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ABSTRAKT

Obsahem bakalarské prace je vytvoreni komunikacniho planu firmy VITAR s.r.o. pro
komunikaci s cilovymi skupinami na trhu s veterinarnimi produkty. Prace je tvoiena
teoretickou a praktickou ¢asti, kdy v teoretické ¢asti jsou uvedeny poznatky vztahujici se
K tématu prace a vysvétleny zékladni pojmy a nalezitosti komunika¢niho planu vychazejici
z odborné literatury. V praktické ¢asti je zkoumana firma VITAR s.r.o. jako celek, jsou
definovany cilové skupiny, zmapovano mezoprostiedi, makroprostiedi a vytvofena SWOT
analyza. Vystupni informace téchto analyz jsou zakladem komunika¢niho planu, ktery
obsahuje navrh konkrétnich komunikacnich aktivit a marketingovych nastroji vedoucich
ke splnéni marketingovych cili. Zavér prace tvofi navrhy na méfeni efektivity

komunika¢niho planu a doporuceni pro firmu.

Klic¢ova slova: Komunikace, marketingové strategie, veterinarni produkty, cena, reklama,

konkurence.

ABSTRACT

The content of the thesis is to create the communication plan for new products of the
VITAR, s.r.o. for communicating with the target groups in the market of veterinary
products. The thesis consists of theoretical and practical part. The theoretical part presents
findings related to the topic of the thesis, the basic concepts and essentials of the
communication plan based on specialized sources. In the practical part, the VITAR, s.r.o.
is analyzed as a whole, the target groups are defined, marketing environment is mapped
and the SWOT analysis compiled. Output information of these analyzes is the base of the
communication plan, which includes proposal of specific communication activities and
marketing tools, which should lead to meet the marketing goals. The thesis concludes with
suggestions for measuring the effectiveness of the communication plan and

recommendations for the company.

Keywords: Communication, marketing strategy, veterinary products, price, advertising,

competition.
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UvVOD

Jako téma mé bakalarské prace jsem si vybral vypracovani komunika¢niho planu pro
veterinarni produkty firmy VITAR s.r.o. Hlavnim cilem je tedy vytvoieni vhodného
komunikacniho planu, tykajiciho se idedlni komunikace a volby komunikacnich nastroji
pro osloveni potencidlnich zdkazniki a obchodnich partnert. Firma VITAR s.r.o. je zlinska
spolecnost zamétena predevsim na vyrobu a distribuci doplitka stravy. Pro letosni rok se
spolecnost rozhodla vstoupit na novy trh s veterindrnimi produkty, proto je vypracovani

komunikacniho planu pro uvedeni téchto produkti potiebné.

Primarnim cilem této prace je vytvoreni komunika¢niho planu pro veterinarni produkty.
Sekundarni cile jsou zaméfeny na budovani povédomi o znaéce tvorbé jeji image a kolekci

informaci do zakaznické databaze.

P4

Bakalatska prace je rozdélena do dvou ¢asti — teoretické a praktické. V teoretické ¢asti jsou
popsany dulezité pojmy, tykajici se komunika¢niho planu a marketingovych komunikaci.
Jsou zde vysvétleny potiebné analyzy, slouZici k pochopeni situace na trhu. Nakonec jsou
zde uvedeny nejdilezitéjsi komunikaéni néstroje, tvorba akéni planu, rozpoctu a vypis
moznych néstroji méfeni efektivnosti komunikacnich aktivit.

rowr

Obsah praktické cCasti je tvofen zejména tvorbou komunika¢niho planu. Nejdiive je tedy
charakterizovéana spolecnost jako celek, kterou doplituje celkova situacni analyza. Vystupy
téchto analyz jsou zdkladem pro analyzu SWOT, ktera reflektuje vnitini i vn&jsi prostiedi
spolecnosti a poskytuje zdkladni informace pro volbu komunikacni strategie a nastroja.
Nésleduje samotny navrh kompletniho komunika¢niho planu se vSemi potiebnymi prvky
véetné Casového rozvrZzeni a rozpoctu. Zavér prace tvori navrh nastroji na méfeni
efektivnosti komunikac¢niho planu, doplnény osobnimi doporucenimi a navrhy pro budouci

komunika¢ni aktivity spole¢nosti.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,Komunikujeme, at' chceme, nebo ne. Prostfedkem komunikace je oblek obchodniho
zastupce, katalogova cena i vzhled kancelafi — to vSe vytvari u navstévnika urcity dojem.
Tato skutecnost také vysvétluje rostouci zajem o integrovanou marketingovou komunikaci.
Je nutné, aby dojmy, jez vyvolavaji zaméstnanci, zatizeni kancelafi i firemni aktivity byly
Vv souladu, protoze jejich prostfednictvim si jednotlivé cilové skupiny, které firmy oslovuji,

vytvareji ndzory na znacku a hodnoti miru naplnéni jejich piisliba.* (Kotler, 2003, s. 64)

»Marketingové komunikace vychazi z obecného modelu komunika¢niho procesu. Ve své
zakladni podstaté predstavuji vyménu informace o produktu, sluzbé ¢i organizaci mezi
zdrojem a piijemcem sdéleni. Pojem marketingové komunikace pfedstavuje $irSi pojeti nez
pojem propagace. Zahrnuje 1 Ustni komunikaci a nesystematickou komunikaci.* (Svétlik,

2005, s. 175)

1.1 Marketing

Marketing podniku identifikuje nenaplnéné potieby a pozadavky, definuje a méfi jejich
velikost a urcuje, kterym cilovym trhlim miize organizace nejlépe slouzit. Dale rozhoduje
0 vhodnych vyrobcich, sluzbach a programech, které maji slouzit témto trhlim, a nabada
kazdého v organizaci k tomu, aby co nejlépe plnil piani zakaznikd. Ze spolecenského
hlediska miize byt marketing chapan jako nastroj, ktery vyuZzivd primyslové kapacity
k tomu, aby uspokojoval materialni a duchovni potfeby spoleénosti. (Sumberové, Kozak,
2003, s. 6)

Kotler (2004, s. 30) definuje marketing jako: ,,SpoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim jednotlivei 1 skupiny uspokojuji své potieby a pfani v procesu vyroby

a smény vyrobkd ¢i jinych hodnot.*

Definic marketingu je velké mnoZstvi a dochézi také ke stdlému rozSifovani cinnosti
marketingu, mezi které patii nakup, prodej, doprava, skladovani, financovani, sdileni rizik,

zajiSténi informaci o trhu, zédkaznicich a partnerech

Smyslem marketingu tak neni nalézani chyttejSich zpisobt, jak prodat to, co vyrobime, ale
poznat, co, jak a pro koho vyrabét. Jde o umeéni identifikace a pochopeni ptfani zakaznika
s cilem tato pfani vyplnit. Toho lze docilit prostfednictvim inovace a kvality vyrobku,

sluzby zakaznikovi a pied i poprodejni komunikaci. (Sumberové, Kozak, 2003, s. 6)
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,Zijeme v turbulentni dob&. Technologie se zdokonaluje stale rostouci tempem a potieby
zakazniki a trhu se neustale méni. Konkurence se pohybuje rychlosti blesku; a globalizace
piinasi nové hrafe a prilezitosti do hry. Vice nez kdy jindy firmy potfebuji inovace
produkti a technologickou strategii, ktera pomuze nastinit cestu. (Ve zkratce nazyvame
tuto strategii PITS). Potiz je v tom, ze vétSin€ spole¢nosti chybi hodné do efektivni
strategie PITS, a jest¢ hife, zdaji se byt v rozpacich, kdyz celi vypracovani takové
strategie.“* (Cooper, 2009, s. 15)

1.2 Zakladni model komunikacniho procesu

Podle Svétlika (2005. s. 177) vyzaduje pochopeni podstaty marketingové komunikace
podrobné&jsi pohled na jednotlivé prvky zdkladniho modelu komunika¢niho procesu. Ten

se sklada z celkem osmi prvkii, kterymi jsou:

e Zdroj,

e zakodovani,
e sdéleni,

e pienos,

e dekddovani,
e piijemce,

e zpétna vazba,

e cely proces provadéjici komunikacni Sumy.

! ,We live in turbulent times. Technology advances at an ever-increasing pace; customer and market needs
are constantly changing; competition moves with lightning speed; and globalization brings new players and
opportunities into the game. More than ever, businesses need a product innovation and technology strategy to
help chart the way. (For short, call this strategy PITS). The trouble is, most companies lack much in the way

of an effective PITS, and worse yet, seem at a loss when faced with developing such a strategy.*
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Sdéleni Zakodovani Pfenos Dekddovani

Zpétna vazba

Zdroj: Svétlik, 2005, s. 178

Obr. 1. Faze komunikacniho procesu.

Zdroj

Zdrojem komunikace rozumime jakoukoli osobu nebo organizaci, kterd vytvari obsah
zpravy uréeny piijemci. Aby byla komunikace Gspésnd, zdroj zpravy musi byt pfijatelny
a atraktivni. Pfijatelnosti je mySlena dlvéryhodnost a odbornd zpusobilost zdroje.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 23)
Zakodovani a dekodovani

Zakodovani je proces, pfi kterém je informace pfevedena do formy, které bude piijemce
rozumét. Sdéleni mize byt zakédovano formou slov, zvukil, obrazkd, ¢i gest. Dekodovani
probiha pomoci smyslti a k pochopeni sdéleni je potfebné vzajemné porozumeéni. Proto
musi byt proces dekddovani v souladu s procesem kodovani. (Pikrylova a Jahodova, 2010,

s. 24)
Sdéleni

»Sdéleni je ur€ita suma informaci, které se zdroj snazi vyslat pfijemci. Obsahem zpravy
mohou byt vyslovend slova, text inzeratu ¢i reklamy, fotografie, kresba atd. Pro efektivni
pfijem sdéleni je velmi dileZity proces jejiho vnimani. Je ovliviiovan ochotou piijemce
vnimat, vlastnostmi a kvalitou zpravy a chovanim piijemce. Pfi sestavovani obsahu sdéleni
musi byt jasné definovano, co a komu chceme pftislusnou informaci sdélit. (Svétlik, 2005,

5. 179-180)
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Médium
Sdéleni se k ptijemci dostava prostiednictvim média. Volba média by méla byt volena
podle druhu a povahy sdéleni. Komunikacnich kanali existuje mnoho, nejucinngjsi je

pfima komunikace. Vyhodou je moznost prabézného posuzovani srozumitelnosti,

nevyhodou vyssi naklady vzhledem k ¢asu a mistu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 24)
Prijemce sdéleni

,Piijemcem sdéleni je osoba, kterd ji vnima a které je sdéleni urceno. Piijemcem mohou
byt vSichni potencialni zakaznici nového produktu nebo c¢lenové distribu¢nich c¢lankt
(maloobchod, velkoobchod), ktefi budou produkt prodavat. Piijemci sdéleni mohou byt
I osoby, které nakup mohou ovlivnit ¢i o ném rozhodovat. Kone¢né piijemcem mohou byt
I osoby, které se na piipadném nakupu produktu nebudou nijak podilet, naptiklad akcionafi
firmy, finanéni analytici, novinafi, odbornici atd. Nikdo z potencidlnich zadkazniki
nesleduje a nevnima vSechny informace, které¢ jsou mu urceny. Piijemci si vybiraji mezi
obrovskym mnozstvim informaci pouze ty, které jsou relevantni vzhledem k jejich

z4jmam. (Svétlik, 2005, s. 178)
Zpétna vazba

Reakce, pfi které ptijemce vysild zpravu tvirci sdéleni, se nazyva zpétna vazba. Zakladni
rozliSeni zpétné vazby mulzeme rozdélit na pozitivni a negativni a 1i8i se také podle
zvoleného komunika¢niho kanélu. Sledovanim zpétné vazby zdroj ziska informace o tom,

zda a jak bylo sdéleni pfijato. (Svétlik, 2005, s. 179)
Komunika¢ni Sumy

Komunika¢ni Sumy maji mnohdy zasadni vliv na podstatu sdéleni. K Sumim muze
dochazet vlivem vnégjSich nezavinénych okolnosti nebo zamérnym plsobenim
konkurenéniho prostfedi. Vliv ma 1 osobni, rodinné, spolecenské a profesionalni prostredi.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 26)
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1.3 Integrovana marketingova komunikace

,»Moderni marketing vyzaduje vice nez jen ptipravu dobrého produktu, urceni atraktivni
ceny a zpfistupnéni cilovym zdkaznikim. Firmy musi komunikovat se svymi soucasnymi

I budoucimi zakazniky.“ (Kotler, Wong, Saunders a kol., 2007, s. 809)

Vyvojové tendence marketingu ukazuji, ze vétSina marketingovych aktivit vyzaduje
intenzivnéj§i komunikaci s vné&jSim 1 vnitfnim prostfedim podniku. Potfebny zdroj
konkurenéni vyhody je totiz stale Castéji vytvafen v oblasti komunikace s cilovymi
skupinami. Moderni pojeti komunikace se tak vyznaCuje provazanosti vSech

komunikac¢nich aktivit, jak nadlinkovych, tak podlinkovych. (Ptikrylova, Jahodova, 2010,

Reklama

Osobni
prodej

Podpora
prodeje

Jasné a presveédCivé

sdéleni

Pfimy
marketing

Public
relations

S. 48)

Zdroj: Zamazalova, 2009, s. 183
Integrovand marketingova komunikace, jako uceleny proces, zahrnuje analyzu, pldnovani,

implementaci a kontrolu osobni i neosobni komunikace, médii, sdéleni a nastroji podpory
prodeje zamétenou na vybranou cilovou skupinu. Cilem tohoto procesu je dodavéni
jasnych, srozumitelnych, pusobivych a konzistentnich sdéleni cilovym zakaznikim.
Integrovand marketingovd komunikace vyuziva vétSiho poctu komunikacnich néstroji
najednou. To vytvari tzv. synergicky efekt, i€inek jednoho komunika¢niho nastroje tak
posiluje efekt ostatnich a naopak. Tim je dosdhnuto celkového zvySeni efektivity

komunikac¢niho planu. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 48)

Obr. 2. Integrovana marketingova komunikace
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1.4 Cile marketingové komunikace

,»Iim nejobecnéjSim cilem podniku je vydélat vic, nez Cini kapitalové naklady. Jeho
zamerem je dosahnout toho, aby dnes$ni investice méla zitra vyss$i hodnotu. Pokud k tomu
dojde, podnik docilil ekonomické ptidané hodnoty (economic value addend, EVA).*
(Kotler, 2003, s. 18)

Podniky, alespoii podle Kotlera (2003, s. 18), mohou mit dalsi cile:

e Rust podniku. Podniky chtéji ¢asto rozsifit své pusobeni a aktiva. Je ale nutno
podotknou, Ze aby byl rast udrzitelny, musi byt ziskovy, coz nékteré spole¢nosti
neberou dostatecné v tivahu.

e Trzni podil. Rovnéz trzni podil se snazi hodné podnikli uméle navysit. Tim ale
stoupa pocet nespolehlivych zdkaznikli. Pro nékteré podniky by tedy bylo radéji
lepsi soustfedit svou péci o loajalni zadkazniky.

e Zisk z prodeje. N¢které spolecnosti se snazi dlouhodobé udrzovat uréitou vysi
zisku. Ten ale nemusi mit zadnou vypovidaci hodnotu, pokud neni vztazen
k objemu trzeb piipadajicimu na jednotku aktiv.

