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ABSTRAKT

Bakalatskéa prace je zaméfena na analyzu marketingové komunikace Ceské firmy Vasky
trade s. . 0. Tato prace je rozdélena na teoretickou a néasledné praktickou ¢ast. V teoretické
¢asti jsou vysvétleny pojmy jako marketing, marketingova komunikace a jeji nové trendy,
slozky marketingového mixu, marketingovy vyzkum a marketingova analyza. V praktické
¢asti se nachazi informace o spole¢nosti a soucasny stav marketingové komunikace a mo-
dernich trendti marketingové komunikace vyuZzivané v této spoleCnosti. Déle je v praktické
¢asti vyhodnoceni marketingového vyzkumu a marketingové analyza spole¢nosti, ktera za-
hrnuje zpracovani Benchmarkingu, BCG matice a SWOT analyzy. Na zaklad¢ vysledkt ana-

1yzy je nasledné sestaven ndvrh na zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti.

Kli¢ova slova:

Marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, trendy marketingové komuni-

kace, benchmarking, SWOT analyza, BCG matice

ABSTRACT

This bachelor‘s thesis deals with the analysis of marketing communication of the Czech
company Vasky trade s.r.o. This work is divided into a theoretical and then a practical part.
The theoretical part explains concepts such as marketing, marketing communications and
new trends, components of the marketing mix, marketing research and marketing analysis.
The practical part contains information about the company and the current state of marketing
communication and modern trends in marketing communication used in this company.
Furthermore, the practical part includes evaluation of marketing research and marketing ana-
lysis of the company which includes the processing of Benchmarking, BCG matrix and
SWOT analysis. Based on the results of the analysis, a proposal to improve the company’s

marketing communication is then compiled.

Keywords:

Marketing, marketing mix, marketing communications, trendy ptelozit, benchmarking,

SWOT analysis, BCG matrix
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UvVOD

Marketingova komunikace je velmi diillezitou soucésti témét kazdé spolecnosti, proto je po-
tteba dbat na spravné vyuziti marketingovych nastroji. Pii ispéSném vyuziti nastrojti mar-
ketingové komunikace miize byt podnik vice konkurenceschopny a také mtize vylepsit svoje

postaveni na trhu.

Spolecnost Vasky jsem si vybrala zejména diky tomu, Ze mé velmi mile ptekvapila samotna
reklama této firmy, kterd je uzce spojena s Tomasem Batou. Firma se totiz zabyva rucni
vyrobou kozené obuvi ve Zlin€, ¢imz pokracuje ve zlinské obuvnické tradici. Vyroba této

obuvi navic probihé na Sicich strojich, které slouzily jiz za dom Tomase Bati.

Spolec¢nost Vasky neptlisobi na trhu pfili§ dlouho, a tak je spravna volba nastroji marketin-
gové komunikace a také trendii marketingové komunikace velmi dalezité pro budouci aspes-

nost firmy.

rowr

Teoreticka ¢ast je zpracovana z Ceskych i zahrani¢nich knih, které se zabyvaji marketingem
a zejména marketingovou komunikaci. DiileZitou souc¢ésti teoretické ¢asti je také ptiblizeni

marketingového mixu, ddle marketingového vyzkumu a marketingovych analyz.

Prakticka ¢ast bude zahrnovat informace o spolecnosti a soucasny stav marketingové komu-
nikace a komunika¢niho mixu spole¢nosti. Dlilezitou soucasti praktické Casti je také a mar-

ketingovy vyzkum, ktery obsahuje dotaznikové Setfeni.

Na zakladé zjisténych informaci o spole¢nosti bude v praktické ¢asti dale zpracovana mar-

ketingova analyza této spolecnosti.

V rdmci marketingové analyzy bude vypracovan benchmarking, SWOT analyza a portfoli-
ova matice BCG. Pomoci benchmarkingu bude srovnana spolecnost Vasky s konkuren¢nimi
firmami a pomoci SWOT analyzy budou vyhodnoceny silné a slabé stranky spole¢nosti spo-
le¢né s prilezitostmi a hrozbami. Pomoci BCG matice bude zjistén pomér jednotlivych druhti

obuvi na celkovych trzbach.

Na zavér bude zhodnocena marketingova komunikace této firmy a na zékladé vysledkti z vy-
uzitych marketingovych analyz budou zhotoveny doporuceni a navrhy na zlepSeni marke-

tingové komunikace této spolecnosti.

Navrhy na zlepSeni marketingové komunikace budou analyzovany z hlediska ¢asové a fi-

nanéni naro¢nosti.
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CILE A METODY ZPRACOVANE PRACE

1.1 Stanovené cile

Hlavnim cilem bakalatrské prace je analyza marketingové komunikace firmy Vasky trade
s.r.0. a jeji zlepSeni. Marketingova komunikace je pro spolecnosti velmi dulezitd zejména
proto, ze diky jejimu zlepSeni miize firma dosahovat vyssiho zisku a vétSiho zajmu zakaz-
niktl o jejich vyrobky.

Dil¢im cilem této prace je ziskani vSech nastrojii marketingové komunikace, které tato spo-
le¢nost v souc¢asné dobé vyuziva. Diky témto informacim lze dale pokracovat ve zpracovani

analyzy pro sestaveni idedlni marketingové komunikace.

Po zpracovani informaci ziskanych od spolecnosti Vasky jsou nasledné vytvoreny navrhy a

doporuceni, které povedou ke zlepseni soucasné situace marketingové komunikace.

1.2 Metody pouzité v jednotlivych ¢astech prace

Prvni ¢ast bakaléaiské prace je vypracovana na zaklad¢ literarni reSerSe z odbornych publi-
kaci, ktera slouzi jako podklad pro nasledné zpracovani analytické ¢asti. V analytické ¢asti
je zpracovan marketingovy mix, ktery slouzi jako metoda pro rozhodovani.

NejvyznamnéjSim cilem analytické ¢asti je zjiSténi silnych a slabych stranek spolecnosti za-
rovei s ptilezitostmi a hrozbami, které pro tuto spole¢nosti vyplyvaji. K tomuto vyhodno-
ceni slouzi SWOT analyza. Dal$i vyuzitou analytickou metodou je portfoliova matice BCG
slouZzici ke zjiSténi uspéSnosti jednotlivych druhli vyrobku a benchmarking slouZici k porov-

nani souc¢asného stavu spolecnosti s konkurenci.

Dalsi dilezitou soucasti analytické Casti je dotaznikové Setieni, které bude realizovano

v elektronické podobé¢. Sbér dat bude probihat tfi mésice, a to od ledna do biezna roku 2020.
Pro dotaznikové Setfeni jsou stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

RQ2: Vice nez 50 % respondentii je schopno utratit za obuv do 3000 K¢.

RQ3: Nejpreferovanéjsim materialem obuvi je kiize.

RQ4: Vice nez 50 % respondentii nakupuje obuv v kamennych obchodech.
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I. TEORETICKA CAST
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2 MARKETING

Marketing je pojem souvisejici zejména s podnikatelskym prostfedim, ale i s neziskovou
sférou, svou nezastupitelnou roli ma také v procesu fizeni organizace. Marketingové aktivity
smétuji zejména k propojeni vnéjsiho a vnitiniho prostfedi organizace, k ziskani a udrzeni
jejiho konkurencniho postaveni na trhu, a to prostfednictvim monitoringu, analyz a odhado-

vanim trenda vyvoje trhu a poptavky do budoucna.

Marketing je zalozen zejména na vztazich se zédkazniky. Marketing je nejen prostiedkem
uspokojeni potieb a ptani zdkaznika, ale také ma za cil vyvolat nové potieby, o kterych za-
kaznik jeSté nema ani tuseni, pfinést mu takové hodnoty, které mu jiny subjekt nemuiize po-
skytnout. Zajmem organizace je ziskavat nové zdkazniky a zaroven udrzovat zakazniky sta-
vajici. Cilem marketingu je vytvoieni a udrZeni dlouhodobého, vzajemné prospeSného
vztahu se zakazniky nebo partnery a dosahovani uspésného dlouhodobého riistu firmy. (Pau-

lov¢akova L., 2015, s. 11)

Marketing smétfuje k dlouhodobému uspokojovani potieb zdkazniki, které je soucésti na-
vrhu a vyvoje hodnotovych procesii pro zdkazniky. (Baines, Fill, Rosengren a Antonetti,

2019, s. 11)

Marketing ptedstavuje integrovany komplex ¢innosti od provadéni vyzkumu trhu, analyzy
prostiedi, prizkumu potieb a pfani zdkaznikl a studia ndkupniho rozhodovaciho procesu
spotiebitell pies koncepcéni ¢innosti, planovani, tvorbu produktu, volbu distribuc¢nich cest,

cenovou a kontrakéni politiku az k marketingovému managementu a dal§im ¢innostem.
(Jakubikova, 2013, s. 53)

Kotler a Keller (2013, s. 35) popisuji marketing jako identifikaci a uspokojovani lidskych a

spolecenskych potieb ziskove.

2.1 Podstata marketingu

Podstata marketingu spoc¢iva v nalezeni rovnovahy mezi z4jmy zakaznika a podnikatelského
¢i nepodnikatelského subjektu. Jedna se o tzv. situaci dvou vitézi nebo také ,,win-win®, ktera
znamena prospesnost pro ob¢ strany. Takto postaveny vztah ptindsi organizaci finan¢ni pro-
speritu a zakaznikovi uspokojeni jeho potieb a piani, coz vede k naplnéni jeho ofekavani.

(Paulovcéékova, 2015, s. 11)
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Vsechny marketingové aktivity se v marketingové orientované organizaci soustfedi na po-
znéavani a zaroveil uspokojovani potieb zakaznikl. Faktory piisobici uvnitf organizace vSak
mohou tomuto uspokojovani klast urcité meze. Jedna se o to, aby potieby zakaznikl byly
uspokojovany efektivné nejen pro zakaznika, ale také pro organizaci. (Vastikova, 2014, s.

21)

2.2 Marketingova strategie

Marketing je rozhodujici soucasti tvorby a realizace firemni strategie, ktera smétuje k napl-
néni cild.

Mezi zakladni otdzky v ramci marketingové strategie patii volba idedlniho zakaznika a hod-
noty, kterou mu firma nabizi. Déle sem patii zajiStovani jeho spokojenosti a udrzovani kon-
kurenceschopnosti. Pro firmy je vSak témé&f nemozné vyrabét pouze jeden standardizovany
produkt, ktery by poptéavali vSichni spotfebitelé na daném trhu. Spolec¢nosti proto vyuzivaji
cileny marketing, ktery spoc¢iva v rozdéleni zakaznikt podle jednotlivych kritérii do nékolika

skupin. (Karlicek, 2013, s. 102; 104).

Marketingova strategie vyuziva prostiedky a metody k dosazeni stanovych cili, cilit marke-
tingové politiky v delSim €asovém horizontu se zohlednénim zmén v Sirokém prostiedi.

Strategie je jadrem strategického fizeni.

2.3 Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi je velmi dynamické, ptedstavuje nekoncici fetézec ptilezitosti i hro-
zeb. Ukolem marketingovych pracovniki je tyto zmifiované faktory prostiedi analyzovat,
identifikovat jejich plisobeni a navrhnout zpiisoby mozného ptizplsobeni chovani firmy ve
vztahu jak k soucasnému, tak i k o¢ekdvanému vyvoji prostiedi. Vcasnd reakce firem na

ménici se podminky prostfedi je nutna k tomu, aby nejen prezily, ale také prosperovaly.

(Jakubikova, 2013, s, 81)
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3 MARKETINGOVY MIX

Operativni a praktickou konkretizaci marketingového ptistupu pii vytvareni nabidky pied-
stavuje nasledné vypracovani marketingového mixu. Marketingovy mix je soubor kontrolo-
vanych marketingovych proménnych, které by mély byt nastaveny tak, aby produkce firmy
byla co nejblizsi pranim cilového zédkaznika. Marketingovy mix tvofi vSe, ¢im firma mtize

ovlivnit poptavku po své nabidce.

Hlavni moznosti nabizeji ¢tyfi skupiny proménnych oznacovanych v marketingové litera-

tufe jako 4P: produkt, cena (price), misto — distribuce (place) a propagace (promotion).
(Foret 2011, s. 189)

Marketingovy mix 4P, nebo také rozsitend verze 7P, je velmi intuitivni pojeti ptistupu k trhu
a prodeji. Na prvni misto klade vyrobek a vyrobce a vSe ostatni se to¢i kolem nich. (Matisko,

2017, s. 63)
Rozsiteni jiz zminiovaného modelu 4P na 7P pak zahrnuje jesté polozky:

e Physical evidence — prostor, ve kterém se potkavaji prodejci a zdkaznici, je realny
nebo virtualni
e People —1idé a interakce mezi prodejci a zakazniky

e Process — procesy a mechanismy prodeje a doruceni

(Matisko, 2017, s. 64)

3.1 Produkt

Podle Kotlera je produkt vSe, co vytvari nabidku na trhu, zahrnuje hmotné 1 nehmotné statky.

V soucasné dob¢ je v souvislosti s produkty kladen zna¢ny dtraz také na zazitky.
Skvély vyrobek je klicovym prvkem trzni nabidky. Zakaznik posuzuje nabidku podle tfi
hlavnich prvki, které musi byt propojeny tak, aby spole¢né vytvarely zajimavou nabidku
pro zékaznika. Jedna se o nasledujici prvky:

e Vlastnosti a kvalita vyrobku,

e Mix a kvalita souvisejicich sluzeb.

e (Ceny odvijejici se od hodnoty.

(Kotler a Keller, 2013, s. 363)
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Pti planovani trzni nabidky je nutné zabyvat se jednotlivymi urovnémi vyrobku, kde kazda

uroven dodava dalsi hodnotu pro zédkaznika.

Tii arovné byly Kotlerem a Kellerem nésledné dale rozsifeny na pét trovni, které tvoii hie-

rarchii hodnoty pro zdkaznika. Mezi tyto irovné produktu patii:

e Jadro produktu (klicovy piinos) — uzitny efekt, zdkladni sluzba

e Zakladni produkt — pietvoreni klicového ptinosu do zékladniho vyrobku

e (Ocekavany produkt — jsou piipravovany takové vlastnosti a podminky, které zakaz-
nici obvykle od podobnych produkti ocekavaji

e Rozsifeny produkt — pifekondva ocekavani zadkaznika, dava néco navic, na co vétsi-
nou zakaznik neni zvykly

e Potencialni produkt — zahrnuje vSechny dalsi pfidané vlastnosti a informace, které
zakaznikovi pfinesou dal$i uZzitek a které napomahaji také ziskat a udrzet zdkaznika.

Hledaji se nové zplisoby uspokojovani zakaznik a odliSeni nabidky od konkurence.

(Kotler a Keller, 2013, s. 402)

3.2 Cena

vvvvvv

jedinym prvkem marketingového mixu, ktery generuje pfijmy a snadno se méni. Cenou
firma sdé€luje trhu pozici svych vyrobenych vyrobkil nebo znacky. Cenova strategie by méla

byt v souladu s marketingovou strategii firmy a zaroven o¢ekavanim trhu.

