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ABSTRAKT

Tématem mé bakalaiské prace bude komunikaéni plan obchodni firmy Pavel Soula —

,PAM®. Bakalaiska prace bude obsahovat dvé ¢asti a to teoretickou a analytickou ¢ast.

V teoretické casti budou shromazdény poznatky z dostupné literatury a dat, které budou
aplikovany na jiz zmiflované téma. V analytické ¢asti bude nejprve predstavena obchodni
firma Pavel Soula — ,,PAM® spole¢né s portfoliem firmy. Déle potom budou vyuZity
situacni analyzy, které budou slouzit nejenom ke zlepSeni povédomi o konkurenci, ale také
ke zjisténi silnych a slabych stranek firmy, ptilezitosti a hrozeb, které ohrozuji spole¢nost.
V bakalaiské praci bude vyuzita 1 vyzkumna sonda, ktera bude slouzit jesté k pfesnéjSimu
vypracovani prace. Zavérem prace bude navrh komunika¢niho planu obchodni firmy

JPAM*,

Kli¢ova slova: Komunika¢ni plan, analyza, reklama, marketingova komunikace, podpora

prodeje, osobni prode;.

ABSTRACT

Topic of bachelor’s thesis will be a communication plan of business company named Pavel

Soula —,,PAM*. Bachelor thesis will contain two parts, theoretical and analytical.

In theoretical part will be assemply pieces of knowledge from available literature and
datas, which will be apply on mentioned theme. In analytical part will be first of all
introduced business company named Pavel Soula — ,,PAM* together with firm portfolio.
Afterthat will be used situational analyses, which these will be on service to improve
awareness of competition and also to finding strength and weak sides of firm, opportunities
and threats, which threatens business company. In bachelor’s thesis will be use also
experimental well, which will serve to much more accurately proces the information of

task. In conclusion will be proposal of communication plan for business company ,,PAM®.

Keywords: Communication plan, analyse, advertisement, marketing communication, sales

support, personal selling.



Motto:
., Kdyz nemate konkurenci, konkurujte sami sobé.

Michal Kopecky
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UvVOD

Komunikuje se vzdy a vsude, a to jak verbalng, tak i neverbaln€. Z hlediska marketingové
komunikace je komunikovani se zakazniky jednou ze stézZejnich aktivit vSech firem.
Dtivodem je nejenom stale se rozristajici konkurence, ale také fakt, ze kazda firma, by
chtéla patfit mezi ty nejlepsi, a vryt se do paméti kazdého obcCana, ktery se zajima o danou

oblast podnikani.

Pro cil své bakalatské prace jsem si proto vybrala téma, které by pomohlo firmé PAM
nejenom zlepSit komunikaci se vSemi zédkazniky, ale také zvysit trzni hodnotu firmy, diky
které by méla firma Cestné a stdle misto na trhu, v oboru zahradniCeni a zahradni techniky.
Majitel firmy PAM ma dlouholeté zkuSenosti a v€domosti, které mu pomahaji vést své
podnikani do kladnych ¢isel, a byt tak jednickou na trhu v tomto oboru podnikani. Firma
PAM si ale stale vice uvédomuje, Ze jestli chece patfit mezi ty firmy, které kdyz se fekne
zahradni technika, zahradni nabytek apod., tak se kazdému vybavi jméno prave jeho firmy,
tak by méla vylepsit své komunika¢ni prostfedky vici konkurenci. V ramci prace, je tedy
navrhnout vhodny komunikacni plan tak, aby efektivné a co nejlépe poslouzil k uceliim pro

firmu PAM.

Bakalatskou praci jsem rozdélila do dvou casti, a to na teoretickou Cast, a na Cast

analytickou.

Ze zacatku teoretické Casti popisuji obecné marketingovou komunikaci, jaké jsou jeji
slozky, a co vSechno spada do marketingového mixu, a slouzi tak kazdému marketérovi.
Jednou z neodmyslitelnych ¢asti komunikace jsou komunika¢ni kanaly, média
a prosttedky, které navazuji na ivod celé teoretické ¢asti prace. Vyznamnou slozkou celé
marketingové komunikace, je zjiStovani spokojenosti zakaznikli, proto jsem ve své praci
uvedla, co viibec je marketingovy vyzkum, a jak ho v praxi mizeme vyuzit. Abych zjistila
celkovy stav firmy PAM, na pomoc jsem si vzala situa¢ni analyzy, do které spada
Porterova péti faktorova analyza, nebo SWOT analyza, které mi pomohly rozlustit, jak si

vubec firma PAM v soucéasné dobé vede.

V analytické casti prace je nejprve predstavena firma a jeji portfolio. Nasledné dochazi
K rozepsani situa¢nich analyz, a napasovani ptimo na firmu. Stézejnim krokem celé prace
je samotny navrh komunika¢niho planu. Ten je sméfovan na nasledujici rok 2015 spolecné

s jeho Casovym harmonogramem a rozpoctem. Jelikoz mé zajima, jak si firma vede
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v soucasné chvili u svych stalych zédkazniki, pouziji tedy vyzkumnou sondu, kterd zjisti,
jak firma PAM komunikuje se svymi zékazniky.

Na zaveér své prace navrhuji zplsob, jak by firma mohla zlepsit svou komunikaci vici

zakaznikm.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,<Komunikaci lze obecn¢ definovat jako vysilani, pfijimani a zpracovani informaci.
Kdykoli se jednotlivec, skupina lidi ¢i organizace pokusi o pfenos myslenky ¢i sdéleni, ke
komunikaci dochazi, jestlize je pfijemce (jiny jednotlivec ¢i skupina) schopen tuto

informaci pochopit.“ (Clow a Baack, 2008, s. 6)

,Komunikace a propagace patii mezi nejdulezitéjsi marketingové dovednosti. Komunikace
je SirSi pojem. Komunikujeme, at' chceme, nebo ne. Prostfedkem komunikace je oblek
obchodniho zastupce, katalogova cena 1 vzhled kancelati — to vSe vytvari u navstévnika
ur¢ity dojem. Tato skuteCnost také vysvétluje rostouci zajem o integrovanou
marketingovou komunikaci. Je nutné, aby dojmy, jeZ vyvolavaji zaméstnanci, zafizeni
kancelari 1 firemni aktivity byly v souladu, protoze jejich prostfednictvim si jednotlivé
cilové skupiny, které firmy oslovuji, vytvareji nazory na znacku a hodnoti miru naplnéni
jejich ptisliba. (Kotler, 2003, s. 64)

,,Propagace je takova forma komunikace, ktera ptedstavuje firemni sd€leni urcené
Kk posileni povédomi o vyrobcich a sluzbach, k vyvolani zajmu a k motivaci ke koupi. Ke
komunikaci sdé€leni vyvolavajicich zajem a pozornost vyuzivaji podniky reklamu,
prostiedky pro podporu prodeje, obchodni zastupce a public relations.” (Kotler, 2003,
S. 64)

1.1 Komunikaéni plan

Rozdilné komunika¢ni ndastroje jsou soucasti integrovaného marketingového

komunika¢niho mixu v zavislosti na planu komunikace.
Postup pri tvorbé komunikaéniho planu jsou:

e analyza situace a marketingové cile: Proc?

e cilové skupiny: Kdo?

e komunika¢ni cile: Co?

e nastroje, techniky, kanaly a média: Jak a kde?
e rozpocet: Kolik?

e meieni vysledka: Jak efektivné?
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Prvnim krokem je analyza prostfedi marketingové komunikace a posouzeni, kam bychom
méli umistit marketingové komunikacni aktivity. Z této analyzy vyplynou cilové skupiny,
cile a ukoly marketingové komunikace. Dale musime dohodnout, jaké mame k dispozici
nastroje, techniky a média a jak je vyuZijeme. Na zakladé toho se pfipravuje rozpocet
a realizace planu. V prub¢éhu realizace musime sledovat a méfit efektivnost kampane.

(Pelsmacker, 2003, s. 49)

1.2 Slozky marketingové komunikace

»Marketingova komunikace byva velmi ¢asto vnimana jako ¢tvrté P marketingového mixu,
toto oznaceni neni vSak zcela presné. Takto je vhodné oznafovat komunika¢ni ndstroje,
které firma cilené vyuzivd ke komunikaci s okolim, specialni nastroje pro komunikaci:
komunikaéni mix. Podobné jako u marketingového mixu 1 zde plati, Ze pro jejich efektivni
fungovani je tfeba je vzajemné sladit — harmonizovat. Teprve potom mohou byt funk¢ni
a ucinné¢ podpofit ostatni marketingové nastroje (produkt, cenu a distribucni cestu).
Ukolem komunika¢niho mixu je prostiednictvim kombinace svych nastroji informovat,
piesvédCovat a ovliviiovat potenciondlni spotiebitele ke koupi.* (Karlicek, Zamazalova

a kolektiv, 2009, s. 13)

,Komunika¢ni mix, kterému se taky nckdy fika propagacni mix, zahrnuje vSechny

komunikaéni prostiedky, které jsou marketérovi k dispozici:

1) prodej

2) reklama

3) podpora prodeje

4) piimy marketing

5) prace a vztahy s médii (a vztahy s vetejnosti)
6) sponzorstvi

7) vystavy

8) obal ¢i baleni

9) misto prodeje a jeho Giprava (merchandising)
10) internet

11) Gstni sdéleni ,,Septanda“

12) identita spole¢nosti.“ (Smith, 2000, s. 6-7)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

,2Komunika¢ni kandly, prostfedky, média:

Pienos sdéleni se uskutecniuje prostfednictvim komunikaénich kanalti. Spravné zvolené

komunikaéni kanaly jsou ucinnou podporou sdéleni, nespravné¢ zvolené jsou jeho

destrukei.

Kanaly Fizené, kontrolované firmou jsou ty, u kterych ma zdroj komunikace
kontrolu nad definici, sestavovanim a S$ifenim sdéleni. Kandly jsou osobni
a neosobni. V prvém ptipad€ hovofime o komunikaci jedné osoby s druhou ¢i vice
osobami navzajem (napf. prodavajici a kupujici). Jde o nejstarsi a také nejicinng;si
formu komunikace, kterou ovSem nelze aplikovat na pocetnéjsi cilové skupiny.
V piipad¢ neosobni komunikace vstupuje mezi subjekt a piijemce sdéleni médium,
které ovSem neumozinuje bezprosttedni zpetnou vazbu (vyjimku tvofi internet).

Kanaly nerizené, nekontrolované firmou se také daji rozdélit do dvou skupin,
a to osobni (Ustni $ifeni pomluv ¢i pochval z Gst zakaznikd nebo konkurenti)

a neosobni ze sd€lovacich prostiedktl, jako napt. vysledky spotiebitelskych testh

V nezavislém spottebitelském casopise apod.

Pro realizaci komunika¢niho procesu jsou k dispozici dvé zékladni skupiny prostiedkl

a forem:

a)

b)

1.2.1

prostiedky a formy individualniho pusobeni — osobni rozhovor, telefonaty,
dopisy, faxy, e-maily, osobni G¢ast na zasedanich a shromazdénich, telekonference
a videokonference, dalsi prostfedky individudlniho piisobeni (navstévy partnera,
blahopiani, darkové predméty)
prostiredky a formy pusobeni skupinového — prezentace, konference, sympozia,
firemni dny, reprezentativni akce, sponzoring a donatorstvi, tisténé prostfedky
(plakaty, letdky, vyrocni zpravy, brozury a publikace, bulletiny, zpravodaje,
Casopisy atd.), zejména vSak média:

o tiskova (deniky, ¢asopisy);

e clektronicka (rozhlas, televize, internet, CD, DVD a dalsi);

e outdoor a indoor média.* (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 24-25)

Reklama

Svétlik (2005, s. 184) definoval ve své knize reklamu: ,,Reklama jako placena forma

neosobni, masové komunikace je uskute¢iiovana prostednictvim tiskovych médii (noviny,
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Casopisy, katalogy), rozhlasu a televize, Internetu, venkovnich médii, vyloh, firemnich stita
atd. Jejim cilem je informovani Sirokého okruhu zdkaznikii se zdmérem ovlivnit jejich
kupni chovani. Hlavnim rysem reklamy je to, ze oslovuje Siroké vrstvy obyvatelstva. Je
vhodna pro komunikaci omezeného mnozstvi informaci velkému poctu osob. Z pohledu
Hhierarchie u¢inkd“ je reklama nejvhodnéjsi pifi vytvareni uvédoméni si existence

produktu. Slouzi tedy k upoutani pozornosti a vzbuzeni zajmu.* (Svétlik, 2005, s. 184)
,Druhy a nastroje reklamy jsou:

1) Podpiirna
e ocekava se rychla reakce spotiebitele
e napiiklad specificka akce, vyprodej nebo novy vyrobek
e nckdy je nazyvana také jako reklama vyrobkova
2) Institucionalni
e neni v obchodnim svété tak Casta
e jen na udrzovani jména (zvetejiiovani loga na plakatech apod.)

3) Spole¢na
dvé nebo vice firem se podéli o néklady:

e horizontalni (jeden nebo vice obchodl se snazi zvysit ndvstévnost)
e vertikdlni (o naklady se d€li vyrobce s prodejcem).” (Stankova, Vorlova

a VIckova, 2010, s. 62)
,Hlavni prostredky reklamy, pouzivané pii obchodni Cinnosti:

e inzerce Vv tisku, ve specialnich reklamnich ¢i inzertnich tiskovinach

e televizni spoty (kvili cené piredevsim obchodni fetézce)

e rozhlasové spoty (Casto regionalni)

e venkovni reklama — billboardy, svételné tabule, ... (zejména v mistech
obchodni jednotky)

e internet.“ (Staitkkova, Vorlova a VIckova, 2010, s. 62)

1.2.2 Podpora prodeje
,Podpora prodeje, klicova sou¢ast marketingovych kampani, sestava z fady podnécujicich
nastroji, vétsinou kratkodobych, urcenych ke stimulaci diivéjSiho nebo vétsiho nakupu

urcitého vyrobku ¢i sluzby spottebiteli nebo prodejnimi kanaly.
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Zatimco reklama nabizi divod ke koupi, podpora prodeje poskytuje podnét. Podpora
prodeje zahrnuje nastroje podpory spotiebitelii (vzorky, kupony, nabidky vraceni penéz,
slevy, prémie, ceny, odmény, vyzkouSeni zdarma, zaruky, akce souvisejici s aktudlni
reklamni kampani, cross-sellingové akce, displeje v misté prodeje a ukazky), podpory
prodejnich kanali (slevy, marketingové fondy a zbozi zdarma) a podpory firem
a prodejnich sil (veletrhy a kongresy, soutéze pro prodejni zastupce a reklamni predméty).

(Kotler a Keller, 2013, s. 559)
,Cile podpory prodeje:

1) zvysit trzby.

2) hledat nové druhy zbozi ¢i sluzeb, které se dobie prodavaji.

3) nabidnout maloobchodnikiim veskery sortiment svého zbozi ¢i sluzeb — uspésné se
u nich se svym zboZim ¢i sluZzbami etablovat.

4) prodat piebytecné zasoby.

5) zastavit konkurenci (nabidnout zakaznikim lakadlo, které je pfiméje, aby se
zbozim zésobili).

6) srovnat krok s konkurenci (kupfikladu poukazky na zbozi za ur¢ité odebrané
mnozstvi benzinu).

7) vytvorit databazi.

8) prace se sd€lovacimi prostiedky.* (Smith, 2000, s. 264-265)

1.2.3 Osobni prodej

De Pelsmacker (2003, s. 463) definuje osobni prodej jako dvoustrannou komunikaci,
jejimz  obsahem je poskytovani informaci, pfedvadéni, udrzovani ¢i budovani
dlouhodobych vztahli nebo ptesvédéeni urcitych osob. Bouckova (2003, s. 233) povazuje

osobni prodej jako vyznamnou slozku marketingové komunikace.

De Pelsmacker (2003) i Bouckova (2003) ve svych knihach uvadi, Ze osobni prodej se
neuskuteciiuje jen pii bezprostfednim osobnim kontaktu, ale s rozvojem telekomunikaci

a informacnich technologii, také jejich prostfednictvim.

Nejenom Bouckova (2003), ale také De Pelsmacker (2003) se shoduji na stejné podstaté
o tom, ze proces osobniho prodeje zacind v piipadé novych zéakazniki nejprve
vyhledavanim a posuzovanim potencionalnich zékaznikd, kdy firmy nejprve analyzuji, kdo

by mohl byt jejim zakaznikem, pokracuji pfipravou na jednani, kde je hlavnim cilem
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ziskani co nejvétsiho poctu informaci o ndkupnich praktikach vytypovanych zakaznikt.
V ptedposledni fazi (vlastni obchodni jednani) dochéazi postupné k uzavieni obchodu. Jesté
ale nedochazi k ukonceni ¢innosti prodejce, nebot’ nastupuje faze poprodejniho kontaktu,
tzv. follow-up, ktera obchodnika zavazuje, aby udrzoval neustaly kontakt se zakaznikem,
ovefoval jeho spokojenost, poskytoval mu servis, ale také, aby v povédomi udrzoval stale

dobré jméno firmy.

1.2.4 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti mizeme definovat n¢kolika zptisoby, a vSechny
jsou dilezitymi aspekty tohoto komunikaéniho nastroje. PR je neodmyslitelnym
komunika¢nim ndstrojem k podpofe dobrého jména firmy, zvlddnuti jeji reputace

a prezentace charakteru. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2006, s. 291)

PR je planovani a udrZzovand snaha k zaloZeni a udrZeni dobrych vztahil, vz4jemného
porozuméni, sympatii a dobrého jména s cilovymi skupinami, také nazyvanymi vetejnost
nebo UCastnici. Jedna se o snahy, které identifikuji a vypliuji mezeru mezi tim, jak je
organizace vnimana klicovou vefejnosti a jak by si pfala byt vnimana. Vetejné¢ povédomi
je termin uzivany k popisu volného pokryti v médiich zpradvami o spolec¢nosti, nebo jejich
produktech, Casto také jako vysledek PR snahy. Vefejnost tvofi skupiny lidi, kterym se
spole¢nost pfimo nesnazi prodat produkty (proto se také tato cilova skupina nazyva jako
druhotnd), ale kterym se snazi ovlivnit nazory o spolecnosti. Naptiklad vefejnost mize byt
zvazovana jako komponent externiho prostfedi firmy. Vztahy s vetfejnosti by mély byt
pozitivni, jelikoz mohou byt rozhodujici u firemniho pteziti a uspéchu. Zasadni ve vSech
definicich vztaht s vefejnosti je to, ze existuji dva zpiisoby komunikace: spole¢nost se uci
od své vefejnosti a té predava informace. Stejné, jako jiné komunikacni aktivity, by mély
byt vztahy s vefejnosti planovanym usilim. Jedna se taky o hlavni komponent tspéchu

integrovaného do komunikac¢nich aktivit. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2006, s. 291)

Podle Labské, Tajtdkové a Foreta (2009, s. 190) predstavuje PR planovitou
a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat ditvéru, porozumeni a dobré
vztahy na$i organizace s kli¢ovymi a dlileZitymi skupinami vefejnosti. Tyto kli€ové, cilové
segmenty predstavuji skupiny ¢i jednotlivce spjaté s naSimi aktivitami, pfipadné jimi
ovlivnéné. Na§ vzajemny vztah s nimi vychazi bud’ z organiza¢ni a ekonomické roviny,

které maji vliv na chod firmy, a to naptiklad majitelé, akcionafi, investofi, zaméstnanci,
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nebo zroviny politické plynouci z legislativy a statni regulace, mistni demokracie

— zakonodarci, vlada, pfedstavitelé statni spravy, mistni zastupitelé a obcanské iniciativy.

