sim zaméstnanec svym prodejem sluzeb nebo
produktii. Velmi Casto stava, ze zaméstnanec je pfemotivovany. Spole¢nost XYpsylon ma
vice nez 2 000 zaméstnanclti anenijednoduché vést takovou velkou skupinu lidi.
Samoziejmé spolecnost, pokud je lidrem na trhu, musi dobie delegovat cile svym

podiizenym, coz n¢kdy je slozité.

Mezi potencialni pfilezitosti patii vyuziti nakupu novych produkt, které se neustale vyviji
a je potieba neustdle rozSifovat sortiment. Spole¢nost ma dobie vypracované webové

stranky, na kterych nabizi v§echny vyrobky na strankach, a tim podporuje online prode;.

Hrozby spole¢nost nemtize ovlivnit. Mezi nej¢astéjsi hrozby spolecnosti patii ekonomicka
krize. Jako jednu z dalSich velkych hrozeb, ktera spole¢nost miZe ohrozit, je vstup nového

konkurenta na trh. Novy konkurent na trhu by spole¢nosti samoziejmée mohl snizit zisky.
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7 SEGMENTACE

Spole¢nost nema informace o zpracovani osobnich udaji zékazniki, pokud si nekoupil
doplitkkovou sluzbu. Kazdy zakaznik, ktery si koupi doplitkovou sluzbu musi vyplnit kratky
formulaf. Na prodejné formulaf vyplni zaméstnanec spolecnosti. Na zdklad¢ formulait 1ze

jiz segmentovat zékaznika.

7.1 Identifikace zakaznika s

Prodejny denné navstivi stovky zdkaznikli, neni mozné rozpoznat, jaci zékaznici zde
nakupuji. Postupné vedeni prodejen ale hlavné prodavaci zacinaji registrovat nejveétsi

skupinu zakaznik, kteti ve Spolecnosti XY psylon nakupuji.

Zakaznici, ktetfi maji dobré vztahy se spolecnost XYpsylon, se radi na prodejnu vraci diky
pridané hodnoté, kterou spolecnou nabizi bud’ ve formé sluzby nebo vstficného personalu
bez ohledu na cenu produktu. Tento segment zdkazniki se miiZe nazvat jako segment
loajalnich zékaznikd, ktery je velmi dilezity.

Druhou skupinou jsou novi zékaznici a slibni. Jedna se o typ zakaznikt, ktefi jdou nahodné
kolem prodejny a zaujme je cena nebo vzhled. Tento zakaznik na prodejné uskutecni sviij
prvni ndkup za nizkou cenu. Tuto skupinu zakaznikd nemuze spolecnost odhadnout,

protoze je zajima predevSim cena a nakup provadi nepravidelné nebo jen jednou.

Tyto dva segmenty zdkaznikli je mozné identifikovat zaméstnanci spolecnosti.
Demograficka segmentace téchto zakaznikii neni mozna z ditvodu nedostatku informaci.
Spole¢nost miize segmentovat zdkazniky dle RFM segmentace. RFM segmentace
potiebuje mit informace o pfedchozim ndkupnich chovéni. Tyto informace je mozné ziskat

z e-shopu.
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7.2 RFM segmentace zakaznika

RFM segmentace je zaloZena na analyze dat, které mé firma k dispozici. Tyto data se

analyzuji na internetovém e-shopu, na zdklad€ nakupu zékaznika.

RFM analyza bude nejprve rozdélena do nékolika tirovni. V téchto trovnich se definuji: tfi

zakladni parametry:
e Recency, R — pocet dni od posledniho nakupu
e Frequency, F — celkovy pocet nakupt
e Monetary, M — hodnota nakupt

Tabulka 7. Zakladni rozdéleni RFM (vlastni zpracovani)

1.1.2020-29.2.2020

1.3.2020-30.4.2020

1.5.2020-30.6.2020

1.7.2020-31.8.2020

1.9.2020-31.10.2020

1.11.2020-31.12.2020

1-2

3-4

5-6

7-8

9-10

11-12

0-500

501-1 000

1 001-2 000

2 001-3 000

3 001-4 000

4 001- 5000

Recency — obecné znaci pocet dni od posledniho nadkupu. Jako R byly zvoleny mési¢ni

intervaly, a to obdobi dvou mésic.
Frequency — pocet nakupt

Monetary — hodnota nakupti.

Nejdiive se zakaznici musi rozprosttit do segmenti, aby se hodnoty nepiekryvaly a byly

rovnomerne rozprostieny.

Zakaznici se rozdéli do jednotlivych intervall. Je potfeba kazdého zékaznika zatadit do

kterého intervalu patfi. Intervaly se nesmi piekryvat. Kazdy zdkaznik by se mél zatadit do

uréitého intervalu.
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wevr

Oba segmenty jsou zdkaznici, ktefi pravidelné nakupuji. Loajalni segment zédkaznikl jsou
zakaznici, ktefi nakupuji pravidelng, ale nemaji Zadné vyhody. VIP segment zdkaznikl
tvoti vetsi zisk a proto maji VIP program, ktery zajisti jim lepsi ceny. Pro loajalni segment
je prumérna hodnota nadkupu je 2 000 - 5 000 K¢&. Pro VIP segment je primérnd hodnota

nakupii vice nez 5 000 K¢. Nasledujici tabulka zobrazuje rozdéleni téchto dvou segmentd.

1.1.2020-30.4.2020 5 a vice nakupt 5000 - vice

Tabulka 8. Loajalni a VIP zékaznici (vlastni zpracovani)

1.1.2020-30.4.2020 5 avice ndkuptt 2 000 —5 000

Cilem RFM analyzy je n¢kolik segmentd, o kterych Ize ptfesné fict, jaky je jejich piinos pro
firmu a jaci jsou zakaznici. Je mozné vidét, kterym zakaznikiim je potfeba se vénovat
a kterym naopak neni potfeba vénovat tolik pozornosti. Nasledujici tabulka zobrazuje

konec¢né rozdéleni RFM segmentace je zobrazena na nasledujici tabulce.