Ceny nastavené firmou by mély vytvaret zisk a zaroven by mély byt pfijimané od zakaznik,
ktefi by byli ochotni tyto ceny platit. Na podporu seznameni se s produkty by méla byt vyu-
Zivéana i1 bezplatna nabidka (napf. darky). (Paulovcakova, 2015, s. 193)

Cena plni urcité funkce, k nejcastéji uvadénym patii funkce alokacni a informacni.

e Alokac¢ni funkce — napomaha rozhodovani kupujicich, a to zejména jak rozd¢lit fi-
nan¢ni prostfedky k dosazeni maximalniho uZitku z koupé.

e Informacni funkce — cena je ur€itym typem sdé€leni, které informuje zdkazniky o po-
zici produktu na trhu.

(Jakubikova, 2013, s. 215)
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3.21

Tvorba ceny

Kotler a Keller systematicky rozdéluji proces vytvaieni ceny do Sesti nasledujicich kroku:

1.

3.3

Stanoveni cila pricingu — vytvari rozhodnuti o vybéru cilového trhu a umisténi své
nabidky na ném.

Urceni poptavky — nastavené ceny se vztahuji k riznym Grovnim poptavky a odrézeji
se do plnéni marketingovych cilt firmy. Obecné plati, ze vyssi cena se promita do
snizeni poptavky, u luxusniho zbozi mize mit vyssi cena naopak vliv na zvySeni
poptavky.

Odhad nakladii — naklady tvoii dolni hranici ceny, poptavka ma zase vliv na horni
hranici ceny. Cena by méla pokryvat veskeré naklady (na vyrobu, distribuci, prode;j,
propagaci apod.) a zdroven zahrnovat pfimefeny zisk.

Analyza nakladu, cen a nabidek konkurence — pfi uvaZzovani o stanoveni ceny je tieba
zohlednit i nabidku a cenu obdobnych produkti, produktd se stejnymi nebo obdob-
nymi funkcemi, které nabizi konkurence.

Zvoleni pricingové metody — firma zvazuje stanoveni ceny s ohledem na prib¢h po-
ptavky, na vlastni naklady a také na konkurencni ceny. Pro stanoveni cen se pouziva
napiiklad metoda stanoveni ceny podle nékladu, stanoveni ceny na zékladé analyzy
bodu zvratu, stanoveni ceny podle hodnoty, stanoveni ceny podle konkurence a podle
poptavky.

Rozhodnuti o kone¢né cen¢ — firma musi komplexné zvazit vSechny faktory véetné
vlivu ostatnich marketingovych aktivit, konzistentnosti ceny s cenovymi politikami

firmy, reakce konkurence, nazoru distributort apod. (Kotler a Keller, 2013, s. 427)

Distribuce

Za distribu¢ni kanal se povazuje souhrn vSech podnikti spole¢né s jednotlivci, ktefi se stanou

vlastniky nebo budou ndpomocni pii pievodu vlastnickych prav v ptipadech, kdy se produkt

dostava od vyrobce ke kone¢nému zékaznikovi nebo k dal§imu primyslovému zpracovani.

Uloha distribu¢nich zprosttfedkovatell spoc¢iva v transformaci vyrobniho sortimentu na na-

bidku zbozi odpovidajiciho potfebam jejich zdkaznika. Vyrobci totiz nabizeji izky sortiment

cr v
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Obecné zékladni funkce distribu¢niho kandlu spociva v pieklenuti prostorovych, ¢asovych
a vlastnickych rozdilti mezi producenty produkti a jejich uzivateli. Konkrétné¢ se jedna pie-

devsim o nasledujicich osm oblastni ¢innosti:

1. Vyzkum trhu
2. Propagace odbytu
3. Ziskéavani kontaktii, navazovani vztahd s potencionalnimi odbérateli
4. Transformace a ptizptisobeni produktu potfebam zakaznikli spocivajici predevsim
v tfidéni, kompletaci, baleni, ale také v jeho Gpravach
5. Vyjednavani a zprostfedkovani, dosazeni dohody o cené a ostatnich podminkach
6. Fyzicka distribuce — doprava a skladovani
7. Financovani
8. Ptebirani rizika
(Foret, 2011, s. 221)

Kotler a Keller (2013, s. 463) uvadi tfi strategie distribuce, které se 1isi poctem vyuzivanych

prostiednika:

¢ Intenzivni distribuce rozmist'uje zbozi nebo sluzby do co nejvétsiho mnozstvi pro-
dejen

e Exkluzivni distribuce zdsadn¢ omezuje pocet vyuzivanych prostfednikil. Je vhodna
tam, kde si vyrobce pieje udrzet kontrolu nad irovni poskytovanych sluzeb. Casto
ma podobu smlouvy o exkluzivnim zastoupeni.

e Selektivni distribuce se spoléhd jen na ¢ast prosttednikli ochotnych urcity vyrobek

nabizet.

3.4 Propagace

Zakladni cil propagace byva vétSinou zaznamenavan ve zvyseni odbytu na trhu a ve zvySeni
zisku firmy. Podstata GspéSné propagace se potom hledd predevSim v umeéni presveédCit
druhé. Cilt propagace by rozhodné mohlo byt vic. Cilem by naptiklad mohlo byt dostat se
do povédomi zakaznikl nebo kli€¢ovych skupin vetejnosti — stat se znamé;jsi.

Obecné propagace vyuziva dvou zékladnich strategii:

e Strategie tlaku se snazi produkt protlacit ptes distribucni kanély ke kone¢nému za-

kaznikovi. Stavi zejména na osobnim prodeji a na podpofte prodeje.
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Strategie tahu chce naopak nejprve vzbudit zdjem zakazniki a vyvolat poptavku po
pritazlivém produktu. Sazi pfedevSim na reklamu a publicitu ve sdélovacich pro-
stiedcich, jez vyvoldvaji zdjem a zaroven zadost zakazniki, ktefi se poptavaji po
produktu u maloobchodnikid. Ti piendSeji pozadavky zdkaznikd dale na velkoob-
chody, nebo dokonce piimo az na samotné vyrobce.

(Foret, 2011, s. 243)
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace znamena fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin,

s jehoz pomoci naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. (Karlicek, 2016, s. 10)

Kotler a Keller (2016, s. 516) popisuji marketingovou komunikace jako hlas spole¢nosti,
pomoci néhoz muze spolecnost vyvolat dialog a navazat vztahy se spotiebiteli a pomoci
komunikace dosdhnout posileni vérnosti zdkaznika. Zakladem marketingové komunikace
jsou nastroje marketingového mixu, které se oznacuji jako 4P marketingu, jedna se o vyro-
bek, cenu, propagaci a distribuci. V modernim marketingu doslo k obméné zakladnich 4P

na lidi, procesy, programy a vykon.

4.1 Reklama

Jde o neosobni formu komunikace, kdy rtizné subjekty prostiednictvim riznych médii oslo-
vuji své soucasné a potencialni zdkazniky, a to s cilem informovat je a pfesvédcit o uzitec-

nosti svych vyrobkd, sluzeb a také myslenek. (Ptikrylova, 2019, s. 74)

Hlavnimi funkcemi reklamy je navazani vztahu se stavajicim nebo potenciondlnim zakazni-
kem. V masovych médiich jde zadavatelim pfedevsim o zvySovani povédomi o znaéce a
ovlivilovani postoju k ni, tedy o budovéani znacek. Reklama totiZ pfedstavuje nejvyznamné;jsi
zpiisob, jak muize znacka posilit svou image. Prostfednictvim reklamy se znacka spojuje
s urcitymi atributy, které zvySuji jeji pfitazlivost.

Reklama dale predstavuje také efektivni zpisob budovani trhu. Prostfednictvim reklamy ve
vhodné zvolenych mediatypech lze efektivné vzdélavat a informovat o novych produktech,

demonstrovat jejich uZziti a také pfesvédCovat cilovou skupinu k jejich zakoupeni. (Karlicek,

2016, s. 49)

Dulezitou soucasti reklamy je spravna volba médii. Pfi ptipravé kampané je nutné vybirat
odpovidajici média, ktera tvoti tzv. medidlni mix. Média se musi vybirat tak, aby optimalnim
zpusobem oslovila cilové skupiny, aby jednak ptenasSela informace, jednak dokazala vyvolat
emoce. Kromé toho je dllezité zaméfeni média na urcité trzni segmenty, jeho schopnost

v

t&jSim typem médii je rozhlas, tisk, televize, venkovni reklama a internet.
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Pti rozhodovani, jaka média vyuzit, postupujeme ve dvou krocich:

1. Stanoveni typi médii v medidlnim mixu (podle toho, jak odpovidaji cilim kampané
nebo jejim jednotlivym etapam)
2. Stanoveni optimalni kombinace médii (pfesné ureni napt. nasazeni inzerce do jed-

notlivych titulli, rozhlasové a televizni reklamy do jednotlivych bloka atd.)

(Vysekalova, 2018, s. 40)

4.2 Online marketing

Online marketing je komunikace realizovana prostfednictvim elektronickych zafizeni, a to
internetu nebo mobilniho telefonu. Je zalozena na odhadu chovéni a vnimani cilové skupiny
spotiebitell a na zakladé¢ téchto faktd hledd co nejucinnéjsi metody, jak uzivatele internetu
nebo mobilniho telefonu pfivést na internetové stranky firem a poté piesvédcit ke koupi nebo
jiné akci.

V internetovém svéte se veskera marketingova komunikace stava piimou, protoze umoznuje

okamzZitou odezvu uzivatele.

4.2.1 Online reklama

Online reklamou se rozumi placené neosobni forma propagace probihajici v online prostiedi.
Neékteré formy online reklamy mohou patfit jiz do pfimého marketingu, nebot” oslovuji kon-
krétni uzivatele s vysoce individualizovanou nabidkou, zatimco jiné naplituji znaky nastrojit
podpory prodeje. Online reklama se vyznacuje vysokou mirou personalizace a diirazem na
uzivatelsky kontext, dale moznosti interakce nebo participace a odklonem od tradi¢nich po-

stupti medialniho planovani k integrovanym ptistuptm. (Ptikrylova, 2019, s. 171)

4.2.2 Online public relations

Online prostiedi vyznamné rozsitilo moznosti public relations. Stirdni geografickych hranic
umoziuje dosdhnout libovolného uzivatelského segmentu kdekoliv na svéte, dosah PR akti-
vit miiZze byt 1 globalni. Online prostiedi je ale mnohem méné ptredvidatelné. Piesycenost
obsahem muze vést i k tomu, Ze obsah klicového sdéleni zapadne mezi nepiebernym mnoz-

stvim informaci.

Veskery publikovany obsah je navic zpétn€ dohledatelny — co bylo jednou dostupné online,

zustava pristupné 1 nadale. (Piikrylova, 2019, s. 183)
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4.2.3 Online primy marketing

Diky rozvoji technologii 1ze provést osloveni potencionalnich zdkazniki okamzité, a to s mi-
nimalnimi variabilnimi naklady. O zakaznicich a jejich chovani jsou neustale sbirdna obrov-
ska mnozstvi dat a moderni komunikac¢ni technologie umoznuje ptimé osloveni velkého
mnozstvi zdkaznikll s vysoce personalizovanou nabidkou. Za pfimy marketing tak lze pova-
zovat i fadu interaktivnich reklamnich néstrojd, a to zejména reklamu na socidlnich sitich.

(Ptikrylova, 2019, s. 190)

4.2.4 Online osobni prodej

Moderni komunikacéni technologie nabizeji Sirokou Skalu néstroju, jak pieklenout geografic-
kou vzdalenost mezi komunikujicimi stranami. Moznosti osobni komunikace rozsitfuji, ne-
bot’ vzdalenost v soucasné dobé nehraje zddnou roli. Komunikace se zdkaznikem nemusi mit
za cil jen okamzity prodej produktu. Jejim cilem miize byt i dal$i vzdélavani zdkaznika nebo
jeho budouci angazovanost v zakaznické komunité. Osobni prodej i dalsi aktivity se rovnéz
nemusi tykat jen vztahl firma — zakaznik. Online prostfedi umoziuje ptimé propojeni i vza-

jemné mezi béznymi uzivateli. (Ptikrylova, 2019, s. 196)

4.2.5 Online podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje fadu rozmanitych nastrojui, do kterych Ize mimo jiné zahrnout i
reklamu ve vyhledavacich, ktera oslovi uzivatele v pritbéhu rozhodovaciho procesu a pte-
svédci uzivatele k uzavieni konverze, nebo remarketing, ktery se pfipomenutim snazi pte-
svédcit uzivatele k dokoncenti jiz dfive zapocatého nakupniho procesu. Podobné lze vyuZit i
newsletteru nebo mobilni aplikace, jeZ informuje o casové omezenych nabidkach, nebo ak-
tivit v ramcei uZivatelskych komunit na socidlnich sitich zdraznujicich specifickou nabidku

pro ¢leny komunity.

Mezi nastroje online podpory prodeje Ize tedy zaradit libovolny néstroj online marketingové
komunikace, ktery zdiirazituje casové omezenou vyhodnou nabidku s cilem ptesvédcit va-

hajiciho uzivatele k dokonceni nakupu. (Ptikrylovéa, 2019, s. 198)
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4.3 Public relations

Public relations maji v marketingové komunikaci integrujici charakter. Jejich cilem je smé-
fovat a koordinovat veSkeré marketingové aktivity firmy s ohledem na budovani vztahti se-
vSemi skupinami, které aktivity firmy pfimo nebo nepiimo ovliviiuji. Na rozdil od fady dal-
Sich komunikacnich nastrojii maji PR zejména dlouhodoby charakter (budovani reputace

firmy v dlouhém obdobi), 1 kdyz mohou plnit i kratkodobé¢ cile (krizova komunikace).
(Ptikrylova, 2019, s. 182)

Ptikrylova (2019, s. 182) definuje Public relations nebo také vztahy s vefejnosti, jako fize-
nou obousmérnou komunikaci urcitého subjektu s vazbou na riizné druhy vetejnosti. Cilem
je poznat a ovliviiovat jeji postoje, ziskat jeji porozuméni a vybudovat dobré jméno a pozi-

tivni obraz komunikujiciho subjektu v o¢ich vefejnosti.
Mezi nastroje public relations patii:

e Media relations (vztahy s médii) — napf. tiskové zpravy, tiskové konference, inter-
view apod.

e Eventy (udalosti) — napt. vystavy, veletrhy, otevirani obchodu, roadshow apod.

e Digitalni komunikaci — napt. sprava socialnich siti, webt apod.

e Sponzoring a finan¢ni nebo hmotna podpora — napt. poskytnuti napoji, sportovniho
vybaveni, prostor apod.

e Krizovou komunikaci

e Doporuceni celebrit, expertli nebo nazorovych vidct apod.

e Fundraising — sbirdni finan¢ni podpory na ¢innost organizace nebo pro konkrétni ucel

(Hejlova, 2015, s.135)

4.4 Direct marketing

Direct marketing je mozné definovat jako komunikacni disciplinu, kterd umoznuje presné
zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individudlni potieby a charakteristiky je-
dinct.