e Riist vynost na akcii. Mnoh¢ akciové spolecnosti maji za cil zvySeni vynosti na
akcii. Ani tento ukazatel vSak nemusi znacit navratnost kapitalu, nebot’ firmy
mohou zvysit vynosnost napiiklad zpétnym odkupem akcii nebo odpisem urcitych
nakladi.

e Povést. Podniky by mély usilovat o dobrou povést na trhu. Aby se tomu tak stalo,
mély by mit dobré vztahy se zdkazniky, zaméstnanci, dodavateli 1 odbérateli a mély

by byt atraktivni pro investory. Dobra povést je zakladem tspéchu firmy.
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Metoda SMART

Pti stanovovani cilli podniku je tfeba postupovat podle jistych pravidel, ktera umoznuji
jasné definovani jakychkoli cili. Cile by mély spliiovat ndsledujici kritéria, oznacovanda

jako SMART:

e Specificky (Specific) — piesné definovani problému a navrh feseni.

o Meéfitelny (Measurable) — ovétitelny, a jeho efektivita méfitelna.

e (Odsouhlaseny (Aligned) — odpovidd potfebam piijemce a bylo odsouhlaseno
vykonavatelem.

e Realisticky (Realistic) — cil musi byt dosazitelny, ne pfili§ ambiciézni ani snadny.

e Casové definovatelny (Timed) — musi byt ¢asové ohrani¢en, kdy by mélo byt cilt

dosazeno. (Metoda SMART, 2013)

1.5 Segmentace trhu

»Zakaznici jsou odlisni ve svych potiebach, zajmech, ptijmech, bydlisti a jinych atributech.
Nejoptimélngj$im  marketingovym  pfistupem by bylo vytvofeni specifického
marketingového mixu pro kazdého zadkaznika. V praxi vSak je tato situace naprosto
nerealnd. Proto dochazi k takzvané segmentaci trhu. Segmentace je nalezeni skupin
zakaznikd dle stanovenych kritérii. Jsou vnitiné homogenni a mezi sebou co nejvice

heterogenni.“ (Svétlik, 2005, s. 89)
Podle Svétlika (2005, s. 89-90) nabizi segmentace piedevsim ndsledujici piileZitosti:

e Uspokojeni potieb zdkaznika — je hlavni vyhodou segmentace, znalost potieb
zakaznika diky segmentaci ndm umoznuje vytvorit idealni produkt.

e Efektivnéjsi stimulace a distribuce vyrobku — koncentrace komunikacnich
i distribu¢nich aktivit do pfesné definovaného segmentu umoziiuje dosahnout
maximalni efektivity pfi minimalnich nikladech.

e Prizpusobeni vyrobku zakaznikovi — nevede pouze K vétsimu uspokojeni potieb
zakaznika, ale také moznosti nastaveni vy$$i ceny. Zakaznik Si totiz mnohdy
pfiplati za produkt poZzadovanych vlastnosti.

e Ziskani konkuren¢ni vyhody — vyplyva predevsim z diferenciace produktu, kterou

segmentace umoznuje.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

Podle Vysekalové a Mikese (2010, s. 41) je Gispéch komunika¢niho planu zavisly na jasné
definici cilové skupiny, tedy téch, které chceme oslovit. Mize se jednat o souCasné
| potencidlni uzivatele produktu ¢i sluzby, jednotlivce, skupiny nebo firmy. Diive nez

spolecnost zacne s tvorbou komunikacniho planu, méla by nejdiive definovat cilovou

Cilové skupiny miiZeme popsat na zdakladé nékolika znakii, mezi které patii:

e Geografické znaky — zahrnuji narody, staty, regiony, zem¢, mésta, vesnice, Ctvrti.

e Demografické znaky — rozdéluji trh na zéklad¢ v€ku, pohlavi, vzdélani, piijmu,
sexualni orientace, rodinnych pomért, narodnosti, nabozenského vyznani a dalsich.

e Psychografické¢ znaky — zohlediiuji spolecenskou tfidu, zivotni styl ¢i povahové
rysy.

e Behavioralni znaky — déleni podle zptisobu chovani, znalosti, postojii nebo tieba

zpusobu pouziti produktu. (Kotler, Wong, Saunders a kol., 2007, s. 464-473)
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2 KOMUNIKACNI MIX

,»Marketingovy mix tvoii vyrobkova politika, tvorba cen, distribucni cesty a komunikace.
Marketingovy komunikaéni mix je tedy podsystémem mixu marketingového.
Komunikaénim mixem se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kombinace
ruznych nastroji dosdhnout marketingovych a tim i firemnich cila.* (Ptikrylova, Jahodova,

2010, s. 42)

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 42) také uvadi, Ze komunika¢ni mix je tvoren jak
neosobni, tak také osobni formou komunikace, veletrhy a vystavy jsou pak oznaceny jako
kombinace obou. Klasickym zéastupcem osobni formy komunikace je osobni prodej. Jako
neosobni je pak oznaCovana reklama, podpora prodeje, piimy marketing, PR a sponzoring.

Kazdy néstroj mé své specifické vlastnosti a navzajem se dopliuji.

I pies obrovsky pokrok v elektronice a modernich technologiich je vsSak stale
nejucinnéj$im nastrojem komunikace osobni rozhovor. Komunikace z o¢i do oc¢i je
obohacena tadou neverbalnich a vizudlnich stranek, jako jsou gesta, mimika, postoj, ton

hlasu ¢i obleceni. (Foret, 2011, s. 13)

»Kazdy z komunika¢nich néstroji je dale tvofen fadou prostfedki, které jsou vhodné
kombinovany a sladény. Ne vzdy musi firma vyuzit vSech téchto néstroji, které se

nabizeji. To, jakou bude mit vysledny mix podobu, zdleZi na mnoha faktorech:

e na cilech spolecnosti,
e nastrategii firmy,
e na financ¢nich prostfedcich podniku,

e na vhodnosti jednotlivych néstroji pro danou firmu.* (Zamazalova, 2010, s. 262)e

2.1 Reklama

»Reklama jako placenda forma neosobni, masové komunikace je uskuteciovana
prostiednictvim tiskovych médii (noviny, casopisy, katalogy), rozhlasu a televize,
internetu, venkovnich médii, vyloh, firemnich S§titd atd. Jejim cilem je informovani
Sirokého okruhu zakaznikli se zdmérem ovlivnit jejich chovani. Hlavnim rysem reklamy je
to, Ze oslovuje Siroké vrstvy obyvatelstva. Je vhodné pro komunikaci omezeného mnozstvi
informaci velkému poctu osob. Z pohledu ,,hierarchie u¢ink* je reklama nejvhodnéjsi pii
vytvareni uvédomeéni si existence produktu. Slouzi tedy k upoutani pozornosti a vzbuzeni

zajmu.* (Svétlik, 2005, s. 184)
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Reklama v televizi

Televize patii z hlediska historického vyvoje reklamy knovéjSim médiim. Je
nejsledovanéjsim, a v pripadé¢ dobrého provedeni také vysoce efektivnim prostiedkem.
Podle typu vlastnictvi rozliSujeme televize na vetfejnopravni a soukromé. Hlavni vyhoda
TV reklamy je masové pokryti a relativné nizké naklady na osloveni jednoho uzivatele
ataké selektivita. Selektivitou rozumime schopnost média, co nejvhodnéji zasdhnou
cilovou skupinu vysilanim reklamy ve spravny cas pied spravnymi programy. (Svétlik,

2005, s. 250-252)

e Product placement je druh TV reklamy. Spociva v tom, ze vyrobek nebo sluzba
partnera jsou zakomponovany do scenérie filmového dé&je. Je to tedy odborné
oznaceni reklamni aktivity, kdy se urcity vyrobek nebo znacka viditelné umisti do
déje. Divék je touto formou reklamy zasazen pfimo a v podstaté ji nemuze

ignorovat. (Frey, 2011, s. 131)
Reklama v radiu

»Na rozdil od televize, ktera je sledovdna vétSinou v rodinném prostiedi, je rozhlas
osobnim médiem. Jeho poslech je vétSinou individudlni. Jeho dalsi odlisnosti je mobilita.
Rozhlas bavi ¢lovéka, ktery fidi auto, je na prochazce, pracuje na zahradce nebo vaii
ned¢lni obéd. Radio je velmi silné médium zejména pfi fizeni automobilu. Radio je slySet
stale a je opakované vyhledavano jeho posluchaci. Dalsi rozdil proti televizi je skute¢nost,
ze rozhlas m& moznost oslovit pies den vice lidi, je aktualnéj$i a ma vétsi moznost se
vyjadiovat ve zkratce. Je dosazitelny vSude. Poslucha¢ voli své radio ze Siroké nabidky

moznosti podle svych pocitl a zlistdva u toho, co mu vyhovuje* (Svétlik, 2005, s. 254)
Tisténa média

»11sk je v prvé fadé statickym a vizualnim médiem. Je to tiStény obraz, skladajici se ze
slov, fotografii, kreseb, barev a bilé plochy. Primérni funkci tisku je informovat a bavit

Ctenatfe. Ma velmi blizko k literatufe a umeéni. Tisténd reklama ma svou tradici a vysokou

miru divéryhodnosti v ocich ¢tenairt* (Svétlik, 2005, s. 259)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

Dale Svétlik (2005, s. 261) uvadi hlavni vyhody tisténé reklamy. Jsou to:

e masové, mistni médium
e moznost selektivity
e pozitivni vztah a divéryhodnost

e flexibilita (u denniho tisku)

Internetova reklama

.....

médium nezaznamenalo ve své historii tak obrovsky rozvoj. Tato mezindrodni pocitacova
sit se i v Ceské republice stava b&Znym néstrojem komunikace, cennym zdrojem
informaci, ale stale vice 1 prostiednikem ucinné reklamy a inzerce. Na internetu lidé travi
stale vice Casu a ve srovnani s ostatnimi médii je internetova populace mladsi, vzdelangjsi,
s vysSimi pfijmy a vysSim socioekonomickym statusem. Atraktivita internetu jako
efektivniho reklamniho média je dana nejen mnozstvim uzivateli predstavujicich velmi
zajimavé cilové skupiny, ale také rozvojem sluzeb a ndstroji internetového trhu.*

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 74)
e Banner

Je prouzkova reklama, kterd je pfidavana na konkrétni internetové stranky. Reklamni
prouzky obsahuji kratké sdéleni a po kliknuti na banner je uzivatel pfesmérovan na
stranky inzerenta, produktu nebo firmy. Tuto reklamu délime na statickou, animovanou

a interaktivni. (Svétlik, 2005, s. 267)

2.2 Podpora prodeje

Podle Karlicka a Zamazalové (2009, s. 111) je tikolem podpory prodeje stimulovat chovani
cilové skupiny k ndkupu. Podpora prodeje nejcastéji probihaji prostfednictvim slev,
slevovych kuponti, vyhodnych baleni, vzorkl, soutézi, darkti atd. Tento komunikacni
nastroj Ize vnimat jako ptfidanou hodnotu produktu, ktera jej na trhu plném neloajalnich
zakaznikti odlisuje od konkurence. Vyhodou podpory prodeje je zejména rychly efekt

a divéryhodnost.

»Podpora prodeje je ndstroj akcelerujici zvySeny prodej. Této akcelerace je dosaZzeno
vyuzitim vhodnych stimulti (jako naptiklad penize, cena, vyrobek poskytnuty zdarma

navic, darky atd.), které vedou zakaznika k nadkupu, navstéveé obchodu, patrani po dalSich
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informacich ¢i k jinym zadoucim aktivitam. Tato ¢ast propaga¢niho mixu je také jednou

vvvvvv

2.3 Osobni prodej

,»Osobni prodej je velice efektivnim nastrojem komunikace piedevSim v situaci, kdy

chceme ménit preference, postoje, stereotypy a zvyklosti zakazniku.* (Foret, 2011, s. 301)

,Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo vice zakazniky. Jejim cilem je
dosazeni prodeje vyrobku nebo sluzby. Od piedchazejicich forem komunikace se lisi
zejména v tom, ze obsahuje pfimou komunikaci mezi dvéma lidmi, tvafi v tvar. Vyvolava
specifické naroky na pracovniky, ktefi osobni prodej uskuteciiuji, zejména obchodni

zastupce a obchodni cestujici (prodejce). Jmenovani pracovnici maji tfi funkce:

e ovliviuji kupujiciho v procesu rozhodovani o zakoupeni vyrobku,

e zprostfedkovavaji informace o vyrobku smérem od vyrobce ke kupujicimu a jeho
reakci. Pfipominky a pfani pfendseji zpét k vyrobci,

e poskytuji servis, mohou zajistovat dodani vyrobku, poskytovat fadu dopliujicich

sluZzeb spojenych s prodejem vyrobku, zaskolit kupujiciho a vysvétlit podminky

obsluhy vyrobku atd.“ (Svétlik, 2005, s. 308)
> Prizkum >> Kontakt >> Prezentace>> PFipominky UzavFenl’prodeje

Zdroj: Svétlik, 2005, s. 309

Obr. 3. Fadze procesu osobniho prodeje

2.4 Primy marketing

,Direct marketing je interaktivni systém, ktery pouziva jedno nebo vice reklamnich médii

pro vytvareni métitelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv misté.* (Svétlik, 2005, s. 301)

Podle Foreta (2011, s. 348) je pfedpokladem pro Uspé€$ny piimy marketing zejména
kvalitni, pfesnd a aktudlni databaze. Diky té je mozné se vyhnout zasilani dopist dvakrat
stejné osobe¢, nebo osobé mimo cilovou skupinu. Takové nedostatky jsou vétSinou chybou

agentury, kterd poskytuje nepiesné databaze.
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Svétlik (2005, s. 301) rozd€luje ptimy marketing na tyto zdkladni ¢asti:

e direct mail,

e neadresna distribuce,
e telemarketing,

e teleshopping,

e on-line marketing,

e kioskové nakupovani,

e vkladana inzerce do novin a ¢asopisu.