1.2.5 Primy marketing

Podle Zamazalové (2010, s. 276) spociva podstata pfimého marketingu v osloveni
zakaznikd, at’ uz postou, telefonicky nebo e-mailem. Ale Foret (2012, s. 134) zminuje, Ze
u piimého marketingu jsou naopak velmi dulezité dvé skutecnosti, které prispivaji k jeho
velke efektivité. Nejprve je to co nejpiesnéj$i zaméfeni na urcity, predem jasné vymezeny
segment trhu kde na rozdil od bézné reklamy, piredev§im televizni, kde pfimy marketing
zbytecné neoslovuje Sirokou vefejnost, ale pouze ty zdkazniky, pro néz mize byt nabidka
zajimava. Zde bych uvedla ptiklad, ktery ve své knize zminuje Foret (2012), kdy je

plytvanim namahy a prostredkii nabizet Skolakiim sebevyhodnéjsi penzijni ptipojisténi.
Déle uvadi ve svych myslenkéch, Ze ptimy marketing se déli na dveé formy:

1) adresny primy marketing, pro ktery je typicka adresnost konkrétnim osobam, které
jsou obvykle ziskany z firemnich databazi. Ve vétSiné piipadi tyto databaze
obsahuji pomérné detailni tidaje o klientech, naptiklad jejich osobni data, zdznamy
o predchozich nakupech a udaje o jejich reakcich na nabidku, o rychlosti odezvy
a zpusobu placeni, a to bud’ platebni kartou anebo v hotovosti.

2) Neadresny primy marketing, ktery ovliviiuje uréity vybrany segment trhu, ale neni
smefovany na konkrétni osoby, oproti adresnému marketingu. Urc¢ité bych uvedla

jako ptiklad vhazovani letdk a katalogii do schranek ¢i jejich rozdévani na ulicich.
Zasady ptimého marketingu:

Jak ve své knize uvadi Karlicek a Kral (2011, s. 86), tak kliCovy je seznam aktualnich
kontaktt, které jsou relevantni pro nabizeny produkt. Nabidku je potfeba vzdy ptizplisobit
kazdému cilovému segmentu a to jak po strance obsahu, formy tak i na¢asovani. V nabidce
by neméla chybét jednoduchd a jasnd vyzva k akci. A aby byl pfimy marketing co

nejucinngjsi je kampané vhodné neustale testovat a pribézné vyhodnocovat.
Mezi vyhody pfimého neboli direct marketingu nesporné patfi:

e zacilenost na jasn€¢ vymezeny a smysluplny segment
e efektivnost zacilené a oboustranné komunikace, umoziujici vytvofit osobnéjsi
vztah se zakaznikem

e moznost kontrolovatelné, méfitelné reakce na nasi nabidku
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e operativnost realizované komunikace
e nazornost predvedeni produktu
¢ dlouhodobost vyuzivani, ¢im déle se s nim totiz pracuje, tim mize byt lepsi, bohatsi

na ziskané a vyuzitelné informace. (Labska, Tajtakova a Foret, 2009, s. 196-197)
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum mutze byt chdpan jako jeho provedeni, ¢imz je sestrojovani
dotaznikti, pldnovani vzorki dotazovanych, metody sbéru a analyzy dat, jinymi slovy
technologie postupu. Ugelem marketingového vyzkumu je pomahat fesit a zdokonalovat
marketingova rozhodnuti, vybirat optimalni moznosti a nasledné vytvofit program pro

marketingova rozhodnuti. (Hague, 2003, s. 5)

Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedine¢nost (informaci ma
k dispozici pouze zadavatel vyzkumu), vysoka vypovidaci schopnost (zaméfeni se na
konkrétni skupinu respondenttl) a aktudlnost takto ziskanych informaci. Marketingovy
vyzkum je také doprovazen relativné vysokou finan¢ni naroc¢nosti pfi ziskani informaci,

vysokou naro¢nosti na kvalifikaci pracovniku, ¢as a pouzité metody. (Kozel, 2011, s. 13)

Abychom se vyvarovali ndkladnym omylim, musi spravné provedeny marketingovy
vyzkum probihat podle wur€itych zésad. Zaméfuje se hlavné na objektivnost
a systemati¢nost. Zaroven je tfeba vyzkum provadét tviréim zpisobem a méli bychom
hledat nové ptistupy, jak problémy fesit. Davame prednost feseni problémi pomoci souhry
vice metod a shromazd’ujeme informace z vice na sobé nezavislych zdroji. (Kozel, 2011,

s. 13)

Kazda analyza neni samoziejmé¢ vyzkumem. Marketingovy vyzkum by mél proto fungovat
jako védeckd metoda. Vyuzivame védecké postupy a aplikace, napiiklad statistické,
psychologické, sociologické, etnografické a jiné. Pti vyuziti védecké metody se pouze
nedomnivame, ze nase intuice je spravna, ale naopak vyuzijeme tuto intuici, respektive jiz
znam¢é informace ke tvorbé hypotéz, které pred kone¢nym rozhodnutim musime potvrdit
(pfijmout nebo odmitnout). Védecka metoda prosazuje systematicky postup vyzkumu.

(Kozel, 2011, s. 13)

2.1 Marketingovy informacni systém

Halek (2010, s. 86) ve své knize zmiiiuje, ze marketingovy informacni systém (dale jen
,»MIS*) podniku mize mit rizné formy v zavislosti na velikosti a finan¢ni situaci a mize
byt tvofen nckolika nastroji anebo komplexem technického a personalniho vybaveni.
Zakladnim ukolem MIS je trvale sledovat a pribéZzn¢ vyhodnocovat situaci na trhu. Pfi

realizaci marketingového vyzkumu se marketingovi manaZefi musi nejprve rozhodnout,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

jaky typ informaci pottebuji, posoudit, zda je mozné tyto informace ziskat a odhadnout, jak
nakladné a ¢asoveé narocné jejich ziskavani bude.
Spravné fungujici MIS pfitom poskytuje tfi moznosti, jak tyto potfebné informace ziskat:
e vnitini zdroje firmy
e marketingové zpravodajstvi
e marketingovy vyzkum
Z vnittnich zdroji ziskavaji marketingovi manazeti zdkladni informace, jako jsou:
e hospodarské vysledky
e specifické udaje
e udaje o dodavatelich, zakaznicich, konkurenci a distributorech, doplikové tidaje.

(Halek, 2010, s. 86)

Data, kter¢ 1ze pomoci marketingového vyzkumu ziskat, jsou:

e data primarni — tykaji se problému, jsou ziskavany v terénu, jsou aktualni,
relevantni a nova
e data sekundarni — data ziskana v minulosti, jsou ulozena v podnicich a externich

organizacich (napf. agentura marketingového vyzkumu)

Vyzkum, jehoz pomoci jsou data ziskavana a hodnocena, se potom d¢li na:

e Vvyzkum v terénu

e vyzkum od stolu. (Halek, 2010, s. 91)

2.2 Formy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum lze rozdélit podle mnoha riznych hledisek, ale tim nejzakladnéjSim

rozdélenim je:

1) na kvantitativni marketingovy vyzkum

2) na kvalitativni marketingovy vyzkum

Kvantitativni vyzkum dle Hague (2003, s. 10) se zabyvd méfenim trhu, konkrétné se
zaméfuje na oblasti, jako je naptiklad velikost trhu, podily znacky, frekvence ndkupu, miru
povédomi o znacce a Uroven prodeje. Pii kvalitativnim vyzkumu je diraz kladen na

porozuméni nez na méteni. Zabyva se snahou vcitit se do role spotiebitele a zkoumat jaky
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vyznam piiklada produktu a znaéce. Jak se miizeme docist v knize od Foreta (2003, s. 16)
kvantitativni vyzkum zkouma stovky i tisice respondentd, ktery chce postihnout dostate¢né
velky a reprezentativni vzorek. Snahou tohoto vyzkumu je zachytit nazory a chovani lidi

co mozna nejkvalitnéji spole¢né s pomoci statistickych postupt.
Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu Foret (2003) fadi:

e osobni rozhovory

e pozorovani

e experimenty

e pisemné dotazovani

e obsahova analyza texta

Kvalitativni vyzkumy umoZznuji poznat motivy chovani lidi a vysvétlit pfiCiny. Mezi

zakladni techniky kvalitativniho vyzkumu dle Foreta (2003) patfi:

¢ individualni hloubkové rozhovory — snazi se o odhaleni hlubSich pfi¢in urcitych
nazort a chovani

e skupinové hloubkové rozhovory — moderatorem fizena diskuze skupiny lidi.

Kvalitativni vyzkum je ve srovnani s kvantitativnim vyzkumem rychlej$i a méné nakladny.
Ma ale vyznamna omezeni, protoze soubor respondentil je velmi maly a jeho vysledky neni
mozné zobecnit na celou populaci, reprezentuje zakladni soubor jen ptiblizn€. Tento

vyzkum je velice vhodny pro prvni seznameni se s problematikou. (Foret, 2003, s. 16)

2.3 Proces marketingového vyzkumu

Hague (2003, s. 11) definuje proces marketingového vyzkumu jako systematickou sbirku
analyzu a interpretaci informaci relevantnich pro marketingovéa rozhodnuti. Marketingovy
vyzkum miize byt proveden jako jednordzovy projekt za ucelem vyhovéni pozadavkim

nebo muize zahrnovat nepietrzité a pravidelné sledovani.

Bednar¢ik (2012, s. 17) uvadi fize procesu marketingového vyzkumu v nésledujicim

pofadi (viz. Obr. 1) :

1) definice cili a hypotéz (jaké informace potiebuji)
2) sestaveni planu vybérovych Setfeni (pocet respondentd, zvoleni metody vyzkumu)
3) vlastni vyzkum a sbér dat

4) analyza ziskanych dat
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5) interpretace ziskanych dat

6) marketingova rozhodnuti (zavéry a doporuceni)
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Zdroj: Halek, 2010, s. 90

Obr. 1. Proces marketingového vyzkumu

|
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3 SITUACNI ANALYZA

Jak pise ve své knize Svétlik (2005, s. 317), tak analyza je logickym spusténim planovaci
¢innosti. K lep§imu pochopeni pti¢in vychoziho stavu firmy je nezbytné provést situacni
analyzu. V ni se jedna o objektivni, systematické a dukladné zjiSténi situace firmy ve

vztahu k vnéjsimu prostiedi a jejich vnitinich podminek a potencialu.

Situaéni analyza se snazi podchytit vSechny zasadni vlivy, které vytvaieji podminky pro
podnikani. Vlivy plisobi na organizaci jednak z vnéjSku jako naptiklad (hospodaiska
politika vlady a jeji vliv na ekonomické okoli firmy, legislativa, demografické zmény,
zmény v technice a technologii, konkurence, geografické a jiné vlivy), a ty jsou zaroven
soucasti vnitfniho prostfedi (vybavenost, pocet a kvalita pracovnikii, umisténi, finan¢ni

zdroje, podnikatelska a kulturni iroven managementu aj.). (Svétlik, 2005, s. 317)

3.1 Analyza konkurence

Na trhu nejsme jedini, ktefi poskytuji zdkaznikiim podobné vyrobky. Nachazime se
vV ramci urcitého odvétvi v konkurenénim prostiedi, kde jsme obklopeni mnoha dalSimi
firmami, které usiluji o totéz jako my. Vzajemna rivalita mezi firmami vytvaii konkurenci.
Na konkurenci nelze pohliZzet pouze jako na firmy, které produkuji stejné zbozi ¢i sluzby

pod jinou znackou. (Kozel, 2006, s. 29)

Analyza konkurentii je dulezitou cCasti planovaciho procesu. Blazkova (2007, s. 61)
podotykd, ze firma identifikuje jak své piimé konkurenty, tak i nepfimé a potencidlni
konkurenty. Nékteré firmy se domnivaji, ze sledovat konkurenci neni potieba, jiné firmy to
naopak se sledovanim konkurent a jejich akci piehdnéji. Zbyla Cast firem ma dobry
piehled o konkurentech, obCas kopiruje jejich pohyby a reaguje na zmény. Je tfeba najit

rozumnou miru.
Analyza konkurentt slouzi firmé:

e k pochopeni jejich konkuren¢nich vyhod ¢i nevyhod oproti konkurentim

e Kk pochopeni minulych, soucasnych a piedev§im budoucich strategii konkurentt

e Kk ptedpovédi, jak pravdépodobné konkurenti zareaguji na naSe marketingova
rozhodnuti

e K definici takovych strategii, pomoci nichz firma dosidhne konkuren¢ni vyhody
v budoucnu

e k predpovédi navratnosti, ktera se ocekava z budoucich investic
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ke zvySeni povédomi o piilezitostech a hrozbéach. (Blazkova, 2007, s. 61)

Postup pfi analyze konkurentt:

1)

2)

3)

4)

pokud chce firma provést dobré strategické rozhodnuti, musi dobfe rozumét tomu,
kdo vlastné jsou jeji konkurenti — piimi, soucasni a potencionalni.

kdyz jsme identifikovali hlavni konkurenty, je nutné zhodnotit schopnosti, cile,
strategie, oc¢ekavani, zdroje, silné a slabé stranky kazdého z nich. Porovnavame
také, jak se 1iSi schopnosti jednotlivych konkurenti a jak je ktery konkurent
schopen uspokojit stejné potfeby zdkaznikli na daném trhu. Musime také predvidat
soucasné i budouci mozné strategie naSich konkurentt. Ale také naopak musime
veédét, jak konkurenti pravdépodobné zareaguji na naSe strategie a aktivity.

Mmusime rozumét vlivu jednotlivych faktori na trzni pozici nasi firmy. Nesmime
uvazovat o jednotlivych faktorech izolované, ale pouze vcelku, nebot’ jen tak jsme
schopni zjistit celkovy vliv.

navrhneme piipadné aktivity a strategie, které ndm pomohou ziskat konkurencni
vyhodu oproti ostatnim a pomohou nam zareagovat na budouci konkuren¢ni

strategie. (Blazkova, 2007, s. 62-63)

Porterova analyza konkurence podle Blazkové (2007, s. 31):

hrozba intenzivni odvétvové konkurence — atraktivita trhu je niz$i, pokud je na
ném veEtsi pocet silnych nebo agresivnich konkurentti, nebo kdyz dochazi
k zastaveni nebo poklesu tempa ristu prodeje. Pak nemize pln¢ vyuzit vyrobnich
kapacit, fixni naklady jsou vysoké, a pokud jsou vystupni bariéry z odvétvi piilis
velké, vede to napt. k cenovym valkam.

hrozba nové vstupujicich firem — jsou-li vstupni i vystupni bariéry vysoké, je
potencidlni zisk rovnéz vysoky, ale v ptipad€ neuspéchu hrozi riziko ekonomicky
naro¢nych bariér vystupu. Pokud jsou oboji bariéry nizké, firmy mohou snadno do
odvétvi vstoupit i vystoupit, ale dochazi zde zpravidla k nizké rentabilité. Jsou-li
vstupni bariéry nizké a vystupni bariéry vysoké, byvd vysledkem nevyuzivani
kapacit a stagnace piijmi.

hrozba substitu¢nich (nahraditelnych) produkti — substitu¢ni vyrobky nahrazuji
nase produkty, omezuji ceny a tim 1 zisky firmy. Musime proto peclivé sledovat

vyvojoveé trendy cen substitu¢nich vyrobkd.
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hrozba rostouci kompetence (vlivu, sily) dodavateli — dodavatelé nas mohou
ovliviiovat v podobé cen a objemu dodavek. Jejich vyjednavaci sila je vysoka
Vv piipad¢, Ze jsou koncentrovani, organizovani, neexistuji substituty, dodavky jsou
pro nas velmi dilezité, nebo je-li zména dodavatelti naro¢na ¢i nemozna.

hrozba rostouci kompetence (vlivu, sily) zakazniki - zakaznici tla¢i na
snizovani cen, vyzaduji kvalitn€j§i vyrobky, vyvoldvaji mezi konkurenty napéti.
Jejich vyjednavaci sila je vysoka v pfipad€, ze jsou koncentrovani, organizovani,
existuji-li substituty, pokud pro né cena od nds odebiranych produkti znamena
malé procento jejich celkovych odbéri a pro nas je vyznamnou polozkou

celkovych trzeb.

3.2 PEST analyza

Analyza PEST vychdzi z blizsi specifikace skutecnosti dalezitych pro vyvoj vnéjsiho

prostfedi organizace a posuzuje se pii ni, jakym zpusobem se tyto faktory méni v Case.