Naéstroje direct marketingu je mozné dé€lit do tii skupin. Jsou jimi marketingova sdéleni za-
siland poStou popiipadé kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy a neadresna roznaska), sdé-
leni pfeddvana telefonicky (telemarketing a mobilni marketing) a poslednim je sd€leni vyu-

zivajici internet (e-maily, e-mailové newslettery). (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 79)
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Vv

Ptimy marketing vychazi z co nejptesnéjsi segmentace trhu a koncentrace na vytyceny seg-
ment. Pfedstavuje velmi dynamicky se rozvijejici a perspektivni podobu marketingové ko-
munikace. Direct marketing ptedstavuje interaktivni komunikacni systém vyuZzivajici jeden
nebo vice komunikacnich nastroji k efektivni (métitelné) reakci v libovolné lokalité. Zakaz-
nik uz nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka pfijde za nim — na misto jeho bydlisté nebo

pracoviste.

Do direct marketingu se fadi direct mail, telemarketing nebo ndkupy prostiednictvim poci-
taci, dale tfeba také katalogovy prode;j, televizni a rozhlasovy ¢i tiskovy marketing s pifimou

odezvou. (Foret, 2011, s. 347)

Direct marketing vyuziva soucasné elektrotechniky, zejména pocitact k cilenéjsi a soustav-
néjsi komunikaci se zakazniky. Je reakci na dosaZenou piesycenost tradicni reklamou ve

sd€lovacich prostfedcich a na roztfisténost trhu.
Mezi vyhody direct marketingu nesporné patfi:

e Zacileni na jasn¢ vymezeny a smysluplny segment

e Efektivnost zacilené a oboustranné komunikace, umoziujici vytvofit osobnéjsi vztah
se zakaznikem

e Moznost kontrolovatelné, métitelné reakce na nabidku

e Dlouhodobost vyuzivani, ¢im déle se s nim totiz pracuje, tim muze byt lepsi a tim 1
bohatsi na ziskané a vyuZitelné informace

(Foret, 2011, 5. 348)

4.5 Podpora prodeje

Podporu prodeje je mozné definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity ndkup.
Nejcastéji se jedna o pobidky zalozené na sniZeni ceny, a to zejména o piimé slevy, kupony,
rabaty nebo vyhodna baleni. Dale jde o techniky, kdy je cilova skupina stimulovana k vy-
zkouseni n¢kterého produktu. Typickymi nastroji podpory prodeje jsou ale i techniky, které

cilovou skupinu obdarovavaji néjakou vécnou odménou.
Primarnim cilem finan¢nich i vécnych odmeén poskytovanych v rdmci podpory prodeje je
vyvolani urcitého chovani cilové skupiny. Nejcastéji je stimulovan samotny nakup propago-

vanych produkti nebo jejich vyzkouseni spotiebiteli.
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Nastroje podpory prodeje predstavuji pfidanou hodnotu, ktera je nad ramec produktu a také

vvvvvv

malé a kdy je obtizné se odlisit od konkurence pomoci znacky. (Karlicek a Kral, 2011, s. 97)

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale t¢innych podnétii a pozornosti zamétenych na
aktivizaci a urychleni prodeje a odbytu. Zamétuje se jednak na zdkaznika (v podobé ceno-
vych slev, poskytovanych vzorkl a soutézi), ale také na obchodni organizaci (kdy obchody
pripravuji spolecné propagacni kampane¢, soutéze dealerti, iCastni se veletrhil) a dale na sa-
motny obchodni personal (zde se v praxi nejcastéji uplatiuji bonusové odmeény za mimorad-

nou prodejni aktivitu). (Foret, 2011, s. 279)

4.6 Osobni prodej

Pti osobnim prodeji dochazi k osobnimu kontaktu mezi prodejcem a zdkaznikem, kde pro-
dejce sméfuje zakaznika k objednavce. Prodejci jsou Skoleni a u¢i se metodé SPIN (situace,

problém, disledek, ptinos feseni). (Paulovcakova, 2015, s. 243)

Osobni prodej je diky svému bezprostfednimu osobnimu ptisobeni schopen mnohem U¢in-
néji nez bézna reklama a jiné nastroje marketingové komunikace ovlivnit zdkaznika a pte-
sveédcit ho o prednostech nové nabidky. Pfitom v marketingovém chédpani prodeje nejde
pouze o to produkt prodat, ale také zdkaznika nalezit€ informovat o jeho spravném, i¢inném
a také vhodném pouzivani a spotiebovavani. Samoziejmou soucasti prodeje by mélo byt

poskytnuti ndvodu a instruktaz, jak produkt nalezité pouZivat.

K pfednostem osobniho styku také patfi mnohem efektivnéjsi komunikace mezi partnery.
Prodévajici se mize 1épe a bezprosttednéji seznamit s reakcemi zdkaznikli a velmi opera-

tivn€ a u¢inné na tyto reakce reagovat. (Foret, 2011, s. 301)

Vedle zminéné komunikaéni operativnosti a efektivnosti je u osobniho prodeje podstatna
také komplexni prezentace produktu, tzn. jeho ptedvedeni, dikladné, ndzorné a praktické
seznameni zakaznika s jeho pouzivanim, a hlavné s jeho pfednostmi. Osobni prodej dale
podtrhuje dillezitost a jedinecnost jak samotného nabizeného produktu, tak také osloveni

zakaznika.

Osobni prodej by se ale mél provadét citliveé a ohleduplng. Osloveny zadkaznik by nemél mit

pocit lapené obéti. Prodejce by se mél samoziejmée vyvarovat natlaku. Mél by spiSe vystu-
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povat v roli zasvéceného informatora, ktery podava atraktivni informace, vysvétluje a pie-

vadi vyjimecny produkt, ptipadné se zajimé o nazor svého zakaznika a zalezi mu na jeho

reakci. (Foret, 2011, s. 302)

Hlavni kroky tspéSného prodeje shrnuje Kotler a Keller (2013) takto:

1.

Vyhledévani zdkazniki a jejich kvalifikace — kvalifikace zdkaznika znamena urceni
urovné jeho zajmu o prodavané zbozi nebo sluzby a jeho financni moznosti.
Ptedprodejni piiprava — ziskani co nejvice informaci o potencialnim zakaznikovi (o
firm¢), kdo o koupi rozhoduje, naplanovani celkové prodejni strategie.

Prezentace a demonstrace — prodejce predstavuje kupujicimu produkt jako piibéh,
popisuje vlastnosti, vyhody, pfinosy a hodnoty. Prezentace musi byt pro zakaznika
relevantni, zajimava a presvédciva.

Piekonani namitek — pfekonani neochoty zakaznikii ke zméné, k preferenci znacek,
vyhradam k cené, piedpojatym nazoriim, a to pozitivnim pfistupem, vyjasnénim na-
mitek, otdzkami apod. Prodejci ke zvladani potifebnych technik prochazeji Skolenimi.
Uzavteni prodeje — sepsani objednavky a doladéni prodeje ohledné barvy, velikosti,
mnozstvi apod. K uzavieni prodeje mohou byt nabidnuty konkrétni podnéty, dopli-
kové sluzby, darky apod.

Nésledny kontakt a udrZzovani vztahti se zakazniky pfispiva k jejich spokojenosti a
ziskani opakovanych i rozsitenych objednéavek.

(Kotler a Keller, 2013, s. 602)
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5 MODERNI TRENDY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Budoucnost marketingu tkvi zejména v uplatnovani holistického marketingu, v kreativité
s uplatiovanim novych podnétnych napadl, v neustalém poznavani zakaznikd, v uplatiio-
vani fizeni vztahu se zdkazniky a partnery. Dale spociva v tvorbé a vyuzivani databazového
marketingu a data miningu spocivajiciho v ziskdvani relevantnich informaci objemu dat,
v budovani znacek zejména prostiednictvim jejich vykonu nezli marketingovou komunikaci,
ve vyuzivani informac¢nich a komunikacnich technologii apod. (Kotler a Keller, 2013, s.

674)

Budoucnost marketingu je propojend zejména s vyuzivanim online prostiedi s vynikajicimi
informa¢nimi a komunikaénimi systémy. Internetovy marketing ddva organizacim dlouho-
dobou perspektivu. Oproti klasickému marketingu ma vyhody v monitorovani a méteni dat,
coz je ptedpokladem pro kvalitni manazerskou praci, kterd je v dostupnosti 24 hodin denné¢,
v moznosti osloveni zédkaznikd najednou né¢kolika zpiisoby, v moznostech individualniho
ptistupu k neanonymnim zékazniklim, skupindm, v moznostech tvorby dynamického ob-
sahu, ktery lze neustale ménit apod. Uspéch na internetu piedpoklada mit kvalitni produkt,

stanovit realné cile, fadné poznat zdkaznika a komunikovat. (Paulovcakova, 2015, s. 276)

5.1 Digitalni marketing

Digitalni marketing je fizeni a vzdélavani v oblasti marketingu pomoci digitalnich elektro-
nickych technologii a kanald (napt. web, e-mail, digitalni televize, bezdratova média) a di-

gitalnich dat o charakteristikach a chovani uzivatelt nebo zakaznikda.
(Baines, Fill, Rosengren, 2017, s. 455)

Digitalni marketing s pomoci ptimého marketingu vyuZivaji pfani zdkaznika ziskat produkt
a sluzby, ale zaroven vyuzivaji touhu zdkaznika byt néceho soucasti. Vztah se zdkaznikem
se vyviji n€kolik let, digitdlni marketing kromé plnéni cili v oblasti prodeje pomaha za po-
uziti pfimého marketingu udrzovat dobré vztahy mezi zdkaznikem a spolecnosti. (Egan,

2015, 5. 251)
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5.2 Event marketing

Event marketing je také oznacovan jako poradani udalosti, které patii k dillezitym nastrojiim
marketingové komunikace. Podle Juraskové je cilem eventu uspoiadat zvlastni udalost, ktera

pfitdhne pozornost zvolené cilové skupiny a posili jeji afinitu ke znacce nebo organizaci.
Mezi takové udalosti patii naptiklad:

e Konference (odborné, oborové apod.)

e Spolecenské akce (vecirky, eventy spojené s kulturni udalosti — jako napt. koncerty,
vystavy, dobro¢inné aukce, plesy, premiéry, exkluzivni ptedvadéni novych pro-
duktt, ptehlidky atd.)

e Akce v ramci firmy (vyjezdni zasedani, pfedvanoc¢ni vecirky, oslavy vyroci apod.)

e Otevirani novych podniki, prodejen, pobocek apod.

e Roadshow

e Akce k uvadéni novych produktt na trh
(Hejlova, 2015, s.141)

Eventy jsou néstrojem komunikace, ktery mohou vyuzivat v§echny typy firem ¢i organizaci,
od malych po velké korporace, od technologickych firem po mddni znacky, déle firem cili-
kaci (uvnitt firmy ¢i organizace, tymu, oddéleni apod.), tak v externi komunikaci (pro Siro-
kou vetejnost, média, zdkazniky a dalsi skupiny stakeholderti. Velmi naro¢nou skupinu tvofi
segment luxusnich znacek, které pravidelné potadaji eventy pro své zdkazniky a také pro

jiné skupiny. (Hejlova, 2015, s. 141)

Eventy podle Lattenbergové (2010, s. 10) miizeme rozd¢lit na dvé skupiny, a to na pracovni
a slavnostni. Mezi pracovni eventy patii porada, meeting, Skoleni, seminat, workshop, kon-
ference, teambuilding. Slavnostni eventy jsou napiiklad benefi¢ni vecery, konference,
promo akce, spolecenské vecery, ptedani ocenéni nebo nadacni vecery. Kazda udalost ma
jiné cile, muze se jednat o budovani kontaktd, pfipomenuti firemni znacky, prezentace no-
vych produktli, pfitdhnuti pozornosti novych sponzorti, nebo naptiklad zaméstnanci nebo

zlepSeni vztaht.
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5.3 Branding

Branding znamena obdateni vyrobki a sluzeb silou znacky. Jeho celou podstatou je vytva-
feni rozdilti mezi jednotlivymi vyrobky. (Kotler a Keller, 2013, s. 278)

Znacku tvoii jméno (nazev), znak (symbol), a barva, ptipadné jejich kombinace. Ulohou

.....

Znacka by mé¢la byt snadno vyslovitelnd, poskytovat pozitivni asociace a mit vztah k dopl-
nujicimu symbolu. Zakladem by méla byt jedinecnost a originalita. Pro budovani znacky a

jeji zivotaschopnost se obecné povazuji za podstatné nasledujici Ctyfi aspekty:

1. Diferenciace — znacka se musi zfetelné odliSovat od konkurence, méla by byt jedi-
necna

2. Relevantnost — musi mit pro zdkaznika vyznam, ptipadné€ vyznam odpovidajici vlast-
nostem produktu

3. Prestiz — je zavisla na kvalit¢ produktu, jeho oblibé ale mize byt posilena i cizoja-
zyénym slovem

4. Znalost — lepsi znalosti vynikaji zejména zavedené, celosvétove proslulé znacky
(Foret, 2011, s. 198)

Do brandingu také patii podnikova identita, ktera je vyjadfena celou fadou symbolt.
Jedna se ptedevsim o prostfedky identifikace (logo), stability (udrzovani hodnot) a kon-
troly (dodrzovani hodnot podniku). Mezi tii hlavni kategorie podnikovych symbola
patfi:
e Slovni symboly, jakou jsou pozdrav, hesla, ptibchy, legendy a anekdoty
e Jednani (chovani) typu ritualti, zvykd, obfadi i spoleénych setkani, véetné pra-
covnich schiizek, skoleni, porad, nebo napiiklad oslav a obédi
e Materidlni symboly — sem patii architektura budov i jednotlivych pracovist,
odévy, statusové symboly (umisténi, velikost a vybaveni vymezeného pracov-

niho mista), v€etné vyznamenani a ocenéni.

(Foret, 2011, s. 56)
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace o
situaci na trhu. Pfedev§im jde o data o zakaznikovi. Vedle zakladnich informaci o tom, o
koho se jedna (pohlavi, vzdé€lani, misto bydlisté, vék, ekonomicka aktivita), také kde a co
nakupuje nebo nenakupuje, jak je spokojen nebo naopak nespokojen s nabidkou, co by chtél

nebo potieboval, nebo jaké jsou jeho Zivotni a hodnotové orientace. (Foret, 2011, s. 111)

6.1 Vyznam marketingového vyzkumu

Rozhodovani manazerd je ovliviiovano celospolecenskymi zménami, které maji vliv na
ostatni subjekty trhu, kde nejvyznamné;jsi roli hraji zakaznici. Proto pottebuji informace, na
jejichz zékladé by dokazali ptijimat spravna rozhodnuti. Pozaduji, aby byly informace, na
jejichz zékladé by dokazali ptijimat spravna rozhodnuti. Pozaduji, aby byly informace zajis-

tény v co nejoptimalnéjSim mnozstvi, kvalité a Case. (Kozel, 2011, s. 14)

Cely proces marketingového vyzkumu se da ve stru¢nosti vyjadfit jako souslednost nasle-
dujicich sedmi krok:
1. Vymezeni zkoumaného problému, ktery nas zajima a ktery mame sledovat
2. Vymezeni zkoumaného souboru a jeho jednotek (jednotlivcl, domacnosti, organi-
zaci)
3. Operacionalizace (rozloZeni) problému a vymezeni vlastnosti, které chceme na jed-
notkéach souboru zjistovat, zkoumat
4. Vytvofeni a testovani méficich nastroji (otazek, proménnych), jimiz zjistime hod-
noty kazdé sledované vlastnosti jednotek
5. Vlastni empirické zjiSténi (méfeni jednotek)
6. Statistické zpracovani, shrnuti zjisténych hodnot do souhrnnych charakteristik ce-
1ého souboru (objektu)
7. Syntetizujici interpretace vysledkil a praktickd marketingovéa doporuceni.