2.5 Public relations

,Public relations (PR), ¢ili vztahy s vefejnosti, zahrnuji pestrou $kalu aktivit podporujicich

o

nebo branicich image spolecnosti ¢i jejich jednotlivych vyrobku.” (Kotler a Keller, 2013,

s. 567)

Foret (2011, s. 307-308) uvadi jako hlavni tkoly PR upeviiovani divéry, vytvafeni
porozuméni a dobrych vztahii podniku s kli¢ovymi skupinami vefejnosti. Vefejnosti
Vtomto piipadé¢ chdpeme spolecenstvi lidi se stejnymi ekonomickymi, politickymi,
kulturnimi, environmentalnimi a zivotnimi podminkami, zdjmy a cily. Mezi klicové
skupiny pro PR aktivity patii zaméstnanci, zdkaznici, akcionafi, investofi, novinafi, statni

organy i mistni komunita.
Oddéleni PR miiZe mit ndsledujici funkce:

e Vztahy s tiskem — vytvareni informaci zajimavych pro média.

e Publicita produktu — ziskavani publicity pro konkrétni produkty.

e Verejné zaleZitosti — budovani a udrzovani vztahi s vetejnosti

e Lobovani — budovani a udrZovani vztahi se zdkonodarci s ucelem ovlivnit
legislativu.

e Vztahy s investory — udrzovani vztahu s akcionafi. (Kotler, Wong,Saunders a kol.,
2007, s. 889)

Sponzoring

»Stézejnim diivodem pro sponzorovani je dostat jméno spolecnosti do povédomi vetejnosti
ve spojeni s ur€itou ¢innosti, akci, o kterou jevi spolecnost zajem a podpofit tim pozitivni

sdéleni o dané spolecnosti a jejim vyrobku nebo sluzbé.“ (Hubinkova a kol., 2008, s. 171)
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3 KOMUNIKACNI PLAN

Komunika¢ni plan tvoii nezbytnou c¢ast marketingového planu. Prvnim krokem pfi
sestavovani komunikacniho planu je provedeni situani analyzy za ucelem zjiSténi
podminek na trhu i uvnitf spolecnosti. Dale dochézi ke stanoveni pfesnych SMART cila,
kterych chceme pomoci planu doséhnout. Poté jsou vybrany nejvhodnéjsi komunikaéni
nastroje a strategiec vedouci ke splnéni téchto cil. Nakonec je sestaven casovy

harmonogram jednotlivych aktivit a rozpocet. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 11-12)

Situacéni Marketingové Marketingové Casovy
. p > harmonogram
analyza cile strategie 2
a rozpocet

Zdroj: Karlicek a Kral, 2011, s. 11

Obr. 4. Zikladni faze komunikacniho planovani

3.1 Situaéni analyza

Situa¢ni analyza ma za kol podrobné identifikovat firmu, jeji Cinnosti a poskytované
produkty a sluzby. Vystupy analyzy jsou dulezit¢ informace o postaveni na trhu,
potencialnich zakaznicich a konkurenci a makroprosttedi. Tyto udaje slouzi jako podklady

pii zpracovani strategii a cild. (Vastikova, 2008, s. 135)

3.1.1 Analyza vnitiniho prostredi ,,75*

»Mikroprostfedi se firmy tykd v podstaté bezprostfedné¢ a firma jej muize ovliviiovat

mnohem Iépe.* (Zamazalova, 2010, s. 109)

V této analyze je nutno na firmu nahlizet jako na mnozinu sedmi zékladnich faktort, které
se vzajemné ovliviluji a dopliiuji. V souhrnu faktory rozhoduji o tom, jak bude urcita

firemni strategie naplnéna. Model ,, 7S “ znaci sedm ndsledujicich faktorii:

e Strategy (strategie)

e structure (struktura,

e gsystems (systémy fizeni)

e style (styl manazerské prace),
e staff (spolupracovnici),

e skills (schopnosti),

e shared values (sdilené hodnoty). (Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 113-114)
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3.1.2 Analyza mezoprostredi
Konkurence

Konkurence je tvofena firmami, které plisobi ve stejném oboru. Konkurenci lze dale
rozdélit podle regionu, ur¢itého segmentu atd. Konkurencni soupefeni je zaméteno
zejména na produkt, cenu, formy komunikace, image a poznani potieb zakaznika. Pfi
sestavovani konkuren¢ni analyzy je dilezité konkurenci identifikovat, urcit jeji strukturu,

provést vlastni analyzu a ur€it konkurencni strategii. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 70-71)

Zakaznici

vvvvvv

prostiedi. Spotiebitelsky trh neni homogenni a kone¢ny spotiebitel vyzaduje jiny ptistup
nez zékaznik na trhu primyslového zboZzi nebo kupec vyrobkd urenych pro dalsi
primyslové i neprimyslové zpracovani. Trh rozliSujeme na spotiebitelsky, vyrobni sféry,
zprostiedkovatelll, vladni a mezinarodni trhy. Ke kazdému z nich podnik voli jiny pfistup
a schopnost reagovat na specifika jednotlivych trhti a vyuzivat je ku prospéchu firmy je

charakteristikou uspésné firmy.
Dodavatelé

»lento faktor marketingového mikroprostfedi tvofi ti, ktefi ovliviluji moZnost podniku
ziskat v poZzadované kvalité, Case a mnoZstvi potfebné zdroje, které jsou nutné pro plnéni
jeho zékladni funkce. Ackoliv se v konsolidovanych ekonomikéach zda tento kol jako
bezproblémovy, musi marketingovi pracovnici sledovat velmi peclivé situaci a moznosti
dodavateli, a to 1 v dlouhodobém horizontu, aby mohli pokud mozno vcas reagovat na
pfipadné nepfiznivé jevy, které by mohly postihnout vlastni podnik.“ (Bouckova, 2003,
s. 82)

3.1.3 Analyza makroprostiedi

»Prostiedi podnikéni je pfedmétem neustalych zmén, je nestabilni, turbulentni a dynamicky
se ménici. Tato skutecnost plati dvojnasob pro evropské ekonomické, pravni a socialni
prostfedi na pocatku tfettho milénia. Hlavnim rysem téchto zmén je rychld integrace
evropskych trhil a ekonomickych struktur. Integrace spole¢né s existujicimi novymi trendy
Vv evropském a svétovém hospodaistvi ¢ini podnikatelské prostfedi proménlivym, nejistym
a vyzadujicim pruzny a kreativni pfistup vSech hospodatskych subjektli v ném plisobicich.*

(Svétlik, 2005, s. 29-30)
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Svétlik (2005, s. 30) déale wuvadi, ze jednim =z piedpokladii uspéSnosti
a konkurenceschopnosti firmy na soucasnych trzich je dobra znalost prostfedi a novych

ekonomickych trenda, které ve spolecnosti piisobi. Mezi tyto trendy patii zejména:

e Globalizace,

e regionalizace a lokalizace,

e rostouci vyznam narodnich kultur,
e rozvoj informacnich technologii,
e masova customizace,

e reengineering, outsourcing.
PEST(LE) analyza

Makroprostiedi predstavuje neovlivnitelné faktory, plsobici na prostedi kazdého podniku.
Kazdy podnik je jinak schopen vyrovnat se a reagovat na zmény vnéjsiho okoli a na

ovliviujici faktory patii:

e DPolitické,

e ckonomické,

e socialné-kulturni,
e technologicke,

e legislativni,

e environmentalni.

Cilem analyzy neni vypracovani vycCerpavajiciho seznamu jednotlivych faktort, ale vybér

S 24

3.1.4 SWOT analyza

Na zékladé analyz mikro, mezo a makroprostiedi firmy je mozné prezentovat vystupy
formou SWOT analyzy. Ta se zabyva rozborem silnych a slabych stranek podniku, které
vyplyvaji z vnitinich faktort firmy, a ptileZitosti a hrozeb, které reflektuji vnéjsi prostiedi
firmy. Vystupem SWOT analyzy je feSeni, jak se vyvarovat chyb a jak napravit chyby
stavajici. (Kasik a Havlicek, 2012, s. 44-45)
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,»Vyhodnoceni se provadi ve dvou oblastech. Jako tzv. analyza ohrozeni a prilezitosti (O-T)
a analyza vnitintho prostfedi firmy, tzv. analyza sily a slabosti. Analyzou ohroZeni
rozumime piedevsim rozbor nezadoucich vlivl z vnéjsiho prostiedi. Pravdépodobné budou
negativné ovlivilovat marketingovou aktivitu organizace v pribéhu planovaného obdobi,
ato v takové mifte, ze mize dojit k vaznym porucham a stagnaci v ¢innostech. Mlize jimi
byt naptiklad domaci ¢i zahrani¢ni konkurence. Dal§im negativnhim jevem muize byt
stagnujici ekonomika (hospodaiskd recese), vysoka urokova mira, politickd nestabilita,
zvyseni cen vstupt (napiiklad surovin), legislativni opatieni (zdkaz propagace tabakovych
vyrobka v Evropském spolecenstvi), ohrozeni zivotniho prostiedi a z toho plynouci vliv

vetejnosti €i jinych statd (jaderna elektrarna Temelin).“ (Svétlik, 2005, s. 318)

3.2 Volba cilové skupiny

Uspéch komunikacniho planu zavisi na ptesném definovani cilovych skupin. Mizou to byt
potencialni i1 soucasni uzivatelé produktu ¢i znacky, jednotlivec, nebo také skupiny, které
rozhoduji o nakupu. Cilové skupiny mizeme popsat pomoci segmentacnich kritérii tj.

segmentace, targeting a positioning. (MatuSinska, 2007, s. 142)
Cilové skupiny miiZeme popsat na zakladé nékolika znakii, mezi které patii:

e Geografické znaky — zahrnuji narody, staty, regiony, zem¢, mésta, vesnice, Ctvrti.

e Demografické znaky — rozdéluji trh na zakladé¢ v€ku, pohlavi, vzdélani, piijmu,
sexualni orientace, rodinnych pomért, narodnosti, nabozenského vyznani a dalsich.

e Psychografické znaky — zohlediuji spolecenskou tfidu, Zivotni styl ¢i povahové
rysy.

e Behavioralni znaky — déleni podle zptsobu chovani, znalosti, postojii nebo tieba

zpusobu pouziti produktu. (Kotler, Wong, Saunders a kol., 2007, s. 464-473)

3.3 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram komunikaéni strategie se opira o &asovy harmonogram, ktery
vyty€uje podnikova strategie. V nacasovani komunika¢nich kampani je nutné zohlednit
I prvky sezonnosti. Harmonogram byva znazorfovan nejcastéji v tabulce, kde jsou
rozepsany jednotlivé komunikacni néstroje v Case a na zdkladé toho se voli pouziti

jednotlivych prostfedki v ase. (Heskova a Starchoi, 2009, s. 66)
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3.4 Rozpocet

A4

vynalozit na komunikaci. Rozpocty na komunikaci se mohou liSit nejen ¢astkou, ale i jejim
rozdélenim. Primyslové firmy obvykle investuji vice prostfedkti z rozpoc¢tli do osobniho
prodeje a podstatné méné do reklamy, zatimco vyrobci spotiebniho zboZzi postupuji

opacné.” (Kotler, 2007, s. 832)

Kotler (2007, s. 832-834) dale uvadi ¢tyfi hlavni metody uZzivané firmami ke stanoveni

celkového reklamniho rozpoctu:

e metoda dostupnosti,
e metoda procenta z trzeb,
e metoda konkurencni parity,

e metoda cilu a ukolu.

3.5 Meéreni efektivity komunikaéniho planu

,PI1 planovani a volbé médii se reklamni odbornici musi ¢asto opfit o piesné, empirické
udaje hodnoceni jejich vlastnosti. Dal§i udaje potiebuji k tomu, aby mohli hodnotit
I ispésnost reklamnich kampani. Nejvétsi zajem je obvykle o informace vyjadiujici pocet
osob, které byly vystaveny reklamnimu sdéleni, jak ¢asto byly tomuto sdéleni vystaveny
a jaka byla efektivita vlozenych prostiedkli do reklamni kampang. Proto je vyuzivana fada
ukazateld, které jsou pfedmétem medidlnich vyzkumi a které planovaci médii vyuzivaji
Kk hodnoceni vlivu a sily ptsobeni médii na pfislusné cilové skupiny.” (Svétlik, 2005,

S. 247)
Rating

»Rating (mira poslechu, sledovanosti) vyjadiuje $ifi plisobeni pfislusného média, to je
podil populace zasazené médiem ve zkoumaném obdobi. Vyjadfuje se v procentech.
Vypocet ratingu je vztazen vzdy k urcité casové jednotce (Ctvrthodin€) nebo programu.‘

(Svétlik, 2005, s. 247)
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Gross Rating Points (GRP)

»GRP (kumulativni pokryti) vyjadiuje primérny pocet kontaktd s reklamnim sdélenim na
100 ptislusnika cilové skupiny. Protoze se zapocitava kazdy, 1 opakovany kontakt, muze
byt hodnota GRP vyssi nez 100. GRP je métitkem pro celkovou intenzitu (tlak) reklamni
kampané. Samoziejm¢, ze je nutné i specifikovat ¢asové obdobi, ke kterému se GRP

vztahuje* (Svétlik, 20035, s. 247)
Reach

Reach neboli zasah, uréuje pocet osob zasazenych médiem. V piipadé médii se hovoii
0 dennim nebo tydennim zisahu. Net reach udavéd pocet osob nebo domécnosti
vystavenych reklamnimu sdéleni alesponn jednou za sledované obdobi. U medidlnich
vyzkumt je Casto vyuzivan efective reach, coz je pocet nebo hodnota divaki, kteti byli
reklamnimu sdéleni vystaveni po dobu dostate¢né dlouhou, aby ji vzali na védomi.

(Svétlik, 2005, s. 247)
Frekvence

»Predstavuje hodnotu, kterd urcuje, kolikrat je osoba vystavena reklamnimu sdéleni.
Kvypoétu primérné frekvence potifebujeme dva ukazatele: GRP a reach. Primérna

frekvence se potom vypocita jako podil téchto dvou ukazatelt* (Svétlik, 2005, s. 247-248)
Share

»Share (podil na trhu) urcuje v procentech podil médii na celkové sledovanosti. Naklady na
prostor v tisténych médiich ¢i ¢as v televizi nebo rozhlase neurcuji pouze pocet sdélent,
kterd mohou byt do pfisluSného média umisténa, ale i volbu samotného média* (Svétlik,

2005, s. 248-249)
CPT (Cost per thousand)

Oznacovana jako cena za osloveni tisice uzivatelii. Pro vypocet CPT potiebujeme znat

cenu spotl a pokryti. (Svétlik, 2005, s. 249)
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4 CHARAKTERISTIKAFIRMY VITAR S.R.O.

Spolecnost VITAR, s.r.o. byla zaloZena v roce 1990 a jiz od poc¢atku se zamé€fuje na vlastni
vyvoj a vyrobu dopliki stravy s cilem dodévat zdkaznikim kvalitni piipravky, které
sleduji nejnovéjsi trendy v oboru. Samoziejmosti jsou certifikace 1SO 9001:2001 a ISO
14001:2001, HACCP, BRC a IFS, které maji mezindrodni renomé a jsou tak garanci
dodrzovani vysoké kvality ve vSech fazich vyrobnich a logistickych procest pro zakazniky
z celého svéta. Nejvyznamnéjsimi znackami jsou VITAR, Energit, Revital, Homea
a MaxiVita. VITAR je vyhradnim distributorem repelentll Predator a od roku 2011 také

Vv licenci vyrabi celosvétoveé znamé ovocné napoje pro déti Capri-Sonne. (VITAR, 2012)

Kromé& produkce vlastnich znacek se zabyva také vyrobou privatnich znacek a smluvni
vyrobou pro tuzemské i zahranicni zékazniky. Nejvétsi prednosti spolecnosti je vlastni
vyvojové a legislativni odd€leni a pruznd organizace vyroby, kterd probihd vyhradné
v Ceské republice, ackoliv vyznamnou &ast objemu trzeb realizuje na zahraniénich trzich.
To zejména prostiednictvim dcefinych spolecnosti VITAR Slovakia (na Slovensku)
a VITAR Polska (v Polsku), exportuje ale i do mnoha dalsich zemi v Evropé, Asii
I Americe. (VITAR, 2012)

Zdroj: (VITAR, 2012)

Obr. 5. Logo firmy VITAR, s.r.o.

