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ABSTRAKT

Predmétem této bakalarské prace je marketingovy komunikaéni mix. Teoreticka Cast prace
se zabyva popisem nastroji marketingového komunika¢niho mixu. Cilem bakalaiské prace

je analyzovat vyuziti nastroji marketingového komunika¢niho mixu v organizaci XYZ.

Klicova slova: marketing, marketingovy mix, komunikace, média, komunikacni nastroje,

SWOT analyza.

ABSTRACT

The subject of this thesis is marketing communication mix. Theoretical framework of this
thesis deal with the describtion of instruments marketing communication mix. The aim of
this work is analyze of use instruments marketing communication mix in organization
XYZ.

Keywords: marketing, marketing mix, communication, mediums, commmunication in-

struments, SWOT analysis.
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UvVOD

Téma této bakalarské prace jsem si vybral z diivodu zvySujici se oblibenosti marketingové
komunikace jejim vyuzivanim a zneuzivanim firmami. Téma, které tu popisuji, je velmi
kontrolovang, jak neziskovymi organizacemi, tak i stditnimi institucemi, protoZe co nejvyssi
pusobeni na zakaznika je to jediné, co pomaha firmam uspét. Tedy donutit zakaznika si

vSimnout znacky a koupit vyrobek.

V teoretické Casti bakalaiské prace se budu zabyvat popisem marketingové komunikace,
dale marketingového komunika¢niho mixu a jeho nastroji. Dale budou popsany jednotlivé
nastroje marketingové komunikace. Po té si pfedstavime nové trendy v marketingové ko-

munikaci. Nakonec bude popsana SWOT analyza a metody jejiho vyhodnoceni.

Prakticka Cast bakalatské prace se bude zabyvat popisem nastroju marketingové komuni-
ka¢niho mixu v Organizace XYZ. Odvétvi, v némz Organizace XYZ je mnoha odborniky
velmi podcetiované, ale mnoho lidi se postupné obraci radé¢ji na ptirodni medicinu, nez na
klasické chemické ptipravky. Obor vyroby piirodnich potravinovych doplikt zavisi hlavné

na mnozstvi publicity, ale i placené reklamy.

Tento obor tedy potfebuje organizovanou marketingovou komunikaci, a lidi, kteti svym
zakazniklim seridzné poradi tak, aby nedoslo k zédkaznikové tthoné, a aby zdkaznik vzdy
odesel spokojen. Timto si obor zajisti uznani mezi svymi zékazniky, ale i mezi odbornou
vetejnosti.

Dale porovname vSechny slozky marketingového mixu s nejvét§imi konkurenty. Déle bude
provedena SWOT analyza, kterd odhali silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.

Po vypracovani analyz a porovnani s konkurenci, bude vydano doporuceni, které Organiza-
ci XYZ pomtze zvysit jak podil na trhu s prodejem pfirodnich produktl, ale zaroven po-

muZe zvysit vdznost celého oboru.
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. TEORETICKA CAST
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1 POJMY YV MARKETINGU

1.1 Pochopeni marketingu

Marketing je v dne$nim svété nutné chapat, jako nastroj a proces vyuzivany podnikem
Kk uspokojeni zakaznika a zaroven i lidské spolecnosti. Tyto potieby jsou napliovany pro-
stitednictvim smény. V minulosti, ale i v dne$ni dobé, bychom se mohli setkat s piipady,
kdy firma nebere, nebo nebrala ohled na pfani svych zakaznikl a spolecnosti. Tyto firmy

nakonec zbankrotovaly, nebo musely piehodnotit svou marketingovou strategii. (Kotler,

2007, s. 38- 40)

1.1.1 Potreby

Zakladni koncepci, na které je marketing zalozen, jsou lidské potieby. Lidskou potiebu
muzeme definovat jako pocitovany nedostatek. Potfeby mohou byt fyziologické a psycho-
logické. Tyto potieby jsou nedilnou soucasti lidského téla i ducha. Pokud ¢lovek citi potie-
bu, tak se snazi ji uspokojit, tedy vyhledat predmét, ktery by jeho potiebu uspokojil, nebo ji
potlacit. Lidé v rozvinuté spole¢nosti se snazi ¢astéji své potteby identifikovat a uspokojit.
Lidé v mén¢ rozvinutych spolecnostech casto nemohou svoji potiebu uspokojit, proto se ji

Castéji snazi potlacit. (Kotler, 2007, s. 40)
Tyto potfeby miiZzeme délit:

a. Lidska prani jsou utvarena vnéjsi kulturou a osobnosti ¢lovéka. Pfani jsou
vytvafena spolecnosti, a jak se spole€nost rozrista a vyviji, lidem ve spolec-
nosti se jejich prani rozristaji a dale vyviji. Jind pfani maji lidé v zapadnim
svét€ a jina prani maji lidé v hladovégjici Africe. Lidé jsou Casto vystavovani
riznym predmétim, které vzbuzuji jejich zajem a vyrobci se snazi jejich po-

ttebu uspokojit.

b. Poptavka je ptani podlozené kupni silou. Lidé maji neomezena piani, ale jen
malo zdroji. Proto se lidé snazi za své zdroje nakoupit vyrobky, které za je-
jich prostiedky jim pfinesou co nejvetsi uspokojeni. Pokud jsou lidské piani
podlozena penézi, stava se z nich poptavka. Lidé se snazi vybrat si to nej-
lepsi, co za své penize mohou dostat. Podniky se snazi zjiStovat co nejpo-

drobné&ji pfani potencionalnich zadkaznikl riznymi vyzkumy, a tim zvysSit
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svou vyhodu nad konkurenci. Podnik, ktery se snazi co nejpeclivéji pocho-

pit potieby svych zakaznikt, vyhrava. (Kotler, 2007, s. 41)

1.1.2 Nabidka

Firmy se snazi vyplnit zakaznikovu potiebu, tim zZe, nabidnou hodnotovou propozici. Hod-
notové propozice jsou soubory vSech uzitnych vlastnosti, které zakazniktim slibuji splnit
jejich potieby. Hodnotova propozice je naplnéna pomoci marketingové nabidky, tedy urcité
kombinace vyrobku a sluzeb, které zakaznik pozaduje a slouzi mu k uspokojeni jeho po-

tieb. (Kotler, 2007, s. 41)

Mnoho prodavajicich se dopousti té chyby, Ze se pfi pldnovani prodeje svého vyrobku za-
meéfuje vyhradné na produkt samy, ale jiz zapomina na to, jakou potiebu ma tento produkt
uspokojit. Casto firmy zapominaji, Ze nesmi prodavat jen produkt, ale také uspokojeni za-
kaznikovi potteby. Zapominaji, ze produkt slouzi zakaznikovi jen k uspokojeni jeho po-
tteb, a pokud se na trhu objevi produkt, ktery zakaznikovi potieby uspokoji rychleji, levnéji
a kvalitngji, zadkaznik ptejde k produktu kvalitnéjsimu. Proto se marketingovy poradci sna-
Zi nenabizet svym vyrobkem jen uspokojeni potieby zédkaznika. SnaZi se svym vyrobkem
poskytnout zakaznikovi néco exklusivniho. Zakaznik si tedy potom pofizuje produkt, ktery
uspokoji 1 jeho potiebu a zarovenn mu poskytne i1 luxus ¢i rizné nekonvecni fesSeni. Tim mu

umozni uspokojit vice potieb najednou. (Kotler, 2007, s. 42)

1.2 Marketingové koncepce

Marketing je tedy proces, ktery vyuzivaji manazefi k naplnéni cili svych podniku. Tyto

cile se déli:

a. Kratkodobé (do jednoho roku) - Jsou to cile, které miize manazer ve firmeé
operativné ménit. Je to napf. potieba zvySeni trzeb z diivodl vyrovnani
likvidity, zvySeni prodeje vyrobkl nebo zbozi, vyprodej zbozi, zvyseni po-

védomi o znacCce, maximalizace zisku.

b. Dlouhodobé (jeden a vice let) - Maximalizace trzni hodnoty podniku pro

mayjitele, ovladnuti trhu, vyfazeni konkurence. (Zamazalova, 2010, s. 18)
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Tyto cile se navzajem dopliuji. Kratkodobé cile poméhaji realizovat podniku cile dlouho-

dobé. Podnik ke splnéni svych cili vyuziva rizné marketingové strategie. (Zamazalova,

2010, s. 18)

V pribéhu déjin, tedy hlavné po primyslové revoluci, ktera zacala utvafet pramysl, jak jej
zname dnes, zacali podnikatelé vyuzivat marketingové strategie. Primyslova revoluce,
jejiz hlavni produkt parni stroj zménil primysl od zakladd, vytvotila velké tovarny, a zvy-
Sila nékolikanasobné objem produkce. Podnikatelé zacali vice vyuzivat marketingu K pIné-
ni svych cili.

a) Vyrobni strategie vychazi z primyslové revoluce. Jejimu nastupu napomohl parni
stroj, ktery napomohl zrychleni a zefektivnéni vyroby. Tato vyrobni koncepce po-
maha podniku zaplavit trh levnymi vyrobky. Tato koncepce je podnikateli uzitecna,
pokud podnikatel potfebuje snizit naklady, nebo pokud pievlada poptavka po zbozi
nad nabidkou. Pokud podnik vyuziva tuto strategii, mize se stat, ze se piili§ zaméfi
na svilj provoz, a vyrobky se jiz zdkaznikiim nebudou zdat ptili§ atraktivni. Muze
se tedy stat, ze i pfes malé naklady na vyrobu, a zaroven nizkou prodejni cenu pod-
nik za¢ne ztracet zakazniky. Podnik mulze piestat své vyrobky inovovat a nadéle
vylepSovat a zaroven miiZze prestat vyrabét dalsi vyrobky. Tim odradi jak stavajici,

tak nové zakazniky. Tuto koncepci vyuzival Henry Ford a Tomas Bata.

b) Vyrobkova strategie navazuje na vyrobni strategii. Podnikatelé, ktefi pouzivaji vy-
robkovou strategii, jsou presvédceni, ze jejich zdkaznikiim jde nejvice o kvalitu
u vyrobkil, spolehlivost, design. U této strategie, mliZe nastat situace, Ze vyrobce se
tak zahledi do svého vyrobku, ze ptfestane inovovat sviij vyrobek, zaroven prestane
roz§ifovat fady svych vyrobki a upne se na jeden nebo nékolik svych vyrobkd, a ty
neustale zdokonaluje. Vyrobce piestane reagovat na pottebu zakaznikli a poptavku

na trhu. Tim muze zacit ztracet své zakazniky.

¢) Prodejni strategie je strategie, pii které se podnik snazi prodat vyrobky, které jiz by-
ly vyrobeny. Podnik se snazi rozsédhlou reklamni kampani prodat své vyrobky, které
nejsou u zdkaznikli bézné a normalné by si je nekoupili. Tato strategie ma za kol
najit a oslovit zakaznika. VéEtSina firem vyuZziva tuto strategii pii plnych kapacitach.
Cilem je tedy prodat co je vyrobeno a ne to, co chce zdkaznik. Tato strategie je

velmi vyuzivana u voleb, kdy se marketingovy tym snazi u ptipadnych voli¢l zbu-
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dit dojem, ze jen jejich kandidat je ze vSech nejlepsi. Tato strategie se prevazné
zamétuje na kratkou dobu a na konkrétni produkty, kdy neni cilem vybudovat dlou-

hodoby vztah se zakaznikem, ale jen jej donutit nakoupit.

d) Marketingova koncepce je Casto zaméhovana s prodejni koncepci. Rozdil mezi té-

mito koncepcemi je ale v tom, Ze prodejni koncepce se snazi prodat to, co je jiz vy-
robeno a neohlizi se zdkaznika. Zakaznika bere jen jako kupujiciho. Zato marketin-
gova koncepce se snazi zjistit, co zdkaznik potiebuje a jaké vyrobky si trh zada a az
potom se snazi potiebu uspokojit. Marketingovéa koncepce je pro firmu ptinosnéjsi,
protoze zohledniuje pfani zédkaznika, a tim umoziuje firmé vyrabét vyrobky ¢i po-

skytovat sluzby, které zadkaznik koupi.

Spolecenskd koncepce vychazi z marketingové koncepce, ktera fika: poznej potteby
svého zakaznika a prodas. Spolecenska koncepce se ale od marketingové koncepce
lisi tim, ze tikd: poznej potieby svého zdkaznika, poznej i potieby spolecnosti a
prodas. Tato koncepce vychazi z toho, ze nejen splnéni potteb zakaznika miize po-
moci podniku prodat svilj vyrobek, ale musi i pochopit spolecnost, ve které zakaz-
nik zije. Tato koncepce zohlediiuje potfeby spolec¢nosti. Napt. vyroba ekologické
kosmetiky, drogérie, potravin nebo automobilii. Tato koncepce poméaha podniku
vyhybat se rtiznych spori s ekologickymi ¢i jinymi sdruzenimi. Negativni publicita,
ktera by vzesla z téchto sporit by mohla poskodit image podniku, a tim zhorsit pro-

dej jeho vyrobku. (Jakubikova, 2008, s. 19)

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je mozné chépat jako soubor marketingovych néstroji, kterymi mize

firma ovlivilovat chovani spotiebitele. Marketingovy mix tvoii néstroje, které se navzajem

dopliiuji a mezi sebou koordinuji. Déle jej mlizeme nazvat néstrojem, jehoZ pomoci se fir-

ma snazi dosahnout svych cilii. (Srpova, 2010, s. 198; Zamazalova, 2009, s. 39)

Zakladni marketingovy mix ma Ctyti slozky:

a)

Vyrobek (product)

b) Cena (price)

c)

Distribuce (place)
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d) Marketingova komunikace (promotion). (Srpova, 2010, s. 198)

Jsou to tzv. 4P. Je snaha cCasto vycClenovat z marketingové komunikace public relations
a vyClenit ji vlastni P. Dale mnoho firem i uznavanych svétovych autorit v oblasti marke-
tingu se snazi prifadit dalsi slozky- Pro sluzby jsou to napi. zaméstnanci, fyzicky dikaz,
procesy. Pro obchodni firmu jsou to napf. prodejna, sortiment a sortiment vlastnich znacek.

(Zamazalova, 2009, s. 40)

Dale Philip Kotler rozsitil marketingovy mix o dalsi dvé slozky, a to o politickou moc
a formovani vefejného minéni. Tyto dvé slozky jsou pro podnikatele velice dulezité. Poli-
tikové schvaluji zakony, nastavuji danovy systém a urcuji podminky podnikéni ve staté.
Zaroven je vefejné minéni pro firmu téz dulezité. Vefejné minéni a masy dnes urcuji, jak
bude firma v budoucnu prosperovat. Podnikatel, ktery si na svou stranu svou pro masy pfi-
jatelnou firemni politikou nakloni vefejné minéni, mize pocitat s velkymi zisky. (Jakubi-

kova, 2008, s. 147)

Firma by se ale nemé¢la striktn¢ drzet vymezeni, ktera urcuji 4P nebo 7P. Kazda firma by si
mela sama zkonstruovat svlij marketingovy mix, a také jej spravné vyuzivat. Firma si musi
uvédomit, ze musi byt kreativni a sviij marketingovy mix nastavit tak, aby ji co nejlépe
vyhovoval a vystihoval. Firma se ale nesmi zastavit ve vyvoji marketingového mixu. Ne-
smi jednou zvolit ji vyhovujici marketingovy mix ale neustale jej ptizptisobovat novym

okolnostem. (Zamazalové, 2009, s. 41)

Postupem ¢asu, kdy se zacaly firmy orientovat na zakaznika, a ne na vyrobek, byl i marke-
tingovy mix transformovan tak, aby se firma mohla vice orientovat na zdkaznika (tab. 1).

(Jakubikova 2008, s. 148)

Tabulka 1 Nastroje marketingového mixu (Jakubikova, 2008, s. 148)

4P 4C

Vyrobek Hodnota z hlediska zakaznika
Cena Néklady pro zakaznika
Distribuce Pohodli zdkaznika

Propagace Komunikace se zakaznikem
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a)

b)

d)

131

Hodnota z hlediska zakaznika znamena, co zakaznikovi tento vyrobek pfinasi, tedy

jakou jeho potiebu a jak moc je tento vyrobek uspokojit.

Naklady pro zakaznika jsou néaklady, které musi zédkaznik vynalozit, aby si tento
produkt mohl pofidit. Pro firmu je tedy dulezité si uvédomit, jak moc a jakou po-
ttebu jeji vyrobek uspokojuje, a jak moc je jeji vyrobek pro zakaznika exklusivni,

a potom stanovit cenu, kterou bude zakaznik ochoten za vyrobek zaplatit.

Pohodli zakaznika miZzeme vysvétlit jako cestu, kterou bude zakaznik ochoten pod-
niknout, aby si mohl vyrobek pofidit. Zakaznikovo pohodli musi byt pro firmu
velmi dilezité, protoze v dnesni uspéchané dobé se zakaznik snazi usetiit ¢as na
odpocinek a firma musi zdkaznikovi vyjit vstfic v jeho pozadavcich. Samoziejmé,
¢im je produkt pro zdkaznika exklusivnéjsi a vice uspokojuje jeho potieby, tim vice
je zékaznik ochoten za timto produktem cestovat. Firma si proto musi uvédomit,
jaké produkty zakaznikim poskytuje, dale jak jsou jejich produkty drahé, a potom

musi urcit distribu¢ni kandl, ktery bude pro zdkaznika co nejpohodIngjsi.