Tabulka 9. Kone¢nd RFM segmentace (vlastni zpracovani)

I 5128 502 123 3,64%
_ 598 223 2153 1528473 11,07 %
e o365 425 1423125 10,31 %
_ 2674 1253 2268 3128774 22,67 %
D Seiiaken) 4324 668 627 5 165 324 37,42%
_ 952 147 542 1129073 8,18 %
_ 829 252 225 927 142 6,71 %
_ 10 558 321 11368 13 804 034 100 %
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RFM segmentace

6,71%

3,64%

8,18% 11,07%

10,31%
37,42%
: 22,67%
H VIP program ® Loajalni m Novi Slibni  m Setfilci ™ Upadajici ® Ztraceni

Obrézek 14. Graf RFM segmentace (vlastni zpracovani)

Z vysledné RFM analyzy bylo zjisténo, Ze nejvétsi segment, ktery spolecnost ovliviiuje
jsou Setiilci. Setiilci se definuji jako segment, ktery vyhledava akéni. Nejdastdji se jedna
o studenty, mladé rodiny s détmi nebo diichodce. Cilem spolecnost je piesvédcit tento
segment o koupi dopliikkové sluzby k cenové dostupnému vyrobku nebo zikaznika

presvedcit o koupi drazsiho a kvalitnéjsiho vyrobku.

Druhou nejvétsi skupinou jsou slibni a novi zékaznici. Jednd se o segment, ktery
pravidelné navitévuje internetovy obchod. Zbozi nakoupil pouze jednou. Ukolem je,
donutit tohoto zakaznika k vice ndkupiim. Novy zakaznik jesté nic nenakoupil, ale pokud
bude zékaznik spokojeny, je velka pravdépodobnost, Ze se stane pravidelnym a loajalnim

zakaznikem.

Malé segmenty tvoii zdkaznici, ktefi maji VIP program a loajalni zakaznici. VIP program
maji pfedevS§im zamé&stnanci a stali zdkaznici. Tento program ma platnost 1 rok. Na tento
segment je potieba se zaméfit vice a podpofit tento program a loajalni zakazniky. Tento
segment ma obrovsky potencial, protoze ma lepsi ceny. Loajalni zakaznici nakupuji
pravidelné po mensich ¢astkach, nemaji zaddné vyhody.

Poslednim segment jsou ztraceni a upadajici zakaznici. Ztracené zakazniky spole¢nost jiz
nedokaze piilakat zpét, upadajici zékaznici nakupuji malo, a to do péti ndkupt ro¢né. Tito

zakaznici tvoii poméerné malou skupinu, ale je potteba je pfimét k nakupiim.
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8 PROJEKT KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKY V RETAILOVE
ORGANIZACI

Spravna komunikace je zakladem tuspéchu. Projekt komunikace se zakazniky v retailové
organizaci je vytvoren na zakladé marketingového prostiedi a marketingové komunikace.
Komunikace je dtilezita pro kazdou spolecnost, ktera chce uspét. Pod pojmem ,,zakaznici*
se v projektu definuji nejen stavajici, ale také potenciondlni. Ze zavéra SWOT analyzy

bylo zjisténo, Ze spole¢nost ma slabé stranky v oblasti komunikace mezi pracovniky.

RFM analyza zjistila velkou navstévnost zdkaznikt na e-shopu. Kazdy zakaznik, ktery si
objednd zbozi prostfednictvim e-shopu, si vybird moznost zplsobu dopravy a platby.
Zakazniky spolecnosti XYpsylon mohou byt naprosto vSichni a ztoho divodu neni
zaméfena na urity segment. Jednotlivé navrhy pro komunikaci se segmenta¢nimi
skupinami mohou dostat spole¢nost do silnéjSiho podvédomi a ptildkat vétsi mnozstvi

zakaznik.

8.1 Navrh feSeni projektu

Cilem tohoto projektu je rozdéleni zdkaznikdi do jednotlivych segmentacnich skupin
prostiednictvim persony. Persona je osoba, kterd ma své specifika ve vazb¢ na zdkazniky.

Tyto persony vznikly na zakladé popisu zdkaznického chovani.

Druha ¢ast se bude zabyvat segmentaci zakaznik{i. Segmentace zakaznik ma tii zdkladni
pozadavky. Kazdy segment musi byt dostatecné velky, stejny a staly v ¢ase. Persony jsou
definovany na zéklad¢ v€ku, vzdélani a piijmi. Kazda persona je specificka, ma své
potieby, pfani a finan¢ni moznosti. Kazdy zakaznik by se mél v jedné z téchto person najit.

Cilem této Casti je ndvrh komunikace se zakazniky.

Posledni a hlavni ¢ast projektu se zabyvd navrhem komunikacnich scénari dle
segmentacnich skupin. Tato ¢ast projektu je velmi dilezitou, protoze se navrhnou scénare,
jak zakaznika pftilakat. Kazda skupina pouziva jiné komunikacéni kanély. Na zéklad¢ téchto
komunikacnich kandlti budou vydefinovany jednotlivé navrhy, jak se zdkaznikem Iépe

komunikovat.
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8.1.1 Segmentace zakazniki

Tato ¢ast se bude zabyvat rozdélenim zdkaznického segmentu na jednotlivé persony.
Persony jsou konecni spotiebitelé. Segmentace probihda na zakladé vybranych

demografickych kritérii. Kritéria, na kterych se zakladaji jednotlivé persony, jsou:
o Vek
e Vzdélani
e Piijmy
Kazd4 persona ma své potieby a piani. Cilem je prodat co nejdrazs$i vyrobek témto

personam a vytvofit co nejvetsi zisk.
Student

Student je mlady ¢lovek, ktery jesté navstévuje Skolu. Veékova kategorie je od 15. roku
zivota. Piipravuje se na své budouci povolani v podobé¢ stiedni nebo vysoké skoly. VétSina
studentli nema staly ptijem. Skoro kazdy student navstévuje brigadu, aby si vyd¢lal penize
pro své osobni potfeby. Osobni potfeby mé kazdy student jiné. Dnesni doba se neustéle
posouva svymi technologiemi. Kazdy chce jit s dobou , kupovat kvalitni a nové vyrobky.
Pokud se jednd o studenta, ktery je fanouSek herni zony, koupi hru do své herni zony. Tato
skupina vétSinou vyhledava levné zbozi, pokud si koupi draz§i vyrobek, obvykle mu

piispéje 1 nékdo dalsi.