Poté se odhaduje, do jaké miry se v disledku téchto zmén zvySuje, ¢i sniZzuje jejich

dulezitost. (Vachal, 2013, s. 97)

Mezi klicové soucasti makro okoli lze zaradit faktory politické a legislativni, ekonomické,

socialni a kulturni i technologické. Analyza déli makro okoli do ¢tyf zakladnich skupin

a oznacuje se PEST analyza. Kazda z téchto skupin v sobé zahrnuje fadu faktorti, které

riznou merou ovliviiuji firmu.

politicko-pravni faktory — tyto faktory tvofi spoleensky systém, v némz firmy
uskute¢nuji svoji ¢innost. Systém je dan mocenskym zajmem politickych stran
a vyvojem politické situace v zemi a jejim okoli.

ekonomické faktory — tyto C¢initelé vychazeji z ekonomické situace zemé
a hospodaiské politiky statu. Patii sem ndsledujici makroekonomické faktory:
tempo ristu ekonomiky, nezaméstnanost, faze hospodaiského cyklu, inflace, vyvoj
HDP, danové podminky, aroven ptijml a vydajl statniho rozpoctu, vyse tirokovych
sazeb apod.

socialni a kulturni faktory — jsou dany spoleCnosti, jeji strukturou, socidlni
skladbou obyvatelstva, spolecenskymi a kulturnimi zvyky.

technické a technologické faktory — tyto faktory predstavuji inovacni potencial

zemé, tempo technologickych zmén. (Srpova, 2010, s. 131)
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Jako ptikladem politicko-prvnich faktori mize byt politicka orientace vladni reprezentace,
antimonopolni opatieni, politika zdanéni, liberalizace zahrani¢nich vztahti, socialni
politika, legislativa podnikatelského sektoru, legislativa ochrany zivotniho prostiedsi,
bezpecnosti prace a mnoho dalsich. Ekonomickymi faktory mohou byt nejcastéji trendy
vyvoje hrubého domaciho produktu, stav ekonomiky s ohledem na hospodaisky cyklus,
miru inflace, urokové sazby, dostupnost a ceny energii atd. Mezi socidlné-demografické
neboli kulturni faktory tadime miru vzdé€lanosti, mobilitu pracovnich sil, socialni
legislativu, vyvoj zivotni Urovné obyvatelstva. Do posledni skupiny technicko-
technologickych faktoru spada vladni podpora védy a techniky, trendy v inovacich
produktt, také trendy ve vyvoji technologii, nebo také zvyklosti patento-pravni ochrany

v daném produk¢nim segmentu. (Vachal, 2013, s. 97-98)

3.3 SWOT analyza

SWOT analyza je jednoduchym ndstrojem, koncepnim ramcem pro systematickou
analyzu, zaméfenym na charakteristiku kliCovych faktori ovliviiujicich strategické
postaveni podniku. Je pfistupem kontinualni konfrontace vnitinich zdroji a schopnosti
podniku se zménami v jeho okoli. SWOT analyza vyuziva zavéri piedchozich analyz tim,
ze identifikuje hlavni silné a slabé stranky podniku a porovnava je s hlavnimi vlivy z okoli
podniku, respektive piilezitostmi a ohrozenimi a sméfuje k syntéze jako vychodisku pro

formulaci strategie. (Sedlackova, 2006, s. 91)

Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji
specificka silna a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji
Vv prosttedi. SWOT analyza, neboli analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb
sestava ptivodné ze dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Podle Jakubikové (2008,
S. 103), se doporucuje zacit analyzou OT — ptileZitosti a hrozeb, které ptichdzeji z vnéj$iho
prostiedi firmy, a to jak makroprostredi (obsahuje faktory politicko-pravni, ekonomické,
socialné-kulturni, technologické), tak i mikroprostredi (zakaznici, odbératelé, dodavatelé,
konkurence a vetejnost). Po provedeni analyzy OT nasleduje analyza SW, ktera se tyka
vnitiniho prostfedi firmy (cile, systémy, procedury, firemni zdroje, materiadlni prosttedi,

firemni kultura, mezilidské vztahy, organizacni struktura a kvalita managementu).
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Interni

Externi

Zdroj: Fran¢k, 2012

Obr. 2. SWOT analyza

Siln¢ a slabé stranky se urcuji podle vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systémi. Pti
hodnoceni silnych a slabych stranek mize byt jako vychozi zikladna pro vyjadieni
urcitého stavu pouzita klasifikace hodnoticich kritérii bud’ podle nastroji marketingového
mixu 4P — produkt, cena a smluvni podminky, distribuce — misto prodeje, marketingova
komunikace, ptipadné podrobnéji podle jejich dil¢ich znaki. Jednotlivym kritériim, kterd
byla vybréna s pouzitim riznych vyzkumnych technik (dotazovéani, brainstormingu,
diskuze atd.) je pfisouzena vaha 1-5, a déle jsou kritéria vyhodnocovana pomoci Skalovani.

(Jakubikova, 2008, s. 103)

Obvykle se pouziva Skéala v rozmezi -10 az +10, pfiCemz 0 znamena, Ze kritérium neni
zatazeno ani mezi slabé stranky, ani mezi silné. Takto spole¢nost ziskava zakladni ptehled
o svych silnych a slabych strankach, které, doplnéné o predpoklady vzniku ptileZitosti
a hrozeb, dile pométuje se svymi schopnostmi vyrobky vyvijet, vyrabét, financovat

podnikatelské zdméry a se schopnostmi managementu firmy. (Jakubikova, 2008, s. 103)



Il ANALYTICKA CAST
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4 FIRMA PAVEL SOULA - ,,PAM*

Obchodni firma Pavel Soula — "PAM" (dale jen PAM), se zalala objevovat ve svété
podnikani od 21. kvétna 1991, a to zaregistrovanim se u zivnostenského uradu ve Zling.
Firma byla zapsana do Zivnostenského rejstiiku jako fyzicka osoba, podnikajici dle
zivnostenského zadkona nezapsana v obchodnim rejstiiku. Pfedmétem podnikani byl
maloobchod Vv nespecializovanych prodejnach. Majitel je veden jako osoba samostatné
vydéle¢né ¢inna.

V prvopocatku své existence se firma zaméfovala na obchodovani s ovocem a zeleninou na
zlinském trzisti. V roce 1993 doslo k ptreruseni podnikani z divodu jinych aktivit. PAM
psal dale svoji historii az od roku 2010, kdy se soucasny majitel firmy po 10. letech
pracovnich a obchodnich zkuSenosti se zahradni technikou a nafadim, rozhodl pro
obnoveni Zivnosti, a zaloZeni vlastni firmy, kterd se dodnes zabyva pravé zahradni

technikou a nafadim.

Praveé diky ziskanym zkuSenostem a kontaktiim se brzy firma stala vyhradnim dovozcem
profesionalni zahradni techniky a naradi némecké znacky WOLF-Garten. PAM je u této

znacky velkoobchodnikem a zaroven maloobchodnikem.

Rok 2011 se stal pro PAM zlomovym. Firma potiebovala rozkvét, a proto se dohodla
s dodavateli V-Garden, Tésmat, AL-KO a Garland, o dodavani a prodeji jejich znacek

zahradni techniky a naradi.
Teémito znackami jsou:

e VeGa
Weibang
Active
Michelin
Woodster
Scheppach
Elpumps
GTM
SHARKS
AL-KO
HealthLand

Touto dohodou firma PAM rozsitila svlij sortiment o zahradni nabytek, do kterého patii

zahradni houpacky, slune¢niky, stolové sestavy, polohovatelné a rozkladdaci lehatka,
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zahradni a party stany, chemie pro udrzbu bazénové vody, zahradni grily, ale také nové

nabizené finské sauny, infrasauny a skleniky.

Firma PAM preferuje vprvni fadé¢ prodej pfes internet. V soucasné dob¢ vlastni
a provozuje tfi internetové obchody, a to wolfgartennaradi.cz, moravskazahrada.cz
(nahrada za zahrada-stroje-naradi.cz) a zahradni-naradi-wolf.cz, ktery byl pievzat
z majetku firmy, ve které diive majitel pusobil. V roce 2010 taktéz vznikla nova kamenna
prodejna, ktera byla postavena namisto byvalého méstského vodojemu. Tato prodejna sidli

ve Zlin¢, konkrétn¢ méstské casti Kudlov.
Sidlo firmy: Podlesi III 4950, Zlin 5, 760 05
ICO: 18817050

DIC: 6411301853

Adresa provozovny: Vaclavska 118, Zlin 1, 760 01 (interni zdroj firmy PAM)

4.1 Portfolio firmy

Sortiment nabizen¢ho zbozi firmy PAM je pomérné Siroky. Portfolio spolecnosti
dohromady obsahuje dvanact znacek zahradni techniky a nafadi. PAM u kazdé z téchto
znacek nabizi riizné skupiny produktl. Piicemz stézejni a hlavni znackou této firmy je
WOLF-Garten. Pro firmu PAM tvofi dobré jméno spolecnosti to, Ze dodava origindlni
nahradni dily této znacky, a to jak pro ucely servisu, tak pro samotny prodej nahradnich
dila.

Portfolio znacky WOLF-Garten

V roce 1965 zaklada firma WOLF zahradnické centrum, které se zabyva osivy a hnojivy
pro travniky, a ptebird generdlni zastoupeni firmy Scott pro celou Evropu. Poté v roce
1969 se zakladd nejmodernéjSi a nejvétsi soukromy biologicky a chemicky vyzkumny
ustav v oblasti péce o travnik v Evropé, s pokusnymi plochami o rozloze 25 000 m?, za&ina
spolupracovat se statnimi vyzkumnymi Ustavy, a v péci o travnik zacind vyuzivat
védeckych poznatki. Od roku 1994 ma firma WOLF-Garten své zastoupeni i v Ceské
republice. Pro vétsi potéSeni a lepsi vysledky pfi praci na zahrad€, slouzi zahradkaifim
kvalitni vyrobky od firmy WOLF. Tato firma nabizi ve svém programu péce o zahradu
vSe, co moderni Udrzba zahrady vyzaduje. Od zakladani a obnovy travnikii (napf. osiva,

hnojiva), pfes Gdrzbu travnikd (napf. sekacky a vertikutdtory), aZ po prace na okrasné
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zahrad¢ (napf. nizky na stromy a kvétiny, nafadi pro obdélavani pidy a udrZovani

zahradnich rybni¢ki). (Wolfgartennaradi, 2010)
Mezi zbozi nabizené firmou PAM patii:

e zahradni nizky

e ntzky na travu

e nuzky na vétve

e nlzky na Zivy plot

e travni osiva

e travni hnojiva

e chemické ptipravky na travnik
e vertikutatory

e aplikaéni voziky a rozmetadla
e sekacky na travu

e zahradni traktory EXPERT
e vyzinace

e ktovinotfezy

e motorove pily

e zahradni voziky

e kultivatory a rotavatory

e drtice vétvi

e vysavace listi

e hadicové voziky

e snéhové frézy

e snéhova hrabla

e pfislusenstvi
Portfolio znacky VeGA

Zahradni technika znatky VeGA, kterou vyhradng od roku 2005 dovazi do Ceské
republiky firma V-Garden s.r.o., nabizi ze svého sortimentu velice zajimavé produkty.
Sortiment vyrobkli ma Siroky zabér od malych vyZinaci, -elektrickych sekacek,
benzinovych sekacek, kfovinotfezli, motorovych pil, sn¢hovych fréz, az po velké Stipace na

dfevo. Vyrobky VeGA lIze pouzivat na Vasi zahrad¢é jak od jara, tak do zimy. Vyrobky
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znacky VeGA si ziskaly za posledni roky velkou oblibu mezi zakazniky pro sviij vysoky
stupen vybavy, kvalitu zpracovani a v neposledni fadé¢ diky cené, ktera je vzdy velmi

zajimava. (V-Garden, 2010)
Mezi portfolio této znacky se fadi:

e zahradni nabytek (podsedky, zahradni houpacky, polstry, lehatka, servirovaci
stolky, stolové sestavy, a zahradni grily)

e vysavace listi

e clektrické nizky

e clektrické vyzinace

e tlakové mycky

e clektrické sekacky

e clektrické a benzinové sné¢hové frézy

e kfovinofezy

e clektrické provzdusinovace

e motorove pily

e Dbenzinové nizky

o clektrické Stépkovace

e Dbenzinové sekacky

e Stipacky na dievo

e skleniky

e vertikutatory

e zahradni traktory

e bazénova chemie
Portfolio zna¢ky Weibang

Weibang — Garden Machines je nadnarodni spole¢nost zabyvajici se designem a vyrobou
zahradni techniky s obchodnim sidlem spole¢nosti v belgickych Antverpach. Spolecnost
V-Garden s.r.o. zastupuje vyhradné zna¢ku Weibang pro Ceskou Republiku. Robustnost,
komfort, spolehlivost a vynikajici pomér vykon-cena jsou hlavnimi aspekty této znacky,
ktera si postupné ziskava oblibu u stale §ir$i vefejnosti po celém svété. (V-Garden,
2010)

Firma PAM nabizi:
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sekacky

e kiovinoiezy

e travni provzdusnovace
e pramyslové vysavace
e drtice vétvi a dieva

e pafezove frézy

e pldni ryhovaci frézy

e zametaci kartace
Portfolio znacky Active

Spolecnost Active ve svém ustfednim podniku v Italii navrhuje, vyrabi a sestrojuje Siroky
sortiment produktd pro domaci a profesionalni pouziti. Portfolio zahrnuje hiidelové
kfovinofezy, multifunkéni kfovinotfezy, zddové kiovinofezy, fetézové pily, plotostiihy,
pudni vrtaky, travni sekacky, olivatory a transportéry. Active dale nabizi Siroky vybér
doplikti (napt. nylonové hlavy, nylonové hlavy PLATINO, synteticky olej, olej na mazani
fetézi, popruhy, noze atd.). (V-Garden, 2010)

Firma PAM nabizi pouze:

e ktovinotfezy
Portfolio zna¢ky HealthLand
Firma PAM nabizi:

e infrasauny, finské sauny
Portfolio znacky Michelin

Koncern Michelin mad nékolik divizi. Pneumatiky, planovace tras, lifestyle a dilenské
vybaveni. Znacka Michelin je vzdy znackou kvality, krdsného vzhledu, bezchybné funkce
a vyborného servisu. Rovnéz fada tlakovych mycek Michelin patii bezesporu mezi to
nejlepsi, co Ize dnes na trhu nalézt. Kazdoro¢ni narusty prodeji tlakovych mycek ve svéte
o desitky az stovky procent ukazuji, Ze zdkaznici dokdZou ocenit kvalitu a jedinecnost
produktt znacky Michelin, ale i to, Ze i na nejmensich modelech Michelin, vzdy pouziva

Spickové soucastky. (Garland, 2006)
Firma PAM nabizi:

e tlakové mycky
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Portfolio znacky GTM

Holandska spole¢nost De Wild, pod kterou znatka GTM Professional patii, je jeden
z nejstarSich vyrobcti a dodavateli zahradni techniky a natadi v Evropé, ktera byla
zalozend vroce 1906. Vzdy se orientovala hlavné na Cisté¢ profesiondlni techniku pro
narocné zakazniky. Jeden z prvnich dodavateli, ktery pfinesl na evropsky trh vysoce
kvalitni japonské zbozi. V poslednim desetileti spolecnost rozsitila program o znacku
GTM Professional, ktera oslovuje i skupinu naro¢nych hobby uzivateli. S vyuzitim vSech
svych zkuSenosti z profesiondlni sféry, nabizi stroje GTM Professional za skvélou cenu
vykonu, které obvykld métitka hobby ttidy a doméciho pouziti znaéné pievysuji. Nekteré
stroje (napf. drtie), jsou profesionaly i b&zné vyuzivany. V nabidce pro CR nalezneme
travni sekacky, vyzinace, kifovinotfezy, kultivatory, drtice dieva a fetézové pily. (Garland,
2006)

Firma PAM nabizi:

e motorove pily
e vyzinace
e ktovinotfezy

e sekacky
Portfolio znacky Elpumps

Evropsky vyrobce vodnich ¢erpadel Elpumps vyviji a prodava své stroje jiz témét 20 let.
V poslednich Sesti letech zaziva nevidany rozkvét. Jako jeden z mala totiz dokaze chytrou
vyrobni politikou, zachovat nedostiznou kvalitu evropskych strojt, ale cenové se piiblizit
kvalitativné problematickym (ale levnym) erpadlim, vyrobenych v Cing. Elpumps si jiz
podmanil vychodni trhy, naro¢né na robustnost, spolehlivost a dlouhou Zivotnost stroji
a nyni expanduje i na trhy zadpadni Evropy a USA. V nabidce ma vodni cerpadla, cerpadla
odpadnich vod, domaci vodarny, zahradni Cerpadla, hlubinna ponornd cerpadla a dalsi

produkty z oblasti vodniho programu. (Garland, 2006)
Firma PAM nabizi:

e domaci vodarny
e kalova cerpadla

e zahradni Cerpadla
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Portfolio znacky Woodster
Firma PAM nabizi:

e Stipacky na dfevo
Portfolio znacky Scheppach

Scheppach s vice nez 80letou tradici je jedna z nejstar$ich, nejznaméjsich a nejvétSich
némeckych firem, kterd se specializuje na vyrobu dilenskych a dfevoobrabécich stroji
Spickové kvality. Pro Siroké vrstvy uzivateld, jsou potom urCeny znacky Woodster,
Scheppach Special Edition a Kity, které nabizeji Siroky sortiment stroji pro dilnu, zahradu
i stavbu ve skvélé kvalité, a za bezkonkurencni ceny. Mnohé z jejich stroji jsou
nejproddvanéjSimi stroji na naSem trhu — tfeba Stipace na dfevo, ponorné pily nebo
kompresory. V nabidce nalezneme i skvé¢lé stolové pily, pokosové pily, protahovacky,
brusky, stojanové vrtacky, odsavace, elektrocentraly, vibrac¢ni desky a dalsi. (Garland,
2006)

Firma PAM nabizi:
e Stipacky na dievo
Portfolio znacky AL-KO

Firma AL-KO byla zalozena v roce 1931 Aloisem Koberem a béhem své existence se stala
svétovym koncernem s vice nez 4000 zaméstnanci po celém svété. Ctyficet firem
v Evrope, USA a Australii jsou piikladem globaln¢ orientované podnikatelské strategie.
Jen v Evropé se o kvalité vyrobkil, kazdorocné presvédci, vic jak tfi miliony zakaznik,
ktefi se rozhodnou pro koupi této znacky. Firma AL-KO se snazi neustale prichazet na trh
s novymi, vyvojovymi a vyrobnimi podnéty. Nejnovéjsim piikladem je fada travnich
sekacek Premium a Vario, kterd pfinds$i novy pohled na komfort obsluhy a funk¢nost.

Vychozim motivem skupiny AL-KO je kvalita a bezpecnost. Jejich obchodnim partnerim

vewvr

obohacené o nové funkce. (Internet Mall, 2000 — 2014)
Firma PAM nabizi:

e vietenové a elektrické sekacky
e niZky na Zivé ploty

o elektrické vertikutatory
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e eclektrické pily
Portfolio znacky SHARKS

Spole¢nost Steen QOS s.r.o, je ryze Ceska spolecnost, kterda je vyhradnim dovozcem
elektrického natadi Sharks, pro Ceskou Republiku. Na jejich strankach nalezneme vie, co
spravny kutil potfebuje pro svou ¢innost, at’ uz se jedna o zahradni techniku, elektrické
ruéni naradi, nebo o zajisténi elektrické¢ energie pomoci elektrocentraly. Jejich hlavnim
cilem je nabizet kvalitni vyrobky za nejvyhodnéjsi ceny pro zdkazniky. Budovani zajimavé
a perspektivni spoluprace s obchodnimi partnery, ale také poznavani jejich prani a potieb.

(Sharks, 2014)

orzange]li

Zdroj: Sharks, 2014

Obr. 3. Logo znacky Sharks
Firma PAM nabizi:

e clektrické strunové sekacky
e kalova Cerpadla

e nlzky na zivé ploty (elektrické a akumulatorové)
e vysavace listi

o clektrické kiovinofezy

e clektrické a motorové pily
e strunoveé vyzinace

e domaci vodarny

e dfevniky

o détskeé skakaci atrakce

e elektrocentraly

e zahradni domky
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5 SITUACNI ANALYZA

V minulosti se firma PAM, zacala dostavat do podvédomi svych potencialnich zakaznikt
vramci komunikace, vyhradné pfes internet. Firma totiz vlastni tfi e-shopy a jednu
kamennou prodejnu. Zamétuje se hlavné na prodej pres e-shopy, které firm¢ v poslednich
ttech letech pfinesly nejvétsi zisky. Do budoucna ma spolenost vizi
o roz$ifeni ¢tvrtého e-shopu, a kamenné prodejny o mnozstvi produktii nabizené ptimo na

prodejné touto firmou.

5.1 PESTE analyza

PESTE analyza jak uz nazev napovidd, obsahuje pét faktord, které firmy v ramci
makroekonomického prostiedi nemiizou jakymkoliv zpisobem ovlivnit, a jsou velmi

dilezité pro chod kazdé firmy.