Komunikace se zdkaznikem je ve 21. stoleti velice dllezita. Podnik prostfednictvim
ni zajistuje potieby a preference jednotlivych zakazniki. Cim vice se firma zacili,
tim detailnéji zjisti potteby svych zdkaznikli. Firmy dnes jiZ nepfedavaji sva sdéleni
zakaznikovi, ale snaZi se, aby zakaznik informoval i je, aby jim poskytl to, co nej-

vice chtéji, a to informace o svych potiebach. (Jakubikova 2008, s. 148)

Vyrobek (hodnota z hlediska zakaznika)

Vyrobek je zakladni sloZkou marketingového mixu. Firma jej nabizi na trhu, a oCekava

poptavku ze strany zakazniku. Je to tedy cokoli, co firma nabizi zakaznikovi, aby uspokoji-

la jeho potieby. MlzZe to byt: fyzicky pfedmét, sluzba, osoby, misto, organizace a myslen-

ka. (Srpova, 2010, s. 199; Kotler, 2007, s. 616)

Vyrobek mlize od vyrobce zakoupit jak spotiebitel, tak jind obchodni firma, ktera jej bude

dale nabizet koncovému spotiebiteli, nebo jej bude vyuZzivat sama, nebo jej bude zdokona-

lovat a pouzivat k vyrobé svého vlastniho produktu. (Kotler, 2007, s. 616)

Vyrobky mizeme délit

a)

Materidlni véci: potraviny, léky elektronika, automobily nebo také polotovary

¢1 materialy urcené k dalsi vyrobé.
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b) Sluzby: stravovaci, poradenské, bankovni, zdravotnické, ubytovaci.
€) Misto: misto pro dovolenou nebo relaxaci.
d) Myslenky: boj proti drogam, ochrana zivotniho prostiedi.

e) Osoby a organizace: sportovni kluby, umélci, politické strany. (Srpova, 2010, s.
199)

Jsou samoziejmé 1 dalsi €lenéni produktl firem, ale pro ucely bakalaiské prace nemaji
tak velkou hodnotu. Pro nasi potiebu je dulezité rozlozit vyrobek na jednotlivé ¢asti,

které jsou dulezité a budou navazovat na téma préce.
Komplexni vyrobek z marketingového hlediska mtizeme rozlozit na tfi vrstvy:
a) Jadro, které uspokojuje potieby zakaznika.

b) Vlastni vyrobek coz je druha vrstva, ktera zahrnuje i jadro vyrobku, a do které patii

obal, design, funk¢nost, kvalit a znacka.

c) Rozsiteny vyrobek, tato vrstva obsahuje dvé piedeslé vrstvy a zahrnuje instalaci,

servis a moznosti nakupu. (Kotler, 2007, s. 616; Srpova, 2010, s. 201)

Daéle je nedilnou a dutlezitou soucasti vyrobkll obal. Obal vyraznym zpiisobem ovliviiuje
prodejnost vyrobkii. Obaly vyrobkii miZzeme délit na tfi urovné. Pro nase potifeby pouZzije-

me kapky proti kasli.
a) Primarni obal: Kapky se prodavaji v lahvic¢kach, coz je primarni oba vyrobku.

b) Sekundéarni obal: Je vnaSem piipadé krabicka, v které je zabalena lahvicka

s kapkami.

c) Piepravni obal: V tomto obale jsou zabaleny krabic¢ky s kapkami. Tento obal by mél
byt pevny a chranit vyrobky pied poskozenim pfi prepravé. (Kotler, 2007, s. 430 -
431)

Zékaznik musi véfit, ze kazda ¢ast obalu je pro vyrobek nezbytné diilezita pro uspéch kon-
cového vyrobku. Obal nesmi zdkaznika zbyte¢né obtéZovat pti rozbalovani produktu. Fir-

ma musi pochopit, Ze zakaznik si preje sice dobfe chranény vyrobek pied poskozenim,
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zaroven se ale nechce obtézovat recyklaci ruiznych druhii obalovych materialt. (Kotler,

2007, s. 431)

Vyznam obalu pii komunikaci se zdkaznikem neustéle roste. Firmy se snazi inovovat obal

svého produktu alespon kazdé ti roky. (Kotler, 2007, s. 431)
Obal ma tyto funkce:

a) Technicka funkce =zajistuje neposkozeni produktu a usnadnuje manipulaci
s produkty. Pfedpokladem tspésného naplnéni funkce tohoto obalu znamena, ze vy-

robek absolvuje cestu k zakaznikovi v neporuseném ptivodnim stavu.

b) Marketingova funkce obalu ma za ukol upoutat pozornost spotiebitele, po té slou-
zi jako identifikace produktu, informovani a poskytnuti sluzby. V konzumni spo-
le¢nosti, kdy je ¢asto v jednom obchodé¢ na stejné polici vice stejnych produkti od
ruznych znacek, mé obal zdsadni funkci, a to upoutat na tento vyrobek pozornost
spotiebitele. Nejlépe plsobi na spottebitele odliSna barva obalu, nez pouziva kon-
kurence. Obal ma dale slouzit k identifikaci produktu, tedy hlavné od produktu
konkurence. Déale musi byt schopen poskytnout spotiebiteli informace o produktu.
Napft. o slozeni, zemé& piivodu a vyrobce. Tyto informace jsou upraveny zakony.
Dobré je, kdyz obal poskytuje spotiebiteli néjakou dalsi sluzbu navic. Napf. usnad-

néni davkovani, znovu uzaviratelny obal, dobte pienosny obal.

c) Ekologicka funkce obalu znamena ¢im dal vétsi hodnotu pro zékaznika. Zakaznik
si zafina vS8imat, jestli je obal produktu vyroben z recyklovatelnych materiala,
a jestli se tento obal d4 zdkaznikem vyuzit i k dalSim ¢innostem v domdacnosti.

(Zamazalova, 2010, s. 176)

1.3.2 Cena (naklady pro zékaznika)

Cena, tedy naklad pro zdkaznika, je penézni ¢astka Gctovana zakaznikovi za vyrobek nebo
sluzbu. Cenou muizeme chapat napfiklad jako: honorat za knihu, mzdu za praci, ndjemné
za byt, cenu potravin, Skolné, poplatky, trok. Zalezi tedy na typu vyrobku a na ucastnicich

smeény, jak budeme cenu pojmenovavat. (Kotler, 2007, s. 748)

Kazda firma si v souladu se svou marketingovou strategii ur€uje cenu za sviij vyrobek
¢i sluzbu sama, a tim se sama zafadi do kategorie spotiebitelli. Svou cenou ovliviiuje cho-

vani zakaznika a jeho rozhodovani se v trznich podminkach. (Kotler, 2007, s. 750)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

Vyznam ceny, je pro kazdého ucastnika smény jiny. Prodavajici sleduje stanovenim ceny

uréitou podnikovou strategii. Dale je nucen stanovit cenu pod vlivem faktort, které jsou

interni a externi:

a)

b)

Interni faktory, které ovliviiuji cenu, miizeme definovat, jako procesy, které se d¢-
ji uvnitf firmy. Je to napt. naklady na lidskou praci, na material, na energie, zvolena
marketingovéa strategie, vyrobni postupy, ndklady na pofizeni strojii, budov,

¢1 ostatnich nastroji potfebnych k vyrob¢ vyrobku ¢i poskytnuti sluzby.

Externi faktory ovliviuji ¢asto vyraznéji cenu, nez interni faktory. Je to napt. po-
ptavka po vyrobcich, konkurence, dan€, nebo také regulace ze strany vladnich or-

ganu. (Kotler, 2007, s. 750)

Firma svou cenovou politikou vzdy sleduje a snazi se naplnit urcity cil. Pokud by tak neci-

nila a chovala se iracionalné a prakticky se nesnazila napliiovat své firemni cile, doslo by

K jejimu zaniku. Obecné cile cenové politiky firem jsou:

a)

b)

Orientace firmy na preziti: firma, ktera zvoli tuto cenovou strategii, se ¢asto pred
vyuzitim této nachdzi ve velmi bezvychodné situaci. Podnik jiz vyzkousSel rizné
dalsi metody ke stabilizaci, ale nakonec musel pfistoupit ke snizovani svych cen az
na takovou miru, aby zaujal, i zakazniky, ktefi by si jeho vyrobek za jinych okol-
nosti nekoupili. Podnik pocita s vyprodanim svych starych skladovych zasob a s

naslednym rlstem trzeb.

Orientace firmy na maximalizaci zisku: Tato strategie vychazi z toho, zZe firma ana-
lyzuje poptavku na trhu po svych produktech, a po té zvysi cenu na jeji moZné pro-
dejni maximum. Stanovena cena bude takova, pii které bude marze firmy co nej-
vys$i, a zaroven poptavka po produktu se vyrazné nesnizi. Firma se tedy zamé&fuje

na co nejvyssi vynos z investice.

Orientace firmy na co nejvyssi podil na trhu: pro aplikaci této strategie musi firma
co nejvice snizit ndklady na své produkty nebo produkt. Napft. snizeni nakladi na
material, levn&jsi sluzby, snizeni mezd. Po té musi snizit cenu svych vyrobka tak,
aby cilova cena byla nejniZsi na trhu. Dale je cilem, aby cena produktu byla vyrazné
nizs8i nez cena konkurencnich produktd, a aby si ji zdkaznik v§iml. Tomuto sniZeni

ceny by méla piedchazet rozsahla marketingova kampan. (Srpova, 2010, s. 207)
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Podle vyse zminénych strategii a cilti, si firmy urcuji pfistup, pro vypocet své ceny:

a) Pristup zalozeny na ndkladech je velmi piijatelny u firem, které se zaméfuji
na hromadnou ¢i sériovou vyrobu. Firma zjisti celkové néklady na jeden kus vy-
robku, a po té je navysi o marzi a DPH. Tim urc¢i cenu pro zakaznika. Tento piistup
ma vyhodu v tom, Ze firma pokryje vSechny naklady podniku, a nemusi se bat, ze
jeji vyroba bude nevydélecnd. Zapor tkvi v tom, Ze podnik nesleduje pohyb cen
produktii u konkurence, a preference zdkaznikii. Tim nemusi prodat dost velky po-

et produktil, aby dosahl zisku.

b) Pristup zaloZeny na poptdvce je vyhodny, jak pro firmu, tak pro zakaznika. Firma
poskytuje svym zakaznikim to, co si zadaji. To se ale nemusi kryt s politikou fir-
my. Firma sice poskytuje zdkazniklim cenu, kterou vyzaduji, ale ndklady podniku
mohou byt vyssi, a tim nemusi byt pokryty cenou vyrobku. Podnik tedy musi sni-

zovat své ndklady na uroven poptavky.

C) Pristup zalozeny na konkurenci vyuziva konkurenéni strategii vypoctu ceny. Tim,
ze mé firma stejnou nebo nizsi cenu nez konkurence, se nemtiZe stat, ze zakaznici
nebudou kupovat jeji vyrobky. Firma se tim zafadi mezi své konkurenty na stejnou
uroven v Zebficku cen. Dale by méla také myslet na to, zda jsou jeji naklady dosta-
te¢né nizké a cena dostatecné vysoka, aby si tuto cenu mohla dovolit. (Srpova,

2010, s. 207)

1.3.3 Distribuce (zakaznikovo pohodli)

Distribuce v novodobém pojeti marketingu znamena, to ze firmy distribuuji svym zakazni-
kiim hodnotu ve svych vyrobcich. Je to vhodna organizace prodeje nebo také distribuéni
cesty, jez ma za kol dodat zdkaznikovi firemni produkty v pozadovaném case, na pozado-
vané misto, v poZadovaném mnoZstvi a ve spravné kvalit€. VSe musi byt pfipraveno
pro zakaznika tak, aby se zdkaznik citil pfi ndkupu produktu co nejpohodlnéji. Zakaznik je

pro firmu vSe a zajist'uje ji trvaly financni piijem. (Jakubikova, 2013, s. 240)

Firma tedy musi spravné urcit svou distribu¢ni cestu. Jiz jednou zvolend distribucni cesta
se ve vetsin€ pripadi meéni jen tézce. A jeji zmeéna zvySuje naklady. Zakaznici jsou ve vét-
sing ptipadd spise konzervativni a nemaji radi zménu, tedy pokud nepiedchazi nové distri-

bucni cesté povedend marketingova kampan. Rozhodovani o distribucnich cestach patii
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do dlouhodobych planii firmy a firma ji musi urcit co nejpeclivéji. Kazda distribucni cesta

ma své funkce:

a) Obchodni funkce cest- sklada se z obchodnich vztahit mez vyrobcem, velkoobchodni-

kem, maloobchodnikem a zakaznikem.

b) Logistickd funkce cest- tato funkce zahrnuje skladovani, manipulaci a piepravu pro-

duktu.

c) Podpirna funkce cest- se zabyva marketingovym vyzkumem, tfidénim zboZi a propa-

gaci. (Jakubikova, 2013, s. 247)

Pti rozhodovani, o nové distribucni cesté musi firma rozhodnout zasadni problémy:
a) Rozhodnuti mezi pfimym a nepfimym prodejem.
b) Volba a pocet prodejnich mezi¢lankd.
c) Urceni poctu a typu zprostfedkovatell. (Jakubikova, 2013, s. 248)

Firma se také musi rozhodnout, jestli si bude zafizovat cely pfesun zboZi a sluzeb s nimi
spojeny sama, nebo si na tuto tlohu najde externi firmu. Odborné externi firmy maji ¢asto
jiz zaSkolené pracovniky a kontakty na cilovych trzich. Proto je pro firmy Casto levnéjsi
najmout si na tuto ¢innost externi firmu, nez na tuto ¢innost najimat vlastni zaméstnance

a zajiStovat vlastni nové kontakty. (Jakubikova, 2013, s. 246)

Podnik musi svou distribu¢ni politikou sledovat urcité cile, které budou napliiovat celko-

vou strategii podniku. Nejcastéjsi cile distribu¢ni politiky firmy jsou:
a) Maximalizace zisku v disledku nejlépe zvolené distribucni cesty.
b) Proniknuti na cilové trhy.
¢) Uspokojeni pozadavki zakazniki na cilovém trhu.
d) Ziskani trzniho podilu.

e) Hospodarny pohyb zbozi, vzhledem k vynalozenym nakladim. (Jakubikova, 2013,
S. 246)
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1.3.4 Propagace (komunikace se zakaznikem)

Marketingovou komunikaci bychom zjednodusené¢ mohli popsat jako prakticky obor,
ve kterém jsou studovany situace, V kterych probiha ptsobeni na cilové skupiny. Marketin-
gova komunikace je nejviditelnéjSim néstrojem marketingového mixu. V marketingové
komunikaci jsou obsazeny vSechny nastroje, jejichz prostfednictvim firma komunikuje se
zakaznikem. Marketingova komunikace cilen¢ ovliviiuje, nebo i presvédcuje zakaznika
pomoci informaci, které¢ mu poskytuje. Miize se jednat o masové plisobeni, nebo o osobni
pusobeni. Firma pfi téchto situacich vyuziva i rozdilnych nastroji k dosahovani cilti. Tyto

nastroje jsou soucasti marketingového komunikaé¢niho mixu. (De Pelsmacker, 2003, s. 27)

Osobni komunikace Masova komunikace
Osloveni diroké vefejnosti
B Rychlost Mizka Vysokd
B Maklady na jednoho pfijemce Vysoké Mizkd
Viiv na jednollivee
u Hodnota dosaZend pozomosti Vysoka MNizka
W Selektivnl prijeti Relativng nizhé Vysoké
B Licolonost Vysokid Mirmnd nizsi
Zpétna vazba '
B Plimost Dyoustranna Jednostranna
® Rychlost zpétné vazby Vysokd Vysoka
B Mefen( elektrmosti Pfesne Obtizne

Obr 1 Vlivy masové a osobni komunikace (De Pelsmacker, 2003, s. 27)

Tento obrazek (obr. 1) piesné popisuje zpétnou vazbu, tedy vliv na jednotlivce a osloveni
Siroké vetejnosti pii osobni a masové komunikaci. Ukazuje vyhody a nevyhody obou typi
komunikace. Je na kazdé firmé&, aby zvolila spravny typ komunikace pro svou marketingo-

vou komunikaéni kampan. (De Pelsmacker, 2003, s. 27)

Marketingovy komunikaéni mix, ktery je soucasti marketingové komunikace, je soubor
nastrojii marketingové komunikace prostfednictvim jiz se firma snazi dosdhnout jak svych
dlouhodobych, tak kratkodobych cili. Je to podsystém marketingového mixu. Marketingo-
vy komunikaéni mix je tvofen nastroji, které firma vyuziva k zajisténi svych cilt a k dlou-

hodobé maximalizaci trzni hodnoty pro majitele. Jsou to:

a) Primy marketing
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b) Reklama

c) Podpora prodeje

d) Public relations (Machkova, 2009, s. 169)

Jednotlivé nastroje budou popsany v dalsi samostatné kapitole. Nastroje marketingového

komunika¢niho mixu by se mély co nejvice dopliovat a navazovat na sebe tak, aby bylo

dosahnuto co nejvétsiho efektu v piisobeni na cilového zakaznika.

Prostfednictvim marketingové komunikace firma ukazuje vefejnosti svoji tvar, a je pro
firmu dulezité, aby zadny z nastroji marketingového komunika¢niho mixu nebyl podce-
nén. Kazdy z néstroji by mél ve firmé hrat svou kli¢ovou ulohu, a tim dopomahat firmé

K naplnéni jejich cilt.
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2 PLANOVANI MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNIHO MIXU

Je soubor komunikacnich nastroju, které¢ kdyz se skombinuji, pomahaji naplnit firmé jeji
cile. UrCeni marketingového komunika¢niho mixu je v pro firmu velmi dilezité. Urceni
spravného marketingového komunika¢niho mixu ptedchéazeji kroky, které nemlize firma

vynechat, aniz by to poskodilo jeji cile. (Karlicek, Kral, 2011, s. 11)

Pfi planovani vhodného vyuziti a struktury marketingového komunikacniho mixu musi
firma piesné védét, jaky vyrobek chce propagovat, jak vyrobek propagovat a komu tento
produkt bude prodéavat. K urceni téchto tfech faktorti musi firma vychazet ze svého marke-
tingového planu. Z marketingového komunikaéniho pldnu vychazi komunikaéni planovani

firmy, které ma tyto faze:
a) Situacni analyza
b) Komunikaéni cile
c) Komunikaéni strategie
d) Casovy plan a rozpodet (Karliek, Kral, 2011, s. 11)

Proces komunika¢niho planu neni jednosmérny ani mechanicky. Marketingovy poradci
musi analyzovat situaci na trhu, spravné zvolit komunikacni cile a zvolit vhodnou strategii,
ktera cile naplni. DileZité je zachovani vnitini provazanosti vSech fazi. Firma se musi neu-
stale vracet k ostatnim fazim, aby se tyto fdze navzajem nevylucovaly. (Karli¢ek, Kral,

2011, s. 11)

2.1.1 Situa¢ni analyza

Planovani vhodné komunikaéni strategie pii prodeji vyrobkl a sluzeb vzdy za¢ina situacni
analyzou trhu. Duslednd trzni analyza odhali kli¢ové problémy a pfileZitosti na trhu. (Kar-

licek, Kral, 2011, s. 11)

Nejdilezitéjsi je analyzovat, jak vnima cilovd skupina znacku, a jak vnima konkurenci.
Jaky ma vztah k vyrobku a ke skupiné vyrobkd, ve které se vyrobek nachazi, a jakymi mé-
dii 1ze cilovou skupinu co nejefektivnéji oslovit. Dale je velmi diilezita analyza konkurence
z marketingového hlediska. Firma musi znat strategii konkuren¢ni firmy, aby mohl vyuzit

jejich slabin, nebo se vyhnout silnym strankam marketingové komunikace konkurence.
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Nakonec by méla znat rozpocet na propagaci vyrobkl ostatnich konkurentl. (Karlicek,

Kral, 2011, s. 11)

Po této analyze, by méla firma pochopit trh. M¢la by si uvédomit své moznosti, které ma.
Dale je cilem situacni analyzy zbavit firmu vSech milnych domnének, na jejichz zakladé
firma prozatim fungovala. U situa¢ni analyzy je Casto pomérn¢ dulezité, aby nepracovala
se skreslenymi idaji a zavéry v ni aby byly co nejvice objektivni. Velké firmy si Casto na
zhotoveni situacni analyzy objednaji externi agenturu, ktera jim svou situacni analyzou
trhu fekne ne to, co chtéji slyset, ale to co je realitou. Firmy si ¢asto vysledky analyzy pii-
zpusobuji svym vlastnim pozadavki a cilim a ne své cile vysledkiim situacni analyzy trhu.

(Vastikova, 2008, s. 135)

Firmy, které neakceptuji vysledky situacni analyzy trhu, Casto brzy zbankrotuji, nebo

si v¢as uvédomi svou chybu a pokusi se o napravu.

