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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva segnym a budoucim stavem marketingové komunikace
ve firm¢ Hanacka kyselka, s. r. 0. Prace je #beda na teoretickou a praktickast.

V teoretické ¢asti jsou zpracovany poznatky tykajici se marketrdg komunikace.

V praktickécasti je provedena analyza firmy a rozbord&mmé marketingové komunikace.
Na zaklad vysledki analyz je vypracovan projekt planu marketingovéminikace

na rok 2010, ktery je podroben naklado¢asové a rizikové analyze. Cilem projektu

je zefektivnit marketingovou komunikaci a zvySik @odil firmy na trhu.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komugiikanastroje, analyza, plan.

ABSTRACT

The diploma thesis is concerned with present anirdu condition of marketing
communication in the company Hanacka Kyselka, .rThe thesis is dividend into
a theoretical and a practical part. The theorepeat summarizes knowledge of marketing
communication. The practical part analyses the @mypand evaluates its current
marketing communication. Based on results of amalgsworked out project of marketing
communication plan for an year 2010. The proje@lsiavith costs, timing and potential
risks. The aim of the project is to make the manigetommunication more effective and

due to enhancing a market share.

Keywords: marketing communication, communicatiosigpanalysis, plan.
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UvoD

Pro zpracovani diplomové prace jsem si vybrala dirflanacka kyselka, s. r. o., ktera
se zabyva vyrobouipodnich a ochucenych mineralnich vod. Rozhodlajse na zaklad
toho, Ze produkty firmy piji od&stvi. Mam k nim citovy vztah a touzZila jsem pozeabji

oblibenou zn&u z marketingového hlediska.

Cilem prace je zhodnotit séasny stav marketingové komunikace a vypracovategtoj
planu marketingové komunikace na rok 2010. Dipleénprace je rozilena na d¥ casti

teoretickou a praktickou.

V teoretické casti diplomové prace jsou shrnuty teoretické pdanattykajici
se marketingové komunikace jako vyznan#déti marketingového mixu. Prvni kapitola
literarni reSerSe se zabyva pojmem marketingova ukdkace, vysvutluje dilezitost
integrovanosti marketingové komunikace a popisgenlnikani proces a jeho slozky.
Ve druhé kapitole je Zatazrén vyznam legislativy a etiky v marketingové komuatk
Ve treti kapitole jsou charakterizovany nastroje mangetvé komunikace. Zév

teoretické&casti je ¥novan planu marketingové komunikace.

Praktick& ¢ast je rozdlena na dva bloky. Prvni blok jeémovan analyze spaieosti.
Je uvedena zéakladni charakteristika firmy a promedszbor vyrobk metodou ABC.
Nasleduji analyzy makroprdgstli, mezoprogedi a mikroprosedi. DalSi kapitola
je zangena na rozbor a zhodnoceni marketingové komunikawee 2009. Poznatky
z analytickéc¢asti jsou shrnuty v analyze SWOT. V druhém blokwypracovan projekt
planu marketingové komunikace na rok 2010. Cilenojgitu je sestavit dinny

komunika&ni mix s omezenymi finamimi prostedky.

V¢érim, Ze diplomova prace bude v praxi pouzita a fpomfirmé Hanacka kyselka, s. r. o.

ke zvySeni trzniho podilu.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Pojem marketingova komunikace

Podle profesora Foreta zahrnuje amm marketingova komunikace SusSim slova
smyslu veSkeré marketingovéinnosti, a to vytvéeni produktu, jeho pouZziti, distribuci,
cenu i propagaci. Marketingova komunikace je pototmmto SirSim pojeti systematickym
vyuzivanim princig, prvka a postufp marketingu pro prohlubovani a upevani vztak
mezi producenty, distributory a zejména jejich zikky. Za nejdlezit¢jSi princip
marketingové komunikace lze povazovat aktivitisop k zakaznikovi, ktery obnaSi
poznani jeho pééb, @Fani, nazalk, vyjadeni spokojenostici nespokojenosti. Prvky
rozumime zakladni slozky marketingového mixu — teolypdukt, cenu, distribuci
a propagaci. Postupy jsou konkrédiminosti marketingového stanoveni ceny, ujaani
podpory prodeje, vyti@ni distribénich rettzci apod. Cilem vySe zmdnych aktivit
je nejen lepSi vzajemna informovanost, algedevsSim dosazeni vysSi spokojenosti
na strad zakaznik, a tim i vytvdeni jejich dlouhodo§Sich vztali s producenty

a distributory. [7, s. 219]

V uz8im slova smyslje marketingova komunikace chipéna jakotéetimarketingového
mixu. Lze ji charakterizovat jako kazdou formu kamkace, kterou pouZziva organizace
k informovani, peswdcovani nebo ovlisiovani dnesSnich nebo budoucich, potencialnich
zakazniki. [12, s. 163]

Marketingovd komunikace je mezioborovou zélezitogyiuziva nejen zakladekonomie,
znalosti marketingu a obchodu, ale také pozZnatlpsychologie, sociologié€i chovani
zékaznika. [7, s. 219]

1.2 Integrovana marketingova komunikace

V posledni dob se stdle vice setkdvame s pojmemegrovana marketingova
komunikace. Princip jejiho fungovani sgétva v propojeni vSech prikkomunika&niho
mixu do jednoho procesu, ktery zahrnuje jedndtnéni tchto prvki z pohledu planovani
a organizace s umyslem dodat cilovym skupinam jdemssistentni aijsobive sdleni jak
0 organizaci samotné, tak i o jejich produktechtedrace jednotlivych prik

komunika&niho mixu a jejich jednotn&zeni zvySuje efektivitu marketingové komunikace
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na principu synergie.fRinou tohoto efektu je skuteost, ze bez jednotnéltizeni Zzadny
z prvki komunika&niho mixu nemze byt tak dinny, jako @i jejich integraci, kdy
se jednotlivécasti dophuji, podporuji a zvysuji takdéinnost svého fsobeni na cilovou
skupinu. [21, s. 70]

Integrovana komunikace fgdstavuje pro podnikieSeni a soulad aznych Udrovni

komunikace v podab

- Jednotné komunikace zamifené na budovani a posilovani imagelmage
spolg&nosti se utvi prostednictvim produkt firmy, sluzeb, zpsobu firemni

komunikace, hodnoceginnosti firmy okolim atd. [9, s. 23]

« Optimalizace ve vyk¥ru vhodnych komunikaénich néastroji. Pokud podnik
dlouhodolé uplatiuje komunik&ni strategii, vyhodnocuje ¢innost aplikace
jednotlivych nastraj komunikace, potom je schopen eliminovat nedostatky

a zvySovat synergii komunikaiho mixu. [9, s. 23]

- Komunikace s cilovymi a zdjmovymi skupinami podnikuje dilezitou oblasti
posilujici efektivitu vlastni jednotné komunikadenfy. K racionalnimu zfisobu
komunikace je nutné znat vSechny typy zajmovychpskua sledovat jejich
charakteristiky. [9, s. 23]

Integrace #iznych druli komunikaci neni snadné dosahnout. Pokud sé&i zd@&eme

hovait o jejim synergickémipnosu v podob4E a 4C.
Mezi éty¥i E pFinosyintegrované marketingové komunikacerpat
« Ekonomicky(economical)piinos — zejména sniZzeni nakiad
« Vykonost(efficient) — tj. dlat véci spravié a kompetenth
« Efektivita (effective)— dosazeni komunikaich cili pii optimalnim vyuziti zdraj.

« ZvySeni intenzity psobeni(enhancing) — tj. zlepSit a zvysit intenzitutgobeni.
[21, s. 70]

Mezi éty¥#i C prinosyintegrované marketingové komunikaceipat

« Ucelenost(coherence)- tj. logické propojeni jednotlivyckiasti komunikaniho

mixu.
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« Konzistentnost (consistency) — tj. vyvazenost, jednota a vykmni rozpoi

v komunikaci.
« Kontinuita(continuity) — tj. propojeni a souvislostipobeni Wase.

« Dopliujici se komunikace(complementry communications) — tj. vytva&eni
vyvazené a Vv jednotlivyché¢astech se vzajemin podporujici komunikace.

[21,s. 70 — 71]

Pres veSkeré fjinosy a vyhody, které s sebou integrovanost mamjetié komunikace
piinasi, se doposud pro mnohé firmy nestala realitejimu praktikovani stoji v ceéstada

bariér. Mezi tytdbariéry pati:

« Extrémni specializace v oblasti marketingové komutiace — tj. tizné nastroje

komunikaniho mixu jsoutizeny oddlerg.

« Existujici struktury — tj. jednotlivé néastroje komunikaiho mixu jsoutizeny

raznymi firemnimi Gtvary, aniz by byly vzajer@propojeny.

« Nedostat€na interni komunikace — selhava fedavani informaci mezi Utvary,

nedostaténa koordinace vSech komunédch aktivit.

- Obavy ze ztraty pozice, egoismus— manazi se obavaji ztraty pozice

nag. v piipadt snizeni finatniho rozpaétu.
« ObtiZznost komplexnosti planovani a koordinace.

[4, s. 45 — 46]

1.3 Komunikaéni proces

Komunikaci Ize charakterizovat jako proces sdilertitych informaci s cilem odstranit

¢i snizit nejistotu na obou komunikujicich strangdlz, s. 165]

Pochopeni podstaty marketingové komunikace vyZaploggobrjSi pohled na jednotlivé
prvky zakladniho modelu komunikaiho procesu. Tyto prvky a jejich posloupnost

znazotuje obrazek (Obr. 1).
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Obr. 1. Prvky komunikaiho procesu [13, s. 281]

Hlavnimi prvky komunik&niho procesu jsou odesilatel &ijgmce. Komunikanimi
nastroji jsou séleni a médium. Komunikai funkci zaji$uje kdédovani, dekodovani,

reakce a z§tna vazba. Jednotlivé sloZky procesu Ize definovat:
+ Odesilatel—- subjekt odesilajici zpravu gram k gijemci
« Kodovani — proces fevedeni mySlenky do symbolické formy
« Sdéleni — soubor symbdlurcitého vyznamu, ktery odesilatel vysila
+ Média — komunik&ni kanaly, kterymi se zpravaemasi od odesilatele kijgmci

+ Dekodovani — je protipélem procesu kdédovanigijpmce deSifruje vyznam

zakddovaného steni
« Prijemce- subjekt, na kteryisobi odesilatelova zprava
+ Reakce-— odezva fijemce po fijeti sckleni
« Zpétna vazba-— tacast reakceifljemce, ktera se vraci &k odesilateli
- Sum-— kazdy rusivy faktor, ktery ite zamyslené steni zkreslit
Na @ijeti sckleni grijemcem maiji vlivit zakladni faktory:

« Selektivni vniméani tzn. Ze pijemce mnohdy nevnima nebo neni schopen vnimat
vSechny séované podity, proto musi odesilatel sva&ehi formulovat tak, aby

ziskal jeho pozornost iies vSechny Sumy, které ho rozptyluji. [12, s. 167]
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« Selektivni zkreslenj tzn. Ze pijemce vnima steni tak, aby slySel a wit]

co slySet a vi&t chce. Odesilatel proto musi usilovat o jednodsthgasnost

a zajimavost stleni a jeho opakovani tak, aby jeho podstatdijeqci dosgla

v poZzadovaném rozsahu. [12, s. 167]

« Selektivni zapamatovaniznamena, zeffjemce udrzi ve stalé panpouze malou

¢ast sdleni, které pjima. Proto musi odesilatel volit vhodné argumeptysilovat

pocateEni pozitivni postoje a postupnoslabovat nebo zcela emit pocateeni

negativni postoje. [12, s. 167]

Snahy vyswtlit pusobeni reklamy resp. marketingové komunikace nahpsy ¢lovéka

to, Ze reklama resp. marketingova komunikace, ngtlis@gSna, musi vzbudit pozornost,

zgjem, pani, a musi také dojit k akci, kterou je nakuprdvémi. V dnesni dabse Ize

setkat s roz&nou formouAIDCA, kdy pivodni model je obohacen o prvek ,C*

tzn. divéryhodnost. [18, s. 19]

Model AIDCA je popsan v nasledujici tabulce (Tal). 1

Tab. 1.Prvky modelu AIDCA [18, s. 19]

A | Attention Upoutat pozornost Hovorite ke mné?

Interest Vzbudit zdjem Pro¢ mluvite ke mné?
I Co chcete, abych védél?

Desire Vyvolat touhu Je to pékny napad, ale opravdu to potfebuji?
D Co chcete, abych pfijal/pochopil ?

Credibility Garantovat Jak si mGzu byt jisty, Ze nedélam chybu?

C davéryhodnost Mohu nabidce, znacce véfit?

Action Zéadat akci Co musim udélat?
A Je to jednoduché?
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2 LEGISLATIVAAETIKAV MARKETINGOVE KOMUNIKACI

2.1 Legislativa v marketingové komunikaci

Regulovat reklamui marketing pravnimi nastroji je ukol legislat&ymesmirg obtizny.
Lze se domnivat, Ze pravni Uprava marketingu je anstavajici odborné moznosti
narodnich legislativ. To je dano nejen tim, Ze raing je v zasatinadnarodni zalezitosti,
ale i tim, Ze fgpravit odbor marketingovy pedpis, ktery by byl v praxi furski, neni

shadnou zalezitosti. [18, s. 32]

Pro grehled byly vybrany nasledujicdakladni pravni normy v oblasti marketingové

komunikace:
« Zakong¢. 40/ 1995 Sb., o regulaci reklamy,
« Zakonc¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a tatéo vysilani,
« Zakon¢. 634/1992 Sb., o ochraspotebitele,
« Zakonc¢. 101/2000 Sb., o ochramsobnich uda;
« Z&konc¢. 480/2004 Sb., ogkterych sluzbach inforngai spol€nosti,
« Trestni zakort. 140/1961 Sb. aipstupkovy zakow. 200/1990 Sb.,
« Obchodni zakonik;. 513/1991 Sb. (zejména § 41 — 54 upravujici nekatm?z),

« Obcansky zakonikg. 40/1964 Sb. (zejména 8§ 9 — 11 zakotvujici tzvhracu

osobnosti).

2.2 Etika v marketingové komunikaci

K zajis&ni etické marketingové komunikace vydavaji profesiuzeni své vlastni etické
kodexy a snaZi se tak pozitévmegulovatcinnost svychélenia v daném oboru podnikani.
V nasledujicim textu jsou pro ilustraci uvedena zeowkterd profesni sdruzeni, jejichz
¢innost se dotyka problematiky konkrétniho prvku ketingového komunikaniho mixu.
NejvétSi pozornost je anovana Ra@ pro reklamu, neltb eticnost reklamy jeceskou

odbornou i laickou vi@jnosti¢asto diskutované téma. [18, s. 49]
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2.2.1 Reklama — Rada pro reklamu

Rada pro reklamu byla zaloZena v roce 1994. Jejlemcje dosazenéestné, legalni,

decentni a pravdivé reklamy na Uzabeské republiky. [18, s. 49]

Podstatou samoregulace reklamy je, Ze @tatatni organy reklamu nereguluji. Reklama
je regulovana pravidly, kteratipne sam reklamni mysl. Takto pijata pravidla jsou
vyjadiena v Kodexu reklamy. Samoregulace nenahrazujsldtigiu, ale dopiuje ji o ta

eticka pravidla, nadz se legislativa nevztahuje. [18, s. 49]

Rada pro reklamu se zabyva posuzovanim stiznostéklamu: v tisku, na plakatovych
plochach, v audiovizualni produkci, v kinech, vhl@sovém ateleviznim vysilani.

Nezabyva se reklamou politickych stran. [18, s. 49]
Rada pro reklamu je oprasma zahajit tzv. rozhodovaci procestghto gipadech:
« obdrzi-li stiznost na konkrétni reklamu od FO, REbmstatniho organu,

« zvlastniho podttu, pokud Rada nabudégswdéeni, ze konkrétni reklamartide

poruSovat dktera ustanoveni Kodexu reklamy.

Rada pro reklamu jako nestatni, neziskova orgaeizemize udlovat finartni pokuty
¢ijiné sankce. Vydava pouze rozhodnuti, kterd nfajmu dopordgeni. V gipac
nerespektovani jejich dopawijicich rozhodnuti, rive gedat pod#t prisluSnému

Krajskému Zivnostenskémutadu k dalSimudeSeni. [18, s. 49 — 50]

2.2.2 Podpora prodeje — POPAI (Point of Purchase Advertimg International)

POPAI je jedina sstova organizace dena ktomu, aby slouZila zajm vSech
profesional, kterych se tyka obor reklamy v n@isprodeje, tzn. zadavatelreklamy,
maloobchodnik, vyrobdi a designer POP materidil, reklamnich agentur a dalSich. Slouzi
jako jediny zdroj informaci a novinek o POP oborealizuje vyzkumy trhu za#étené
na efektivitu POP a nabizi odborné adladaci akce. \Ceské republice vznikla narodni
kancel& POPAI CENTRAL EUROPE v roce 2001, jako jediné idfici zastoupeni POPAI
pro stedni a vychodni Evropu. [18, s. 52 — 53, s. 87]- 88
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2.2.3 Osobni prodej — AOP (Asociace osobniho prodeje)

Asociace osobniho prodeje vznikla ze&lém stanoveni pravidel prodejnighnosti, jejich
dodrzovani a hajeni zajmsubjekti pasobicich v osobnim prodeji. AOP si klade za cil
podporu zajm svych ¢leni s ohledem na spaley zpisob prodeje. V obchodnim styku
jsouclenové povinni dbat naffsnou korektnostiti spotebiteiim, ostatnim konkuretim

a svym externim spolupracoviiik. [18, s. 53]

2.2.4 PR - APRA (Asociace Public relations agentur)

APRA je dobrovolné sdruZeni PR agentuiisgbicich na GzemiCeské republiky.
Prvaadym poslanim sdruzeni je reprezentovat obor PRiée k odborné a klientské
vefejnosti, vSestrarinkultivovat ¢cinnost agentur, vytiét prostor k Siroké profesni diskuzi

a budovat dobré jméno oboru. [18, s. 53]

2.2.5 P¥imy marketing — ADMAZ (Asociace direct marketingu azasilkového
obchodu)

ADMAZ je profesnim sdruzenim PO a FO podnikajiofatirect marketingu a zasilkovém
obchodu. K hlavnim aim pati rozvoj seriozniho DM a zéasilkového obchodu, hijen
profesnich zajin ¢lend, jejich zastupovani ip jednani se statnimi organy, spaié
profesni prezentace, organizovani akci pkenské firmy, poradenstvi v ramci oboru
a dalSi. [18, s. 54]
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3 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingovi odbornici planuji své aktivity tak, yalzo nejlépe doséhli stanovenych
komunikanich cili. K dosazeniéchto cili maji k dispozicitadu komunik&nich nastraj.
Mezi komunik&ni nastrojetadime:reklamu, podporu prodeje, public relations, pfimy
marketing a osobni prodej.Kazdy z tchto nastraj ma své specifické vlastnosti, které
ho zvyhodhuji pii scklovani ugitého druhu zpravy ditému okruhu zakaznik Nutnou
podminkou usgchu marketingovych komunikaci kazdé organizatsopici ve 21. stoleti

je vytvareni souladu mezi jednotlivymi nastroji komunikého mixu.

3.1 Reklama

Reklama je nepochybn,nejhlasi€jSi“ slozkou mixu marketingové komunikace. Ze vSech
prvki komunik&niho mixu se s ni diny spotebitel setkava neéastji, denrt je ji
vyloZert atakovan a ovliovan. Z marketingového hlediska dokaze reklamagmtexat
produkt v zajimavé forth s vyuzitim vSech pruk pasobicich na smyslylovéka.
[17, s. 154], [18, s. 55]

Definic reklamy jako prvku komunikaiho mixu existuje cel&ada. Podle americké
marketingové asociace je reklamou kazda placemaafareosobni prezentace a nabidky
ideji, zbozi nebo sluzeb préstinictvim identifikovatelného sponzora. Parlaméeské
republiky definuje reklamu v zakeéns. 40/1995 Sbh. jakoipswdcovaci proces, kterym
jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslgmektednictvim komunikénich médii.

[9, s. 46 — 47].

Reklama ma mnoho forem atgmbu pouziti, propaguje dity konkrétni produkt, stefh
jako dlouhodobou ifedstavu (image), jiz si maji o figmvytvorit klicové skupiny
verejnosti. Progednictvim hromadnych sbbvacich prosedki dokaze oslovit Siroky
okruh veejnosti, zarovie je vSak diky neosobnosti m&mpreswdeiva. Jde pouze

o jednosmirnou formu komunikace aime byt velice nakladna. [7, s. 237]
Zakladnicile reklamy Ize vymezit jako:

« Informativni, kdy reklama informuje Jejnost o novém produktu, o jeho

vlastnostech. Eelem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku.
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+ Preswdéovaci reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkimigro tlaku a jde

JR%

tudiz o to, zafisobit na zadkaznika tak, aby si zakoupil grags vyrobek.

- Pripominacireklama méa udrzet v psgdomi zakaznik konkrétni produkt i zngku,
nap. pred nadchazejici sezonou.
[7,s.237]

Dulezitym Ukolem pracovnika zodp&ného za marketingovou komunikaci je vybrat
vhodny typ média kterym je mozno co nejhospoddjiroslovit spotebitele. Jeteba vzit

v Gvahu fizna hlediska jako jsou: srovnavani naklagdnotlivych tym sclovacich
prostedki, charakteristiky komunikaich prostedki (geografické fisobeni, periodicita
vydavani, moznost pohybového a zvukového ztwérnschopnost {sobit na wité
skupiny populace aj.) a v neposledradt také w@&innost, sjakou médium ugobi
na spotebitele. Vykr vhodného média je dan také charakterem produktilcavymi

spotebiteli.

Mezi reklamni médiaradime: televizi, radio, tiSténd média, venkovni reklamu

a internet. Vyhody a nevyhody jednotlivych médii srovnava edsiici tabulka (Tab. 2).