Mlada rodina s détmi

Tato rodina je tii a vice ¢lennd. Mlada rodina s détmi se definuje jako rodina, kterd ma
potomka. VétSinou jesté bydli u rodici a nemd zadné svoje bydleni. Nemd dostatek
finan¢nich prosttedkd, ale chce se osamostatnit, a to je investice do nového bydleni. Pokud
si zafizuje nové bydleni, potiebuje elektrospotiebiCe do své nové domacnosti. Nejvice
elektrospotiebicl, které tvoii zdkladni vybaveni, je v kuchyni. Spole¢nost XYpsylon nabizi
Siroky sortiment od malych elektrospotiebicli (roboty, mixéry, ptiprava jidla) az po velké

elektrospotiebice (pracky, susicky, lednicky, sporaky).
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Maminka na materské

Maminka na matetské se stard o dit€ nebo o déti a vétSinou nechodi do prace. Zakladnim
piijmem je rodicovsky prispévek. VEtsinou nakupuje pro konecného spotiebitele a tim jsou
déti. Tato skupina nakupuje predevsim:

e Chuvicky

e Monitory dechu

e D¢tské vafice a mixéry
Elektrospotiebice, které nakupuje, pouziva témet denné a jednd se o spottebni zbozi. Toto
zbozi se muze rychleji znicit nebo pokazit. Kazdy prodava¢ by mél upozornit na tuto
skute¢nost a nabidnout moznosti doplitkovych sluzeb. Pfedevsim okamzité vymény zbozi.
Hlavnim argumentem okamzité vymény zbozi je ten, ze zakaznice nemusi ¢ekat 30 dni.
Maminka dostane ihned vyrobek novy a necekd na vyfizeni reklamace. Ve vétSing ptipadi
toho maminky vyuZziji, protoze pouzivaji vyrobek denné¢ a nemulzou si dovolit absenci

vyrobku. Kdyz si nezvoli tuto moznost, nesou velké riziko, ze brzo budou muset koupit

novy elektrospotiebic.

Bohaty manazZer

Bohaty manazer je inteligentni a vyzatuje z n¢j jistota a stabilita. Tato skupina patii mezi
nejvice ziskovy segment. Tento segment ma pravidelné a pomérné vysoké vydélky. Pokud
manazer zafizuje domadcnost, tak dba predev§im na kvalitu. Prodejce musi tomuto
zdkaznikovi dostateéné vysvétlit a presvédcit ho, pro¢ je zrovna jeden z nejdrazSich
vyrobki pfimo pro n¢j. Pokud je dobry prodejce dokdZe manaZerovi prodat
elektrospotiebice témet do celé domacnosti. Tento segment navstévuje prodejnu ziidka,
protoze nema dostatek ¢asu. Pokud vSak prodejnu navstivi vétSinou vi, co chce. Prodavac
by mél zadkaznikovi v kratkosti predstavit novinky a pfesveéd¢it ho o koupi nejnovéjsiho
modelu. Jestlize zdkaznik bude odchéazet spokojeny, je velka Sance, Ze se na prodejnu zpét

rad vrati.
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Prazdné hnizdo

cey

Jedna se o segment rodicu, kdy jejich déti uz ziji odd€lené. Tento segment ma k dispozici
pomérné hodné financnich prostiedki. Mze si dovolit koupit kvalitni vyrobky za vyssi
Tento segment nakupuje pievazné elektroniku a elektrospotiebice do domécnosti
naptiklad: televizi, lednicku, spordk, mycku, suSicku. Tento segment ma mimo jiné
1 kromé zbytnych spottebicli, kterou je pracku také nezbytné spotfebice — napiiklad
suSicku. Tento segment chce obvykle navstivit prodejnu a potifebuje odbornou konzultaci

prodavacli na prodejné. Samoziejme si za kvalitu i radi ptiplati.
Senior

Tito zdkaznici radi a pravideln€ navstévuji prodejnu. Zakaznici tohoto segmentu prevazné
nemaji dostatek financnich spotiebicii. Tento segment ve vétSiné piipadi nakupuje pouze
akéni zbozi, které je ve slevé. Pokud si chce koupit elektrospotiebi¢ nebo elektroniku,
preferuje vyrobu vyrobkt v Ceské republice. Tito zékaznici maji predsudky predevsim
pokud se jedna o zbozi, které bylo vyrobeno v Cing. Vyhodou této skupiny je, Ze zékaznici

jsou snadno ovlivnitelni.

8.1.2 Navrh komunikace se zakaznikem

Tato Cast se zabyva predevSim popisem jednotlivych reklamnich kanald, ktery ma kazdy
segment k dispozici. Na zdklad€¢ téchto kanali bude vybran nejvhodnéjsi kanal pro
komunikaci s jednotlivymi segmenty. Ne vSechny reklamni kanaly plisobi na segmenty
stejné, kazdy segment ma jiné moznosti, napiiklad segment senior obvykle nema

k dispozici internet.
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Student

Jednéd se o skupinu, kterd je citlivd na novinky a mélo by se s ni pracovat intenzivng.
Skupina mé k dispozici vSechny komunikacni kanaly. NejCastéji vyuziva internet
a televizi. Komunikace prostfednictvim tisténé reklamy je pomérné zbytecna. Vhodny
zpisob propagace je predevSim na internetu. Nejvhodnéjsi komunikaéni kanal je socidlni

sit’ Instagram

Instagram je patii mezi nov¢jsi formy podpory prodeje. Tento kanal je potieba obohatit
o vetsi pocet prispévkil ve formé videi. Vyuzity mohou byt instruktazni a propagacni videa
produktti. Pokud spole¢nost XYpsylon bude poradat i propagacni akce. Je potieba v§echno

zdokumentovat a poridit i videa, které by méla umistit na sviij Instagram a Facebook.
Mlada rodina

Jednd se zdkazniky, ktefi maji k dispozici vSechny formy komunikaénich kanald.
Nejcastéji a nejradéji vyuzivaji letdky. Letdky nabizi akéni zbozi.Bylo by vhodné obohatit
tisténou reklamu i o jiné informace. Obsahem téchto letdckil by bylo pozvani na eventy,
které¢ by slouzili naptiklad jako pozvanka na rodinné akce, ma kterych se budou
propagovat produkty spolecnosti XYpsylon. Samoziejmé na letaccich by mél byt i odkaz

na weboveé stranky a blog.