2.1.2 Cile marketingové komunikace

Po dokonceni analyzy trhu je mozné pfistoupit k definovani ciltt marketingové komunika-
ce. Cile urcuji, ceho ma byt marketingovou komunikaci dosazeno, déale urcuji kritéria pro
zpétnou kontrolu komunikacni kampané a sjednocuji predstavy a usili vSech ¢lent tymu,
ktery realizuje komunika¢ni kampaii. Sjednoceni Gsili vSech ¢lenti tymu je velmi dllezité,

protoze zaméstnanci védi, ceho musi dosahnout, a tim se je mozné vyhnout pozdéjsi nedo-

rozuménim. (Vastikova, 2008, s. 136)

vvvvv

a) Zvyseni prodeje- Tento marketingovy komunikac¢ni cil je velmi zadouci. Ale zvy-

Seni prodeje produktu ovliviuji 1 faktory, které marketingova komunikacni kampan
neovlivni, napf. kvalita produktu, cenova politika organizace, vyvoj trhu. U tohoto
cile se Casto stava, ze at’ je marketingova kampan sebeintenzivnéjsi, velkého zvyse-

ni prodeje vyrobku nedoséhne.

b) Povédomi o znadce- tento cil ¢asto nahrazuje a dopliuje cil zvySeni prodeje. Splné-

ni tohoto cile dava predpoklad k tomu, Ze se dana znacka bude prodavat. Neznamé
znacky jsou mezi zédkazniky Castéji ignorovany. Dale Ize také fici, ze zndmé znacky
jsou zékazniky vnimany jako atraktivnéj$i nez znacky nezndmé. RozliSujeme dva

typy povédomi o znacce, kterych se marketingovy poradci snazi dosahnout. Vyba-
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veni znacky znamenad, Ze si ji cilova skupina zdkaznikii vybavi, uvazuje- li o pfi-
slusné produktové skupin€. Druhym druhem povédomi o znalce je rozpoznani
znaCcky. Vysoka uroven rozpoznani znacky znamena, Ze cilovd skupina znacku

identifikuje v misté prodeje a spoji ji s piislusnou produktovou kategorii.

c) Posileni firemniho image- Image organizace ovliviiuje mysleni a chovani zakazni-

ka nebo dokonce celé vetejnosti. Vetejnost 1 zdkaznici si vytvareji o firmé nazory
a predstavy, na jejichz zéklad¢ jednaji. K posileni image firmy vyuzivaji marketin-
govy poradci symboly, které vytvareji pozitivni asociace v myslich zdkazniki, a
ukotveni znacky ke klicovym sloviim. Napft. bezpeci, spolehlivost, kvalita, luxus.

(Karlicek, Kral, 2011, s. 12)

Komunikac¢ni cile by méli byt stanoveny tak, aby byly konkrétni, méfitelné, odsouhlasené
celym tymem a realistické. Tedy SMART. Vsechny tyto podminky museji byt zachovany.
Pokud jedind z podminek neni splnéna, musi byt cil bud’ upraven, nebo Uplné¢ zrusen. Za-
roven musi dbat, aby se cile navzajem nerusily a aby se dopliovaly. (Vastikova, 2008,

5. 136)

Firma se vzdy snazi zaméfit na uréitou skupinu zakazniku, ktera by mohla byt potencional-
nim kupujicim jejich vyrobku. Firma vZdy musi urcit segment trhu, na ktery se zaméfi, a
pokusi se prostfednictvim marketingové komunikace zajistit prodej svého produktu. (Vas-

tikova, 2008, s. 136)

Segment predstavuje definici spotiebitele, ktera poskytuje malo informaci o svém chovani.
Az zviditelnénim segmentace ur¢enim cilovych skupin je mozné zacilit marketingovou

strategii. Aby bylo moZzné se segmenty pracovat, musi mit tyto vlastnosti: (Vastikova,

2008, s. 136)
a) Méfitelné- musi byt o nich mozné sesbirat a analyzovat informace.

b) Velké- malo jedincii mize znamenat hodn¢ usili s malymi vysledky. Vysledky by

mohly byt neprikazné.

¢) Dostupné a akceschopné- mély by byt identifikovany osoby a jejich vlastnosti.

d) Strukturované a homogennéjsi skupiny- skupiny by mély byt roztfizeny na takovou

uroven, aby bylo mozné s nimi pracovat. (Vastikova, 2008, s. 136)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

2.1.3 Komunikacni strategie

Po stanoveni vSech cili komunika¢ni kampané, je nutné vytvofit takovou komunikacni
strategii, ktera bude na cile marketingového komunitniho mixu navazovat a tyto cile bude
realizovat. Komunika¢ni strategie musi byt v souladu s marketingovou strategii a musi brat
Vv ivahu situaci na trhu. Dale musi byt velmi uc¢inna, aby diky ni mohly byt naplnény

vSechny komunikacni cile. (Karlicek, Kral, 2011, s. 17)

Soucasti komunikac¢ni strategie je i volba komunika¢niho a medialniho mixu. V komuni-
ka¢nim mixu jsou zahrnuty ¢tyfi zakladni polozky. Jsou to: reklama, podpora prodeje, pub-
lic relations, pfimy marketing. Mnoho autorti roz$ifuje zakladni komunika¢ni mix o online
prodej a sponzoring a event marketing. Dalsi zase tyto polozky zatazuji jiz do zminénych

zakladnich ¢tyt polozek. (Karlicek, Kral, 2011, s. 17)

Kazda disciplina ma stanoveno jedno primarni médium a nékolik sekundarnich médii.
Firmy upravuji volbu médii podle finan¢niho a ¢asového planu komunikacni kampané.

Finan¢ni plan je ¢asto rozhodujicim kritériem. (Karlicek, Kral, 2011, s. 17)

2.1.4 Sestaveni rozpoctu

Sestaveni rozpoctu na komunikacni kampan je v organizaci vzdy velmi oZehavé téma.
Ekonomické odd¢leni se snazi ndklady minimalizovat a marketingové oddé¢leni se snazi
pro své projekty vybojovat co nejvice prosttedkll. Prostfedky na komunika¢ni kampan mi-

Zeme urcit ttemi zpusoby:

a) Metoda moznosti- kolik si podnik mtze dovolit.

b) Metoda sestaveni rozpoctu procentem z piijmi- ¢asto se pouziva procento z prodeje

nebo z prodejni ceny.

€) Metoda konkurenéni rovnosti- tato metoda stanovuje rozpocet tak, aby byla dosaze-

na primefend publicita vici konkurenci a urcity podil na trhu. (Vastikova, 2008,

5. 136)

Casto si firma pfi sestavovani rozpo¢tu uvédomi, Ze na komunika¢ni kampail takového
rozsahu nema finan¢ni prostiedky. Bud’ tedy celou kampan zrusi, a pokusi se vystavét

omezenou kampan s dostupnymi finanénimi prostiedky, nebo kampan jen upravi. Uprava
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kampané je velmi oZzehavé téma, protoze kampan je ¢asto navrzena tak, aby jednotlivé prv-
ky na sebe navazovaly. Tedy zruseni jednoho z nich mlze nastat situace, Ze komunikacni
kampaini nebude nakonec uUc¢inna. Firma tedy musi kampan upravovat, nebo omezovat,
s velkou opatrnosti. Zaroven by si firma pfi sestavovani kampané méla uvédomit, kolik
chce do své kampan¢ investovat prostfedkil, a nasledné je vyclenit jen na pouziti tohoto

projektu. (Vastikova, 2008, s. 136)
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3 NASTROJE MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNIHO MIXU

Komunikaéni mix, ktery je podsystémem marketingového mixu se snazi firmy vyuzit tak,
ze pomoci kombinace nastroji marketingového komunika¢niho mixu napliuji firemni cile.
Souc¢éastmi marketingového komunika¢niho mixu jsou osobni nebo neosobni formy komu-

nikace, které¢ se vzajemn¢ dopliuji. (Machkova, 2009, s. 169)

Reklama Podpora prodeje Public relations PFimy marketing
= televizni reklama = podpora na misté m vnitrofiremni = osobni prodej
= tiskova reklama ?Z,?:?igg;m of komunl'kac? = pultovy prodej
= rozhlasova reklama darkové = webove stranky = predvadéni vyrobkd
= venkovni reklama iAo KOVé m prezentace v lisku, v domacnostech
8 UPOMINKove rozhlase, televizi s
(outdoor) pfedméty = prodejni vystavy
= inleriérova reklama = vystavy a veletrhy » publicita a veletrhy
(indoor) = vzorky, kilpony = tiskové konference = zasilkovy prodej
= reklama v kinech prémie' ' m informaéni sluzby pro |= telemarketing
= direct mail a soutdZe vergpnast = teleshopping
= reklama na intemetu |w obchodni znamky, | PO 2o g = direct mail
body - ggcf:?dém specialnich | 4 online marketing
u slevy
; m Skoleni
= ochutnavky
a specidinf stanky m Ucast na konferencich

Obr 2 Nastroje marketingového komunika¢niho mixu a jejich média (Machkova,

2009, s. 169)

Tabulka na obrazku (Obr. 2) vyobrazuje nastroje marketingového komunika¢niho mixu
a jejich soucasti. MlZzeme si povS§imnout, Ze poloZka sponzoring patii do public relations,
zaroven ji nékteré publikace uvadéji, jako samostatny nastroj. V tomto ohledu muzeme
fici, Ze autofi jednotlivych publikaci nejsou v ndzorech na nastroje marketingového komu-

nika¢niho mixu jednotni. (Machkova, 2009, s. 169)

3.1 Reklama jako soucast marketingového komunikaéniho mixu

Reklama je placena forma sdé€leni cilovému piijemci. Je to urCité piresvédcovani, které ma
cilového zdkaznika dovést k tomu, aby svou potiebu uspokojil pravé produktem nasi firmy.

Pro komunikaci s koneénym zakaznikem je nejvice vyuzivana reklama a rtizné podpory
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prodeje nebo osobni prodej. Na pramyslovém trhu pievazuje Casto misto reklamy, kterd je
zastoupena Casto jen odbornymi katalogy nebo tiskovou inzerci v odborném tisku, spise

osobni prodej, podpora prodeje nebo vystavy a veletrhy. (Machkova, 2009, s. 169)

Aby se reklama stala i€innou, musi propojovat vice obort jako je napt. ekonomie, sociolo-
gie, psychologie, tak, aby navodila spotfebiteli nutnost si koupit vyrobek. (Machkova,
2009, s. 169)

Druh reklamy Reklamni cile

Informativni m Informovat trh o novych nebo inovovanych produktech nebo o moZnostech
noveho vyuitl produkiu,

m |nformovat trh o zméndch cen,

m Informovat o otevieni novych obchodd.

m Vysvdtlit, jak vyrobek funguje.

m Poskytnout informace o nabizenych sluZbach.

m Mapravit mylne predstavy o nabizenem zbodi.

m Rozptylit obavy spotfebitels z nakupu nového vyrobku.

Presvédéovaci |m Zvyiit preference dané znacky.

m Podpafit rozhodnuti spotfebitell o zméng znadcky.

m Zménit wnimani nékterych uzitnych viastnosti daného zhozi
m Pfesvédait spolfebitele k okamilému nakupu,

m Retit krizové situace formou obranné reklamy,

Plipominkova |m Pfipomenout spotfebiteli, Ze by mohl wyrobek v brzké dobé potfeboval.
= Pfipomenout spotfebitelim, kde je moZné zboZi nakoupit,

m UdrZovat povadomi o vyrobku | mimo sazonu.

® Lldrzovat znamost vyrobku.

u Lldrzovat loajalitu spotfebiteld.

Srovnavaci m Poukazat na prednosti viastniho wyrobku/sluzby v porovnani s obdobnym
konkurenénim vyrobkem & slufbou,

Obr 3 Reklama, jeji ptisobeni a cile (Machkova, 2009, s. 171)

V této tabulce (obr. 3) miizeme pozorovat druhy a cile reklamy.

a) Informativni reklamu firmy nejcastéji vyuzivaji pti zavadéni nového vyrobku, kdy
je dulezité seznamit zakaznika s novym vyrobkem, jeho vlastnostmi a s jeho uzit-
nou hodnotou. Déle je téZ tento druh vyuZivan v dalSich fazich zivotniho cyklu vy-
robku, a to u jeho inovace. Cilem této reklamy také mulze byt zbaveni zdkaznika

mylnych piedstav o vyrobku ¢i firmé.
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b)

c)

d)

Presvédcovaci reklama je reklama, ktera se snazi presvédcit spotiebitele o vyhodach
firemniho produktu. PouZziva se ve fazi riistu a zralosti vyrobku. Castym cilem této
reklamy je snaha o to, aby spotiebitel zménil znaCku, nebo také snaha o zvySeni
preferenci urcité znacky. Jednou z velmi castych forem presvédcovaci reklamy je
reklama obranna. Obranna reklama je Casto popisovana jako urCité sdéleni firmy
prostfednictvim médii, které pfindsi informaci nebo také stanoviska, ktera mohou
byt v rozporu s vefejnym minénim, nebo ke kterym vetejnost jesté stanovisko ne-
zaujala. A tak hrozi, Ze by mohla byt vyvolana negativni reakce vefejnosti. Ztrata
zakaznikl nebo poskozeni firemni image. Je to forma krizové komunikace se za-
kaznikem. Cilem tedy je, omluvit své jednani, nebo a to Castéji, ukéazat spolecen-

skou prospésnost firmy. Casto tento typ reklamy vyuzivaji energetické firmy.

Pfipominkova reklama je pouzivana firmami ve fazi dospé€losti vyrobku. Pfipomina
zakazniklim existenci vyrobku na trhu a utuzuje je v tom, Ze jejich nakup byl nej-
lepsi mozna volba a Casto dékuje zédkaznikiim za vérnost ke znacce a poukazuje
na to, kolik let je jiz znacka firmy na trhu. Cilem je utvrdit vérnost zakaznika ke

znacce a jejim vyrobkim.

Srovnavaci reklama casto pfimo nebo nepfimo ukazuje na konkurenta a na jeho
produkty. Srovnavaci reklama je na tizemi evropské unie velmi regulovana tak, aby
nedoslo k poSkozeni konkurence. Nesmi diskreditovat vyrobek konkurence, nebo
znaCku. Srovnévaci reklama se ¢asto vyuziva v praxi jako kombinace piesvédcova-

ci a srovnavaci reklamy. (Machkové, 2009, s. 171)

Pro uc¢innou propagaci musi firma typ reklamy, kterou vyuzije pro prosazovani svych cili

na trhu. Popis jednotlivych reklam, ktery je zde uveden ukazuje, jakou reklamu pouZit

pro jaké cile. Je také dilezité vyuzit spravné médium, tedy nosi¢ reklamniho sdéleni, ktery

bude pro skupinu zdkazniki, nejvhodnéjsi. (Machkova, 2009, s. 171)

3.11

TiSténa média

Tisténd média jsou k propagaci reklamy vyuzivany velmi Casto, pisobi na vSechny skupiny

spottebitell a jsou pro cilené skupiny lehce dostupné. Do této skupiny patii pievazné novi-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

ny a Casopisy. Dale zde mizeme zaradit napiiklad katalogy, roCenky a firemni Casopisy.
Tisténa média maji kladnou i zdpornou stranku jejich vyuziti.
a) Noviny maji tyto vyhody vyuziti: rychlost a flexibilita inzerce, dtvéryhodnost in-
formaci, vhodnost prostfedi pro vyhledavani informaci a masova rozsifenost. Jako
zaporné vlastnosti povazujeme rychlé starnuti informaci, nepfilis kvalitni zpracova-

ni ¢i velké mnozstvi a cenova nevyhoda inzerata.

b) Casopisy mohou pisobit na specifickou cilovou skupinu, maji kvalitngjsi zpraco-
vani, delsi zivotnost, pravidelnost a informace jsou vice vérohodné, casopisy nabi-
zeji velmi kvalitni grafické zpracovéni, vyuzivaji tématu ¢lanku k umisténi inzerce.
Naopak nevyhody ¢asopisii mizeme jmenovat jako: dlouhd doba realizace, ptepl-
nénost inzerci, jsou celoplo$né ne regionalni, delsi doba k vybudovani ctenaiské

obce. (Vysekalova, 2007, s. 38)

3.1.2 Televize

Televize je ¢asto nazyvana nejrozsifenéj$im reklamnim médiem. Jeji vyhodou je osloveni
Sirokého spektra divaku a tedy pfedstavuje nizké naklady na osloveni jednoho spotiebitele,
ale absolutni ndklady na televizni reklamu jsou vysoké. Proto si ji za¢inajici podnikatelé

S nizkym rozpoctem nemohou zaplatit. (Karlicek, Kral, 2011, s. 52)

Jeji vyhodou je, Ze kombinuje jak vizualni tak zvukové vjemy. Dalsi velkou vyhodou je, ze
reklama v televiznim vysilani mize byt naplanovana tak, aby zasahla urcity segment, ktery
sleduje potfad. Toto reklamni zacileni zvySuje Sanci, Ze toho pravého zdkaznika reklama
ovlivni. Draze zaplacenou reklamou mizZe firma v hlavnim vysilacim ¢ase u celovecerniho

filmu obséhnout cely trh. (Karlicek, Kral, 2011, s. 52)

Velkou nevyhodou reklamy v televizi je Casté piesyceni spotiebitele reklamou, které u n¢j
vyvolava automatické prepnuti na jiny vysilaci kanal béhem reklamniho spotu. Dalsi nevy-
hoda televizni reklamy je, Ze je jednosmérna, tedy televize a firma, kterou propaguje, ne-

maji zadnou zpétnou vazbu od zékaznika. (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 54)
Televize miizeme d€lit na vefejnopravni, u kterych je reklama a jeji vysilaci ¢as ptisn¢ re-
gulovana zakonem, protoZe jeji provoz je hrazen z koncesionaiskych poplatkll a privatni,

u niz je reklama hlavnim zdrojem financi na jejich provoz. Méfeni sledovanosti ze strany
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televiznich stanic dokdze presné urcit, jakou cenu bude mit jeji vysilaci ¢as béhem dne.

(Karlicek, Kral, 2011, s. 53)

Klasickou televizni reklamu nahrazuje sponzoring televiznich potadl, u kterého je Casto
vyuzit vzkaz sponzora na zacatku potfadu divakim a i n¢kdy v pribéhu vysilani. Tento
sponzoring Setii firmé néklady, protoze neni potieba vytvaret vhodny reklamni spot. Ceny
takového sponzoringu jsou nizsi nez u klasické televizni reklamy a jeho cena se pohybuje
podle predpokladané sledovanosti potadu a v jakém vysilacim Case se potad vysila. Spon-
zoring televiznich potadi je piisn€ regulovan zakonnymi normami, které nafizuji, Ze potad
nesmi sponzorovat tabakové firmy a firmy vyrdbéjici leky na ptedpis. (Karlicek, Kral,

2011, s. 54)

Televizni reklama se mlize v rdmci regionalnich televizi zaméfit téz na urcity region, ktery
chce firma v ramci své strategie oslovit. Regionalni televize téZ oteviraji cestu méné fi-
nan¢né UspésSnym klientlim, ktefi si drahou reklamu v celostatni televizi nemohou dovolit,
ale jejich finance jim pfesto dovoluji zaméfit se na méné pocetnou skupinu divakl. Tyto
televize maji nizsi sledovanost, a od toho se odviji i jejich ceny, které si Gctuji za reklamu.

(Kiizek, 2008, s. 165)

3.1.3 Rozhlas

Zvukova forma prezentace produktu je jedna z nejstarSich forem propagace. Lidé, nez za-
caly pouzivat pismo, se nejprve snazili prodat své vyrobky pomoci svého hlasu. V dnesni
dobé je propagace pomoci hlasu nejvice spojovana pravé s rozhlasem. Reklama v rozhlase
spoc¢iva na principu vyuZiti rozhlasovych pfijimaci, které jsou velmi rozsifené napft. v au-
tomobilu, v praci, v domacnostech, k umistovani reklamnich spotii do vysilaciho casu.