5.1.1 Politické faktory

Zahradni néfadi a zboZi je dovdzeno ze zahrani¢i, konkrétné z Némecka, které je hlavnim
vyrobcem znacky WOLF-Garten dovazenym do Ceské republiky. Proto i politické faktory
jsou soucasti dovozu ze zahrani¢i do tuzemska. Jelikoz je Némecko v Evropské unii, je
tedy volny pohyb veskerého zbozi do tuzemska snadny, a zbozi dorazi v prabéhu 4 dnt.
A proto, ze je firma PAM platcem DPH, tak si sama uplatiuje dan z ptidané hodnoty

v Ceské republice, kde 1 dochazi k distribuci veskerého zbozi, dovazeného ze zahranici.

5.1.2 Ekonomické faktory

Svétova ekonomika se nachazi v hospodarské depresi, ale i piesto firma PAM, dosahuje

stale zvySujicich se obratt.

Jako v kazdé zemi, tak i v Ceské republice, ovliviiuje zékazniky riist ekonomiky, vyvoj
mezd, inflace a mnoho dalSich, které maji dopad na cenu prodavaného zbozi, a tak je to
iu firmy PAM. Jak uz jsem zminovala v politickych faktorech, tak firma PAM dovazi ze
zahranic¢i, a to z Némecka. Proto je spole¢nost ovlivnéna hlavné v ramci ménovych kurzi,
které se kazdym dnem méni, a proto ma jeho plsobeni dopad na vysi cen prodavaného
zboZi. Pro zékazniky to neptedstavuje dilezity faktor, ale konkrétné firma, by méla zvazit,
zda by si neméla zalozit v tuzemsku eurovy ucet u bankovniho institutu, a v ramci toho by

nemuselo dochazet k neustalym cenovym vykyviim zbozi, dovaZzeného ze zahranici.
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Firma, kterd dovazi ze zahrani¢i, nesmi opomenout také recykla¢ni poplatky, které jsou
soucasti dovazené¢ho zbozi, jak ze zahrani¢i, tak i v ramci tuzemska. Firma ma ale jiz

v ramci kupovaného zbozi, zahrnuty recyklaéni poplatek v cené nakupu.

Jelikoz je Némecko, z kterého firma PAM vyhradné dovazi zbozi, v Evropské unii, tak je

spole¢nost osvobozena od poplatku za procleni, ¢ili od cla.

Spole¢nost je plaitcem DPH, a proto musi provadét danové pfiznani. Podle zakona
280/2009 Sh. muze firma pfiznani provadét nékolikrat do roka, ale firma PAM vyuziva

¢tvrtletniho ptizndni dani, provadéného ucetni jednotkou.

5.1.3 Socialné — kulturni faktory

V odvétvi zahradni techniky je pomérné slozité ohodnotit socidlné — kulturni faktory,
jelikoz podnikani v této oblasti je odvislé hlavné na rocnim obdobi, ke kterému se vztahuji
jednotlivé produkty, nabizené firmou. V zimnim obdobi jdou na odbyt napiiklad sné¢hové
frézy, a v letnim Case to mlize byt zahradni nébytek a jiné, oznaCované jako sezonni zbozi.
V minulosti bylo podnikani v této oblasti rozhodné jednodussi, jelikoz ptistup k praci a

volnému c¢asu byl daleko intenzivnéjsi nez v dnesni dob¢.

Socialni faktory, jako je napfiklad vzdélani, neni dilezitym aspektem pro firmu, jelikoz
zékaznik se nerozhoduje, jestli uskute¢ni sviij nakup v ramci toho, jestli méa vzdélani nebo
ne. AvSak idedlnim zakaznikem pro firmu jsou urcité ti zdkaznici, kteti jsou tzv. ,kutilové*
nebo 1 tieba ,,zahradkafi” s vasni pro tuto oblast, a zajimaji se o vSe, co s timto oborem

souvisi. Proto urcity zajem a trocha znalosti v tomto oboru jsou urcité vitany.

5.1.4 Technologické faktory

vvvvvv

vvvvvv

hlavné jeho kvalita, dle pouzitého materidlu, pouzité technologie, kvuli kterému se
potencialni zdkaznici rozhoduji, u jaké firmy a hlavné znacky, sviij nakup uskutecni. Firma
PAM dava diraz predevSim na Setrnou vyrobu a pouzité materialy, vyrabéné v Némecku,
a to konkrétné na znacku WOLF-Garten, kterd ma svij segment zédkaznikl, ktefi na tuto

zna¢ku nedaji dopustit, a to diky kvalité, poskytované touhle znackou.
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Diky patentované inovaci vynalezla firma PAM v roce 2014 novy objev. Jako prvni dosla
na trh s tiistupnovou snéhovou frézou, ktera se stala velmi oblibenou u zakaznikd, a to

hlavné v zimnim obdobi.

5.1.5 Ekologické faktory

Vzhledem k tomu, Ze firma se zaméfuje na zahradni techniku, nafadi, apod., je potieba

zatadit i ekologické faktory, které s oblasti tohoto podnikani tizce souvisi.

V soucasné¢ dob€ dochazi ke zméndm klimatickych podminek, a proto se i spolecnost
WOLF-Garten zamétila na ekologické technologie, kdy cilem spole¢nosti je chranit Zivotni
prostiedi, pii kterém zavedli koncept BluePower na vyrobu, jak vSech produktt, tak i na

samotna hnojiva nejnovejsi generace, které dostaly nazev podle konceptu.

Firma PAM dle novelizace zédkona ¢.185/2001 Sb. o odpadech mé povinnost od zacatku
svého podnikani vytvofit systém, ktery bude financovat a zajiStovat zpétny odbeér,
zpracovani a ekologicky Setrné odstranéni veskerého elektroodpadu. Hlavnim smyslem
tohoto systému je ochrana zivotniho prostiedi a zabezpeceni efektivni recyklace
elektrickych odpadt a elektronickych zafizeni, kterych u podnikani tohoto typu, které
provadi firma PAM, je neodmyslitelnou soucasti, jakozto firmy poskytujici zahradni

naradi, techniku, dalsi produkty a zboZzi, které je S touto Cinnosti spojené.

5.2 Porterova 5 faktorova analyza konkurence

Proto, abych zjistila, jak je tvofené mikroekonomické prostiedi firmy, tak vyuziji

Porterovu péti faktorovou analyzu konkurence a jejich sil.

5.2.1 Vyjednavaci sila dodavatela

Dodavatelé firmy PAM se Cleni, jak na zahranicni, tak na tuzemské. Hlavnim dodavatelem
némecké znacky WOLF-Garten je americka spole¢nost MTD Products AG. Jelikoz PAM
je vyhradnim dovozcem této znacky do CR, tak je zavisla na vyrobé a dodavce zboZi,
produkované touto firmou. Vyjednavaci sila spolecnosti je tedy velka, protoze odbératelé
po celém svété jsou zavisli na produkci znatky WOLF-Garten. Kdyby firma MTD
Products AG zastavila produkci, byt jenom pro Ceskou republiku, tak by vsichni

obchodnici s némeckou znackou museli toto zbozi pfestat nabizet.

Vyjednavaci silu spole¢nosti MTD ovSem snizuje fakt, Ze n€kteti tuzemsti prodejci, zvlaste

na internetu, prodavaji zbozi pod doporuc¢enymi prodejnimi cenami firmou MTD, a tim
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dochazi k snizovani cenové hladiny, kterou tato firma neni schopna vratit na pivodni vysi.
V praxi to znamend, ze odbératelé vytvaii tlak na svého dodavatele s cilem snizovat ceny
zboZzi.

Dals$imi vyznamnymi dodavateli, tentokrat tuzemskymi, jsou spole¢nosti:

e V-Garden
e T¢smat
e AL-KO
e Garland

Spole¢nost V-Garden je ryze Ceskou obchodni firmou, kterd je zaméfend na distribu¢ni
a velkoobchodni prodej zahradni techniky, elektrického nafadi a zahradniho néabytku

piednich svétovych vyrobct znacek jako jsou:

e Husqgvarna Zenoah

e Weibang
e |IBEA
e ACTIVE
e VeGA

e MegaGroup

e Fargroup

V-Garden je vyhradné i zastupcem téchto znaéek pro Ceskou republiku. Diky velké oblib&
zékaznikli a stale se rozristajici siti autorizovanych prodejcti a servisnich stfedisek, je
prodejnost téchto znacek rok od roku stale vyssi. Existence prodejct je zavisla na existenci
této firmy. Myslim, Ze docela nevyhodou tohoto dodavatele je, dlouha nedostupnost zbozi

na skladé.

Tésmat se zabyva velkoobchodnim prodejem znatky SHARKS od firmy STEEN QQS
s.r.0., ktefi jsou vyhradnimi dovozci této znacky. Jejich vyjedndvaci sila je mald, divodem
je to, Ze pokud by firma Tésmat zanikla, nebo pfestala tuto znacku prodévat, je moznost
odebirat zbozi pfimo od vyhradniho dovozce. Spolecnost se zabyva velkoobchodnim

prodejem nafadi a ochrannych pracovnich pomicek.

Dodavatel AL-KO je pro firmu PAM vyhodnym dodavatelem, protoze se nachazi nedaleko
od firmy PAM, konkrétn€ ve Vizovicich, takZe firma neuvazuje v Zadném piipadé, o

zméné spole¢nosti dodavajici znacku AL-KO.
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Spole¢nost GARLAND distributor, s.r.o. ziskala v roce 1993 vyhradni zastoupeni jednoho
Z nejvétSich vyrobell zahradni techniky na svété, spolecnosti MTD. Prudky rozvoj a rist

MW

producentt.

5.2.2 OhrozZeni ze strany novych substituti

Nahradit zahradni nafadi a techniku je v dne$ni dob&é docela obtizné. V této oblasti
nahrazovani produktli neboli substitutii se musime zaméfit hlavné na konkrétni produkty,
jelikoz zahradni naradi obecné téZko nahradime, protoZe trava roste, at’ chceme nebo ne.
S produkty typu détské skakaci hrady, skluzavky apod., uz to tak obtizné neni, jelikoz
z pohledu hrac¢ek je nahrada urcité jednodussi. Co se tyce zahradniho nabytku, tak se mezi

nami urCité€ najdou taci ,.kutilové®, kteti si dokazi zahradni nabytek vyrobit sami.

5.2.3 Vyjednavaci sila odbérateli

Jiz od zaatku podnikani je firma PAM velkoobchodnikem némecké znatky WOLF-
Garten, jak jiz bylo nékolikrat fe¢eno, je vyhradnim dovozcem tohoto zboZi do Ceské
republiky. Tudiz dale toto zbozi distribuuje maloobchodnim prodejctim po celé nasi zemi.
Tito odbératelé maji malou vyjednavaci silu, protoze odebiraji velmi malou ¢ast produkce.
Firma PAM ma na trhu velky podil, kdy pfi jeho ptipadném ukonceni spoluprace s firmou

WOLF-Garten, by tito odbératelé neuspokojili poptavku na trhu.

Hlavnimi zakazniky jsou, jak jsem jiz zminovala, kutilové a zahradkari, pripadné¢ movitéjsi
zékaznici, se zdjmem o tyto produkty, ktefi jsou ochotni utratit nemalé penize za takto

vysoce kvalitni zbozi.

5.2.4 OhrozZeni ze strany novych konkurenti

Tak, jako v kazdé oblasti a oboru je konkurence, tak ani zahradni naradi a technika firmy
PAM neni vyjimkou. Jiz od pocatku podnikani aZ do soucasnosti, ma firma neustale vétsi
pocet konkurentti. Je to dano nejenom snadnym vstupem na trh, ale také chti¢em podnikat
v oboru, ktery neni zas aZz tak casty, jako ptiklad bych uvedla potravinarsky a textilni
pramysl, nebo také restauracni zatizeni a mnoho dalSich. Firma PAM ma konkurenci
nejenom na webu, ale také konkurenci kamennych prodejen. Mezi tyto hlavni konkurenty

patii predevSim:
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e Mountfield
e Baumax
e Uni Hobby

e Agrocentrum Smetana (Vizovice)
e Patrick

e Emseko Bike s.r.0.

e Agsort

e PK servis Zlin

e Agro Smetana s.r.o.

e Ceskazahrada.cz

e Chlebis.cz

e Kutilskepotreby.cz

5.2.5 Rivalita mezi konkurenty

Rivalita mezi konkurenci je docela znacnd, jelikoz firem nabizejici slusné vyrobky je
v dnes$ni dobé docela dost, ale pfece jenom, né¢im se mize firma PAM pySnit oproti
ostatnim firmam. Jedna se hlavné o kvalitu vyrdbéného zbozi a také pouzitym materidlem,

ktery je typickym hlavné pro vyhradniho dovozce a to pro znacku WOLF-Garten.
Konkurenc¢ni vyhody jednotlivych rivali bych popsala podle nize uvedenych znaki, a to:

e reklamni kampané
e cenova konkurence
e servis zakaznikum

e zaruka

Reklamni kampané nejsou urcité hlavnim taha¢em firmy PAM, jelikoz je firma zamétena
hlavné na prodej na internetu, tak je s tim i spojend reklama v ramci internetu, a to hlavné
ptes PPC (reklama za proklik). Do budoucna by se firma méla urc¢ité¢ zamétit na zlepSeni

a hlavn¢ rozsiteni reklamnich kampani.

V ramci cenové konkurence, si mize firma PAM, stejné jako ostatni firmy na trhu, v rdmci
moZnosti, sama regulovat ceny zbozi. Proto se firma snaZi ptizplsobit konkurenci, coZ je
n€kdy velmi obtizné. Naptiklad u znacky WOLF-Garten ma firma vétsi rozsah v uréovani

cen u zboZi, oproti jinym znackdm nabizené firmou PAM.
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Po objednani zbozi zdkaznikem na e-shop¢, je na e-mail zaslano potvrzeni objednavky.
PAM poté kontaktuje kupujictho a ozndmi mu, ze je napiiklad zbozi skladem a je
ptipraveno k odeslani (zasilan e-mail, nebo telefonicky). Pfi odesilani zbozi piepravni
sluzbou nebo Ceskou postou jsou zdkaznikovi zasilany informativni SMS zpravy o stavu
zasilky. Spole¢né¢ se zbozim je dorucovan konecnému uzivateli katalog s pfilozenym

dokladem o koupi zbozi.

V ramci zaruky nabizi spole¢nost u zbozi WOLF-Garten zaruku ze zdkona dva roky.
Spole¢nost MTD, ktera zastieSuje tuto znacku, fesi reklamace velmi dobrym zplsobem.
Kdyz zakaznik oznami zdvadu nebo poskozeni zbozi vyhradnimu dovozci (firmé PAM),
tak je tomuto zdkaznikovi okamzité¢ odeslano nové zbozi. Kupujici je povinen na své
naklady odeslat toto vadné zbozi na adresu provozovny, poté si PAM fesi reklamaci
S dodavatelem sam. Systém je nazyvan ,kus za kus®“. Na vyrobky doddvané dodavatelem
V-Garden plati také zaruka dva roky. OvSem u nékterych skupin produktl lze uplatnit tii
az Ctyrletou zaruku. VSechny uvedené zaruky, které jsou poskytovany dodavateli, PAM

taktéz nabizi svym zakaznikdm.

5.3 SWOT analyza obchodni firmy

Soucasti situaéni analyzy je SWOT analyza, diky které analyzuji vnitini prostiedi firmy, a
to jak silné stranky firmy PAM, ale také ty slabé. K analyze zjisténi vnéjSiho prostiedi
firmy, které z ¢asti spolecnost nemuize ovlivnit, mi poslouzi pfilezitosti a hrozby, které

budou pro firmu jak Sanci, tak i varovnym signalem pro dalsi chod firmy do budoucna.

5.3.1 Silné stranky

STRENGTHS

e mnohaleté zkusenosti v oboru

e kvalita nabizeného sortimentu

e proklientsky ptistup

e vyhradni dovozce znacky WOLF-Garten

e zarucni a pozarucni servis zboZzi

e moznost prodlouzené zaruky u znac¢ek dodavatele V-Garden

e kvalitni doména stranek wolfgartennaradi.cz
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Mezi silné stranky firmy patii rozhodné¢ mnohaleté zkuSenosti majitele firmy, ktery se jiz

vvvvv

které mu urcité pomohly pro rozvoj své vlastni firmy.

Do skupiny kvalitniho sortimentu musim urcit¢ zaradit znaCku, kterd déla firme¢ velké
jméno, a to znacka WOLF-Garten, pro kterou, jak uz bylo nékolikrat zminovano, jsou
typické kvalitni materialy pouzivané k vyrobg, jak velkych, tak i mensich stroji. Nejenom
znacka WOLF-Garten, ale také i ostatni znacky, vynikaji vybornou odolnosti a délkou

Zivotnosti.

Kdykoliv bychom navstivili prodejnu firmy PAM, ktera sidli v méstské ¢asti Kudlov ve
Zling¢, mate pfedem zaruCenou vstficnost, a nékolika lety provéfenou znalost produktt

a veSkereho sortimentu, a to pfimo z praxe.

Jelikoz je firma PAM vyhradnim dovozcem znacky WOLF-Garten, pravem dostala

ocenéni jedni¢ky na trhu s dovozem tak kvalitniho zboZi.

V ptipadé€, Ze dojde k poskozeni zboZi, nastava reklamace od zékaznika vi¢i firmé PAM.
Podle zdkona ma zakaznik pravo na tii opravy. Firma PAM se zabyva jak zaru¢nim, tak
pozarucnim servisem, a proto musi v ramci zaruky provést tii opravy. Pii tfeti neuspéSné
opravé zbozi, dochazi k vraceni penéz zdkaznikovi, ktery zbozi zakoupil. Typické pro
firmu PAM ale je, ze nedojde ptimo k vraceni penéz, ale ihned k vyméné vadného zbozi za
zcela nové. Poté se firma PAM snazi, aby v rdmci svého servisu vadné zbozi opravila.
Nepodafii-li se firmé PAM opravit zbozi, dochazi k feSeni reklamace s Némeckem, odkud
je zbozi WOLF-Garten dovazeno. Uzna-li Némecko, ze zbozi bude vystaveno reklamaci,
vystavi firmé PAM dobropis, kde za nakupni cenu dojde k vraceni penéz firmé¢ PAM.
V ramci opravy v dob& pozaru¢ni, ma zakaznik moznost vyuzit u firmy PAM servisu, kde
cena opravy zavisi na rozsahu poskozeni stroje, poctu strdven¢ho casu nad opravou,

a mnozstvim pouzitych nahradnich dild.

Velkou vyhodou dodavatele V-Garden v ramci nabizenych produktd je, Zze poskytuje na
travni sekacky VeGA tfi roky zaruku. To samé plati pro sné¢hové frézy, dale sekacky
Weibang se prodavaji ve Ctyfleté zaruce. Tato doba zaruky je také poskytovana na
kfovinofezy, benzinové vertikutatory, primyslové vysavace, profesiondlni drtice dieva,
pafezové frézy, zametaci kartdCe a vietenové sekacky na Slapaci pohon s asistenci
elektromotoru. VSechny produkty znacky Active jsou nabizeny taktéz s Ctyfletou zarukou.