(Foret, 2011, s. 112)
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6.2 Tvorba a struktura dotazniku

Tvorbé a struktufe dotazniku je tfeba vénovat znacnou pozornost, jelikoz vyznamné ovliv-

nuje uspésnost celého vyzkumu. Otazky by se mély vztahovat k feSeni definovaného pro-

blému, ktery je predmétem daného vyzkumu.

Dotaznik by mél obsahovat pfiméteny pocet otdzek s ohledem na cil vyzkumu, avsak s re-

spektovanim napt. véku respondentt, jejich casovych moznosti apod. V dotazniku se vyuzi-

vaji otazky oteviené, uzaviené, nebo polouzaviené. (Paulovcakova, 2015, s. 29)

Kotler a Keller doporucuji, na co se zaméfit a ¢eho se vyvarovat pii ptipraveé dotaznikii:

1.

®© N N kW

10.

11.
12.

Ujisténi, Ze otdzky nejsou nijak predpojaté — nenavadét respondenty k urcité odpo-
vedi.

Formulace otazek co nejjednoduseji — otazky, které obsahuji vice mysSlenek nebo dvé
otazky v jedné, respondenty zmatou.

Otazky by mély byt co nejvice konkrétni.

Vyvarovat se pouzivani slangu nebo zkratek.

Vyhnout se pfili§ sofistikovanym nebo malo pouzivanym slovim.

Vyhnout se sloviim s nejasnym vyznamem.

NepouZivat negativné formulované otazky.

Vyhnout se hypotetickym otazkam — je totiZ obtizné odpovédét na otazky tykajici se
imaginarnich situaci. Takové odpovédi pak nebyvaji spolehlivé.

Nepouzivat slova, ktera mohou byt pii vysloveni zaménéna s jinymi slovy.

Zmirnit citlivost nékterych otdzek nabidkou odpovédi v podobé intervali — nabid-
nout na vybér z nékolika intervala.

Ujistit se, Ze pfedpfipravené odpovédi na uzaviené otazky se vzajemné nepiekryvaji.

Nebat se pouzit moznosti ,,jiné* u uzavienych otazek.

(Kotler a Keller, 2013, s. 139)
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7 MARKETINGOVA ANALYZA

Organizace se zabyva identifikaci faktort, které maji vliv na tvorbu strategického zdmeéru,

dale zpracovava analyzu podnikatelského prostredi, aby:

e Znala svoji pozici v prostfedi, ve kterém se nachazi
e Reagovala efektivné na neustalé zmeny prostiedi

e Uméla posoudit sviij potencial pro dalsi rozvoj

e Umcla predikovat chovani zakaznikl a konkurentt

e Identifikovala rizikové faktory relevantni ke svému strategickému zaméru

(Fotr, 2012, s. 38)

V praxi je vyuzivana fada metodickych ptistupll k provadéni sbéru dat a jejich analyz. Patfi

mezi n¢€ napf-.:

e SWOT analyza
e Benchmarking
e Analyza prostfedi
¢ Financ¢ni analyza
o _Win/Loss“ analyza
e Scénafe
e Metody portfolio analyzy a jeji modifikace (napt. BCG)
e ABC analyza apod.
(Fotr, 2012, s. 302)

7.1 Benchmarking

Jedna se o dlouhodobé srovnavani organizace s konkurenci v riznych oblastech produkce,
postupil, metod, marketingovych aktivit apod., dochéazi k identifikaci nejlepSich parametri
vykonnosti u konkurence a také stanoveni postupti k jejich dosazeni ¢i piiblizeni vlastni or-

ganizaci.

Benchmark je hodnota nastavend z analyz. Je to hodnota, kterou se chce instituce inspirovat
a vyuzit ji k vlastnimu zlepSovani. Je to bod (standard, vzor, ukazatel), ktery je zdkladem
pro méfeni a porovnani vlastnich hodnot se zvolenym ukazatelem. (Paulov¢akova, 2015, s.

90)
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7.2 SWOT analyza

Nejjednodussi analyzou vedouci k identifikaci silnych a slabych stranek firmy a k vymezeni

prilezitosti a ohroZeni nebo hrozeb, které piichazi z vnéjsiho prostiedi je tzv. SWOT analyza.

Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci firmy. Vyhodnocuji se predevsim zdroje
firmy, jejich vyuzivani a zaroveil plnéni cila firmy. Ptilezitosti a ohrozeni vyplyvaji z vnéj-
Siho prosttedi, které obklopuje danou firmu a plsobi na ni prostfednictvim nejriznéjSich

faktort. (Kozel, 2011, s. 46)

SWOT analyza se sestavuje ze dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Cilem SWOT
analyzy je identifikovat do jaké miry jsou strategie korporace a jeji slaba a silna mista rele-
vantni a schopnd se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostiedi. (Jakubikova, 2013, s.

129)

Tabulka 1 Swot analyza (Jakubikové, 2013, s. 129)

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
Zde se zaznamenavaji skutecnosti, které¢ | Zde se zaznamenavaji véci, které firma ne-
pfindseji vyhody zédkazniklim 1 firmé déla dobfte, nebo ty, ve kterych si ostatni
firmy vedou Iépe

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou sniZit po-
uspokojovat zakazniky a ptinést firme ptavku nebo zapftic€init nespokojenost za-
uspéch kaznik

7.3 BCG matice

BCG matice (portfolio) je nejznaméjsi portfolio, které vyvinula Boston Consulting Group.
Tento model byl zaloZen na myslence, Ze vysSe hotovych penéznich prosttedkl vytvorenych
jednotlivymi podnikatelskymi jednotkami je velmi izce spojena s tempem rastu trhu a s re-

lativnim podilem na trhu. Tyto dva faktory povazuje BCG za faktory strategické uspésnosti.

V matici se na vertikalni osu zaznamendva skute¢ny nebo potencialni rtist trhu za urcité ob-
dobi a na horizontdlni osu se zaznamenava relativni trzni podil, coZ mlze byt pomér trzeb
firmy k trzbam nejvétsiho konkurenta v odvétvi. Relativni trzni podil vypovida zejména o

schopnosti firmy konkurovat na trzich. (Jakubikova, 2013, s. 133)
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Tempo rlstu trhu je vyjadieno v procentech a je ztotoznovano s prirtistkem trzeb u jednotli-

vych produkti — vyssi trzby jsou predpokladem rustu trhu a rast trhu pak znamena vyssi

trzby. Vertikdlni osa je ve véts$ing ptipadii rozd¢lena na dva dily od 0 % do 20 % rustu, ale

v praxi muze byt dosazeno i vy$sich hodnot. Za meznik mezi pomalym a vysokym tempem

rustu trhu je povazovana hodnota 10 %. Horizontalni osa je opatiena logaritmickou stupnici

a je na ni sledovéan relativni trzni podil. (Jakubikova, 2013, s. 134)

Otazniky — maji nizky relativni podil na rychle rostoucim trhu. Jejich pozice vy-
kazuje znaky nestability. Velky rast trhu vyvolava relativné velké finan¢ni potieby,
ale na druhé stran€ vykazuji zna¢né Sance. Otazniky mohou byt v budoucnu ztra-
tové, ale i vysoce ziskové. Znamena to zvolit spravnou jednotku a potom na ni

vsadit, podat ji pomocnou ruku a tim zvysit jeji trzni podil.

Hvézdy — predstavuji produkty nebo skupiny produktii s vysokym tempem ristu a
velkym podilem na trhu a s moznosti dosahnout trzniho postaveni ve fazi zralosti.
Firma ocekavé, ze tyto jednotky budou v budoucnosti hlavnim zdrojem zisku, a

proto musi na podporu jejich postaveni vynakladat znaéné penézni prostiedky.

Dojné kravy — jsou typické tim, ze vytvareji znacné mnozstvi penéznich pro-
stiedktl, vétSinou mnohem vétsi, nez je zpétné investovano do udrzeni jejich podilu
na trhu. Jsou hlavnim Cinitelem pro zajiSténi pfijatelné miry likvidity a zaroven
objemu ziskl. Dojné kravy kromé toho, ze financuji vlastni rist, financuji také di-
videndy vyplacené akcionariim, tiroky placené na cizi kapital, spravu spolecnosti a

investice pro dalsi subjekty portfolia.

Bidni psi — nejsou perspektivni a pro firmu neznamenaji do budoucnosti ani zis-
kové nad¢je, ani prislib budoucich penéz. Ackoli vykazuji Gi¢etni zisk, veSkeré tyto
prostfedky musi byt nasledné opét zpétné reinvestovany do udrZeni jejich relativ-

niho trzniho podilu.

(Jakubikova, 2013, s.135)
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Vysoky hvézdy otazniky

rust
trhu

nizky dojné kravy bidni psi

VYSOKyY relativni podil na trhu nizky

Obrazek 1 Ukazka BCG matice (zdroj: www.marketingmind.cz)

Spoléha-li firma pouze na jeden vyrobek a nefesi co délat, az jeho Zivotni cyklus skonci,
muze se diive ¢i pozdéji dostat do finan¢nich problému. Pravé diky rozttidéni portfolia do
pfehledné matice je moZzné pfipravit se na budoucnost a zisky generované hvézdami, re-

spektive dojnymi kravami, investovat do ptipravy novych produkti. (Petrtyl, 2017)
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8 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU

Teoreticka ¢ast mé bakalarské prace se zamétuje definovani marketingu, marketingového

mixu a marketingovou komunikaci.

Na zacatku této Casti je vysvétlen pojem marketing, podstata marketingu a marketingové
strategie. DalSi Casti je marketingovy mix, do kterého fadime vyrobek, cenu, propagaci a

distribuci.

Dalsi cast definuje pojmy z oblasti marketingové komunikace, kam fadime reklamu, online

marketing, public relations, pfimy marketing, podporu prodeje a osobni prode;.

Dulezitou soucasti teoretické ¢asti je i oblast moderni marketingové komunikace, kde na-
jdeme digitalni marketing, event marketing a branding, ktery je v soucasné dob¢ velmi po-
pularni.

V c¢asti marketingovy vyzkum najdeme definovani dotaznikového Setfeni. Posledni kapitola
se zabyva marketingovou analyzou, kam patii benchmarking, ktery souvisi s porovnani
stavu spolecnosti s konkurenci a také SWOT analyza, kterd €leni a definuje silné a slabé

stranky spolecnosti a zaroven ptilezitosti a hrozby této spolecnosti.

Déle sem fadime BCG matici, jejiz pomoci zjistime, jak na tom jsou produkty spolecnosti.
Rozd¢€lujeme zde druhy produktti podle tempa ristu a podle podilu na trhu. Mizeme tedy
produkty zatadit do dojnych krav, bidnych psi, otaznikd, ¢i hvézd.

Na zakladé téchto teoretickych poznatkil je nasledné zpracovana praktickéd ¢ast mé bakalar-

ské prace, ve které se zam¢efuju na analyzu marketingové komunikace spole¢nosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

9.1 Zakladni informace o spole¢nosti
Nazev firmy: Vasky trade s.r.o. (dale jen Vasky)
Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
Datum vzniku: 3. inora 2016

Sidlo: ¢.p. 279, 763 02 Lhota

Zakladni kapital: 30 000 K¢

Podle obchodniho rejstiiku se firma Vasky trade s.r.o. zabyva vyrobou, obchodem a sluz-

bami originalni, zakdzkové a ru¢né vyrobené obuvi.

Predmétem podnikani je vyroba odévi, konkrétné zprostfedkovani velkoobchodu a velko-

obchod v zastoupeni.

Spolecnost byla zaloZzena Vaclavem Staitkem (narozen 5. ledna 1998), ktery je jednatelem
spole€nosti 1 akciondfem spole¢né s jeho matkou Jitkou Staitkovou (narozena 27. fijna

1973), ktera je druhym jednatelem spolecnosti. (Vetejny rejstiik a Sbirka listin 2020)

Firma ma v soucasné dobé Ctyti prodejny, a to v Praze, Brné, Ostravé a ve Zling, kde probiha
1 samotna vyroba. Prodejny v Praze, Brn€ a v Ostravé sdili firma Vasky spole¢né s firmou
Bagind, ktera se zabyva ru¢ni vyrobou koZenych batohil a brasen. (Interni zdroj spole¢nosti,

2020)

Obuv Vasky je vyrabéna ve Lhot€ u Zlina v Sici diln€, ktera patii firm¢ Flexiko. Firma Fle-
xiko, kterou vlastni otec Vaclava Staiika, vyrabi pfedevSim pracovni obuv. Firma Vasky
zatim svoji vlastni vyrobu nema, proto si Véclav Stan¢k nechava vyrabét boty v otcove dilné.

(Interni zdroj spole¢nosti, 2020)

Pro firmu Flexiko je ale tato sdilena dilna vyhodna, protoze pfed vznikem Vasek se firma
ocitla ve finan¢nich problémech a kvili nedostatku prace musela propoustét. D4 se fict, ze

firma Vasky vyrobu firmy Flexiko zachréanila. (Magazin Forbes, biezen 2020)

Zhruba 60% vyrobni kapacity firmy Flexiko loni zabrala vyroba obuvi Vasky. Letos by mély
Vasky tvoftit 90% vyroby firmy Flexiko. Pro letosni rok uz firma Vasky planuje ¢ast vyroby

presunout ptimo do Zlina a rozjet tak svou vlastni vyrobu. (Magazin Forbes biezen 2020)
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9.2 Zrozeni firmy Vasky

Zakladatel spolecnosti Vaclav Stanék se diive vénoval atletice, ale kvili zdravotnim potizim
musel s atletikou skoncovat. Diky reprezentaci v atletice si vyd¢lal penize, které nasledné
vlozil do zékladniho kapitalu této spolec¢nosti. Vaclav Stanék zjistil, Ze bot, které vypadaji
dobfe a hodné¢ vydrzi je malo, a tak vyuzil toho, Ze pochézi ze Zlina se silnou obuvnickou
tradici a rozhodl se rozjet vyrobu vlastnich modeli s cilem vytvéret kvalitni obuv. Vyménil
tedy béh na atletickém ovale za budovani znacky, kterd nabidne piesné to, co hledal. Kvalitni
obuv, u které ¢lovek vi, kdo a z ¢eho ji vyrobil, a mize se na né¢ spolehnout pti kazdé své

cesté. (Interni zdroj spolecnosti, 2020)

9.3 Organizacni struktura spole¢nosti

Zakladatelem a majitelem této firmy je jiz zminovany Vaclav Stanék, jehoz snem je dostat
Vasky do celého svéta a presveédcit lidi o tom, Ze regionalni materialy a poctiva vyroba jsou
néco, ¢eho by si méli vSichni vazit.