Kromé vyse popsanych aktivit hodld spolecnost VITAR, s.r.o. nové vstoupit na trh
s veterinarnimi produkty vlastni vyroby. Divodem tohoto rozhodnuti je nékolik fakti,
které motivuji vedeni pro realizaci tohoto planu. Hlavnim divodem je velikost trhu
veterinarnich produktd, ktery ptedstavuje v CR velky potencial, protoze pomér poétu
domaécich mazlickl na pocet obyvatel je u nds nejvetsi v Evropské Unii, lidé za sva domaci
zvifata utrdceji vice nez Ctyfi miliardy korun ro¢né a ocekavd se dalSi narist

Vv nasledujicich letech.
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4.1 Popis a historie spole¢nosti

Firma VITAR, s.r.o. (dale jen VITAR) vznikla dne 28. 9. 1990 podepsanim spolecenské
smlouvy. Zapsanim do obchodniho rejstiiku dne 9. 10. 1990 byla firma oficialn¢ zaloZena.
Jméno firmy VITAR je sloZzeno ze zkracenin slov VITaminy a ARomata. Majiteli jsou
Ing. Vladimir PolaSek, Jana Polaskova, Vladimir Polasek ml. a JUDr. Lucie Miklova.
Zaroven je uveden na trh prvni vyrobek firmy Sumivy ptipravek Revital Multi. V pribéhu
Casu doznal vyrobek zmén v receptuie, obalu i designu, a v sortimentu firmy uspésné

figuruje dodnes.
Milniky v historii spolecnosti VITAR:

e 1993: Zakoupen vyrobni aredl v TiSnové.

e 1995: Zakoupena administrativni budova ve Zlin¢ — Loukach, kam je ptelozeno
sidlo vedeni firmy. V této budové, nazvané VITAR centrum, firma sidli dodnes.
Zacatek éry vitaminovych tablet Energit. Je uveden na trh v 5 druzich a okamzité
se stava prodejnim hitem.

e 1996: Energit je ocenén Zlatou Salimou.

e 1997: S ndkupem nové vyrobni linky na lisovani a baleni tablet uvadi firma na trh
novou fadu dopliki stravy — vitaminové tablety Revital balené v dézach.

e 1998: Byla zalozena prvni sesterska spolecnost — VITAR SLOVAKIA.

e 1999: Na www.VITAR.cz zprovoziuje firma své webové stranky ve ctyfech
jazykovych mutacich.

e 2000: Vstup s vyrobky na novy trh. VITAR vcas zachytil nastup obchodnich
fetézclh a stavd se jejich dodavateli. Diky tomuto kroku jsou dnes cislem
1 v prodeji vitaminovych ptipravki na fetézcich.

e 2004: Nova fada ptipravkl pro fetézce pod nazvem MaxiVita, zatim v 5 druzich
Sumivych tablet a 7 druzich tablet v nové forme baleni — v blistru a krabicce.

e 2005: Vedeni firmy ptebira Vladimir Polasek jr. jako vykonny feditel.

e 2006: Z divodu rostouci poptavky po blistrované MaxiVité byla koupena nova
vykonna blistrovacka.

e 2008: Otevieni brany do Asie — spole¢né¢ s vietnamskym partnerem zaloZeni
VITAR Vietnam.

e 2009: Zalozena dalsi sesterska firma — VITAR Polska. Vstup na novy trh osobniho

prodeje dopliki stravy prostfednictvim spole¢nosti ExtraVita.
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e 2010: Zasadni inovace Energitu. Novy obal Energitu ziskava cenu Obal roku 2010.
e 2011: VITAR ziskavé zpét do licencni vyroby a distribuce ovocné napoje Capri-
Sonne. Nové fada Sumivych tablet Revital s vldkninou v novém designu se na
mezinarodnim veletrhu privatnich znacek PLMA dostala do vybéru nejlepsich

inovaci New Product Expo. (Peth6 2010; VITAR, ©1999-2012)

4.1.1 Organizacni struktura

Firma VITAR s.r.o. zaméstnava stabilné okolo dvou set zaméstnancti, predevSim ve
vyrobé. Je tak vyznamnym zaméstnavatelem zejména na Tisnovsku, kde se nachazi

vyrobni aredl VITARu. Ve Zlin€ se pak nachazi administrativni sidlo spole¢nosti.

V cele firmy stoji prezident, ve firemni hierarchii nejvyssi organ a nadiizeny generalniho
feditele. Generalnimu fediteli je podiizeno celkem osm feditelll a feditelek vedoucich
jednotliva oddéleni, a to marketingové, persondlni, financni, vyroby a ndkupu, vyvoje
a legislativy, kontroly kvality vyroby, dale obchodni odd¢leni pro farmacii, retail, export
a smluvni vyrobu. Reditelé tdchto oddéleni pak maji pod sebou manaZery, asistenty a dalsi

pracovniky dulezité pro kazdodenni chod spole¢nosti. (VITAR, 2012)

Uplné organizacni struktura spolecnost je zndzornéna v piiloze P I.

4.1.2 Eticky kodex

Firma VITAR, s.r.o. dba pii vSech svych aktivitich na dodrzovani zakladnich etickych
pravidel sluSného jednani a vZdy striktné dodrzuje dohodnuté podminky a platné pravni
normy. Kterykoliv pracovnik vystupujici a jednajici za spolecnost VITAR je povinen se
timto pravidlem fidit. Jeho slovo je slovem VITARu. Garantujeme nasim zakazniklim

vysoce etické chovani.
Strucny vycet 7 etického kodexu VITAR, s.r.0.:

e Nasi zaméstnanci jednaji vii¢i odbératelim, dodavatelim, ostatnim osobam a mezi
sebou vzdy na zaklad¢ ucty a profesionalni etiky.

e Nasi zaméstnanci nesmi tfetim osobam piimo ¢i nepfimo nabizet ¢i poskytnout
produkty spolecnosti, které by sméfovaly k ziskani neopravnéného prospéchu ¢i
vyhody a/nebo které by mohly byt povazovany za tplatek.

e Spolecnost VITAR dodrzuje vSechna pravidla, tykajici se BOZP, PO, ochrany
zivotniho prostiedi v souladu s platnou legislativou.(VITAR, 2012)
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4.2 Popis novych vyrobkii a sluzeb

Pro rok 2015 byl naplanovan vstup firmy na trh s veterinarnimi produkty. Za timto uc¢elem
doslo k zaloZeni dcefiné firmy VITAR Veterinae s.r.0., kterd zabezpe¢i vyvoj, vyrobu,
komunikaci a distribuci téchto produktd. V tomto roce firma uvede na trh fadu
veterindrnich vyrobkti Nomaad, kjehoz tuspéSnému uvedeni patii také vytvofeni
distribu¢ni, komunikacni a marketingové sité, ktera zajisti tuzemsky odbyt i pro dalsi roky.
K tomu budou pouzity vhodné marketingové néstroje a zvolena vhodna forma komunikace
s koncovymi zékazniky, prodejci veterinarnich produkti, zverimexy, zverolékati, e-shopy

a cilové zaméfenymi médii.
4.2.1 Veterinarni produkty Nomaad

Vznik potravinovych dopliikkii pro zvifata Nomaad je reakci na trendy a dostupné
informace o tomto odvétvi. V Ceské republice je registrovano okolo 4,5 milionu domacich
mazlickil, coz je v poméru k poctu obyvatel nejvice v Evropské unii. Majitelé zvifecich
milacku také vice pecuji o jejich zdravi a investuji tak vice penéz do jejich stravy, krmiva
a také potravinovych doplnkd. Firma VITAR s.r.o. ma za sebou dlouhou historii, ve které
podle svého poslani pomaha vést lidem zdravéjsi zivot a tuto aktivitu nyni roz$ifi i na
zvitata. Spole¢nost ma vyborné tuzemské vyrobni, marketingové 1 distribucni zazemi

a veterinarni produkty nabizeji velky trzni potencial i uzitek pro zakazniky. (VITAR, 2015)

Na vyvoji produkti Nomaad se podilela fada odborniku na zvifeci stravu a veterindrnich
1ékatrti tak, aby vysledny produkt obsahoval vSechny dilezité latky v patficné formé

a mnoZzstvi.
Na trh budou uvedeny ndasledujici produkty:

e Nomaad Artivit: Patii mezi nejkomplexngjsi kloubni vyzivy na svété. Jeji unikatni
slozeni vychazi z nejmodernéjSich védeckych poznatkii a dlouhodobého vyvoje.
Forma sirupu umoznuje bezproblémové podéavani ipii dlouhodobé terapii. Psi

i kocky jej velmi dobie snasi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

Nomaad De-plague: Pielomovy piirodni ptipravek pro redukci zubniho plaku
a kamene navic vyrazné snizujici zapach z tlamy u pst a kocek. Preparat plisobi
pfimo v zazivacim traktu zvitete, odkud se nasledné dostava do krevniho teciste,
poté do slin a tim velmi U¢inné¢ plisobi na zuby a dasné. Vyznamné ovliviiuje
schopnost zachycovani bakterii zpiisobujicich zubni plak a zmékcuje existujici
zubni kamen, ktery vétSinou sam odpadne nebo je velmi snadno odstranitelny.
Nomaad Vitamin Forte: Multivitaminovy piipravek pro posileni imunity.
Nezbytny u fyzicky zatézovanych zvifat a také v obdobi bfezosti feny. Velmi
vhodny u starSich psii a kocek pro zlepseni fyzické a psychické kondice. Vyznamné
také zlepSuje kvalitu a lesk srsti.

Nomaad Mineral Forte: Ochrannou znamkou chranéna znacka Aquamin F je
pfirodnim multiminerdlnim komplexem obsahujici bioaktivni vapnik, hot¢ik
a dalSich 72 stopovych minerdll. Je vyroben ze stoprocentnich moiskych fas,
sbiranych v ¢istych vodach na pobfezi Islandu. Vynika snadnou vstiebatelnosti do
organismu. Vapnik je zdkladnim stavebnim kamenem kosti, je nezbytny pro jejich
zdravy vyvoj, ale také v pozd¢jsim véku zvifete pro udrzeni jejich pevnosti - velmi
podobné jako u lidi. Pivovarské kvasnice jsou jedineénym ptirodnim zdrojem
vitamind a minerald, vyznamné ovlivitujici zdravi zvifete. PredevSim zlepSuji
vitalitu, kvalitu kiize a srsti, ptisobi protiprijmové, ptiznivé plsobi na reprodukci,
idedlni jsou pro kojici samice, vyborné jsou pro spravny vyvin Stéhat a kotat.

Zlepiuji také chut k jidlu. (VITAR, 2015)

4.2.2 Cena produktii

Cenova strategie pro produkty Nomaad se odviji od nékladové struktury, konkuren¢nich

cen a potiebné vnimané hodnoty produktu. Spole¢nosti byla vytvofena takova cenova

politika, aby méla co nejlepsi potencidl pro vyjednavani obchodt. Je rozdélena celkem do

5 cenovych kategorii, za které mlZe byt zboZi prodano podle velikosti objednavky

a frekvence nakupu. Spolec¢nost tak mlze motivovat odbératele k vétSim a CastéjSim

odbérim a na zékladé¢ dobré spoluprace nabizet vyhodnéjsi ceny. Odbeératelské ceny

nebudou v této praci uvedeny z divodu ochrany internich dokumentd spolecnosti pied

konkurenci. NiZe jsou uvedeny doporu¢ené maloobchodni ceny produktti Nomaad.
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Nazev produktu ]i/([)g(éni]éeKnéé
Nomaad Artvit Sirup 200ml 299
Nomaad Artvit Sirup 500ml 599
Nomaad Artvit prasek 70g 199
Nomaad Artvit prasek 300g 699
Nomaad Artvit prasek 600g 1299
Nomaad Mineral Forte 80g 199
Nomaad Mineral Forte 350g 699
Nomaad Mineral Forte 800g 1299
Nomaad De-plague 50g 199
Nomaad De-plaque 100g 349
Nomaad Vitamin Forte 30ks 149

Zdroj: (VITAR, 2015)
Tab. 1. Doporucené MOC produktii

4.3 Strategie a cile

Firemni strategii pro vyvoj, vyrobu, a prodej vlastnich produkti je pfedevsim:

maximalné spokojeny zakaznik, ktery ma prospéch z uZivani vyrobkd,

vlastni vyroba vysoce kvalitnich, zdravotné nezavadnych a bezpecnych vyrobku dle
nejnovejsich celosvétovych poznatki a trendd,

vyuzivani know-how a zdroju, které umoznuji byt inovatorem v oboru,

udavani trend@l ve slozeni a uzivani dopliikil stravy jak v Ceské republice, tak
i vV zahranidi,

pouziti kvalitnich surovin a obalti dle platnych narodnich a evropskych standardd,
neustaly rozvoj a vzdélavani zaméstnanct a vzajemnd ucta a dastojnost kazdého
pracovnika,

systematicky piistup k internim kontrolam a méfenim ve vlastnich laboratofich,
dodrZovani veskerych pravnich a ostatnich zavaznych pozadavki s cilem zvysSeni
kvality produkti,

prevence zneCiStovani zivotniho prostfedi a prevence rizik v oblasti bezpecnosti

prace. (VITAR, 2012)
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5 DILCIi ANALYZY

Jednotlivé analyzy slouZzi k popsani situace trzniho prostfedi. Provedené analyzy nesou
vychozi informace pro ur¢eni SWOT analyzy a naslednou tvorbu marketingové strategie.
Je dulezité analyzovat vSechny urovné prostedi, Cili mikroprostiedi firmy, ovlivnitelné
mezoprostiedi slozené z konkurentli dodavatelii, odbérateld a vetrejnosti, a makroprostiedi

obsahujici vnéjsi neovlivnitelné vlivy trhu.

5.1 Analyza a rozbor cilové skupiny

Pro vétSinu firem, véetné téch pulisobicich na trhu s veterinarnimi produkty, je zbyte¢né
a neefektivni zaméfovat se na cely trh. Vé&tSinou se vzdy vyplati provadét tzv. cileny
marketing a snazit se oslovit pfimo skupinu potencidlnich uzivateld, ktefi spliuji vSechny
predpoklady k nakupu. Zaméfenim se na jeden urcity segment ma firma moznost mnohem
Iépe poznat potieby a prani zakaznikli, a dle toho nalezité reagovat. Tim muize zasadné
zredukovat naklady na komunikaci a propagaci a zéroven maximalizovat efektivitu
zvolenych nastroji. Na cilové skupiny pro potieby firmy VITAR Veterinae je tfeba
nahlizet z pohledu B2B a B2C trhu. Je totiz dulezité byt v pfimém kontaktu jak s firmami,
které se zamétuji na prodej veterindrnich produktt, tak i s koneénymi spotiebiteli, kterymi

myslime majitele mazlickd, provadgjici nakup — nikoliv mazlicky samotné.
Cilova skupina na B2B trhu

Na B2B trhu bude firma VITAR Veterinae oslovovat zejména majitele zverimexi
a obchodi s chovatelskymi potiebami. Dale pak veterinarni Kliniky a zvérolékate, vybrané
internetové obchody, cilové zaméfend a odborné internetova i tiskova média, kynologické

kluby a chovatelské stanice.
Cilova skupina na B2C trhu

Stézejnim kritériem cilové skupiny produktii Nomaad je samoziejmé vlastnictvi psa nebo
kocky, a to minimaln¢ v rodin€. Dulezita je i geograficka segmentace. Pro rok 2015 firma
planuje uvést produkt pouze na ¢eském trhu, nicméné i ten je dale geograficky rozc¢lenén
a li8i se naptiklad pfistupem majiteld psi a ko¢ek z mésta oproti chovatelim na venkové.
Demografické roz¢lenéni dle veéku, pohlavi, Zivotniho stylu, vzdélani ¢i povolani neni
Vtomto piipadé piiliS presné. Domaci mazlicci jsou vétSinou soucésti celé rodiny
a iniciatorem nakupu tak mize byt kterykoli z ¢lenti. V tomto ptipadé¢ dochazi ke snizeni

vahy rozd€leni podle véku a pohlavi. Ostatné ani u dalSich demografickych ¢i
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sociologickych kritérii nelze s jednoznacnosti urcit piesny a popsatelny vzorek takového
zakaznika. Lidé si totiz mazli¢ky nepofizuji pouze k détem do rodiny. Pes ¢i kocka dotvaii
socialni zivot mladym parim stejné tak jako seniorim, muze byt ¢lenem klidné usedlé
domaécnosti, ochrancem majetku, sportovcem ve svété psich agility nebo tieba loveckym
partnerem svého pana. Proto je tfeba vzbudit zajem 0 produkt u vSech téchto skupin.