(Karlicek, Kral, 2011, s. 55)

Vyhodou reklamy vyuZzivané v rozhlase je velké flexibilita rozhlasovych spotii, masovost
reklamniho sdéleni a jejich nizka cena. Velkou nevyhodou vyuziti rozhlasu jako média je,
ze pusobi jen po zvukové strance. Reklama v rozhlase tedy postrada vizualni stranku, ktera
je pro zaujeti zdkaznika velmi diilezitd. Dale Casto nastava situace, ze rozhlas slouZi jiz jen
jako zvukova kulisa. Lid¢é se jej naucily vnimat jako ostatni Sum, a ¢asto se zaposlouchaji
az u své oblibené pisnicky, u zprav, nebo u svého oblibeného potadu. Nastava tedy situace,
ze reklama v rozhlase, 1 kdyz je potencionalnim spotiebitelem vyslechnuta, neni jim vni-

mana, a tedy nespliuje svtj ucel. (Ktizek, 2007, s. 171)
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Rozhlas mizeme dé¢lit na vefejnopravni, ktery je z vétsi casti placen z koncesionaiskych
poplatkll a komer¢ni, jehoz zdrojem finan¢nich prostfedkll jsou reklamy. Déle jej mizeme

delit dle uzemi, tedy na celostatni a regionalni. (Svoboda, 2009, s. 196)

3.1.4 Venkovni neboli exteriérova reklama

Venkovni reklama nebo také exteriérova se v Ceské republice zadala objevovat aZ po sa-
metove revoluci. K jejim klasickym prostiedklim fadime napt. plakaty, billboardy, bigbo-
ardy, reklamni balony, vzducholodé¢, letadla, reklamu na lavickach na vozech, nebo ve vo-

zech hromadné dopravy, chodici reklama, rizné reklamni bannery. (Ktizek, 2007, s. 176)

Venkovni reklama jako takova ma hlavné pfitdhnout pozornost k predmétu reklamy a pfi-
pomenout znacku. Jeji podoba je vizualni a orientuje se na obrazky, a u textu preferuje jen

uderna hesla, ndzev vyrobku, znacku nebo firemni slogan. (Ktizek, 2007, s. 176)

Vyhody venkovni reklamy jsou, Ze zakaznik ji nemize zménit, tedy Ze je umisténa na mis-
t¢ a tedy vSem na ocich do té doby, nez ji zadavatel stahne z vyhledu. Nevyhodou venkovni
reklamy je omezeny pocet informaci, ktery mlize zadavatel reklamy na reklamu uvést. Tato
nevyhoda odpadé reklamou ve vozech hromadné dopravy, kdy si mlize spotiebitel precist
celou reklamu po dobu své cesty. Nékteti spotiebitelé si ctenim reklam ukracuji volnou

chvili. (Kftizek, 2007, s. 176)

3.1.5 Internet jako reklamni médium

O internetu je vSeobecné znamo, Ze je jako reklamni médium ¢im dal vice vyuZzivano mar-
ketingovymi agenturami. Plyne to z postupného zvySovani poctu uZivateld internetu. Inter-
net se postupné stava neoddélitelnou soucasti zivota lidi, a tim je ¢im dal vice oblibené;jsi
u reklamnich agentur. Reklamu, kterou miZe firma v rdmci své strategie uvést na internetu,

muzeme rozd¢lit na Ctyfi oblasti:

a) Textova forma reklamy je forma reklamy, za kterou se skryvaji kratka reklamni sdé-

leni, jeZ jsou zaroven odkazem na inzerovany produkt nebo sluzbu.

b) Graficka forma reklamy je forma reklamy na internetu, kde jsou zobrazeny reklamy
ve formé obrazku, které v sobé skryvaji odkaz na webové stanky firmy, kterd inze-

ruje produkt.
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C) Multimedialni forma reklamy je vyznamna v tom, vyuziva jak sluch, tak i zrak spo-

tiebitele. Tato reklama je na webu umisténa formou videt.

d) Interaktivni forma reklamy nejen vyuziva spotiebiteltiv zrak i sluch, ale i jeho hra-
vost 1 vynalézavost. Tato forma reklam je vyuzivana ve form¢ riznych miniaplika-
ci, jejichz obsahem jsou rtizné soutéze s moznosti vyhry produktu, nebo je v této
hfe na konci nebo béhem hry umisténo logo firmy, ¢i jejich vyrobek. (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 225)

Internet, jako kazdé médium, ma své urcité slabé a silné stranky, které musi firma vyuzivat
a vyvarovat se jich nebo je vyuzivat. Vyhody internetu, jako nosic¢e reklamy, jsou napf.
tyto: umoznéni multimedialni prezentace, spotiebitel si mize sam volit délku reklamniho
sdéleni, ¢imZz odpadd piesycenost a unudeénost spotiebitele reklamou, internet obsahuje
velké mnozstvi obchodt, prostfednictvim jiz si mize zédkaznik sam najit produkt. Dalsi
velkou vyhodou je moznost cileni reklamy prostfednictvim vybranych serverd, déle je tu
vysoka rychlost odezvy na reklamu na internetu, kdy si zdkaznik po zhlédnuti reklamy mu-
ze ihned pofidit dany produkt. Nakonec je tu moznost méfit dopad reklamy prosttednic-

tvim mnozstvi klikii na cilové stranky. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 225)

Dale mé internet samozifejmé¢ 1 mnozstvi nevyhod, které znesnadiuji plisobeni reklamy
na internetu. Je to hlavné jeji neosobni charakter, tedy nemoznost dany produkt vyzkouset
a zkontrolovat jeho kvalitu. Na internetu je téZ§i zasahnout urcité segmenty lidi, hlavné
mezi star§imi obc¢any, ktefi s internetem nemaji zkuSenost, a jsou k nému celkové nedive-

fivi. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 225)

Déle je tu Cast internetu, ktera neni mozné prehlédnout, jsou to socialni sité, které¢ v po-
sledni dob¢ jsou ¢im dal vice popularni mezi uZivateli internetu. Tyto socidlni sit¢ umoznu-
ji zakladani riznych tematickych diskusnich skupin, na které ¢asto vyrobci prostfednictvim
diskutujicich ptidavaji reklamy. Déle je mozné zalozit si na socialnich sitich stranku, ktera
bude propagovat vyrobky, a je mozné aktualizovat stranku, a ptfiddvat na ni rizné clanky

a novinky ve vyrobcich a sluzbach firmy. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 248)
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3.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje mizeme popsat, jako poskytnuti ur¢ité vyhody zdkaznikovi béhem naku-
pu. Miizeme ji charakterizovat jako soubor motivac¢nich nastroja, kratkodobého charakteru,
vytvarenych pro stimulovani rychlejsich a vétSich nakupii urcitych vyrobku a sluzeb. (Za-

mazalova, 2009, s. 203)

Podpora prodeje se s reklamou ¢asto kombinuje. Reklama mize upozoriovat na probihaji-
ci akci podpory prodeje, nebo podpora prodeje miize podporovat pravé bézici reklamu.
Tato strategie je mezi obchodnimi fetézci velmi rozsifend, a samostatné nastroje podpory
prodeje vyuzivaji firmy ¢im dal vice. Je ale nutné uvédomit si rozdil mezi reklamou a pod-
porou prodeje. Zatimco reklama zakaznikovi poskytuje diivod k ndkupu, podpora prodeje
poskytuje motiv k nakupu. Vytvaii tedy podminky na misté prodeje k tomu, aby si spotie-
bitel tento produkt pofidil. RozSifovani nastroju podpory prodeje je dnes ¢im dal Castéjsi.

Jsou to tyto diivody:
a) Tlak na zvySovani prodeje
b) Vysoka konkurence
c) Nizsi G¢innost reklamy
d) Zapojeni vyrobct do prodeje své znacky
e) Orientace spotiebitele na cenu
f) Management ji vnima jako efektivni nastroj (Zamazalova, 2009, s. 203)

Jako vyhody nastroje marketingového komunika¢niho mixu podpory prodeje, mizeme
jmenovat vysokou méfitelnost vysledkd vyuziti tohoto néstroje, dale vysoké ptsobeni na
spotiebitele. Nakonec podpora prodeje pusobi ihned na nartist obratu, ale naopak velmi
kratkodobé&, coz je i jeji slabina. Dalsi slabiny vyuZivani podpory prodeje jsou vyckavani
spotiebitele s koupi az na snizeni ceny, tedy nekupuji znacku jiz za béznou cenu, ale ¢ekaji
na slevu. Déale miiZze Spatnd podpora prodeje vést k poSkozeni znacky. Tedy spotiebitel
muze nabyt dojmu, Ze s vyrobkem neni néco v poradku, a Ze se mu zhorSila jeho bézna

kvalita. (Zamazalova, 2009, s. 203)

Pted zvolenim vhodného nastroje podpory prodeje je diilezité, aby si vyrobce a prodejce

zkoordinovali své cile, a aby zajistili lehky pribéh nastroje podpory prodeje. Cile kampané



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

tedy mohou byt: vyzkouseni vyrobka neuzivateli, zvySeni prodeje u jiz zavedenych uziva-

telt a prilakat prebehliky od konkurence. (Keller, 2007, s. 335)

3.2.1 Podpora prodeje spoti-ebiteli

Pro jiz popsané cile je nutno zvolit spravné nastroje, které budou efektivné napliovat cile

prodejce 1 vyrobce. Tyto nastroje podpory prodeje miizeme délit:

a) Podpora prodeje ze strany vyrobce: testy produktt, darky motivujici k vyzkouseni

produktu, rabaty nebo odkup starého produktu pii zakoupeni produktu nového.

b) Podpora prodeje ze strany maloobchodu: slevové akce v letacich, kupony, soutéze
nebo darky. (Keller, 2007, s. 336-338)

Nastroje, které firma muize vyuzit pro zvySeni prodeje, a zarovenn pro budovani znacky

jsou:

a) Vzorky, které mohou byt zakaznikovi darovany béhem nakupu jiného produktu
znacky, nebo pfi uvedeni nového vyrobku na trh mlze byt zdkaznik obdarovan
Vv prodejné, nebo mu mohou byt zaslany na jeho adresu, pokud je zakaznik ¢lenem
klubu, ktery Casto zakladaji maloobchodni fetézce. Jsou to vyrobky nebo sluzby po-

skytnuty zdkaznikovi zdarma.

b) Kupony jsou certifikaty, které mu daruji Gsporu, pti nakupu urcitého vyrobku. Mo-
hou byt zakaznikovi zaslany postou, nebo mu predany pii nakupu vyrobku, nebo na

prodejné ¢i pied prodejnou, v novindch nebo v ¢asopisech.

C) Nabidka vraceni penéz znamena, ze spotiebitel po zakoupeni vyrobku zasle vyrobci

uctenku, za kterou mu vyrobce vrati ¢ast ceny.

d) Vyhodné balicky jsou hromadné prodavané vyrobky v bali¢ku za sniZzenou cenu.
Tedy naptiklad tii vyrobky za cenu dvou vyrobku. Je nutno vyhodny balic¢ek rozlisit
od specialniho balicku, ve kterém jsou spojeny dva piibuzné vyrobky. Muze se jed-
nat o balic¢ek, kdy se ke kartdcku na zuby ptfida do balicku zubni pasta a to vse je
v balicku levnéjsi, nez kazdy vyrobek zvlast'.

e) Prémie ¢i darky jsou levnou podporou prodeje. Prémie slibuje pti koupeni vyrobku

odménu, kterd je umisténa pfimo v obalu vyrobku, nebo je soucast vyrobku. Muze
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f)

9)

h)

)

K)

tu téz byt moznost zaslani ¢arového kodu vyrobci, ktery zakaznikovi zasSle darek na

uvedenou adresu.

Frekvencni programy poskytuji zdkaznikovi vyhodu, ktera se odviji od cetnosti na-

kupu.

Vyhry, soutéze a losovani jsou znamé podpory prodeje, které davaji moznost zékaz-
nikovi pfi koupi vyrobku tcastnit se soutéze, ve které je mozné vyhrat naptiklad za-

jezd, slevu z ceny, ¢i vyhrat dalsi vyrobek.

Vernostni programy znamenaji ze, pii stdlém vyuzivani vyrobkd jedné znacky, se

budou zakaznikovi nacitat body, které pak miize proménit za slevu ¢i vyrobek.
Vyzkouseni vyrobku zdarma.

Zaruky u vyrobku znamenaji, Ze pokud vyrobek nebude fungovat tak, jak ma, bu-

dou zékaznikovi vraceny do urcité doby penize bez zbytecnych odkladi.
Vazana podpora, tedy dvé a vice znacek spoji sily, pii nabidce kupond.

Cross - sellingova podpora znamena vyuziti jedné znacky k propagaci druhé znac-

ky.

m) Displeje a ukazky v misté prodeje. (Kotler, 2013, s. 561)

3.2.2

Nastroje podpory prodejnich kanali

Producenti vyuzivaji fadu nastroji na podporu prodejct. Tyto nastroje vyuzivaji k presvéd-

¢ovani maloobchodii a velkoobchodii, aby jejich produkty zatadily do svého sortimentu.

Dale presvéd¢ovani obchodniki, aby odebirali vice zbozi nez je bézné a jejich znacku pod-

porovali. Nakonec stimulovanim obchodnikt tim, ze jejich prodavaci znacku aktivné nabi-

zeji:
a)
b)

c)

Sleva z cenikové ceny za kazdy vyrobek béhem uvedeného obdobi

Prispevky jsou Castky poskytnuté od vyrobce maloobchodnikovi za to, Ze bude jeho

produkt propagovat a zZe jej bude vystavovat na co nejvyhodnéjSim miste.

Zbozi zdarma je nabizeni zbozi, které podnik dostane zdarma pfi minimalnim ob-

jemu odbéru urcitého vyrobku. (Kotler, 2013, s. 562)
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Rostouci sila supermarketi a hypermarketti mtize za to, ze vyrobci musi platit za podporu
prodeje maloobchodnikiim, nez aby tyto penize upotiebili na kampané podpory prodeje

zaméiené na spotiebitele. (Kotler, 2013, s. 562).

Po zvoleni distribu¢niho ¢lanku a zvoleni sprdvného motivacniho néstroje, musi vyrobni
firma neustale vymyslet moznosti, jak si tento prodejni meziclanek udrzet. Dobré je, aby
byl distribu¢ni mezi¢lanek neustdle motivovan. Dale je dulezité poradani zaméstnancim
prodejniho mezi¢lanku Skoleni, které jej proskoli v prodeji i servisu produktu. (Kotler,
2009, s. 248)

3.3 Public relations

Public relations miizeme zjednoduSen¢ nazvat jako budovani vztahu s vetejnosti, které¢ jsou
V dnes$ni dobé velice dilezité. Ve firmé jsou fizeny centraln€ a za celou firmu mluvi vzdy
jeden ¢lovek s jednim nazorem. Public relations funguje spravné jen tehdy, kdyz jsou dobré

obousmérné vztahy mezi firmy a vetfejnosti. Podstata public relations ma tii vychodiska.

a) Verejné minéni - jako nazor obyvatelstva, pokud se sdruzuje do skupiny. Hlavni
znaky vefejného minéni: Vetfejné minéni odrazi nalady, nazory a postoje vefejnosti,
dale jej nelze povazovat za pfesné rozumové poznani. Vetejné minéni Casto dale
obsahuje prvky subjektivnosti, pfibliznosti a dojmovosti. Tedy nelze jej povazovat
za pln¢ objektivni. Vefejné minéni je velmi Casto ovlivnéno tradicemi a zajmy spo-
le¢nosti. Tedy kazda spole¢nost miize mit jiné vefejné minéni hlavné v mezinarod-
nich otdzkach. Proto se vefejné minéni vytvaii jen k vyznamnym udélostem, n4zo-
rim a jevim. Vefejné minéni je hlavné velice ovlivnitelné projevy politikd, mani-

pulaci demagogii, a hlavné médii.

Vetejné minéni je pro kazdou firmu velmi dilezité. Z toho duvodu je nezbytné, aby
se firma, kterd podnika na ur¢itém uzemi, pfizptisobila v diilezitych otazkach min¢-
ni vetejnosti. Nebo se jej prostfednictvim médii snazila ovlivnit tak, aby jeji podni-

kani nebylo s rozporem vetejného minéni.

b) Image mizeme nazvat také reputaci, ¢i poveésti, ktera je dlouhodobé vytvarena
o subjektu. Image piedstavuje cil snazeni public relations urcitého subjektu. Zna-
mena to tedy, Ze subjekt se snazi tak ovlivnit vefejné minéni, nebo se mu snazi tak

ptizpusobit svym konanim a nazory, aby jeho image v oCich vefejnosti byla co nej-
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lepsi. Image se tedy sklada z objektivnich ¢i subjektivnich, spravnych nebo také ne-
spravnych predstav jednotlivce, nebo skupiny lidi o pfedmétu minéni. Déle je
image vysledkem vymény nazorti mezi jednotlivcem a spolecnosti, ktera je Casto
uskutecnovana v konfliktni situaci. Image neustale prochdzi vyvojem, coz znamena,
ze pokud ma firma dobrou image, musi si ji neustale hlidat a dbat o ni, jinak ji ztra-
ti. Nakonec také miizeme fici, ze image firmy ma velky vliv na chovani spotiebite-

It. Ovliviiuje je natolik, Ze si firma nemutze dovolit udrzovani image zanedbat.

¢) Corporate identity mtizeme popsat, jako dlouhodobou filozofii firmy. Firma musi
mit uréitou vizi, musi védét, jak se chce do budoucna vyvijet a musi to podat vetej-
nosti tak, aby se vefejnost s jejimi cili ztotoznila a podvédomé se snazila firmé po-

moci naplnéni jejich cilti. (Svoboda, 2009, s. 14-16)

Tyto tfi vychodiska public relations se musi snazit firma naplnit tak, aby dosahla svych

strategickych cila.

Principem dobrého ptisobeni public relations jsou obousmérné dobré vztahy mezi firmou
a jejim okolim. Za okoli mohou byt povazovani zaméstnanci, dodavatelé, odbératelé, spo-
ttebitelé, obyvatelé v misté pisobiste, urady, cirkve, razné dobro¢inné spolky, mezinarodni
organy. Tedy vSechny subjekty, které mohou mit jakykoliv vliv na €¢innost firmy. Pro firmu
je tedy dulezité, aby sama navazala dialog se vSemi zainteresovanymi stranami, a zjistila,
jakeé jsou jejich cile a pozadavky. Po zjisténi cili a pozadavkli musi firma s t€émito informa-
cemi dale pracovat, a neustile se snazit subjekty ovliviiovat natolik, aby se ztotoZnily
S jejim nazorem. Je téz dulezité, aby se firma nesnaZila zakryvat své Spatné stranky. Méla
by vefejnosti tedy o sobé poskytnout Uplné nikoli divérné informace. Dilezitd je tedy
transparentnost. Vetejnost uvidi, ze firma ma sice i §patné stranky, ale pii jejich postupném
odstrafiovani vetejnost uvidi, Ze si jich firma vazi, a Ze se snazi byt zodpoveédna. (Kopecky,

2013, s. 22)

Pro vybudovani davéry k firmé jsou dulezité 1 vztahy uvnitt firmy. Vztahy ve firmé jsou
casto ovlivnény pozadavky odbori, a ochotou vedeni s nimi vyjednévat. Je tedy nutné, aby
vedeni bylo ochotno pfistupovat na kompromisy pii vyjednavani s odborafi. Firmy, jejichz
zamé&stnanci neustale stavkuji, nejsou nikdy oblibené. Dale je dilezité, aby zaméstnanci
chodily z prace domu spokojeni, a tim nezavdavali pfi¢inu k pomluvam a domnénkam

Firma musi tedy nejprve zajistit dobré vztahy na pracovisti, a po té se snazit mit dobré
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vztahy i s okolim. Schopni a hlavné spokojeni zaméstnanci ji s tim totiz radi pomohou.

(Svoboda, 2009, s. 36)

ZlepSovat vztahy se zaméstnanci miize firma prostfednictvim osobnich hovora ¢i setkani
Vv kolektivu se zamé&stnanci, pisesmna komunikace, rizné nasténky, firemni akce na oslavu
Vanoc, Nového roku nebo Velikonoc. Osobni blahopiani k narozenindam zaméstnanci s

penézitym nebo nepenézitym darem udéla kazdému radost.