Tab. 2.Prehled vyhod a nevyhod jednotlivych médii [3, s.2244], [14, s. 614]

Druh médii Vyhody Nevyhody
Televize - kombinuje obraz, pohyb, zvuk - vysoké absolutillady
- nizké naklady na jeden kontakt - vysoka reklammit
- Siroky dosah - maly objem informaci
- masoveé pokryti - kratkyas na odvysilani spotu
- selektivita - hasycenost

- segmenténi moznosti progednictvim
regionalnich televizi

- prestiz
- kreativni filezitosti
Radio - zamfeni na cilovou skupinu - pouze zvukov@ prezentace
- nizSi naklady - kratka doba kontaktu
- masové vyuziti - nizka drokigozornosti
- mobilita — lidé maji radio skoro vSude - infortnéa pretizenost

- rychlost a flexibilita
- podporuje lidskou igdstavivost
- vysokda geograficka a demograficka

selektivita
Noviny - moznost pokryti mistniho trhu - kratka Zivotnost
- pruznost - nizka kvalita tisku
- divéryhodnost - konkurence internetu
- aktualnost

- kupony na slevy
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Druh médii Vyhody Nevyhody
Casopisy - diveéryhodny zdroj - dlouhy termin realizace
- dobré kvalita tisku - nepruznost
- dlouhd Zivotnost - pokles ptu cten&u
- prestiz gkterych¢asopis - konkurence internetu
- dobré Sieni mezi dalSimitenéi
Posta - mize byt osobni - po#nné vysoké néklady
- pruznost - nizka pozornost
- volitelnost gijemai
Venkovni - nizké naklady na jeden kontakt - Z&dn4 volitelpdigemal
- Siroky zasah - kratka doba kontaktu
- moznost velkych napadnych reklam - hasycenost
- pruznost
- vysoké vystaveni opakovani
- moznost vybrat ktiové geografické
oblasti
Internet - kombinuje obraz, pohyb, zvuk - nasycenost nalvsé@énkach
- pruznost - pouze pro majitele internafppjeni
- jednoduchéa segmentace - nizka pozornost
- kreativni moZnosti

Venkovni reklama (out-of-home) je Siroce definovanou kategorii gagtci mnoho

alternativnich forem. Venkovni reklamu Ize rékioha:

« Indoor — reklama na nekonvémich mistech jako jsou kina, ordinace &ka

vytahy, prostory viejnych dopravnich pragtdki a jina uzayena véejna mista.
- Billboardy (¢lereni podle velikosti), plakaty, exteriérové podlabaeklamy.

« Pohyblivé noste — chodici reklamy, balony, letadla, reklama na rdepich

prostedcich, na parkovacich hodinach atd.

Reklama na internetu, stejré jako klasicka reklama, informuje zakazniky o et
vyrobku, o jeho kvali, vlastnostech apod., a snazi gesgEdcit zakaznika, aby si vyrobek

koupil. Reklama na internetutrbe mit rekolik podob:
« reklamni prvky na Webu (bannery, textové odkazy aj.
« placené odkazy — marketing zaloZzeny na vyhletiéha
+ reklama vkladana do e-maijl

« reklama v diskusnich skupinach, konferencich. [82s- 89]
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3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje soubor mathiah prostedki, které maji zakaznikyftnét

k tomu, aby nakoupili ragi hned nez pozgi. Zatimco reklama nabizitusod koupit,
podpora prodeje nabizi specialni pétdke koupi. \&tSinou se jedna o kratkodobé stimuly
pro povzbuzeni nakupu provim® nepravidelh a zamndiené na dosazeni okamzitych
efektl. [15, s. 80 — 90], [14, s. 624]

Uplatiovani podpory prodeje ve firemnim mixdin@si faduvyhod. Mezi jeji grednosti

pafi:
+ je flexibilni a variabilni,

« posiluje loajalitu u existujicich zakaziiik a ziskdva nové zakazniky

pro vyzkousSeni,
« muze znenit kupni zvyklosti u zboZi denni speby,
« muze stimulovat poptavkuipjejim poklesu,

« z&kaznici ji pijimaji pozitivré — vnimaji ji jako zvySeni hodnoty produktu za své

penize,
« umo#uje rychlejSi ndfitelnou z@tnou vazbu ve srovnani s klasickou reklamou,
« muze efektive podpdit vSechny prvky komunikaniho mixu,
« pomaha vzniku synergického efektu,
« muze neutralizovat konkureéni akci podpory prodeje,
« muze ziskat lepSi neba@t&i prostor v prodefh [18, s. 77 — 78]
Pres své nesporné vyhodiimasi podpora prodeje také jistévyhody.
« je kratkodoba,
« muze byt rychle a snadno napodobena konkurenci,
+ muZze ohrozit dlouhodobou image zZk§. [18, s. 78]

Podporu prodeje lze klasifikovat @znych hledisek. Tim né&sgjSim je, na koho
se zanifuje ve svém fisoben — zda na koté spotebitele, prostdniky na distribéni

cest nebo na prodejni personal.
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Do podpory prodeje zanérené na konéneho spotebitele pafi:

- Slevy jsou nefastjSi formou podpory prodeje. Je to rychla a snadiéaznicka

cenova podpora vyrobcem nebo obchodnikem.

« Vzorky produktu, ochutnavéani jsou zpravidla zdarma nebo za sniZzenou

symbolickou cenu.

« Kupbny umozuji ziskat pi nakupu uéitou Usporuci nadhradu. ¥tSinou maji
omezenou Zivotnost aigejich predlozZeni Ize ziskat u prodejce higfad snizeni

ceny.

« Prémie je vyrobek nabizeny zdarma nebo za minimalni ¢aka odnéna za nakup

ur¢itého vyrobku.
« Zvyhodnénd balenijako nap. dva produkty +itti produkt zdarma

- Rabaty jako slevy z prodejni ceny, kdy z&kaznik zaplatzakoupené zboZi ihned
pii nakupu nizsi cenu nebo obdrzi slevu v hotovostat€ne, az po pedlozeni

dokladu o nékupu.

« Odmény za Wwrnost se poskytuji v hotovosti nebo jiné fotnza pravidelné

vyuzivani produkt.

« SoutéZe a vyherni loterie davaji spaebiteiim moznost vyhrat hotovost, zbozi

nebo vylet, a to za pomocisti nebo i s vynaloZenim vlastniho asili.

« Merchandising lze charakterizovat jako cestuétp ,S" — spravny produkt,
na spravném mistve spravny okamzik, za spravnou cenu, podporogargvnou
prezentaci. Je to tedy metoda podpory prodejeakser zabyva sortimentem,
velikosti plochy, rozmighim vyrobki v prodej&, obalem, cenou vyrobku
a materialy na podporu prodeje v miptodeje. Vyuziva psychologickych aspekt
jako jsou hudba,dné barvy, hmatové a cliavé prvky.

- Vystavni zaizeni a materialy v misé prodeje (POP materialy) jako nap.

reklamni pout&e, stojany, mincovniky, drzaky cenovek, podlahogklama aj.

Cilem je iniciovat impulzivni nakupy nebaipominat znaku.
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- Veletrhy a vystavy, které umozni fedvést, pipadré i prodavat zejména nove
produkty zakaznikm ¢i jiné klicové veéejnosti, stejd jako konfrontovat svoji

nabidku s nabidkou konkurence.

- Events nebo-li nérazové akce, kteréasto vyuzivaji kulturni, sportovni

a spoléenské akce k prezentaci prodiukt

- Demonstrace vyrobki, darky, reklamni darky aj.
[18, s. 79 — 80], [12, s. 172 — 175]

2) Podpora prodeje zangéfenad na obchodniky (prostedniky na distribuéni cesg)
je zangiena zejména na stimulaci obchodu k poskytngt$ikio prostoru v regalech

pro existujicici novy produkt. Do této kategorie podpory prodegdip

« Obchodni prispévky a specialni nabidky kdy prostednici ziskavaji slevu
za provedeni konkrétniglinnosti (za platbuiiedem, do ufitého data, v hotovosti)

nebo u opakovanych oéits.

- Bezplatné zbozZise praktikuje p zavadni nové nabidky nebofipvstupu nového
vyrobce na trh. Vyrobce také&tginou doda zdarma reklamnfegmnety s logem
firmy a POP/POS materialy.

- Perézite odmény, kdy prostednici a jejich prodejci ziskavaji penize

na prosazovani a zvlastni pozornost, kternuji zna&ce ugitého vyrobce.

« Prodejni souiéze jsou pewzité pispivky nebo jiné odrny od vyrobce, které

dostanou progdnici v gfipadt, Ze dosdhnou &ité urovré prodejniho vykonu.

- Kooperativni reklama, jako gispivek poskytnuty na lokalni prezentaci, kterou

si obchodnik zadava do mistnich médii.

- Events jsou néarazové akce spojené s prezentaci produyktacovnikm

distribinihotetézce.

 Darky, reklamni darky
[18, s. 80 — 81], [12, s. 175 —176]

3) Nastroje podpory prodeje prodejniho personalu:
. Skoleni, informagni setkani

« SoutéZev objemu prodeje a ziskavani novych zakaznik
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« Darky
[18, s. 82]

3.3 Public relations

Public relations je cileddomé, planované a dlouhodobé Usili o vzajemné pumaiio
a soulad mezi organizacemi aieposti. Zarove je to funkceftizeni, ktera buduje
a udrzuje vzajemhvyhodné vztahy mezi organizacemit&mymi skupinami viejnosti,

na jejichz postojich a chovani zavisi &&pci nedsgch organizace. [18, s. 106]

Mezi cilové skupiny véejnosti PR aktivit pati interni a externi wejnost, ktera

je znazorgna v tabulce (Tab. 3).

Tab. 3.Cilové skupiny PR [18, s. 108]

Interni Externi

Veiejné vztahy Finanéni Média Marketing
Zamgstnanci Véejnost Investt Televize Dodavatelé
Rodiny Mistni komunita | Banki& Radio Distributdi
zanestnand
Odbory Vlada Konzultanti Tisk Konkurenti
Akcion&i Natlakové skupinyBurza Velkoobchodnici

Maloobchodnici

Ke konkrétnimnastrojim public relations se Zn¢ pacitd Sirokd Skéla v komunikai

praxi vzajems se propojujicich a dofalijicich aktivit:

- Publicita, vztahy s médii — pojmy PR a publicita jsodasto chapany jako
synonyma, ale neni to pravda, nehmublicita gedstavuje informé&ni cast PR
aznamena #ob, jak je firma prezentovana v podomeplacenych zprav
v médiich. Obeah publicita zahrnuje jakoukoli samovolnou, neovimou
pozornost novindi a sélovacich progtedki firmé¢, pochopiteld i tu nezadouci.
K budovani pozitivni publicity Ize vyuzitéthto nastraj: tiskové zpravy,
propagéni materidly, novinéské Kkity, internet, tiskové konferencefegnasky
a seminé&, rozhovory, pozvani novihi& na exkurze, recepce pro nowvieaaj.
[18, s. 109]

« Vnit¥ni Public relations — Vnittni PR je prosedek, kterym firma komunikuje

uvnitt sebe sama. Zakladnim nastrojem jsou informaceiz jifinma motivuje
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zanestnance k identifikaci s firmou. DalSimi nastra@i ffimy styk gedstavovany

raiznymi sclizkami, setkdnimi aj. Také w§sky, dopisy, vlastni periodika,
prospekty aj. pat k dobrym nastr@gim interni komunikace. Je geba, aby

komunikace uvnitpodniku byla pravdiva a pravidelna, v épam gipact dochazi

ke vzniku po¥sti a faleSnych igdstav, coz vede k vytieni zkresleného obrazu
0 spol€nosti. [18, s. 108 — 109]

« Events — predvedeni nového produktu, oslavy Wir@alozeni podniku, udeni

vyznamného ocemi, oslava koncei zahdjeni nového roku. [7, s. 277]

« Sponzoring kulturnich, politickych, sportovnicli socialnich aktivit, souvisi

s Wasti a zainteresovanosti podniku na mistnich zéktgch. [7, s. 277]

- Lobbying jako zastupovani a prezentace néazorganizace { jednanich se
zékonodéarci a politiky, ziskavani nebiegavani informaci. Lobbying by se ndm
plést s korupci zaipdpokladu, Ze je provéd v souladu sifjatym kodexem zasad
chovani. Nerlo by dochazet k updnositovani Uzkych osobnicti skupinovych

zajmi nad z4jmy celé spalrosti. [7, s. 277], [18, s. 109 — 110]

- Placena reklama— pi nedostatku medialni sily se dostat do novin \oz&im
swtle, v piipadt potteby komunikace s wejnosti bez novirtdkého pohledu aj.

V téchto gipadech budou sténi ozngena jako placena inzerce. [19, s. 8]

- Firemni identita (Cl) — buduje podniku nezamitelnou tvd, vyjimetnost
a osobnost iklednym sjednocenim chovani, vizualnich forem i unikatnich
aktivit podniku. Cl vychazi z filozofie organizaeejejimi prostedky jsou firemni
design, komunikace, kultura a jiné vlastnosti oigace. Cl pomaha utt firemni
image. [18, s. 112 — 113]

« Krizovad komunikace — krizovad komunikace nastupuje vzdy, kdyZ firmasifasit
konflikt, a uz s veéejnosti, s konkurenci, se statni regulaci nebadnsiliuvnit
firmy. Cilem krizové komunikace je ¢&ni moznych konflikt a krizi v organizaci,

piiprava na & afizeni komunikace v okamziku, kdy probihaji. [18]1%0]

Public relations se lisi od reklamy tim, Ze hlavrditem reklamy je zajistit prodej zboZi
a sluzeb, které firma nabizi, kdezto PR ma za pkotlat dobré jméno firmy. PR se da

poridit s nizSimi naklady nez reklama, ale s daleksim Usilim a vynaloZenindasu.
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Nezanedbatelnou vyhodou je také to, Ze PR aktiviyi Wt3i divéryhodnost. Winky PR

stejre jako reklamy jsou vSak obtiZmeéritelné.

3.4 Primy marketing

Direct marketing penaSi reklamni steni pimo k existujicimu nebo budoucimu
spotebiteli tak, aby vyvolalo okamzitou dfitelnou reakci. Jde o cilené osloveni

konkrétniho segmentu trhu s tmyslem ovlivnit chozkaznika na trhu. [4, s. 388]

Ulohou gimého marketingu je fjstupovat k zékaznikovi jako k jednotlivci a budbva

perspektivni dlouhodoby vztah pro zvySeni uZitldngtlivce a ¥tSi zisk firmy. [8, s. 114]

Mezi zakladni znaky iiimého marketingu p#t zacilenost na jagnvymezeny segment,
transparentnost adfitelnost jednotlivych akci, relativni utajenost koétnich aktivit ped
konkurenci, vytvéeni dlouhodobych vztdhse zakazniky, budovani loajality zakaznik
k dané firng. [8, s. 115]

Z hlediska pistupu k zakaznikm je mozné fimy marketingtlenit do dvou skupin:

« Aktivni (outbound) — aktivni snérem ven z organizace. Jednd se o poselstvi
vysilané existujicingi potencialnim zakazniikn prostednictvim vybranych médii.
[8, s. 120]

- Pasivni pfimy (inbound) — spotebitelé se sami identifikuji jako potencialni

zékaznici vybraného produktu a sami reaguji na atcikem vyslané podty.
[18, s. 115]
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Na zaklad adresnosti jednotlivych nastéopiimého marketingu se rozliSuji &éwzakladni

skupiny, které popisuje nasledujici obrazek (Ohr. 2

Neadresné
zasilky )
N N e / Adresné \
—— \ Nova Aktivni
Pasivni ) Ktivni .
. interaktivni telemarketing
telemarketing Reklama .
média
s pfimou
Nova odezvou Direct mail
interaktivni v tisku, Katalogovy
média radiu, prodej
televizi

Obr. 2. Média a nastroje direct marketingu [4, 933

Direct mail je nejstarSi nastrojtpmého marketingu, ip kterém se adregrzasilaji izné
nabidky vybranému okruhu potenciéalnich nebo existh zakaznik posStou. Fjemce

si obyejne zasilku nevyzadal acekava se oddmo konani gjaké ¢innosti. [8, s. 120]

Neadresna zasilkase liSi od direkt mailu vtom, Ze zasilka nenii@&a postou, ale
je distribuovana plo&ndo schranek adresanachazejicich se ve vybrané lokaliniciator
piimého marketingu v tomtoripact neplati poStovné, ale pracovni silu, ktera uskiuie
distribuci zésilek. [8, s. 121]

Telemarketing pati k zakladnim nastrém piimého marketingu, pomoci kterého se zasah
cilové skupiny uskutdéiuje pomoci telefonického spojeniii Rktivnim telemarketingu
se vyhledava a kontaktuje osoba z cilové skupinypasivnim telemarketingu vychazi

iniciativa ze strany potencialnitoexistujiciho zakaznika. [8, s. 121]

Katalogovy a zasilkovy prodejznamena zasilani nabidky zbozi a sluzeb f@dsictvim
katalogu na adresy potenciélnich a existujicich zakazrdlarma nebo jako placena
sluzba. Z katalogu je mozné si vybrat zboZi a amédi ho.Zasilkovy prodej je mozné

realizovat i bez katalogu. Poptavkadiie byt vytvdena pouzitim jinych nastnbjpiimého
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marketingu, jako najklad direct mail, telemarketing, reklama i$npou odezvou.
[8, s. 122]

Pti reklamé s pfimou odezvou v tisku, rozhlasovém nebo televizninysilani umoziuji
firmy svym potencidlnim zakaznik objednat si pisemmebo telefonicky vybrané zbozi
nebo pozadat o zaslani dodatych informaci o nabizeném produktu. V televizi takéova

forma gimého marketingu n&jstji podobu tzvteleshoppingu [8, s. 123]

Nova médiajsou kombinaci existujicich prastlki (telefon, televize) a novych aplikaci,
jez se nazyvaji multimédia. Patem média jakinternet, interaktivni teletext, webové

stranky, e-mail, mobilni telefonaj.

V souvislosti s imym marketingem se&asto hovéi o0 databdzovém marketingu
Uspsnost jednotlivych akci ijmého marketingu do ztiaé miry zalezi na kvanit
a kvalit dostupnych 0déj o stavajicich a potenciélnich zakaznicich. Z tafiwodu
se vytvdi databaze o séasnych nebo potencialnich zakaznicich, ve kterychndly byt
aktualni dilezité udaje vyuZzitelné pro pini takovych marketingovych ukigljakymi jsou:
ziskavani zékaznik jejich ftideni, prodej vyrobk a sluzeb, p& o zakazniky.
V databazich jsou téZz shrondawany informace o konkurenci, dodavatelich, &dtelich,
obchodnicich za aglem navazovani kontakta uskuténéni obchodnich transakci.
[8,s. 126 — 128]

3.5 Osobni prodej

Osobni prodej Ize chapat jako proces awdwvani zdkaznika prasidnictvim osobniho
kontaktu a lze ho povazovat ze velice efektivnitnofismarketingové komunikace
predevsim v situaci, kdy chcemeémit preference, stereotypy a zvyklosti dpbitel.
Diky svému bezprostdnimu osobnimugsobeni je schopen mnoheniinnéji nez jiné
nastroje marketingové komunikace ovlivnit zakaznikareswdéit ho o pednostech
nabidky. V marketingovém chapani prodeje sa®jo® nejde jen o to produkt prodat, ale
také zékaznika nalegit informovat o jeho spravném a ¢igném pouzivani

a spotebovavani. [7, s. 269]

K prednostem osobniho styku famnohem efektivgjSi komunikace mezi partnery.

Prodavajici se f¥e |épe a bezprasdreji seznamit s reakcemi zékazhila operativiy
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na re¢ reagovat. Bohuzel rozsahigobeni osobniho prodeje je oproti rekéapodstati

omezewjSi, a také mnohem naklaggi. [7, s. 269]
V zavislosti na cilovych skupinach se rozliSuggalik typa osobniho prodeje

« Obchodni prodej je zaméten na prodej produkt obchodnim organizacim

(supermarkety atd.).

« Misionarsky prodej je predevSim informovani areswdéovani nikoli gimych
zakaznik ale zakaznik ptimych zakaznik. Prikladem nize byt farmaceuticky
sektor. Prodejci farmaceutickych firem se snazikatislékarniky pro nakup
nabizeného zbozi a také lékak tomu, aby dané lékyigdepisovali. Emymi
zakazniky farmaceutického tpnyslu jsou tedy velkoodipatelé, nikoli 1ékarnici
a lékdi.

- Maloobchodni prodejje zangien na pimé kontakty se zakazniky.

- B2B prodej nabizi komponenty, polotovary nebo hotové vyrobaksiuzby jinému

podniku.

- Profesionalni prodej se snazi ovlivnit dlezité osoby nebo navrhovatele
a organizatory, ndfklad architekty, designery, aby fadili konkrétni produkt
do svych plah a nabidek.

[18, s. 95]
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4 PLANOVAN|I MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Komunikani plan je sotasti marketingového planu. Marketingovy plan je césti
celkového planu firmy. VSechny typy podnikovych nilaby mely byt sestavovany

v ndvaznosti na vizi, cile a strategie firrffanovaniobecré nabiziradu vyhod:

- Pomaha koordinovatéinnosti, které zajiuji nebo napomahaji dosazeni

stanovenych dil v uiitém case.
« Nuti vedeni firmy pemyslet o budoucnosti systematickynmiiggbem.
« Umoziuje lepSi pizpisobeni zdraj zjiSttnym moznostem trhu.

« Umoziuje zlepSit komunikaci uvritfirmy a vyhnout se tak rizikm a konfliktim

mezi jednotlivymi profesemi a stupiizeni.
- Zajisfuje WtSi ripravenost fizpasobit se zriinam a ¥tSi stimulaci.

« Umoziuje priibézné sledovaniinnosti.
[17, s. 219 — 220]

Postup pi piipraw komunikani kampa# se sklada z nasledujicich kiok
1. Situani analyza
2. ldentifikace cilové skupiny
3. Stanoveni cil komunikace
4. Stanoveni rozptu
5. Strategie marketingového komunikého mixu
6. Koordinace a integrace marketingové komunikace
7. Implementace marketingové komunikace

8. Kontrola vysledk Gcinnosti marketingové komunikace

4.1 Situaéni analyza

Situani analyza zahrnujexterni a interni analyzu Externi podminky jsou z pozice
podniku neovlivnitelné a nekontrolovatelné (analiPZST). Interni podminky jsou do jisté
miry z pozice podniku ovlivnitelné a kontrolovatélrivypovidaji o vnini situaci, ktera

je podlozena vyznamnymi firemnimi schopnostmi. [4.8135]
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4.2 Identifikace cilové skupiny

Uspsch komunikéni kampas je zavisly na pesném definovanirpdpokladaného cilového
segmentu. NZe jit o sodasnéci potencialni uzivatele produktéi znatky, jednotlivce
nebo skupiny rozhodujici o nakupu atd. Charakikyistilové skupiny lze popsat

na zaklad segmenténich kritérii, kterymi jsou:

- Segmentace- proces, kterym se zakazni&lidlo homogennich skupin, tj. skupiny
se shodnymi péebami, panimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové
a komunik&ni aktivity. [4, s. 128 — 129]

- Targeting — zacileni, v této souvislosti je nutné rozhodnaa kolik segmerit

e

se firma zandti, a ktery segment je pro ni nejzajindg. [4, s. 138]

- Positioning — positioning znéky nebo produktu je jeho odliSeni od konkutent

v powdomi zékaznik. [4, s. 140]

4.3 Stanoveni cii komunikace

Pivodnim zanmrem marketingové komunikace bylo informovat o piddah podniku,
jejich vlastnostech a uziti. Dnes jsou cile komao& daleko SirSi a pgat mezi
né nagiklad: vytv&eni a stimulovani poptavky, diferenciace produktanaky, diraz na
uzitek a hodnotu vyrobku, stabilizace obratistu obratu, zvySovani trzniho podilu aj.