Tomas Karlik je ve firm¢ zaméstnan jako manazer, ma na starost objednavky a vyrobu. To-

mas predava prani zakaznikt Seveiim a odpovida na dotazy zakazniki a zajemcti o tuto obuv.

Firma dale zaméstndva Jifiho Hencla, ktery mé na starost péci o komunitu, Lucii Urban,

kterd je fotografkou této spole¢nosti a 12 Sevcd, jejichz ukolem je celkova vyroba obuvi.

Marketingovym feditelem spolecnosti je Jan Kocenda, ktery poskytuje marketingové sluzby

1jinym firmam jako napfiklad firmé Bagind, ktera sdili nékteré prodejny s firmou Vasky.

Firma proto, aby byla akceschopna a byla pfipravena délat v co nejkratSim Case veSkeré
zmény, vytvorila svllj marketingovy inhouse tym. To znamena, ze firma rozvazala spolu-
préci se vSemi agenturami, se kterymi spolupracovala, a to proto, aby si firma vytvoftila sviij

vlastni tym, diky kterému jsou schopni obrovské miry akceschopnosti.

Firma je tedy schopna uspotadat ze dne na den foceni, odepisovat pravidelné svym zékazni-
kim na vSechny dotazy, vytvaret nové kampané, vyhodnocovat kampané a délat pribézné
upravy na webovych strankach. Nyni je firma schopna si vS§echno z oblasti marketingu sama

zajistit. Soucasti tymu jsou 1 kameramani a stiihaci videi.

V marketingu tedy pracuje zhruba 40 lidi, ktefi jsou bud’ externi nebo interni a podileji se na

nasazeni vSech kampani.
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Kazdy ¢len tymu se specializuje na néjakou ¢ast marketingu, néktefi z tymu jsou zaméfeni
na veskerou tvorbu kampani, jini zase na Cisla, jak budou kampan¢ finan¢né narocné a zda
si je firma miize dovolit. Dale jsou zaméifeni na konstrukei, vizudlni stranku a praci s daty.
Firma se vSak snazi, aby méli lenové mezi sebou spojitost, aby kazdy clen alespon z Casti

rozum¢l praci ostatnich ¢lent tymu. (Interni zdroj spolecnosti, 2020)

9.4 QOcenéni

V soutézi EY Podnikatel roku udé€lila odborné porota Vaclavu Stankovi titul Zacinajici pod-
nikatel roku 2019. Firma Vasky si z této soutéze odnesla i cenu v kategorii nejlepsi podni-
katelsky ptibeh roku. (magazin Forbes, bfezen 2020)

V roce 2019 byl Véaclav Stan¢k diky jeho obuvi zafazen magazinem Forbes do specialu 30

vvvvvv

9.5 Vize firmy

Vizi této firmy je dbat na navazani obuvnické tradice ru¢ni vyroby obuvi, dale chtéji rozsi-
fovat vyrobu a tim i zaméstnavat vice lidi. Déle si firma zaklada na cestovani, a proto nej-
vetsim snem firmy je, aby se obuv Vasky dostala do celého svéta. (Interni zdroj spole¢nosti,

2020)

9.6 Hospodarska situace firmy

Tabulka 2 ZjednoduSena rozvaha firmy (zdroj: viastni zpracovani na zdklade

sbirky listin OR)

Polozka 2017 2018

Aktiva 1877 3112

Pohl za upsany ZK | 0 0

Stala aktiva 0 434

Obézna aktiva 1869 2662

Pasiva 1877 3112
Vlastni kapital 334 495

Cizi zdroje 1447 2295
Rezervy 0 0

Zavazky 1447 2295
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sbirky listin OR)

Polozky 2017 2018
Trzby z prodeje 34 32
Trzby za zbozi 4260 8681
Vykonova spotieba | 34224 7677
Osobni néklady 511 688
Uprava hodnot 0 109
Ostatni provozni N. | 46 29
Provozni VH 320 210
Vynosové troky 2 5
Ostatni finanéni N. | 5 15
Finan¢ni VH -3 -10
VH pied zdanénim | 317 200
VH po zdanéni 257 162

Tabulka 3 ZjednoduSeny vykaz zisku a ztraty v tis. (zdroj. viastni zpracovani na zaklade

Podle vykazu zisku a ztraty vykazuje firma Vasky za rok 2018 zisk 162 000 K&, coz je oproti
minulému obdobi pokles 0 95 000 K¢&. Tento pokles vznikl zejména kvili tomu, Ze firma

koupila a zatidila prostory pro dalsi dvé prodejny.

Dalsi dtlezitou sloZkou je €isty obrat za G¢etni obdobi, ktery za rok 2018 ¢ini 8 718 000 K¢,

coz znamena vzrast o 4 415 000 K¢&.

Obrat firmy vzriista pomérné rychle, firma sdélila, ze obrat za rok 2019, ktery jesté neni
zvetejnén, ¢inil 35 000 000 K¢ a v letoSnim roce mé firma v planu dosdhnout trojnasobného
obratu. Rist trzeb se rapidné zvysil kvili novym prodejnam a také vétsiho zajmu o obuv.
VEtsi zdjem je zplisoben 1 médii, protoZe zédkazniky laka naptiklad ocenéni, které firma za

rok 2019 ziskala.

Jak jde vidét ve zjednodusené rozvaze, firma Vasky jesté v roce 2017 nevlastnila zadny
dlouhodoby majetek, ale v roce 2018 uz vlastni dlouhodoby majetek ve vysi 434 000 K¢.
Jde o nové prodejny, které firma v roce 2018 oteviela. Dale lze vidét, ze ob€Zzny majetek

firmy, kam fadime zasoby a penézni prostfedky, vzrostl o 793 000 K¢&. Dale miZzeme ve
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zjednodusSené rozvaze vidét, ze firma nevykazuje zadné rezervy a ma pomérné vysoky pii-
rustek zavazki a to o 848 000 K¢. Jde ale pouze o zavazky kratkodobé, konkrétné z obchod-

nich vztahti a danové zavazky. (Interni zdroj spolec¢nosti, 2020)
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10 MARKETINGOVY MIX SPOLECNOSTI

V této kapitole se budu vénovat marketingovému mixu, ktery tato firma vyuziva. Jde tedy o

vyrobek, cenu, propagaci a distribuci.

10.1 Produkt

Hlavnim vyrobkem této spolecnosti je ru¢né Sita koZzena obuv rtiznych stfihti. Firma Vasky

nabizi obuv do ptirody, ale i celou fadu obuvi do mésta.

Vedlejsimi vyrobky jsou napiiklad kozené penézenky a kozené klicenky, které jsou vyro-
beny ze zbytkll klize po vyrob€ obuvi. V jejich sortimentu lze také najit produkty na ¢isténi
a ochranu kiiZe, ponoZky, 1Zici na boty, nebo napindk bot. Oblibenym produktem je i1 fada

cestovatelskych denikd, které jsou vyrabény v rtiznych barvach kize. (Vasky, 2020)

Cestovatelsky denik byl navrzen za ucelem, aby lidé vyrazili na cesty v obuvi Vasky, ktera

je vyrobena s cilem cestovani a objevovani. (Vasky, 2020)

10.1.1 Cilova skupina produkti

Zpocatku bylo cilem firmy vyrabét obuv pro teenagery, ale nasledné firma zjistila, Ze o kva-
litni koZenou obuv ma zajem spise vyssi v€kova skupina spotiebitelil. V soucasné dob¢ jsou
cilovou skupinou Zeny a muZi v rozmezi od 25 do 35 let, a to at’ uz pro obuv do zaméstnani,
do mésta, nebo turistickou obuv do pfirody. Najdou se ale samoziejmé i spotiebitelé vyssiho
veku, ktefi tuto obuv nakupuji. Jde zejména o obuv do zaméstnani v podob¢ polobotek. (In-

terni zdroj spolec¢nosti, 2020)

10.1.2 Design

Firma Vasky vyradbi a prodava kozenou obuv riznych stiihi. Stiih obuvi vychazi z tradi¢ni
pracovni obuvi, bowlingové obuvi, anebo naptiklad pionyrek. Stfihy obuvi jsou vSak uSet-
feny vSech prebytecnych detaild, jsou upraveny podle vlastniho vkusu vyrobce. V soucasné
dobé firma vyrabi vice neZ 70 druhl obuvi, prvnim z nich byly farméiky, které jsou stale

uspésnym produktem. (Vasky, 2020)

U této obuvi je kladen diraz na jednoduché a ostré linie, minimalisticky vzhled a neokou-
kané barevné kombinace. Co se ve vyrob¢ zachovalo, je kvalita provedeni a kvalitni prosi-

vani po celém obvodu obuvi, které je st€Zejni pro jejich odolnost a vydrz.
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Vlastnosti téchto bot ocenuji obzvlast ti zdkaznici, ktefi cestuji krajem, ale i tfeba po celém
svete. Vyrobei véri, ze tato obuv bude lidem spole¢nikem pii dobrodruzstvich a zazitcich,

at’ uz se vydaji kamkoliv. (Vasky, 2020)
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10.1.3 Logo

Znacka Vasky vznikla slou¢enim dvou slov, a to Vaskovy tenisky. Na kazdém vyrobku této

firmy najdeme tuto znacku vypalenou do kiize.

Obrazek 2 Logo firmy (zdroj: Vasky.cz)

10.1.4 Material

Obuv je vyrobena z pravé hovézi kiize, kterd pochazi vyhradné od lokalnich dodavatela.
Z casti firma odebira kvalitni kazi 1 od Italskych dodavateld, ale to jenom v malé mite. Tka-
nicky firma Vasky diive nakupovala také od Italskych dodavatelt, neddvno vSak firma na-
vazala spolupraci s firmou Odetka a.s., kterd vyrabi tkanicky v tovarné s dvéstéletou tradici.
Nyni uz se miize firma Vasky pysnit tim, Ze téméf celd bota pochazi z Ceska. (Interni zdroj

spole¢nosti, 2020)

10.1.5 Packaging

Na zékladé packagingu pfijde zakaznikovi po objedndni obuvi pfes internet nejenom sa-

motna obuv, ale také dalsi darky, které k obuvi a firm¢ patfi.
Zakaznikovi tedy ptijde zasilka, jejiz obsahem je:

e vybrand obuv

e nahradni tkanicky k obuvi

e dokumenty k tomu, jak o obuv pecovat

e mapa svéta ve formatu A2, kde je moznost vypsat si 10 mist, které by chtéli lidé
v této obuvi navstivit

e rodny list obuvi kam si mohou lidé vypsat komu boty patii a kdy byly vyrobeny
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e dopis od Vaclava Staika, ve kterém je uvedeno co firma jako celek cti, ¢emu se
vénuje, jaké jsou predstavy a plany firmy, ¢eho chce firma dosdhnout (Interni zdroj

spolec¢nosti, 2020)

Obrazek 3 Ukézka packaging bot Vasky (zdroj: Vasky)

10.2 Cena

Primérna cena obuvi, za kterou ji tato firma prodava je 3000 K¢. Tato cena se ale miize
vysplhat az téméf o tisicikorunu vys, pokud se zdkaznik rozhodne svoje boty nakonfigurovat

sam pres webové stranky firmy.

Tato cena odpovida kvalité¢ obuvi a také tomu, Ze se obuv kompletné designuje 1 vyrabi
v Cesku. Cena této obuvi je na éeské poméry vyssi, ale je nutné zohlednit, Ze firma koZenou
obuv vyrabi v Ceské republice, a ne v Asii. Nejdrazsi slozkou ceny produktu je drazsi, ale
zaroven kvalitni material, na kterém si firma zaklada. Do prodejni ceny produktu se zahrnuji
naklady na material, mzdové naklady Sicek a Sevci a jen malou ¢ast tvoii marze, diky které

muze firma poté provozovat reklamu produktu. (Interni zdroj spole¢nosti, 2020)

10.3 Distribuce

Produkt firmy Vasky se ke konecnému spotiebiteli dostane bud’ pomoci prodejen, kam si
zékaznik obuv objednd a nasledné vyzvedne, anebo pomoci dovazky do domu.
Firma zatim nema spolupraci s Zzadnou sluzbou na vydani zbozi, jako je napiiklad Zasil-

kovna, nebo s jinymi vydejnimi misty. Zakaznik si tedy obuv mize objednat na nejblizsi
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prodejnu, kde si mize jeho obuv rovnou vyzkouset a v piipad¢, ze by mu obuv nesed¢la,
muze zékaznik spolecné s prodavac¢em vyftesit nasledné kroky vymény, nebo upravy obuvi,
nebo si obuv objednd na svou adresu a ma 30 dni na vyzkouSeni a ptipadné vraceni obuvi.
MozZnost vraceni a vymény obuvi zanika v piipad¢, Ze si boty nechava zdkaznik vyrobit na

miru, dle vlastnich pozadavki, nebo s vlastnimi inicidly. (Vasky, 2020)

Zakaznik ma moznost navstivit ¢tyfi prodejny s touto obuvi. Prodejnu ve Zlin€¢ mize zakaz-
nik navstivit od pondéli do patku v hodindch od 10:00 do 18:00. Prodejna v Ostravé ma
oteviraci dobu od pond¢li do patku v hodinach od 12:00 do 18:00. (Vasky, 2020)

Prodejna v Brné je oteviena od pondéli do patku v hodinach od 11:00 do 19:00 a v sobotu
od 10:00 do 18:00 hodin. Prodejna v Praze je oteviena od pondéli do patku od 11:00 do
19:00 hodin a v sobotu od 10:00 do 18:00 hodin. (Vasky, 2020)

Prodejny v Brné&, Ostravé a v Praze jsou navic sdileny s firmou Bagind, kterd vyrabi ru¢né

Sité kozené kabelky a brasny.

Obrazek 4 Ukazka sdilené prodejny (zdroj: Vasky.cz)

10.4 Propagace

Propagace firmy Vasky probihé online formou a offline formou. Do online formy zahrnu-
jeme reklamu v podobé¢ internetovych stranek, kde se mize reklama této firmy zakaznikim
zobrazovat na strankdch Google AdWords, na Facebooku a Instagramu, anebo na ¢eském

serveru Sklik, ktery vlastni Seznam.cz. (Interni zdroj spolecnosti, 2020)
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Offline reklama probihd formou Public relations, kdy mizeme o firmé ¢ist ¢lanky v maga-
zinech jako naptiklad Forbes, anebo mize zdkaznik o firmé slySet i v podobé podcastu.
Tento zptisob komunikace zacina byt velmi UspéSny, protoze podcasty maji ¢im dal vice
posluchaci.