Na karbonové infrasauny znacky HealthLand je poskytovéna ttileta zaruka.
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Pti zadani klicového slova WOLF-Garten, se firma PAM zobrazuje na druhém misté ve

vyhledéavani.

5.3.2 Slabé stranky
WEAKNESSES

¢ nedostate¢né investovani do reklamy a marketingu
e umisténi prodejny

e aktualizace skladové dostupnosti zboZzi

e malé prostory pro skladovani zbozi

e maly pocet persondlu

e nedostatecnd délba prace

e na prodejné nelze platit platebni kartou

Z veétsi Casti nevyhodou spolecnosti, je wurCit€¢ nizké investovani do reklamy
a marketingovych kampani, které by urcit¢ pomohly ke zvySeni povédomosti o firmé, a to

jak potencionalnim, tak stavajicim zakazniktm.

Obecné¢ vSechny firmy a spolecnosti, které jsou umisténé vice k centru, anebo piimo
Vv centru daného mésta, maji velkou vyhodu. Jelikoz jsou vice dostupné, a to jak z hlediska
dopravy, tak urit¢ ve zvySeni povédomosti zakaznikiim. Pii vEt§i navstévnosti by

samoziejm¢ mohlo dochazet i ke zvySeni prodeje firmy.

Firma PAM si zaklada na skladové dostupnosti zbozi. Obc¢as ale bohuzel nastane situace,
kdy si zédkaznik objednd zbozi, které dle e-shopu ma byt na skladé, ale ve skutecnosti
skladem neni. Zde dochéazi k problému v systému skladové evidence a k Spatnému

sparovani ucetniho systému s prostfedim administrace e-shopu.

Provozovna se skladem se nachdzi v pivodnim méstském vodojemu, ktery byl za ucely
K podnikani pfestavén na prodejnu, kde ted’ sidli firma PAM. Prodejna obsahuje nejenom
¢ast pro administrativu a ¢ast pro baleni zbozi — balikl, ale také pro samotné uskladnéni
zbozi. Ve spodni Casti tohoto vodojemu, se nachdzi servisni prostory pro opravy zboZi.
Proto do budoucna bude velkou vyzvou tyto prostory rozsitit, aby mohla firma PAM
naskladnit vice zbozi, a tak mit vét$i rozsah v nabizeném sortimentu pfimo v kamenné

prodejné.

V soucasné dobé je ve firmé PAM pouze jeden zaméstnanec, a to piimo majitel firmy,

ktery se stara o vse, co do fizeni firmy spada. A to konkrétné¢ administrativa, expedice
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zbozi, vyfizovani reklamaci, zaru¢ni a pozarucni servis, vyfizovani objednavek, jednani
s dodavateli a odbérateli, inzerce v novinach, a provadi ¢ast danové evidence, kdy zbylou
cast provadi externi ucetni jednotka. V kvétnu roku 2014 planuje firma PAM najmout
druhého zaméstnance, ktery by mél prispét pro rozkvét firmy a hlavné usnadnit chod celé
spole¢nosti. Do budoucich let by firma PAM méla uvazovat, zda uvést na webové stranky
spole¢nosti jména zaméstnanct spolecné s jejich pracovnimi pozicemi a moznosti kontaktu
Vv ptipad¢, ze by zdkaznik potieboval projednat at’ uz reklamacni, nebo objednavkové
potieby a jiné. Firma by urcit¢ méla zapfemyslet nad tim, zda by nebylo dobré najmout
i dalsiho zaméstnance, mize byt i externista, ktery bude spravovat marketingové aktivity
firmy, do né&jz patfi neodmysliteln¢ administrace jednotlivych internetovych obchodd,
starat se o jejich SEO optimalizaci, inzerovat na internetu pomoci PPC reklamy,

komunikovat se zakazniky prostfednictvim socialnich siti.

V piipad¢€, Ze bude chtit zakaznik uskutecnit sviij nakup na prodejn€, musi platit pouze
V hotovosti, jelikoz nevyhodou firmy PAM je, Ze doposud jesté nezavedla moznost placeni
kartou pfimo v terminale, ktery by firma mohla mit na prodejné€. Proto by spole¢nost méla
zvazit, zda do budoucna zainvestovat do platebniho terminalu, ktery by urcité ptimél vice

lidi, uskute¢novat své nakupy pfimo na prodejné, a ne jen pies e-shop.

5.3.3 Prilezitosti

OPPORTUNITIES

e technologicky vyvoj jednotlivych produkti
e ziskani novych segmentli zakaznika

e investice do novych prostor

e rozsifeni kvalifikovanych pracovnikli

e moznost zaloZeni e-Shopu Vv zahranici

Znacka WOLF-Garten nabizi robotické sekacky, které jsou ojedinélym svétovym
fenoménem, kdy si ¢lov€ék naprogramuje zakladni idaje o ploSe a vSech okrajich, které ma
sekacka posekat. Technologicky vyvoj sekacek a zahradniho nafadi obecné spociva
V uspofe nejenom casu, ale také fyzickych sil. Bohuzel v soucasné dob& nejsou pro
zékazniky cenové velmi dostupné, jelikoz ceny téchto novinek jsou velmi vysoké, kdy

cena se pohybuje fadoveé od 50.000 K¢ a vySe. Podobné technologické novinky se daji
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ocekavat 1 u jinych kategorii produktt. Ptilezitost firmy PAM v tomto piipad¢ skyta, ze

v budoucnu bude prodavat uz jen pouze robotické produkty.

Velkou ptilezitosti pro firmu PAM by bylo ziskani novych zikaznikii, a to hlavné
s orientaci na fotbalové kluby, které by mohli vyuzit nabidky firmy pro sva hiiste.
U fotbalovych hiist’ je mySleno nabidnout hlavné zahradni traktory, které by v této oblasti
nasly vyuziti, a hlavné pro firmu PAM by to znamenalo nartst obratu. Déle by firma PAM
mohla svou nabidku sméfovat na méstské urady, kde by se nabizely vSechny produkty
zahradniho néaradi, sekacky, zahradni traktory, trdvnikova osiva a hnojiva, a primyslové
vysavace listi. Je tfeba brat v ivahu, Ze ziskani téchto cilovych segmentt je docela obtizné,

jelikoz konkurence je velka a vySe zminéné instituce jiz svou zahradni techniku maji.

ProtoZe se firma PAM nachazi v byvalém méstském vodojemu, jak jiz bylo zminéno, tak
ma ur¢it¢ maly rozsah ve skladovani svého zbozi. Kdyby firma rozsifila své prostory,
zvétSil by se 1 objem nabizeného zbozi pfimo na prodejné, a tim by 1 dochazelo k vétsSimu

rozsahu nakupujicich v misté prodejny.

Jestlize firma PAM nabere do dalSich let svého fungovani dalsi pracovni posilu, mohla by
se spole¢nost rozvijet tim spravnym smérem. Jak jiz bylo zmiflovano ve slabych strankach
firmy, tak v kvétnu roku 2014 se planuje piijmuti nového zaméstnance, ktery se bude starat

o administrativni ¢ast fungovani firmy.

V téchto letech ma firma PAM pouze své internetové obchody v Ceské republice. Firmé by
se mohly zvysit jak obraty, tak vétsi portfolio odbératelii, kdyby dalsi e-shop byl zalozen
Vv zahraniCi, a to konkrétné¢ v sousednim Slovensku. Velkym otaznikem ale pro firmu je,

zda by nebyl problém s distribuci zbozi a produkti (dopravou zbozi pies piepravni sluzbu).

5.3.4 Hrozby

THREATS

e klimatické podminky

e stale rozristajici se konkurence
e ckonomicka krize

e piijmy zékaznikl

e vladni zasahy v oblasti zahrani¢niho obchodu
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e snizovani cen na internetu konkurenci

¢ rostouci ekologické naroky

At uz prsi, nebo snézi, anebo ptiroda stavkuje, je to urcité hrozbou, a v piipadé
zahradnieni to plati dvojnasobné. V portfoliu firmy PAM se nachdzi rizné druhy zbozi
a produktt, kdy kazdé z nich ma vyuziti pro jiné ro¢ni obdobi. Proto je tedy pro firmu
hrozba, kdyz nastane zima, nakoupi se snéhové frézy za piredpokladu, ze snih bude a tyto
produkty najdou své vyuziti u svych majiteli, a nakonec nespadne ani vlocka. Takové
produkty pak ztraci svou hodnotu, a pro firmu PAM moc velké zisky nepfinesou. To samé
plati i u léta, kdy je katalog spole¢nosti naplnén mnoha produkty z oblasti zahradniho
nabytku, nebo také détskych skakacich hradii apod., a misto 1€ta zaziva firma spiSe podzim
plny destd a sychravého pocasi. BohuZzel je to jedna z neptijemnosti, které¢ spolecnost

nemuize zadnym zptsobem ovlivnit.

Bariéry pro vstup na trh nejsou v dnesni dobé Zadné. Jedinou vSak bariérou pro vstup na
trh je ziskdni bud’ Zzivnostenského opravnéni, anebo zaloZeni kapitalovych spole¢nosti
podminéné urcitym pocatecnim kapitdlem. Proto neni lehké bojovat s konkurenci, kterd je
kazdym dnem vys$i a vyS$i. V této oblasti by firma urcit¢ neméla polevit, a snazit se
o zvySeni investic do marketingovych kampani, které by firmé mohli zajistit dobré

postaveni na trhu a vysoké obraty.

Jednou z nepiijemnych fazi hospodatského cyklu je ekonomicka krize. Z vEtsi ¢asti to ma
vliv na pfijmy vSech obyvatel, ktefi jsou finan¢né omezeni, a proto dochazi i k poklesu
nakupovani, at’ uz na internetu, tak v samotnych kamennych prodejnach. Ekonomicka
krize zpusobuje zpomaleni ekonomického rastu a zvySuje miru nezaméstnanosti. Dotyka
se také vlastnikli firem a akcionafii, dochéazi k tlumeni pfijimani novych zaméstnanci,

a také se pozastavuji investice.

Ikdyz se Ceska republika nachazi v Evropské unii, tak vladni zasahy v oblasti zahrani¢niho
obchodu nejsou, anebo také by nemusely byt tak markantni. Ale pfece jenom miiZe nastat
situace, kdy vlada z jistého divodu zamitne dovazeni zboZi ze zahrani¢i do Ceské
republiky, a v té chvili by nastal velky problém pro firmu PAM. Protoze ma firma jako
hlavniho dovozce svého zbozi v Némecku, tak by se mohlo stat, ze by firma PAM byla

nucena svou ¢innost ukondit.

Dodavatelé jednotlivych znacek ur€uji pro své prodejce doporucené internetové ceny, za

které by na svych e-shopech méli prodavat. Tyto ceny ovSem prodejci v nékterych
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ptipadech nedodrzuji, a v rdmci snahy ziskat konkuren¢ni vyhodu snizuji ceny. Uz jen

vy$si pocet konkurence tlaci ptirozené ceny doli.

Firma PAM, jak jiz bylo zminovano, ma ze zakona povinnost mit zaloZzeny systém pro
ekologické zpracovani elektroodpadu. Kdyby doslo k tomu, Ze v ramci Ceské republiky by
se zvySovaly ndroky na ekologii, musela by se firma PAM témto ndrokiim vyrovnat

a ptijmout je. To by pro firmu znamenala vétsi finanéni zatéz.
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6 NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU

Jednou z klicovych casti, je navrhnout vhodny komunika¢ni plan, ktery by firma PAM
mohla do budoucich let pouzit, jako nastroj na zlepSeni své komunikace se zakazniky,
a tim i zvysit obrat firmy PAM k lepSim ¢islim. Komunikacni plan by mél urcité poslouzit
pro zvyseni povédomi o firmé, a zdokonalit komunikacni néstroje, diky kterym by firma
zvysila ucinnosti propagace. Tento komunikac¢ni plan bude sméfovan od nového roku,

a to 2015, do konce roku 2015. Cili od ledna do prosince.

6.1 Cilové skupiny

Cilové skupiny u této firmy, by se mély urcité rozdélit na skupinu téch lidi, kteti vyuzivaji
nakupu pies internetové obchody, a potom na ty, ktefi nakupuji pfimo v misté¢ kamenné

prodejny.
Internet

Jelikoz je internet celosvétovy, tak i nakupy pres e-shopy jsou v podstaté sméfovany na
jakoukoliv skupinu lidi. Ale protoze se firma PAM zabyva prodejem zahradniho natadi,
techniky, ale i zahradnim nabytkem, tak by komunikace méla byt rozhodné¢ sméfovana na
zahradkare, kutily, ale také na rodiny s détmi. Je to z dtvodu, Ze firma PAM nabizi ve
svém sortimentu zbozi, i pro ty nejmensi. Jednd se o jiz zminovany nafukovaci sortiment,

jako skakaci hrady, skluzavky a mnoho dalsiho.

V dnesni dobé neni tak obtizné vlastnit bud’ to dim spole¢né se zahradou, anebo jen mensi
zahradku, kde by se dala péstovat at’ uz zelenina, nebo i ovocné stromy a jiné. Proto k této
vasni neodmyslitelné patfi zahradni vybaveni, nafadi, hnojiva a podobné produkty, bez
kterych by zahrada nebyla zahradou. Firma PAM by se tedy méla v prvotni ¢asti zaméftit
na riznou skalu lidi, a to ve v€ku od cca 30 let (vrchni hranice neni stanovena), ktefi maji

zahradku at’ uz svého konicka, anebo jen pro obzivu.

Proto bych ve zkratce uvedla cilové skupiny, které spadaji do nakupovani na internetovém

obchodé:

e zahradkari a kutilové
e rodiny s détmi

e lidé se zahradami ve véku od 30 let +
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Kamenna prodejna

Firma PAM sidli v méstské ¢asti Kudlov ve Zlin€. Velkou nevyhodou je, ze neni prodejna
spiSe v centru mésta, kde by i1 dostupnost pro navstévniky a ptfipadné zakazniky byla
snadnéjsi. Jako cilovou skupinu u kamenné prodejny bych uréila hlavné ty obcany, ktefi
bydli v blizkém okoli, anebo ziji pfimo v mésté Zlin. V prostiedi prodejny jsou dva
billboardy, dvé cedule, které obsahuji znacky sortimentu, které zakaznici mohou zakoupit
piimo na prodejné¢ nebo 1 na internetovych obchodech. Také obsahuji rlizné napisy
WOLF-Garten, které mohou piimét kolemjdouci lidi, nebo projizdéjici auta, K navstéve
prodejny. Timto zpusobem ma firma urCité zajem na tom, aby na svou prodejnu

upozornila.

Jak jiz bylo feceno, tak firma PAM sidli v odlehlé Casti mésta Zlin, proto reklama formou
billboardi a ceduli oslovi pouze ty lidi, ktefi se budou pohybovat v okoli prodejny.
Prostfedi Kudlova, kde se prodejna nachazi, je velky vyskyt zelené a lest. Proto jen tézko
najdeme v této Casti mésta Zlin panelakové domy nebo ¢inzovni domy, které by vlastnily
zahrady a zahradky. Proto ve velké casti osidluje Kudlov spiSe rodinné domy, které maji
sklon k zahradni¢eni a udrzovani zelené v blizkosti domu. Vyhoda pro firmu PAM proto

je, ze muze svij sortiment zaujmout hlavné obyvatele méstské ¢asti Kudlov.
Cilové skupiny kamenné prodejny:

e obyvatele méstské ¢asti Kudlov a blizkého okoli
e zakaznici, ktefi si objednaji zbozi na e-shopu, ale vyzvednou si ho na prodejné

e obecni a méstské urady v okoli = 15 km
6.2 Komunikacni cile
Primarni cil

e zvySeni trzni hodnoty firmy

e navrhnout komunika¢ni plan
Sekundarni cil

e zvySeni obratu oproti roku 2013 0 20%
e zlepsit komunikaci na socialnich sitich

e zvysit i€innost propagace
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V minulém roce 2013 se obrat firmy PAM pohyboval okolo 2,5 mil. K¢. Jelikoz si firma
v soucasné dob¢ vede celkem obstojné, a trzby jsou v kladnych ¢islech, tak i presto si je
védoma, ze ¢im vice se zvysi obrat, tim vice si firma PAM bude jista na trhu v tom, co
déla. Vse muze byt ovlivnéno klimatickymi podminkami a sortimentem nabizeného zbozi,
jelikoz dopad na obrat u firmy PAM, ma hlavné prodej sezénniho zbozi. Na konci roku
2014, by se firma chtéla vysplhat na 3 milionovy obrat. Tohle tvrzeni vychazi z ptedeslych

let, kdy se pokazdé firma dostala na zvysSeni obratu o pfiblizné¢ 20%.

Predpokladem pro uspéSnou komunikaci jsou v dneSni dobé urCité socidlni sité,
a komunikace spojena pravé prostrednictvim jich. Firma na socidlnich sitich nevytvaii
stranky propagujici firmu, ale jednotlivé e-shopy. V soucasné dobé je vytvoiena stranka na
Facebooku pro e-shop wolfgartennaradi.cz, avSak aktivita na této strance neni pfili§ velika.
To samé plati pro noveé tvofeny internetovy obchod moravskazahrada.cz, kdy stranka byla
vytvofena pfed nc€kolika dny, a teprve si ziskdva své uzivatele. Pro tento obchod byly
vytvoieny profily na Twitteru, Linkedlnu a Googlu+, které jsou také jesté ve fazi
poznavaci. Cilem je zvySeni povédomi o internetovych obchodech, jelikoZ dneSni doba je
velice naklonéna komunikaci pfes socidlni sité, protoze se tam vyskytuje masivni mnozstvi

lidi.
6.3 Zvolené nastroje, techniky, kanaly a média

6.3.1 Internetova reklama

Firma PAM by potifebovala navrhnout takové reklamni kanaly, které by dokazaly zvysit
uc¢innost propagace. Momentaln¢ ma firma reklamu na socidlnich sitich, v novinach
ZIKADO, na svych internetovych obchodech, a dvé reklamni plochy pfed kamennou

prodejnou.