Zé&lezi na kazdé organizaci, jaké cile si zvoli.

4.4 Stanoveni rozp@tu
Pri stanoveni rozp#iu na komunikaci se vyuzivaji nasledujici metody:

- Metoda zistatkového rozp@&tu — nejrozSiergjSi v praxi zejména u malych
a stednich podnil, podstatou je alokace zbylych zdroNevyhodou je, Ze pokud

ma firma problémy, klesaji i vydaje na marketingowomunikaci.

« Metoda procentualniho podilu z obratu — podle utitého procenta zdiného
nebo @ekavaného objemu prodeje. Vyhodou jgzppisobovani se hospoidké

situaci firmy. Nevyhodou je négsny odhad dlouhodobych vydaj

« Metoda konkurenéni parity — stanovuje rozp®t podle konkurence. Nevyhodou

je, Ze konkuretni cile mohou byt odliSné.
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Metoda cili a uloh — nejlogitéjSi, nejnaronéjSi metoda. Zakladem této metody

je tvrzeni, ze kazda vloZzena koruna na reklamu Ipuidieelna.

- Marginalni analyza — vychazi z principu, Zze se do reklamy investweté doby,
dokud piristek investic finasi vysSi navratnost. Metoda se v praxi pouziva
minimalre.

« Metoda net&nosti — vychazi z konstantniho rozfio bez ohledu na trh.

« Metoda libovolné alokace — investice subjektivnino charakteru, bez vztahu

k analyzam. [8, s. 45]

4.5 Strategie marketingového komunika&niho mixu

V tomto kroku se volistrategie komunikace, prvky komunikaéniho mixu a médig

ktera budou pouzita.
V marketingové komunikaci se rozliSuivé zakladni strategie

- Strategie tlaku (push-strategie) — snazi se produkt ptitlpres distribéni kanaly
ke kon€nému zakaznikovi. Stavi hla¥ma osobnim prodeji a na podp@rodeje.
[18, s. 147]

- Strategie tahu (pull-strategie) — chce nejprve vzbudit zajem zalii, vyvolat
poptavku po produktu. SazirgulevSim na reklamu a publicitu veékdacich
prostedcich. [18, s. 147]

V praxi se ob tyto metodycasto kombinuji a prolinaji.

Pii piipraw komunik&ni kampa® je nutné zvolit adekvatni kombinagbrvk
komunikaéniho mixu vzhledem Kk pedchozim krokm strategického planovani
marketingové komunikace.i€devSim bude zaleZet na typu produktu, marketingovy

a komunikanich cilech, cilové skup#nfinanctnich zdrojich apod. [18, s. 148]

JelikoZ @i planovani komunikéni kampa® zantiené na konsého spatbitele (B2C)
dochazi ve #Sin¢ pripadi k vyuziti reklamy, je nutné velmi déd zvazit a vybrat
odpovidajici média, ktera tiiotzv. mediélni mix. Média jsou samdgjm¢ vybirana tak,
aby optimalnim zfisobem oslovila cilovou skupinu,tgmasela informace a dokazala
vyvolat emoce. Jednotlivé typy médii byly popsankapitole pojednavajici o reklam
[18, s. 148]
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4.6 Koordinace a integrace marketingové komunikace

V této etap jsou identifikovany vSechn§innosti, které jeieba vykonat, jejich uvedeni do
souladu a stanoveni, kdo bude kol praétddlastni marketingové odteni/ komunikani

agentura) ¥etné stanovenéasového harmonogramu. [18, s. 157]

4.7 Implementace marketingové komunikace

Tato etapa fedstavuje uvedeni planovanych aktivit do reality.

4.8 Kontrola vysledki U¢innosti marketingové komunikace
M¢éteni efeki komunikace Ize provétildvéma zmgisoby:

1. Méreni primych G€inka — test prodejnich vysledk Sleduje se jfrastek obratu
(trzeb) kvloZzenym naklagn na marketingovou komunikaci. Tuto metodu je
vhodné pouzivat u foremipého prodeje a u akci na podporu prodeje. Prolstéme
metody je omezena vypovidaci schopnost. Je takéanznmalost trhu a analyza

vSech faktol, které mohou vysledek ovlivnit. [8, s. 46]

2. Méfeni negrimych G€inka — k hodnoceni dinnosti se vyuziva komunikai

vyzkum a to ve dvou oblastech:

Vyzkum komunikaénich médii se zamiuje na informace o @tu

a struktdite osob, které sleduji jednotliva média,desnost kontaktu s medii.
Déle na pravépodobnost, Ze jsou sgiebitelé konzumenty prezentovanych
produkti. Také na image, kterou maji jednotliva média, aalai informace.
[8, s. 46]

Vyzkum G¢innosti komunikace — jedna se o ipdvyzkum a nasledny
vyzkum. Cilem pedvyzkumu je vy®r nejvhodrjSiho média a zisobu
komunikace. Metody #edvyzkumu jsou testovani, hodnotici Skaly, testy
parové komparace a jiné. Nasledny vyzkum s&Sinou zamsiuje
na zkoumani pouze jednoho aspekttinku komunikace: na znalost,

na postoje, na za&nkoupit, na chovani a jiné. [8, s. 47]

Vedle standardhpouzivanych metod upfatji firmy ¢i vyzkumné agenturyadu dalSich

originalnich, vlastnich postapméteni &innosti.
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretickécasti jsem se zabyvala marketingovou komunikacijepa ni souvisejicimi.
Ke zdirazreni dilezitosti provadni komunik&nich aktivit v ramci legalnich a etickych
mezi je zpracovana kapitola zabyvajici se toutdblproatikou. Zaer teoretickécasti

je vénovan planu marketingové komunikace.

Pri tvorbe teoretickécasti bylo ¢erpano jak z publikaci uznavanych audtgako Kotler,
De Pelsmackeki Clow, tak z knihcéeskych autar, zejména od MatuSinské, Heskové
a Swtlika. Byla vyuZita i specializovand literatura &jici se jednotlivych néstnbj

marketingové komunikace.

Literarnich zdraj zaméfenych na danou problematiku existujgegkém jazyce dostatek,
piesto se #Sina z nich vzdalujeéeskému prosedi, neb6 se jedna pouze o cizojange
pieklady. Tyto tituly obsahuji ffklady a gipadové studie zejména ze Spojenychistat
americkych, které neakceptuji specifiskaského trhu a jeho peby. Dle mého nazoru
v Ceské republice chybi kvalitni publikace tykajicirsarketingové komunikace z&tena

specialg nacesky trh.
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI HANACKA KYSELKA, S. R. O.

6.1 Zakladni udaje

Obchodni jméno: Hanacka kyselka, s. r. o.
Sidlo: 751 17, Horni Mo&tice 547
Identifika¢ni ¢islo: 46580824

Predmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby

montaz, opravy, revize a zkousky plynovychizani a plgni

nadob plyny
Rok zalozeni: 1992
Potet zangstnand: 100
Web: www.hanackakyselka.cz

Obr. 3. Logo firmy [47]

6.2 Historie

Hanacka kyselka, s. r. 0. lezi v obci Horni Mo#te v Olomouckém kraji. Je znama
od roku 1854, kdy byl objeven jeji pramen. V rod@68 byl proveden prvni chemicky
rozbor vody, kdy bylo potvrzeno, Ze jde o cennowseliyu alkalicko-zemito-sodnou
a Zelezitou, nasycenou volnym kyslikem uhléitym, obsahujici l&vé latky. Od svého

objeveni prosly studnyekolika majiteli, az v roce 1992 vznikla Hanackaéifs, s. r. o.
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6.3 Sowasnost

Spole&nost Hanacka kyselka, s. r. o.ifpahezi vyznamné vyrobceipodnich a ochucenych
mineralnich vod \Weské republice. Spalrost ma certifikovany systém jakosti diSN

EN ISO 9001:2001 od spdaileosti Moody International a certifikovany systénitikkych
bodi HACCP Ceskou spokénosti pro jakost. Sténi probiha ve dvou provozech, a to
ve spolénosti Hanackd kyselka, s. r. 0. v Horni Modti a v jeji dc&iné spolénosti
Hanacké zavody, a. s. v Brodku deRva. Dcéna spolénost Hanacké zavody, a. s.
se zandfuje zejména na produkcifippdnich a ochucenych mineralnich vod privatnich
zna&ek Odyseus, HruSka afippdnich a ochucenych mineralnich vod Mostiny
pro zahrarini trh. V sowasnosti spolnost exportuje své vyrobky dachto zemi:

Slovensko, Australie, USA.

6.4 Analyza vyrobka metodou ABC

Cilem této metody je identifikovat skupinu ptvkkteré jsou podstatné pro celkovy
vysledek podnikani, coz znamenédét, které produkty finaSeji firn€ nejvice pe#z

a které jsou nejmérvynosné. [11, s. 121]

Metoda bude vyuZita z tohoidodu, Ze firma Hanacka kyselka vyrabi velké mndzstv
druhi vyrobki a je poteba utit skupinu vyrobk, ktera svym p&tem sice pedstavuje
trivialni mensinu, ale pro vysledek podnikdni manitantni vyznam, a na druhé sttan
identifikovat grevladajici ¥tSinu, ktera méa z hlediska hospéslé&ho vysledku vyznam
nepodstatny. To Ize vyjéid graficky, jak je znazorno na obrazku (Obr. 4). Podklady

pro vypracovani grafu jsou zobrazeny v tabulce (b
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Tab. 4. Podil jednotlivych druilwvyrobki na celkovych trzbach [47]

Druh mineralni vody Podil na celkovych | Kategorie
trzbach v %
Citron 37,57 A
Pomeran 20,47 A
Grapefruit 14,94 A
Visein 5,84 B
Ananas 4,44 B
Prirodni - jemrs perliva 3,95 B
Malina 3,21 B
Provital Limetka 1,93 C
White cola 1,50 C
Jahoda 1,47 C
Provital Alpské byliny 1,00 C
ProvitalCerny bez 0,99 C
Bortvka 0,96 C
Svestka 0,89 C
Cerny rybiz 0,82 C
Prirodni - perliva 0,01 C
Celkem 100,00 X
100
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Obr. 4. Analyza vyrobkmetodou ABC [vlastni zpracovani]

Z tabulky a grafu vyplyva, Ze jen 3 druhy vyr@bk grichugmi citron, pomera® a grep,

tvori témei 80% podil na celkovych trzbach (skupina A). Veské B se umistili vyrobky
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s pichugémi visei, ananas, malina a jefmperliva voda bez fichug. Je to tedy 25 %
vyrobka podilejicich se necelymi 20 % na celkovych trzbathyvajicich 60 % vyrobk

se podili na trzbach jen 10 %.
Analyzou vyrobk Hanécké kyselky metodou ABC bylo potvrzeno Pavetiaravidlo, tedy
Ze 80 % dsledla je zpisobeno 20 %iicin respektive 20 % vyrolikpiinasi firme 80 %

prijma.

6.5 Ocenréni

Spol&nost postup# ziskala na firodni a ochucené mineralni vody #kwy Hanacka
kyselka narodni zre&u kvality KLASA. Toto ozné&eni udluje ministerstvo zeguélstvi
a jeho obdrzeni garantuje kvalitu potravsi@hoci zemedélského produktu a jehdesky

puvod.

»/

KLAS

Obr. 5.
Znacka
KLASA [30]

Za dobu své existence obdrzela firma za své prydaukiage spotsostitadu ocesni.
Vyrobky Hanacké kyselky se pravidélomig’uji na grednich pickach v fiznych anketach
a soukzich. Pro ukazku, vroce 2009 se umistila v ahk&ilba spotebitele — nejlepsi
novinka na 1. migtv kategorii balené vody zaiphut viSai a ananas a v saui Zlaty
¢esky pramen na 2. mésta gichw’ jahody. Pehled vSech oceéni naleznete na webovych

strankach firmy.
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7 ANALYZA MAKROPROST REDI

Makroprostedi tvai SirSi okoli podniku, jsou to tedy takové spgeleské vlivy, které
pusobi na podnik a jeho mezopr@sti. Pro dely zkoumani makropragdi se pouziva
analyza PESTE coZz je zkratka échto vlivi: P — politicko-pravni prosedi,E —

ekonomické progedi, S — socialni, demografické a kulturni ph@sti, T — technické

a technologické pro&tdi,E — enviromentalni prostdi.

7.1 Politicko-pravni prostiedi

Politicko-pravni prosedi tvdi na jedné stranvnitrostatni i mezinarodni politickéi,
které nmize vyznama ovlivnit situaci na trhu, na druhé steafe to legislativa, ktera
je tvorena zakony na ochranu podnikani, které d&rgémji podnikani, chrani podniky

navzajem i samotné sgebitele. [12, s. 34]

« Vsowasné dob je ceska politickd situace zéi@ nestabilni. Od jara 2009 funguje
Urednicka vlada, ktera vznikla po padu vliady ODSedmicka vliada bude vykonavat
svou funkci do konce Kina 2010, kdy prathnou nové volby do Parlamen€ieské

republiky.

« Spole&nost Hanacka kyselka se musi, stejako vSechny ostatni organizadédit

zakony a vyhlaSkami platnymi@eské republice, které se vztahuiji k j@jinosti.

+ V potravin&stvi se legislativni faktory za¥tuji zejména na ochranu zdravi Sedbitel.
Z pohledu produki Hanacké kyselky secasto mnéni legislativa, kdy dochazi
k ptizpasobovani se evropskym normam. To s sehinépi Upravy text na etiketach
vyrobki. Jedna seipdevSim o kategorizaci mineralnich vod, azvani vyzivovych

hodnot aj.

« Ministerstvo Zivotniho prostdi stale zvazuje zavedeni zaloh na plastové PBRJela
a plechovky, coz by ovlivnilo cely trh nealkohddjch napoj véetre trhu mineralnich
vod. Pro vyrobce i obchodniky by to znamenalo némalestice, které by vedly

ke zvySeni naklada tim i ceny napgj [46]
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7.2 Ekonomické prostredi

Souwasny stav ekonomiky i jeji budouci vyvoj silrovliviiuje situaci podnik, proto

je pro r¢ nezbytné sledovat vyvoj a trendy v ekonomice.
. Ceska republika se potyka s ekonomickou krizi amelk hospodé&kou recesi.

. Ceska ekonomika vroce 2009 mezm® poklesla o 4,1 % HDP, pro rok 2010

se @ekava mirné oziveni ekonomiky st HDP na 1,3 %. [36]

+ Nezangstnanost od propuknuti ekonomické krize stéale rogteednu 2010 vzrostla
na 9,8 %. [37]. Firma Hanacka kyselka vroce 20§®azrt poity zangstnand
nesnizovala, nechysta se k tomu ani v roce letaSbiky vySSi nezagstnanosti nmze
pii eventudlnim naboru zamstnand vybirat z SirSi nabidky uchade a tim vybrat

idealni pracovniky pro svou spofest.

« Mira inflacecinila v roce 2009 1,0 %, pro rok 2010 s&kéava mirny ndist na 2,0 %.
[36]. Predpokladany mirny nast inflace je pro firmu fznivy, znamena to, Ze cenova

hladina meziréné poroste jen mirf a firma nebude muset zdraZovat své vyrobky.

« Prijmy ceskych domacnosti rostly vroce 2009 velmi pomaiu stagnovaly.
To se projevilo oslabenim kupni sily obyvatelstaajim i poptavky na vnihim trhu.
Pro firmu Hanacka kyselka to fgastavuje ohroZzeni v podbb preferenci
spotebitel levrgjSich zngek balenych vodi omezeni balenych vod Uglra prechod

k vod& z vodovodu.

« Pristup bank k poskytovani émi firmam se v pibéhu ekonomické krize nezmil,
stejreé jako v minulych letech jsou zadosti og@yposuzovany individualn stejné by to
bylo i v pripadt Zadosti Hanacké kyselky.

« Centralni banka snizuje urokové sazby (diskontabaas lednu 2010 je 0,25 %). [25].
Komerni banky vSak zitvodu ekonomické nestability reaguji na snizovanmezené

mife a trzni Urokové sazby s¢ili neneni. Proto, i pes snizovani diskontni sazby

Ceskou narodni bankou, nejsou pro firmu trzni Gréksazby vyhod$si.

7.3 Socialni, demografické a kulturni prostedi

Pro kazdy podnik jetdezité zkoumat spotenskopoliticky systém a klima ve spatesti,

strukturu obyvatelstva, systém hodnot a pasthgli, Zivotni styl a Zivotni Urove
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kvalifika¢ni strukturu populace i jeji zdravotni stav. Tyténiti se faktory totiz mohou

ovlivnit poptavku po zboZi a sluzbach. [20, s. 67]

« Kvuli vzrustajici nezamstnanosti klesa sp@ba obyvatelstva. Lidé ménutraceji
za zabavu, méncestuji, a Sét také @i ndkupu napdj a potravin. V rdmci Uspasast;ji

piji vodu z vodovodui kupuji napoje a potraviny privatnich leysich zngek.

. Zivotni styl obyvatelstva se #ni. Do médy se dostava tzv. zdravy Zivotni styly kdé
vyhledavaji aktivni traveni volnéhtasu, snazi se zdrgvjist a také dodrzovat pitny
rezim. Pra¢ na propagaci dostateeho pitného reZzimu vsadila firma Hanacka kyselka

v marketingové komunikaci v roce 2009.

. Podle udaj Ceského statistickéhorddu se populac€eské republiky mira zvysuije.
V roce 2009 se et obyvatel zvysil o 39,3 tisice 1#® 506,8 tisice. Ret narozenych
pievySil paet zenitelych o 10,9 tisice osohkzahranéni migraci pibylo celkem
28,3 tisice osob. Tito novi obyvatelé by se v butoumohli stat zakazniky Hanacké
kyselky. [26]

7.4 Technické a technologické prostedi

Technické a technologické préedi se vyviji velmi rychle, proto vSechny podnikaji

subjekty musi dbat na to, aby neztratily kontatdchnickym a technologickym pokrokem.

« Vladni vydaje na &du a vyzkum se v potraviigkém a napojovém pmyslu mezirgné
mirné zvySuji, gesto v roce 2007 zaujimaly jen 1 % z celk@astky 20,5 mid. K

kterou vlada poskytla zpracovatelskémutmyslu. [38]

« V potravindském a napojovém odtwvi se neustale hledaji nové technologie, které
umozni zpracovani surovin s minimem naklaal zarové zajisti zachovani zadouci
nutri¢cni hodnoty, zdravotni nezavadnost a nesnizf efjtobkii. Proto étSina investic
tohoto sektoru sifuje do strojniho Z@zeni. Sowtasna technologicka a technicka
arover VeétSiny vyrobd potravin a napdj neni Spatna, avSak pro étsi
konkurenceschopnost je zafmiii dalSi technologické a technické modernizacg. Je
financovani se vSakipvelmi omezenych vlastnich zdrojich & péZce dostupnych

Gvérechcasto stava vaznym problémem. [42]
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Spole&nost Hanacka kyselka disponuje zastaralou technikaustéeni a Upravu
mineralni vody. B pofizeni novych modegsich technologii by uSiéta naklady

na energie i mzdové naklady a zajistila by vyS&iliky produki.

Spolgnost Hanacka kyselka ma certifikovany systém jakoé¢ CSN EN 1SO
9001:2001, a certifikovany systém kritickych BodHACCP, coZz je systém

managementu bezeosti potravin.

Podnikové informéni systémy se vyviji velmi dynamicky. Volba vhodoélypu PIS
a jeho uspdSna implementace vede k zefektuah firemnich ¢innosti. Firma pouziva

informatni systém Karat.

7.5 Enviromentalni prostredi

Zivotni prostedi je sice posledni ve & faktori makroprostedi, ale nikoliv posledni

co do jeho vyznamu. Zahrnujé&imdni zdroje tvéici vstupy do vyrobniho procesu, které

jsou limitovany &¢mito skut€nostmi: vziistajici nedostatekipodnich zdraj, rostouci

narainost populace na energie, zvysujici se&&tievani Zivotniho prosedi. [12, s. 35]

Pro spolénost Hanacka kyselka je mineralni voda nenahragitelzdrojem, zn&steni

pramene by @lo pro spolénost fatalni nasledky.

Firma si u¢domuje vyznam ochrany Zzivotniho prigsti, proto se stal&lenem
spol&nosti EKO-KOM, a. s. Jakdlen této spolénosti finané prispiva na recyklaci
kazdé naplené PET lahve uvedené na trhukazem je zné&a ,zeleny bod®, ktera

se nachazi na kazdé PET lahvi firmy.

Obr. 6. Zeleny
bod [27]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 45

8 ANALYZA MEZOPROST REDI

Mezoprostedi je bezprogedni okoli podniku a podnik sam je jeho zakladniwvkem.
Zahrnuje faktory, které podnikid®e do jisté miry ovlivnit a kontrolovat. Za bezpresini

okoli se povazuje konkurence, zakaznici, pdrtaeveejnost.

V této kapitole je nejprve proveden rozbor napolmvértimyslu. Nasleduje analyza
bezprostedniho okoli podniku. Kapitola je uzana detail®Sim rozborem mezoprasdi

pomoci Porterovy analyzy konkukarich sil.

8.1 Napojovy prumysl

V souladu s oditvovou klasifikaci ekonomickychinnosti (OKE) se vyroba napajiadi
do potravinéského pimyslu a ten spada pod zpracovatelskinprsl. Rehlednéclereni

zobrazuje tabulka (Tab. 5).