U naSich cilovych zakaznikl tedy mizeme predpokladat:

e jsou majiteli psi, poptipade kocek,
e disponuji jistou kupni silou k zakoupeni produktu,
e maji zdjem o Uplné informace ¢i odbornou pomoc pii vyberu produktu,

e jsou jiz uzivateli konkurencnich produkti ¢i jinych substituti.

5.2 Analyza konkurence

Na trhu jsou dostupné i jiné veterindrni produkty s podobnym sloZenim i ucinky jako fada
produkti Nomaad. Pro uspésné uvedeni novych produkti je velice dillezité znat strategii
asilu konkurence, jejich pozici na trhu ¢i technologicky potencial. VSechny mozné
dostupné informace o konkurentech vytvoii obraz konkurenc¢niho prosttedi, jehoz znalost
je nezbytna k vytvoreni Uspésného komunika¢niho planu a produktu jako celku. Firmy
pusobici na ¢eském trhu s veterinarnimi produkty ¢asto nemaji vlastni vyrobu, jde 0 tzv.
marketingové-distribu¢ni spolecnosti. Dale jsou konkurenty samoziejmé firmy zabyvajici
se veterinarnimi produkty na celé cesté jejich cyklu, tzn. od vyvoje pies vyrobu, propagaci,
distribuci, az po prodej koneénému zakaznikovi. Firmy casto vyuzivaji jinych nez
vlastnich distribu¢nich cest, a to nejcastéji prostiednictvim veterinarnich velkoobchodnich
spolecnosti. Ty se specializuji pfedev§im na B2B komunikaci a kontakt s prodejci

veterinarnich produktl, zverimexy, veterinarnimi lékafi a klinikami.
Patron ca, s.r.o.

Firma Patron ca, s.r.0o. je vyhradnim dovozcem veterinarnich pfipravkia
znacek Alavis™, Celadrin™, Sanicell™, PlaqueOff™ a Stomax™. Mezi dodavateli
surovin jsou nej¢asteji kanadské ¢i Svédské farmaceutické spole¢nosti, pro produkty Alavis
Celadrin 500mg, Alavis Celadrin pro koné a Alavis Duoflex pak ceska farmaceuticka

spolecnost Favea a.s.
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Konkurenci novym produktium V1 TAR piedstavuji piedevsim ndsledujici vyrobky:

e PlaqueOff™ - dostupné jsou 3 ptipravky, a to PlaqueOff Dental Bites, PlaqueOff
Cat a PlaqueOff Animal. Tyto produkty slouzi k péci o zuby a dasn¢ pst a kocek.
Aktivni slozku tvofi fasa Ascophyllum nodosum. Ta je také hlavni slozkou
produktu Nomaad De-Plague a jde tak o pfimy konkurenéni vyrobek a mozny
substitut.

e Alavis™ - tato znacCka reprezentuje nutricni doplnky zahrnujici kloubni vyzivu,
podporu imunity, ristu srsti ¢i hojeni ran. Nas nejvice zajimaji konkurencni
pripravky z kategorie kloubni vyzivy a chodroprotektiv, které pfimo konkuruji
produktim Nomaad Artivit a Nomaad Artivit Forte. Jde pfedevsim tyto produkty:

o Alavis MSM + Glukosamin sulfat
o Alavis Single

o Alavis5

o Alavis Kloubni vyziva

o Alavis Celadrin 500 mg (Alavis, 2011-2015)

Zdroj: (Alavis, 2015)
Obr. 6: Alavis Celadrin 500 mg

Orion Pharmas.r.o.

Orion Corporation je finskou farmaceutickou spolecnosti, kterd vyviji, vyradbi a prodava
huménni 1 veterinarni farmaceutické ptipravky, aktivni farmaceutické substance,
a diagnostické testy pro celosvétovy trh. Orion Pharma Animal Health je jednou z hlavnich
spoleCnosti v oblasti veterindrni mediciny ve Skandinavii (Finsko, Dénsko, Svédsko,

Norsko). Produktové portfolio zahrnuje vlastni (origindlni) Iéky i generika pro spolecenska
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i hospodaiska zvirata. Orion ve Skandindvii také distribuuje fadu produkti nékolika
Health jsou sedativa Domosedan®, Dexdomitor ®, Domitor® and Antisedan®. Mezi
ostatni originadlni veterinarni produkty Orionu patii sedativa pro ZOO a divoka zvitata,
antibiotikum cefalexin pro psy a kocky a nesteroidni antiflogistikum ketoprofen pro
hospodaiska zvirata a kon¢. Mezi volné prodejné ptipravky patii Siroké portfolio produkta
fady Aptus® pro spoleCenska zvirata. Orion se také zamétuje na zkoumani prilezitosti pro
vyuziti poznatkii z vyvoje humannich produktt ve veterinarni mediciné. Divize Animal

Health vytvaii asi 10% celkového obratu Orion Corporation. (© Orion Pharma)

Na Ceském trhu s veterindrnimi nutri¢nimi dopliiky je firma prezentovina piedevsim

produkty Aptus®, mezi které patii napiiklad:

e Aptus Apto-Flex sirup - veterinarni nutri¢éni dopln€k pro psy a kocky, zajist'ujici
vyzivu a regeneraci chrupavek a vazd v kloubech. Tento ptipravek predstavuje
konkurenci pro Nomaad Artivit a Nomaad Artivit Forte.

e Dalsi produkty Aptus konkuruji naSim produktim Nomaad Vitamin Forte
a Nomaad Mineral Forte. Jde o vyrobky uréené k doplnéni energie, vitamint
a minerala pro psy a kocky a to zejména:

o Aptus Multidog tablety a prasek
o Aptus Multipuppy prasek
o Aptus Multidog Vita tablety

Chcete wkouset nasi kloubni wzivu
APTO-FLEX. nez si jej koupite?

Kliknéte a objednejte si
vzorek zdarmal!

Zdroj: (Aptus®, 2014)

Obr. 7. Aptus Apto-Flex
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Univit s.r.o.

Univit s.r.o. je Ceskou spolecnosti, kterd vznikla v roce 1992 a zaméfuje se na vyvoj,
vyrobu a prodej veterinarnich ptipravkil a 1éCiv, predevSim na 1é¢iva pro kaprovité ryby,
doplitkkova krmiva pro skot ¢i koné€, a v neposledni fad¢ také doplnky stravy pro domaéci

mazlicky Roboran, které nas zajimaji nejvice. (Univit®)
Do kategorie chondroprotektiv patii vyrobky:

¢ Roboran Chondro Natural

e Roboran Chondro Ha

e Roboran MSM 500

e Roboran Chondro 6

e Roboran Gel pro psy, Gel pro kocky

K doplnéni diileZitych minerdlnich ldatek a vitaminii pak slouZi:

e Roboran Klasik pro sténata, popt. kotata

e Roboran Klasik pro dospélé psy, popi. koc¢ky
Canvits.r.o.

Spole¢nost Canvit je Ceskym vyrobcem krmiv a vitamin-mineralnich doplikd pro domaci
mazlicky. Jeji historie sahd do devadesatych let minulého stoleti. Aktualné je spolecnost
vyrobcem vitamin-mineralnich pfipravkli pro psy, kocky a dal$i zvifata Canvit,
granulovych krmiv pro psy Nutrican, vitamin-mineralnich doplikd a krmiv pro koné Nutri
Horse a vyhradnim distributorem dopliikii a krmiv pro koné holandské znacky Pavo pro
Ceskou a Slovenskou republiku. Produkty firmy Canvit miZeme rovnéz rozdélit na

kategorie podle formy uziti a u¢innych latek. (Canvit CZ)
Chondroprotektiva a kloubni vyZiva:

e Canvit Chondro, Chondro Maxi a Chondro Super

e Canvit Biocal Plus
Dopliiky vitaminit a minerdlnich latek:

e Canvit Multi
e Canvit Nutrimin
e Canvit Biotin

e Canvit Junior, Senior, Sport
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ANF Cz, s.r.o. - Canina

Spolecnost Canina se specializuje na preventivni vyzivu a ochranu zdravi zvitat
v zajmovych chovech. Dodéava Siroky sortiment doplikovych krmiv, IéCebnych,
kosmetickych a toaletnich ptipravkll nejvyssi kvality na piirodni bazi pro psy, kocky

a kon¢. Produkty slouzi zejména:

e k oSetfeni pohybového aparatu

e ke zlepSeni kvality srsti, stavu pokozky a pigmentace
e ke zvySeni obranyschopnosti organismu

e krychlému doplnéni vitamind, minerall a energie

e kuspéSnému odchovu mladat

e k oSetfeni a hygien¢ usi, o¢i a dutiny stni

e dalsi prostfedky a pamlsky

Vyrobky Canina vynikaji svou vysokou kvalitou, G¢innosti a rychlosti reakce a nabizi
individudlni feseni pro kazdy piipad. Produkty Canina uspokojuji veskeré individudlni
naroky zvifat po celou dobu jejich Zivota, vcetné kritickych obdobi, jako je doba

intenzivniho rustu, odchovu mlad’at a rekonvalescence. (Canina, 2014)
Z kategorie kloubni vyZivy konkurenci predstavuji produkty:

e Canina Calcium citrat
e Canina Petvital GAG
¢ Canina Velox Kloubni energie

e Canina Canhydrox GAG
Dibaqg a.s. — Fitmin

Spole¢nost Dibaq a.s. je specialistou na vyzivu zvifat. Vyzivovy odbornici vyviji krmiva
i dopliiky ve spolupraci s chovateli, konzultuji s nimi nové trendy a nachazeji nova feseni,
aby byly produkty vyvazené a vyhovovaly potfebam zvifat. Soucasti spolecnosti je vlastni
Chovatelské centrum, kde je testovana kvalita a chutnost krmiv na psech plemene border

colie, zijicich béznym aktivnim zptisobem zivota. Kvalitativni parametry jsou hodnoceny

prabeézné, aktualni zpétnd vazba je vZzdy impulsem dal§iho vyvoje a zlepSeni.

Nasim produktiiom Nomaad konkuruji piredevsim chondroprotektiva Fitmin Klouby.


http://www.dibaq.cz/o-nas/chovatelske-centrum
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5.3 Dalsi analyzy mezoprostiedi a makroprostiedi

5.3.1 Stavajici konkurence

Na ¢eském trhu veterinarnich produktt ptisobi vétsi mnozstvi firem a konkurence je tedy
relativné velka. V soucasné dobé¢ je sledovano Sest nejvétSich spolecnosti pasobicich na

L4

tomto trhu. Tfi nejsilngjsi jsou Patron Ca, Orion Pharma a Canvit.

Mezi piipravky kloubni vyzivy je momentalnim viidcem trhu Orion Pharma a jejich Aptus
Apto-Flex, nasledovany Alavisem a dal$imi. P¥ipravek Nomaad Artivit by mél diky svému

wewvr

na pozici trzniho leadera.

Mezi zubni vyzivou je prozatim jedinym piimym konkurentem Nomaadu De-Plaque
produkt PlaqueOff od spole¢nosti Patron Ca. Nomaad De-Plaque by mél byt uveden na trh
za vyrazné nizs§i cenu oproti konkurenénimu produktu. Za to vdécime exkluzivnimu
dodavateli u¢inné latky Ascophyllum nodosum (druhu moiské fasy) ze severniho mofe.

Ocekava se tedy, ze Nomaad De-Plaque ¢asem pickona svou konkurenci.

Vitaminové a mineradlni dopliky jsou naopak jiz hodné rozSifenym odvétvim
a konkuren¢nich vyrobki na trhu figuruje hodné. VySe zminénych Sest hlavnich
konkurentli maji své produkty v popiedi tohoto druhu suplementd. Vyrobky Nomaad
Vitamin Forte a Nomaad Mineral Forte by tak mohly zaujmout pozici nékde kolem tietiho

az patého mista na trhu a z této pozice pak planovat strategii do dalSich let.

5.3.2 Potencialni konkurence

Udaje o po¢tu domacich mazlickt v deskych domécnostech a objemu pendz investovanych
do jejich zdravi, krmiva a dopliikti stravy €ini z tohoto trzniho odvétvi stale segment
s vysokym potencidlem. To ale také 1aké nové konkurenty ke vstupu na tento trh. Firma tak
musi pocitat se zménami konkuren¢niho prostiedi v n¢kolika dalSich letech. Firmami, které

mohou vstoupit na trh v dohledné dobé, jsou:

e ASP Czech s.r.0. — Spole¢nost se sidlem ve Slusovicich se specializuje na zdravou
vyzivu a zelené potraviny, k rozhodnuti o vstupu na trh veterinarnich produktt jiz
doslo a plivodni plan pocital s uvedenim produktti v letosnim roce. Vstup a uvedeni
produkti vSak bylo nakonec odlozeno. Lze ale ocekévat ptichod tohoto konkurenta

v dal$im roce.
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e Walmark a.s. — Tato firma je jednim z nejvétSich konkurentd VITARU na trhu
S humannimi dopliky stravy. Vyrabi a vyvazi své dopliky stravy do mnoha
evropskych 1 svétovych zemi a da se predpokladat rozsiteni pole jejich plisobnosti

na tento trh v dohledném horizontu.

5.3.3 Dodavatelé

Dodavatelit zakladnich surovin a materidld potfebnych k vyrobé produkti je velké
mnozstvi. Suroviny piirodniho charakteru jsou dovaZeny nejcastéji ze severskych zemi
(Norska, Svédska, Finska), Kanady a USA velkoobchodnimi spole¢nostmi ve velkych
mnozstvich. Na trhu dodavatelli panuje tvrdd konkurence, coz umoziuje spolecnosti
VITAR vyjednat vyhodné obchodni podminky. Diky témto podminkam dokéze spole¢nost

vyrabét produkty v dostupné cenové hlading pro Sirokou vetejnost.

5.3.4 Odbératelé

Mezi odbératele spolecnosti patii zejména marketingovi zprostfedkovatelé, velkoobchodni
distribuéni spolecnosti, tzv. veterinarni velkoobchody. Ty maji rozsdhlé distribucni
a komunikaéni systémy, nakupuji ve velkém od né¢kolika spole¢nosti a nasledn¢ dodavaji
zbozi prodejciim, zverimexum, veterinafim a internetovym obchodim. Disponuji skvélym
trznim pokrytim a obchodnim know-how. Cilem firmy VITAR je mimo jiné dostatecné

cenoveé motivovat tyto spole¢nosti k nabizeni produkti Nomaad. (VITAR, 2015)
Zndmé veterindrni velkoobchody piisobici v CR:

e Henry Schein s.r.o.

e Biopharm, spol. s.r.o.
e 5S-G Vet,s.r.o.

e Phramed s.r.o.

e Samohyl a.s.