Tento zpisob propagace se vyuziva pievazné pii informovani o nadchdzejici udalosti.
Samoziejmé je vhodné i tuto udalost prezentovat na socialnich sitich. Bohuzel na rozdil od
propagace na socidlnich strankach je tento zplisob placeny. Letdky, které by mély
informovat zakazniky o nadchézejicich akcich, by bylo vhodné dat do schranek, détskych
koutkt nebo do kol a skolek. Je dulezité, aby se o tom dozvéde€lo co nejvice potencialnich

zakazniku.
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Maminka na materské

Jedna se o skupinu, kterda mé dostatek Casu. VéEtSinu svého Casu vénuje détem. Ma k
dispozici vSechny komunikacni kanaly. Jako vhodny navrh komunikace je propagacéni

reklama v televizi nebo promo video.

Reklama ma formu predstavovaci. Obsahem reklamy by mélo byt pozvani do prodejny. V
reklamé bude ukazan vyrobek z tady détskych elektrospotiebici. U vyrobku budou
predstaveny jeho zékladni vlastnosti a kratké pozvani na prodejnu s odbornym personalem.

Jednalo by se o ak¢éni vyrobek a tim padem by mél piilakat tento segment na prodejnu.

Reklama ma byt dlouha maximalné 2 minuty. Spole¢nost reklamu jiz ma, proto je vhodné

prodlouzit reklamu o pfedstaveni akéniho zbozi z kategorie détskych elektrospotiebicu.
Bohaty manazer

Manazeti maji k dispozici vSechny komunikacni kandly. Spoustu manaZerQ cestuje autem
a z toho divodu je nejvhodnéjsi formou radio. Hlavnim cilem bude nalakat tuto skupinu

pomoci kratkého reklamniho spotu v radiu.

Obsahem reklamniho spotu by mélo byt pozvani na webové stranky se spoustou novinek
za akéni ceny, a hlavné upozornéni na vyhody registrace. Diky registracim, kterou
provedou zékaznici, je mozné segmentovat v§echny registrované zakazniky. S manazery je

dale vhodné komunikovat pfes e-mailovou komunikaci a e-mailing
Prazdné hnizdo televize

Tento segment ma dostatek Casu, a proto je vhodné i nadale na tuto skupinu cilit pomoci
televize v reklamé. Segment rad navstévuje prodejny, hlavné z toho ditvodu, aby zdkaznici
zjistili vice informaci o produktu. Samoziejmosti je navstéva vice prodejen. Spolecnost

musi v téchto zakaznicich zanechat pozitivni dojem.
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Novinkou, kterd by mohla oslovit tento segment zdkaznikd by byly QR kody. Z hlediska
nakladnosti QR koédy mohou byt i zdarma. Odkazy by mély byt pfesmérovany na
produktové instruktazni videa. QR kody by mély obsahovat:

e Zakladni informace o produktu
e Ukazka zdkladnich funkei

e Instruktazni video

e Hlavni diivody ke koupi

e Nabidnuti lepsiho produktu.

Samoziejmosti je 1 podpora prodavact na prodejné, ale pokud si zékaznik chce sdm vybirat

a prochézet prodejnu, tak bude mit moznost.
Senior

Jedna se o velkou skupinu, ktera pravidelné navstévuje prodejnu. Tato skupina pravidelné
sleduje akéni letaky. V letacich sleduje pfedevSim akcéni nabidky, kterou spole¢nost
XYpsylon aktualné nabizi. Tato nabidka se kazdy tyden méni. Zakaznici vétSinou nemaji

k dispozici internet a z toho diivodu je zbytecné cilit na tuto skupinu pomoci tohoto kanalu.

Pro tuto skupinu by bylo vhodnym komunika¢nim navrhem vérnostni karta. Jednalo by se
o druh karty, kterd by poskytovala vyhody pro loajalni zdkazniky. Nejvhodnéjsi variantou
by byla sleva 10 % pfi nakupu nad 1000,- K&. Jednd se o marketingovy néstroj, ma
piipomindci schopnost diky karticce, kterou tito zdkaznici nosi u sebe, a proto je stile na
oc¢ich. Druhou funkci, kterou karticky maji, je funkce ptresvédcovaci, protoZze laka noveé

zakazniky, aby prodejnu navstévovaly pravidelné.
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8.1.3 Navrh komunikac¢nich scénari dle segmentacnich skupin

V této Casti jsou popsany komunikacni scénafe. Kazda skupina ma jiny piistup ke
komunika¢nim kanalim. Jedna vyuziva pievazné¢ moderni komunikacni kandly. Druha

preferuje tisténé komunikacni kanaly.

Komunikaéni scénar, ktery je dulezity pro vSechny segmentacni skupiny je E-shop.