Tab. 5. Napojovy gimysl| podle OKE [38]

Sekce |Subsekcg Oddil | Skupina Typ prumyslu
D Zpracovatelsky priamysl
DA Pamysl| potravinésky a napojovy
15 Vyroba potravin a nafioj
15.9 | Vyroba napbj

Vyroba potravinégskych vyrobk a napaj je vyznamnym segmentem zpracovatelského
pramyslu. Na oborové strukte zpracovatelského jmyslu se dané odwi svymi

produlénimi ukazateli podili zhruba 9 %. [38]

Potravindské od¥tvi také hraje vyznamnou roli v narodnim hospgstld Ceské republiky.
Na HDP se podili 2,9 % a na zé&tnanosti 2,8 %. [38]

Vyroba napaj se v roce 2008 podilela svymi trzbami z prodegstiich vyrobl a sluzeb
21,7 % na celkovém objemu trzeb potravsk&ho pimyslu. Trzby z prodeje vlastnich
vyrobki a sluzeb se v ndpojovém @t kazdor@né zvysuji (v roce 2008 vyssi 0 1,65 %
oproti roku 2007), coz dokazujeist tohoto odvetvi. Obrat zahragniho obchodu
(vyvoz + dovoz) s napoji se také mezim® zvySuje. ZvySujici se import a export je dan
zejména vstupem do Evropské unie v roce 2004. Jét 8ykazuje napojovy trh kladné
saldo zahrakhiho obchodu. To znamena, Ze vyvezeme vice fapeg je k nam

dovezeno, coz je velmi pozitivni. [38]
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8.2 Konkurence

Trh mineralnich vod je sithkonkurerini. Fasobi na Bm mnoho silnych a komunikujicich
znaek. ZvySena komunikace se tykad zejména ochucengch Je obtizné se vymezit
v komunikaci od konkurence, nabbenefity jako jsou chiy swzest, nizky obsah cukru
a vitalita jsou vice mé&npro vSechny zriky stejné. Proto jetdezité porozunit potebam

z&kaznik, jejich nakupnim metodam, vytkib piidanou hodnotu pro z&kaznika

a v neposledriac také investovat do poutavych obal

Pro spolénost Hanackd kyselka jsou hlavnimi konkurenty Kaatské mineralni vody,
Podtbradka, Korunni a OndraSovka. V nasledujici tab\flcab. 6) se nachazi srovnani

podili na trhu mineralnich vod.

Tab. 6. Vyvoj podil na trhu mineralnich vod v letech 2001 — 2009
v Ceskeé republice [47]

Podily na trhu minerélnich vod vCR v %
2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
KMV 51,9 | 53,7| 533 50| 50,4 48,7 449 44,9 458
Podébradka 16,2 17,2 18,4 20,3 21,4 19,8 167 15,2 14,3
Hanacka kyselka 16,9 16,3 13,8 12,4 9,4 9,9 8,4 9/9 8,9
Korunni 4,1 6,1 5,6 8,6 9,7 9,3 4,7 6,2 10)3
Ondrasovka xX* x* x* X* X* X* x* 6,4 5,8

Vysvétlivky: * Gdaj neni k dispozici

Z tabulky vyplyva, Ze leadrem trhu jsou bezpoch¥arlovarské mineralni vody. Dale
je evidentni, Zze Karlovarské mineralni vody, Elmddka i Hanacka kyselka se potykaji
s kontinual@ snizujicimi se podily na trhu minerélnich vod. @pan trendem sgiuje

Korunni, ktera si ukrajuje stal€tgi zakaznickou poptavku.

8.3 Zakaznici

Zakaznikem firmy Hanacka kyselka je kong spotebitel vSech #kovych skupin,
pohlavi, jednotlivec i domacnosti. Voda respektimineralni je zbozi denni spieby,
zakaznici se &tSinou rozhoduji impulzivy na zaklad ceny, nabidky fchuti, reklamy

a podpory prodeje.

Agentura Focus (marketing and social research) gulav v roce 2007 marketingovy

prizkum mezi 650 konzumenty mineralnich vod, ze ktengplynuly nasledujici zévy:
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« Mezi konzumenty mineralnich vod jefilplizné tietina &ch, ktgi se povazuji
zacasté konzumenty zolky Hanacka kyselka (34 %). Jsou to $pbitelé, ktéi
se oznauji bud'to za konzumenty pijici pouze tuto zka (4 %),¢i ty, ktefi ji piji
velmi casto (30 %). Mezic¢astymi konzumenty jsou zejména lidé vekw
nad 65 let, lidé s nizSim a istinim vzdlanim, s nizSim socioekonomickym

statusem. [47]

« Pomerné vyznamny podil mezi konzumenty mineralnich vodiivio, kteri se
ve vztahu k Hanacké kyselce stavi do role odch@izhjikonzumerit (30 %). Jde
o ty spotebitele, kt&i Hanackou kyselku piliasto, ale dnes ji piji mén(18 %)¢i ji
jiz vibec nekupuji (12 %). Odchéazejicimi konzumenty jedé ve v¥ku 35 — 54 let

a lidé s vysokoskolskym vtanim, s vysSim socioekonomickym statusem. [47]

« VétSina konzumeiit minerdlnich vod se domniva, Ze na tuzemském tsou |
k dispozici lepSi znky, nez je Hanacka kyselka (68 %). b&gtji je za lepsi
povaZzovana zrika Mattoni (71 % z&h, ktdi jsou geswdceni o existenci lepsi
znaky nez Hanacké kyselky), dale pak Magnesia (39 P@cbradka (32 %)
a Korunni (26 %). [47]

Z prizkumu je *ejmé, Ze profilace zwrRy neodpovida péebam naréngjSich
konzumeni. Castymi konzumenty Hanacké kyselky jsou spiSe sthd s nizsim
vzklanim a nizkym socioekonomickym statusem. Tato iskuge tedy ve vztahu
ke znd&ce relative stala, avSak neskytd prostor pro rozvoj potenciaiaky

v budoucnosti. Naopak odchazejici konzumenti walktn stednim v¥ku (35 — 54 let)

s vySSim vzdanim jsou por&rné zajimavou skupinou, kterAd skyta potencial

pro komunikaci.

8.4 Partneri

Pro firmu Hanacka kyselka jsou paitndodavatelé, zprostdkovatelé, finagni instituce

a firmy poskytujici sluzby.
Dodavatelé

Firma si nechava dodavat preformy na foukani laphaistové a papirové etikety, uzéay

na lahve a sirupy nafipravu ochucenych vod. Dodavatelé jsou vybiranizaklad
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vybérovéhotizeni. Firma jedna pouze s jednifindvéma dodavateli od kazdého druhu

materialu.

Firma se samdejm¢ neobejde bez elektrické energie a vody. Elektuckoergii dodava
firma CEZ, a. s. UZitkovou a pitnou voderpé firma z vlastnich zdrioj také je napojena

na obecni vodovod Horni Md@siice.
Zprostiedkovatelé

Klasickym zprostdkovatelem pro vyrobni firmy jsou maloobchody dkeebchody,
jejichz prostednictvim se zbozi dostane ke ké&mému spdebiteli. S maloobchody

a velkoobchody komunikuji area manazkteri jsou zanmistnanci firmy.
Finanéni instituce

Firma spolupracuje s vice finamimi institucemi. Mezi jeji partnery v této oblagtati

Komerni banka, a. sGCSOB, a. s., Citibank, a.s. a pgj§na Renomia, a. s.
Firmy poskytujici sluzby

Firma zangstnava pevazi vlastni fidice na pepravu vyrobK, presto pilezitostré

vyuziva sluzby externich dopraic
Telekomunik&ni sluzby ¥etng internetového fpojeni zajiuje firma 02, a. s.

Marketingovou kampav roce 2009 fipravovala pro Hanackou kyselku reklamni agentura

Thamesdown CZ, a. s.

8.5 Verejnost

Vetejnosti rozumime dité skupiny obyvatelstva, které mohou olwat chovani
podniku. Pro firmu Hanacka kyselka jsouftejeosti: zamstnanci a jejich rodiny,
akcion&i, mistni komunita, zajmové skupiny, média a Sirokfejnost. Hanacka kyselka
si udrzuje dobré vztahy s interni i externitejrosti. Jelikoz je firma #&dre velkym
podnikem, maji k sabzaméstnanci velmi blizko a poeny ve firm¢ jsou téngi na béazi
rodinnych vztah. Firma se snazi vyjit svym z#&stnaném v ramci moZznosti VEC
a vytv&i pro re  vhodné pracovni podminky. Firma se ak&iypodili na spol&enskych
otazkach. V sich Siroké veejnosti stoupa firma pragtdnictvim svych sponzorskych dar
V piipack, Ze média pozadaji managery firmy o vygd k ugitému tématwi udalosti,

vzdy jsou jejich otazky zodpeézeny.
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8.6 Porterova analyza konkurertnich sil

Tento Portelv model secasto pouziva pro klasifikaci a analyzu faktopasobicich
v odwtvi a vytvai tak informa&ni zakladnu pro rozhodovani o tvérkonkurerni vyhody

podniku.
V Portero¥ analyze se hodnoti¢htopét konkurenénich sil:

Intenzita konkuretniho boje uvnit odwtvi

« Hrozba vstupu novych konkuréndo odwtvi
« Vyjednéavaci sila dodavatel

« Vyjednavaci sila odivatel

« Hrozba substituit

V néasledujicich @i tabulkach (Tab. 7 — 12) byl proveden podrobngbar jednotlivych
slozek Porterova modelu. Za kaZzdou tabulkou sedrmatovni vyhodnoceni. Analyza byla
vypracovana na zakladzjisttnych informaci, vlastniho uvazeni a konzultace deném

firmy.

Tab. 7. Porterova analyza — konkutenboj v odvtvi [vlastni zpracovani]

Konkuren¢ni boj v odvétvi
Dil¢&i problémy Souw‘asnost |Odhad vyvge
Bodova 3kéla 1 — 10 (1 bod — nejniz&i, 10 bibe nejvy3si) | rok 2010 rok 2012
Paset konkureni a jejich konkurenceschopnost 8 9
Rast odwtvi 5 6
Diferenciace vyrobk (¢im vySSi je odliSnost produkt
tim vySSi je ochrana proti konkurenci) 3 4
Intenzita strategického Usili 10 10
Naklady odchodu z odtwvi 8 8
Mira koncentrace v odtwi 8 9
Celkem (z maxima 60 bod) 42 46

Rivalita mezi konkurenty na trhu mineralnich vod ygsoka. Je fedpoklad, Ze
se konkuretni tlak bude nadale zdswvat, a to diky stale agresiyjfi marketingové
komunikaci vSech zrak a také diky &icim se levijSim produkim (Ondrasovka,
privatni zngky). Diferenciace produktod konkurence je velmi obtizn4, nébesechny
vyrobky na trhu finasi jeden zakladni cil — uhaSeni ZiznOdliSeni je mozZné pouze
v moznosti nabizenychrighuti, slozenim a obalem. Naklad§i pdchodu z odétvi jsou

vysoké zejmeéna zisdtodu vysokych fixnich naklad
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Tab. 8. Porterova analyza — hrozba vstupu novyctkluent: do odwvtvi

[vlastni zpracovani]

Hrozba vstupu novych konkurenti do odwtvi
Diléi problémy Souwasnost |Odhad vyvoje
Bodova 3kéla 1 — 10 (1 bod — nejniz&i, 10 bibe nejvy3si) | rok 2010 rok 2012
Kapitalova nareénost vstupu do odvi
(¢im nar@ngjSi tim  méx bodi) 2 2
Pristup k distribdnim kanakm
(¢im obtizrEjsi, tim mér bodi) 7 8
Poteba vlastnit specialni technologie
(ano=1,ne=10h.) 1 1
Pristup k energiim, pracovni sile
(¢im obtizrgjSi, tim mér body) 10 10
Pristup k zakladni surovén(mineralni vod),
(¢im obtizrEjsi, tim mér bodi) 1 2
Stupé globalizace 7 9
Celkem (z maxima 60 bod) 28 32

Hrozba vstupu novych konkurénha trh mineralnich vod je relati#mizka. Ke vstupu je
potreba pondrné velky kapital na piizeni techniky a technologii na &#i vody. Lze také
predpokladat, Zze vSechny prameny mineralnich vatbské republice jiz byly objeveny
a zkomercializovany. Nejsi#jsi hrozbu pichodu do odétvi Ize predpokladat v souvislosti
s otevenosti swtovych trhi, a tim zvySujici se import zahranich mineralnich vod

(Vittel, Perrier, Evian).

Tab. 9. Porterova analyza — vyjednévaci sila dotielvdvlastni zpracovani]

Vyjednavaci sila dodavatei
Dil¢&i problémy Souwtasnost |Odhad vyvoje
Bodova 3kéla 1 — 10 (1 bod — nejniz&i, 10 bibe nejvy3si) | rok 2010 rok 2012
Paset dodavatdi (¢im vice dodavaté| tim mér bodi) 5 4
Existence substitinich vstug — jsou hrozbou dodavatel
(¢im vice substitut, tim mért bod) 7 5
Vyznam odkratele pro dodavatele
(¢im nizSi vyznam, tim vice béajl 7 6
Hrozba vstupu novych dodavatelo odwtvi
(nepravdpodobnéa = 10 b., velmi pragpodobnd = 1 b. 7 4
Naklady na fechod k jinému dodavatel 4 3
Moznost integrace dodavaiel 3 4
Celkem (z maxima 60 bod) 33 26

Vyjednavaci sila dodavatelje prtimérna. Firma Hanacka kyselka vybira dodavatele

na zaklad vybérovehotizeni, gicemz nejdlezitéjSi je ve &tSine pripadi cena a kvalita.

S rozvojem novych technologii a zmau ziskovosti v oditvi plasti se @ekava st
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konkurence na tomto trhu, coz snizi vyjednavaci stlvajicich dodavatel Nejwtsi
hrozbu by pedstavovaly integrace dodavdtglimz by jejich vyjednavaci pozice riatala.

Slu¢ovani dodavatélse ovsem v budoucnosti fedpoklada.

Tab. 10. Porterova analyza — vyjednévaci silacoateli: (zprostedkovatet)

[vlastni zpracovani]

Vyjednavaci sila odkrateli — zprosttedkovateh

Dil¢&i problémy Sowtasnost |Odhad vyvoje
Bodova $kala 1 — 10 (1 bod — nejnizsi, 10 bibe nejvyssi) | rok 2010 rok 2012

Paiet vyznamnych odivateli

(¢im niZSi paet, tim vice bodl) 8 6
Vyznam vyrobk pro odlgratele

(¢im nizSi vyznam, tim vice béy 8 7
Naklady odiratele i prechodu ke konkurenci

(¢im nizSi naklady, tim vice béay 9 9

Tlak ze strany koriaych zdkaznik na odigratele

(¢im vySSi tlak, tim ménbodi) 5 5
Hrozba zgtné integrace 1 1
Tlak odk¥rateli na mnozZstvi, piet druhii a cen vyrobi 9 8
Celkem (z maxima 60 bod) 40 36

T

nyni velkou vyjednavaci silu,¢br¢ si diktuji mnozstvi a pfet druli odebiranych
vyrobki. Zarover na Hanackou kyselku neustéale vyviji tlak na sr@dwcen vyrobk, coz
ovSem ohrozuje ziskovost firmy. Nezavisly trh, abg vyrovnal silnym obchodnim
fetézcim, se sjednocuje podana uskupeni, a tim také zvySuje své vyjedndvaisrosti
vaci Hanackeé kyselce. Hanacka kyselka se nachaziehkeélpozici, nektbpii nedodrzeni
pozadovanych podminek, mohou zpredkovatelé omezit nabizeny sortiment dané
znaky, ¢i umistit vyrobky do nevyhodné pozice na prodejhyto akce by rély negativni
vliv na vySi prode}. Pro firmu bude velmi dwezité nabidnout zprastdkovatelm
vhodnou formu podpory prodeje. Yipac, Ze bude firma vhodnintegrovat nastroje
marketingové komunikace, mohla by v budoucnu posibji vyjednavaci schopnostidi

t&mto odEratebhim.
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Tab. 11. Porterova analyza — vyjednavaci silacoatel: (kone'nych

zékaznik) [vlastni zpracovani]

Vyjednavaci sila odratelt — koneinych zakazniki
Diléi problémy Souwtasnost |Odhad vyvoje
Bodova 3kala 1 - 10 (1 bod - nejniz&i, 10 bddnejvyssi) rok 2010 rok 2012
Paset vyznamnych zdkaznik¢im nizsi pget, tim méa
bodi) 1 1
Vyznam vyrobk pro zdkaznikydim nizSi vyznam, tim vice
bodi) 8 5
Naklady zakaznikaipptechodu ke konkurencéifm nizsi
naklady, tim vice bag 10 10
Tlak zékaznil na kvalitu vyrobk (¢im vyssi tlak, tim vice
bod) 10 10
Zanenitelnost vyrobk (¢im snadgjSi, tim vice bod) 10 10
Tlak zdkaznil na cenu vyrobk (¢im vySSi tlak, tim vice b.) 5 5
Celkem (z maxima 60 bod) 44 41

Vyjednavaci sila korimych zakaznik je pon&rné vysoka, pestoze jako jednotlivci nemaiji
velké vyjednavaci schopnosti. Vyznam vyrGbkKanacké kyselky neni v séasnosti
pro kong€né zakazniky velky, nelsovyrobky maji mnoho substitiut Uplatni-li ale firma
vhodné formy marketingové komunikacejle¥itost jejich produki by mohla vzist.
Z&kaznici jsou velmi citlivi na kvalitu vyrolik pii sebemensich pochybnostech o jakosti,
piechazeji s nulovymi naklady ke konkurenci. Tlak aakki na cenu vyrobk je
pramérny, firma se samdejmé snazi nabidnout co nejlepsi cenu, musfom ale

respektovat cile spairosti.

Tab. 12. Porterova analyza — hrozba substifutastni zpracovani]

Hrozba substituta
Dil¢&i problémy Sowtasnost |Odhad vyvoje
Bodova $kala 1 — 10 (1 bod — nejniz3i, 10 bibd nejvy3si) | rok 2010 rok 2012
Existence mnoha substitiuta trhu 9 10
Konkurence v odstvi substitudi 8 9
Vyvoj cen substitut
(¢im nizSi cena, tim vice bay 6 7

Naklady kupujiciho na substituty

(¢im nizSi naklady, tim vice béay 8 8
SoutZ substitull 0 poptavku 8 10
Uzitné vlastnosti substitiut 3 3
Celkem (z maxima 60 bod) 42 47

Hrozba substituit je pro firmu velmi aktualni. Ochucené mineralndyanaji celouradu
substitufi od ovocnych v, ges limonady, az pdaje. Na domacim trhu existuje mnoho

vyrobai substiténich produkii, s otewenymi zahrarinimi trhy se navic jejich nabidka
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stadle roz&uje. Produkty Hanacké kyselky vSak maji vyhodu msatbstituty obsahem
mineralnich latek a zejména yipact limonad také nizS§im obsahem cukru. Z&kaznici,
ktefi preferuji zdravy Zivotni styki nemaji radi peslazené limonady, r&d sahnou

po ochucené mineralni véd
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9 ANALYZA MIKROPROST REDI

Rozbor mikroprosedi firmy je zamifen na organizmi strukturu, postaveni marketingu

a marketingové komunikace ve spwlesti.

Organiza¢ni struktura firmy je uvedena vifloze P |. Spolénost ma 100 zaéstnand
afadi se tak mezi sdreé velké podniky. Zarstnava pevazrié obyvatele vesnice Horni
Mostnice a lidi z blizkého okoli. Vele spolénosti stoji feditel, ktery je zaroue
jednatelem. HFmému vedeniteditele podléha sekréka, 2 laborantky a manazer

controllingu.

Z obrazku v piloze P | vyplyva, Ze se jedna fankcionalni organiza¢ni strukturu .
Zakladnim aspektem tohoto uggdani je, Ze pracovnici vykonavajici stejfiéodobné
¢innosti, jsou sdruzeni do jednoho @tlhi. Tato oddéeni jsou ve spolaosti celkem
¢tyii pod vedenim TOP managderkterymi jsou: vyrob&technicky reditel, obchodni
feditel, ekonomickyieditel, pravnik (pouze 1 pracovnik + asistentkafo Teditelé
se souskdi na strategicka rozhodnuti a operativni zalstiitp‘enechavaji manazen

na nizSich arovnich. Ve firéne tedy uplatovanadecentralizacerizeni

Na prvni pohled fisobi organizéni uspdadani spokénosti porgkud sloZit a nepehledr.
Napriklad v obchodnim Useku to vypada, Zeémnpracuji dva mana#eprodeje, teprve

pii bliz8i konzultaci ve firm bylo zjiS€no, Ze se jedna o stejného pracovnika. Jelikoz se
jedna o sedre velkou firmu, vedouci pracovnitidi relativieé maly pd@et pracovnili, coz

umoziuje snadnou vzajemnou komunikaci i intenzivni koltipodizenych.

VSeobech je ve firme uplatiovandemokraticky styl Fizeni, kdy podizeni maji moznost
se volk vyjadiovat k pracovnim zdélezitostem, ale kéomé& rozhodnuti &ini Fidici

pracovnik.

Marketingem se ve firng zabyva pouze jeden zé&stnanec, ktery je organig® zaazen
do obchodniho oddeni. Jelikoz si spotaost nechavaijpravovat komunikéni kampas
od externich reklamnich agentur, je jeden pracowumdkketingu ve firm dost&ujici. Jeho
hlavni napini prace je komunikace s reklamni agentuorganizace veletiha giprava
marketingovych podkladpro vedeni firmy. Krom marketingovych aktivit ma na starosti

prodej, kdy jedna s prodejci a vedoucim expedieriteny.
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10 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE FIRMY
HANACKA KYSELKA, S. R. O. V ROCE 2009.

10.1Komunika¢ni cile a strategie

Spole&nost Hanéacka kyselka kombinuje strategii tahu (puiitegy) a strategii tlaku (push
strategy), tzn. Ze se zafnje jak na konéného spdkbitele, tak se snazi podjio
své vyrobky na distribtni cesg.

Spole&nost Hanacka kyselka zaznamenava v poslednichhletebmi negativni vyvoj

ve vySi trzeb. V této souvislosti byly v roce 20f€finovany tytakomunikaéni cile:
- Zastavit pokles prodéja pokles popularity zit&y.

- UdrZeni loajality stavajicich zakaziik ziskani zakazniknovych.