Spole¢nost VITAR bude stémito spolecnostmi v aktivnim kontaktu, aby vyjednala

vyhodné podminky pro odbyt produktl a rozsitila distribuci vyrobka do vSech regionti.
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5.3.5 PESTLE analyza makroprostiedi
Politické a legislativni faktory

Spolecnosti se dotykaji veskeré zmeény legislativy a politicky-pravniho prostiedi, na které
musi byt bran zietel pii strategickém planovani. Podnikani v Ceské republice je upraveno
celou fadou zékonu a vyhlasek. Spolec¢nost VITAR se musi fidit zdkonem o obchodnich
korporacich a novym obcanskym zakonikem. Dal$i povinnosti a omezeni jsou spojeny
s pozadavky Evropské unie. Ta se snazi tlacit zejména na ekologi¢téjsi vyrobu, kvalitné;jsi
certifikace a provérky. Zakon o regulaci reklamy upravuje podminky tvorby reklamy

doplnkt stravy napiiklad povinnymi ozna¢enimi na obalu.
Ekonomické faktory

Mezi faktory ekonomického prostfedi ovlivitujici vnéjsi okoli firmy patii naptiklad hruby
domaci produkt (HDP), mira inflace, nezaméstnanost ¢i danové sazby. V roce 2014 byl
zaznamenan 2% rust HDP. Pro rok 2015 je odhadovan rast HDP o 2,6 %, v roce 2016 pak
dokonce 0 3 %.(CNB, 2015)

MozZnad zména ¢ekd firmu VITAR v piipad¢ sjednoceni DPH na 17,5 % od roku 2016.
Nyni spole¢nost patii do prvni zvyhodnéné kategorie s 15% sazbou. K této zméné nicméné

nemusi nepochybné dojit. (Kadlec, 2015)
Socialné-kulturni faktory

Pro nase potieby je dllezité zjistit pocet a slozeni doméacnosti, které vlastni doméciho
mazli¢ka. Podle dostupnych prizkumi ptipadd v CR na étyfi a pil milionu domacnosti
vice nez dva miliony domécich mazli¢ki. Jeden ¢i vice mazlickl je tak soucasti poloviny
domaécnosti. Toto ¢islo je nejvétsi v Evropské unii, coz vypovidd o jisté lasce Ceské
spolecnosti ke zvifatim. Rovnéz je pozorovana rostouci chut’ do zdravi svych mazlicka

investovat.
Technologické faktory

Moderni doba klade obrovské naroky na neustaly vyvoj vSech ¢innosti, od vyrobni, ptes
marketingovou az po prodejni. K tomu napomahaji technologické postupy. Pro VITAR to
Znamena, ze musi vénovat potiebnou pozornost novym trendiim a technologiim, vcas si je
osvojit a zacit vyuzivat. Kdyby firma opomijela vyvoj a technologicky pokrok, velice
rychle by ztratila konkurenceschopnost. Naopak pii rychlém operativnim zaclenéni

inovace mize firma posilit své pfednosti.


https://www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza/#HDP
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Ekologické faktory

Spolecenskd odpovédnost firmy ji zavazuje ke snaze o snizovani negativnich dopadl na
zivotni prostfedi. Spolec¢nost je drzitelem certifikatu environmentédlnich systémt ISO
14001:2004 a ISO 9001:2008, plni vSechny pravni ptedpisy souvisejici s ochranou

zivotniho prostiedi a vyuziva recyklovatelnych obali oznac¢enych tzv. Zelenym bodem.

5.4 Popis dosavadnich komunikacnich aktivit

Spolecnost se doposud fidi komunikacni strategii vybudovanou pro lidské dopliky stravy.
Marketingové oddé€leni firmy vyuziva vétSiny moznych komunikacnich néstroji pro rizné
produkty tak, aby méli co nejvetsi efekt na potiebnou cilovou skupinu. Pro potfeby nového
komunikac¢niho planu pro veterinarni produkty jsou ale dalezité jen ty, které lze vzdjemné

jednoduse propojit a odkazovat na dalsi nastroje komunika¢niho mixu.
Webové stranky

Oficialni internetové stranky jsou piistupné na adrese www.vitar.cz. Na strankach jsou
pravidelné zvefejiiovany novinky, zajimavosti z okoli firmy nebo i nabidka pracovnich

mist. Nachazi se zde naptiklad odkaz na e-shop, Facebook profil ¢i FAQ.
Facebook

Profil na socialni siti Facebook byl zalozen v roce 2010, je denné aktualizovan a odkazuje
na soutéZe a dal$i zajimavosti. M4 ale zatim pouze pies 430 fanouskdl, coZ neni za takovou
dobu pro firmu takové velikosti dostatek. Pfi pfileZitosti uvedeni nové produktové fady
dojde ke vzniku nové stranky zamétené na veterinarni produkty Nomaad. Zaroveii budou
posileny komunikaéni aktivity na téchto médiich s cilem nasobn¢ zvysit sledovanost téchto

profild.
E-shop

Firma uspé$né provozuje e-shop na serveru www.nasevitaminy.cz. E-shop je zdafile
graficky zpracovan a plni tak 1 reprezentativni funkci. Podobné jako u webovych stranek
a Facebooku, tak i e-shop vznikne specialné¢ zaméfeny na veterinarni produkty, nebude

vSak chybét vzajemnd odkazova provazanost a upoutavky na dalsi aktivity firmy.
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6 SWOTANALYZA

Analyza SWOT ptedstavuje shrnuti vSech ekonomickych analyz. Jde o definici silnych
aslabych stranek (strengths and weaknesses), které vychéazeji zanalyzy mikro
a mezoprostiedi, dale prilezitosti a hrozeb (opportunities and threats), které reflektuji
vystupy z analyzy makroprostfedi. Spole¢nost by méla vénovat dostatek pozornosti
informacim vyplyvajicich ze SWOT analyzy pii planovani svych budoucich aktivit, pfi
marketingovych i jinych rozhodnutich. Soucasné se musi snazit eliminovat negativni
aspekty SWOT analyzy — slabé stranky a hrozby, a maximalné vyuzit ty pozitivni — silné

stranky a pfilezitosti.

STRENGTHS WEAKNESSES
Dobré jméno podniku Novy produkt - nejistota
Dostupna cena Podobné ucinky s konkurenci
Vlastni vyrobni zatizeni Nedostate¢ny vliv soc. siti

Profesionalita zaméstnanct

Dobry pfijem zvifetem

OPPORTUNITIES THREATS
Rostouci zajem o veterindrni produkty Vstup novych konkurentl na trh
Moznost expanze na zahranicni trhy Tlak odbératel( na snizeni ceny
Moznost rozsiteni portfolia Necekané udalosti a nehody
Vétsi vyuziti internetu a socidlnich siti Rast ceny zékladnich surovin

Prostiedky z evropskych dotaci

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 2. SWOT analyza spolecnosti VITAR

6.1 Silné stranky

Dobré jméno podniku a pozitivni reference

Diky dlouholetému uspésSnému piisobeni na trhu se zdravou vyzivou a dopliky stravy si
firma VITAR vydobyla velmi dobré jméno. Pfedev§im diky kvalitnim produktim,
pozitivnimu pfistupu k zdkaznikiim, transparentni finan¢ni struktuie a dobrym vztahlim se
vSemi partnery se miZe opfit o pozitivni reference a stat se tak Zadanym partnerem pro
spolupracujici firmy na trhu s veterinarnimi produkty. To mize samoziejmé posilit

vyjednévaci pozici firmy.

Dostupna cena
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Zejména diky exkluzivnim zahrani¢nim dodavatelskym kontaktim a vlastnimu vyrobnimu
a balicimu zafizeni v TiSnové je firma schopna vyrabét produkty pfi nizkych nakladech,
které jsou zpravidla nizsi, nez konkuren¢ni. To umoziuje spolecnosti vybér nejvhodnéjsi
cenové strategie pro vstup na trh. Cena bude nastavena Sohledem na nesilnéjsi
konkuren¢ni produkt o néco nize. Strategii neni docilit nejniz§i mozné ceny pro
spotiebitele, ale poskytnout vyhodné podminky odbérateli a zaroven zabezpecit pottebnou

ziskovost vlastni ¢innosti.
Vlastni vyrobni zarizeni

Spolecnost vlastni rozsdhly a moderni vyrobni aredl v TiSnové€, ktery spliuje vSechna
hygienicka a technologickd kritéria. Vlastni vyvoj a vyroba na uzemi CR zvySuje
flexibilitu a adaptabilitu na trhu. Firma muze rychleji reagovat na ménici se trendy, nové
védecké poznatky a pozadavky na zménu slozeni produktil, tim padem rychle a levnéji

inovovat své vyrobky.
Profesionalita zaméstnancu

Persondlni oddé€leni spole¢nosti vynaklada velké usili i1 prosttedky na odborné i vSeobecné
vzdélavani svych zaméstnanci. Toho dosahuje prostfednictvim agentur, externich
Skoliteld, pfedevs§im ale vnitropodnikovymi schiizkami, poradami ¢i brainstormingy vSech
oddéleni a na vSech Urovnich podniku tak, aby pracovnici méli relevantni znalosti

a informace o chodu firmy a jejim smétovani.
Dobra chut’ a stravitelnost pro zvire

Pii vybéru veterinarnich produktli je jednim z hlavnich kritérii to, jak domaci mazli¢ek
samotny produkt pfijima. Ne kazdy majitel domaciho zvifete dokaze aplikovat zviteti 1€k
nebo tabletu. Tento fakt je dobie znam z aplikace 1é¢iv, kdy je nutné tabletu vlozit zvifeti
hluboko do krku, a to vyzaduje jisté dovednosti chovatele. U 1ékli nezbytnych pro zdravi
zvitete, jako jsou naptiklad antibiotika, tablety na odCerveni zvifete a jiné, neni kladen
takovy dlraz na jejich pfijem zvifetem. Léky nejsou podavany zvifatim tak ¢asto a mohou
byt aplikovany i zverolékarem. Naproti tomu dopliky stravy jsou uzivany pravidelné
a nejde o nezbytnou lécbu, nybrz o preventivni uzivani a zlepSeni kvality Zivota. Proto je

dilezity komfortni zpisob uzivani a ldkava chut’ pro zvife.
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6.2 Slabé stranky

Novy produkt — nedivéra

Jelikoz jde o zcela novou fadu produktii, mizou byt pozorovany naznaky nejistoty ze
strany spotiebitelil. Jde nicméné o nedivéru, kterd provazi ivod kazdého produktu a urcité
nejistoté se nelze vyhnout. Nicméné pii promyslené marketingové strategii je mozné tento
vliv minimalizovat a naopak vyuzit lidské zvédavosti a presvédcit je ke zkouSce nového

produktu.
Podobné ucinky s konkurenci

Latky podporujici zdravi zvifat jsou v moderni dob¢ relativné presné definovany a slozeni
ucinnych latek produkt je mnohdy relativné podobné, aZz zaménitelné. Samoziejmé Ze
jsou stale prezentovany nové védecké poznatky plynouci z veterinarnich vyzkum a studii,
které upravuji informace o vstfebavani latek zvifecim metabolismem, zakladni trendy jsou
vSak jiz definovany. Eliminovat moznost substituce produktu lze opét odlisenim obalu

a komunikace.
Nedostateény vliv socialnich siti

Socidlni sité¢ zdsadnim zplsobem ovliviiuji trzni a marketingové prostredi. Socialni sit’
muze plnit nejlevnéjsi a nejucinngj$i nastroj k ziskavani potencidlnich zakazniki
a informaci o nich. Je vSak dilezité s timto médiem neustale aktivné pracovat. To se firme
ne zcela Uplné dafi. Od zalozeni profilu na socidlni siti Facebook v roce 2010 do
soucasnosti firma ziskala pouhych 430 fanousk, coz pro spolecnost velikosti a vyznamu

VITARu neni dostate¢né.

6.3 Prilezitosti

MozZnost rozsireni produktového portfolia

Po uvedeni zakladni produktové fady Nomaad bude firma planovat, jak vyuZzije ptileZitosti
k rozsiteni svého portfolia. Dle pozorovani nakupniho chovani bylo zjisténo, Ze rostouci
zajem je predevsim o veterinarni dopliikky s obsahem Omega3 a Omega6 mastnych kyselin,
zejména obsazenych v tzv. Lososovych olejich. Ty jsou zdravym a chutnym doplitkem
zviteci stravy. Dale se muze spolecnost zaméfit na prodej vétSich baleni stavajicich
produktl s upravenym slozenim pro metabolismus koné. Tento trh je hodné rozsifenym,

zdjem je piedevSim o produkty kloubni vyzivy, jelikoz koné kviili své vaze Casto trpi
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bolestmi a opotiebenim kloubniho apardtu. Firma rovnéz zvazuje moznost vstupu na trh

s anti-parazitickymi pfipravky pro zvirata.
Rostouci zajem o veterinarni produkty

Dokud je stale registrovan rostouci zdjem o veterinarni produkty, pfilezitosti pro
spoleCnost je marketingovym pilsobenim ziskdvat nové zakaznik, a zakazniky
konkuren¢nich firem motivovat ke zmén€. Tim bude firma zvySovat svij trzni podil na

ukor konkurence.
Moznost expanze na zahranicni trhy

Firma ma pro expanzi na zahrani¢ni trhy vybudované vychozi podminky, jako jsou
distribuéni a odbératelské kontakty, potiebné certifikace ¢i registrované zahrani¢ni
internetové domény. Pro piiSti obdobi tak dojde k dotvofeni exportni strategie pro tyto

produkty a spole¢nost bude expandovat.
VyuZiti socialnich siti
Zlepseni komunikace na socialnich sitich, jejich rozsiteni a popularizace eliminuje slabou

stranku spolecnosti, protoze konkurencni spolecnosti skrze toto médium komunikuji
dokonce silna konkuren¢ni vyhoda, protoZe dosah konkuren¢nich firem na socialnich sitich
neni zvIast’ silny.

Prostiedky z evropskych a statnich dotaci

Firmy tohoto zaméfeni maji Casto mozZnost vyuZzit prostfedkli zriznych dotaci,
poskytovanymi Evropskou unii nebo Ceskou republikou. Nejéastéji se dotace poskytuji na
technologické inovace vedouci ke snizeni vyrobnich ndkladi nebo ekologické zatéze
produkce, rozvoj vzdélanosti pracovnich sil nebo zapojeni znevyhodnénych skupin do

pracovniho procesu.
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6.4 Hrozby

Vstup novych konkurenti na trh

Dokud bude pozorovan rostouci potencial tohoto trhu, tak bude logicky lakat nové
konkurenty ke vstupu. Spolecnost tak musi pocitat se zménami konkurencniho prostredi
Vv nésledujicich obdobich a byt na hrozby, plynouci ze vstupu nové konkurence,
pfipravena. V tuto chvili je registrovana tendence ke vstupu firmy ASP Czech s.r.o. na

tento trh.
Tlak odbératelii na sniZeni ceny

Hrozbu muze predstavovat také zvolena strategie velkych odbératelli, ktefi mohou zacit
tlacit své dodavatele ke snizeni cen. VéEtSinou odbératel zatla¢i na vSechny dodavatele za
ucelem vyvolani vétsi akce, tudiz se hrozba netyka pouze VITARu. ZélezZet proto bude na
vyrobnich nékladech jednotlivych konkurentl, kdo ponese negativnéjsi disledky

odbératelského pisobeni.
Necekané udalosti a nehody

Jsou to takové situace, které nelze Zadnym zpiisobem ovlivnit, pfesto ale maji Casto
zésadni vliv na chod firmy nebo celého trhu. V feskych podminkach neni produkce
vystavena ni¢ivym pfirodnim vlivim a provozovny VITARu jsou mimo ohroZeni
zaplavami, miiZeme proto piehlizet vliv téchto faktorii. Existuji vSak hrozby, které mohou
zasadné vyvoj produkce a cen. Né&které zakladni suroviny piirodniho charakteru jsou
ziskavany ze severnich mofi. PfedevS§im jsou to motské fasy, mikroorganismy a pfimoiska
vegetace, které jsou zavislé na Cistoté téchto vod. V tomto regionu se ale také nachazi
velka ropnd loZiska a probiha zde intenzivni téZba. Pfipadna ropnd havarie by tak

paralyzovala zdroje a dodavky pottebnych surovin.
Ruiist cen zikladnich surovin

Produkce a vyskyt zdkladnich surovin zaleZi na kvalité Zivotniho prostfedi a zplsobu
cerpani zdroji. Nerostné suroviny jsou limitovany jejich vycerpatelnosti, limity tézeb
a vlastnickymi pravy nalezi§t. Pfirodni suroviny pak pfedev§sim kvalitou Zzivotniho
prosttedi a rozlohou jejich vyskytu. V obou piipadech je patrny trend zhorSujicich se
podminek, ned4 se proto v zadném ptipad¢ oCekavat pokles cen surovin a mizeme tak
pouze sledovat tempo jejich rlstu. Proti této hrozbé plisobi substituce nerostnych materiala

a jejich chemickéd iprava a zemédélska produkce ptirodnich zdroji.
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7 NAVRH NOVEHO KOMUNIKACNIHO PLANU

Komunikacni plén je sestaven na zadklad¢ vysSe provedenych analyz tak, aby co nejvice
vyhovoval v§em pozadavkium k uspé$nému uvedeni produktové fady na trh. Smyslem je
stanovit co (jaka informace), pro¢ (z jakého divodu), jak (kterymi informacnimi kanaly),
kdy (jak casto) a kym bude o projektu komunikovano do vnéjsiho prostredi, tedy cilové

skuping.