Nasledné jsou navrhnuty komunikaéni scénaie pro jednotlivé kategorie.
E-shop

V soucasné chvili je orientovan pievazné produktoveé. Bylo by vhodné rozsifit i tyto
stranky o zalozku kdo jsme a popsat Iépe a podrobnéji informace o spole¢nost XYpsylon,
ktera by se jmenovala o nas. Tato zalozka by mohla pifimo odkazovala na stranku ohledné
informaci o firm¢. Podrobnégj$i informace by mohly byt zpfistupnény pouze na zaklade

schvéaleni pracovniky spolecnosti.
Zalozka o nas by se rozdélovala na tyto kategorie:
a) Jak to vSechno zacalo
Humorné¢ historky
Piedstaveni hierarchie spole¢nosti

wewvr

b) Predstaveni nejdulezitéjSich ¢lenti tymu, které by mohlo byt anonymni a pouze na
vyzadani
c) Filozofie spolec¢nost XYpsylon
Pro¢, chce byt nejlepsi
Jaké ma predpoklady
Hodnoty, vize a mise
d) Pro¢ my
Co nabizime zakaznikim jinak

Jaké je naSe zakladni rozliSeni
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Student

Vétsina studentll pouziva moderni technologie. Jsou spojené s vyuzivanim socialnich siti.

Je vhodné cilit ptes blog a Facebook.
e Blog

Spole¢nost XYpsylon ma sekci novinky, ktery obsahuje i blog, ale neni snadno
dohledatelny. Bylo by vhodné doplnit i samostatnou sekci blog, ktery by mohl slouzit jako
navod a predstaveni jednotlivych produkti. Nékteré produkty by mohly predstavovat
1 instruktazni video, nebo navod. Kazda skupina by si na blogu méla najit specialni ¢lanky,
které obsahuji zajimavosti.

Clanky by mély byt pravidelné dopliiovany, aktualizovany a mély by pfibyvat. Hlavnim
diivodem pro doplitovani ¢lanki je zajisténi &tenosti blogu. Clanky, které mohou mit velky
potencidl k ptildkani novych zédkaznikti, mohou byt zvefejnény i jako placeny piispévek.
Tyto blogové ¢lanky by mély byt psdny na trovni a podloZzené odborniky v oboru.
Z ditvodu zajisténi diivéryhodnosti ¢lanki. Clanky by nemély byt piilis odborné, aby
neodradily ¢tenare.

e Facebook

Tento komunika¢ni kanal bude vhodné propojit s blogem, ktery by nové vznikl. Ptispévky
spolecnost doplituje kazdy den. Doporuceni intervenci je 3x tydné, aby nezahltili
Facebook, ale aby zaroven sledujici vnimali, Ze se zde néco déje. Spole¢nost XYpsylon by

méla zvefejiiovat blogové ¢lanky, soutéze a novinky v sortimentu.
Postup soutéze na Facebooku:
1. Dej,,To se mi libi* strance retailové spolecnosti XYpsylon
2. Dej,,To se mi libi* ptispevku s touto soutézi
3. Oznac osobu, se kterou bys tento produkt vyuzila
4. Sdilej tento ptispévek

5. Losovani vyherce, pokud bude spliiovat vSechny ptredchozi kroky
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e Special weeks

Jedna se o tyden, kdy by spole¢nost XYpsylon poskytovala néco specialniho. Mlze to byt
napiiklad sleva k produktu nebo kava k ndkupu sebou. Dal$i variantou specials weeks je
vyzkouseni tzv. virtualni reality, kdy by kazdy zékaznik, ktery by si koupil produkt za
urcitych podminek dostal poukaz na vyzkousSeni virtudlni reality, ktera by se konala

v prostorach spolecnosti XYpsylon jednou za mésic.

Mlada rodina

Pro tuto skupinu jsou vhodnou propagaci letdcky a plakaty. Propagace je vhodna pfi
informovani akénich produktd. Tyto letdCky by slouzily jako pozvénka na tematické

eventy.

e Tematické eventy

Jedna se o udalosti, které jsou vSemi zname. Mohou to byt napiiklad oslavy Véanoc,
Mikulése, sv. Valentyna. Tyto udalosti by méla prezentovat na svych webovych strankach,
strankach Facebooku, kde je mozné i udalost zalozit. Facebook jim diky piijeti udalosti

bude pfipominat termin a konéni akce.
e D¢étsky den

Détsky den bude vyhrazen pro vSechny zdkazniky, ktefi maji rodinu. Pokud by spole¢nost
XYpsylon chtéla podékovat za vérnost svym zakaznikiim, nebude mit takovy zisk.
Nejlepsi je pozvat i nové zdkazniky, protoZe mohou mit velky potencial. Pro ziskani
novych zékaznikii by bylo vhodné navrhnout letacky. Byly by distribuovany do schranek.
Stavajici zékaznici, kteti jsou registrovani, by byli pozvani pomoci emailu. Zakaznici, ktefi
pravideln€ navstévuji prodejnu a nakupuji vyrobky, budou osobné pozvani prodava¢em na

prodejné.

Tento den by probihal na misté, ktery si spole¢nost XYpsylon pronajme. Misto musi byt
prostorné a nejlépe v centru. Spolecnost XYpsylon by propagovala své vyrobky ve stanku,
obcerstveni by bylo taky zajiSténo. Pro déti by byly pfipraveny soutéze, které¢ kdyz splni,
dostanou odménu. Jako odména by byl poukaz na slevu 15 % a drobny darek, ktery by déti
ocenily. Pfipraven by byl i doprovodny program v podobé zivé hudby, virtudlni reality a
kratkych filmi. Filmy by se promitaly na domacim kin¢ ve vnitinich prostorach. Tento den

by mél zvysit zisky a prildkat nové zakazniky.
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Maminka na materské

Pro tento segment je vhodné navrhnou komunikacni scénaf, ktery by prodaval vyrobky pro

jejich déti. Prvnim navrhem je akéni karticka.
e Akeni karticka za nakup

Jedna se o karticku, kterd bude poskytovat ur¢itou vyhodu. V tomto ptipad¢ to bude
odména za nakupy. Bude obsahovat 5 policek, na které d4 prodavac razitka. Razitka budou
za nakup détské elektroniky a elektrospotiebic¢ii. Pokud maminka ziskéd 5 razitek dostane
darek, ktery bude urcen pro déti v hodnoté¢ 1000,- K¢. Karticka by méla formu pouze
papirovou. Pokud se stane, Zze karti€¢ku zdkaznik uz vyuzil, ma moznost dostat karticku

novou.
e Knihovnic¢ka

V podstaté celym svétem proudi trend mini knihovnicek. Tento trend by se aplikoval v jiné
obdob¢ na nekterych prodejnach, s dostatkem mist. Kazdéa zékaznice, ktera nakoupi détské
zbozi, méla moznost sednout si do koutku. Knihovnicka by byla s odbornym zaméfenim na

vychovu, stravovani a vSe potfebné pro déti.