Dalsi formou offline marketingu jsou také Eventy, kam zahrnujeme zejména vyslap zakaz-

nikt spolecné s n€kterymi zaméestnanci firmy v této obuvi na horu MileSovku. (Interni zdroj

spolecnosti, 2020)
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11 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE FIRMY VASKY

11.1 Reklama firmy

Reklama firmy probih4 hlavné diky batovské tradici. Firma Vasky navazuje na zlinskou
tradici Tomase Bati, kterou svého ¢asu zapocal. Firma Vasky se snazi i pfiblizit sviij vyrobni
proces, ktery velmi Casto sdili na svych socidlnich sitich. Zamétuje se na zvetejnéni pribéht

svych Sevcl, jejich zkuSenosti a nadseni do obuvnického femesla.

Vétsi cast reklamy tvofi online reklama na internetu, offline reklamou je pro firmu samotny
produkt, anebo naptiklad darky, které k obuvi pfijdou v baleni, coZ ma za nésledek kone¢nou
spokojenost zadkaznika. Spokojenost tkvi v tom, Ze zdkaznik vidi, Ze firmé na kazdém zakaz-
nikovi zalezi a ze si svych zakaznikt vazi. Dalsi reklamou pro firmu je dobra povést o kva-
litni obuvi, podpora ¢eskych vyrobktli, motivace k cestovani a cténi zlinské obuvnické tra-

dice. Dalsi formou offline reklamy jsou ¢lanky v jiz zmiflovanych magazinech.

Marketingovy teditel firmy fiké, Ze znacka Vasky neni spésna kvili tomu, ze ma dobrou
reklamu, ale jsou uspésna znacka proto, ze délaji to, co lidi zajima, bavi a chtéji, aby délali.

To ma za nasledek, ze reklamou pro firmu je predevsim vize.

11.2 Online marketing

Nejdilezitejsi ¢ast tvoii socialni site, diky kterym komunikuje firma se zakaznikem, je se
zékazniky v kontaktu, sdili jejich cestovatelské ptibehy. Diky cestovatelskému pilifi si firma
vytvofila sviij komunikaéni kanal, diky kterému muze byt firma s lidmi neustéale v kontaktu,
tzn. Ze se zakaznikl ptaji kam vycestovali, firma dale doporucuje jejich dojmy a zazitky.

(Interni zdroj spolecnosti, 2020)

Na socialni sité zvetejiiuje firma Casto kvizy ohledné jejich vyrobniho procesu a zapojuje
tak své zdkazniky a fanousky do napadi na vyrobu obuvi. Dal$i zapojeni lidi na socidlni siti
probihalo pomoci ankety, kdy lidé sami vybirali, jakou botu bude firma vyrabét. Firma se
zeptala naptiklad jakou by si lidé piali podesev, jakou barvu kiize, jaké tkaniCky apod. a
podle toho, ktera moznost méla vice hlast, tak firma vyrabéla. Nakonec firma nechala své

sledujici o vyrobenou obuv soutézit. (Instagram spolecnosti, 2019)

Firma pracuje se spole¢nosti Facebook.com, Instagram.com, Google.com, Youtube.com.

Dale pracuje firma se spole¢nosti Sklik, kterou zastituje Seznam.cz.
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Firma ma v planu fesit i srovnavace jako je naptiklad Glami.cz a Heuréka.cz. Zatim ale firma
nema piesné stanovend pozadovana data, diky kterym by to bylo mozné, zlistava to tedy jako

budouci plan.

Dle facebookového profilu ma firma Vasky 35034 sledujicich. Na instagramovém profilu je
tato firma zatrazena do kategorie obleceni s nazvem vaskyboots a sleduje ji 19500 sleduji-

cich.

Firma sd¢lila, ze 2/3 finan¢niho rozpoctu firmy putuje do reklamy na Facebooku, coz potvr-
zuje to, Ze je firma Vasky silna znacka a Facebook ji kviili tomu umoziuje vkladat do této
reklamy penézni prostiedky tak, aby to bylo pro firmu stale profitabilni. Reklama na Face-
booku probihd pomoci principu PPC, coz znamena4, ze firma plati za pocty proklikt na jejich

reklamu. (Interni zdroj spole¢nosti, 2020)

Firma neposkytla pfesna Cisla o tom, kolik ji celkovy marketing stoji, ale sdélili, Ze se castka
pohybuje pfiblizné kolem 500 000 K¢ mésicné. Je to ale velmi proménlivé zejména v obdobi

Vénoc, kdy se investuje do reklamy vice penéz, z diivodu toho, ze chté&ji lidé vice nakupovat.

11.3 Public relations

Firma Vasky je pro Public relations Zadan4, a to zejména proto, ze vétSina firem komunikuji
o tom, co d¢laji a jak to délaji, ale na rozdil od firmy Vasky zapominaji na to, pro¢ to délaji,
tudiz na vizi. Firma Vasky tedy neodpovidé jenom na co a jak ale hlavné na pro¢. Firma se
fidi tim, ze lidé, kdyZ védi, ¢eho chce firma dosdhnout a pro¢ toho chtéji dosdhnout, tak
zékaznici, ktefi s firmou souhlasi, ji budou nasledovat. V jakémkoliv PR vystupu firma
Vasky svoje zasadni PROC sdéluje. Z tohoto diivodu firma nikdy neméla problém s médii a
nikdy neplatila za jakékoliv PR. VSechny ¢lanky v médiich jsou organické, patii sem napfi-
klad Forbes, Hospodaiské noviny, DVTV. Ze vSech téchto medii se ozvali novinafi a repor-

téf1 sami, aby firmu pozvali k rozhovoru, nebo podcastu. (Interni zdroj spolecnosti, 2020)

11.4 Direct marketing

Jedinou formou pfimého marketingu této firmy je kontaktovani soucasnych zékaznikt for-
mou e-mailll. Firma svym zdkazniklim posild e-mail formou zpravodaje, kde se naptiklad
mohou zékaznici dozvédét informace o nové kolekci. E-mail neni zasilan pravidelné, zpra-

vidla jen v situaci, kdy firma vytvoii novou kolekci, nebo kdyz firma rozjede novou kampan,
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o které chce zédkazniky informovat. E-mailové adresy pochazeji z interni databédze. (Interni

zdroj spolec¢nosti, 2020)

11.5 Podpora prodeje

Do podpory prodeje této firmy lze zahrnout naptiklad ziskani vaku s logem firmy, ktery
muze zakaznik ziskat zdarma jako soucast baleni obuvi. Tento vak Ize vyuzit jako obal na

obuv, nebo jako ndhrazka mensiho batohu, se kterym by mohl zédkaznik cestovat.
Dalsi ¢asti muze byt dopis Vaclava Stanka, ktery zakaznik také ziska spolecné s koupi obuvi.

Dale firma nabizela soutéze o obuv na jejich Instagramu, kdy sledujici této firmy méli na-
psat, komu by po vyhie obuv vénovali. Soutéz vyhral ten, ktery napsal nejlepsi komentai o

tom, komu by obuv vénoval, nebo diivod pro€ by si ji chtél nechat pro sebe.

Spolecnost se také zucastnila riznych vystav a prehlidek, kde si lidé mohli této znacky a
jejich produktl v§imnout a popiipad¢ zakoupit. Firma se zic¢astnila kampani, jako naptiklad

Zlin Design Week, Dyzajn Market, Fashion Point a dals$i. (Interni zdroj spole¢nosti, 2020)

11.6 Osobni prodej

Osobni prodej obuvi, jak jiz bylo zminéno, vznika ve Ctyfech prodejnéach, z toho je kazda
v jiném mésté. Prodejny této obuvi miize zdkaznik navstivit v Brng, v Ostrave, v Praze a ve
Zling. Prodejny v Brné, v Ostravé a v Praze jsou sdileny spole¢né s firmou Bagind, tudiz
v téchto prodejnach najdeme prodavace, kteti zdkaznikovi pomohou s vybeérem nejen obuvi,
ale také koZenych braSen ¢i kabelek. V téchto prodejnach jsou vétSinou ptfitomni dva proda-

vaci, nebo prodavacky. Zlinskd prodejna je zaméfena pouze na obuv Vasky.

VSichni prodavaci ve zminénych prodejnéach jsou ve véku 20-35 let. Maji na sobé vétSinu

¢asu obutou obuv od této firmy, aby znacku fadné reprezentovali.

Prodavaci nechaji zdkaznika po ptfichodu do prodejny chvili rozhlédnout, aby se zdkaznik
v klidu podival na nabizenou obuv a po par minutach se prodavac¢ zakaznika zeptd, jak mu

muize pomoci.

Prodavaci jsou na své zdkazniky mili a hlavné usmévavi, protoze jim zaleZi na dobrém
vztahu se zdkazniky. U prodeje jakéhokoliv produktu nabizi prodavaci ochranné prostfedky

a informace, jak se o obuv spravné¢ starat. (Interni zdroj spolecnosti, 2020)
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11.7 Branding

Branding je zakladnim cilem této firmy a je zalozen hlavné na emocich zakaznikl a fa-
nouski, ktefi tuto firmu sleduji. Brand firmy Vasky prostupuje vS§im, co firma d¢la. Jedna se
o to, jak firma vystupuje a komunikuje a na zaklad€ toho, si lidé vytvaii pfedstavu o samotné
firmé, coz v koneéném dusledku vytvari pozadovanou emoci. Firma jde emocim diky jejich

vizim naproti a snazi se pozadovanou emoci u lidi vzbudit.
Branding prostupuje hlavné¢ socidlnimi sitémi a zaroven i zlinskou tradici Siti obuvi.

Diky tomu, ze ma firma budovani znacky na dostate¢né urovni, nemusela zatim pracovat
s zZadnymi slevami. Firma nema za potiebi poskytovat slevy na veskery sortiment produktt.
Cena produktli od této firmy je stale stejna bez ohledu na ro¢ni obdobi. Jediné, co firma
poskytuje je doprava zdarma, a to v obdobi zavieni obchodl kviili natizeni vlady. Firma se
tedy rozhodla poskytnout zdkazniklim dopravu zdarma a del$i lhlitu na vraceni zbozi, aby si

lidé mohli obuv v klidu vyzkouset.

Dle dotaznikového Setfeni respondenti odpoveédéli na otazku, zda znaji firmu Vasky a jeji
obuv nésledovné: Obuv zné 46 % respondentl a nezna ji 54 % respondentli. Tento rozdil
neni pfili§ velky, ale po navrhu na zlepSeni, které je uvedeno v zavérecné ¢asti této prace, by

se povédomi o znaCce Vasky mohlo vyrazné zvysit.

11.8 Digitalni marketing

Na webovych strankach této firmy mohou zakaznici najit nejenom produkty, které firma
nabizi, ale také velmi uspéSnou zalozku, kterou je Vasky konfigurator. Diky konfiguratoru
firma zavede zakazniky do pomysIného vyrobniho procesu, kde si lidé mohou sami navrh-
nout jakou by chtéli obuv. Mohou si vybrat jakou chtéji barvu kiiZe, jakou by chtéli podeSev
a jaké preferuji tkanicky. Diky tomu ma zikaznik pocit, zZe je soucasti vyroby své obuvi a
mayji jistotu, Ze je presn¢ podle jejich piedstav. Soucasti konfiguratoru je 1 moznost vyrazeni
do obuvi vlastni iniciadly zdkaznika. Tato moznost je dostupnd u kazdého produktu, ktery
firma nabizi, anebo ktery si zdkaznik sam navrhne. Zékazniklim se moZnost personalizace
své obuvi libi a je ¢im dél vice Zadand. Objednavky obuvi pomoci konfiguratoru tvoti zhruba

12 % celkovych trzeb (Interni zdroj spole¢nosti, 2020)

Dalsi soucasti webovych stranek je mapa svéta, kam pridava firma mista, do kterych se vy-

dali. Pfispévky o cestovani dava firma také do svého blogu. Diky tomu mtlize zékaznik vidét,
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ze si firma zaklada na cestovani. Primérnd mési¢ni navstévnost webu Vasky se pohybuje

kolem 150 000 lidi. (Interni zdroj spole¢nosti, 2020)

11.9 Event marketing

Do event marketingu mtize firma zahrnout GspéSny Vasky vyslap, ktery se uskutecnil loni
v kvétnu. Vyslapu se zic¢astnilo zdkaznik a vyrazili spole¢né s marketingovym tymem, we-
bovymi specialisty, prodavaci a majitelem firma na horu MileSovku. Témért celd firma se
vyslapu zucastnila, a to z hlavné z toho divodu, Ze kazdy ¢len tymu rad cestuje a zkousi

nové véci. (Interni zdroj spole¢nosti, 2020)

Letos se bohuzel kvtli aktudlni situaci s koronavirem vyslap v kvétnu neuskutecnil, firma
by ale chtéla po uklidnéni této situace vyslap usporadat a udélat z této akce kazdoro¢ni tra-
dici.

V této nelehké dobé firma zapojila své Sicky a Sevce do Siti rousek na pomoc proti nakaze
koronavirovou infekei, které putuji do zlinské nemocnice Tomdse Bati a do nemocnice
v Uherském Hradisti. Firma déla veskerou tuto ¢innost na vlastni ndklady a vyziva k tomu 1
své zakazniky a sledujici na socidlnich sitich. Firma timto chce pomoc v této nelehké situaci.
Lide¢, ktefi maji moZnost n¢jaké rousky usit z domova, mohou pomahat spole¢né¢ s firmou

Vasky nemocnicim, poptipadé dalSim lidem v nouzi. (Interni zdroj spole€nosti, 2020)
Marketingovy feditel fika, Ze tato pomoc patii k vizim firmy. Konkrétné fakt, Ze kdyz bude
firma konat dobro, tak se ji dobro 1 vrati. Déle tika, Ze je super, Ze ma firma skvély produkt,

se kterym jsou lidé velmi spokojeni, ale zaroven chtéji svét udélat lepsi.
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12 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum prob¢hl formou elektronického dotazniku, diky kterému na dotaznik
odpovédelo 100 respondentii. Dotaznik byl formulovan do dvanacti otdzek a byl zaméten na
to, co ovlivituje spotiebitele pii koupi jakékoli obuvi a podle ¢eho si obuv vybiraji. Déle byl
zaméfen na to, jaké jsou pro kupujici piijatelné ceny obuvi a prostiednictvim ¢eho, nebo
jakého mista si obuv nejcastéji kupuji. DalSim cilem bylo zjistit jaky typ obuvi si lidé nej-
Castéji kupuji a jaky pti tom preferuji material obuvi. Respondenti méli moznost dotaznik

vyplnit od 18. 1. 2020 do 31. 3. 2020.

Dotaznik tedy nebyl zaméten pifimo na firmu Vasky, ale na celkové pozadavky spotiebiteld,
ktetfi nakupuji obuv. Jedind otdzka o firmé Vasky byla, zda 1idé tuto firmu a jejich produkty

znaji, nebo neznaji.

Tento dotaznik byl vytvoren za ucelem zjistit pozadavky spotiebitelii ohledné obuvi a na-

sledné firmé Vasky poskytnout navrh na zlepseni jejich sluzeb.

Dotaznik byl cilen na v§echny Zeny i muze v€kové kategorie od 10 do 79 let, to znamena Ze

byl uréen pro studenty, pracujici, diichodce 1 nezaméstnané.