K sestaveni komunika¢niho planu je nutné nejprve stanovit jeho cile. Ty by mély co
nejlépe vyhovovat podmince SMART, aby bylo mozné méfit a sledovat jejich efektivitu.
Dale je nutné piesn¢ definovat cilovou skupinu, na kterou bude komunikacni plan zacilen.
Diky spravné segmentaci je mozné zaméfit se na konkrétni zédkazniky a efektivné tak

vyuzit zdroje na komunikacni aktivity.

Po stanoveni komunikacnich cilii a cilovych skupin budou zvoleny nejvhodnéjsi nastroje
marketingové komunikace vedouci ke splnéni vytyCenych cilli a k osloveni cilové skupiny
jednotlivych nastroji, ale zejména jejich vzdjemné propojeni. Vytvofeni integrované
marketingové komunikace umoznuje vyuzit veskeré synergie nastroji a maximalizovat

efektivitu a dosah zvolenych néstroji komunika¢niho planu.

7.1 Komunikaéni cile
Primarni cile:

e Do konce roku 2015 prodat 5000 ks kazdého vyrobku z produktové fady Nomaad:
o Nomaad Artivit (sirup 200 mI/500 ml, prasek 70/300/600 g),
o Nomaad Mineral Forte (80/350/800 g),
o Nomaad Vitamin Forte,
o Nomaad De-Plaque (50/100 g).
e Zvysit pocet fanouskd firmy VITAR na socialni siti Facebook na dvojnasobek, tedy
na vice nez tisic ,,lajki* profilu VITAR, a dosdhnuti péti set fanouskt nové

vytvoteného profilu produkti Nomaad.
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Sekundarni cile:

e Seznamit vefejnost sexistenci nového produktu a vybudovat databazi
s informacemi o zékaznicich pro ucely pfimého marketingu o rozsahu nejméné pét
set jednotek.

e Navdzat dalezité kontakty s odbérateli, velkoobchody a prodejci a pfipravit idedlni
vychozi podminky pro uvedeni dalSich produktti Nomaad v nasledujicich letech.

e Budovéani brandingu, goodwill a image znacky, vstoupit do podvédomi jako silny
konkurent a vhodny substitut pro jiz zavedené a na trhu zndmé konkurencni

produkty.

7.2 Vymezeni cilovych skupin

Jak je uvedeno v kapitole 4.1: Analyza a rozbor cilové skupiny, firma bude aplikovat
cileny marketing a zamé&ii se tak na ptesné definovanou skupinu potencidlnich zakazniki.
Jak bylo ale také uvedeno, vlastnictvi domaciho mazlicka se tézko odhaduje podle véku,
pohlavi ¢i zivotniho stylu majitele. Hlavnimi kritérii jsou v tomto pfipadé predevSim
samotné vlastnictvi kocky nebo pejska, potfebnd kupni sila a zijem o informace

0 veterinarnich produktech a zlepseni zdravi zvirete.
Cilova skupina na urovni B2C:
e jsou majitelé pst, popiipade kocek,
e disponuji dostate¢nou kupni silou,
e maji zdjem o Uplné informace ¢i odbornou pomoc pii vyberu produktu,
e jsou jiz uzivateli konkuren¢nich produkta ¢i jinych substitutt.

Komunikace na trhu B2C bude logicky rozdilna od komunikace na urovni B2B.
Potencialni zékazniky chce spolecnost pfedev§im motivovat a piesvédCit k nakupu
produktu, §ifit informace o produktech Nomaad mezi cilovou skupinu a sbirat idaje o trhu
a zakaznicich. Naproti tomu na trhu B2B bude pfedevsim vyjednavat podminky distribuce
a prodeje, pfipravovat cenové nabidky a akce pro velkoobchody, prodejce a dalsi

odbératele, hledat nové partnery a rozsifovat distribu¢ni sit’
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Cilova skupina na drovni B2B jsou:

e veterinarni velkoobchody,

e maloobchodnici, majitelé zverimext, obchodui s chovatelskymi potfebami a krmivy
e veterindrni kliniky a zvérolékati

e vybrané e-shopy

e ciloveé zamétfend a odborna internetova i tiskova médii

¢ kynologické kluby nebo chovatelské stanice.
Targeting:

Novy komunikacni plan cili na obé vySe zminéné cilové skupiny. V pfevaze budou
komunikacni aktivity uréené pro trh B2C, jelikoZ vétSina komunikacnich aktivit je ur€ena
ptedevsim k osloveni cilové skupiny koncovych zakaznikli. Na trzich B2B budou pak

nejcastéji vyuzivany nastroje ptimého marketingu, podpory prodeje a ucasti na veletrzich.
Positioning:

Dulezitym cilem komunikac¢niho planu je vyhodné umisténi na trhu v ocich zdkaznikd,
odbératelil a ostatnich partnert. Firma tak bude volit komunikacni nastroje i cenovou
politiku tak, aby zaujala pozici silného konkurenta s dobrou povésti, spolehlivého
a ¢estného dodavatele pro své odbératele a pro zdkazniky prestizni firmy zarucujici

vybornou kvalitu, dostupnost produktu ¢i odbornou pomoc.

7.3 Komunika¢ni nastroje a aktivity

Hlavnim ucelem zvolenych komunikacnich nastrojii je splnéni vSech vyse uvedenych cilii
komunika¢niho planu v co nejplnéjSim rozsahu, ziskdni novych zdkaznikli a zajiSténi
odbytu produktu pro nasledujici roky. Plan je zpracovavan na obdobi od ¢ervna roku 2015
do konce tohoto roku stim, ze se ptredpoklada zachovani vétSiny zvolenych prvki
marketingové komunikace v dalSich obdobich, poptipad¢ rozsifeni komunikacnich aktivit
za UCelem rozsifeni nabidky produktl nebo expanze na slovensky a evropsky trh. Na
realizaci komunikaéniho planu a s tim spojenych nastroji marketingového mixu vyhradila

firma ¢astku 500 000 K¢ pro rok 2015.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

7.3.1 Reklama

Soucasti komunikacniho planu je také rozsahla reklamni Cinnost. Jelikoz jde o uvedeni
zcela nové produktové tfady, je vliv reklamy obzvlast’ velky a diraz by mél byt kladen
predevsim na informativni funkci reklamniho sdéleni. V z4jmu co nejefektivnéjsiho vyuziti
zdrojii urcenych na marketingovou komunikaci jsou vSak druhy reklamy voleny tak, aby
oslovily hlavné cilovou skupinu. Ztohoto divodu nebude z nadlinkové komunikace

vyuzita napiiklad outdoor reklama, reklama v televizi, ani reklama v radiu.
Reklama v tisku

Znacka bude propagovana pomoci tisku zejména v Casopisech zaméfenych na cilovou
skupinu, tedy periodika o chovatelstvi a domacich zvifatech. Takovych je na trhu mnoho,
téch vétsich je vSak zhruba osm a pro propagaci znacky byly osloveny tfi nejvyznamné;jsi
Z nich, a to ¢asopisy Pes pfitel clovéka, Svét psi a Haf & Mnau, které maji také kvalitné
zpracované a hojné navstévované internetové stranky a profily na socidlni siti Facebook.
Pti dlouhodobéjsi spolupraci je tak prilezitost rozsifit dosah reklamy na dalSi média

a vyuzit slev z rozsahu, vyjednané s inzertnim oddélenim ¢asopisu.

e Pes pritel ¢lovéka

vewr

jde napfti¢ vSemi oblastmi kynologie a oslovuje jak zkusené chovatele a vystavovatele, tak
i aktivni sportovce-kynology a majitele psi. Casopis ma pravidelné rubriky. Obséahly
portrét plemene je psan vzdy zkuSenym chovatelem a doplnén rozhovory s lidmi, ktefi
0 daném plemeni maji opravdu co fici. Veterinarni témata jsou psdna srozumitelné a patfi
K opravdu velmi oblibenym c¢astem Casopisu. Své misto v ném maji piibéhy ctenaru.
Soucasti ¢asopisu jsou rubriky agility, dogfrisbee, canicross, coursing ¢i dostihy, flyball,
canisterapie, klasicky vycvik, materidly vénované majitelim loveckych pst, zachranaisky
vycvik, paseni, tanec se psem a mantrailing. Casopis kazdy mésic uvefejituje aktualni
reportdze z vrcholovych akcei u néas 1 ve svété jak z oblasti vycviku, tak vystav. Pravidelné
se objevuje 1 nabidka pst z utulku. Autory jsou uspésni a aktivni CeSti chovatele
a kynologové. Casopis je velmi asto oslovovan i jako vyhradni medialni partner
vrcholovych akci a pro vybrané chovatelské kluby se stal trvale spolupracujicim

subjektem. Pes pfitel ¢lovéka je také vyhradnim partnerem Ceského kynologického svazu.
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e Svét psi

Mezinarodni kynologicky ¢asopis publikuje kazdy mésic ¢lanky evropskych odbornika ze
vSech oblasti kynologie. V Casopise Svét psil 1ze nalézt kvalifikovanou odpovéd’ na vse, co
se tyka chovu a vychovy jednotlivych plemen, novych poznatkli veterinarni mediciny
avédy, vystav a veletrhi doma i v zahrani¢i. Na webové strance je umistén blog
s odbornymi ¢lanky, e-mail poradna a také je zde prostor pro inzerci. Na Facebooku, kde
ma Svét psii pres 6800 fanouskd, jsou pak zverejnény dalsi informace o ¢asopise, zajimavé

¢lanky a fotky, a v neposledni fadé prostor pro dalsi inzerci.
e Haf & Miau

Magazin Haf & Mnau je mési¢nik urceny predev§im pro majitele a milovniky pst a kocek.
Atraktivita ¢asopisu proto spo¢iva v zasahu dvou skupin chovateli. Re$i kazdodenni
problémy i radosti lidi, ktefi maji pejsky a/nebo koci¢ky jako ¢leny domacnosti. V kazdém
Cisle je predstaveno jedno kocici a psi plemeno, zvySenou pozornost vénuje tento mesi¢nik
kontroverznim témattm, o kterych se Casto pise zkresleng, nebo vibec. Soucasti jsou dale
pravni, vychovné, vycvikové a vyzivové poradny s pfednimi odborniky; napf. pravni
poradnu poskytuje znama pravnicka a ochrankyn¢ zvitat JUDr. Klara Long Slamova. Dale
jsou obsahem reportdze zakci, veletrhi a vystav, dale tadkové inzerce k umisténi
opusténych pst a kocek a samoziejmé plosnad inzerce, o kterou ma spole¢nost VITAR
zdjem. Dvé koruny z kazdého prodaného casopisu jsou urceny na tutulky ve spolupraci

s Nadaci na ochranu zviftat.
Orientacni cena tiskové reklamy:

e Pes pritel cloveka, 1/3 A4, 6 opakovani, 10% sleva ............... 58000 K¢
e Svétpst, 1/3 A4, 5 opakovani 40000 K¢
e Haf & Mnau, 1/3 A4, 5 opakovani ... 40000 K¢
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Komunikace prostiednictvim internetu:

Informacné-komunikaéni technologie zménily zaklady podnikdani a marketingové,
distribucni 1 prodejni strategie jsou siln¢ zavislé na modernich technologiich a internetu

a nabizi velké mnozstvi vyhod. Predevsim je to:

o Interaktivita,
o Kkreativita,

o velmi u€inné segmentace.

Prostfednictvim internetu lze pouzit nc€kolik nastroji komunikace, které mohou byt
vzajemné propojeny. Je tak mozné rychle analyzovat dosah reklamnich kampani,
navstévnost stranek, objem prodeje a jiné. Internet také poskytuje moznost provadéni
prizkumt ¢i dotaznikovych Setfeni za Gcelem ziskani dilezitych informaci o zédkaznicich

a jejich nakupech.
e Webové stranky

Webove stranky spolecnosti €1 znacky jsou internetovou prezentaci firmy a hlavnim cilem
je poskytnout zédkaznikovi informace rizného druhu tykajici se produktt a aktivit firmy.
Firma VITAR ma své oficialni webové stranky www.VITAR.cz, které jsou profesionalné
zpracovany a odpovidaji na moderni trendy internetové komunikace. Stranky obsahuji
rozsahlé, Uplné a piehledné informace o vSech produktech firmy, jejich aktivitach nebo
volnych pracovnich mistech. Aktualizace zprav probihd pravidelné, stranky jsou zdafile
graficky zpracovany, navozuji pozitivni naladu, diky volbé barev a pozadi vzbuzuji pocit
energie, zdravi, slunce a pfirody. Na strankach nechybi prostor pro kontaktovani odbornika
firmy, odkaz na firemni e-shop a profil na socidlni siti Facebook. Na oficialnich strankach
tedy neni zapotiebi dalSich zasadnich aktivit, a staci tak pouze pokracovat v pravidelnych
aktualizacich. Firma vSak uvede do provozu nové webové stranky vénované pouze novym
produktim Nomaad. Pro tyto ucely spolecnost zaregistrovala nékolik domén, které blokuje

pro uvedeni novych stranek pfi ptipadné expanzi do zahranici.
Domény zaregistrované firmou VITAR:

o www.nomaad.cz,
o www.nomaad.sk,
o www.VITARvet.cz,
o wWww.VITARvet.sk.
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V tomto roce uvede spolecnost do provozu pouze jedny internetové stranky, a to nejspise
www.nomaad.cz. Ta bude spliiovat vSechny informaéni funkce stejn¢ jako vySe uvedené
oficialni stranky, vcetné¢ provazanosti odkazii na ostatni internetové aktivity a nastroje.
Urovni grafického zpracovani taktéZ vyrovnaji originalni verzi, tématika grafiky bude ale

logicky zamétena na doméci mazlicky.
e Internetové vyhledavace a katalogy

Reklama na internetu je velice diilezitym néstrojem moderniho marketingu a rozvijejiciho
se obchodu. Zékaznici ¢im dal tim Castéji vyuzivaji k nalezeni potfebnych informaci
specializované servery a vyhledavace, které slouzi k rychlému a snadnému vyhledavani. Je
proto nutné zaregistrovat firmu a jeji produkty na nejrozsifenéjSich serverech tohoto typu.
Pro ucely propagace proto byly zvoleny tyto tfi zakladni servery: Google.cz, Seznam.cz

a Firmy.cz.
o Google.cz

Vyhledava¢ Google je v soucasné dob¢ jiz nejpouzivanéj$im nastrojem internetu slouzicim
k vyhledavani informaci a stranek, a je tak nezbytné byt na relevantnim umisténi pii zadani
klicovych slov, kterd se tykaji naseho produktu nebo znacky. K tomu se nejlépe hodi
sluzba Google AdWords, kterd pracuje na principu zobrazeni inzeratu, pokud je do
vyhledavace zadan popis produktl, ktery inzerent nabizi. Inzerent zaroven plati stylem
PPC, tedy pouze tehdy, klikne-li uzivatel na reklamu a navstivi stranky. Zadani této formy
reklamy je bezplatné a nijak smluvné zavazné. Lze ji tedy kdykoli pozastavit, upravit nebo
ukoncit. Stejné tak lze nastavit denni rozpocet, takze pokud dojde k osloveni potfebného

poctu uzivatell, reklama nebude po zbytek dne zobrazovdna a nedojde k prodraZeni.
(Google, 2013)

o Seznam.cz

Podobnou sluzbu PPC reklamy nabizi i druhy nejpouzivangjsi vyhledava¢ u nas Seznam
pod oznacenim Sklik. Ten funguje na podobném principu, avSak u sluzby Sklik Standard
se plati aktivace a mé&sicni sprava ve vysi 1000 K¢ mési¢né. Inzeruje vSak 1 na obsahovych
sitich (novinky.cz, super.cz, sport.cz, prozeny.cz). Pod Seznam.cz patii také nejvéEtsi
firemni katalog Firmy.cz, kde bude spolec¢nost VITAR Veterinae zaregistrovana. (Seznam,
2014)
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e E-shop firmy