Facebook je socialni sit,, kde se lidé sdruzuji a vzajemné spolu komunikuji. Uzivatelé mezi
sebou sdili své osobni informace, multimedidlni data, a také mezi sebou komunikuji (napf.
prostiednictvim chatu, zprav a komentaiti). Facebook slouzi 1 k udrzovani vztaht, kontakt
a predev§im nam slouzi k zabavé (rtizné aplikace — hry, testy apod.). Spousty nasich
oblibenych internetovych stranek maji profil i na Facebooku, takZze se dozvime aktudlni
novinky hned z prvni ruky, pokud se staneme jejim fanouskem. Facebook je diky n€kolika
milionim uZivateld nejrozsifenéj$i socidlni siti na sv&té. Oblibenost této socidlni sité

neustale roste. (JakNaFacebook.com, 2010)
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Zdroj: Brand Thunder, 2012

Obr. 4. Logo Facebooku

Facebook — na socialni siti Facebook, ma firma PAM pouze zveifejnény profil svého
internetového obchodu, a to wolfgartennaradi.cz, a pro kamennou prodejnu zatim profil
neexistuje. Moznosti jak uvést na této socialni siti svou reklamu pomoci PPC systému je

hned n¢kolik, a to:

e pravy sloupec stranky
e vybrané ptispévky

e varianta obou moznosti umisténi reklamy

V piipadé, ze by firma PAM zvolila moznost této reklamy, tak by cena vychazela z poctu
proklikt tzv. PPC — reklama za proklik. VySe ceny za proklik si firma mize urcit sama,
zalezi jen na tom, jak moc chce byt jeho firma uvefejiovdna na strance, €ili jak casto. PPC
reklama na Facebooku bude analyzovdna a méfena pomoci statistik, uvadénych na
uzivatelském uctu. Reklama se bude méfit pomoci klikd na tlacitko ,,to se mi 1libi“, nebo

pomoci sdileni ¢i komentati. Denni limit kampané bude 80 K¢&.
Propocet: 80 K& * 365 dni = 29.200 K¢

Twitter — stejné jako na socialni siti Facebook, tak na siti Twitter ma firma uvetejnény
jeden internetovy obchod, ktery tam funguje jen kratce, kvuli jeho nedavnému zalozeni. Na
této siti je uvefejnén pouze internetovy obchod moravskazahrada.cz. Firma PAM ma

Vv planu tedy vyuZit této socidlni siti, kde by svou reklamu mohla uvést, a to:

e pomoci zapojeni se do udalosti
e uvedeni produktu na trh

e uvedeni exkluzivni nabidky
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e motivace nami vybranych followerQ

Tyto vSechny nabidky lze realizovat pies profil pomoci hashtagti. Reklama u Twitteru se

bude méfit podle poctu followert a podle poctu retwettu.

Google+ podobné jako u Facebooku a Twitteru, tak je jen chvili zalozeny profil na socialni
siti. Google+, ktery je propojen s kandlem Youtube.com, kde by firma mohla tocit videa
a zvefejiiovat je pomoci této webové stranky. Tak by doSlo k dalSimu prezentovani se
firmy PAM, jelikoz je Youtube.com jednim z nejnavstévovangjSich kanali, které obsahuji
nejruzngjsi videa.

Reklama na Googlu+ strankach vznika pomoci Google AdWords. To znamend, Ze ma

firma PAM dvé moZnosti, jak nabizet cenu za proklik, a to:

e automatické nabizeni cen

e manualni nabizeni cen

Automatické nabizeni cen je jedna ztéch nejjednodussSich zplisobii. Denné se nastavi
rozpocet a systém AdWords nastavi naSi nabidku a to takovym zpiisobem, aby bylo

dosazeno co nejvétsiho poctu klikt.

Pomoci manualniho nabizeni cen si firma PAM muze kontrolovat své nabidky. Nabidka je
nastavena na urovni reklamni konfigurace pro konkrétni klicova slova, nebo také pro

umist'ovani reklamy. Pro nejdulezitéjsi prokliky si firma nastavi pocet, ktery bude chtit.

Reklama u sité Google+ bude vyhodnocovana prostfednictvim statistik, ziskanych ze v§ech
proklikd. U kanalu Youtube budou kazdy mésic uvefejiovana videa firmou PAM, které
budou obsahovat rady, jak se starat o travnik v daném mésici. Tyto videa budou hodnocena
na zakladé poctu zhlédnuti, anebo pomoci po¢tu odbérti. Rozpocet pro tuto kampain bude

¢init 1.000 K¢ za mésic.

Vypocet: 1.000 K¢ * 12 mésict = 12.000 K¢

6.3.2 Venkovni reklama

Mezi venkovni reklamu mizeme ur€ité zatadit billboardy, firemni Stity, plakaty, a jiné.
Jedna se tedy o jakékoliv poutace, diky kterym se, at’ uz firma, vyrobek ¢&i produkt, mohou
prezentovat. Tento typ média oslovuje své publikum jako soucast prostiedi, ve kterém Ziji,

a ve kterém se pohybuji. Jednim z typ venkovni reklamy, které by rozhodné firmé¢ PAM
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pomohl ke zlepSeni komunikace, a hlavné upoutani na svou firmu, je informac¢ni systém na

sloupech neboli naveésti.

Jedna se o jednotlivé Casti tabuli, které jsou instalovany na sloupy trolejového vedeni,
a také na sloupy vefejného osvétleni. Slouzi tedy jako navadéci systém do sidla
spole¢nosti. Rozméry této tabule se pohybuji v rozmérech 90 x 65 cm. Hlinikovy rdm
a vnitini plocha jsou v majetku pronajimatele. Doba uzivani této tabule je vétSinou 1 rok, a

déli se podle umisténi na tti cenové kategorie.

e 1. kategorie — 12.000 K¢
e 2. kategorie — 8.000 K¢
e 3. kategorie — 5.000 K¢

Cena instalace ¢ini 1.000 K¢. Prvni kategorie zahrnuje centrum meésta a exponované
lokality, jako Louky, Zlin — Malenovice a Ptiluky. Do druhé kategorie spadaji lokality
v dosahu MHD linek, a frekventované komunikace mimo centrum. Mezi tfeti kategorii
miuzeme zafadit ostatni ¢asti mésta. Ceny jsou uvedeny bez DPH, které ¢ini 21%. V cené
pronajmu je i tabule, kterou poskytne spole¢nost Dopravni spole¢nost Zlin — Otrokovice
s.r.0. (dale jen DSZO). Po skon¢eni kampané se vraci spolecnosti tabule nazpét. Jelikoz

firma DSZO nenabizi moznost polepu, je potieba, aby si ji firma PAM obstarala sama.

Tuto informacni tabuli bych umistila na nejfrekventovanéj$i misto, kde denné projede
n¢kolik tisicovek automobilil, autobust a jinych dopravnich prostiedk, a tim by upouténi
na firmu mohlo byt co nejintenzivngj§i. Jednalo by se o kiizovatku ulice Stefanikova ve
Zlin€, a to smérem nahoru do ¢asti Zlin — Kudlov, kde se prodejna nachazi. Na navesti
bych doporugila uréité uvést nazev firmy, a tim by bylo Pavel Soula — ,,PAM*, spole¢né
s délkou trasy, ktera vede od jiz zmitiované kiizovatky na ulici Stefanikova smérem na

Kudlov. Podle zjisténych informaci by délka trasy byla 3,1 km.

Podle frekventovanosti mista, bych upevnéni navésti zvolila pro firmu PAM 1. cenovou

kategorii.
Vypocet ceny: 12.000 K¢ +21% DPH = 15.730 K¢&

Uvedena cena by byla pouze za instalaci informacniho systému na sloupy, kdy v uzivani

milZze byt maximalné 1 rok.

Vyroba polepu pro informacéni systémy na sloupy by firmé zajistila spolecnost IS reklama,

ktera sidli ptimo ve Zling, a to v ¢asti Zlin — PrStné. Cena polepu by ¢inila 485 K¢ véetné
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DPH 21% na rozméry 90 x 65 cm + 1 cm na okraje, které by byly vhodné zatidit navic

k vyhotoveni, aby se lepidlo 1épe lepilo na informacni systém na sloupech — navesti.
Celkova cena pro firmu PAM: 15.730 K¢ + 485 K¢ =16.215 K¢

Vyloha prodejny firmy PAM je sklenénd, ¢ili mnoho lidi ani netusi, jaké produkty a zbozi
ma firma na prodejné, jelikoz jsou umistény v zadni ¢asti prodejny. Pro lepsi orientaci pro
kolem projizdéjici lidi, by byl dobry polep asponi ¢asti prodejny, kde by byly vyjmenované
produkty, které mohou zékaznici na prodejné zakoupit. Vyhotovila jsem ndvrh, jak by
takovy polep s nabizejicimi se produkty mohl vypadat. Jednd se o jednoduché

strukturovani kli¢ovych produktti, které jsou nabizeny na prodejné.

Zdroj: Interni zdroj firmy PAM

Obr. 5. Navrh celorocniho polepu

Tento névrh 1 spole¢né s ndvrhem zimni akce na sn¢hové frézy, by mohla realizovat
spole¢nost, ktera se vyrobou polept jak na skla, sloupy, a mnoho dalsiho, zabyva. Jedna se
o firmu Ballpropag, ktera ale v soucasné chvili nema webové stranky. Jelikoz se firma
PAM zna s touto spole¢nosti, nebyl pro ni problém zadat konkrétni navrh. Kalkulace ceny
je zavisla na pouzitém materidlu a rozmérech polepu vylohy. Polep je o rozmérech 4 m

X2,5m.

Cena za vyrobu celoro¢niho polepu na prodejnu ¢ini: 3.521 K¢ véetné DPH 21%
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6.3.3 Mobilni reklama

Pro tento typ reklamy je urcité typicky pohyb. Jednd se tedy o takovou formu reklamy,
ktera se neustdle pohybuje a premistuje. Lidé si ji tedy mohou vSimnout kdykoliv
a kdekoliv. Pro firmu PAM by mohla byt tedy dobra forma reklamy ve form¢ samolepek,

které by se umist'ovaly uvnitt vozi MHD.

Instalaci samolepek by firmé PAM opét poskytla jiz zminovana spole¢nost DSZO, ktera by
firmé PAM poskytla moznost umistit samolepky dovnitt jejich vozi MHD. Jednad se
o méstskou hromadnou dopravu, kterd jezdi ve mésté Zlin 1 méstskeé ¢asti Kudlov, kde se

firma PAM nachazi.
Rozmér samolepek je 50 x 12 mm, a poskytuje se 6 ks samolepek na 1 vozidlo.
Cena pronajmu:

e 1 mésic— 550 K¢
e 3 meésice — 1.400 K&
e 6 mésici —2.300 K¢
e 1rok—4.000K¢

Instalace a odstranéni ¢ini 160 K¢/ 6ks na 1 vozidlo. Do ceny neni zapocitano DPH, které
¢ini 21%.

Vyhotoveni samolepek by firmé PAM poskytla Zlinskéa spole¢nost AGD print s.r.o., ktera
funguje jiz od roku 1994. Sortiment této firmy tvofi predevsim Stitky, samolepky, etikety,
reklamni pfedméty a mnoho dalSiho. Provadi také i specialni druhy tisk. Objednavka na
samolepky, které¢ budou umistované v MHD mésta Zlina, bude zadana v nasledujicich

parametrech.

Rozmér samolepek je 50 x 12 mm. Jelikoz na 1 vozidlo, dle pozadavki spolecnosti DSZO
muze byt pouze 6 ks, proto nechdme reklamu formou samolepek umistit do tfech vozidel,
a to po dobu 3 mésici. Cena pronajmu, jak jiz byla zminéna, ¢ini 1.400 K¢. Pro firmu
PAM bych navrhla bily podklad samolepek se zelenym logem firmy, a to Pavel Soula —
PAM, ktera by vyjadfovala barvy nesouci soucasny e-shop moravskazahrada.cz. Zelena

milZe symbolizovat i zahradu, zelen a pfirodu.

Celkova cena: 1.400 K¢ (pronajem) + 581 K¢ (instalace za 18 ks) + 23 K& (cena
samolepek) = 2.004 K¢
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Vyse uvedend Castka se vztahuje na instalaci a odstranéni nalepek do vozidel MHD,
a jejich samotného vyhotoveni spole¢nosti AGD print s.r.o. V cenach je jiz zahrnuto DPH,

které ¢ini 21%.

6.3.4 Tiskova reklama

V soucasné chvili méa firma PAM vedenou tiskovou reklamu pouze v inzertnich novinach
ZIKADO. Bylo jiz zminovano, ze se jedna o mésicnik, a ze cena za poskytovani inzerce,
kterou firmé PAM poskytuje, ¢ini 2.082 K¢ za inzerci o rozmérti 45 cm?. Domnivam se, Ze
inzerce Vv téchto novinach neni jiz tak pro firmu PAM vyhodna, protoze dle zjisténi
vyplyvajicich z prizkumu spokojenosti zdkaznikli v rdmci komunikace bylo jen pouhych
5% lidi, kteti uskutecnili svlij nadkup u firmy PAM diky novinam ZIKADO. Tyto penize by
firma urcit¢ mohla investovat lépe, a to na jinou reklamu, tieba tiskovou, ale noviny

ZIKADO se firmé PAM neprokazaly jako dobréa propagace.

Jelikoz se firma chce zamétit na zahradkare a kutily, myslim si, ze by byla vhodna inzerce,
V nejoblibenéj§im hobby casopise o zahradé, Snizvem Zahradkar. Jednd se také
0 meésicnik, ktery nepfetrzit¢ vychdzi od roku 1969 a pfindsi svym C¢tendiim informace
nejenom o kvétinach, okrasnych dievinach, ovoci ¢i zelening, ale také napovi pii aktudlni
praci na zahrad€. Zajimavosti tohoto mési¢niku je, ze kazdy meésic je losovani péti
predplatiteli tohoto casopisu, ktefi mohou vyhréat zajimavé ceny. Pro ty cCtenare, kteti
uptednostiiuji rad€ji elektronickou podobu Cteni, ma cCasopis Zahradkar jesteé levnéjsi
variantu nez v tisténé verzi. Cena elektronické verze ¢ini 20 K¢ za jedno vydani.

Predplatné na rok stoji 180 K¢. Vyhodou je moznost Cteni at’ uz v pocitaci, tabletu nebo

mobilnim telefonu.

Casopis obsahuje 68 stran, kdy z toho 56 stran je zahradkat a 12 stran ptilohy Zahradkarka.
Me¢siénik je tistén v 100.000 ks az 105.000 ks, dle ro¢niho obdobi, kdy na jate a na podzim
je naklad vyssi, v 1ét€ a zim€ niz8i. Dle tdaju agentury MEDIA PROJEKT se za rok 2012
umistili na 1. misté ve ctenosti s 251 000 ctendfi v posuzované kategorii "Casopisy
— zahrada hobby". Umistili se pfed Casopisy jako je Receptat, Blesk Hobby, Fajn zivot,
Nase krasnd zahrada, Flora na zahradé¢ a dalSi. Podle dalSich udajii od stejnojmenné

agentury tvofi muzi 49% a 51% ctenart.
Vekové skupiny ctenafi dle ¢tenosti:

e 12-19=11%
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o 20-29=17%

o 30-39=19%

o 40-49=15%

e 50-59=17%

e 60-69 =13%

70 a vice = 8%

Format Casopisu je A4 o rozmérech 210 x 297 mm. Rozméry inzeratl v grafické podobé

jsou:

e 1/1 (naspad) =210 x 297 mm

e 1/1=184x260 mm

e 1/2 na vysku (na spad) 103 x 297 mm
e 1/2 na vysku =90 x 260 mm

e 1/2 na Sitku (na spad) =210 x 147 mm
e 1/2 na Sitku =184 x 128 mm

e 1/3 na vysku (na spad) =72 x 297 mm
e 1/3 na vysku =59 x 260 mm

e 1/3 na sitku (na spad) =210 x 103 mm
e 1/3 na sitku = 184 x 84 mm

e 1/4 na vysku =43 x 260 (1zka verze) mm
e 1/4navysku =90 x 128 mm

e 1/4 na sitku (na spad) =210 x 80 mm
e 1/4 na Sitku = 184 x 62 mm

e 1/8 navysku =43 x 128 mm

e 1/8 na Sitku =90 x 62 mm

e 1/16 na vysku =43 x 62 mm

AvSak u inzerati na spad musi byt rozmér vétsi o 4 mm na vSechny strany. Oproti roku
2013 stoupla cena jednoho ¢asopisu z 32 na 34 K¢ pii prodeji v novinovém stanku.

V ramci predplatného se cena oproti roku 2013 vySplhala z 24 na 28 K¢.

Vybrala jsem, ze pro firmu PAM by kvili finan¢nim prostfedklim v soucasné situaci byla

nejlepsi inzerce v rozmérech 1/8 strany. Jednalo by se o barevnou inzerci.
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Cena by Cinila za 1/8 barevné strany: 14.250 K¢ + 21% DPH = 17.243 K¢

Cena uvetejnéni je uvadéna na 1 mésic. Podle zvoleného rozméru a podle poc¢tu opakovani
je poskytovana sleva z ceny inzerce. Pfi inzerci ve vét$im objemu poskytuji jako bonus PR
¢lanek. Vyhodou je, ze grafické zpracovani i veskeré jejich upravy nabizi inzerentim
zdarma. KdyZ zhodnotim, Ze je grafika zapocitana v cené inzerce, je to urcit€¢ vyhoda. Ale
1 presto si firma PAM muze v soucasné dobé dovolit uvetejnit inzerat v tomto mési¢niku
pouze po dobu 3 mésici. Asponn by si tak mohla vyzkouset, zda se zvysi objem
objednavek, anebo nikoliv. Do budoucna by ptipadné pti lepSi finan¢ni situaci mohla
popiemyslet o dal§im inzeratu v tomto mési¢niku. Bohuzel je obtizné, méfit G¢innost této

reklamy.
Vypocet ceny, kterd by Cinila pro firmu za 3 mésice uvetejiiovani:

17.243 K¢ * 3 = cca 51.729 K¢

6.3.5 Podpora prodeje

Momentalné by se dalo fict, Zze pouze dvé formy podpory prodeje, které firma PAM nabizi
pro své zakazniky, je doprava zdarma, pii objednavce nad 3.000 K¢&. Tato vyhoda se
vztahuje pouze pro nakupy na internetovych obchodech firmy, a to na moravskazahrada.cz,
wolfgartennaradi.cz a zahradni-naradi-wolf.cz. Druhym zpisobem je jesté sleva ke
kazdému nakupu 3%, Vv ptipad¢, ze je zédkaznik zaregistrovany. Muzeme konstatovat, Ze
podpora prodeje je urCitd forma souborti motiva¢nich néstroji. Klicovym pojmem
u podpory prodeje je Cas, stejné jako skuteCnost, ze u této formy propagace je hodné
dualezita aktivni spolutcast spotrebitelti praveé a jen v tu dobu, kdy probihé akce na podporu
prodeje. Soucasti podpory prodeje lze povazovat vyprodej starSich modeld produktd. Tyto

vyprodeje se pohybuji v rozmezi 20 — 50% z ptvodni ceny.

Protoze prodej zahradniho néfadi, techniky a zahradniho nébytku je zélezitost predevSim
sezOénni, méla by si firma PAM v rdmci podpory prodeje podivat hlavné na to, v jakém
obdobi jsou nejéetnéjsi objednavky. Protoze nikdo nemiize ovlivnit klimatické podminky,
je tedy spiSe lepsi pro firmu PAM navrhnout podporu prodeje spiSe v zimnim obdobi. Dle
predeslych zkuSenosti firmy se da fici, Ze ve vétSiné piipadii nakoupila v zimnim obdobi
zbozi typu sn¢hové frézy, atd., ale ty bohuzel nenasly své vyuziti, naptiklad z ddvodu

nizkych sné¢hovych srazek.
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Proto bych firmé¢ PAM doporucila v obdobi od prosince az do unora, navrhnout narazové
akce na moznost oprostit ndkup od ceny za dopravu. Tim by se mohl zvysit objem
objednavek v obdobi od prosince do tinora. Samoziejmée by vychézela ze statistik, které si
firma vede v administraci kazdého z e-shopi, a podle toho by korigovala aktualnost této
nabidky na strankdch e-shopti. Vétim, ze by to mohlo byt feSeni v rdmci zlepSeni, jak

komunikace s odbérateli, tak i zvyseni trzeb firmé PAM.