V kazdé firmé, at’ je mala nebo velkd, je vzdy odd€leni nebo jen ¢ast oddéleni, které se

zabyva vztahy s vefejnosti. Tito zaméstnanci maji pét poslani:

a) Vztahy s tiskem, které slouzi k prezentaci novinek, a predkladat vetejnosti informa-

ce tak, aby se jevila firma co v nejlepsim svétle.

b) Publicita produktt slouzi k co nejlepsi prezentaci informaci o produktech.

¢) Korporativni komunikace znamena ovliviiovani vnitrofiremni komunikaci firmy
a jeji propojeni s vefejnym minénim.

d) Lobbing tedy jednani se zastupci zdkonodarct a statnich ufednika.

e) Poradenstvi managementu firmy ohledné strategickych rozhodnuti. (Svoboda, 2009,

5. 94-96)

Tato poslani musi napliovat strategické cile public relations které jsou: upevnéni loajality
zakaznik® vuci firmé, dale nadvazné pfipravit zameéstnance na rozsifeni vyroby, rozsifovani
spolupréce s ufady, zlepSeni image a nakonec, dosdhnuti zvyseni kvality produkce. Zpétna
vazba Cinnosti oddéleni, které se zabyva public relations je velmi silnd. Pokud oddéleni
dokéze komunikovat s okolim firmy tak, aby naplnilo firemni cile, trzby za vyrobky za¢nou

velice rychle rtst. (Svoboda, 2009, s. 94-96)
Firma musi komunikovat s vetejnosti prostfednictvim médii, do kterych fadime:
a) Tisk
b) Elektronickd média
¢) Velkoplos$na venkovni reklama
d) Vystavy a veletrhy

e) Internet
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f) Propaga¢ni CD, DVD (Svoboda, 2009, s. 23)

3.4 Primy marketing

Piimy marketing zahrnuje ¢innosti, které¢ zahrnuji pfimy kontakt se zdkaznikem. Tato for-
ma marketingu ptisobi nejrychleji a co nejosobnéji. Touto metodou lze ziskat rychlou pfi-
mou vazbu od zdkaznika, a tim se ji rychle pfizptsobit. Je to nastroj marketingového ko-
munikac¢niho mixu, ktery je adresny, dynamicky a neustdle se rozvijejici se. (Machkova,

2006, s. 193)

Ptimy marketing aplikujeme prostfednictvim néstroji, které jsou vyuzivany dle cild marke-

tingové komunikace.

3.4.1 Osobni prodej
Osobni prodej je nejpouzivanéjsi €asti pfimého marketingu. Nékdy byva jmenovan jako
dalsi nastroj marketingového komunika¢niho mixu. Nejcastéji je osobni prodej vyuzivan
pfi jednani s obchodnimi mezi¢lanky. Cilem je tedy vytvofit dlouhodoby kladny vztah se
zakaznikem. Osobni prodej probiha v nékolika fazich nez je dosdhnuto kone¢ného efektu:

a) Vytipovani potencionalnich zédkaznikt

b) Sbér informaci

c) Navazani kontaktu

d) Prezentace

e) Vyjasnéni pfipadnych namitek

f) Uzavieni obchodu

g) Poprodejni péce o zakaznika (Machkova, 2006, s. 194)

Po vytipovani zdkaznika dle zadanych kritérii, by méla firma o budoucim zakaznikovi zjis-
tit vSechny dostupné informace. M¢l by zjistit platebni moralku budouciho zdkaznika, zjis-
tit informace o osobé&, kterd bude za firmu jednat, a jestli je k tomu zmocnéna vyjedndvat.
Dale by firma méla znat potfeby a ptani zdkaznika, s kterym bude vyjednavat. Pied jedna-
nim si obchodni zastupce musi stanovit cile, které¢ budou reélné, a je mozné jich dosdhnout.
Musi védét o podminkach, jaké nabizi konkurence, znat jejich slabé a silné stranky, a pfi-

pravit si na tyto pfipadné argumenty. Na samotné jednani je nutnost pfijit jiz



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

s vypracovanymi nabidkami, jednou hlavni a n€kolika vedlejSimi. Je dilezité, aby obchod-
ni zastupce vzdy pozadoval vice, nez ve skutecnosti potiebuje, aby postupnym snizovanim

naroku dosahl svého cile. (Mulacova, Mulac, 2013, s. 73)

Pribéh jednani se casto 1isi podle zavedenych zvyklosti dle zemé a firmy. Socialné - kul-
turni odliSnosti mohou vést k nedorozuméni, a obchodni zéastupce firmy se na odliSnosti
musi pfipravit. Nakonec tedy zbyva poprodejni péce, kterd je velice dilezita pro udrzeni jiz
ziskaného zdkaznika. Spravna poprodejni péce pomuze udrzet zdkaznika a pomiize mu

odolat konkuren¢nim nabidkam. (Machkova, 2006, s. 194)

Tato forma propagace se vyznacuje vysokymi naklady na jednoho zdkaznika, moZnost pie-
dani informace omezenému poctu zékazniki. Vyhodou je, ze je tu moznost pfizpusobit
nabidku zdkaznikovi na miru. A 1 nadale reagovat pruzné na jeho potieby. (Mulaova, Mu-

lac, 2013, s. 73)

3.4.2 Zasilkovy prodej

Je uskutectiovan prostfednictvim pisemnych, telefonickych, nebo internetovych objedna-
vek. Zakaznik prostfednictvim bézné nebo elektronické posty, katalogu nebo letdku, kde je
mu dana nabidka na nakup produktl. Firma, jeZ mu nabidku zaslala, si tohoto zédkaznika
vybrala ze svého adresare, ve kterém ma o zékaznikovi informace. Napftiklad datum po-
sledniho nékupu, nakoupené polozky. Tato evidence je dulezitou podminkou pro vedeni
zasilkového prodeje, protoze firmé umoziuje zakaznikovi presné nabidnout ty produkty,

které by mohli uspokojit jeho potiebu. (Mula¢ova, Mula¢, 2013, s. 74)

Vyhody zésilkového prodej jsou hlavné polozky jako tspora nakladii diky odstranéni pro-
dejnich jednotek, dale je tu propagacni materidl, ktery si zdkaznik muaze piecist kdykoliv
a kdekoliv. Hlavni nevyhody zasilkového prodeje jsou vysoké néklady na katalogy ¢i leta-
ky, vyss§i pocatecni investice, velké ndroky na zajisténi logistiky. (Mulacova, Mulac, 2013,

s. 74)

3.4.3 Telemarketing

Jak uz znédzvu kapitoly vyplyva. K osloveni zdkaznika je pouzit telefon. Telemarketing

muzeme délit na dva druhy:
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a) Pasivni - zakaznik si pfe¢te reklamu v novinach, ¢asopise, piecte si katalog ¢i letak
nebo zhlédne reklamu v televizoru, nebo ji vyslechne v radiu. Po té zavola na za-
kaznickou linku, kde si s operatorem domluvi koupi. Telefonni centra jsou bud’ au-
tomatizovana, a nebo ty s zivou obsluhou. Telefonni centra zavadéji hlavné firmy,
které pottebuji odbavit co nejvice zakaznikli denn¢. Zakaznik mtze do telefonniho
centra volat zdarma tzv. zelena linka, s firmou naptl tzv. modra linka, nebo na

vlastni ndklady. Rozvoj mobilnich telefonti dopomohl k rozvoji SMS soutézi.

b) Aktivni - je nejcastéji vyuzivan k prizkumu trhu, nebo k dohodnuti navstévy pro-
dejce. Mira odmitnuti hovoru Casto zélezi do jisté miry na znalosti znacky. Tedy
pokud zékaznik znacku zna a vyuziva ji, citi se osobné zainteresovan, a chce vylep-

Sit sluzby, které on vyuziva. (Machkova, 2006, s. 195)

Vyuzivani telemarketingu se odviji podle toho, v jaké zemi ma firma sidlo a podle mentali-
ty obcant. V nékterych zemich jako je USA je telemarketing velice obliben, a povazuje se

za béznou formu komunikace se zdkaznikem. (Machkkova, 2006, s. 195)

3.4.4 Teleshopping

V nekterych zemich je teleshopping velmi oblibeny, a je vyuzivan velmi Casto k ndkupu
produktli. Je to forma delSich reklamnich spotii, ve kterych jsou pfedvadény vyrobky.
Po skonceni reklamniho spotu, je mozné si produkt na bezplatné zédkaznické lince objednat.
Spottebitel je velmi Casto motivovan k tomu, aby zavolal co nejdiive, a tim ziskal jen ¢a-
sové omezenou vyhodu. Tato vyhoda mize byt také ziskana, kdyzZ spotiebitel zavola mezi
prvnimi deseti, nebo dokonce prvni. Tim si firma snazi zabezpecit odbyt svého vyrobku

co nejrychleji. (Machkova, 2006, s. 195)

3.45 Direct mail

Osloveni zakaznika prostfednictvim poSty. Miize se jednat o pfimy prodej vyrobki a slu-
zeb, ziskavani kontaktl, nebo potencionalnich zédkaznikli, budovani a posilovani loajality
pfi komunikaci se stalymi zakazniky a o nabizeni dalSich produktd. (Karlicek, Kral, 2011,

S. 86)

Direct mailing ma nejcastéji formu dopisu, dale brozury, pohlednice. Mze v ném byt vzo-

rek produktu, prostfednictvim jehoz si miZe adresat prvek osahat nebo vyzkouSet. Dale



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

Casto byva Casti direct mailu odpovédni prvek, nejcastéji formulaf, ktery napomaha na na-
bidku zareagovat. Dale mize byt v nabidce misto formulafe uveden telefon, fax, email,

adresa. (Karlic¢ek, Kral, 2011, s. 87)

V ramci vlastniho textu by mél byt dopis co nejpoutavéjsi, aby se zakaznik viibec obtézo-
val dopis precist cely, ale i na néj odpoveédét. Dopis by mél byt poutavy, kratky, struény
a vystizny. (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 87)

Casto je direct mail nahrazovén direct emailem, ktery je levn&j$i z hlediska nakladti. Odpa-
daji naklady na papir a postovni sluzby. Déle odpadaji néklady na vytisk vSech dopist
a reklamnich pftiloh. Zistdvaji tedy jen ndklady na zpracovani takového emailu tedy re-
klamni agentufe. Dalsi vyhodou je vysoka flexibilita emailli, rychlej$i odpovéd’ a rychle;jsi
reakce zdkaznika na email a moznost pfidani multimédii, jako pfiloh emaild. (Karlicek,

Kral, 2011, s. 89)
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4 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Marketingova komunikace se vyviji spole¢n¢ s novymi technologiemi. S vyvojem nového
komunika¢niho média, marketingovy manazeti vymysleji, jeho nejefektivnéjsi vyuziti.
Predbéhnout konkurenci v boji o spotiebitele se stava prioritou Cislo jedna. (Palatkova,

2011, s. 63)

Nové trendy v oblastni marketingové komunikaci, na které marketingovy manazefi spolé-
haji, jsou dulezité pro dalsi fungovani firem. Firma, kterd se ve svém vyvoji zastavi, je po-

razena svou konkurenci. (Palatkova, 2011, s. 64)

Jeden z mnoha trendd, které je tu dulezité popsat, je marketing zalozeny na ptisobeni C2C.
V tomto ptipadé jiz neni spotiebitel jen pasivnim ptijemcem, ale tvofitelem sdéleni. Spo-
ttebitel se musi podilet nejen na Sifeni dobrého jména znacky mezi ostatnimi spotiebiteli,
ale jeho nazor je bran v oblasti cenové politiky, tvorby produktd ¢i distribu¢nich kanalt.
Je dulezité se na spotiebitele divat jako na svého partnera, ktery pomaha puasobit na dalsi

spotiebitele tak, aby firemni cile byly naplnény. (Palatkova, 2011, s. 64)

DalSim trend je tzv. alternativni marketing, ktery vyuziva hlavné internetu, ulice nebo Ust-

niho pfedavani. Jeho nastroje jsou:

a) Guerilla marketing je pouzivan pro kampan¢ s velmi nizkym rozpo¢tem. Pouziva-
ji ho hlavné malé firmy. Tento typ nastroje vyuziva agresivniho, chytrého a neotte-
1ého napadu, ktery spociva v pfekvapeni a v rychlosti. Kampan trva kratkou dobu,
proto tento nastroj snazi ohromit zédkaznika tak, aby si propagovany produkt zapa-

matoval.

b) Buzz marketing je nastroj, ktery se snazi vzbudit zajem spotiebitele a médii o pro-
dukt prostfednictvim Sifeni pozitivnich referenci. Sdé€leni musi byt vyjimecné

a vtipné.

c) Viralni marketing je forma propagace prostfednictvi socialnich siti nebo mobil-
nich telefonil. Teorie tohoto néstroje pocita s tim, Ze obsah sdéleni rozeslany jedin-
cum, bude natolik zajimavy, ze bude rozesilan dale a exponencidln¢ bude riist
okruh uzivateld, ktefi si sdéleni prectou a poslou dale. Sd€leni musi byt vtipné a

velmi tderné. (Palatkova, 2011, s. 65)
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Dalsimi trendy v oblasti marketingové komunikace jsou tzv. brand komunity, tedy skupiny
pfiznivel znacky nebo také k nim mizeme pfifadit webové komunity, které operuji na so-

cidlnich sitich, na blogu ¢i na jinych forech. (Palatkova, 2011, s. 65)

V novém obdobi se ofekava pokles vyuzivani tradicnich médii v oblasti marketingové ko-
munikace. Tyto média budou postupné nahrazovana komunikaci prostfednictvim webu,
emailu a mobilniho marketingu. Tradicni média budou postupné vytlacovana, ale jejich

dualezitost bude stale na vysoké urovni. (Frey, 2011, s. 16)

Dalsim z trendti, ktery se ¢im dal vice ozyva, je zdjem zainteresovanych skupin na etiku
Vv oblasti marketingu a hlavné marketingové komunikace. Firmy musi nejen dodrzovat ofi-
cialni zakony, ale i davat pozor na nazory zainteresovanych stran na trhu, na kterém podni-

kaji. Objevila se etickd a moralni dilema souvisejici s marketingovou komunikaci:
1) marketing zpasobuje, ze lidé vice nakupuji
2) marketing klade velky diraz na materialni hodnoty
3) marketing zvySuje naklady
4) reklama umoctuje stereotypni pohledy, na muze, zeny a nabozenstvi
5) vytvateni reklamy, jeZ se mize nékoho dotknout
6) reklama ukazuje zlozvyky, jako neskodlivé
7) pouzivani zavad¢jicich praktik
8) mnoho reklama je klamnych a zavadgjicich
9) reklama namitfena na déti

10) v podpote prodeje se pouziva mnoho klamavych praktik (Clow, 2008, s. 10)

Pro podnikatele je diilezité, aby neignorovali zmény, které se neustdle dé€ji nejen v oblas-
tech marketingu, ale 1 ostatnich oblastech oboru podnikani. VétSina firem podle pravidla
80/20, neni ochotna se pfizplisobovat zménam a vyhledavat si o nich potfebné informace.
Nakonec z tohoto diivodu krachlo po celém svété mnoho malych podnikateld. (Finklestein,

2010, s. 125)
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5 SWOTANALYZA

Jedna se o analyzu pfilezitosti, hrozeb a silnych i slabych stranek podniku. Jejimz Gcelem
je donutit manaZera spolecnosti sledovat dualezité trendy, které mohou mit dopad na firmu a
jeji majitele. Analyza zpracovava kli¢ova data a informace podniku. Tato analyza odhaluje

kriticka mista podniku. (Kotler, 2007, s. 97)

Ke zpracovani SWOT analyzy se vyuzivaji data zjisténa zamestnanci firmy, ale i externimi
pracovniky. Toto ziskani dat zabrani skute¢nosti zkresleni analyzy pftiliSnou ignoranci né-
kterych hrozeb ze strany internich zaméstnancti a zaroven zabrani zvyseni dalezitosti né-

kterych nepodstatnych dat. (Kotler, 2007, s. 97)
SWOT analyza se déli na Ctyfi Casti:
a) Prilezitosti: hospodatské klima, demografické zmény, trh a technologie
b) Hrozby: Konkurence, tlak ze strany distributorti, demografické zmény, politika
c) Silné stranky: Zaméstnanci, technologie, finance
d) Slabé stranky: Zamé&stnanci, dodavatelé, finance (Kotler, 2007, s. 97- 99)

Jednotlivé polozky analyzy jsou poté zaneseny do tabulky, jsou ohodnoceny, a poté vybra-

ny ty, které nejvice ovlivituji organizaci. Nakonec je vyddno doporuceni.

5.1 Analyza faktori vnéjSiho prostiedi EFE a vnitiniho prostiedi IFE

Tato analyza odd¢luje od sebe faktory vnéjSiho prostiedi tedy pitilezitosti a hrozby EFE,
a vnitiniho prostiedi tedy silnych a slabych stranek IFE. (Fotr, 2012, s. 40)

Tyto dvé analyzy jsou vytvateny oddélen€, ale postup jejich sestaveni je velmi podobny.

Nejprve tedy popiSeme postup zpracovani EFE matice
a) Zpracovani tabulky pro analyzu EFE tedy sepsani pfilezitosti a hrozeb.

b) Ptifazeni vahy rizikovému faktoru od 0 do 1 podle dilezitosti Suma vah se musi

rovnat 1.
¢) Ohodnoceni faktoru stupném vlivu na podnikovou strategii.

Body, jez mohou byt piifazeny: 4 = nejvyssi, 3 = nadprimérny, 2 = stiedni, 1 =

nizka.
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d) U kazdého faktoru se vynasobi vaha a stupen vlivu, tim dostaneme vazené hodno-

ceni faktorq.

e) Stanovime celkové vazené hodnoceni tedy soucet vazenych faktort. (Fotr, 2012, s.

40- 43)

Dale je dobré¢ pospat postup IFE analyzy, tedy analyzy silnych a slabych stranek:

a) Zpracovani tabulky pro analyzu IFE tedy sepsani prilezitosti a hrozeb.

b) Ptifazeni vahy rizikovému faktoru od 0 do 1 podle dileZitosti Suma vah se musi

rovnat 1.

Ohodnoceni faktoru stupném vlivu na podnikovou strategii. 4 = vyznamna silna
stranka, 3 = mén¢ dulezita silna stranka, 2 = méné dilezita slaba stranka, 1 = vy-

znamna slabé stranka.

d) U kazdého faktoru se vynasobi vaha a stupen vlivu, tim dostaneme vazené hodno-

ceni faktorq.

Stanovime celkové vazené hodnoceni tedy soucet vazenych faktort. (Fotr, 2012, s.

40 - 45)

5.2 SPACE matice

Jedna se o matice, ktera urcuje akéni pozici podniku. U této matice je hodnoceno, do jaké-

ho kvadrantu podnik patti. Matice SPACE nabizi tyto Ctyfi kvadranty: (Fotr, 2012, s. 70-

76)

b)

d)

Agresivni pozice na trhu znamena, Ze by méla firma vyuZivat tyto strategie: Pene-

trace na trh, rozvoj trhu a vyvoj produktu

Konzervativni pozice na trhu, pro firmu znamena vyuzivat tyto strategie: zadné rizi-

ko, snizovat néklady, vyvijet nové vyrobky
Defenzivni pozice, tedy prodej ¢asti firmy, likvidace a omezeni

Konkurencni pozice znamena pro firmu tyto strategie: minimalizace nakladi, pene-

trace na trh a rozvoj trhu. (Fotr, 2012, s. 70 -76)
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5.3 QSPM matice

Tuto matice téZ miizeme pojmenovat vybér variant strategie pro volbu strategické planu.