Na tento dotaznik odpovédélo 73 Zen a 27 muzi a nejvice respondentd, kteii dotaznik vypl-
nili byli ve véku 20-29, konkrétn€ v rozmezi tohoto véku dotaznik vyplnilo 51 respondentd,

coz je 51 % z celkového poctu.

K tomuto dotazniku byly stanoveny nésledujici vyzkumné otazky:

RQ2: Vice nez 50 % respondentii je schopno utratit za obuv do 3000 K¢.
RQ3: Nejpreferovanéjsim materialem obuvi je kiiZe.

RQ4: Vice nez 50 % respondentii nakupuje obuv v kamennych obchodech.
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12.1 Vyhodnoceni vysledki

Cely dotaznik byl vlozen do piilohy mé bakalaiské prace, v této kapitole se zamé&fim pouze

vvvvvv

vvvvvv

plyva, ze nejvétsim kritériem pro koupi obuvi je pro spotiebitele cena, kterd Cini 61 % a

zaroven vzhled, ktery ¢inni také 61 %. Velkou ¢ast ale tvoii 1 kvalita (54 %), kterou firma

vvvvvv

kvalita, ale cena a vzhled. Timto nepotvrzuji vyzkumnou otizku RQ1.

Podle ¢eho se rozhodujete pri vybéru nové

obuvi?
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Obrazek 5 Podle ¢eho se rozhoduji spotiebitelé pii koupi obuvi (zdroj: viastni zpra-

covani na zaklade vysledkii dotazniku)

Druha dulezita otdzka je zaznamendna v nasledujicim grafu. Jedna se o to, kolik jsou spo-
ttebitelé ochotni za obuv zaplatit. Jelikoz firma Vasky ma primérnou cenu obuvi kolem
3000 K¢, odpovida rozmezi, pro které spotiebitelé nejvice hlasovali a to konkrétné 69 %

respondentl ze 100. Timto pFijimam vyzkumnou otazku RQ2.
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Kolik penéz maximalné jste ochotni utratit za 1 par obuvi?
100 odpovédi

@ Do 1000 K&
@ 1001 K& - 3000 K&
@ 3001 K& - 7000 K&

)

Obrazek 6 Kolik penéz maximalné jsou spotiebitelé¢ ochotni utratit za obuv (zdroj:

viastni dotaznik docs.google.com)

V nasledujicim grafu mazeme vidét dalsi dilezitou otazku, ktera se tyka nejcastéji nakupo-
vanych druhi obuvi. Nejvice nakupovanym druhem obuvi jsou tenisky — 41 %, které firma
Vasky zatim nevyrabi, ale ma tuto vyrobu firma v planu bud’ v letoSnim, nebo pfiStim roce.
To znamena, Ze se firma diky tomuto dotazniku ujistila, Ze o vyrobu tenisek ma nejvice lidi

zajem.

Jaky typ obuvi si nejcastéji kupujete?

45
40
35
30
25
20
15
10

Obrazek 7 Jaky typ obuvi nejcastéji spotiebitelé kupuji (zdroj: viastni zpracovani

na zaklade vysledkii dotazniku)
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Dalsi otazka se tykala mista, kde lidé nejCastéji nakupuji obuv. Jak mizeme v grafu videét, 1
v dnesni dobé stale vede ndkup v kamennych obchodech, ktery ¢ini 74 % nez nakup obuvi
ptes internet, ktery ¢ini pouhych 24 %. Na trzich a v secondhandu lidé obuv témét nenaku-

puji, proto tato moznost tvoti jen 2 % z celkového poctu.

To znamena, Ze vice nez 50 % respondentt (74 %) nakupuje obuv v kamennych obchodech.

2

Timto pFijimam vyzkumnou otazku RQ3.

Kde nejcastéji nakupujete obuv?
100 odpovédi

@ V kamennych obchodech
@ Pres internet
» Trhy, Secondhand

Obrazek 8 Kde nejCastéji nakupuji spotiebitelé obuv (zdroj: viastni dotaznik,

docs.google.com)

Posledni diilezitd otazka se tyka materialu, ktery spotiebitelé nejvice preferuji. V grafu jde
vidét, Ze nejvice zaddana je klze, coz odpovidd vyrobnimu materialu firmy Vasky, ale jen
kousek za touto moznosti, jsou textilni materialy, které by se daly vyuzit pravé na pozado-
vané tenisky. NejpreferovanéjSim materialem obuvi je tedy klize, ¢imz pFijimam vyzkum-

nou otazku RQ4.

Jaky material obuvi preferujete?
100 odpovédi

® Kuze

@ Textiini (tenisky, pantofie)
Syntetické materialy (imitace kuze,
guma, plasty)

@ Kombinace materiall

Obrazek 9 Nevice preferovany material (zdroj: viastni dotaznik, docs.google.com)
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13 MARKETINGOVA ANALYZA FIRMY

Tato ¢ast obsahuje tfi vybrané marketingové analyzy, kterymi jsou benchmarking, BCG ma-

tice a SWOT analyza.

13.1 Benchmarking

V této kapitole se budu vénovat srovnani firmy Vasky s jinymi konkurujicimi firmami.

Jako prvni konkuren¢ni firmu pro srovnani produktt jsem si vybrala firmu Flexiko, se kterou
firma Vasky sdili vyrobu. I ptesto, ze spolu tyto dvé firmy kvili sdilené vyrobé spolupracuji,
jsou si stale navzajem konkurujici, proto je dilezité vyhodnotit strategii obou firem. DalSimi

firmami pro srovnani jsou Jancatik shoes a Prestige.

Vsechny tyto firmy jsem vybrala diky tomu, Ze nabizi obuv pies e-shop a u vSech téchto
zminovanych firem lze vyuzit sluzbu konfigurator, coz znamena, ze si zékaznici mohou na
e-shopu téchto Ctyt firem navrhnout svou vlastni obuv podle svych pfedstav. VSechny tyto

ceské firmy se navic zabyvaji vyrobou kozené obuvi.

Firma Flexiko vyrabi pracovni obuv, vychdzkovou obuv a bowlingovou obuv. Na rozdil od
firmy Vasky vyrabi firma Flexiko obuv i pro déti. Obuv pro déti nabizi i firma Prestige, dale

firma Prestige nabizi Sirokou Skalu pracovni obuvi, ktera je v Ceské republice velmi zndma.

Vyrobky firmy Vasky, Prestige a Jancatik jsou vyrabény z kiize od Ceskych dodavateld,
zatimco firma Flexiko vyrabi z materialli od Ceskych i zahrani¢nich dodavatelt. To mé za
nasledek niz8i cenu obuvi, nez kterou nabizi firma Vasky nebo Jancaiik. Primérna cena
pracovni kozené obuvi firmy Flexiko je kolem 1400 K¢&. Vychéazkova obuv se pohybuje ko-

lem 1490 K¢&. (Flexiko, 2020)

Firma Flexiko ma tedy cenu svych vyrobkl zhruba o polovinu niZsi nez firma Vasky a Jan-

cvwr

které jsou oproti klasické kozené obuvi levnéjsi.

Firma Flexiko a Prestige se li$i od firmy Vasky zejména tim, Ze vlastni jenom jednu pro-
dejnu, ale zaroven dovazi obuv do prodejen s vice znackami pracovni obuvi. Rozvazi obuv
téméF do vech kraji Ceské republiky.

Vyhodou téchto firem je, ze jejich produkty jsou pro zakazniky kviili prodejnim mistiim vice
dostupné nez produkty firmy Vasky. Firma Jancatik Zadnou prodejnu v soucasné dobé ne-

vlastni, to znamen4, Ze jejich obuv si mohou zdkaznici koupit jen ptes e-shop.
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V tabulce €. 6 jsou uvedena kritéria, hodnoceni a vysledek srovnani téchto firem. Bodova

Skala pro hodnoceni téchto firem je 1-10.

Tabulka 4 Benchmarking (viastni zpracovani)

Kritéria Vasky Jancarik Flexiko Prestige

Sife sortimentu 8 5 7 6
Kvalita obuvi 9 6 5 8
Cena 4 5 6 7
Reklama 9 5 4 6
Slevové akce 1 1 6 5
Design webu 9 8 5 4
Socialni sité 9 7 1 7
Prodejny 5 1 6 7
Moznost koupé 7 2 7 1
ochrany obuvi

Détska obuv 1 1 5 6
Celkem 62 41 52 57

Z vyse sectenych bodu u jednotlivych kritérii vyplyva, ze firma Vasky je oproti tfem vybra-
nym firmdm nejvice uspésnd. Z tabulky mizeme také vidét, Ze nejvétSim konkurentem
z t&chto tfi Geskych obuvnickych firem je firma Prestige, kter4 si v Ceské republice vytvofila

uz pred mnoha lety svou tradici.
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13.2 BCG matice

Mou BCG matici jsem zaméfila na srovnani obuvi, kterou firma nabizi. Vybrala jsem pro

srovnani ¢tyfi druhy obuvi, kterymi jsou polobotky, farmaiky, nazouvaky a pohorky.

Firma si neprala zvetejiiovat piesné trzby za jednotlivé druhy obuvi, proto je u nasledujiciho
popisu obuvi zvefejnén pouze procentualni podil obuvi na celkovych trzbach této spolec-

nosti.

Polobotky jsou podle webovych stranek této spolecnosti urceny do mésta. Jsou nizké, takze
se nejvice prodavaji na jate, pies 1éto, poptfipad¢ na zacatku podzimu. Polobotky jsou nej-
prodavanéjSim typem obuvi, kterou tato firma nabizi. Pfestoze uz firma tuto obuv vyrabi
tretim rokem, je po této obuvi stale vysokéa poptavka. Polobotky tvoti 37 % z celkovych

trzeb.

Farmarky jsou druhym nejprodavanéjsim typem obuvi, kterou tato firma vyrabi. Vyrabi ji
v riznych barvach, ale nejvétsi odbyt ma hnéda barva klize s bilou nebo karamelovou po-

draZkou. Farmarky tvoti 14 % z celkovych trzeb.

Zimni obuv, kterd je inspirovana pohorkami je nabizena touto firmou pomérné kratkou dobu.
Jejich design vypada ale i pfes jejich prakticnost do pfirody, velmi elegantné. Zajimavosti
je, ze tyto zimni boty jsou nazvany Lydie, a to kvtli prostfednimu jménu architekta Frantiska
Lydie Gahury, ktery se zaslouZil o celkovy architektonicky design Zlina. Pohorky tvofi
pouze 7 % z celkovych trzeb, coz mlze byt zplisobeno tim, Ze pohorky nejsou v nabidce
prilis dlouho, a tak miZe byt jejich podil na trzbach v budoucnu vyssi.

Nazouvaky jsou vyrabény opét v riiznych barvach, maji korkovy podesev a kozeny pasek
pfes nart. Vypadaji elegantné, ale kviili tomu, ze jsou ur¢eny jenom do teplych letnich dni,

nejsou v jinych ro¢nich obdobich tolik proddvané. Nazouvaky tvoii 12 % z celkovych trzeb.
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BCG matice
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Ve vyse zpracované BCG matici miZzeme vidét, Ze polobotky jsou pro spole€nosti Vasky na
rozhrani mezi dojnou kravou a hvézdami. Pohorky byly vyhodnoceny jako otazniky, a to
zejména proto, Ze jsou na trhu kratkou dobu a da se od tohoto typu obuvi ocekévat, ze bude
vaky, a to kvili zavislosti téchto druhl obuvi na ro¢nim obdobi. Zatimco polobotky 1ze vy-
uzit v mnoha ro¢nich obdobich, a to od jara az do podzimu, farméaiky Ize vyuzit na podzim

nebo v zimé a nazouvaky pouze v 1éte.
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13.3 SWOT analyza

Tabulka 5 SWOT analyza spolecnosti (viastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

Kvalita obuvi

Zlinska obuvnicka tradice

Siroka §kala produkti

Konfigurator

Zakéazkova obuv

Vyslapy pro zékazniky

Ptizniva komunikace firmy se zdkaznikem

Pomoc lidem v sou¢asné nouzi

Malo prodejen a mist k vyzvednuti obuvi
Vyssi cena vyrobku

Z4dnd moznost poskytnuti slevy na vy-
robky

Prilezitosti

Hrozby

Vyvoz obuvi do zahrani¢i a otevieni pro-
dejny v zahranici

Otevfeni vice prodejen

Vyrabéni nového stylu obuvi

Zasah ze strany konkurence
Nedostatek Sevci

Vyroba ze zviteci kiize

13.3.1 Silné stranky

Mezi silné stranky této firmy patfi zejména:

Kvalita obuvi, ktera souvisi s vybérem material od lokalnich dodavateld, u kterych
zakaznik pfedem oc¢ekava jistou kvalitu, na rozdil od firem vyrabé&jicich obuv z ma-
teriald, které pochazi z Asie.

Zlinské4 obuvnickd tradice a spojitost s Tomasem Bat'ou, na jehoz strojich 1 firma
Vasky vyrabi své vyrobky

Siroka $kala produktil, nabizejicich zakaznikiim elegantni obuv na vSechny ro¢ni
obdobi, kolekce a nazvy produktl, které oslavuji i samotné mésto Zlin
Konfigurator, diky kterému si zdkaznici mohou sami navrhnout obuv

Zakéazkova obuv, kterou oceni 1 zdkaznici naptiklad s nezvyklou velikosti obuvi,
kterou nemohou v obchodech s obuvi zakoupit

Vyslap ve Vasky obuvi, kterého se mohou zucastnit zékaznici 1 zaméstnanci firmy
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Ptizniva komunikace firmy se zakaznikem osobn¢ i formou socialnich stranek
Pomoc lidem v soucasné nouzi. Firma z pomoci Sevcil a Sicek vyrabi rousky pro

nemocnice.

13.3.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky firmy patfi:

Malo prodejen a mist k vyzvednuti nebo vyzkouseni obuvi. Prodejny ve Zling€, v
Praze, v Brné a v Ostravé jsou sice asp&$né, ale stale je jich na celou Ceskou repub-
liku malo, a tak si n€ktefi lidé nemohou boty vyzkouset.

Vyssi cena vyrobku. Cena se sice odrazi od kvality vyrobku, ale né¢které zdkazniky
muze prili§ vysoka cena odradit.

Z4dné poskytnuti slevy. Firma neposkytuje zadné slevy, ani sezonni vyprodeje,
zkrétka proddva produkty celoro¢né za stejnou cenu, na coz nejsou obvykle zdkaznici

zvykli.

13.3.3 Prilezitosti

Ptilezitosti firmy jsou nasledovné:

Vyvoz obuvi do zahrani¢i a otevieni prodejny v zahranici, ¢imz by se rozsifilo po-
védomi o znacce a jejich produktu i naptiklad na Slovensku. Pokud by si firma ote-
viela prodejnu naptiklad v Bratislavé, nebyly by néklady na ptepravu z Sici dilny
vysoké a tato ptilezitost by se vesla do rozpoctu firmy.