10.2Cilova skupina

Cilovou skupinou v roce 2009 byly moderni Zeny w&w?25 — 45 let. Tyto Zeny Ziji
ve stednich a ¥tSich nestech, maji $edni Fijem aradi se tak mezi socioekonomickou
tiidu B a C. Doséahly sdnihoci vyssiho vzdlani. Ri vybéru ochucené vody se ohliZzeji
na zdravi vSecltleni rodiny. Chapou, Ze mineralni vody maji oprotzié vod néco
navic a jsou ochotnyfiplatit si za gidanou hodnotu a kvalitu. Nakupuji zejména rodinné

baleni vody.
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10.3Rozpccet

Stanoveni rozpfiu vychazi z hospodského vysledku firmy ziedchoziho roku
a z odhadu prod&jna nasledujici rok. Z nasledujiciho grafu (ObrlZ# vickt, Ze trzby
se kazdoréné snizuji. Nejrapidsji poklesly trzby vroce 2009, a to ofilplizné

46 miliona K¢, coz bylo dano jednak poklesem kupni sily obysatal a jednak intenzivni
marketingovou komunikaci konkurence. Vyrazny pokigeb zfisobil ve stejném roce

shizeni rozp&u na marketingovou komunikaci o 16 milioK¢.
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Obr. 7. Vyvoj trzeb a vydana marketingovou komunikaci [vlastni zpracovani]

10.4 Nastroje marketingové komunikace

Vroce 2009 uvolnilo vedeni firmy 38 882 000¢ kha marketingovou komunikaci.
Marketingovou komunikaci zpracovala dle pokynfirmy reklamni agentura
Thamesdown CZ, a. s. Zdavni sdleni komunika&ni kampas zvolila agenturgpitny
rezim.

K propagaci firmy bylo navrZzeno Siroké spektrum tr@8 marketingové komunikace.

V nésledujici tabulce (Tab. 13) je uveden rozpimunikatnich nastraj a jejich vydai.
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Tab. 13. Nastroje marketingové komunikace a jejich

rozpaiet [vlastni zpracovani]

Komunikaéni néstroj Céstka v tis. K&

Reklama (celkem) 7 287

- radio 4 000
- inzerce 500
- venkovni reklama 1287
- in-store reklama 1500
Podpora prodeje (celkem) 4 450

- soutz 450

- ochutnavky 1 000
- POP materialy 1 000
- jina 2 000
Primy marketing (celkem) 25 765

- letdky 25 765
Veletrhy (celkem) 500
Sponzoring (celkem) 780
PR (celkem) 100
Naklady celkem 38 882

10.4.1 Reklama

Firma Hanacka kyselka investovala do reklamy 7 @87 K&, coZ ¢ini 19 % z rozpétu

na marketingovou komunikaci.

NejvetSi podil vydaj Sel naradiovou reklamu. Byly nat@eny 3 radiové spoty, které byly
vysilany v siti RRM Total veréch celoploSnych radiich — Impuls, Frekvence 1 @ 2.
Spoty se snazily vtigh a s nadsadzkou komentovat, co vSechno seemnstat, kdyz
se nedodrzuje pitny rezim. Zardveodkazovaly na sptabitelskou a reklamni saiit
Spoty namluvil jiz potkolikaté herec Tomas Hanak, jehoz #yimeni nahodny. Nejenze

ma velmi charismaticky hlas, ale take jetigrpeni je spojeno s Hanackou kyselkou.

Firma vyuZila i reklamy viSténych médiich Inzerce byla publikovana, dle cilové skupiny,
zejména v Sirokém spektrtasopisi urcenych pro Zeny nap Chvilka pro tebe, Perfekt
woman, Glanc, Pestry &v a jiné. V menSim #fitku inzerovala firma v odbornych

casopisech za#enych na maloobchod a na odbornoéeyeost (Moderni obchod, Zbozi
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a prodej, VyBr, Potravinésky zpravodaj). Reklama v tisku navazovala na raio

reklamu ,dodrZzovani pitného rezimu“ a také poutasaspatebitelskou a reklamni saiit

DalSim vyuzitym meédiem bylavenkovni reklama Jednalo se zejména o plakaty
a billboardy ve velkych #&stech a podél frekventovanych cest. Jejich obsafozajmeé

dle integrovanosti upozoval na spatbitelskou a reklamni saiit a pitny rezim.

Poslednim prvkem bylan-store reklama. Ve vybranychietzcich v ramci Ceské

republiky (Hypernova, Interspar, Globus) byly n&ahsvany podlahové samolepky
se sdlenim, kolik vody ztrati lidské éto béhem nakupovani. Tato reklama zaujala
i odbornou veéejnost. Spolénost se umistila na 2. mistv ramci hodnoceni in-store
kampani za letni #sice. Hodnoceni bylo zignéno vcéasopise Media a marketing

v ¢isle 42. Ukazky in-store reklamy jsou unidist v priloze P 1.
Zhodnoceni reklamy

Rozmiséni reklamy v jednotlivych médiich je v ramci finamich moZnosti, dle autorky
prace, pmérené. Za negativum je vSak povazovano, ze jako kdwmém kanal nebyla
vyuzita TV reklama. VSichniifmi konkurenti (kromd OndraSovky) tuto formu reklamy

v roce 2009 vyuzili.

10.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje si vyZadala vydaje ve vySi 4 49D B0. Tato ¢astka zabrala 11 %

Z rozp@tu na marketingovou komunikaci

Kli¢covou aktivitou komunik&ni kampa® byla spotiebitelska a reklamni souéz
s ndzvem ,Letni sodt”, ktera probihala od #zatku kwtna do pmlky zai 2009.
Spotebitelskd sow? byla v navaznosti na minulé roky vybrana jakaledity prvek
podpory prodeje, ktery zakazniky vyré&zpobizi k nakupu a zvySuje pmlomi o znéce.
SoutZz mela za cil diky atraktivnim vyhrdm motivovat zakdank zakoupeni produktu,
resp. také k jeho vyzkouSeni. Vzhledem k udrzejghezajmu po dobu spigbitelské
sougze, byla zvolena mechanika tydennich vyher — mobéliefon iPhone 3G. V reklamni

Sougzi se hralo o hlavni vyhru — automobil Fiat GraRuento.

Podstata dlouhodobé spelitelské sowte spdivala v tom, Ze zajemci zasilali
prostednictvim sms jednak kody ze zakoupenych lahvk€Bti- jista dast v tydenni fe

o0 mobilni telefon — aipzaslani minimalé 6 kodi spolu s odpasdi na otdzku ,Kolik kug
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ochucenych mineralnich vod Hanacka kyselka v bakiiT 1,5 | se proda na GzediR

za dobu souwte” postoupili do hlavni soéte o automobil Fiat Grande Punto.

Soutz byla komunikovana prastdnictvimPOP materiali — etikety na lahvich a balenich
6 x 1,5 |, toppery, wobblery, plakaty. Déle presinictvim radio spdt letaki a banneru
umiséného na webovych strankach spgolesti. Ukazku letaku odkazujiciho na sgut

muZete vidt na nasledujicim obrazku (Obr. 8).

VELRA'LETNI SOUTEZ

Tipnéte si a vyhrajte novy viz FIAT GRANDE PUNTO!

Seulet probifih na mem CRod 4. 5 000Y g 139 9009 Kamplein previtiaa did mizensse m s hanacks dyselhce

Obr. 8. Leték Letni soeite [47]

Po cely rok ale zejména v obdobi dpbitelské a reklamni saifie provadlia firma

ochutnavky produkti v maloobchodnicketzcich. Cilem bylo pobidnuti k nakupu.

Mezi dalSi podporu prodeje pi#y bonusové akce a akce X + zdarmaro zakazniky.
Firma se také za#tila na podporu prodeje mprostiedkovateki tzn. maloobchodnich

fetézci a na nezavislém trhu. Slo zejména o obchotispivky, specialni nabidky.
Zhodnoceni podpory prodeje

Spole&nost m& evidenthdobré zkuSenosti se zakomponovanim &iuto komunikaniho
mixu. Kladre je hodnoceno, Ze spebitelska sowt byla dostatné propagovana jak
v médiich, tak pomoci POP matetiaPoskytovani zvyhodmych nabidek pro sp@bitele
je na trhu mineralnich vod té&thnutnosti. Stejiitak, chce-li se firmadbec dostat na plac

prodejen, musi zpragtdkovatehm poskytnout ufité formy podpory prodeje.
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10.4.3 Primy marketing

Piimy marketing zaujimal vroce 2009 n#fi poloZzku z vyddi na marketingovou
komunikaci. Investovandastka byla 25 765 000 &K tzn. 66 % z celkového rozgo.
Jednalo se o umisti produkfi Hanacké kyselky na &ki letaky zprostedkovatel

distribuované neadresulo schranek spigbitel.
Zhodnoceni pFimého marketingu

V této ¢asti komunik&niho mixu nemze byt firma piliS kreativni, nebt plati pouze
za misto na letaku. Rozmist vyrobki v ném si zadavaji zprostdkovatelé. Z pohledu

firmy je mozno vydaje na letaky chapat jako ,nunh& k propagaci vyrobk.

10.4.4 Vystavy a veletrhy

Ucast na vystavach a veletrzich stala firmu 500 009 BoZ pedstavuje 1,3 %
z komunik&niho rozpdtu. V roce 2009 se zastupci firmy@stnili 3 vystav a veletth
Prvnim veletrhem byl v kitnu veletrh PLMA (Private Label Manufactures Association)
v Amsterdamu. Cilemdasti bylo setkat se s ndktipi mezinarodnich obchodni¢btézci

a prezentovat jim vyrobky firmy. V srpnu se firmgegstavila narystavé Zemé Zivitelka

v Ceskych Budjovicich. Poslednim veletrhem byl pro firmu mezidmi potravingsky
veletrh Anuga konany vtijnu v Koliné nad Rynem. Cilemdasti na vSech veletrzich byla

podpora prodeje produkHanacké kyselky.
Zhodnoceni vystav a veletrl

Ucast na vystavach a veletrzich je velmi pozitivrifma ma na takovych akcich Sanci
prezentovat odborné kegnosti dosavadni i nové produkty a navazovat Kdpta

s velkoodBrateli. Mimo to se dozvi o aktivitach konkurence.

10.4.5 Sponzoring

Sponzorské dary se vroce 2009 vysSplhaly do vy3e 008 K&, tzn. 2 % z rozpiu.
Prostedkem sponzorskych dajsou pouzeprodukty firmy . Hanacka kyselka negst;ji
podporuje kulturni a sportovni akce nkem@vsku. Pehled sponzorovanych akci v roce
2009 najdete vifloze P Il
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Zhodnoceni sponzoringu

Je pochopitelné, Ze nejvice zadaji firmu o spork#odary psadatelé akci v blizkosti sidla
spole&nosti. Olgané perovského regionu vi o existenci firmy, a také js@lmi ¢asto
zdkazniky Hanacké kyselky. Pro celorepublikovou gmod zngky Hanacka kyselka

by v3ak bylo pdeba sponzorovat vice akcOechach.

10.4.6 Public relations

Spolenost v roce 2009 Wenila na public relations 100 000¢Ktzn. 0,3 % z rozpiu.
Castka byla investovana gacenychélanki o firmé a produktech zejména v odbornych

casopisech (Moderni obchod, ZboZzi a prodej aj.).
Zhodnoceni public relations

Ne vzdy Ize zaujmout novii@ natolik, aby sami od sebe napsali kladi@nek o uéité
firm¢. Hanacka kyselka si je této skértesti plré védoma, proto zadkteré své uviejréné

PR ¢lanky plati.

10.5Zhodnoceni marketingové komunikace firmy

Hanacka kyselka, s. r. 0.

Pfi zpracovani analyzy marketingové komunikace byt@rpano z primarnich
a sekundarnich zdrinj Primarnimi zdroji se staly rozhovory s pracovnifkyny. Jako

sekundérni zdroj pomohly interni materialy sgaolesti.

Firma v roce 2009 vyuZila externich sluzeb odboraeklamni agentury na vytveni
komunikani kampa#g, za coz zaplatila nemalé penize. Komutikakampa by proto
méla byt, a dle aut@éina nazoru také je, kvalitni. Agerttu Thamesdown se patla
vytvorit integrovanou komunikai kampa, kdy doSlo k propojeni jednotlivych nastipj
tzn. jednotné sideni, jednotny design u vSech pivkomunika&niho mixu. BohuZel
Hanack& kyselka nezna mirgirinosti jednotlivych nastr@j neba jejich mgfeni sama
neprovadi a reklamni agentura dodav&ani &innosti formou analyz pouze u televizni
kampag, ktera vroce 2009 nebyla vyuZita. Firma poznaitpoé vliv komunikani
kampai pouze zvySenim prodej V pribéhu spotebitelské kampan (radio spoty,
spotebni sout?) se prodeje sice zvedly, ale jenédsr€. Firma ma velkou nevyhodu

v tom, Ze disponuje mnohem mensimi fitiaimi prostedky na marketingové komunikace
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nez konkurence, proto je pro ni velmi obtiznéehtuSit konkurenci a dostat
se dlouhododji do podwdomi lidi.

10.6 Srovnani komunika¢nich a jinych marketingovych nastroji

analyzované firmy a jejich nej#tSich konkurenta za rok 2009

Jak jiz bylo zmigno vysSe, za hlavni konkurenty povazuje firma Hadakyselka znéy
Mattoni, Karlovarskou korunni, Pddradku a OndraSovku. Udaje k této analyze byly

cerpany z internetovych stranek firem a internichemali spol&nosti Hanacka kyselka.
Mattoni

Mattoni je se svym té#i 26% podilem leaderem na trhu mineralnich vod. dMatpati
pod Karlovarské mineralni vody, které hospdga s medialnim rozpéem
cca 318 mil. K. Odhaduje se, Ze ztka Mattoni néla k dispozici v roce 2009ilizné
150 mil. K& na medialni kampa VySe medialniho rozgtu umouje zn&ce intenzivni
komunikaci. Pravidekhse objevuje v televiznich i radiovych reklamacter& jsou velmi
zdailé. Sponzoruje zejména medi&lanamé akce. Jiz léta je spojendeskym slavikem.
Vzhledem ke svému velkému podilu na trhu mét$ivwyjednavaci schopnost u cGdtel

(maloobchody, velkoobchody).
Karlovarska korunni, s. r. o.

Zalozila svou komunikaci na tom, Ze se jedna mikarakterou lIze pit kazdy den
(optimineral). V roce 2009 stoupla jeji popularitasouvislosti se spojenim medialni
kampar s popularni gveckou soutzi Ceskoslovensko hleda superstar (,DrZe citronovi
palce). Jeji medialni rozget cinil cca 120 mil. K. Ve stejném roce obohatila své
standardni fichug& o rizné druhy ovoce (n@ppomeran s kapkou maracujikimz pridala
svym stavajicim ochucenym mineralnim vodam na ttiak Spol€énost ma velmi
kvalitné zpracovany internetové stranky. V poslednich tetse zandila na intenzivni
nasazeni v médiich (jedna se o velmi kreativniamk). To ji posunulo mezitpdni
prodejce mineralnich vod@eské republice. V roce 2009epysila v prodejich i Hanéckou

kyselku.
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Podébradka, a. s.

V roce 2009 nebyla v médiich, ve srovnani s vySénamymi znakami, @ilis viditelna,
piestoze hospoditga s medialnim rozptiem g@iblizné 70 mil. KE.  Jako znéka
pokraiovala v budovani emocionalni vazby se gguiteli (mlada, moderni, energicka,
piijemna), picemZ se soustdila zejména na Zeny. Internetova stranka firmypij@s
striknd a nezajimava. Pozitivni je charakteristickd ludtpozadi zvukovych reklam.
V roce 2009 doSlo k mirnému poklesu podilu na tnmuneralnich vod, pravgbodobr

z davodu slabé medialni kampan
Ondrasovka, s. r. 0.

OndrdSovku lze v s@asnosti oznét za medialg ,mrtvou” znaku. Vydaje do médii
negesahly 139 tis. K Zamgfuje se spiSe na podlinkové aktivity a disponuje zgou
nizkymi finarénimi prostedky na marketingovou komunikaci. Cilovou skupif@uodina,

nicméré znaka neni pro cilovou skupinu dost atraktivni, ne@sj definovany slogan.

Neddi se vytvdit vazby mezi znéou a spakbiteli.

Tabulka (Tab. 14) znazimje pehledné shrnuti komuni&aich a dalSich marketingovych

nastrofi analyzované firmy a jejich konkurént

Tab. 14. Shrnuti komunikaich a jinych marketingovych nastidjrmy a jejich

konkurent [vlastni zpracovani]

Znacka Mediélni |Podil na trhu| Pramérna | Cilova skupina | TV reklama | SoutZ | Sponzoring
vydaje v | mineralnich | cena v ke rok 2009 | rok 2009
mil. K¢& vod v %
Moderni zeny, 25-
45 let, stedni
socioekonomick3
HK 11 8,9 14,9 |tiida Nebyla Ano MensSi akce
Vyssi a stedni
socioekonomick3
o tiida, muzi i zeny,
Mattoni 150 25,6 15,9 |single Mineralni Saty Ne | Cesky slavik
Mezinarodni
Neni jasi DrZte citronovi filmovy festival
Korunni 120 10,3 14,9 | definovana palce Ano | Karlovy Vary
Moderni gijemnd
energeticka zena
Podébradka 70 14,3 14,9 | 20+ Zena na kole Ano MenSi akce
OndraSovka 0,139 5,8 12,5 Rodina Nebyla Ne MensSi akce

Vysvétlivky: * ochucené mineralni vody, ** odhad
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V néasledujici tabulce (Tab. 15) jsou zobrazeny adky vicekriterialni analyzy
komunika&nich a rgkterych dalSich marketingovych nastrggdnotlivych znéek za rok

2009. Postup a vygty vicekriterialni analyzy jsou uvedeny iilpze P IV.

Tab. 15. Vysledky vicekriterialni analyzy komudikeh a jinych marketingovych

nastroj: jednotlivych znéek [vlastni zpracovani]

Znacka Tv reklama | SoutZ | Sponzoring| Cena | Obal | Web | Celkem | Poradi
Hanacké kyselka 0 1 0,3 0,3| 0,17 0,195 1,961 4
Mattoni 2 0 0,75 02| 0,34 0,26 3,55 2
Korunni 1,6 0,4 0,6 0,3 0,428 0,326 3,65 1
Podébradka 1,2 0,6 0,3 0,3 0,17 0,06 2,63 3
OndraSovka 0 0 0,3 0,5/ 0,085 0,194 1,08 5

Z vysledki vicekriterialni analyzy vyplyva, Ze na prvnim niise umistila zngka Korunni,
piestoze nedisponuje nejvySSimi ptedky na medialni komunikaci. Jeji &dstvi
je zajiséno vhodnou kombinaci komunik@ich i jinych marketingovych nastioj

V tésném zawsu za Korunni skafila znatka Mattoni, souboj o prvenstvi prohrala z toho
davodu, Ze nevyuzila ve svém komunitkdm mixu sowtz. Tieti misto obsadila
Podtbradka, ktera sice ani u jednoho kritéria vyganeosinila, vyuzila vSak vSechny
hodnocené nastroje. N&vrtém misé se umistila Hanacka kyselka, té nejvic uskodilo,
Ze nevyuziva ve svém komuné&am mixu televizni reklamu, ktera je vtomto oboru
dulezitd. Outsiderem je OndraSovka, jejiz jedinouazymou pozitivni strankou je nizka
cena.
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11 ANALYZA SWOT

Analyza SWOT slouzi k vyhodnoceni proinnych, které prawipodobr mohou mit
v prislusném planovacim obdobi rozhodujici vliv ¢ianost podniku a jeho vykonnost.
Vyhodnoceni se provadi ve dvou oblastech. Jakoatzalyza sily a slabostBtfenghts and
Weaknesses Analysis) a analyzdgzitosti a ohrozeniQpportunity andl hreat Analysis).
[20, s. 68 — 69]

11.1Analyza silnych a slabych stranek

Silné a slabé stranky se vztahuji k ymitsituaci podniku. Na zakladanalyzy vnitnich
podminek lIze identifikovat faktory, které mohou byfznamné pro budouci UGSy
¢i nezdary. Silné strankytedstavuji pozitivni faktory ispivajici k uspSné podnikové
cinnosti a vyrazaé ovliviujici prosperitu. Slabé stranky znamenagitérnedostatky a brani

plnému efektivnimu vykonu. [10, s. 42 — 43]

Tab. 16. Silné a slabé stranky firmy Hanacké kygsedkr. o. [vlastni zpracovani]

Silné stranky Slabé stranky
Dlouholeta tradice ziiay Uzké portfolio vyrobk
Certifikovany systém jakosti diESN EN 1SO Zastaral4 technika na &&i a Gpravu mineralni
9001:2001 vody
Certifikovany systém kritickych bégdHACCP Ustrnulost zriky v oblasti obal
Vlastnictvi narodni zriky kvality KLASA Malé finarténi prostedky na marketingovou
komunikaci

Vysoky obsah jodu ve vyrobcich

Sirok& nabidka ochucenych mineralnich vod
Kvalifikovana pracovni sila

Dostaténa vyrobni kapacita

Dobré zansstnanecké vztahy

Silné stranky

« Firma Hanacka kyselka ma za dobu své existencedoxané dobré jméno na trhu
mineralnich vod. Zakaznici chapou Zka jako producenta kvalitnichfipodnich
a ochucenych mineralnich vod. Kvalita je také dékdéz certifikovanymi systémy

jakosti, vlastnictvim narodni ztley kvality KLASA i mnoha oceénimi.
+ Hanacka kyselka mé& v porovnéni s ostatnimi minaralrvodami, vyjma léivych,
vyznamny obsahifrodniho j6du a je bohata i dalSimi prvky, jimiza#iSuje od jinych

vod svou vyvazenosti. Firma na toniZe postavit svou konkureni vyhodu.
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Firma pfibézné rozSiuje sortiment SirSi nabidkodiphuti, snazi se, aby kazdy zakaznik
nalezl v produktech Hanacké kyselky svou oblibemggichw’. Z&rovei, zmeni-li

zakaznik preference \iphuti, mize ji znenit, aniz by nénil znatku.

Firma disponuje kvalifikovanou pracovni silou. ¢ zangstnanci, & uz se jedna
o managery, technickohospdsiéé pracovniky ¢i  délniky, jsou podle pdeby
a finartnich moznosti firmy pravidetnskoleni, aby mohli stdle podavat profesionalni

vykony.

Hanackd kyselka méa dostateu vyrobni kapacitu. Vifpad zvySeni poptavky

po vyrobcich firmy, je schopna ji uspokaoijit.

Slabé stranky

Vyrobni zangstnanci firmy pracuji se zastaralou technikou, mdze negativa ovlivnit

kvalitu mineralni vody.

DalSi slabou strankou je ustrnulost &av oblasti obal. Z prizkumu agentury Focus
(marketing and social research) z roku 2009 vydtynie spatebitelé by uvitali inovaci
obali.

Firma ma velmi omezenyi@dntt podnikani, coz s sebou nese Uzké portfolio vyiipbk

a tim i vysoké podnikatelskeé riziko.