Dalsi formou podpory prodeje, sem navrhla slevové kupdény. V ramci klesajicich
objednavek na e-shopech, kter¢ ma firma evidované ve své administrativé, by jako
u predeslé podpory prodeje — dopravy, mohla spole¢nost sama urCovat aktualnost
nabizenych slevovych kupdénd. V myslence pro firmu PAM by se daly vyuzit takové
slevové kupony, které by obsahovaly kod vygenerovany e-shopem, pii nakupu nad 5.000
K¢&. Zakaznik, ktery by nakoupil v rozmezi 5.000 K& a vySe, by obratem ruky obdrzel
slevovy kupon s ¢iselnym kodem, ktery by mu doSel na e-mail, ktery uvadi 1 v ptipad¢, at’
uz je, anebo neni zdkaznik registrovany. Je tomu tak, protoze kazdy ¢loveék, ktery chce
provést objednavku, musi uvadét své osobni a kontaktni tidaje, kviili doruceni zbozi, kde je

i zahrnuta e-mailova adresa zakaznika.

Smyslem slevového kuponu by bylo, ze pti dalSim ndkupu by zadkaznik mohl uplatnit kod,
ktery by byl uvedeny v jiz zminovaném e-mailu. Sleva by se pohybovala okolo 4%, ¢ili
100 — 200 K¢ by byla sleva u tohoto nakupu. Jelikoz firma PAM nepodporuje s¢itani slev,
a bylo jiz feeno, ze kazdy zakaznik ma slevu 3% k nakupu plynouci z registrace, tak

vV tomhle ptipad¢ by platila pouze ta vyssi sleva, a to 4%.

V ramci podpory prodeje na prodejné firmy PAM sem navrhla polep na vylohu prodejny.
Diivodem tohoto kroku je, ze mnozi lidé, ktefi projizdi kolem prodejny ani nemaji tusent,
7e je to prodejna, zahradni techniky, nafadi a nabytku. Je tedy potieba je na tento fakt
n&jakym zplisobem upozornit. Apelovat na to mohou jiz diive zminéné billboardy, cedule,
atd. ProtoZe je vyloha prodejny prosklena, tak reklama tohoto typu by se ur€ité firmé¢ PAM
hodila. Pravé v rdmci podpory prodeje bych na prodejnu umistila polep, na kterém by byla
uvedena konkrétni akce na sezénu. V tomto piipadé jsem vyhotovila pouze navrh, jak by

takovy polep mohl vypadat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

Zdroj:Interni zdroj firmy PAM

Obr. 6. Navrh akcniho polepu

Polep vylohy akéni nabidkou v daném obdobi by firma PAM zadala stejnojmenné firmé,
jako u vyroby celoro¢niho polepu prodejny spolecnosti, ktera se jmenuje Ballpropag. Tahle

ak¢ni nabidka polepu by byla rozmérti 4 m x 2,5 m.
Cena vyroby akéniho polepu: 3.521 K¢ véetné DPH 21%

Jak jiz bylo zminovano, tak zakazka pro akcni polep, by byla zadana firm¢ Ballpropag

o stejnych rozmeérech, proto také cena bude totozna.

6.3.6 Public relations

Ke zlepseni komunikace by firmé PAM mohla pomoct reklama prostifednictvim PR. Touto
formou jsem navrhla moznost lepicich pasek na zbozi, které je baleno do krabic, a nasledné
nachystano k odeslani. V této chvili odebira spolecnost PAM lepici pasky od spole¢nosti
MPM Trade s.r.o., které jsou dodavany bohuzel jen v hnédé barvé bez jakékoliv reklamy.
Proto by bylo vhodné, kdyby se na pasky nechal natisknout potisk, ktery by byl v bilém

podkladu s ¢ernym potiskem.

Tuto sluzbu by firmé PAM mohla poskytnout spolecnost A. A. Potisténé lepici pasky
s.r.o., které byl odeslan pozadavek na kalkulaci. V navrhu na lepicich paskach by byl
nazev firmy, a to Pavel Soula — PAM. Podklad by byl tedy v bilé barvé, a nazev by byl
barvou cernou. Vyhotoveni pasky je provadéno ze samolepici folie, konkrétné BOPP,

a lepené jsou akrylatem.
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Sife a navin pasky: 50 mm x 66 mm. Cena za 108 ks, které jiz vyse zminéna firma nabizi
v cené 44,40 Kc¢/ks. Firma pro nas vypracovala i moznou alternativu slevy, ktera by
vV kone¢ném disledku ¢inila — 216 ks za pouhych 29,70 K¢/ks. Piedtiskovou piipravu
nabizi zdarma. Uvedené ceny jsou bez DPH, které je 21%. Kdyby brala firma PAM
Vv potaz akéni slevu, mohla by urcité vyuzit této vyhodné nabidky, a tim objednat pro svou

spole¢nost radéji 216 ks za 29,70 K¢ + DPH 21%.
Propocet akéni nabidky pro firmu PAM: 216 ks * 29,70 K¢ * 21% DPH = cca 7.763 K¢

Vyse uvedeny propocet Castky se vztahuje na objedndvku 216 ks pasek, ke které je
ptipocitano jesté DPH, které Cini 21%.

Plus, které ma firma PAM, a nesmim ho opomenout, jsou propaga¢ni materialy, které nyni
firma nabizi. Do propagacnich materidl firmy PAM patifi nasténné hodiny, kSiltovky,
nizky s vlastnim logem firmy, a to Pavel Soula — PAM, propisky a kli¢enky. Proto by si do
budoucna spolecnost mohla urcité nechat vyhotovit dalsi propagacni materidly, ale

s vlastnim nazvem firmy. JelikoZz vySe uvedené materidly jsou od dodavatele znacky

WOLF-Garten.

Navrh na realizaci dalSich propagacnich materiali by firma PAM podala Zzadost
spolecnosti REPROP — reklamni pfedméty. Firma je jednim z piednich dodavateli
reklamnich pfedmétii a potiskli, kterymi jsou napiiklad, propisky, tuzky, igelitové tasky,
diare, kalendare, textil, destniky a mnoho dalSich, a to vSe vCetné potiski loga firmy. Tuto
formu propagace jsem zvolila z divodu, Ze reklamni pfedméty jsou nedilnou soucasti

podnikani, které tvofi jméno a image firmy.

Propisky dodavané touto spole¢nosti nabizejici v cené i pfimo vyhotoveni potisku s logem

firmy. Propisky budou opét v odstinu ¢iro — zelenych barev.
Kalkulace ceny na propisky: 500 ks * 4,84 K¢/ks veéetné DPH 21% = 2.420 K¢

Zvolila bych ndkup 500 ks propisek, kdy cena Cini za 1 ks 4,84 K¢ véetné¢ DPH, které je
21%. Propagacni materidly budou ptibalovany k vétSim nadkupim spole¢né k zbozi, nebo
pii navstéve zdkaznika na prodejné. Materidly mohou byt pouZity také jako sponzorské
dary do riiznych soutézi, veletrhii ¢i spoleenskych akci. Urcité¢ se domnivam, Ze by tato
poloZka za propagacni material nebyla tolik ndkladna, a firmé by rozhodné mohla pomoct

ke zvySeni propagace.
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Kalkulace ceny dalsiho propagacniho materialu — kli¢enek ¢ini:
250 ks * 16,34 K¢/ks véetné DPH 21 % = 4.085 K¢&

Jedna se o svitici klicenku, kdy soucast kazdého baleni kli¢enky je baterie. Objednala bych
250 ks klic¢enek, které by stejné jako u propisek mohly byt nabizené, spise jako sponzorské

dary, nebo darky na prodejné pro zdkazniky.

Jako posledni propagacni materidl bych firmé PAM doporucila sidrky na krk, které by
byly opét vyrobené v zelenych barvach, aby méla firma jednotné barvy pro své propagacni

materialy.
Kalkulace ceny: 160 ks * 11,98 K¢&/ks veéetné DPH 21% = cca 1.917 K¢

Pro tento typ propagacniho materidlu jsem zvolila levnéjsi variantu reklamniho predmétu,
jelikoz jsou dulezitéjsi ¢asti at’ uz propagace, nebo reklama, do které by firma PAM mohla

zainvestovat.

6.3.7 Direct marketing

V ramci pifimého marketingu mize firma PAM uvazovat 0 formé eMailingu pfes
spolecnost eRmail. Tato spolecnost posild prostiednictvim svych zakazniki, v tomto
piipad€ napiiklad firmy PAM, reklamni e-maily lidem, ktefi se zaregistrovali na webové
strance ermail.cz. Tito registrovani uzivatelé za kazdy otevieny a piecteny e-mail dostanou
penézni odménu. PAM mize byt v roli firmy, ktera bude pfes sluzbu eRmail rozesilat

nabidkové e-maily.

Hlavnim cilem této kampané je v prvni fad¢ zvySeni navstévnosti jednotlivych e-shopt
v portfoliu firmy PAM. Dalsim dulezitym faktorem je pak konverze jednotlivych navstév.
Tim je mySleno to, kolik zakaznik, ktefi se dostanou na webové stranky, uskutecni nakup.
Konverzni pomér se mize maximalné vySplhat na hodnotu 3%. PAM si miZe vybrat
Z riznych druhi kampani. Tyto kampané se rozliSuji dle poctu oslovenych e-mailovych
adres a predpokladané¢ho poctu unikatnich navstévnikd.
Zde jsou jednotlivé kampané nabizené eMalingovou sluzbou eRmail:

e osloveni 100.000 emailovych adres — navs§tévnost naSich stranek 30.000 — 70.000

unikatnich uZivateld

e osloveni 200.000 emailovych adres — nav§tévnost nasich stranek 60.000 — 140.000

unikatnich uzivateld
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e osloveni 300.000 emailovych adres — navstévnost nasich stranek 100.000 — 210.000
unikatnich uzivatell
e osloveni 150.000 firemnich emailovych adres — navstévnost nasich stranek 30.000

az 100.000 unikatnich uzivatela

Firma eRmail garantuje na svych webovych strankach spodni hranici navstévnosti
jednotlivych druhti reklamni kampané. Firma PAM by si tuto sluzbu méla zavést.
Doporucuji variantu osloveni 100.000 e-mailovych adres, kterd stoji 16.940 K¢ vcetné
DPH 21%. Dtivodem je hlavné zvySeni navstévnosti e-shopl, coz je prvoradym cilem

tohoto komunika¢niho nastroje.

6.4 Casovy plan

V ¢asovém harmonogramu jsem navrhla komunika¢ni planu pro firmu PAM, a to od ledna
roku 2015 az dokonce roku 2015. Komunikacni nastroje, které jiz firmé PAM
nedoporuduji, jsem do &asového harmonogramu nezahrnula. Casovy plan je soudésti

ptilohy ¢. 11

6.5 Rozpocet komunika¢niho planu

Do rozpo¢tu komunika¢niho planu, pro rok 2015 uvadim ty konkrétni komunikacni

nastroje, které jsou soucasti ¢asového harmonogramu.

Komunikaéni nastroj 2015

Facebook 29 200
Twitter 0
Google+ 12 000
Youtube 0
IS na sloupu 16 215
Matny polep prodejny 3521
Samolepky v MHD 2 004
Inzerce — Zahradkar 51 729
Doprava zdarma 0
Slevové kupony 0
Akcni polep prodejny 3521
Balici pasky 7 763
Propagacni materialy 8422
eRmail 16 940
Celkem K¢ 151 315

Tab. 1. Rozpocet komunikacnich aktivit
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7 VYZKUMNA SONDA

Do budoucna by firma PAM m¢éla urcité zlepsSit komunikaci v rdmci svého podnikani se
svymi odbérateli. Jelikoz v soucasné dob¢ neklade firma na tuto komunikaci takovy daraz,
proto abychom zjistili, jak si v souc¢asné dobé firma vede, a jak by do budoucna svou

komunikaci méla zlepsit, pomiize vyzkumna sonda.

Vyzkumna sonda je sméfovana na odbératele, ktefi jiz u firmy svij nadkup néjakym
zpusobem uskute¢nili, bud’ ndkupem na internetovém obchod¢, nebo piimo navstévou
v kamenné prodejné. Dotaznik byl rozdan 100 respondentiim, a z toho 80 dotaznikli se

vratilo vyplnénych. V pfiloze uvadim dotaznik, ktery byl rozesilan odbérateltim.

7.1 Vysledky vyzkumné sondy

1) Jakym komunika¢nim nastrojem jste se dozveédé€li o nasi firme?

® internet

® noviny

B Casopis a magaziny
B veletrhy a vystavy

B znamy, pratelé a
kamaradi

¥ jind odpoveéd

Graf. 1. Jak se zdkaznici dozvedéli o firmé
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2) Na jakém prodejnim misté jste zakoupili zbozi nasi firmy?

N internetovy
obchod

B kamenna prodejna

Graf. 2. Misto zakoupeného zbozi

3) Na kterém internetovém obchod¢ jste uskutecnili sviij nakup?

B moravskazahrada.cz

m wolfgartennaradi.cz

 zahradni-naradi-wolf.cz

Graf. 3. Pocty zdakaznikii na jednotlivych e-shopech
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4) Jak jste byli spokojeni s piehlednosti naseho e-shopu?

B je srozumitelny, dobie se v
ném orientuji

N je srozumitelny, ale
orientace mi obc¢as d€la

problémy _
e hiife pochopitelny na
orientaci

M ztracim se v ném

Graf. 4. Spokojenost zakaznikii s prehlednosti e-shopu

5) Vyhovoval Vam systém a podminky dodani zbozi?

Hano MWne

Graf. 5. Spokojenost zakaznikii se systémem a podminkami dodani zbozi
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6) Z jakého diivodu Vam nevyhovovaly podminky dodani zbozi?

B nevyhovujici dodaci
podminky

M nepiimefend cena

¥ dlouha dodaci lhtita

® nekvalitni doprava

M $patna ochrana vyrobkl proti

poskozeni

® nevyhovujici platebni
podminky

Graf. 6. Duvody nevyhovujicich podminek dodani zboZi zdkaznikiim

7) Jak jste byli spokojeni s celkovym prostiedim nasi kamenné prodejny?

M byl/a jsem spokojen/a

B urcité véci bych zménil/a,
jaké?
W nebyl/a jsem spokojen/a

B prostiedi prodejny neni pro mé
dulezité

Graf. 7. Spokojenost zakaznikii s prostiedim kamenné prodejny
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8) Jak jste byli spokojeni s obsluhou kamenné prodejny?

® byl/a jsem spokojen/a, obsluha
byla mila,vstficnd,napomocna

B nebyl/a jsem spokojen/a s
kvalitou obsluhy

Graf. 8. Spokojenost zakaznikit s obsluhou kamenné prodejny

9) Byli jste spokojeni s mnozstvim nabizené¢ho sortimentu na nasi prodejné?

M ano, mnozstvi nabizeného
sortimentu bylo rozsahlé

M ano, mnozstvi nabizeného
sortimentu bylo dostacujici

M ne, mnozstvi nabizeného
sortimentu bylo nedostacujici

Graf. 9. Spokojenost zakaznikii s mnoZstvim nabizeného sortimentu na prodejné
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10) Vyuzivate nami posilané ak¢éni nabidky prostiednictvim e-mailu?

Eano Hne

Graf. 10. Vyuziti akcnich nabidek zasilané na e-mail zakaznikiim

11) Jak byste zhodnotili systém vyfizovani reklamaci nasi firmou ,.kus za kus“?

7%
4%

¥ velmi dobry
B uspokojivy

¥ neuspokojivy
B velmi Spatny

B nemam s tim zkuS$enost

Graf. 11. Hodnoceni reklamace formou ,, kus za kus ** zakazniky
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12) Byli jste spokojeni s urovni komunikace mezi Vami a nasi firmou?

Hano Hne

Graf. 12. Spokojenost zdkaznikii v ramci komunikace s firmou

13) Jaky komunika¢ni nastroj povazujete za nejlep$i?

¥ osobni kontakt
B prostfednictvim telefonu
¥ prostiednictvim e-mailu

B prostfednictvim dotazli na
e-shopu

Graf. 13. Oblibenost komunikacnich ndstroju
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14) Doporucili byste nasi firmu svym znamym?

¥ ano, jiz jsem tak ucinil/a

M ano, Vasi firmu jisté doporuc¢im

Hne, Vasi firmu bych
nedoporucil/a

Graf. 14. Predpoklady mozného doporuceni

Z vyzkumné sondy vyplyva, ze nejvice zékaznikl sviij nakup uskutecnilo pies internetovy
obchod. V soucasné dobé maji zdkaznici mozZnost nakoupit na dvou internetovych
obchodech, jelikoz na e-shopu moravskazahrada.cz jesté¢ doposud nikdo Zzadny ndkup
neuskutecnil, z divodu, Ze se tento obchod teprve dotvaii. Z grafu je také ziejmé, ze ma
firma v ramci svého pusobeni dobrou povést mezi lidmi, jelikoz hodné z nich dali na

doporuceni od svych, at’ uz zndmych, ptatel, nebo také kamaradu.

Firma PAM ma v souc¢asné chvili inzerci v novinach ZIKADO. Jedna se o mési¢nik, kde
ma firma inzerci o rozméru 45cm?, ktera stoji firmu 2.082 K¢ za mésic. V diivéjsi dobé
byla inzerce umistovana i v magazinu mésta Zlin, ale firma zvazila, Ze tento zpusob
inzerovani se neni pro firmu PAM tak vyhodny, a tim sviij inzerat stahla. Kazdy rok se na
namésti ve Zliné porada kvétinova vystava. Firma se na namésti prezentuje kazdoroc¢né,
a diky své prezentaci uskuteCnila 1 néjaky prodej. V dotazniku bylo respondentiim
nabidnuto, moznost jiné odpovédi, kde par z odpovidajicich respondenttt uvedlo, ze maji
prodejnu v misté svého bydlisté, nebo nedalko od svého domova.

Zékaznici maji moznost nakoupit bud’ na internetovych obchodech, anebo v kamenné
prodejné. VEtsi ¢ast lidi nakoupilo na e-shopé, ikdyZ se najdou zakaznici, kterym je vice po

chuti nakoupit pfimo v kamenné prodejné, kterd se nachdzi na Kudlové, a byt tak
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vV osobnim kontaktu piimo s majitelem firmy, nebo se zbozim, které by mohli zakoupit.
Nevyhodou ndkupu v kamenné prodejné je, ze nenabizi tak rozsahly sortiment zbozi,

oproti internetovym obchodim.

V piipadé, ze zékaznik uskutecnil sviij ndkup na internetu, mél moznost nakoupit na
wolfgartennaradi.cz, kde se nabizi vysoce kvalitni zbozi, anebo na webu zahradni-naradi-
wolf.cz, ktery nabizi spoustu vysoce kvalitntho nafadi mnoha dobrych znacek. Podle
vyzkumu vyplyva, Ze vice neZ polovina nakoupila na webovych strankdch

wolfgartennaradi.cz.