V tomto koutku by kazdd maminka mohla nacerpat zkuSenosti z odbornych knih.
Zakaznice by tak spojila uzite€né s pottebnym. V mini knihovni¢ce by byl 1 seSit, do
které¢ho by si mohly zakaznice napsat svlij nazor, co by chtély zménit nebo jak se danou
knihou obohatily. Knihy by spolecnost XYpsylon mohla ziskat od zndmych nebo koupit

v knihkupectvi.
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Bohaty manazZer

e TRADAT tarif

v

Jednd se o prvni tarif, ktery by mohli vyzkouset movitéj$i zdkaznici, a to predevSim
manazeti. Tarif by se jako prvni zamétoval na mobilni telefony. Tento tarif by obsahoval
tf1 balicky. Zakaznik by si mohl vybrat na jakou znacku chce bali¢ek vyuzit. Kazdéa znacka
by méla jinou cenovou kategorii. Tarif by se platil po tiech ptilro¢nich platbach a zdkaznik

by mél garantované sluzby po dobu dvou let.

Vyhodou vsech tarifii je pravidelny kvartalni servis, ktery obsahuje ¢iSténi a obnova
produktli tak aby data zlstal zachovana. Soucésti kazdého balicku by byla okamZita
vyména produktli 1 opakované. Nekteré tarify ve vySsi cené nabizi i prodlouzenou zaruku.
Tyto tarify zatim nema zadny elektro specialista a spolecnost XYpsylon by proto byla
prvni. Zékaznik musi mit pocit, ze ziska néco navic. Zakaznici budou vidét i cenu celé¢ho

balicku, ktera je vyjde levné&ji nez samostatné sluzby. Tarify by byly rozdéleny:

a) Basic — Tarif je cenové dostupny a oceni ho pfedev§im zacinajici podnikatelé.
Tento tarif by byl nejlevnéjsi a v nabidce by byly telefony, které jsou levné a cena
je do 5 000 K¢&. Diky tarifu by mél zakaznik sklo a obal k produktu. Cena tarifu by
byla od 1 500 K¢

b) Komfort — Tarif by obsahoval telefony v nabidce do 10 000 K¢&. K tarifu dostane
zakaznik sklo a obal na telefon. Navic prodlouzenou zaruku 12 mésicti. Tarif je
vhodny pro podnikatele, ktefi nevykondvaji fyzicky ndro¢nou praci, protoze je
mensi riziko rozbiti nez u podnikatel, ktefi pracuji naptiklad na stavbé. Cena tarifu

by byla od 2 500 K¢&.

c) Profi — Tarif by obsahoval telefony v nabidce do 15 000 K¢. K tarifu by zakaznik
me¢l dvé skla a dva obaly na telefon. K tarifu by zdkaznik dostal navic
i prodlouzenou zaruku ve v$i 24 meésict. Tento tarif je uréen pro narocné
zakazniky, ktefi maji radi novinky a jejich telefon mé vétSinou zivotnost ptl roku.

Cena tarifu by byla od 4 000 K¢.
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Prazdné hnizdo

Segment, ktery ma dostatek penéz a sleduje také pravidelné akce. Ve vétSing piipada
nakupuje elektrospotiebice az v ptfipad¢, Ze ten stary se pokazi. Tato skupina je
samoziejm¢ dilezitd a je vhodné ji podpofit a piildkat pravidelné na prodejny. Vhodnou

komunikaci by proto byl vérnostni program.
e Vérnostni program

O programu by se nejprve museli zakaznici dozvédét, a to pomoci vSech komunikacnich
kanalt, které spolec¢nost XYpsylon vyuziva. Zakaznik, ktery chce ziskat vérnostni program
a dozvedél se o ném, musi nejprve vyplnit formuldf. Tento formulat 1ze vyplnit dvéma

zpisoby:
a) Pomoci webovych stranek — program bude platny okamzit€ pouze na e-shopu.
Kartic¢ka se doruci zakaznikovi do tydne do schranky

b) Primo na prodejné — karticku dostane ihned zakaznik

Na zéklad€ nakupt, po predloZzeni vérnostni karty, zdkaznik ziskd body. Body by zakaznik
ziskal podle vySe utracenych penéznich prostredkti. Za kazdych 10 korun, by se
pripocitaval na karti¢ku 1 bod, pficemz by za nasbirani minimaln¢ 600 bodu ziskal darek.
Cim vice bodii by zakaznik ziskal, tim hodnotng&jsi darek by si mohl vybrat. Vérnostni
karta by méla platnost 2 roky, poté si musi zdkaznik zafidit novou. Sbiranim boda lze

nakupy usettit. Body by bylo mozné vymeénit za slevu na nakup.

Karticka by méla i dalsi vyhody, které by byly prezentovany na webovych strankach, na

nasledujici nadstandartni sluzby:
a) Az 30 dni na vraceni zbozi dle kategorie, za ur¢itych podminek

b) Uétenky by zékaznik mé&l ulozené na karté a nemusel by je tak hledat napiiklad pii

reklamaci
¢) Servis vybranych produktii po ptil roce
d) Ptednostni vyfizeni reklamace

Pokud by chtél zakaznik vratit zbozi do 30 dnid, zbozi musi byt v plvodnim
originalnim baleni a nepouzité.
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Senior

Spoustu seniorli nema v dnesni dob¢ pfistup k internetu a nemaji moznost se zastavit na
prodejné. Bohuzel témto zakaznikiim nema kdo poradit a pomoci s vybérem. Diky témto
lidem vznikl navrh, jak jim usnadnit zivot. Vhodnym navrhem komunikac¢niho scénéie, jak

s touto skupinou pracovat, je odborny poradce.
e (Odborny poradce

Ve spolecnosti XYpsylon by vznikly nova pracovni mista. Pracovni népln by byla odborna
pomoc s vybérem zbozi. Tento pracovnik by byl ve své podstaté i obchodnik, jen nazev
pracovni pozice by byl odborny poradce. Kazdy kraj mél jednoho poradce, ktery by

navstévoval tuto skupinu zédkazniki.