QSPM matice navazuje na IFE a EFE analyzu na SPACE matici. (Fotr, 2012, 59 - 60)
Postup pii sestavovani QSPM matice:

a) Zpracovani seznamu piilezitosti a hrozeb a silnych a Spatnych stranek, které souvisi

S hodnocenymi variantami strategii.

b) Stanoveni vah jednotlivych faktor. Tedy pfifadime faktorim stejné vahy, jaké méli

Vv analyze IFE a EFE.

c) Stanoveni koeficientu dulezitost pro jednotlivé faktory. 1 = minimalni dulezitost,

2 = mala dulezitost, 3 = stfedni dilezitost, 4 = vysoka dulezitost.
d) Vypocet celkové dulezitosti. Koeficienty a vahy faktorti mezi sebou vynasobime.

e) Secteme souCiny faktorti a vah. A po té stanovime celkové hodnoceni. Strategie,

ktera je pro firmu nejlep$i, ma nejvyssi bodové hodnoceni. (Fotr, 2012, 59 - 60)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENIi A HISTORIE ORGANIZACE XYZ

Organizace XYZ zabyvajici se vyrobou tinktur z pupent a bylin, byla zalozena v roce
1998. Jeji zakladatelka, jez je zaroven majitelkou organizace, se pied zalozenim firmy jiz
dlouhodob¢ zabyvala pfirodnimi zptsoby 1éCeni lidi. Snazila se vytvofit pfirodni potravi-

nov¢ dopliky, které pomahaji lidem s jejich zdravotnimi obtiZzemi.

Organizace XYZ po svém 16 - ti ro¢nim plsobeni na trhu zajist'uje praci pétadvaceti sta-
lym zaméstnanciim, a v sezoénnich obdobich dal$im deseti brigadnikiim. Sedmnact zamést-
nancl je zam&stndno ve vyrobni oblasti a dalSich osm se zamétuje na komunikaci se za-

kazniky, dodavateli a odbérateli, dale na fakturaci a interpersonélni otazky.

Dale se organizace béhem svého plisobeni nékolikrat st€hovala. Ze zacatku musela zakla-
datelka pivodni vyrobnu i administrativni prostory mit v pronajatych prostorech od mist-
niho obecniho uradu. Postupné zakladatelka vybudovala, jak ucelné vyrobni prostory, které
byly vybudovény i prostfednictvim fondid Evropské unie, tak i diistojnou administrativni

budovu, ktera slouzi k reprezentaci.

6.1 Predstaveni produktii a jejich cen

Zakladatelka organizace XYZ zadala vyuZivat jako prvni v Ceské republice extrakty
z bylin a pupend, tedy gemmoterapeutik, jako pomoc nemocnym zakaznikiim. Jeji cil byl
prosadit gemmoterapii, tedy metodu pomoci lidem prostfednictvim pouzivani vytazkl
z bylin a pupent, na trhu. Jejim hlavni cilem bylo rozsitit povédomi o téchto piirodnich

produktech a dat lidem dalSi moznost ke zlepSeni své zdravotni situace.

Organizace XYZ tedy vyrabi produkty (tab. 2), které jsou ptfirodniho piivodu. Vyroba pro-
biha v provozu, ktery je certifikovany statnim tstavem pro kontrolu 1é¢iv. Cenova rozmezi,
¢i jen ceny u téchto skupin vyrobkl, zalezi na velikosti baleni. U tinktur zalezi jak na veli-

kosti baleni, tak 1 na pouzité technologii zpracovani.
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Tabulka 2 Druhy a ceny vyrobku (vlastni zpracovani)

Typ vyrobki Cenové rozmezi
Tinktury 99 - 135 K¢
Masti 49 - 150 K¢
Oleje 49 - 150 K¢
Bylinn¢é koupele 150 K¢
Vyluhy 68 - 104 K¢
Medy 98 K¢

Dale organizace vzdy v druhé poloviné roku prodava kalendate s fotografiemi firemni by-
linné zahrady, jejich vyrobku a rostlin. Organizace také nabizi produkty ostatnich firem,

které jak svym zpracovanim, zamétenim, tak cenou nejsou konkurenci.

6.2 Distribuce vyrobki

Organizace XYZ své produkty prodava nejen na uzemi Ceské republiky, ale i v dalsich

zemich Evropské unie. Jsou to napt. Slovensko, Polsko a Slovinsko.
Organizace XYZ vyuziva k distribuci svych vyrobku zasilkového prodeje, ktery je mozny
nejen v Ceské republice, ale i pro zahrani¢ni spotiebitele. Dale vyuziva k dalsi distribuci

svych vyrobkd sité zdravych vyziv a 1ékaren.

Dale jsou vyrobky posilany i do zahrani¢nich maloobchodt, které jsou uzce propojeny

a komunikuji s organizaci XYZ.
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7 KOMUNIKACNI MIX V ORGANIZACI XYZ
7.1 Reklama

7.1.1 Tisténa reklama

TiSténd reklama je organizaci XYZ pouzivana jak v celostatnich novinach, tak v novinach
regionalnich. Dale organizace ke svym marketingovym cilim vyuziva, jak béznych ¢asopi-
su, tak i Casopisit odbornych. Timto stylem reklamy se snazi zasahnout velkou skupinu
zakaznik, jak na regionalni, tak i na celostatni urovni. Dale laickou, ale i odbornou vefej-
nost. Organizace tésn¢ spolupracuje s odbornymi ¢asopisy, které pomahaji tomuto malému,
ale rychle rostoucimu oboru podnikani. Casopisy a noviny, v nichz jsou inzerovany rekla-

my organizace XYZ:

a. Noviny: Vas region - regionalni noviny, Literarni noviny - celostatni noviny,
Pravo - celostatni noviny, Padesat plus - celostatni noviny, Mlada fronta -
nakladatelstvi ¢asopist a novin, Prostéjovsky a Olomoucky vecernik - regi-

ondlni noviny, Prostéjovsky denik - regionalni noviny,

b. Casopisy: Meduiika — &asopis o piirodni medicing, Moje rodina - &asopis o
bydleni a rodin€, Nova regena - ¢asopis o zdravi, Vlasta - mddni Casopis pro
zeny, Magazin oko - ¢asopis s novinkami, Regenerace - zdravi zivotni styl,
Uniform - katalog firem, Vital plus - ¢asopis pro seniory, Ve hvézdach - ¢a-
sopis o lidovém lé¢itelstvi a astrologii, ¢asopis Agrospoj - tydenk pro pod-
nikatele, Rf hobby - vydavatelstvi ¢asopisii: Epocha, History revue, 21. sto-

leti.

Reklamy v téchto médiich maji formu placenych rozhovori se zakladatelkou. Dale vyuziva
1 grafickou formu reklam, ve kterych jsou samostatné zobrazené vyrobky, které pomahaji
pfi urcitych onemocnénich, se struénym popisem a kontaktnimi tidaji. Nebo jen vyobrazené

logo organizace s kontaktnimi udaji.

Tento typ reklamy poméha sezndmit spotiebitele, jak z laické, tak i z odborné vetejnosti
a to nejen se samotnou organizaci, ale 1 se samotnym oborem, ktery se na trhu postupné

zacina prosazovat.
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7.1.2 Televizni reklama

Organizace XYZ vyuziva k vysilani svych reklamnich spoti televizni pfijimace umisténé
v ¢ekarnach I€kari. Tyto televizni pfijimace maji pfednastavenou smycku, ktera opakuje
fadu nahranych reklamnich poradii. Tyto pofady jsou del$i, nez bézné vysilana televizni

reklama, na komer¢ni vysilaci stanici.

Tyto reklamni spoty jsou vedeny formou rozhovoru mezi moderatorkou a zakladatelkou.
Moderatorka se poklada majitelce otazky, jez souvisi s aktudlnimi tématy v oblasti zdra-
votnictvi a zdravé vyzivy. Pani zakladatelka odpovida na tyto otdzky a dale doporucuje
pacientlim nejlepsi vyrobky, které by jim mohli pomoci s jejich problémy. Pani zakladatel-

ka v tomto reklamnim spotu popisuje vyvoj organizace ale i gemmoterapie.

Reklamni spoty jsou velmi uzite¢né a G€inné protoze, pacienti v ¢ekarnach u 1ékatru ¢ekaji
dlouho, a nemaji ¢asto béhem ¢ekani co na praci, tak proto sleduji televizi, nebo cokoliv je
rozptyli. Tyto reklamni spoty dale piisobi na cilovou skupinu zékaznikt, tedy zdkazniki,
ktefi maji urcité zdravotni potize a hledaji jejich feSeni. Pani zakladatelka jim to feSeni
nabizi pomoci pfirodni mediciny. Reklamni spoty jsou nataCeny v prostorach organizace
a jeji bylinné zahrady. Reklama tedy ptisobi vice uvolnén¢ a domacky. Navozuje pocit bez-

peci, jistoty a divery.

7.1.3 Reklama na internetu

Reklamu na internetu vyuZziva organizace XYZ ndstroji v podobé reklamnich bannert
umisténych na strankach regionalnich denikd. Dale placenych rozhovort na strankach Pro

alergiky.

Nakonec velice efektivni vyuziti internetu jako média je vyuzivani sluzeb firem Seznam.cz
pfi zapisu odkazu na stanky. Dale vyuziva sluzeb dalSich reklamnich agentur, které zajist'u-
ji reklamni prostor v podobé¢ reklamnich banneri na webovych strankdch zaméfujicich se

na problematiku zdravého Zivotniho stylu a zdravotnictvi.

Tyto reklamy jsou umistény tak, aby obsahli vice odborné webové stranky. Z toho vypliva,
ze reklamni prostor na internetu, ktery vyuziva organizace je navstévovan jen spotiebiteli,

ktefi se jiZ zajimaji o zdravi Zivotni styl.
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7.2 Podpora prodeje

7.2.1 Veletrhy

Organizace se pravidelné zucastiiuje mnoha tematickych trhli nebo veletrha. Na téchto ve-
letrzich, jez jsou Casto spojeny i s prodejem vyrobkl organizace, se Casto zvySuje zajem
vefejnosti o své produkty. Zakladatelka Casto vyuziva pti Gcasti veletrhu moznosti uspora-
dat pfednasku o gemmoterapii. Pfednaska je velmi Casto na veletrhu spojena s vysokou
ucasti odbornik 1 laikd.

Dale je pro organizaci velmi dulezité rozdani co nejvice propagacnich materiald, které ob-
sahuji kratkou historii gemmoterapie, popis gemmoterapie a vyrobky firmy a jejich vlast-
nosti. Ugast na veletrhu nebo jen trhu je duleZité velice peclivé naplanovat. Déle si musi
organizace vyclenit dalsi finan¢ni prostfedky na prondjem mista. Organizace musi nechat
natisknout mnohem vice propagacnich materiali nez je bézné. Dale musi zajistit zamést-
nance, ktefi budou zastupovat organizaci na trhu ¢i veletrhu. Nakonec, pokud je veletrh
nékolikadenni musi byt zajistén sklad pro vyrobky nebo jejich odvoz a dalsi den zajisténi

v€asného nachystani.

Organizace se pravideln¢ tcastni nékolika veletrhti ¢i trhli. Tyto veletrhy jsou tématicky

zalozené. Veletrhy, jeZ se organizace Uastni:
C. Letni Floéra Olomouc - zahradkéarsky veletrh
d. Biostyl Praha - veletrh zdravého Zivotniho stylu, biopotravin a biokosmetiky

e. Senior Handicap Lysa nad Labem - veletrh zaméfeny na handicapované a

seniory
f. Pro dit€¢ Brno - veletrh zaméfeny na prezentaci a prodej produkti pro déti

Pro Ucast na kazdém z veletrhli, musi vzdy své vyrobky organizace XYZ vybirat tak, aby
dopliovali téma veletrhu a zaroven se zaméfili na piredpokladaného spotiebitele, ktery ve-
letrh navstévuje. Organizace XYZ se v roce 2012 ucastnila Ctyi veletrhli, a v roce 2013

také Ctytrech veletrhli. Tato pravidelnd ucast poméaha zvySovat povédomi o organizaci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

7.2.2 Podpora prodej odbérateli

A) Podpora prodeje prodejnich mezic¢lanka

Organizace XYZ poskytuje slevy z ceny na své vyrobky svym velkoodbérateld. Tedy hlav-
né velkoobchodnikiim a maloobchodiim. Tyto slevy jsou podminény ¢tvrtletnim odbérem

vyrobku. Tyto velkoodbératelé se déli do skupin.

a) Skupina D1: do této skupiny je obchodnik zatazen ihned po zaslani Zivnostenského
listu. Tato skupina poskytuje pétadvaceti procentni slevu z maloobchodni ceny vy-

robkd.

b) Skupina D2: v této skupiné jsou zafazeni odbératelé, ktefi Ctvrtletné odeberou pro-
dukty presahujici hodnotu 50 000 K¢. Odbératelé v této skupiné dostavaji tiiceti-

procentni slevu z maloobchodni ceny vyrobku.

c) Skupina D3: na zafazeni do této skupiny ma narok odbératel, ktery ¢tvrtletné odebe-
re produkty vice nez 150 000 K¢&. Prodejci v této skupiné mohou dostat slevu z ma-

loobchodni ceny vyrobku az ¢tyficet procent.

Tyto slevové programy jsou nastaveny tak, aby inspirovali prodejce vyrobki k co nejvys-
$im odbérim. Déle, aby inspirovali prodejce k co nejvyssi snaze produkty organizace XYZ

prodat kone¢nému spotiebiteli, ¢i dal§imu prodejnimu mezi¢lanku.

B) Podpora prodeje spotiebitelti

Ceny vyrobku jsou zlevnény vzdy kvuli skladovym kapacitaim, dale béhem sezonnich vy-
prodejli vyrobkil. Slevy z maloobchodni ceny nejsou pro spotiebitele piistupné. Slevy or-
ganizace poskytuje pii nakupu nad 2 000 K¢, kdy zdkaznik neplati postovné.

Dale pti prvnim nakupu plati zakaznik celé postovné, ale pii dal§im nadkupu plati poloviéni
postovné, pokud maloobchodni cena vyrobku nepiesdhne 2 000. V tomto ptipadé¢ tedy ne-

plati postovné vibec.
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7.3 Public relations

V oboru vyroby bylinnych tinktur je public relations a vSe co pfedstavuje velice dilezité.
Tento obor samotny, je mnoha béznymi spotiebiteli, ale i odborniky v oblasti zdravotnictvi
podcenovan. Proto je velice dilezita vSechna publicita pro podporu ristu v tomto oboru.
Zakladatelka organizace se velice snazi rozSifovat vefejné povédomi o znacce a produk-

tech.

7.3.1 Rozhlas

Jednim z velkych poc¢int v oblasti public relations jsou rozhovory v rozhlasech. Tyto roz-
hovory vede moderatorka, ktera podklada zakladatelce organizace otazky od divaki a po-
pripad¢ jesté dopliujici otazky. Zakladatelka na né odpovida. Tyto otazky se tykaji hlavné

zdravotnich problému tazatelt.

Rozhovory jsou velmi ¢asto uskute¢iovany pomoci vefejnopravni rozhlasové stanice Ces-
ky rozhlas 1, a to hlavné& prostfednictvim jejich regionalnich pobo¢ek v Olomouci, Brné,
Ostrave, Hradci Kralové a v Praze. Zakladatelka se tedy snazi svymi rozhovory rozsifit

povédomi o gemmoterapii mezi lidmi ve vice regionech.

Tyto rozhovory se opakuji v pravidelnych intervalech, a tedy jsou pro posluchace téchto
stanic jiZ zazité a zaroven je tu moznost zjiStovat aktudlni problémy anonymnich poslu-

chact a pribézné tedy inovovat sviij sortiment.

Majitelka se v roce 2012 ucastnila jedenacti a v roce 2013 dvanacti rozhovoru v rozhlase.
Stoupajici tendence téchto rozhlasovych rozhovort pomahaji ke zvySovani informovanosti

spotiebitell v oblasti gemmoterapie.

7.3.2 Tisk

Dalsim z nastrojui public relations jehoz prostfednictvim zakladatelka komunikuje s vetej-
nosti je tisk. Rozhovory s majitelkou organizace, jsou v mnoha odbornych casopisech, ale
I v ¢asopisech urcené pro laickou vefejnost. V odbornych casopisech Casto zachazi majitel-
ka do vétsich detailti v oblasti specializace jednotlivych tinktur na onemocnéni. V tisku pro

laickou vetejnost spiSe popisuje a vysvétluje gemmoterapii na obecnéjsi trovni. Tisk, ve

kterém ¢lanky vychazeji, plisobi jak na regionalni tak i na celostatni trovni. Majitelka spo-
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lupracuje v tomto oboru s n¢kolika redakcemi raznych periodik, které se ve svych rubri-

kach zamétuji na alternativni medicinu.
Kategorie a nazvy tisku, ve kterych jsou uvetejnény clanky s pani zakladatelkou:

a) Noviny: Vas region - regionalni noviny, Literarni noviny - celostatni noviny,
Pravo - celostatni noviny, Padesat plus - celostatni noviny, Mlada fronta -
nakladatelstvi ¢asopist a novin, Prost&jovsky a Olomoucky vecernik - regi-

onalni noviny, Prostéjovsky denik - regionalni noviny,

b) Casopisy: Meduiika — ¢asopis o ptirodni medicing, Moje rodina - &asopis o
bydleni a roding, Nova regena - Casopis o zdravi, Vlasta - modni ¢asopis pro
zeny, Magazin OKO - Casopis s novinkami, Regenerace — zdravi zivotni
styl, Uniform - katalog firem, Vital plus - ¢asopis pro seniory, Ve hvézdach
- Casopis o lidovém Iécitelstvi a astrologii, casopis Agrospoj- tydenk pro
podnikatele, Rf hobby- vydavatelstvi ¢asopist: Epocha, History revue, 21.

stoleti.

7.3.3 Televize

Dtlezitym nastrojem public relations, ktery zakladatelka vyuziva je televize. Majitelka
pusobila v nékolika potadech vysilanych ve vefejnopravni televizi s ndzvem Ceska televi-
ze. O televizi miZeme fici, Ze je velmi rozsitené médium. Pusobi jak na sluch, tak i po

vizualni strance, a tedy oslovuje spotiebitele vice nez tisk nebo rozhlas.
Potady, které pani zakladatelka navstévuje:

a) Nas venkov - pofad o venkové

b) Ptidej se - porad o ochrané pfirody

¢) Sama doma - publicisticky pofad

d) Hobby nasi doby - potad o konic¢cich

e) Kouzelné bylinky - pofad o bylinkach

Televizni porady, kde G¢inkuje i zakladatelka organizace, jsou znamé vysokou sledovanos-

ti. Vzdy ihned po vysilani pozoruje organizace zvysSeny zajem o své produkty.
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Tyto nastroje public relations, které organizace vyuziva, jsou velmi G¢inné a zvysuji prodej
produktl organizace. Organizace vzdy pozoruje po uskute¢néni téchto aktivit zvySeny za-
jem spottebiteli a své vyrobky. V téchto pofadech moderatorka vede rozhovor se zaklada-
telkou, kterd piedstavuje divakim pocatky organizace a gemmoterapie na tGzemi Ceské
republiky. Dale zakladatelka popisuje moderatorce a divakim u televiznich obrazovek,

nejprodavanéjsi vyrobky a zajimavosti, které mohou vidét pii navstéveé organizace.

7.3.4 Konference a kongresy

Dale se zakladatelka organizace XYZ ucastni konferenci, které jsou zaméfeny nejen na
samotnou gemmoterapii, ale hlavné na zdravi zivotni styl. Tyto konference jsou jak celore-
publikového tak i mezinarodniho charakteru. Téchto konferenci se i¢astni 1ékari, 1é¢itelé
a védci v oblastech mediciny. Pfitom zalezi na tematickém zaméteni konference, jakého

zaméteni budou pfitomni ucastnici.