Obcas se stava, ze lidem déla problémy orientace na webovych strankach, kde by chtéli
ptipadné zakoupit zbozi. Diky vyzkumné sond¢ se vétsi ¢ast dotazovanych shodla, ze
e-shopy firmy PAM jsou dobie formulované, da se v nich dobie orientovat, tudiz by
zékazniklim nemélo délat problém uskute¢nit sviij ndkup. Nasli se ale 1 takovi zakaznici,
kterym orientace na e-shopech d€lala ob¢as problém. Firma PAM by méla zvazit, zda by
urcité prvky na svych e-shopech neméla upravit, pro lepsi orientaci, ale i pro ty zakazniky,

pro které jsou e-shopy firmy PAM huie pochopitelné na orientaci.

Dotaznik mél také za ukol zjistit, jak jsou na tom odbératelé¢ se systémem a podminkami
dodéani zbozi ptfimo k nim. Nadmérné vétSin€ se libi a vyhovuje jim, jak firma PAM
distribuuje své zbozi ptimo ke kone¢nym zakazniktim. V situaci, kdy zakaznik odpovédél,
ze mu podminky a systém moc nevyhovuji, mél na vybér se rozhodnout na zaklad¢
ruznych aspektil, pro¢ jim dodéani zbozi nevyhovuje. Poloviné lidi vadi dlouha dodaci lhiita
zbozi. Je to zpiisobeno tim, ze firma PAM obcas uvadi na svych e-shopech, ze zbozi je
skladem, ale ve skute¢nosti to tak neni. Je to zptsobeno tim, Ze firma v soucasné dobé
nevlastni takovy systém, ktery by pruzné reagoval a aktualizoval skladovou dostupnost
u dodavatele. VétSina firem vlastni a provozuje systém skladové dostupnosti, ktery je
systematicky propojen se systémem dodavatele. Proto nevznikaji u téchto firem problémy
Stim, ze by na e-shopech nebyla uvadéna sprdvnd skladova dostupnost, tak jak je to
u n¢kterych ptipadd firmy PAM. Proto bych firmé doporucila vytvofit takovy ucetni
systém, ktery by byl propojen se systémem dodavatele.

Co se tyce baleni zbozi, tak by firma méla zvysit kvalitu baleného zboZi, aby nedochazelo
k jeho poskozeni v dobg, nez doputuje pfimo k zakaznikovi. Pomohlo by, kdyby material,
do kterého je zbozi baleno bylo z pohledu odolnosti kvalitngjsi a odoIngjsi proti naraztim,

které mohou nastat ptepravni sluzbou. Firma PAM vyuziva v ramci piepravy sluzby PPL,
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DPD a klasicky Ceskou postou. Podle dotazniku bylo zjisténo, Ze s moznosti dopravy jsou
zakaznici spokojeni. Horsi to je s cenou, o které si zakaznici mysli, Ze neni pfimétena. Je to
zpusobeno nejspise tim, ze v ramci Ceské posty, DPD piepravy, ale také PPL sluzbou je
vramci e-shopu wolfgartennaradi.cz Gftovano postovné 160 K&, a v ramci e-shopu
moravskazahrada.cz je to ve vsech tfech ptipadech 165 K¢. Firma ma ale moznost oprostit

nakupujici od postovného tim, ze by nakoupili zbozi v hodnot¢ vyssi nez 3.000 K¢.

Jak jiz bylo uvadéno nékolikrat, tak firma PAM nabizi moznost nakupu pies e-shopy,
anebo piimo v kamenné prodejné. Dal§im dulezitym zjisténim pro firmu bylo, aby se
dozveédéli, jak jsou zdkaznici, ktefi navstivi kamennou prodejnu s jeji vybavenosti
a uspofadanim celkové spokojeni. Skoro polovina dotazovanych byla s celkovym dojmem
prodejny spokojena. Odpovidali i1 zdkaznici, pro které prostiedi firmy neni zas az tak

dalezité, a zamétuji se vice na poskytovany sortiment zbozi touto firmou.

Tato otazka nabizela i moznost, aby zakaznici vyjadfili svlij nazor na to, co by se podle
nich, mélo na prodejné zménit, ptipadné vylepsit. Néktefi z dotazovanych respondenti
odpoveédeli, ze vzhled prodejny a jeji uspotadani neni takové, jak by si oni pii navstéve
obchodu ptedstavovali. V letnim obdobi byva problém, ze firma mé Spatné klimatizovani
prodejny, a pii vétsich teplotach, se tam zakaznici nemusi citit dobfe. Dal§im problémem
je, ze kdyz firma nakoupi vice zbozi na prodejnu, tak dochdzi k obCasné neusporadanosti
sortimentu v prostiedi prodejny. Jeden ¢loveék uvedl, ze neni spokojen s oteviraci dobou,
ktera je pro néj docela omezena, z divodu jeho pracovni vytizenosti. Firma PAM ma
V letnim obdobi oteviraci dobu od 8 hod do 17 hod. A v zimnim obdobi je to od 8 hod. do
15. hod. Pro vétSinu lidi maze byt plus, Zze firma ma otevieno i v sobotu, a to od 8 hod. do
12 hod.

Spolecnost si zakladd na dobrém proklientském ptistupu, a to vzdy na sto procent. Toto
zjiSténi 1 vyplyva z toho, Ze 94% dotazovanych uvedlo v dotaznicich, Ze kvalita obsluhy
byla na vyborné trovni. Toto tvrzeni se opira o mnohaleté zkuSenosti ziskanych v oboru

zahradni techniky a néfadi.

9% osob, které se ztcastnily dotazovani, uvedlo, Ze nabizeny sortiment na prodejné nebyl
dostacujici. To mize vyplyvat z toho, ze PAM ma skladem 95% veSkerého nabizené¢ho
sortimentu firmou WOLF-Garten. OvSem velmi malé procento zastupuje zbozi od jinych

dodavatelli. CoZ miize pravé zmifiovanym osobam vadit.
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Vyhodou spolecnosti je, ze rozesila svym stavajicim zdkaznikiim nabidky, které jsou tzv.
usité na miru pfimo pro jednotlivé a pravideln¢€ odebirajici zakazniky. Podle zjisténi, které
vyplyvaji z dotaznik, tak i 31% dotazovanych je pro firmu PAM hezké ¢islo, protoze
Vv soucasné dobe¢ je trh pfehlcen riznymi nabidkami a reklamami, a ty na zdkazniky nemusi
mit moc dobry vliv. Ale samoziejm¢ potfad je to vétSina lidi, ktefi na tyto nabidky
nereaguji. Mozna by firma méla zapfemyslet nad tim, zda rozesilani téchto akc¢nich
nabidek nema radé¢ji vyradit ze své ¢innosti.

V piipad¢, Ze nastane u néjakého zbozi reklamace, tak ma firma moznost ji vyreklamovat
formou ,,kus za kus®. Spoc¢iva to v okamzit¢ vyméné zbozi, kdy je prokdzana vada. V 89%
S tim zakaznici nemaji zkuSenost, €ili nic nereklamovali, a to je dobrym signalem pro
firmu, Ze zbozi, které nabizi je opravdu vysokeé kvality. Kdyz k n¢jaké reklamaci doslo, tak
s timhle systém vyfizeni reklamace byli velmi spokojeni, a Vv par nepatrnych piipadech

oznacili tento systém za uspokojivy.

Drtiva vétSina respondentli byla spokojena s irovni komunikace mezi nimi a firmou PAM.
Z vyzkumné sondy vyplyva, Ze kdyZ uz zakaznik udélal ndkup ptimo v kamenné prodejné,
tak 1 jeho nazor na zplsob komunikace spociva v upiednostiiovani osobniho kontaktu,
ktery je podle néj tim nejlepSim zplisobem komunikace mezi firmou a zakaznikem. Kdyz
uz klient uskutecnil nakup na jednom ze dvou e-shopu, tak nemél tolik moznosti, aby
s firmou komunikoval jinak, neZ prostfednictvim e-maild, anebo telefonického kontaktu.

Jen par z nich, ma nejrad¢ji komunikaci s firmou pies dotazy na e-shopech.

Z vétsi casti dotazovanych se dozvidame, Ze zakaznici jsou s firmou PAM nejspiSe
spokojeni, a své doporuceni svym znamym uréité daji. V 28% jiz tak ucinili, a firmu PAM
doporucili. Pocet 9 lidi z celkové dotazovanych, by nasi firmu nedoporucilo, ovSem
divodii mize byt vice. Neni zcela jasné, ze by firmu nedoporucovali z divodu své

nespokojenosti.
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8 ZAVERECNA DOPORUCENI

Kone¢ny zaver mé bakalaiské prace by mél splilovat navrh komunika¢niho planu pro rok

2015, ktery by firma PAM mohla efektivné vyuzit.

Firm¢ PAM do budoucich let doporucuji, aby nezapomnéla dbat na rozd€lovani cilovych
zakazniku, kterym poskytuje své zbozi. Z hlediska komunikace by si firma méla uvédomit,
ze komunikace se zédkazniky na internetovych obchodech je rozdilna, oproti komunikaci na
prodejné. V ramci komunikace pies internet dbat na kvalitu psanych e-maild, diky kterym
firma komunikuje se zdkazniky o prodeji, ale také apelovat na aktivnéj$i odezvy odpovédi,
v ramci komentaft, které mohou zakaznici uvadét u jednotlivych produktt na e-shopech.
Co se ty€e komunikace pfimo na prodejné, tak ma firma letité zkuSenosti v oboru, je vSak
stale co zlepSovat. Jednou z véci, které nevrhaji dobry stin pro firmu, je prostiedi, kde
zékaznici svij nakup uskute¢iiuji, a to usporadanost prodejny a také rozsah nabizeného
sortimentu. Ur¢ité je dobie, ze se firma zamétuje predevsim na podnikani prostfednictvim
internetovych obchodd, které i1 dle zakazniki jsou nejvyuzivané€j§im komunikacnim

nastrojem.

Navrhuji, aby firma PAM vyuzila jednotlivych komunikac¢nich nastroja, kanali a médii
K tomu, aby zvysila vétsi duvéru u zakaznikd, a tim i trzby, které by mély dopad na

sekundarni cil, ktery jsem firm¢ doporucila.

Na zakladné ¢asového planu a rozpoctu, jednotlivych komunikacnich nastroji je ziejmé, ze
Castka, kterou by firma vynalozila, pro zkvalitnéni své komunikace se zdkazniky, by se
mohla vyplatit, jelikoZ v souc¢asné dobé ma firma velké mezery nejen v reklamé, ale také
Vv celkové propagaci své firmy. Dle financnich moznosti se domnivam, ze vSechny polozky

uvedené v rozpoctovém planu jsou pro firmu PAM piijatelné.

Pro firmu jsem se snazila navrhnout takovy komunikaéni plan, aby byl co nejefektivné;si,

spole¢né ve spojeni s dnesni dobou a finan¢nimi prostfedky, co nejvice dosazitelny.

| kdyz vim, ze diky dneSnimu nestabilnimu trhu je obtizné se prosadit na takové trovni,
aby firma dokdzala bez problému celit konkurenci, a zaroven dokazala efektivné vyuZit
komunika¢ni nastroje, tak vé&fim, ze ma prace firmé PAM pomize zvysit kvalitu
marketingového tseku, a S nim i najmuti kompetentni osoby, ktera by se o tento usek

postarala.
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ZAVER
Zamérem mé bakalaiské prace bylo navrhnout vhodny komunikaéni plan na nasledujici

rok, a to pro rok 2015, ktery by firmé¢ PAM mohl pomoci ke zlepSeni komunikace.

Jelikoz firma PAM provadi teprve par let na zivnostenské opravnéni sviij business, a to
v oboru zahradnictvi, je tedy stale pofad co vylepSovat. Proto by se firma méla do

budoucna zamétit na vylepseni komunika¢nich kanalli, coz bylo cilem mé prace.

V teoretické Casti sem se zaméfila na komunikaci jako takovou. Poté popsala jednotlivé
sloZky marketingové komunikace, az po vyzkum spolecné s tim, co vSe k nému patii. Na
zaver teoretické Casti jsem uvedla situaéni analyzu, diky které jsem Vv analytické ¢asti

zjistila soucasny stav firmy PAM.

V analytické ¢asti jsem nejprve piedstavila firmu PAM, ke které jsem nesméla zapomenout
uvést 1 portfolio, které firma vlastni. Nasledné jsem popsala situa¢ni analyzu, mezi kterou
jsem zahrnula PEST analyzu, Porterovu péti faktorovou analyzu a SWOT analyzu. Poté
jsem se dostala k hlavnimu cili mé prace, a tim bylo navrZzeni komunikaéniho planu na rok
2015. Piednostné jsem do néj uvedla jednotlivé komunikac¢ni kandly, cilové skupiny,
a hlavné¢ ¢asovy harmonogram, spolecné s rozpoctem, ktery je neodmyslitelnou soucasti

celého planu.

V samotném navrhu komunika¢niho planu mi Slo o to, abych firm¢ efektivné, a hlavné
ekonomicky doporucila, ktera forma komunikace je pro firmu PAM ta nejvice vhodna.
Proto bych firm¢ rozhodné doporucila, aby dala vétsi daraz na internetovou reklamu,
pomoci které by mohla méfit Gcinnost jeji propagace, a zaroven také byt ve vétSim
povédomi u zakaznika. Jako dal$si moznost jsem navrhla moznosti nejenom venkovni, ale
také mobilni (pohyblivé) reklamy, protoze se domnivam, Ze je to jedna z nejlepSich
vedou Vv inzertnich novinach, které bych do budoucna vyménila za inzertni ¢asopis, ktery je
pro firmu PAM pifimo u$ity na miru, je totiz pfimo z oboru. Do dalsich let jsem firmé
navrhla moznost vyuziti u¢innych komunikacnich kanali, a to podporou prodeje, public

relations, ale také pfimym marketingem.

Na zavér mé prace bych byla rada, kdyby poznatky a cile mé prace byly pro firmu PAM
pfinosem, které by do budoucich let vyuzila. Timto doufam, Ze cil mé prace byl Gspésné

splnén.
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BOPP Biaxially oriented polypropylene

DIC Danové identifikaéni ¢islo
DPD Direct Parcel Distribution
DPH Dan z ptidané hodnoty

DSzO Dopravni spole¢nost Zlin — Otrokovice
ICO Identifikacni ¢islo organizace
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MHD Me¢stska hromadna doprava

MIS Marketingovy informacni systém
PPC Pay Per Click

PPL Professional Parcel Logistic

PR Public relations

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats

ZIKADO Zdarma informace kazdé domacnosti
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SEZNAM PRILOH

Pl Prazkum spokojenosti zakazniki v ramci komunikace

Pl Casovy harmonogram vyuziti komunika¢nich néstroji



PRILOHA P I: PRUZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU V RAMCI
KOMUNIKACE

1. Jakym komunikaénim nastrojem jste se dozvédéli o nasi firmé?

a) internet (heureka.cz, zboZzi.cz)

b) noviny (ZIKADO)

C) cCasopis a magaziny (magazin Zlin)

d) veletrhy a vystavy

e) od znamych, pratel a kamarada

f) jiné, uvedte: .....oooviiiiiiii

2. Na jakém prodejnim misté jste zakoupili zboZi nasi firmy?

a) internetovy obchod
b) kamenna prodejna (piejdéte na otazku ¢. 7)

3. Na kterém internetovém obchodé jste uskutecnili sviij nakup?

a) moravskazahrada.cz
b) wolfgartennaradi.cz
c) zahradni-naradi-wolf.cz

4. Jak jste byli spokojeni s piehlednosti naseho e-shopu?

a) je srozumitelny, dobfe se v ném orientuji

b) je srozumitelny, ale orientace mi obcas déla problémy
C) je hufe pochopitelny na orientaci

d) ztracim se v ném

5. Vyhovoval Vam systém a podminky dodani zbozi?

a) ano (piejdéte na otazku ¢. 10)
b) ne



6. Z jakého diivodu Vam nevyhovovaly podminky dodani zboZi? Poté prejdéte
na otazku ¢. 10.

a) nevyhovujici dodaci podminky

b) nepfiméfena cena

c) dlouha dodaci lhita

d) nekvalitni doprava

e) Spatna ochrana vyrobku proti poskozeni
f) nevyhovujici platebni podminky

7. Jak jste byli spokojeni s celkovym prostiedim nasi kamenné prodejny?

a) byl/a jsem spokojen/a

c) nebyl/a spokojen/a
d) prostiedi prodejny neni pro mé dulezité

8. Jak jste byli spokojeni s obsluhou kamenné prodejny?

a) byl jsem spokojen/a, obsluha byla mila, vstiicna, napomocna
b) nebyl jsem spokojen/a s kvalitou obsluhy

9. Byli jste spokojeni s mnoZstvim nabizeného sortimentu na nasi prodejné?

a) ano, mnozstvi nabizeného sortimentu bylo rozsahlé
b) ano, mnoZstvi nabizeného sortimentu bylo dostacujici
C) ne, mnozstvi nabizeného sortimentu bylo nedostacujici

10. Vyuzivate nami posilané ak¢ni nabidky prostiednictvi e-mailu?

a) ano, nabidky vyuzivam
b) ne, na tyto nabidky nereaguji

11. Jak byste zhodnetili systém vyfizovani reklamaci nasi firmou ,,kus za kus*“?

a) velmi dobry

b) uspokojivy

C) neuspokojivy

d) velmi Spatny

e) nemam zkuSenost s reklamaci



12. Byli jste spokojeni s tirovni komunikace mezi Vami a nasi firmou?

a) ano
b) ne

13. Jaky komunika¢ni nastroj povazujete za nejlepsi?

a) osobni kontakt

b) prostiednictvim telefonu

€) prostiednictvim e-mailu

d) prostiednictvim dotazl na e-shopu

14. Doporudili byste nasi firmu svym znimym?

a) ano, jiz jsem tak ucinil/a
b) ano, Vasi firmu jisté doporuc¢im
€) ne, Vasi firmu bych nedoporucil/a



PRILOHA P1II: CASOVY HARMONOGRAM VYUZITI KOMUNIKACNICH NASTROJU

Komunika¢ni nastroj

Obdobi — mésic

6

7

Facebook

Twitter

Google+

Youtube

IS na sloupu

Matny polep prodejny

X [ X [X X |X[X [

XX X [X[X[X [N

X IX | X [X[X[|X[|w

X [X |IX[X[X|X[|H

X IX | X [X [X[|X ||

X | X | X [X[X[|X[©

XX [X XX |X

XX XXX |X

XX [X XX [X

Samolepky v MHD

X [X [X XX [X[X]oO1
X [X XX [X[X|X

XX [X XX [X[X

Inzerce — Zahradkar

Doprava zdarma

Slevové kupony

Ak¢ni polep prodejny

Balici pasky

Propagacni materidly

X |IX XXX

XX [X | X | X

x

X

XXX X | X

eRmail

Tab. 2. Casovy harmonogram vyuziti komunikacnich ndstrojii