Otevieni vice prodejen. Optimalni pro ob&any CR by bylo, aby v kazdém kraji byla
alespon jedna prodejna Vasky, tato moznost, by ale pro firmu byla finan¢né naro¢na,
tudiz by se jednalo o budouci plan, nyni by si ji nemohli dovolit. Realnéjsi by pro
firmu bylo, aby dodéavala svou obuv do fetézct s riiznymi znackami obuvi, jako je
napiiklad fetézec CCC Shoes.

Vyrabéni nového stylu obuvi, zejména rozsiteni letni nabidky obuvi, na kterou se

firma zatim moc nezamétrovala.
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13.3.4 Hrozby

Mezi hrozby, které¢ by mohly postihnout firmu, patfi:

Zasah ze strany konkurence, ktera vyrabi podobou obuv s rozdilem v pivodu mate-
ridlu. Konkurenc¢ni firma, kterd material dovéazi a neodebira od ¢eskych dodavatelt,
by tim padem m¢éla vyrobek levnéjsi a zakaznici, kteti nedbaji na kvalitu, ale spise
na cenu, by dali pravdépodobné konkurencni firmé prednost.

Nedostatek sevcii, kteti by pro firmu mohli zacit pracovat. Tento problém muize ve
firm¢ v budoucnu nastat, a to z toho diivodu, Ze prestoze diive byl Zlin obuvnickym
meéstem a pusobilo zde hodné Sevcu a Sicek, nyni uz tolik pracovnikii nenajdeme.
Mladsi roéniky uz toto femeslo nemaji moznost natolik studovat, jako tomu bylo
drive, a tak Sevcl témé&f neptibyva.

Vyroba ze zviteci klize. Materidlem, pro vyrobu této obuvi je hovézi klize, coz miize
nekteré zdkazniky odradit. Naptiklad vegetariani se s faktem, Ze obuv pochézi z ¢asti
téla zvifete nemohou srovnat, a tak by to pro tento typ lidi byla velka prekazka

v koupi této obuvi.
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14 ZHODNOCENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI

Firma Vasky vyuziva pro svou marketingovou komunikaci pomérné dostatecné mnozstvi jiz
zminovanych kanalti a kampani. Firma vyuziva zejména moderni nastroje, jako napiiklad
branding, digitalni marketing a event marketing, ve kterych si vede velmi dobfe. V téchto

modernich nastrojich marketingové komunikace je oproti star§Sim firmédm o krok napted.

Moderni prostiedi firma vyuziva na svych webovych strankach, blogu anebo na socidlnich
sitich jako je Facebook a Instagram. Na socialnich sitich je firma stale aktivni a informuje
tak své sledujici o novinkach, které se ve firmé chystaji. Diky stale vétSimu poctu sledujicich

zejména na instagramovém profilu spolecnosti, 1ze vidét, Ze je marketing této firmy den ode

vvvvvv

Nejsilnéjsi strankou marketingu této spolecnosti je zlinska tradice, ve které firma pokracuje.
Zlinska obuvnicka tradice 14ka stale vice zakazniki, a to zejména kvili uspéSnosti Tomase

Bati, ktery tuto tradici zapocal.

Dalsi silnou strankou je zejména kvalita obuvi a vyroba v Ceské republice, ktera se v nasi
republice ¢im dal vice ceni. Spotiebiteli, kteti nepreferuji obuv ze zahranici, ale chtéji na-
kupovat vyrobky ceskych firem je stale vice, ale firem, které vyrabi vyrobky z materiali od
¢eskych dodavatell stale mén¢. Firma tak diky t€émto pozadavkim spotrebitelii vynika a zis-
kava si tim dobré jméno.

Po vyhlaseni majitele firmy, Vaclava Staiika za nejlepSiho podnikatele roku 2019, se pove-

domi o firmé& opét zvysilo a byl tak zaznamenan 1 rast trzeb.
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15 NAVRH NA ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Na zéklad¢ analyzy marketingové komunikace této firmy byla nasledn¢ navrzena doporu-

¢eni, jak zlepsit marketingovou komunikaci a tim i zvysit ispéSnost firmy.

Mym navrhem na zlepSeni marketingové komunikace je vytvoreni vérnostnich karet pro za-
kazniky, diky kterym by zékaznici ziskali fadu vyhod. Jednalo by se zejména o pfilezitostné
slevy na produkty. Tyto slevy na produkty by zakaznici jisté¢ radi uvitali vzhledem k tomu,
Ze cena obuvi je pro nekteré zakazniky ptilis vysoka a firma zatim neposkytuje zadné slevy
ani vyprodeje obuvi. Kartu by zdkaznici mohli ziskat v prodejnach firmy Vasky, a také pies

webové stranky firmy, po vytvoreni svého zakaznického uctu.

Zakaznikovi by pfislo vzdycky prostfednictvim e-mailu upozornéni, Ze ma nyni moznost
uplatnit svij slevovy kéd v e-shopu. Dale by mu e-mailem pfisly i informace, které se budou
tykat novinek o kolekcei, kterou firma pravé vytvorila, dale planovanych akci firmy, jako

napiiklad vyslapy, nebo jiné eventové akce.

Slevovy kod by firma naptiklad spustila pfi vyroci zalozeni firmy, nebo pii vyhte soutéze,
ktera by probihala na instagramovém profilu. Jednalo by se zejména o slevu 10 %, coz by

pro firmu nebylo pfili§ nakladné a mohla by si tuto slevu pfilezitostné dovolit.

Vytvoteni vérnostnich karet a s nimi spojena sleva by také reagovala na dotaznikové Setieni,
ve kterém respondenti v otazkach uvadéli, Ze si obuv kupuji na zdklad€ vysi ceny. Cena, za
kterou firma obuv nabizi je kvuli kvalité vyssi, ale vyuZiti vérnostni karty s ptilezitostni sle-

vou, by kone¢nou cenu obuvi mirng snizilo.

S 24

vysledkli dotazniku také velmi dalezitd. Jsou jimi vzhled/design, kvalita a komfort. Tyto
kritéria by mohlo vytesSit osloveni alespont jednoho influencera. Influencer by prostfednic-
tvim svého instagramového profilu propagoval pomoci fotografii obuv Vasky a také jeji

prakti¢nost.

Prispévky spolecné s fotografiemi poskytnou sledujicim vSechny potiebné informace, které
lidem odpovi na otazku, zda je obuv kvalitni, dostatecné komfortni a diky fotografii uvidi i
vzhled, ktery je pro vétSinu lidi rozhodujici. Finan¢ni stranka tohoto navrhu zavisi na poctu
sledujicich vybraného influencera. Pokud ma vybrany influencer 1000 sledujicich vychazi
cena za jednu zvetejnénou fotku propagujici zbozi na 8€. Pro vétsi pravdépodobnost tispé-

chu, by bylo nejlepsi vybrat nékoho, kdo mé alesponl 30 000 sledujicich. Vybrany influencer
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by s firmou Vasky spolupracovat ptilezitostné, zejména pii zvetejnéni nového druhu obuvi,

nebo celkové kolekce, kterd vychazi zhruba ttikrat ro¢né.

Posledni navrh na zlepsSeni marketingové komunikace, ktery by rozsitil povédomi o firme je
sponzoring festivalu. Jednalo by se pro zacatek o festival Vizovické trnkobrani, které pro-
biha v blizkosti Zlina, ze kterého obuv Vasky pochazi. Diky tomu, Ze firma ptispé&je penézni
¢astku na konani tohoto festivalu, by mohla mit promitnuté logo u hlavniho podia a zaroven
1 na vstupenkach na tuto akci. Penézni ¢astka by se mohla pohybovat kolem 20 000 K¢ —
25 000 K¢. Jelikoz je cilova skupina pro koupi obuvi Vasky ve vékovém rozmezi od 25 do
35 let, miize prave sponzoring festivall, na kterém se pohybuji lidé zhruba v tomto vékovém

rozmezi, ptispét ke zlepSeni povédomi o této znacce.

15.1.1 Naro¢énost navrhu

Tabulka 6 Naroc¢nost navrhti (viastni zpracovani)

Navrh Finan¢ni naro¢nost Casova naro¢nost
Veérnostni karty 3000 K¢ (pii objednani 200 | 10 dni
ks karet)
Influencer 6000 K¢ (za jedno zvefej- | 1 den/ 3 dny v roce

néni, tzn. 18000 K¢ ro¢né.)

Sponzoring festivalu 25 000 K¢ 3 dny

Financni a casova naro¢nost téchto ti navrhi neni pro firmu pfilis§ vysokd, to znamena Ze by
si tyto navrhy mohla firma za cilem zlepSeni marketingové komunikace a tim 1 vysSiho zisku

dovolit.
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ZAVER
Cilem m¢ bakalatské prace bylo analyzovat soucasny stav vyuzitych nastroji marketingové

komunikace firmy Vasky trade s.r.0. a nasledn¢ doporuceni na zlepseni marketingové ko-

munikace této firmy.

V teoretické Casti jsem vypracovala literarni reSersi, kterd se vénuje poznatkiim z oblasti
marketingu, marketingového mixu, nastroji marketingové komunikace, marketingového vy-
zkumu a marketingové analyzy. VSechny tyto informace byly nésledné vyuzity k vypraco-
vani praktické ¢asti mé prace.

V praktické ¢asti jsem se vénovala zakladnim informacim o firm¢ Vasky, jejim vzniku, ci-
lim a vizim a dosavadnim uspéchiim. Pomoci marketingového mixu jsem ptiblizila nabizené
zbozi, které firma vyrabi, spole¢né s jeho cenou, propagaci a distribuci. Déle jsem se véno-

vala nastrojim marketingové komunikace, které tato firma soucasné vyuziva.

Dulezitou soucasti byl také marketingovy vyzkum, ktery je zaméten na dotaznikové Setfeni
z oblasti obuvnictvi, ktery slouzi jako podklad pro vypracovani ndvrhli na zlepSeni marke-
tingové komunikace. Ke konci prace jsem zpracovala benchmarking, diky kterému jsem
zjistila, ze firma Vasky je mezi zkoumanymi ¢tyfmi firmami nejvice Gsp€Sna a tim i konku-
renceschopna. Dalsi soucasti marketingové analyzy byla BCG matice, ve které jsem zjistila
uspé&snost ¢ty druhti obuvi. Nejvice GspéSnym druhem obuvi, ktery firma nabizi jsou polo-

botky, a to zejména diky prakticnosti od jara az do podzimu.

Posledni velmi dtlezitou sou¢asti marketingové analyzy byla SWOT analyza. Diky této ana-
lyze byly zjistény silné a slabé stranky, spole¢né s ptileZitostmi a hrozbami. Ukézalo se, Ze
silné stranky ptfevysuji nad témi slabymi. Silnou strankou spolecnosti je prevazné kvalita
obuvi a zlinska tradice §iti obuvi, moZnost vyuziti konfiguratoru a péce o zékazniky. Slabou
strankou je pfevazné vyssi cena, kterd ovSem odpovida kvalité obuvi. Ptilezitosti pro firmu

je naptiklad vyroba nového druhu obuvi, coz ma firma v letoSnim nebo pfistim roce v planu.

Na zavér této prace jsem vypracovala ndvrhy a doporuceni na zlepSeni marketingové komu-
nikace firmy.
Firmé jsem doporucila vytvofit vérnostni karty pro zdkazniky, diky kterym muize zédkaznik

ptilezitostné ziskat 10% slevu na jim vybranou obuv. Tento navrh byl vytvofen zejména



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

kvili tomu, zZe nejcastéjSim rozhodovacim kritériem pro vybér obuvi je dle vysledka dotaz-
niku cena. Cena této obuvi je pro nekteré zakazniky pftili§ vysoka, proto tuto prilezitostni

slevu pomoci vérnostni karty jisté zakaznici radi vyuziji, aby uSettili.

Druhym navrhem je vyuziti influencera pomoci instagramového profilu. Instagram je v po-
sledni dob¢ velmi vyuzivanou socidlni siti, a tak mize pomoci i povédomi o této znacce a
jejich produktech. Vybrany influencer miize zvetejiiovat novou obuv firmy a svou recenzi.
Tim bude poskytovat sledujicim jeho instagramového profilu informace ohledné kvality,

komfortu, vzhledu a prakti¢nosti.

Nakonec jsem firm¢ navrhla sponzoring festivalu Vizovické trnkobrani, diky kterému se
muze rozsifit povédomi o znacce mezi cilovou skupinou produktii. Pfispévkem firmy na
tento festival bude mit firma zvetejnéno logo na viditelnych mistech na podiu, na vstupence

a na plakatech.

Vsechny tyto navrhy byly vyhodnoceny z hlediska ¢asové a finan¢ni naro¢nosti. Naro¢nost

téchto navrhii neni pro firmu pfili§ vysoka, a tak jsou tyto navrhy realné a vyuzitelné.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BCG Boston Consulting Group.

PR Public relations.
PPC Pay per click.
RQ Research questions.

SWOT  Strenghts Weaknesses, Opportunities, Threats
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SEZNAM PRILOH
Ptiloha 1: Dotaznik

Ptiloha 2: Ukazka produkta



PRILOHA I: DOTAZNIK

Co je prvnim krokem, kdyz si chcete koupit novou obuv?
100 odpovédi

@ Podivam se na internet

@ Podivém se do svych oblibenych
kamennych prodejen s obuvi

@ Pojedu do obchodniho centra, kde je
vice obchodU riznych znatek

@ Zeptam se na doporugeni znamych

Kde nejcastéji nakupujete obuv?
100 odpoveédi

@ V kamennych obchodech
@ Pies internet
@ Trhy, Secondhand

Nakupujete boty v prodejnach, které jsou pfimo zaméreny na obuyv, nebo v prodejnach s riznymi

druhy produkt(? (napf. Decathlon, Sportisimo,...)
100 odpovédi

@ Jen prodejnach s obuvi
@ V obchodech se smisenym zboZim




Podle ¢eho se rozhodujete pri vybéru nové

obuvi?
70
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Kolik penéz maximalné jste ochotni utratit za 1 par obuvi?
100 odpovédi
@ Do 1000 K&

@ 1001 K& - 3000 K&
@ 3001 K& - 7000 K&




Jaky typ obuvi si nejcastéji kupujete?

45
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Jaky material obuvi preferujete?
100 odpovedi
@ Kuze

@ Textilni (tenisky, pantofle)

@ Syntetické materialy (imitace kiize,
guma, plasty)

@ Kombinace materialt

Sledujete aktualni médni trendy obuvi?
100 odpovédi

® Ano
® Ne




Znate firmu Vasky a jejich obuv?

100 odpoveédi
@® Ano
@ Ne
Jaké je Vase pohlavi?
100 odpoveédi
® Muz
® Zena
Kolik je Vam let?
100 odpovédi
® 10-19
®20-29
© 30-39
‘ @ 40-49
| ® 50-59
® 60-69
®70-79




Socidlni zafazeni
100 odpovedi

@ Student

@ Pracujici

© Nezaméstnany
@ Dichodce




PRILOHA II: UKAZKA PRODUKTU

Obrazek 14 Nazouvaky Onyx (zdroj: Vasky.cz)