Tyto konference jsou asto potadany na uzemi Ceské republiky ve méstech Praha a Olo-
mouc, které jsou t&mito konferencemi jiz velice znamé. Casto se jich zigastiuji, jak Gesti,

tak svétovy odbornici v oblasti alternativni mediciny.

Dale se zakladatelka ucastnila jiz dvakrat svétového kongresu pfirodniho léCitelstvi na
Krymu. Prvni vystoupeni na kongresu se konalo v roce 2012 a druhé v roce 2013. Tento
posledni jiz dvacaty kongres m¢l nazev ,,Zdravy svét — zdravy ¢lovek.” Na tomto kongresu
prednaselo mnoho svétovych kapacit v oblasti ptirodniho 1éCitelstvi, ze vSech kontinentd.
Zakladatelka na tomto kongresu téz prednasela o vyuziti Ceskych a Cinskych bylin

Vv gemmoterapii.

Tyto kongresy jsou velice uzZite¢né v rozsifovani povédomi o gemmoterapii mezi odbornou
vetejnosti. RozSifovani povédomi o gemmoterapii mezi odbornou vetejnosti zpisobuje
doporuceni vyrobka organizace mezi I¢kati a 1écCiteli a do dusledku zvySeni prodeje. Tyto
kongresy jsou dulezité pro ziskdni novych poznatki v oblasti ptirodniho 1écitelstvi od své-
tovych odbornikli. Tyto nové poznatky pomahaji organizaci v aplikaci novych vyrobnich

postuptl a vyuzivani novych bylin k vyrobé svych produktii.
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7.3.5 Webové stranky
Webové stranky organizace XYZ jsou rozdéleny mezi eshop vyrobki a informacni web.

a) Eshop organizace je rozdélen podle sortimentu tedy na: tinktury, medy, vyrobky na

vng&jsi pouziti a vyrobky jinych spiatelenych firem.

b) Informacni ¢ast webu je vyuzivana k informovani spotiebitelti pfednaskach, o no-
vinkach v oblasti zdravé vyzivy a zdravého Zivotniho stylu. Jsou uvefejnény for-
mou odkazii na rizné servery raznych novin, déle jinych informacnich webi s té-

maty zdravého zivotniho stylu.

Dale web obsahuje rubriky s obsahem historie organizace, odkaz na mapu s vyzna¢enymi
adresami prodejct vyrobki, odkaz na na stranky na facebooku, rubrika s odkazy na sptate-
lené weby. Odkaz na email, jenZ slouZi jako poradna pro zdkazniky, ktefi maji zajem

o rady od pani zakladatelky v oblasti svého zdravi.

Nakonec je na strankach Organizace XYZ uvefejnén herbaf s bylinami a pupeny, ktery
popisuje zakaznikim jednotlivé rostliny, s kterych organizace produkuje své vyrobky.

Herbat popisuje télo rostliny a t€inky jeho jednotlivych ¢asti.

7.3.6 Socialni sité

Organizace XYZ vyuziva socidlni sit¢ Facebook. Na této siti byl zaloZen ucet, na kterém
mohou zakaznici shlédnout novinky v sortimentu organizace, dale zde jsou neustale pfida-
vany ¢lanky a multimédia z oblasti zdravého zivotniho stylu, pfirodniho 1é¢itelstvi a medi-
ciny. Tyto ¢lanky pomadhaji zvysit a videa pomahaji zvySovat povédomi obyvatelstva
o pfirodni mediciné. Dale se snazi vysvétlit n€které zakotenéné polopravdy, které v nasi

spolecnosti pfetrvavaji.

Ucet na facebooku dale pomaha zvySovat zajem o pfirodni medicinu mezi mlad$im obyva-
telstvem. Sifeni povédomi o pfirodni medicin€ na facebooku ma za efekt zvySeny z4jem
o vyrobky organizace a déle a nasleduje zvySeny pocet dotazli ohledné vyrobkil a ptirodni

mediciny.
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7.3.7 Seminare

Majitelka organizace XYZ potada jednou za Ctvrtleti dvoudenni vikendovy seminai pro
prodejce a z4jemce. Tyto semindie jsou vedeny zakladatelkou organizace z diivodu prosko-
lovani prodejcii v oblasti gemmoterapie. Seminafe se tedy zucastituji hlavné prodejci, dale
1ékari a lécitelé. Tyto seminafe jsou mezi prodejci a ostatnimi zdjemci velice oblibené.
Kazdého seminafe se zcastiiuje priblizné Ctyficet zajemcl. Zajemcli o semindf je vzdy
priblizné Sedesat. O tyto seminare je tedy vzdy velky zajem.

Seminafe se konaji v sidle organizace. Zajemci pochazeji nejen z Ceské republiky, ale i ze
Slovenska. Zajemci tedy musi pfekonat velké vzdalenosti a zafizovat si ubytovéani pobliz

mista konani. I tato ochota cestovat svéd¢i o vysokém zajmu o tyto seminare.

Zakladatelka tyto semindie vede stylem pfednasek na konkrétni témata, gemmoterapie.
Tedy na jaky problém zabird jaky vyrobek. Jak tyto vyrobky vhodné zkombinovat, aby

dochazelo k maximalnimu uc¢inku na lidské télo.

Seminaie jsou pani zakladatelkou vzdy pofadany jednou za Ctvrtleti. Tyto dvoudenni semi-
naie se tedy konaji ¢tyfikrat do roka vzdy dva dny v tydnu. V letech 2012 a 2013 se pokaz-

d¢ konali ¢tyfi seminafre.

7.4 Primy marketing

7.4.1 Prednasky spojené s prodejem

Jedna z prvnich forem propagace, kterou zakladatelka firmy pii zaloZeni podniku pouziva-
la, byly pfednaSky s naslednym prodejem zboZi. Pani zakladatelka tyto pfednaSky stale
sama potada, nebo je pozvana jako dalsi iCastnik programu. NejCastéji je pani zakladatelka
pozvana pofadateli riznych konferenci, zdjezdi nebo vedoucimi mistnich spolki, aby po-

skytla osvétu s moznosti nakupu jejich zakaznikiim ¢i clentim.

Zakladatelka vyuziva osobniho piisobeni na zdkaznika. Po pfednaSce dostavaji spotiebitelé
moznost konzultovat s pani zakladatelkou riznd témata prednasky a dosahnout vysSiho

proniknuti do problematiky.
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Po ukonceni pifednasky maji zakaznici moznost nakupu vyrobki organizace. Pokud si za-
kaznik neni jisty, mize se také poradit s pani zakladatelkou, a ta mu doporuci vyrobek
¢1 vyrobky, které odpovidaji jeho stavu. Pfednasky se UcCastni pani zakladatelka, ktera je
doprovazena svym jednim nebo dvéma zaméstnanci, kteti se staraji o organizaéni zalezi-

tosti, ale hlavné o prodej vyrobka.
Prednasky jsou vedeny pied dvéma typy publika:

a) Odbornou veiejnosti zastoupenou: 1ékafi, 1ékarniky, zdravotnimi sestrami a 1é€iteli.

b) Laickou vefejnosti zastoupenou: dichodci, hosté v laznich a riznymi kluby napf.

zahradkafi, vcelafi, i€astnikl jogy a tai chi.
Téma prednasky je pfizptisobeno publiku. Pokud je publikum laické, zamétuje se pani za-
kladatelka spiSe na vyvoj a historii gemmoterapie a nejCasteji prodavané vyrobky a jejich
popis. Pokud je publikum odborné, zamétuje se pani zakladatelka na témata, ktera jsou
piibuzna oboru tcastnikd.
Ptednasky jsou poradany na obecnich uradech, v budovach riznych klubt a spolki, na

univerzitach, v lazeiiskych prostorech, v hotelich ¢i v kulturnich domech.

Pocet téchto prednasek byl v roce 2012 jednaosmdesat a v roce 2013 osmasedesat. Pocet
prednaSek mezirocné klesl z divodu postupného budovani stabilnich odbérnych a infor-
macnich kanald. Tedy pani majitelka jiz nepovazuje za nutné piednaset na tolika prodej-

nich akcich.

7.4.2 Zajezdy

Navstévy velkych skupin navstévniki jsou dal§im programem, ktery zavedla pani zaklada-
telka ke zvySeni prodeje a informovanosti zdkaznikd. Tento program je mezi zdkazniky

velmi obliben.

Zajezd vzdy potada firma, ktera vyuziva tohoto zaveden¢ho programu ke zpestieni pro-
gramu vlastnim zakaznikim. Tyto zdjezdy jsou zakaznici: Lazenskych stfedisek, domovil
dichodct, riznych klubl napt. zahradkafi, vcelafi, tai chi a dalSich rliznych spolkd, které
se zabyvaji zdravym Zivotnim stylem. Tedy program Organizace XYZ je pro zakazniky

spiSe dalSim pfijemnym zpestfenim. Program probiha dle zavedeného harmonogramu.
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Vv pfedndskovém sale, ktery byl pro tyto pfilezitosti zbudovan spole¢né s prostory vyrobny.

Po dokonceni prednasky si mohou zakaznici prohlédnout zahradu s bylinkami, ktera je
zbudovana na pozemku kolem vyrobny. Potom se navstévnici odeberou na obéd do mistni
stravovny. Po obéd¢ na né ceka prohlidka bylinné zahrady u sidla firmy. Tato zahrada je
posazena ¢inskymi a ¢eskymi bylinkami, ze kterych jsou vyrabény tinktury firmy. Prohlid-
ka zahrady je komentovand zaméstnancem organizace. Jednotlivé bylinky jim jsou popsany

a vysvétleny ucinky na lidsky organismus.

Nakonec si mohou zakaznici nakoupit vyrobky, za pifedpokladu Ze sami chtéji. Dale pokud
si nejsou jisti svym vybérem vyrobku, mohou se poradit s pani zakladatelkou, ktera jim
muze v soukromi pro zachovéni diskrétnosti poradit pifi vybéru, ktery zdlezi na jejich zdra-

Votnim stavu.
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8 POROVNANI S KONKURENCI

8.1 Porovnani cen s konkuren¢nimi firmami

Ceny vyrobkii Organizace XYZ jsou ve srovnani se dvéma dal§imi konkurenty primérné

(tab. 3). Z tabulky je dale ziejmé, Ze nejvyssi ceny ma firma Serafin s. r. 0. dale jej nasledu-

Cv v

cv v

K¢.

Tabulka 3 Tabulka cen (Rabstejnska Apatyka s. r. 0, 2014; Serafin bylinné pro-
dukty, 2014)

Typ produktu Organizace Rabstejnska Serafin bylinné produk-
XYZ Apatykas. r. 0. tys.r.o.
Tinktura z bylin 50ml
99 K¢ 89,90 K¢ 111 K¢
LichofetiSnice
Tinktura z pupent 50ml
135 K¢ 134,90 K¢ 149 K¢
Boravka
Tinktura z pupent 50ml
135 K¢ 134,90 K¢ 149 K¢
Aronie
Tinktura z pupenti 25ml
73 K¢ 70,54 K¢ Vyrobek nevyrabi
Bfiza
Tinktura z pupenti 50ml
. 135 K¢ 134,90 K¢ 149 K¢
Borovice
Bylinna kura prevence
418 K¢ 329,97 K¢ 535 K¢
srdecnich onemocnéni
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Bylinna kura redukujici
479 K¢ 515,78 K¢ 343 K¢
télesnou hmotnost

Priimérné cena produktu
210,57 K¢ 201,56 K¢ 239 K¢

8.2 Porovnani marketingového komunika¢niho mixu s konkurenci

Po zhlédnuti webovych stranek Serafin bylinné produkty s. r. 0. je mozné porovnat urcité
slozky marketingového komunikaéniho mixu Organizace s XYZ s firmou Serafin s. r. o.
Konkurence tedy vyuzivéa piednasek zakaznikiim, dale vede seminafe prodejclim a zajem-
cim s odborné vetejnosti. Také pracovnik firmy se ucastni potadi o zdravém zivotnim

stylu v radiich. Firma jako formu placené reklamy vyuziva odbornych ¢asopisi.
Napt. Medurika, a Nova regena. (Serafin bylinné produkty, 2014)

Dalsi z konkurentd, které mtizeme porovnat je Rabstejnska apatyka s. r. o. kterd podle ma-
jitelka Organizace XYZ nepotada prednaSky, seminaie nebo rozhovory v ¢asopisech ¢i
radiich. Firma Rabstejnska apatyka pouziva reklamu v odbornych casopisech. Napt. Me-

durika a Nova regena. (Rabstejnska apatyka s. r. 0, 2014)

Podle vyjadieni pani zakladatelky, byla ona sama prvni na trhu s metodou gemmoterapie.
Ostatni vyrobeci, kteti vyrabé&ji touto metodou bylinné tinktury, se inspirovali pravé pani
zakladatelkou Organizace XYZ a tedy ma pied svou konkurenci v tomto oboru urcity

naskok.

Organizace XYZ ma velky néaskok ptfed ostatnimi konkurenty v budovani svého marketin-
gového komunikaéniho mixu. V oblasti public relations podle slov pani zakladatelky udé-

lala pro propagaci oboru vice, nez jakykoliv konkurent.

8.3 Porovnani distribuénich cest s konkurenénimi firmami

Vyrobky vSech tfech firem jsou distribuovany prostiednictvi zasilkového obchodu a podni-

kové prodejny. Déle jsou vyrobky vsech tfi firem distribuovany pomoci siti zdravych vy-




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

ziv, 1écCitelti a 1ékaren. Distribucni strukturu maji tedy vSechny tfi firmy velice podobnou.

Ptevazuje tizké zaméieni na prodejny, kde jsou lidé zvykli nakupovat ozdravné latky.

Dilezité je spiSe to, jak rozsahla je sit’ téchto obchodnich meziclanki. Neni mozné fici, jak

moc rozsahlou sit’ prodejen kazda z téchto firem vyuziva.

MiuiZzeme jen porovnat ¢isla uvedena na strankach firem. Organizace XYZ se muze pochlu-
bit 190 ti kamennymi obchody, kde se prodévaji jeji vyrobky, a Serafin 205 ti kamennymi
obchody. Dale ale Organizace XYZ prodava své produkty velkoobchodnikiim, kteti dale
prodavaji tyto produkty jinym maloobchodniktim, jejichz pocet neni znam. (Serafin bylinné

produkty, 2014)
Prodejni mista firmy Rabstejnska Apatyka s. r. 0. nebylo mozné zjistit, kromé jeji centraly.

Neni mozné porovnat uspésnost zasilkovych obchodu vSech tii firem.

8.4 Porovnani vyrobki s konkurenci

Vsechny tii firmy vyrabéji bylinné tinktury formou gemmoterapie a tinktur z bylin. V ta-
bulce (tab. 4) je popsana hloubka sortimentu Organizace XYZ a jejich nejvazenéjsSich kon-
kurentli. Z tabulky miiZeme vidét, Ze Organizace XYZ drZi prvenstvi ve vSech tfech srov-

navanych kategoriich.

Popisovana firma je tedy nejvice atraktivni z pohledu zdkaznika, pro vy$8i moznost pro-

duktd.

Tabulka 4 Hloubka sortimentu (Rabstejnska Apatyka s. r. 0, 2014; Serafin bylinné
produkty, 2014)

Organizace XYZ Rabstejnska apatyka | Serafin bylinné pro-

S.T.0. dukty s. r. 0.
Tinktury z bylin 56 4 39
Tinktury z pupenti 70 51 33

Lécebné kury 69 15 35
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9 SWOT ANALYZA ORGANIZACE XYZ

9.1 Urceni silnych a slabych stranek prilezitosti a hrozeb

a)

b)

Silné stranky:

S1: vlastnictvi technologii

S2: vysoka financni stabilita

S3: vybudované distribu¢ni kanaly

S4: vysoka troven public relations

S5: loajalita zaméstnancii

S6: Siroky sortiment

S7: loajalita zakaznikt

Slabé stranky:

W1: vysokd vytizenost majitelky firmy

W2: nizkd popularita firmy na internetu a socidlnich sitich
W3: nizka Grovent komunikace mezi oddélenimi
W4: $patna dopravni dostupnost firmy

WS5: vys$i ceny ve srovnani s konkurenci

c) Prilezitosti:

d)

O1: zvySujici se zajem obyvatel o zdravi Zivotni styl
02: zvySeny vefejnosti zdjem o ochranu piirody
03: z4jem lékait a o pfirodni medicinu

O4: nové zahrani¢ni trhy

0O5: mozZnost zaujmuti novych zédkaznik

Hrozby:

T1:chybné nastavené zdkony

T2: Gtoky a kritika ze strany farmaceutickych firem
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T3: moznost vstupu novych konkurentti na trh

T4: zvySujici se tirokové sazby uvéri

T5: neseridznost jednani nékterych piirodnich 1écitelt

9.2 IFE Matice
Tabulka 5 IFE matice (Vlastni zpracovani)

Popis Vaha | Body Celkem
S1 | Vlastnictvi technologii 0,07 4 0,28
S2 | Vysoka finan¢ni stabilita 0,08 4 0,32
S3 | Vybudované distribu¢ni kanaly 0,10 3 0,3
S4 | Vysoka urovei public relations 0,11 4 0,44
S5 | Loajalita zaméstnanct 0,08 3 0,24
S6 | Siroky sortiment 0,07 4 0,28
S7 | Loajalita zakaznikd 0,08 4 0,32
W1 | Vysoka vytizenost majitelky firmy 0,09 1 0,09
W2 | Nizka popularita firmy na internetu a socialnich

itich 0,09 1 0,09
W3 | Nizkéa uroven komunikace mezi oddélenimi 0,09 2 0,18
W4 | Spatna dopravni dostupnost 0,07 2 0,14
WS5 | Vyssi ceny ve srovnani s konkurenci 0,07 2 0,14
2 1 2,82

Po zhotoveni IFE matice mizeme z jejich vysledki vycist ze, se v silnych strankach firmy

nejlépe umistila vysoka Groven public relations (0,44). Z této hodnoty muzeme vycist, ze
Jiep y p y ycist,

Organizace XYZ public relations nepodceiiuje, a snazi se informovat vefejnost mnoha zpi-

soby. Dale miizeme jmenovat ze silnych stranek spoleCnosti loajalitu zakaznikt (0,32)
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a dale vysokou finan¢ni stabilitu podniku. Vysoka loajalita ptichazi pravé ze zlepsSujici se
public relations.

Na vysokou loajalitu dale navazuje vysokd finan¢ni stabilita podniku, protoze podnik
s mnoha loajalnimi zdkazniky, produkuje také mnoho trzeb. Tyto trzby zase pomahaji

uhradit ndklady na public relations. Tedy cesty do rozhlast a televize, naklady na reprezen-

taci.

Déle mezi slabymi strankami organizace vynikéd nizka popularita na internetu a socialnich
sitich, (0,09) a vysoka vytizenost majitelky firmy (0,09). Je tedy vidét, Ze majitelka své

kompetence nedeleguje a sama se snazi vétSinu prace ve firmé provést sama.

Dale nizka popularita na internetu a socialnich siti je odvozena z nedostatecného vénovani

se tomuto médiu. Majitelka sama nejrad¢ji vyuziva tradicni média, kterd mé v oblibé.

Dale o této analyze internich faktori miizeme fici, ze vysledny vazeny pomér IFE vysel

2,82 tedy, ze podnik méa dobrou vychozi pozici k uvadéni svych projekt do praxe.