Vedeni firmy uvohuje stdle mensi fingni prostedky na marketingovou komunikaci.
Se snizujicim se komunikaim rozp@tem se firma stavdim dal més viditelnou

v porovnani s konkurenci.

11.2 Analyza prileZitosti a hrozeb

Prilezitosti a ohroZzeni vyplyvaji z ¢$iho prostedi. RileZitosti znazatuji urcité

moznosti podniku, které mohou mittignivy vyvoj pro budoucnost firmy. Hrozby

predstavuji nepiznivé situaceci trendy v podnikovém okoli, které znamenaiekazky

pro ¢innost podniku a ohrozuji jeho dobré postaveni, §1@4 — 45]
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Tab. 17. Pilezitosti a hrozby firmy Hanacka kyselka, s. fvtastni zpracovani]

Prilezitosti

Hrozby

Vznik novych maloobchada velkoobchotl

Negiznivé makroekonomické ukazatele

Cerpani z fond EU aCR na rozvoj aktivit

Pokles kupni sily obyvatelstva

Zahranéni poptavka

VIadni reformy

Orientace spéebiteli na zdravy Zivotni styl

Mozné z&igténi mineralnich zdrdij

ZvySuijici se p&et obyvatel

Levné privatni ztley

ZvySeni poptavky v regiontiech

Pfimy konkurenti maji k dispozici mnohenitsi

67

finanéni prostedky na marketingovou. komunikagi

Rostouci vyjednavaci sila dodavatel

Stéle tvrdSi podminky ze strany éditel

Preference spimbiteli v jinych zn&kach

Piilezitosti

Vyznamnou pilezitost pro firmu pedstavuje vznik novych prodejnich mist, az
se jednd o velkoobchody, maloobchodafzce, nezavisly trhi vznik prodejnich

automai.

Vstupem Ceské republiky do Evropské unie se nabitilepitosti ¢erpat finagni
prostedky na rozvoj podnikatelskych aktivit. Firai pomoc nabizi také vliadzeské

republiky.

Urcitou prilezitost pro rozvoj firmy pedstavuje zahragmi trh. Firma sice jiz nyni
exportuje do #kolika zahraninich zemi, podil trzeb z exportu je vSak na celkbvy
trzbach firmy jen 0,01 % a vyvoz je spiSe narazWgiipac, Ze by se vice soustila
na export, zvysila by si celkové trzby i atraktivitVelkou vyhodou je otéeny trh

Evropské Unie, ktery ovliwje jen nabidka a poptavka bez dovoznich cel.

Znaka Hanacka kyselka je vnimana jako lokalni mindrabda. Je velmi popularni
na Mora¥ a ve Slezsku, vregionCech je v3ak jeji pozice z#a oslabena.
Obyvateim Cech chybi emocionéalni pouto ke 2pa. RegiorCech gitom skyta velké
podnikatelské filezitosti, neb6 zde Zije o pblizné 2,5 milionu vice obyvatel nez

na Mora¥ a ve Slezsku.

Hrozby

OhrozZeni pedstavuje pro firmu sa&asny stav ekonomiky, pokles kupni sily

obyvatelstva i vznik novych zakan
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« Urcitou hrozbu pedstavuje zvySovani konkurence v celém napojovedmysliu.
Produkty Hanécké kyselky jsou atakovany jak zengtraubstitul, tak od pimych
konkurenti na trhu mineralnich vod. Na trhu se réafg@ nabidka levnych privatnich

znaek, jejichz prodeje se zvysuji s probihajici hogpskbu krizi.

« Konkurenceschopné ceny prodiuktby mohl ohrozit dodavatel sirtip ktery
by neungrné zvysil jejich cenu. Tento jediny dodavatel ma zoti firmy monopolni

postaveni. Hanackou kyselku vaze ke spolupraansdtduholeta smlouva.

+ OhroZeni znamenaji pro firmu i tvrdé podminky zarsy odigrateli. Fi jejich neplréni
by mohla Hanacka kyselkafifit o prodejni mista. Vikledku nizké vyjednavaci
schopnosti ma firma problém prosadit u zpmeditovateh nové gichug i ziskat

atraktivni mista na prodejn

« Zavaznou hrozbou je klesajici q@ zakaznik, coZz ma za nasledek kazdemd

shiZujici se trzby.
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12 PROJEKT PLANU MARKETINGOVE KOMUNIKACE FIRMY
HANACKA KYSELKA, S. R. O. NA ROK 2010

Cilem tétocasti diplomoveé prace je vytyid plan marketingové komunikace firmy Hanacka

kyselka, s. r. 0. na rok 2010. Vychodisky projelou poznatky z odborné literatury

a analyzy sotasného stavu marketingové komunikace ve dirfira ukazala do jaké miry

jsou jednotlivé néstroje marketingové komunikace fiven¢ vyuzivany. Bylo zji&no,

Ze firmg¢ Hanacka kyselka neni marketingova komunikace #jiwgta Ze se snazi vzajetnn

integrovat jednotlivé nastroje. V tomto je faiia nadale pok&avat i v roce 2010 a navic

komunikaci stale vylepSovat.

Mezi slabé stranky sowtasné marketingové komunikacge z&azeno:

+ absence reklamy v televigi jiném médiu kombinujicim obraz a zvuk,
+ sponzoring pouze na mistni drovni,

+ firmé se nedd dostat dlouhodadp do podwdomi lidi.

12.1Poslani, vize, strategické a komunikéni cile spol€nosti

Porevadz informace tykajici se poslani, vize a strategih cifi nebyly pro gely této
prace poskytnuty, jsou tyto pojmy vypracovany nkladé vlastniho uvazeni na zakkad

analyzy spolénosti.

Poslanim spol&nosti je poskytnout kvalitni oggeni vSem, ki@ piji mineralni vody

znatky Hanacka kyselka.

V néasledujicim schématu (Obr. 9) je zobrazena vitmtegické a komunikai cile

spole&nosti.
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Strategicka vize
Hanacka kyselka jako silna zfka s rostoucim trznim podilem, ktera dodava
zakaznikm kvalitni mineralni vodu zaipatelnou cenu.

| Strategické cile na ki roky

| sc1. ziskat podil na trhu mineralnich vod ve vy&pA.

SC2. Zachovat stavajici ceny.

SC3. Roz§it distribueni mista formou automate Skolach a jidelnéach,
zaji¥ovanim pitného rezimu ve firméch.

A 4

KC1.
KC2.
KC3.
KC4.
KCS.
KC6.

Komunikaéni cile na rok 2010

ZvysSit powdomi o znéce.

Zachovat vnimani Hanécké kyselky jakockyskvalitni mineralni vody.
UdrZet loajalitu stavajicich zakazhik ziskat zakazniky nove.
Podpora distribtnich ¢lanki.

Prezentovatipd odbornou v@jnosti.

Podilet se na spdlenskych a socialnich otazkach na celorepublik
drovni.

pvé

.| Opatieni k dosazeni komunik&nich cihi

Opatiteni KC1
Oslovit co nejvice spebiteli, zejména z cilové skupiny.
Opatiteni KC2
Vyzvednout obsah jédu, absenci konzéniah latek
a barviv.
Opatreni KC3
Stimulovat prodej vyrobk kong&nym spotebiteim
prostednictvim dodatnych pod#ti v ¢aso¥ omezené
doks.
Opatreni KC4
Stimulovat prodej vyrobk distribunim ¢lankam
prostednictvim dodat&nych poditi.
Opatreni KC5
Ugast na veletrzich a vystavach.
Opatreni KC6
Sponzorovat akce na celorepublikové drovni.

A 4

Ak éni plany

Ak¢éni plan KC1 a KC2 — Reklama

Akeni plan KC3 a KC4 — Podpora prodeje
Akeni plan KC5 — Veletrhy

Akéni plan KC6 — Sponzoring

Obr. 9. Schéma vize, strategickych a komufmich cil: [vlastni zpracovani]
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12.2Cilova skupina

Cilova skupina pro rok 201Qigtane stejna jako viiekém roce. Budou ji tedy moderni
Zeny ve ¥ku 25 — 45 let se &dnim gijmem. Ri vybéru ochucené vody se ohlizeji
na zdravi ¢ti a ostatnich rodinnychiislusniki. Chapou, Ze minerélni vody maji oproti
béZné vo@ néco navic a jsou ochotnéiplatit si za gidanou hodnotu a kvalitu. Nakupuji

zejména rodinné baleni vody.

12.3Rozpccet

Vedeni firmy dalo pedtZzné k dispozici 40 000 000 K na marketingovou komunikaci
pro rok 2010. To je ffiblizné stejnacastka jako v laském roce. Nizky rozget nedava
mnoho prostoru pro intenzivni celérd komunik&ni kampa, presto bude cilem

maximalré vyuzit a integrovat komunikai nastroje.

12.4 Strategie komunikaéniho mixu

Firma bude v roce 2010 kombinovat strategii talilalkeu. To znamend, Ze se bude snazit
ze firma musi uplabvat nastroje marketingové komunikace na Gzemi c&éké
republiky, aby oslovila co nejvice spebiteii. Komunika&ni mix bude navrzen tak, aby

byla maximal® oslovena cilova skupina a aby doslo k napirkkomunik&nich cil.

12.4.1 Zadani pro reklamni agenturu

Kreativni zpracovani bude mit na starosteklamni agentura AG Geronimo, s. r. O.
Po ni se Z&d4, abygdaraznila nutnost dodrZovani pitného rezimu v souvisisti

s Hanackou kyselkoyobsah jody absenci konzervdnich latek a barviv.

Upozorréni na tyto skuténosti mize mit podobuapelu. Apel je obsah sdeni, ktery
apeluje ukitou vlastnosti produktu, ktera tbe byt pro pijemce sdleni pitazliva.
V naSem pipadt budepiitaZlivost apelovat na racionalni mySleni spdebiteli. Ideélrg
by se v reklard méla objevit predstavitelka cilové skupinya formoupiednasky pouzit
argumenty k osloveni aigswdceni cilové skupiny. Zibodu omezenéhaasového
prostoru u televizni (10 Jt®) a rozhlasové (20 viim) reklamy, je reklamni steni

formou gedndsSky povazovano za vhae@i nez pibeh. Aby byl gibéh smyslupliny,
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je poteba delsi vysilacas. Zena by se &m nachazet bézném spokebitelském

prostiedi nag. doma za fitomnosti d@ti.

U venkovni reklamy by bylo vhodné cmejjednodussi sdleni nag. lahev v Zivotni

velikosti s inform&nimi bublinami.

Pro reklamu komunikujicsout€z je mozné zachovat stejnou kombinaci barev jakoce r
2009. Jsou tanodrd a ¢ervena barva Tyto barvy vizuala vzdjemr kontrastuji, coz
spotebitele upoutd. Navic se jimuxe vybavit jiz gco znamého (lisska soutz), coz
vzbudi zajem. Pouzitiéthto barev ma také hlubSi vyznam z psychologickidlediska.
Modra barva symbolizuje vodu, Klidi@ru, tradice a Hanacka kyselka ji pouziva v logu

jiz fadu let.Cervena barva je symbolem energické reakce.

Zadani je pouze orierttai. Kon&na podoba reklamni strategie budedmetem jednani
mezi firmou a reklamni agenturou. Po schvalenitesjia je na agenta, aby poskytla

tvorivé fesSeni a reklamnimu &éni vdechla zivot.

12.4.2 Reklama

Reklama je nejviditekjSi slozkou mixu marketingové komunikace. Komugikanastroje
v reklanm® jsou navrzeny s cilem zvySit znamost &ya Hanacka kyselka a oslovit
CO nejvice spdebitell, zejména z cilové skupiny.ujle o kombinaci feswdcovaci

a gipominaci reklamy.
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Tab. 18. Akni plan | — Reklama [vlastni zpracovani]

Akeni plan | - Reklama
Cil: 1) Zvysit povédomi o zn&ce.
2) Podp@it vnimani Hanacké kyselky jako zna&ky kvalitni mineralni vody.
Sowasny stav: 1) Hanacka kyselka je mélo viditelna.
2) Nedost&tea propagace obsahu jodu a absence konzefrdch
latek a barviv.
Ukoly Odpovida Termin realizace rok 2010 Naklady
Bernat,
1| Reklama v televizi | AG Geronimo| kvéten,cerven, prosinec 5 006 400
Bernat,
2| Reklama v radiu | AG Geronimo| kvéten — srpen 3 000 000
Bernat,
3| Reklama v kig AG Geronimo| kvéten — prosinec 1 080 000
Bernat, cerven,iijen, listopad,
4| Venkovni reklama | AG Geronimo| prosinec 1 783 080
Bernat,
5| Internetova reklamg AG Geronimo| biezen — prosinec 20 000
Naklady celkem 10 889 480

Vysvétlivky: * manager marketingu
Reklama v televizi

Reklama bude vysilana ¥gyiech televiznich stanicich, konkrét televiziPrima, Prima
Cool, Ceska televize a TV Barrandov Nejedna se sice o nejpopul§ii stanice, ale je
tkeba brat v vahu fin&ni rozp@et. Nagiklad umiséni reklamy na nejoblib&si ceské
televizni stanici No¥ je pro firmu Hanacka kyselka z finariho hlediska nerealné. Budou
nataieny dva desetivt&#inové spoty Nataeni desetivténovych spoi je vyhodné, neltd
jejich odvysilani je mnohem le¥j$i nez standardnichi¢etivtefinovych. Uspora nékldd
bude také zatiena natéenim v interiérech, které jsou leysi. Kreativni stranku spot
zajisti reklamni agentura AG Geronimo, s. r. o. |Rela bude vysilana v #gaicichkvéten,
¢erven a prosinec Jeden reklamni spot bude univerzalni prsice kéten a prosinec.
Druhy spot vysilany v &sici ¢ervnu bude odkazovat na sfadiitelskou sou#. Mésice
cervenec a srpen byly z televizni reklamy vynech&angrné, neba si lidé v €chtocasech
uzivaji letnich radovanek a televiziil nesleduji. Reklama vysiland v prosinci ma
piipomenout znéku v obdobi vysSich vaknich spatebnich nakuf. V nasledujici tabulce

(Tab. 19) je vypditana kalkulace televizni reklamy.
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Tab. 19. Rozptet televizni reklamy [vlastni zpracovani]

Druh TV stanice K&/l |DPHvV % Pocet Naklady na
odvysilani odvysilani” | TV stanici

Prima 99 000 20 14 1 663 200
Prima Cool 7 800 20 20 187 200
Ceska televize 120 000 20 14 2 016 000
TV Barrandov 10 000 20 20 240 000
Naklady za vSechny TV stanice 4106 400
Vyroba 2 spat v¢. DPH 900 000
Naklady na televizni reklamu celkem 5 006 400

Vysvétlivky: * pramérna cena, ** kombinace gtu odvysilani neni pe¥rstanovena
Reklama v radiu

Pro rozhlasovou reklamu byla vybrana skloplosnych radii Trio tznradia Impuls,
Frekvence 1 a Evropa 2 Tato ti radia pati k nejposloucha®Sim v zemi, denni
poslechovost jefes 2,5 milidii posluchét. Pro rozhlasovou reklamu budou nagoy tFi
dvacetivtefinové spoty, které budou informovat o spebitelské sow?i a propagovat
pitny rezim. Givod dvacetivtéinovych spol je stejny jako v fipact televizni reklamy,
ato levrgjSi cena za jejich odvysilani. Kreativni strdnkuragpje opt agentura
AG Geronimo. Reklama v radiu budasow korespondovat se spdebitelskou sou¥zi
jako jeden zjejich komunikaich nastraj. Kalkulace rozhlasové reklamy je uvedena
v tabulce (Tab. 20).

Tab. 20. Rozptet rozhlasové reklamy [vlastni zpracovani]

PoloZzka Soutet
Cas vysilani 7-9 12—15 X
Cena za odvysilani 20" spotu za Trio stanic 45 81 31 680
DPH v % 20 20
Patet odvysilanych spét 26 38 64
Néklady za vysilani v jednotlivyatasech 14350001 435000 2870000
Vyroba 3 spat v¢. DPH 130 000
Naklady celkem 3 000 000

Vyswetlivky: * kombinace pdétu odvysilanych spétneni peva stanovena

Z tabulky je patrné, Ze byly zvoleny dva vysil@eisy pro reklamu. Prvni vysila¢as
od7—- 9 h je tzv. prime time, nejlukratijgi ¢as pro reklamu, nelfotehdy dosahuji
rozhlasové stanice vrcholu poslechovosti. Ceny daysilani jsou vSak pochopitéln
nejvyssi. Druhym vysilacimiasem byla zvolena doba od 12 — 15, ktery jiz sieei mak

lukrativni, ale je lev§Si a stale zaznamenava sluSnou poslechovost.cas tidy lidé jsou
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jese v praci acasto si zpijemni konec pracovni doby poslechem rozhlasu. d&e&lbude

vysildna pouze v pracovni dny.
Reklama v kiné

Reklama v kig je z pohledu pozornosti divakefektivrgjSi nez televizni reklama.
Duvodem je to, Ze lidé sedi vtmavém sale a nemadgnkosebe ruSivé vlivy jako
pii sledovani televize. Reklama v kifje obecrg pozitivnéji vnimana a prijimana nez
reklama v televizi. Reklamni spoty budou vysilangitv multikin Cinestar a Village
Cinemas (celkem 12 multikin). Pro propagaci kg Hanacka kyselka v kénbude vyuzit
stejny spot jako pro televizni reklamtimz firma usaf porizovaci naklady. Spoty budou
vysilany pied zahgjenim vybranych filmi, aby doslo k maximalnimu osloveni cilové

skupiny. Kalkulaci reklamy v kihzobrazuje tabulka (Tab. 21).

Tab. 21. Rozptet reklamy v ki¢ [vlastni zpracovani]

Pocet Cena za 10" spot/ | DPH | Poket | Vyroba kopii | Néaklady
platen den pro 87 platen | v% dni pro 87 sali celkem

87 27 643 20 31 50460 | 1080000

Kalkulace je stanovena na 31 vysilacich dni. O rostiivysilani reklamy zréky Hanacka
kyselka u vybranych filrin v pribéhu mésiai kvéten — prosinec bude jednano s agenturou

CineXpress, ktera zajigje prodej reklamy pro danowsnultikin.
Venkovni reklama

Pro venkovni prezentaci firmy byly zvolergrty light vitriny . Dle autorky se jedna
0 innou venkovni reklamu. Billboardy povaZzuje zati@a$né z dvodu jejich umisovani
zejména podél cest, coz je nevhodné z hlediskaebeagti dopravniho provozu. LCD
obrazovky jsou #Sinou umisiny piliS vysoko nad zornym pohledem lidi, navic ve dne
nejsou pilis viditelné. Reklama zr&y Hanackd kyselka bude untisa v city light
vitrinach vkrajskych méstech na frekventovanych mistechaby oslovila co nejvice
spotebitell, zejména z cilové skupiny. Zidodu omezeneho fin&niho rozpdtu bude
tato forma reklamy vyuzZita jen v omezenéngtponesiai. V ¢ervnu budou plakaty mimo
jiné informovat o probihajici sp@bitelské sow¥i. Mésicerijen, listopad a prosinedoyly
zvoleny proto, aby byla zaji8ta urita forma reklamy v gibéhu celého roku. Je proto
potteba vyrobit dva druhy plakiat Kreativitu plakat zajisti agentura AG Geronimo.

Kalkulace nékladl je vypciitana v nasledujici tabulce (Tab. 22).
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Tab. 22. Rozptet venkovni reklamjylastni zpracovani]

Pocet krajskych| Pogetvitrinv | Cenal | Pofet |vyrobal| DPH | Naklady
mést kazdém mésté | vitriny | mésioi | plakatu v % celkem
13 3 9100 4 850x2 20 |1 783080

Na nasledujicim obrazku (Obr. 10) jsou zobrazepy bty light vitrin.

Obr. 10. Ukéazky city light vitrif85]

Internetova reklama

Internetova reklama bude mit podobeklamni hry. Jedna se sice o netr&dii formu
reklamy, zejména u vyrobni firmy, je ale mozné,skesetka s ugphem. U &chto her
Kreativni provedeni bude mit na starosti Studio todlist. Hra bude umi&ta

na internetovych strankach firmy. Autorka spolébam Ze hra bude propagovana pomoci
virdlniho marketingu neboli né¢izeného §eni informaci o existenci hryi€dpoklada se,
Ze lidé si budouigdavat informace oib prostednictvim e-mail a odkaa na facebooku.
Duvodem pr@ byla zvolena cesta viralniho marketingu jsou niné&lady (firma zada
prvotni impulz, dalSi distribuce uz bude probih&ziidmi), rychlé Sieni hry a porérné
vysoka @innost zasahu mezi lidmi. Cilem této akee zvySeni po¥domi o znace

Hanacka kyselkaajejich produktech.

Vychodiskem pro névrh této formy reklamy byl fake lidé jsou hravi a ckt se bavit.

Stale vice davaji fednost aktivni zaba&v pied pasivni. Rizkum agentury
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Nielsen/ NetRatings navic ukazal, Ze dnreeklamnich her nejsouétl. Celych 30,5 %
hrasu reklamnich her je veéku 35-49 let a 16,6 % h¥é je ve ¥ku 25-34 let. Teenagje
ve wWku 12-17 let zaujimaji pouze 14,3 %. Je prokadzaecz 75 % hed si dobrou hru
nenecha samo pro sebe a #bde o0 ni se svymii@ateli. AZ 90% hré&i, ktei obdrzi odkaz

na hru od svychigatel, se jim pochlubi zpatky se svym skore nebedmspsti ve fe. [40]

V nésleduijici tabulce (Tab. 23) jsou uvedeny naktattlamni hry.

Tab. 23. Rozptet internetové reklamjylastni zpracovani]

Vyroba Umisténi na | Propagace Celkovée
reklamni hry web néklady
20 000 0 0 20 000

12.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje soubor mathiah prostedki, které maji zakaznikyftpnét

k tomu, aby nakoupili ragi hned nez pozi. Komunikaini nastroje podpory prodeje
pro kon€né spoatebitele byly navrzeny s cilem poskytnout pétgink nakupu. Podpora

prodeje pro zprogtdkovatele je za#iena na jejich pozitivnigsobeni a ovlisiovani.