Nejdiive je nutné informovat zédkazniky v aktudlnich letacich. Bude se jednat o novinku,
proto je vhodné dat informaci na titulni stranku e-shopu. Letdky by obsahovaly telefonni
¢isla na pracovniky z daného kraje. Aby spole¢nost XYpsylon naldkala zdkazniky, pfi
koupi vyrobku s touto sluzbou. Zékaznik by dostal bud’ drobny déarek nebo dopliikovou

sluzbu v podob¢ dopravy zdarma.

Zékaznik by pracovnika kontaktoval a poradce by predbézné zjistil, o jaky druh zbozi ma
zajem. V jaké cenové kategorii a jaké musi mit funkce a vlastnosti Hlavnim diivodem je,

aby si poradce pfipravil vhodny druh zbozi, které spliuje vlastnosti zdkaznika.

Na zéklad¢ informaci si nasledn¢ zakaznik domluvi schiizku, kterd mtize byt i u n¢j doma,
nejlépe na vefejné dostupném misté€ z hlediska bezpecnosti. Pokud neni moZné se domluvit
na vefejné dostupném misté, musi byt poradce vybaven i bezpecnostnimi prvky, které jej

ochrani v pfipad€ ohroZeni na Zivot¢.

Pracovnik si pred pfijezdem k zédkaznikovi musi pfipravit nékolik vhodnych produktli na
zaklad¢ vlastnosti. Produkty bude mit ve slozce v tisténé podobé, dle aktualni nabidky.
Produktt by bylo idedlné 15. Produkty by byly rozdéleny do 3 kategorii a kazda kategorie

by obsahovala minimalné 3 produkty.

Prvni kategorie by byla vybrana na zaklad¢ parametr, které si zvolil zdkaznik. Druhou
kategorii by byl produkt s lepSimi parametry za podobnou cenu. Tieti kategorii by byl
produkt, ktery je ve své podstaté luxusni zboZzi a parametry ma nejlepsi. Cilem je prodat
zakaznikovi produkt z tfeti kategorie a piesvéd¢it ho, pro¢ je vhodné si tento produkt

koupit, hlavné z diivodu kvality.
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9 ANALYZA PROJEKTOVE CASTI

Analyza projektu zlepSeni komunikace se zékazniky ve spolecnosti XYpsylon. Nize
zpracovana casova, nakladova a rizikova analyza se zabyva jednim z navrh projektu,
ktery byl primarné navrhnut pro segment prazdné hnizdo, ale mohou jej vyuzit vSechny
skupiny a tim je vérnostni program. Pfi kazdém plénovani se doporucuji uvedené analyzy.
Spole¢nost XYpsylon se musi vzdy pfipravit na novou aktivitu po financni strdnce

s ohledem na Cas, a znalost moznych rizik.

9.1 Casova analyza

Néavrh vérnostniho programu by mél obsahovat Casovy harmonogram. Aby byl co

wev

Vysledky budou zaznamendny v programu QM for Windows V5. Nasledujici tabulka

zobrazuje harmonogram pro ndvrh vérnostniho programu.

Tabulka 10. Harmonogram pro vérnostni program (vlastni zpracovani)

Symbol Nézev ¢innosti Doba trvani | Predchazejici
¢innosti (ve dnech) ¢innosti

A Navrh vérnostniho programu 15 -

B Vytizeni zakladnich formalit 5 a

C Schvéleni navrhu projektu 2 a

D Zajisténi  potfebného materidlu, vcetné | 4 b, c

objednani karet

E Pfijmuti novych pracovnikt 10 d
F Nachystani registracniho formulate a tisk 40 d.e
G Nakup vérnostnich karet 2 f
H Plan informovani zdkaznikt 5 f
I Vytvoteni navrhu reklamy 30 h
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J Tisk a roznos letaki do schranek a na prodejny | 5 i

K Informovani zékaznikii pomoci komunikacnich | 4 i
kanala

L Kone¢na uprava registracnich formulari 1 g

M Spusténi vérnostniho programu 1 k1

N Zajisténi uspesnosti akce na zéklad€ zvyseni | 120 m
trzeb a navstévnosti

Vérnostni program bude zahdjen 20. zafi 2021. V tabulce, kterd je vyobrazena vyse.
Cinnosti za¢inaji od samotného ndvrhu vérnostniho programu, informovani zakaznika
pomoci propagacnich kandli az po zjisténi uspéSnosti na zakladé zvySeni trzeb

a navstévnosti.

V nasledujici tabulce je zndzornéna kritickéd cesta pomoci programu QM for Windows V5.
Celkovy cas projektu je 235 dni, ztoho je 120 dni zjiSténi GspéSnosti projektu. Dne
13.1.2022 se za¢ne vyhodnocovat Gspésnost projektu. Zbyly ¢as 115 dnii je ¢as ptipravy a

uskutecnéni projektu.

Activity  Early Early Late Late

Activity tme  Stat  Finish  Stat  Finish  S2cK
Project 235

A 15 0 15 0 15 0
B 5 15 20 15 20 0
c 2 15 17 18 20 3
D 4 20 24 20 24 0
E 10 24 34 24 34 0
F 40 34 74 34 74 0
G 2 74 76 111 113 37
H 5 74 79 74 79 0
| 30 79 100 79 100 0
J 5 100 114 100 114 0
K 4 100 113 110 114 1
L 1 76 77 113 114 37
M 1 114 115 114 115 0
N 120 115 235 115 235 0

Obrazek 15. Zndzornéni kritické cesty v programu QM for
Wndows V5 (vlastni zpracovani)
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Nejkrats$i moznou variantou doby realizace je 235 dni. Na délku kritické cesty je tato doba
omezena. Kriticka cesta se definuje jako Casové nejdelsi cesta, v tomto pfipadée je to mezi
navrhem a zjiSténim uspéSnosti akce na zakladé zvysSeni trzeb a navstévnosti. Kriticka

cesta je zjisSténa pomoci programu QM for Windows V5 v téchto ¢innostech:

A—-B—-D—-E—->F—-H—-I-J—-K—M—N

e 1

y oo [ 114
K 109113

W neffis

*

1 123

Obrazek 16. Kriticka cesta a jeji zndzornéni pomoci programu QM for Windows

V5 (vlastni zpracovani)

Kriticka cesta je ptehlednéji zndzornéna na sitovém grafu, ktera je oznacena cervenou
barvou. VSechny Cinnosti jsou zapocaty bodem A dale se vétvi do bodu B a C, tento ptipad
vétevni je, kdyZ se jedna o pribeh vice ¢innosti. V zavéru se potkavaji vSechny aktivity

v bod€ N, kde konc¢i i kriticka cesta.

Obrazek 17. Sitovy graf vytvofeny promoci programu QM for
Windows V5 (vlastni zpracovani)
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9.2 Nakladova analyza

Naklady, které spolecnost XYpsylon vynalozi pro vytvofeni a realizaci vérnostnich karet,
jsou z diivodu vétsi piehlednosti vyobrazeny v tabulce nize. Prvni ¢ast tabulky obsahuje
navrh vérnostniho programu, softwarové feseni, ndkup a vyrobu 10 000 karet, tisk 20 000
formuléit, koupi ¢tecich zafizeni do kazdého kraje a jiné naklady. Softwarové feSeni by
zajistovala spoleCnost Monet+ ze Zlina, kterd nabizi kompletni feSeni v Castce zhruba
2 000 000 K¢. Cena zahrnuje konzultace, konfigurace databaze, zalozeni systému a

proskoleni. Druhou ¢ast obsahuji naklady spojené s propagaci.

Tabulka 11. Néklady na vérnostni program (vlastni

zpracovani)

Cinnost Néklady (K¢)
Névrh vérnostniho programu 5000
Softwarové feSeni vérnostniho 2 000 000
programu

Vyroba karet 78 000
Vyroba formulait 56 000
Dovoz materialt 1 000
Cteci zafizeni karet 73 122
Vlozeni formulare na webové stranky 0
Mzdové naklady 30 000
Celkem naklady na vérnostni karty 2238122
Néavrh letaki 2000
Tisk 10 000 ks (2 K¢/ks) 20 000
Roznos letakt (0,5 K¢/ks 5000
Vytvoteni udalosti na socidlnich sitich 0
Celkem propagace 57 000
Celkem naklady na vérnostni karty 2295122
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9.3 Rizikova analyza

Vytvoteny projekt, jako kazdy projekt, ma fadu rizik. Rizika mohou negativné ovlivnit
jeho prabeéh. Rizikova analyza si klade za cil odhalit a vytvofit opatieni, kterd by
eliminovala rizika. Nasledujici tabulka zobrazuje mozna rizika, pravdépodobnost rizika

a opatfeni.

Rizika jsou v nasledujici tabulce rozdélena do Skaly a jsou rozd€leny do tii Grovni

pravdépodobnosti:
0,25 — nizka tGroven
0,50 — stfedni uroven
0,75 — vysoka troven

Tabulka 12. Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost rizika
Riziko Opatieni
0,25 0,5 0,75

Nesouhlas spole¢nost XYpsylon X Snizeni nakladt

Ekonomicka situace zakaznikt X Snizeni bodové hranice

Vytvofeni rezerv pro

Nedostatek finan¢nich prostredkt X .
projekt
_ Ptidani novych
Nezéajem zakaznikt X
propagacnich prostredka
) Po vyprodani zména
Nespokojenost zdkaznikl s benefity X
benefith
Snizeni navstévnosti X Poradani vice akci
Pfijmuti novych
Nevhodné zvolena propagace X marketingovych

pracovniki
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ZAVER

Prvotnim ukolem diplomové prace bylo zpracovani literarni reSerSe vztahujici se ke
komunikaci se zadkazniky. Poznatky, které byly zjistény v teoretické Casti, byly vyuzity ke
zpracovani praktické ¢asti, kde byla predstavena spolecnost XYpsylon, jeji mise, hodnoty a

vize.

Byly rozebrany analyzy prosttedi — SWOT, PEST a Porteriiv model, soufasny stav
komunika¢niho mixu. RFM analyza byla zpracovana na zdklad¢ vyrocni zpravy z roku
2019. Vysledky analyz byly vychodiskem k projektové ¢éasti s uvedenymi navrhy

komunikac¢nich scénait. Prace byla zakoncena casovou, nakladovou a rizikovou analyzou.

Komunikace se zdkazniky je velmi dulezitd k ptildkani novych a udrzeni stalych
zakaznikil. Pokud se pouZiji spravné komunikacni kanaly, je mozné 1épe upoutat pozornost

a budovat lepsi vztahy se zédkazniky, zvysit trzby a ziskat nové zdkazniky.

Spolecnost XYpsylon byla zalozena vroce 1990, ale vroce 2018 se spojila s jinou
spole¢nosti. Rok 2019 byl rokem stabilizace a optimalizace procesi. Spole¢nost XYpsylon
vyuziva spoustu komunika¢nich kanald, ale bylo potifeba optimalizovat a navrhnout

komunikac¢ni scénate pro jednotlivé komunikaéni skupiny.
Pro spolecnost XYpsylon byly navrhnuty tyto komunikaéni scénafte:
e Zalozeni nové zaloZky na webovych strankach, optimalizace socidlnich siti
e ZalozZeni blogu
e Zavedeni vérnostniho programu pro zédkazniky
e Realizovani special weeks a tematickych eventa
e TRADAT tarif pro movité klienty
e Akeni karta na ndkup produktt
e (Odborny poradce

Pro vérnostni program byla vytvofena casové, ndkladov a rizikové analyza.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PESTE Politické, ekonomické, socialni, technické
QM Quantitative Methods

SWOT Silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti, hrozby
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