9.3 EFE Matice

Tabulka 6 EFE Matice (Vlastni zpracovani)

Popis Vaha | Body Celkem
O1 | Zvysujici se zajem obyvatel o zdravi Zivotni styl 0,11 4 0,44
02 | ZvysSeny zajem vetejnosti o ochranu piirody 0,06 3 0,18
O3 | Zajem lékatt o pfirodni medicinu 0,12 4 0,48
O4 | Nové zahrani¢ni trhy 0,10 4 0,4
OS5 | Moznost zaujmuti novych zdkazniki 0,11 4 0,44
T1 | Chybné¢ nastavené zakony 0,12 1 0,12
T2 Utoky a kritika ze strany farmaceutickych firem 0,09 2 0,18
T3 | Moznost vstupu novych konkurentl na trh 0,10 1 0,1
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T4 | Zvysujici se urokové sazby uvéri 0,11 1 0,11
T5 | Neserioznost jednani n¢kterych ptirodnich 1écitelt | 0,08 2 0,16
> 1 2,61

Diky EFE analyze je mozné jsme mohli analyzovat vlivy vnéjSiho prostfedi na vyvoj orga-
nizace. NejvySe hodnocena prilezitost je zdjem Iékari a védci o prirodni medicinu (0,48),
ktery poméha i ke zvySeni z4jmu a presvédceni neodborné vetejnosti. Dalsi dobte hodno-
cena polozka z oblasti prilezitosti je zvySujici se zajem vetejnosti o zdravi Zivotni styl
(0,44). Dalsi vyznamna polozka v oblasti pfilezitosti je moznost zaujeti novych zédkaznikl

(0,44), tato prilezitost pomuze zvysit trzby z prodeje vyrobkd.

Nejhtfe hodnocend hrozba je moznost vstupu novych konkurenti na trh (0,1), ktefi by
mohli zacit snizovat cenu produktl. Déale zvySujici se troky uvéra (0,11), jejichz zvyseni,

by se negativné odrazilo na financovani podniku prostfednictvim bankovnich uvért.

9.4 SPACE matice

Diky vysledkim SPACE matice (obr. 4), kterd svym vysledkem vychézi z IFE a EFE ana-
lyzy mizeme fici, Ze Organizace XYZ, je zaméfena agresivné. Tedy, Ze tato organizace
musi vyuZzivat agresivni strategie. Tato strategie ma tedy za kol proniknout na dalsi trhy,
vytvaiet nové vyrobky a postupné snizovat vliv konkurence na trhu, na kterém Organizace

XYZ piisobi, nebo ji rovnou pohltit.
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Obrazek 4 SPACE matice (Vlastni zpracovani)
9.5 QSPM Matice

1) Zvolime strategické cile tak, ze zmapujeme pfilezitosti a silné stranky Organizace

XYZ. Cile budou zvoleny touto metodou proto, Ze se organizace umistila ve

SPACE matici v agresivnim sektoru.

Tabulka 7 Silné stranky a ptilezitosti

Silné stranky

Prilefitosti

51
52
53
54
55
56
57

Vlastnictvi technologii

Vysoka finanéni stabilita
Vybudovaneé distribuéni kanaly
Vysoka aroved public relations
Loajalita zamé&stnancd

Siroky sortiment

Loajalita zdkaznikd

01
02
Q3
04
Q5

Zvysujici se zajem obyvatel o Zivotni prostfedi
Zvyseny zajem vefejnosti o ochranu piirody
Zajem lékafid o pfirodni medicinu

Mové zahraniéni trhy

MoZnost zaujmuti novych zakaznikd

Prosttednictvim piilezitosti a silnych stranek (tab. 7) ur¢ime strategické cile, které povedou

Org

anizaci XYZ k dalsimu rozvoji.
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OS1 Vyuziti televizni reklamy k propagaci nejnovéjsich vyrobk, které povede ke zvyseni

prodeje.

OS2 Vyuziti technologii k vyrobé vyrobku, ktery pomtze Organizaci XYZ vstoupit na

nové¢ trhy.

OS3 Vyuziti finan¢ni stability k rozvoji a rozsifeni vyrobnich prostor, které povede ke zvy-

Seni vyroby.
0S4 Rozsiteni urcitych forem propagace na dalsi média, vedouci ke zvysSeni prodeje.

OS5 Pomoci novych forem public relations a reklamy poukézat na Gspéchy Organizace

XYZ, ajakost jejich vyrobki, a tim zvysit podil znacky na trhu.

0OS6 Navazat s konkurenci dialog na takové trovni, které povede ke zvySeni spoluprace

a ke sdileni technologii a informaci, které zvysi prestiz oboru.

2) Sestrojeni QSPM matice.

Tabulka 8 QSPM matice (Vlastni zpracovani)

051 052 053 0S4 0S5 0S6

Faktor |vaha|as |15 |as TS a5tz fas 1= Jas 1= a5 |18

01 0,11 3| 0,33 3| o033 1| 011l 4] oas 3l o033 1| 0,11
02 0,06 2| 012 2| o012 1| oos] 3| o0as 3l o018 1| o006
03 0,12 2| 024 3l o036 2| o24] 3| o03s 3l o036 2| 024
04 0,1 HIE 3 03 3l o3 il o3 3 03 2| o2
05 0,11 4| paa 2| o022 2| 022 3| o33 3l o033 3| 033
T1 0,12 2| 024 HEES 3| o038 2| o024 3l o038 3| o038
T2 0,09 3| 027 3] o027 2| 018l 3| o7 3l o2 3| 027
T3 0,1 3l o3 2l o2 1| o1 3l o3 2l 02 a o0a
T4 0,11 2| 022 3l o033 al paa]l 2| o022 2l o022 1| 011
TS 0,08 3| 024 3] o024 1| oogl 3| o024 a o3z a| 032
51 0,07 1| o007 s o028 3] 021 2| 014 3l o2 3| 021
52 0,08 3| 024 3l o024 al 032] 3| o024 3l o022 2| 018
53 0,1 3| o3 3 03 2l o2 3| o3 3 0,3 2| o2
54 0,11 3| 0,33 3] o33 2| 022 3| o33 al opaa 3| 033
55 0,08 2| 016 3] o024 4l 032] 3| o024 3l o024 2| 016
36 0,07 3| 021 2| o014 2| o1l 3| om al o028 1| o007
57 0,08 3| 024 2| o018 2| o1s] 3| ooa a op32 2| 018
w1 0,09 2| 012 3| o027 3| o271 3| o027 3l o027 3| o027
w2 0,09 2| 0,18 1| oo0e 1| ool 4] o036 3l o2 2| 018
W3 0,09 1] o090 3l o027 3l o271 2] nas 2| o018 1| o009
W4 0,07 1| o007 2| o014 3] 021 2| 014 1| o007 3| 021
W5 0,07 3| 0,21 3] o2 2| o1l 3] o 3l o2 2| o012
STAS 498 54 464 5,74 59 458
Priority 4 3 5 2 1 6
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3) Vyhodnoceni QSPM matice.

Diky vysledkiim QSPM matice (tab. 8) mizeme fici, ze prioritni strategii by méla byt pro
firmu strategie s ozna¢enim OS5 (5,9) tedy pomoci novych forem public relations a rekla-
my poukézat na uspéchy Organizace XYZ, a jakost jejich vyrobku, a tim zvysit podil znac-
ky na trhu. Dale se umistila strategie OS4 (5,74) jejiz nazev zni rozSiteni urcitych forem
propagace na dalsi média, vedouci ke zvyseni prodeje. Na tietim misté se umistila strategie
OS2 tedy Vyuziti technologii k vyrob¢ vyrobku, ktery pomiize Organizaci XYZ vstoupit na

nové trhy.
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10 ZAVERECNE DOPORUCENI

Doporuceni Organizaci XYZ miizeme vyvodit se srovndni s konkurenci a s provedené
SWOT analyzy. Organizace XYZ podnika v oboru vyroby bylinnych tinktur metodou
gemmoterapie. Tato metoda je mezi odbornou vetejnosti velmi diskutovdna a odbornici na

zdravotnictvi jsou rozdéleni v nazorech na ni.

10.1 Venkovni reklama

Doporuceni, v kterych se budou vénovat Organizaci XYZ, jsou hlavné¢ z téma-
tu marketingového komunika¢niho mixu. Organizace XYZ vyuziva velké mnozstvi nastro-
jb marketingového komunikacéniho, ale ke své vlastni Skod¢ nevyuziva venkovni reklamu.
Plakaty, které by propagovaly znacku, nejsou umisténé na zadném, ale i v zZadném voze
hromadné dopravy. Nejsou umistény ani v plisobisti Organizace XYZ nebo v jejim nejbliz-
Sim okoli, nebo na vetejnych mistech. Tato reklama je mnoha firmou velmi opomijena.
Zadna z prvki, venkovni reklamy Organizace XYZ nevyuziva, a tim se sama zbavuje

moznosti oslovit vice zdkazniku.

Navrh venkovni reklamy spociva v tom, ze Organizace XYZ muze zajistit vylepeni plakatt
na zadni sklo autobusu CSAD Vsetin ve Zling. Tato reklama neni finanén& naro¢na. Na
zadnim skle by bylo vyobrazeno logo Organizace XYZ s fotografii zakladatelky a popis

¢innosti firmy. Tato reklama stoji 15 000 K¢ ro¢né.

10.2 Upozornéni na probihajici medialni akce

Déle Organizace XYZ nedostatecné upozoriiuje jak vefejnost, tak i své zakazniky na akce
public relations, které pani zakladatelka absolvuje. Tyto akce, které jsou velmi sledované
vefejnosti, jsou oznameny na webovych strankach Organizace XYZ, az po jejich probéhnu-
ti. Poskytnutim v€asného upozornéni svym zakaznikiim, by mohlo zajistit vétsi publicitu
majitelce. V tomto piipadé se jedna o rozhlas, tisk a konference. Organizace by mohla in-
formovat dostatecné v¢as zédkazniky emailem, nebo do balickl s produkty ptidavat seznam

akci, kterych se pani zakladatelka z€astiuje.
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10.3 Socialni sité

Dale mlizeme organizaci upozornit, na skute¢nost, ze i pfesto ze méa Organizace XYZ na
Facebooku svij ucet, nelze ji pii zadani jak ndzvu Organizace XYZ, tak pfimo jména maji-
telky, najit. Sice ma Organizace XYZ na svych strankach odkaz na Facebook, ale tim, Ze ji
nelze najit ve vyhledavaci pfimo na Facebooku, se Organizace XYZ piipravuje o dilezitou
publicitu. Kazdy Facebook profil, by mél jit co nejsnadnéji vyhledat. V tomto pfipadé tomu

tak neni.

10.4 SWOT analyza a jeji vysledky

Po dokonceni SWOT analyzy a jejich dalSich pfidruzenych analyz: IFE, EFE, SPACE
a QSPM muzeme o organizaci XYZ fici, Ze je zaméfend na agresivni strategické cile. Tato
zamétenost je zdivodnénd nizkou konkurenci na trhu. Dalsi divod je ten, Ze majitelka fir-
my byla prvni v CR, ktera vyrobu bylinnych tinktur metodou gemmoterapie zavedla. Dal3i
moznosti také je, ze Organizace XYZ vyuZziva systém prednaSek o produktech gemmotera-
pie a velmi spolupracovala s kapacitami v oboru, jako byl pan Josef Zentrich. Agresivni
zamé&feni Organizace XYZ je dileZité doplnit o urcitd doporuceni. Z vysledkit QSPM ana-
uspéchy prostrednictvim public relations a reklamy. Tedy bylo by dobré, kdyby Organizace
XYZ poukazovala na to, Ze jeji vyrobky jsou bez chemickych ptidanych latek. Tato sku-
tecnost je pro mnoho zékazniki, ktefi se zabyvaji zdravym Zivotnim stylem velmi dileZita.
V tomto ptipad¢ by bylo dobré, kdyby tyto informace byly uvedeny na Facebookovém pro-

filu a na webovych strankach Organizace XYZ.

Dale by méla vice prezentovat skute¢nost, Ze jeji majitelka byla vyhlagena Zivnostnik roku
Olomoucké kraje v roce 2010 a vice Zivnostnik roku 2010 Ceské republiky. Tato skute-
nost by pomohla majitelce a jeji firmé ke zvySeni publicity, a tim ke zvySeni zajmu

0 gemmoterapii.

10.5 Reklama

Dal8im z cili, kterym by se Organizace XYZ méla zabyvat, je zvySeni vSech forem propa-
gace, které povedou ke zvySeni trzeb. Pro tuto strategii je dllezité zapojit nejen reklamu

venkovni, ktera jiz byla zminéna, ale i reklamu, ktera je vysilana v televizi. V této praci jiz
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bylo uvedeno, ze Organizace XYZ vyuziva televizni reklamu jen ve form¢ poradi, které
jsou vysilané v televizorech umisténych v ¢ekarnach u lIékarti. Tato forma reklamy je sice
velmi ucinna, protoze se zamétuje vyhradné na nemocné zakazniky, ktefi potfebuji pomoc,
ale lepsi varianta by byla, kdyby byla vysilana reklama i v komer¢ni televizi, ale soucasné
s reklamou vysilanou v ¢ekarnach u 1¢kait. Nejdiive v regiondlni, a pokud by tato reklama

naplnila svij cil, tedy zvySeni trzeb, tak i1 v celostatni televizi.

Bylo by tedy ze zaCatku dobré vyuziti regiondlni televize Polar, kde stoji 30 vtefin
V hlavnim vysilacim case, mezi 18 - 19 hodinou, 3 500 K¢&. Celou minutu tento cas stoji
7 000 K¢. Tedy majitelka Organizace by mohla pro tento typ reklamy nahrat zdvodnéni,
pro¢ vyuzivat gemmoterapii, a vyhody pfirodni mediciny a tento spot nechat vysilat dle
dostupnosti financnich prosttedk. Nebo vyuZit sponzoring pofadu, kde by Organizace
XYZ méla umisténo logo organizace a pod nim ndpis vyroba bylinnych tinktur. Sponzo-
ring pocasi, kde je reklama vysildna 5 vtetin pfed potfadem to je 140 vysilani tydné stoji

tydné 15000 K¢&. (Polar: moravskoslezska regionalni televize, 2014)

Pro potfeby Organizace XYZ je vhodnéjsi reklamni spot vysilany 1 minutu kazdy den po
dobu jednoho mésice, a pii zvySeni trzeb prodlouzit vysilani tohoto spotu, ktery ptredstavu-

je gemmoterapii a zaroven poukazuje na uspéchy pani majitelky.

Tento reklamni spot na mésic vysilani by ¢inil (tab. 9) 266 000 K¢.

Tabulka 9 Cena televizni reklamy (Polar: moravskoslezska regionalni televize,

2014; FairFilm, 2014)

Nahrani reklamy 1 - 2 dny 56 000 K¢
Vysilani reklamy 30 dnti 210 000 K¢
Celkem 266 000 K¢

Dale by organizace XYZ mohla zajistit vylepeni plakati na zadni sklo autobusu. Tato re-
klama neni finan¢né naro¢nd. Na zadnim skle by bylo vyobrazeno logo Organizace XYZ
s fotografii zakladatelky a popis Cinnosti firmy. Tato reklama stoji 15 000 K¢ rocné.

(CSAD Vsetin a. s, 2014)
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10.6 Srovnani s konkurenci

Po srovnani cen s konkurenci je vidét, Ze Organizace XYZ zaujima 2. misto mezi dvéma
dalSimi firmami. Organizace ma sice nékteré ceny vyssi nez konkurent s nejniz$Simi cena-
mi, ale rozdil neni zvlasté¢ vyznamny. Déale o Organizaci XYZ muiizeme fici, ze vyznamné
prevysuje své konkurenty ve vyuzivani marketingového komunika¢niho mixu. Konkurence

vyuziva jen nékteré nastroje, které Organizace XYZ také vyuziva.

S formou propagace, jako jsou piednasky a hlavné v letni sezéné letni zdjezdy, které jsou
svou tématikou zaméfeny i na studovani bylin na ¢inské zahradé, priSla majitelka organiza-
ce jiz ze zaCatku a jako jedind na trhu. Vybudovani zahrady, pofadani z4jezdi, ale i na-
v§tévy samostatnych navstévnikt zvedlo, jak povédomi o znacce a gemmoterapii, tak i vysi

trzeb.

Po srovnani distribu¢nich mezi¢lankti a po ovéfeni v dokumentaci firmy, mizeme fici, ze
Organizace XYZ nezvefejiiuje a neustdle neaktualizuje seznam prodejcti svych vyrobki.
Dale neni uveden seznam velkoobchodi a jejich naslednych meziclanki. Organizace XYZ
by jejich pravidelnym zvetejnénim mohla pomoci svym obchodnim meziclankiim zvyse-

nim prodeje, a zaroven k navySeni svych trzeb.
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ZAVER
Tato prace byla vénovana marketingovému komunika¢nimu mixu, jako dulezité soucasti

kazdé firmy, ktera se chce prosadit na trhu. Nejprve byly popsany teoretické poznatky

z marketingu, ze kterych marketingovy komunika¢ni mix vychazi.

Déle bylo v praci popsano téma planovani marketingového komunikacniho mixu, které
nam popisuje, jak marketingovy komunikaéni mix spravné naplanovat pro jeho co nejvyssi
ucinnost.

Po té byl popsédn samostatny marketingovy komunikacni mix, ktery nam ukazal, jaké na-
stroje miiZze firma vyuZzivat k propagaci svych produkti a znacky. Dale v této kapitole byla
predstavena média, kterd jsou nositeli sdé€leni spotiebiteli. Byly tu popsany jejich vyhody

a nevyhody, jejich druhy a moznosti vyuZiti.

Na zacatku praktické ¢asti bakalaiské prace byla predstavena Organizace XYZ a jeji obor
podnikéani. Organizace XYZ byla takto pojmenovana z ditvodu zachovani anonymity. Dale
byla popséna jeji stru¢nd historie, personalni obsazeni a jeji zazemi. Nasledoval popis vyu-
ziti nastrojii marketingového komunika¢niho mixu v této organizaci. Byla tu vyjmenovéana
média, ktera slouzi Organizaci XYZ k propagaci svych vyrobki, znacky a oboru podnika-
ni. V této praci nebylo poukézano jen neplacené formy propagace, ale i public relations,
které¢ ma firma na velmi vysoké urovni a zaroven diky nému dosahuje vysokych tspécht

v tomto oboru.

Dale bylo provedeno srovnani cen produktll organizace s hlavnimi konkurenénimi firmami,
které se taktéz zamétuji na vyrobu bylinnych tinktur. Poté byly porovnany distribu¢ni cesty
organizace a hloubka sortimentu s konkurenci. A nakonec vyuzivani marketingové komu-

nikace.

Poté byla provedena SWOT analyza Organizace XYZ. Tato analyza nam poskytla detailni
informace o silnych a slabych strankach firmy a také o pfilezitostech a hrozbach. SWOT
analyza byla dale vyhodnocena prostifednictvim IFE a EFE analyz, dale bylo poukézano na
jeji agresivni zaméfeni prosttednictvim SPACE matice a nakonec byla popséana jeji agre-

sivni strategie prostfednictvim QSPM analyzy.

Dale byla navrZzena doporuceni, ktera radi Organizaci XYZ, jak dale zvySovat ucinnost

komunikac¢ni politiky firmy jak se spottebiteli, tak i s Sirokou veiejnosti. Tato doporuceni
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maji za cil zvySovani hodnoty Organizace XYZ a také zvySovani urovné zdravi obyvatel-

stva.

Toto téma prace poskytlo pohled na marketingovou komunikaci v konkrétni organizaci,
kterd se zabyva alternativni medicinou a vyjasnilo pohled na komunika¢ni praktiky firmy.
V tomto ohledu by Organizace XYZ m¢la delegovat jednoho nebo dva zaméstnance, ktefi
budou fidit marketing, a vytvoii ucelenou marketingovou koncepci. Jakkoliv jsou vSechny
formy propagace G¢inné, dosahla by Organizace XYZ mnohem vétsiho efektu, pokud by
byla propagace fizena jednotné a vSechny formy propagace by piisobily na zdkaznika spo-

le¢né.
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