Tab. 24. Akni plan Il — Podpora prodeje [vlastni zpracovani]

Akeni plan | - Podpora prodeje
Cil: 1) Udrzet loajalitu stavajicich zakazniki, ziskat nové zakazniky.
2) Podpora distribinich ¢lanki.
Soufasny stav: 1) Hanacka kyselka je malo viditelna.
2) Distribéni ¢lanky nevénuji pozornost prezentaci produkti HK.
Ukoly Odpovida |Termin realizace rok 201 Naklady
Bernat,
1| Soutz + POP AG Geronimo | 7.6.—12.9. 2010 400 000
2 | Ochutnavky Bernat cela¥ne 1 000 000
3 | Reklamni pedméty | Bernat celoréne 541 140
Bernat, area
4 | Letaky manageri celokme 26 000 000
Podpora distribtnich
5 | ¢lanka Bernét celoréng 1 000 000
Naklady celkem 28 941 140

Vysvétlivky: * manager marketingu
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Soutdz

| vroce 2010 bude probihat s&iit Z divodu legislativy bude roztena
naspotrebitelskou sou¥Zz a marketingovou sou#z. Spotebitelska sowt bude mit
podobu tydennich vyher digitalni fotoaparat Olympus Mju TOUGH-8010 a drobné
reklamni darky. V marketingové sodki se bude hrat @djezd dle vlastniho vybru
s cestovni kancela Cedok Jeji pfibsh byl Gmyslg zvolen pro letni msice, nebp

v tomtocase je nej#tSi spoteba tekutin.

Podstata sptgbitelské sowt bude spéivat v tom, Ze zajemci budou zasilat
prostednictvim sms jednak kody ze zakoupenych lahvk€Bti- jista dast v tydenni fe

o mobilni telefon — aipzaslani minimala 6 kodi spolu s odpaddi na otdzku ,Kolik lidi
na GzemiCR se zdastni sout’e s Hanackou kyselkou* postoupi do hlavni &beit
o zéjezd dle vlastniho vytu s cestovni kancef@ edok v hodnat 80 000 K.

Soutz bude komunikovana prdgstnictvimmédii, POP materiali — etikety na lahvich
a balenich 6 x 1,5 |, plakaty. Dale ptesinictvim letaka a banneru umistného
na webovych strankach spotesti. Vzhled propagaich materidl soutze bude mit

na starosti AG Geronimo.

Cilem soutze je zvysSit prodej, budovat pozitivni vazby se spdtbiteli a co nejvice

zviditelnit znaéku.

Kalkulace soutZe se nachazi v nasledujici tabulce (Tab. 25).

Tab. 25. Rozptet souéze[vlastni zpracovani]

Technicka Propagatni Naklady
podpora materialy celkem
100 000 300 000 400 000

Kalkulace médii informujicich o sat#i jiz byly zpracovany v jejich jednotlivych
rozpaitech, proto zde jiz nejsou zaptany. Do rozpétu propaganich material je
zahrnuta vyroba POP matefidb letdki. Banner bude umist na webové stranky
pracovnikem Hanacké kyselky v ramci pracovni ddtg.fotoaparaty a zdjezd Hanacka
kyselka platit nebude. Po dohiode zastupci firem Olympus @edok, obdrzi Hanacka
kyselka tyto ceny zdarma oproti cross promotion.fitem Olympus aCedok se nejednéa
0 Zadnou dobrdnnou akci, jsou si&domy toho, Ze firma Hanécka kyselka jim buthgi

meésice zdarma poskytovat reklamu.
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Ochutnavky

Ochutnavky produkt Hanacké kyselky budou probihat pmibéhu celého roku

ve vybranych maloobchodnifetézcich a v prodejnach nezavislého trhuOchutnavky
budou prova& hostesky. R jejich vybéru je teba dbat naifjemny vzhled a vystupovani.
Nasim cilem je pmét zakazniky k ochutnani a zakoupeni vyrobku nechepdrazeni.
Velmi dalezité je také spravné@acasovani ochutnivek To bude pedmétem jednéni

oblastnich manages vedenim distribinich kanab.

Shrnuti naklad na ochutnavky jsou zobrazeny v tabulce (Tab. 26).

Tab. 26. Rozptet ochutnivelkvlastni zpracovani]

Vyrobni Pronajem Mzda 1 Naklady
néklady prostor hostesky/ hod celkem
200 000 400 000 65 1 000 000

Reklamni piredméty

Reklamni pedméty budou slouZit jako darkovérgdnety pro Géastniky sougze jako
propagaéni materialy na veletrzich a sponzorskych akcich a také budadavany
zprostiredkovatelim a jinym vyznamnym partneram. Pro rok 2010 byly navrZzeny tyto
prednty: plazova osuska, destnik, kutikové pero, tricko. Kombinace dchto gedmeéta
je zvolena umysky aby logo zaregistrovalo co nejvice lidi (na plEchodime sami,
elegantni desStnik si ziskad pozornost lidi, psaco pe pednetem dennodenni piaby,
triko lze zvolit k tiznym sportovnim¢i jinym piilezitostem). Kalkulace reklamnich

prednttn je vypaiitana v tabulce (Tab. 27).

Tab. 27. Rozptet na reklamni fednety [vlastni zpracovani]

Predmét Cena/ |Cenalogal] Pofet | Priprava| DPH |Naklady na
kus kus kusii vyroby v % piredmeét
Osuska 80 45 1500 300 20 225 360
Destnik 85 11,3 500 300 20 58 140
Kuli¢kové pero 9,4 1,3 10 000 400 20 128 880
Tricko 46 7,5 2 000 300 20 128 760
Naklady celkem 541 140
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Obr. 11. Ukazka reklamnihagdnetu s logem

firmy [vlastni zpracovani]

Letéky

Letaky ¢ini kazdor@né nejvétSi vydajovou polozkuna marketingovou komunikaci firmy.
Jedna se o letdky maloobchodniiiézci a prodejen nezavislého trhu distribuované
neadresé do schranek spimbiteli. Tento typ letak se obecéifadi mezi direkt marketing,
firma vSak distribuci letak neorganizuje, plati pouze za misto na letakuopogty letaky
zarazeny jako nastroj podpory prodeje. V podsist jedna o poskytovamkénich slev
spotiebitelam. Je pedkEzneé vykalkulovano, Ze vroce 2010 zaplati Hanacka lkgse

raznym distribénim kanahm priblizné 2 166 700 K mésiéné za misto na letacich.
Podpora distribuénich ¢lankia

Pro pongrné malou firmu, jakou je Hanacka kyselka, je velrleZité neustale podporovat
své vyrobky a zntku u distribénich ¢lanki. Maloobchody a velkoobchody jsou dénn
atakovany vyrobci mineralnich vod, aby pfaeni dostali co nejvice prostoru pro sve
vyrobky. Distribigni ¢lanky si mohou vybirat, proto je¢t&inou poteba poskytnout jim
n¢jaké plreéni, které firmu vyzvedne nad ostatnimi. Totogolih poskytne firma v roce 2010
formou penézniho charakteru, slev a darka. JelikoZ se bude jednat o vé&no darky,

je predtasné pesre definovat jejich podobu, o té se bude rozhodovat @odzimnich
mesicich, dle aktuélni nabidky na trhu. Jisté jepyese nglo jednat o luxusgsi darky.
Na podporu distribtnich¢lanka je vymezenaastkal 000 000 K.
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12.4.4 Veletrhy

Kazdor@né se v oblasti potraviitékého pimyslu konarada vystav a veletéhnejen
na GzemiCeské republiky, ale i v zahra&i Pro rok 2010 je navrzenadst na dvou

veletrzich, jednom tuzemském a jednom zakirdni.

Tab. 28. Akni plan lll — Veletrhy [vlastni zpracovani]

Akeni plan 11l — Veletrhy
Cil: Prezentace fred odbornou véejnosti.
Soufasny stav: Hanacka kyselka je malo viditelna i u doorné verejnosti.
Ukoly Odpovida | Termin realizace rok 201| Naklady
1| Salima v Br# Bernat 2. — 5. bezna 2010 128 200
2| Sial v P#iZi Bernét 17. — 2%ijna 2010 154 000
Naklady celkem 282 200

Vysweétlivky: * manager marketingu
Veletrh Salima

Salima je mezinarodni potravifsky veletrh, ktery se koné jednou za dva roky. &ysvat
na této akci je dopoteno z toho t@ivodu, Ze se jedna akci s dlouholetou tradici ktera
ma jméno. Redpoklada se, Zerifaka nejen odborniky z praxe, ale také Sirokoteymst,
ktera pro firmu pedstavuje konmé spatebitele. Kvalitni prezentace bude pro firmu

dobrou reklamou. Kalkulace naklail je uvedena v tabulce (Tab. 29).

Tab. 29. Rozptet veletrhu Salima

[vlastni zpracovani]

Pronajem Mzdy Propagace | Naklady
plochy hostesek celkem
66 000 6 700 55 500 128 200

Firma bude mit pronajaty stanek o velikosti 28 We stanku budou 2 hostesky, oblastni
manager a manager marketingu (ti budou placenineirgracovni doby). Do propagygch
nakladi byly zahrnuty plakaty a tiskoviny na ozdobu stamskechucené mineralni vody
v balenich 0,5 | pro nawdtniky. Rillitrové pet lahve byly zvoleny zame, aby ngli
navsevnici pri konzumaci mineralky logo firmy stale naioh. Na vystay budou téz

rozdavany reklamnitpdmnty, které vSak jiz byly zahrnuty v jiném rozfio.
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Veletrh Sial

Zahranénim veletrhem, kterého se firma v roce 201@asini, budeSial v PaizZi. Sial
je mezinarodni potravinarsky veletrh konany kazdé dva roky. Vroce 2008&Im
navstvnost fes 140 tisic lidi. Firma Hanacka kyselka se héasgtni pod zastitodeské
narodni zne&ky kvality Klasy. Na tomto veletrhu se bude firmaarkhcka kyselka
propagovat po@natkou Mostiny, urtenou pro zahratini trh. Divodem tohoto nazvu je,

Ze ozné&eni ,Hanacka kyselka" nelze smysluplorelozit do cizich jazyk

Z analyzy firmy vyplynulo, Ze firmaatim priliS neexportuje. Proto je veletrh Sial idealni
piilezitosti jak o sob dat wdét v zahranii. Kvalitni prezentaci e navazat cenné

vztahy pro budouci vyvoz

Naklady jsou v¥isleny v nasledujici tabulce (Tab. 30).

Tab. 30. Rozptet veletrhu Siajvlastni zpracovani]

Pronajem Diety Ubytovani Letenka | Propagace| Naklady
plochy pro 2 osoby| pro 2 osoby| pro 2 osoby celkem
65 000 16 500 12 500 10 000 50 000 154 000

Naklady za prongjem vystavni plochy budou pow nizké, nebt celkové néaklady
se rozdli mezi vSechny vystavovatele narodni #naKlasa.Cast ffispsje i ministerstvo
zentdélstvi. Do naklad propagace byly zahrnuty plakaty a tiskoviny v akgim
jazyce, 1,51 baleni ochucenych minerélnich vod t\gs (pallitrové se nevyragi)
a plastové kelimky slogem. Dopravu propageh material zajisti Klasa. Z tvodu

omezeného mista v kamionech je snizeno i mnoZgtabiti na ochutnavky.

12.4.5 Sponzoring

Pro kaZzdou firmu je vhodné podilet se na sgmiskych otazkach. Firma tim davéa najevo,
Ze ji neni lhostejné, co se kolem ndjed VétSinou svou zainteresovanost projevuje

poskytovanim finagnich¢i vécnych prostedka.

Rozborem marketingové komunikace Hanacké kyselky bysteno, Ze firmasponzoruje
pirevazré akce na Rerovsku, coz neni dobré pro celorepublikovou podporukpaProto

byl navrzen a&ni planrozSirujici sponzorské aktivity na celé uzemi republiky.
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Tab. 31. Akni plan IV — Sponzoring [vlastni zpracovani]

Akeni plan IV - Sponzoring
Cil: Sponzorovani akci na celorepublikové arovni
Souasny stav: Sponzorovani akci fevazré na Prerovsku

Ukoly Odpovida | Termin realizace rok 201| Naklady
Bambiridda v 13
1| krajichCR Bernat 20. — 23. ke¢tna 2010 260 000
Naklady celkem 260 000

Vysvétlivky: * manager marketingu

Idealni sponzorskouifpezitosti pro firmu Hanacka kyselka gambiridda. Bambiridda
je celostatni fehlidka volndasovych aktivit. Ptadatelem jeCeska rada &i a mladeze,
jejimz poslanim je podporovat podminky pro kvalittivot a vSestranny rozvojét

a mladych lidi. Sponzorovani této akce bylo pranfirvybrano proto, Ze se na ni budou
pohybovat vSichnélenové rodiny. Bti ptijdou v doprovodu svych ro¢i a Zeny ve ku

25 — 45 let jsou nasSi cilovou skupinowtiDmaji v rodinach velkou vyjednavaci silu a daji-
li najevo, Ze jim ochucena mineralni voda od Hagdakselky chutna, mamy jim je budou
kupovat. Je navrzeno poskytnout produkty v ho&rft 000 K& do 13 pdradatelskych
mést. Produkty budou poskytovany kialenich 0,5 | Dilezité je vhodné umi&ti ceduli

viN s

sponzorovanych bambiriad je uveden v nasledujixilea (Tab. 32).

Tab. 32.Seznam sponzorovanycésnBambiriady 201(23]

Kraj M ésto
Jihaseska Bambiriada Ceské Budjovice
Karlovarska Bambiriada Cheb
Bambiriada v Usteckém kraji Chomutov
Bambiriada v Pardubickém kraji Chrudim
Bambiridda na Vysoné Jihlava
Liberecka Bambiriada Liberec
Kralovehradecka Bambiriada Nachod
Moravskoslezska Bambiriada Ostrava
Plzaiskd Bambiriada Plze
Prazska Bambiriada Praha
Stredaieska Bambiriada flbram
Bambiriada v Olomouckém kraji Z&th na Moraw
Bambiridda ve Zlinském kraji Zlin
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12.5Nakladovéa analyza

V kapitole 12. 4. Strategie komunikd@ho mixu byly vypgitany a rozéleny naklady podle
jednotlivych aknich plari. Nakladova analyza se z#&fhnasouhrnny pirehled nakladi

na marketingovou komunikaci a razélenéni naklada podle mésiai.

Celkové néklady na marketingovou komunikaci jsou uvedeny v nagleduabulce
(Tab. 33). Jelikoz je pra¥dodobné, Ze stanoveny rozed40 000 000 Kbude pekrasen,
je v tabulce stanoven stupelilezitosti ugujici, které aktivity je nutné a které vhodné

realizovat. Nechybi ro#idéni do cilovych segmeint

Tab. 33. Souhrnnyiphled naklad na marketingovou komunikaci

[vlastni zpracovani]

Aktivita Naklady Cilovy Stupei

segment | dileZitosti

Akéni plan | - Reklama 10 889 480

Reklama v televizi 5006 400 B2C Nutné

Reklama v radiu 3000000 B2C Nutné

Reklama v kig 1080 000| B2C Vhodné

Venkovni reklama 1783080 B2C Nutné

Internetova reklama 20000 B2C Vhodné

Akéni plan 1l - Podpora prodeje 28 941 140

Soutz + POP 400 000 B2C Vhodné

Ochutnavky 1000000 B2C Vhodné

Reklamni pedméty, darky 541 140| B2C, B2B Vhodné

Letaky 26 000 000 B2C Nutné

Podpora distribtnich ¢lanki 1 000 000| B2B Nutné

Akéni plan 111 - Vystavy a veletrhy 272 200

Zems Zivitelka vCeskych Budjovicich 128 200| B2C, B2B| Vhodné

Sial v P#iZi 144 000 | B2C, B2B| Vhodné

Ak¢ni plan IV - Sponzoring 260 000

Bambiriada v 13 istechCR 260 000| B2C Vhodné

Provize reklamni agentury 450 000

Naklady celkem 40 812 820

Z toho nutné 36 789 480

Z toho vhodné 3573 340

Z tabulky je zejmé, Ze naklady navrzeného planu marketingové kditaae na rok 2010

pirevysuji predEzrn¢é stanoveny rozpd@et o 812 820 K. Navic plan nepfita se vsemi
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akcemi, které bude Hanacka kyselka v roce 2010zpowmat, nebt se zatim nevi, kolik
Zadosti o sponzorsky darftijge a kolika znich bude vyheémo. Rozpdet
se pravdpodobr jeSt navysSi. Projekt si tedy zaddavySeni rozpd@&tu o minimalré
812 820 K. V pripact, Ze vedeni firmy navySeni rozpdétu neschvali je mozné
uskut&nit pouze aktivity , které jsou povazovany zautné. Pokud budou realizovany
pouze nutné aktivity, iedkEzné stanoveny rozpmt bude dostaijici i s dodatenymi

naklady na sponzorské dary.

Druhym rozborem nékldd je jejich rozdleni do jednotlivych mésiai v roce podle

akenich plani. To zobrazuje graf (Obr. 12)iésnécastky jsou uvedeny ifpoze P V.
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Obr. 12. Mesicni cleneni naklad: dle jednotlivych anich plani

[vlastni zpracovani]

Z grafu je patrné, ZeejvétSi vydaje prokthnou vdubnu a kvétnu, kdy je poteba pedem
zaplatit za televizni a radiové vysilani reklamégdkplan 1). Néklady na a&ki plan Il —
Podpora prodeje byly rovhameé rozpaitany do jednotlivych sici. Vyrazre vyssi jsou
pouze Vv lednu, kde se platilo za dodavku reklampfedntta a v kwtnu za vyrobu POP

materiab komunikujicich sou.
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12.6 Casova analyza

V ¢asové analyze bude vypracovéasovy harmonogram jednotlivych aktivit a analyza

kritické cesty metodou CPM.

12.6.1 Casovy harmonogram

Pro poteby tohoto projektu byl vypracovatasovy plan jednotlivych aktivit. Navrzené
¢innosti jsoucasto celordni, zejména u podpory prodejeieBto étSina opateni vrcholi
v letnich ngsicich, kdy je nejtSi spoteba napdj. Druh& vina intenziwjSi komunikace
je naplanovana na konec roku zéelem gipomenuti zné&ky a motivovani zakaznik
ke koupi Hanacké kyselky fip vanainich nakupech. Nasovani jednotlivych aktivit

zobrazuje nasledujici obrazek (Obr. 13).
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Reklama v televin

Eelklama v radin

Eeklama v kine

Venlkovii reldama

Internetova reklama
Soutéz + POP
Ochutnavlcy
Reklamni pirediméty
Letaky

Podpora distribuce
Veletrhy

Sponzorg

Obr. 13.Casovy harmonogram komunikech aktivit

[vlastni zpracovani]

12.6.2 Metoda CPM

Jejim cilem je stanoveni doby trvani projektu nklad délky tzv. kritické cesty. CPM
umoziuje usnadnit efektivnéasovou koordinaci diich, vzajema na sebe navazujicich

¢innosti v ramci projektu. [32]. Metodou CPM buderagovan projekt veletrhu Sial
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v P&izi, a to z toho t@ivodu, Ze ma if@sr¢ stanoveny termin konani 17. — Zfjna 2010.

Je protoiteba, aby vSechny gebnécinnosti byly zajis&ny pred odjezdem na veletrh.

V nasledujici tabulce (Tab. 34) je zobrazesovy plan veletrhu, ktery popisuje jednotlivé

¢innosti a dobu trvani kazdé z nich. V dalSim krpi&ke kazdé faziiffazena pedchozi

¢innost.
Tab. 34.Casovy plan veletrhu Sial v Fi [vlastni zpracovani]
Doba trvani| Predchozi

Cinnost| Popis&innosti (dny) ¢innost
A Odsouhlasenidasti na veletrhu 1 -
B Navrzeni hlavniho organizatora 1 A
C Predkézna kalkulace rozpitu 3 B
D Jednani s Klasou o podminkactasti a registraci 5 B
E Prostudovani propozice veletrhu 2 D
F Potvrzeni gasti na veletrhu 1 E,C
G Zaplaceni pronajmu plochy 1 D
H Zaplaceni letenek a ubytovani 1 G
I Priprava vyzdoby stanku 30 H
J Vyroba vod s logem Mostiny 3 F
K Zajisteéni nalozeni vod a propagidich materidl do kamionu 1 1,J
L Pieprava kamionu na misto 7 K
M Priprava zastupcfirmy na veletrh 7 L
N Odjezd na veletrh 1 M

Informace uvedené v tabulce jsou zpracovany prdeictvim programu WinQSB

viz. obrazek nize (Obr. 14).
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04-11-2010( Achivity | On Cntical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
22:01:09 MName Path Time Start Finizh | 5Start | Finish | [L5-E5]
1 A Yes 1 ] 1 0 1 0
2 B Yes 1 1 2 1 2 1]
3 C no 3 2 5 32 35 30
4 D Yes 5 2 i 2 i 0
5 E no 2 i 9 33 35 26
G F no 1 9 10 35 36 26
7 G Yes 1 7 g 7 g 1]
g H Yes 1 g 9 8 9 0
| | Yes 30 9 39 9 39 0
10 J no 3 10 13 36 39 26
11 K Yes 1 | 40 i | 40 1]
12 L Yes i 40 47 40 47 0
13 M Yes i 47 hd 47 LT ) 0
14 N Yes 1 LT | L] LT | L] 0
Project | Completion Time S 55 days
Humber of  Cnhical Path(z] = 1

Obr. 14.Re3eni v programu WinQS@astni zpracovani]
Z tabulky vyplyva, zZe:

+ Celkovéa dobaealizace projektu bude 55 dni S gipravnymi pracemi je pteba zait

55 dni ped odjezdem na veletrh.

+ Existuje jednakriticka cesta scinnostmi A->B->D->G->H->I->K->L->M->N , které
maji nulovou celkovou rezervu. Celkoveé rezervy diggi interval, o ktery Ize ukafeni
jednotlivych¢innosti zpozdit. Zpozdit se mohdinnosti C, E, F, J. Vifpadc zpozdni
¢innosti lezicich na kritické ceésse zpozdi cely projekt a firma se na veletrh hesti
pripravit.

Nasledujici obrazek (Obr.15) vyznge kritickou cestu i pib¢h celého procesu.

/m\mﬂ%—?ﬁmmmmmm
Nl L A

Obr. 15. Sfovy graf v programu WinQSB [vlastni zpracovani]

12.7Rizikova analyza

Ke kazdému projektu je dobré stanovit rizika, ktbyajej mohla ohrozit. Tato rizika Ize

ohodnotit a sadit je podle jejich vyznamnosti. Pro ohodnoceniké je zvolena matice
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P — D (pravdpodobnost, dopad). Vynasobenim stigdopadu a pravgbodobnosti vzniku

ziskame stupevyznamnost rizika. Podle stupryznamnosti se rizikodi do 3 skupin:
+ 1-2=>nizkeé riziko

« 3 —4 => gtedni riziko

+ 6 —9 =>vysoké riziko

Tab. 35. Rizikova analyza [vlastni zpracovani]

Stupei dopadu Pravdépodobnost vzniku
y Nizky | Stiedni| Vysoky | Nizka |Sttedni|Vysoka|Vyznamnost
Cislo | Druhy rizika 1 2 3 1 2 3 rizika
1 | Neschvéleni navySeni rozfo X X 9
2 | Zmena cen jednotlivych aktivit X X 2
3 | Nedostatek financi X X 4
4 | Nevhodné reklamni 8kni X X 3
5 | Spatné nmsovani aktivit X X 6
6 | Nizk& @innost projektu X X 6
1
2 3 [ ]
(=
S
= 3 5,6
g 2 @ L
S
'§_ 2 4 @ Jednotliva rizika
I [ ] [ ]
e
g
a
0 T T T
0 1 2 3
Stupe n dopadu

Obr. 16. Rizikova analyza [vlastni zpracovani]

Nyni Ize uvést op&tni vedouci k fedvidani a eliminaci rizik.

12.7.1 Vysoke riziko

Neschvaleni navySeni rozpiu
Je velmi pravpodobné, Ze dane riziko nastane, coz klorpro realizaci projektu zasadni

vyznam. Proto je nutnéfipravit si pgreswdcivé argumenty, statistiky a jinéukzité
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materialy pro vedeni firmy, které rozfm schvaluje. DleZité je poukazat na stasny stav

a zdiraznit giinosy projektu do budoucna.

Spatné naasovani aktivit

Dané riziko by milo na uspch projektu vyznamny vliv. Jedna se zejména o wybré
vhodného vysilacihdasu televiznich reklam. Je pelba zadat reklamuigd ¢i v prabéhu
poradi oslovujicich cilovou skupinu. K tomu poslouzi diblznalost televiznich program
a statistik sledovanosti. Zasadni je také dobryingmochutnavek. f#d uskuténénim

promo akci v jednotlivych maloobchodech a velkoadth je dlezité zjistit si,

ve kterémtase a dni chodi do prodejny nejvice lidi.
Nizka u¢innost projektu

Je mozné, ze iips nejlepSi @i pripravit kvalitni komunik&ni plan, se navrzené
komunika&ni nastroje setkaji s neltgimem. Riziko sp&iva v tom, Ze se nepodazvysit
povwdomi o zn&ce a trzby dlouhodadi nevzrostou. @lezité je pdadre se nad projektem
zamyslet, ujasnit si komunikai cile a jednotlivé aktivity vést k jejich naphi. Riziko
propadu projektu také snizi konzultace s managemefitmy, kt¢i se v praxi pohybuji

léta, a mohou poskytnout cenné informace.

12.7.2 Stiedni riziko

Nedostatek financi

2 mozné scérié:

+ Vedeni firmy neschvali navySeni rozp, ndsleduje rozhodnuti uskomét jen aktivity

oznaené za nutné.iesto dojde k fekrateni daného rozstu.
« Vedeni firmy navySeni rozgtu schvali, ale i f&s vysSi finaéni prostedky dojde
k prekraceni.
V obou gipadech Ize riziko fekrateni rozpdtu eliminovat dodrZzovanim schvalenych
castek, pesnou evidenci nakladurcenim maximalnéastky na celor@ni sponzoring.

Nevhodné reklamni sdleni

Dopad tohoto rizika na 0&ph projektu je ohodnocen jako vysoky, prépodobnost
vzniku je v8ak nizka. Riziko spiva v tom, Ze reklama bude vypracovana nekvglitebo

reklamni sdleni bude mit negativni ohlas u sfadtiteli. Zde je dlezity pelivy vybér
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reklamni agentury, ujasni si poZzadavk a gredstav s vybranou agenturou. Vhodné je,
aby byl proveden pre-test u menSi skupiny lidi pchereakce na reklamni &eéni

vyhodnotit.

12.7.3 Nizke riziko
Zména cen jednotlivych aktivit

Vznik tohoto rizika je nepravgbodobny. Podstatné je uzavirat kvalitni smlouvasery

a paitat s utitou procentni odchylkou u kotieé ceny.

12.8Kontrola a méreni ¢innosti projektu

Kontrola tohoto komunikmiho planu bude probihat na@e¢h Urovnich — kontrola

pied realizaci projektu, pbéZna kontrola a kontrola po skieni projektu.

Kontrola pred uskut&nénim projektu bude mit za Ukol odhalitfipadné chyby

a nedostatkyifpraveného planu marketingové komunikace.

Prubézna kontrola se bude tykat dodrzovani finariho rozpdtu, stanovenych termin
realizace jednotlivych komunikaich aktivit, kontrolovani¢innosti reklamni agentury

a také pitbéZného vyhodnocovani jednotlivych nastrajarketingové komunikace.

Kontrola po implementaci projektu bude mit podobu vyhodnoceni aktivit véakch
planech a r¥eni &innosti celého projektu. Tim se ziskaéu@ vazba, ktera nam

da gredstavu o us@nosti navrzeného komunik@ho planu.

12.8.1 Vyhodnoceni Akéniho planu | — Reklama

M¢éteni &innosti reklamy je velmi slozZity proces, neébeeklama se vyviji ¢¥ase a efekt
kampag byva casto opozéh. Lidé reklamu stadle ménvnimaji vlivem selektivni
pozornost, selektivniho zkresleni a selektivnihpamaatovani. Reklamni agentury vSak
maji k dispozici ®kolik ukazatel, jak uUsgSnost reklamnich kampani zhodnotit.
Mezi r¢ pati:

Rating (mira poslechu, sledovanosti)

Rating je procento z populace které bylo zasaZzeeklamnim poselstvim. Udava

se v procentech cilové skupiny. [33]
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Priklad: Jeden televizni spot Hanacké kyselkyhd 4 % populace.
Souet ratingi v kampani tvéi celkové GRPs kampan[33]
GRPs(Gross Rating Points, kumulovana sledovanost v popatti)

GRP je veléina, ktera se pouziva pro popis zasahu kampaiav. Siroké cilové skupén

obvykle ,vSichni 15+" (starSi patnacti let). Cilos&kupina ,vSichni 15+" je povaZzovana

cilova skupina. [33]
Tato veltina vznika jako sotet sledovanosti, tj. ratiigednotlivych inzerét v kampani,

v Siroké cilové skupih [33]

Piiklad: Televizni kampa Hanacké kyselky, ktera #ta dva spoty o sledovanosti 14%

a 11% v cilové skupin,vsichni 15+“, dosahla celkem 25 GRPs.

1 GRP tedy odpovida zasahu jednoho procenta cgB&u@iny ,vSichni 15+ a je tak
metitkem zasahu kampan[33]

TRPs (Target Rating Points, kumulovana sledovanost v korétni cilové skuping)

TRP je ukazatel, ktery se pouziva pro popis zasampar v konkrétni cilové skupih
[33]

Vznika jako souet sledovanosti, tj. ratifigednotlivych inzerat v kampani, na konkrétni

cilovou skupinu. [33]

Priklad: Pro Hanackou kyselku byla zvolena cilovapsha Zeny 25 — 45 let. Televizni
kampai, ktera ngla dva spoty o sledovanosti 18 % a 16 % v cilow#psk Zeny 25 — 45
let, dosahla celkem 34 TRPs.

Vztah mezi GRP a TRP popisuje Afinita.
Afinita (vhodnost)
Afinita je index, ktery popisuje vhodnost konkrétaireklamniho no&e (televizniho,

rozhlasového kanalu aj.) pro cilovou skupinu. Ckizrizuje, jak konkrétni cilova skupina

sledovala dané médium ve srovnani s obecnou pdpfdaeykle ,vSichni 15+"). Pg&ita
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se jako sledovanost média v konkrétni cilové skugéteno sledovanosti v populaci. Tedy
TRPYGRPsv daném médiu. [33]

Cim vyssi afinita, tim bylo médium vhoggi pro osloveni konkrétni cilové skupiny.
Obvykle afinita vySSi nez jedna znamena, Ze médiyim vhodné pro pouziti v kampani

(cilova skupina ho sledovala relatémwice nez populace). [33]

Priklad: Pdad ,Hadej, kdo jsem!" na televizni stanici prima&dije v populaci 8 % lidi
(muzi i Zen) ve ¥ku 15 a vice let. Rad, ve kterém byl v reklamnigstavce vysilan spot
Hanacké kyselky, sledovalo 11 % Zen wkw 25 — 45 let. Afinita piadu ,Hadej, kdo
jsem!* v cilové skupit Zeny 25 — 45 let je rovna 11 % / 8 % = 1,375 %si\ani spotu

v praibéhu daného p@adu bylo vhodné pro osloveni cilové skupiny.
CPT (Cost Per Thousand, cena za tisic osloveni)

Umoziuje vzajemné srovnavani efektivity vioZzenych pfedki do riznych program
v ramci jednoho média ( dvaiané programy na dvou televizickl) srovnani nosie
v ramci fiznych médii (naklady na reklamu v televizi a v lask). CPT se vygita jako
podil ceny spdt a pokryti (v tisicich) nasobeny 1000. [21, s. 126]

U v8ech ukazatélje dilezité, aby vyhodnoceni provddzkuSeny pracovnik marketingu,

aby byla zaji&tna vhodna interpretace vysledk

12.8.2 Vyhodnoceni Akéniho planu Il — Podpora prodeje
Soutz

Cilem souwtZze bylo zvySit odbyt a ziskat nové zakazniky. ZwySedbytu lze zjistit
ponrné snadno porovnanim prodejpired zahajenim a v fibchu souéze. Jestli se firth
poddilo udrZet stdvajici zakazniky a ziskat z&kaznikyén zjisti az dlouhod@sim
vzrastem trzeb i po skaeni sowtZze. Z dostupnych informaci lze také zjistit, koliilo
pfijato sms zprav, kolik z celkového @a jich bylo platnych, kolik se zastnilo
unikatnich uzivatél a kolik sms fipada v piméru na uzivatele. Lze také zjistitgmerné

nejsilrgjSi den a hodina saiie.
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Ochutnavky

Uspgsnost konkrétni promo akce Ize zjistit porovnanineth na konci promo dne s trzbami
piedchozich dni n&p 2 dny ged ochutnavkou. V z&w roku se provede porovnani

a vyhodnoceni vSech promo akci.
Reklamni piredméty

Na zaklad dotaznik ¢i diskuze s obdrziteli reklamnich dérkze zjistit jejich libivost,

vhodnost a funknost.

Letaky

U¢innost Ize zhodnotit porovnanim vyrios naklad letakovych akci.
Podpora distribuénich ¢lankia

Zda zvolena forma podpory byla @Spa zjisti firma zgnou vazbou od distrid@mich

¢lanka. Bud’ firmé nabidnou vyhod$)Si podminky prodejéi nikoliv.

12.8.3 Vyhodnoceni Akéniho planu IIl — Veletrhy

Ucasti na veletrhu prace nekénPo skoreni veletrhu je dleZité vyhodnotit viechny
postehy, které byly v pibéhu zaznamenany. Shromazdit databazi osob a fikéené
o firmu projevily zdjem, navazat kontakt a nabidrnepolupréaci. V této souvislosti plati, ze
¢im diive po skotieni veletrhu jsou cilové osoby kontaktovany, tigtSv je Sance
na uzaveni obchodu. Kontrolu Usgpnosti prezentace na veletrhu je mozné ughitte
porovnanim iznych ukazatél nag. patet ziskanych kontaktk pactu ¢lent osazenstva

stanku. Je péeba provést kontrolu rozp a vyhodnotit mediélni odezvu.

12.8.4 Vyhodnoceni Akéniho planu IV — Sponzoring

Sponzoring je nastroj, jak dat fegnosti najevo, ze firth nejsou Ihostejné spalenské
a socialni otazky. Primarnimc€lem neni zvySeni prodeje. Firma si tim vyivydozitivni
image u veéejnosti, ktery se fize projevit ndklonnosti spebiteli pii vybéru minerélnich
vod. innost sponzoringu je mozno vyhodnotit presdhictvim dotaznikového $ehi

v ramci marketingového vyzkumu kompleéximodnoticiho komunikai plan.
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12.8.5 Méreni WEinnosti celého projektu

Uginnost navrzeného komunikaiho planu pro rok 2010 Ize zjistit analyzou

ekonomickych ukazatéki prostednictvim dotaznikového $eni.
Analyza ekonomickych ukazateh

Nejjednodussi zisob je porovnani vySezeb v roce 2010 s rokemiedchazejicim, a to

jak celor@ng, tak po jednotlivych rsicich.
Je mozné vypsitat navratnost nakladi na marketingovou komunikaci.

naklady
trzby

Navratnost nakladve dnech se vyyite: x 365

Naklady na projekt jsou ¥ysleny na 40 812 820 K V pripact, Ze plan marketingovée
komunikace zvysi trzby o 10 % (trzby vroce 2009yb$10 591 000 K), bude
to znamenatastku 341 650 100K

Za této situace by se naklady na marketingovou kokawgi vratily za 44 dni.
Marketingovy vyzkum

Po skowreni projektu je mozné zadat fignzabyvajici se marketingovym vyzkumem, aby
provedla formou dotaznikového &ati analyzu znamosti a vnimani &kya Hanacka

kyselka.
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ZAVER
Firma Hanackd kyselka, s. r. o. jefesirt velkou spolénosti, kterd se potyka
s kazdoroénim poklesem trzeb. Jednim dvabda této skuténosti je bezpochyby probihajici

finaneni krize, kterd omezuje sggebitele i vybéru tekutin. Druhym d@vodem je klesajici

znamost a oblibenost atky.

Cilem diplomoveé prace bylo vytyib plan marketingové komunikace pro danou firmu
narok 2010 za delem zvySeni pasdomi o znace. Naplgni cile bylo dosazena@mi

dil¢imi kroky.

V prvnim kroku byla zpracovana teoretickdst. Ta shrnuje poznatky z odborné literatury

a poskytuje podklady pro vypracovani analyti¢&éti.

Druhym krokem bylo provedeni kompletni analyzy spabsti. Ta mimo jiné ukazala,
do jaké miry jsou jednotlivé nastroje marketing&eénunikace ve firmd vyuzivany. Bylo
zjisténo, Zze Hanacké kyselce neni marketingova komunikhostejnd a Ze se snazi

vzajemrt integrovat jednotlivé nastrojerésto se nasly tité nedostatky.

Na jejich odstraéni byl zantten teti krok, ve kterém byl vypracovan projekt planu
marketingové komunikace na jeden rok. V Gvodu gtojebyly stanoveny komunikai
cile. K jednotlivym ciim komunikace byly vytvieny akni plany, které byly podrobeny
nakladové, casové a rizikové analyze. V zfu prace byly nastémy cesty jak

k vyhodnoceni jednotlivych &kich program, tak projektu jako celku. &lem projektu
bylo vytvarit takovou strategii, kter4 paiie zatraktivnit znéku Hanacka kyselka
s pimérenymi naklady.

Pii tvorb¢ komunik&niho planu byly nejvice omezujicim faktorem nizkiéafice
v porovnani s konkurenci. Proto byl tento projekb pnne vyzvou, nelioneni ungni
vytvorit dobrou komunikaci s velkymi fin&nimi prostedky, ale dok&zat totéz s nizSimi

naklady.

V¢érim, Ze cil prace byl spdn a projekt bude firgh ptinosem. Zpracovani diplomové prace
mne obohatilo nejen o teoretické poznatky, ale gapno praktické zalezitosti tykajici

se marketingové komunikace.
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PRILOHA P II: IN-STORE REKLAMA V ROCE 2009

WWW, TAMLCZ

Iarkeling&Media
—

28 AGENTURY

0TA

Tomés Hnida

art director, Amden
V zéplavé ba-
rev, tvarQ a si-
lackych slogan0
. vitézi jednodu-
chost a napad ve formé Whis-
kas Supreme.

Roman Pospisil
managing partner,
Svengali Comm.
Vin-store ma-
lokdy néco za-
ujme. Hezky vi-
zudl je primérni, svou roli do-
kaze sehrat urcité i pocit
povédomosti.

Vratislav Spalek
artdirector, Bizmark
Béhem pulho-
diny nakupa-
vani ztratite
ctvrt litru vody
- dobré informace :-).

Michal Brabec

W marketing manager,
il NIRE (Z/5K

Nic z in-store
napadd mé ne-
oslovilo, nevi-

dim zadné zasadné noveé pro-
vedeni.

Lukas Janousek
brand manager junior,
Red Bull
In-store re-

" klama ma dat
(o “ primy impuls
ke koupi. Napaditost a snaha
zaujmout se ji ale povétiinou
vyhyba.

Karel Taschner
PR manager,
Hewlett-Packard
Tézka katego-
rie in-store re-
3 klamy, tento-
krat pfinesla jak kreativni
prvky (Whiskas), tak i velmi
Sedy primeér (Fit Line, Colgate
White).

Lukas Skalnik
produger,

Eallin Animation
Véechny hod-
nocené kam-

4 pané vychazeji
2 tradi¢nich formatu, coz je
Skoda.

Josef Dudek
marketing manager.
M Motors (2
Nejvice se mi
libila reklama
Vitany. Zcela
mi unikl smysl, byt jinak
pékné ztvarnéné komunikace
znacky Whiskas. Snaha o spo-
jeni ryby/ryby pouze vedla

k osloveni zcela odlisné ci-
lové skupiny.

IN-STORE / LETO 2009

V hodnoceni in-store reklamy za letni mésice zvitézila (stejné jako
'najafe!) vhodné umisténa reklama na ko€i¢i krmivo od firmy Mars
Czech. Bodovaly i kreativni ndpad Hanacké kyselky, illy &i Vitany.

2adavatel reklamy
produkt

“rekiamni sgentura
Thamesdonn

realizace

POS Media Czech Republic

kreativni zpracovani
valiareal

primérnd mdmka 2,00

reativni apracovéni 163

kvalita realizate 25

reklami agentura péings pro natky 3

realizace komunikaéni plin 138
pofadi 5
adavalelreklemy  Rechitt Benckiser

t
_rekdamni agentura

reallize POSMedia Czech Republic

prumeim Indmia

i.L .
Komunikacni plan

_ Vitana reativni zpracovani 15
- Vitana kvalita realizace s
, bl isenmede 20
POS MediaCzech Republic/  kamunikadni plén 175
INSTORE MEDIA Praha

e : . POROTA
| 2 Porotci hodnotili porotci

20 in-store reklam za obdobi éerven,
€ervenec a srpen 2009.

porotci
nich me

Reklamni

/ agentury 38%
Zadavatelé |

propadak
Procter & Gamble
Ariel, Lenor

\ PRagentury 13 %
Zdrok: MEM







PRILOHAP Ill: P REHLED SPONZOROVANYCH AKCI
V ROCE 2009

« Velka Pardubickd — Pardubice

« Hockey club Ocel&d— Ttinec

« Hudebni divadlo Karlin — Polskéa krev

« Hudebni festival Keltska noc — Prgstv

« Aerobic show — Rerov

« Sportovec nmssta Zlina 2008 — Zlin

« Mosty 2009 — Rerov

. Sela Author maraton horskych kol — Lipnik

«  Mamut tour cyklistické zavody —€rov

« Mezinarodni folklorni festival — Frydek Mistek

« Folklérni festival V zamku a v podatin- Rerov

- ECCE homo automobilové zavody — Sternberk

- MCR v autokrosu —irov

- Hanacké slavnosti 2009 — N&¥na Hané

- Baldny nad hradem 2009 — Bouzov

« Motocyklové zavody — Ostrava

- Konference Odpady 2009 — Luwoaice

- Ecce homo historic — Stenberk

« ME v autocrossu — rerov

- MCR ve vdeni gulad — Frerow

« Jezdecké zavody v parkurovém skakanferd

« Zlaty kanar 2009 —ierov

- Jazzovy festival —iRrov a jiné



PRILOHA P IV: VICEKRITERIALNi ANALYZA KOMUNIKA CNiCH
A JINYCH MARKETINGOVYCH NASTROJ U JEDNOTLIVYCH
ZNACEK

Pro kazdou zni&u bylo zvoleno 6 kritérii. Kazdému kritériu bylyfifazeny body se
stupnici 0 — 5 (5 — nejlepSi, nejleysi; 0 — nejhorsi, nepouzito). Body byly kritériim
pfitazovany na zaklad autokina uvazeni, kdy se snaZzila o maximalni objektitnos
Jednotliva kritéria majitznou preferenci¢im wtsi dilezitost, tim vysSi vaha. Vysledek
vznikne vynasobenim badro jednotliva kritéria s jejich vahantiim vy3si vysledek, tim

lépe jednotlivé zngky uplatnily hodnoceny nastroj.

Hanacka kyselka

Kritérium Body | Vaha Vysledek
TV reklama 0 0,4 0
Soutz 5 0,2 1
Sponzoring 2 0,15 0,3
Cena 3 0,1 0,3
Obal 2 0,085 0,17
Web 3 0,065 0,195
Celkem X 1 1,965

Mattoni

Kritérium Body | Vaha Vysledek
TV reklama 5 0,4 2
Sout? 0 0,2 0
Sponzoring 5 0,15 0,75
Cena 2 0,1 0,2
Obal 4 0,085 0,34
Web 4 0,065 0,26
Celkem X 1 3,55




Korunni
Kritérium Body | Vaha Vysledek
TV reklama 4 0,4 1,6
Sout? 2 0,2 0,4
Sponzoring 4 0,15 0,6
Cena 3 0,1 0,3
Obal 5 0,085 0,425
Web 5 0,065 0,325
Celkem X 1 3,65
Podébradka
Kritérium Body | Vaha Vysledek
TV reklama 3 0,4 1,2
Sout? 3 0,2 0,6
Sponzoring 2 0,15 0,3
Cena 3 0,1 0,3
Obal 2 0,085 0,17
Web 1 0,065 0,065
Celkem X 1 2,635
OndraSovka
Kritérium Body | Vaha Vysledek
TV reklama 0 0,4 0
Sout? 0 0,2 0
Sponzoring 2 0,15 0,3
Cena 5 0,1 0,5
Obal 1 0,085 0,085
Web 3 0,065 0,195
Celkem X 1 1,08
Znacka Tv reklama | SoutZ | Sponzoring| Cena | Obal | Web | Celkem | Poradi
Hanacka kyselka 0 0,3 03| 0417| 0193 1965 4
Mattoni 2 0,75 02| 0,34 0,260 3,55 2
Korunni 1,6 0,6 03] 0425 0,326 365 1
Podkbradka 1,2 0,3 03] 017 0,065 263 3
OndréaSovka 0 0,3 0,5/ 0,085 0,195 1,08 5
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