Firma uz ma vlastni e-shop na strankach www.nasevitaminy.cz, ovSem pouze s humannimi
dopliky stravy. Marketingové oddéleni tak zavede specidlni e-shop pro veterinarni

produkty a vzajemné tyto stranky propoji pomoci odkazl pro vyuziti vSech moznosti.

Orientacni cena internetové reklamy:

e Webovéstranky ... 3500 K¢
e Google Adwords ... 15000 K¢
e Seznam Sklik .. 7000 K¢
e Eshop . 3500 K¢
e PPCreklama ... 8000 K¢

7.3.2 Primy marketing

Direct marketing je dal§im mocnym nastrojem pro navazani vztahli s vybranymi
zdkazniky. Jeho zdkladem je kvalitni databédze, kterou firma VITAR za 25let svého
pusobeni disponuje. Zapotiebi je vSak aktualizace a rozSifeni databaze kvili potiebé
nového trhu. Pro potfeby piimého marketingu potfebujeme hlavné e-mailové adresy
majiteld domacich mazli¢cki a informace o jejich zvitatech (druh, rasa, pohlavi, vék

a zdravotni stav). Ty bude firma ziskavat ptedevs§im pomoci on-line marketingu:

e Zakaznik bude mit moZnost zadat informace o zvifeti a souhlasit se zasilanim
informaci o produktu a nové nabidce.

e Zakaznik si bude moci v ramci podpory prodeje zdarma objednat vzorek produktu,
kdy objednavka je podminéna vyplnénim ptislusného formuléfe.

e Pro fanousky na socidlnich sitich bude ptipravena soutéz o produkty Nomaad, kdy

registrace opé&t zahrnuje uvedeni potebnych informaci.

Databéaze bude rozdélena do dvou kategorii podle potieby B2B a B2C trhu. VySe popsany
sbér informaci se tyka urovné B2C komunikace. Pro primyslové trhy bude databaze
oddé€lena, informace budou komplexnéjsi. Kromé cilenych nabidek bude zakaznikiim na
obou urovnich zasilan pravidelny newsletter, tedy véstnik, ktery bude vychazet jednou az
dvakrat mésicné. V ramci B2B komunikace bude pfimy marketing provadén také formou

telemarketingu.

Pro ucely piimého marketinku bude vyhrazeno 10000 K¢.
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7.3.3 Podpora prodeje

Za ucelem presvédceni zakaznika k nakupu jsou vyuzivany nastroje podpory prodeje. Mezi
ty patii napi. vzorky, slevy, vérnostni programy, prémie ¢i soutéze. Podpora prodeje bude
taktéz probihat rozdilné na trovni B2B a B2C, protoze strategie a prostfedky podpory

prodeje jsou voleny rtizné dle jejiho typu:
e Podpora prodeje vyrobci

Cilem je presvédcCit potencialniho odbératele, aby nabizel produkty znacky a idedlné si
vytvotil dostatecné zasoby. Jsou charakteristické pro primysl a vyrobce, ktefi Casto

vyuzivaji rabaty, darky ¢i prémie, které motivuji obchodniky k ndkupu ve velkém.
e Podpora prodeje maloobchodii

Nejcastéji probihd cestou snizovani cen, akcemi, slevami, prodejnimi kupony nebo
soutézemi. VétSinu z téchto forem podpory bude firmou VITAR vyuzito. Na podporu
prodeje bude vyhrazen rozpocet pro zbytek roku a dle jeho vySe a aktualni trzni situace

vvvvv

Pro tuto chvili jsou jisté pouze tyto formy prodeje:
e SoutéZz na Facebooku

V zajmu rozsifeni dosahu profilu firmy bude vyhlasena foto-soutéZ o nejorigindlné;si fotku
doméciho mazlicka. Pfi pozadovaném poctu soutézicich bude dosazeno zvySeni poctu
fanouskt stranek a tim i pocet oslovovanych zikaznikli prostiednictvim tohoto média.
DalSim pozitivnim efektem je rozSifovani databdze urcené k direct mailingu, jelikoz
soucasti registrace je zadani urcitych informaci. Nejlepsi 3 soutézici vyhraji produkty

Nomaad a reklamni pfedméty.
e Vzorky

Bude vyrobeno ur€ité mnozstvi vzorki, které¢ budou zasilany na zadost zakaznika. Vzorky
budou také k dostani ve vybranych prodejnach. Zakaznici tak budou mit moZznost zdarma
vyzkouSet produkt a zjistit, jak pes ¢i kocka produkt pfijimd. Prestoze se u produktii
Nomaad neobjevuji problémy s pfijimanim piipravki, néktefi zdkaznici mohou citit
nejistotu pii koupi vétsiho baleni. Objednani bezplatného vzorku miiZze tuto nejistotu
eliminovat. Pfi objednéni vzorku musi zakaznik rovnéz vyplnit informace o sobé a svém
zvireti, a souhlasi se zasilanim obchodnich sdéleni, ¢imz se taktéz dostane do zabéru direct

mailu.
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o Letaky

Tradi¢nim prostiedkem vyuzivanym spole¢nosti VITAR jsou propagacni letdky a plakaty.
PIni funkci reklamy zejména v misté¢ prodeje, informuji cilového zékaznika o vSech
dilezitych informacich o produktu i firm¢. Hlavnim prvkem letdku je samoziejmé
fotografie produktu s dobfe viditelnym logem a nazvem, doplnéna piijjemnym pozadim,
sloganem a informacemi o produktu. Viditelné a kreativné¢ budou zakomponovany také
odkazy na webové stranky, e-shop a Facebook profil, QR kod. Navrh a design probiha
Vv rezii firmy. Néklady na tisk jsou 1 K¢ na jednu stranu formatu A4. Do tisku bude zadano
celkem Sest variant, pro kazdy z péti uvadénych vyrobkd, a jedna varianta bude obsahovat

vSechny produkty Nomaad.

Orientacéni naklady na tisk letakii:

e 10000 ks A4 (2xA5) ....... 10000 K¢
e 10000ks A4 ................ 10000 K¢
o 1000ksA3 ... 2000 K¢
e 200ksA2 ...l 1000 K¢
e 60ksAl ...l 500 K¢

Reklamni predméty

Reklamni pfedméty predstavuji prostor pro kreativitu, napaditost i prakti¢nost. Jde
0 drobn¢ predméty, které souvisi néjakym zplsobem s uzivanim produktu, cilovou
skupinou, nebo jsou jen praktickym, vétSinou dobie viditelnym predmétem kazdodenniho
Zivota. Zejména v odvétvi chovatelstvi a zvifecich dopliikli je moZnost uvedeni zajimavych
a praktickych reklamnich produktl, které miZe cilovéa skupina ocenit. Reklamni pfedméty
nebudou vyrobeny pouze pro potteby podpory prodeje, budou také tvotit doplitkovy prode;j

na e-shopu ve specialni kategorii.
Firma uvede tyto reklamni ptedméty:

o Propisky, klicenky,
o reflexni pasky,

o psi znamky,

o vrha¢ micku,

o mezi dal§i mohou pozdéji pribyt misky, tricka, voditka, dog frisbee a dalsi
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Orientacni naklady na podporu prodeje:

e Facebook (soutéz, reklama) ... 10000 K¢
e Vzorky . 50000 K¢
e Letaky, prospekty ... 23500 K¢
e Reklamni pfedméty ... 20000 K¢

7.3.4 Public relations

Aktivity PR jsou zaméfeny na vztah s vefejnosti, a to jak z fad zakaznik, tak 1 dodavatelt,
odbératelti, zaméstnanct, instituci, a zejména médii. Hlavnim cilem je naplnit socialné-
psychologicky model, neboli pomoci komunikace, pochopeni situace a porozuméni docilit
davéry. Nékteré PR aktivity zde nebudou definovany, jelikoz v rezii PR oddéleni VITAR
funguji a dojde tak pouze k malym operativnim zménam pro potieby nového trhu (interni,

externi a krizova komunikace).
e Sponzoring

Vyhoda sponzoringu je pfedevSim v pozitivhim vniméni ze strany vefejnosti, plni také
funkci socidlniho marketingu a spolecenské odpovédnosti. Firma vyhradi prosttedky na
sponzoring zvifecich Utulkd, chovatelskych stanic nebo sportovnich klubi. V planu je

sponzorovani dvou az Ctyt projektl castkami 3-6 tisic do konce roku 2015.
o Vizitky

Samoziejmosti je tisk potfebnych vizitek. Nové vizitky budou vytvofeny pro zéstupce

firmy VITAR Veterinae a produktti Nomaad.

e Vystavy a veletrhy

Veletrhy jsou sice velice nakladné, mezi chovateli a majiteli domacich mazli¢kl jsou vSak
roz§ifené a pii uvadéni nového produktu na trh je nutnd Gcast minimalné¢ na jednom
vétsim, cilové zaméfeném veletrhu, kterym bude v tomto piipadé veletrh Intercanis,
konajici se v terminu od 27. 6. 2015 na brnénském vystavisti. Existuje vSak i mnoho
mensSich chovatelskych veletrhii, psich vystav ¢i zavodi. Na téchto akcich se mize firma
podobné prezentovat pii mnohem menSich nékladech. K tomu ale musi investovat do

ptislusného vybaveni (stan, stojany a ptisluSenstvi).
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Orientacni ndklady na PR aktivity:

e Sponzoring . 12000 K¢
e Vizitky . 3000 K¢
e Vystavy a veletrhy ... 135000 K¢
e Blogy, média .... 60000 K¢

7.3.5 Osobni prodej

vvvvvv

Mezi hlavni vyhody osobniho prodeje patii zivy, vzajemny kontakt mezi obéma stranami,
bezprostiedni zpétnd vazba a reakce na aktivity druhé strany a moznost navazani
dlouhodobéjsich pratelskych vztahll, coz ptfesné firma potfebuje nejvice zejména pro

zabezpeceni dlouhodobéjsiho odbytu svych produkti.

Osobni prodej bude realizovan obchodnimi zastupci zodpovédnymi za jednotlivé regiony.
V téch budou prodejci postupovat dle predem stanovenych pokyni tak, aby idealné
prezentovali firmu VITAR a dokazali vyjednat dobré podminky obchodu pro firmu a jeji
odbyt. Hlavnim tkolem prodejce je uzavieni obchodu, ke kterému by mél vést tento

postup:

e Vyhledavani a posuzovani piileZitosti k uzavieni obchodu,

e piiprava na navazani kontaktu,

e prvni navazani kontaktu,

e zhodnoceni potencialu,

e prezentace produktli, ovliviiovani a zvladnuti ndmitek a pfipominek,
e uzavieni obchodu,

e poprodejni péce a zpétna vazba,

e poradenstvi a nabidka dalSiho prodeje.

Po celou dobu osobniho kontaktu dochazi k tvorbé image organizace, produktu i celé
firmy. Ztoho divodu je velky diraz kladen na vzd€lavani zaméstnanct v oblasti
komunikacnich schopnosti, a také na dodrZovani pfisného etického kodexu firmy, ktery
zarucuje Cestné a férové jednani ze strany spolecnosti VITAR. Diky programu vzdélavani
zamé&stnanci roste kvalita personalu a obchodnich zastupci, coz je silnou strankou
spolecnosti a mize vést k dojedndni lepSich podminek obchodu a vyuziti konkuren¢ni

vyhody.
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7.4 AKkéEni plan a rozpocet

e Casovy harmonogram

Novy komunikacni plan je navrzen pro obdobi ¢erven 2015 — prosinec 2015. Protoze jde
0 integrovanou marketingovou komunikaci, je dulezité, aby byly realizovany vsSechny
nastroje planu, jelikoz jsou vzajemné propojeny. Pokud tomu tak nebude, komunikaéni

plan nemusi dosdhnout pozadovanych vysledkd.

Obdobi - mésic

Komunikaéni nastroj
7. 8. 9. 10.

X X X X

(=Y
(=Y
[
N

Inzerce Pes pfitel ¢lovéka 1/4 A4

X
X

Inzerce Svét psi 1/4 A4
Inzerce Haf & Miau 1/4 A4

Webové stranky
Google AdWords
Seznam Sklik

PPC reklama, bannery

E-shop

Direct mail

X X X | X [X [X | X |X [X |[X

X X [ X X | X X |X
X X | X | X X X |X

Facebook

X X [X X | X [X | X |[X [X |X |[X[@
X X [ X X | X [ X | X |X [X |X |X

Letaky, prospekty

X X [X | X | X [X |X [ X X |X
XX X [ X [ X [X X |X |X |X

Vzorky

Reklamni predméty X

PR, blogy, média

X | X X X
X
X
X
X
X

Sponzoring
Vizitky X
Vystavy, veletrhy X X X

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 3. Casovy harmonogram komunikacni ndstrojii

e Rozpocet pro 2. polovinu roku 2015

Rozpocet na marketingovou komunikaci pro nové produkty byl stanoven na 500000 K¢.
Tato castka je povazovana za redlnou a optimalni vzhledem k velikosti a platebni
schopnosti firmy. Nejvétsi cast naklada je spojena s pocatecni fazi komunikaéniho planu,

protoZe nékteré nastroje se zadavaji a hradi na urcité obdobi predem.
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Je tfeba zduraznit, ze nakladové polozky planu jsou orientacni, a to z n€kolika divodu.
Finalni produkt je stale v procesu schvalovani Ustavem pro statni kontrolu veterinrnich
biopreparatii a 16¢iv (USKVBL) a na trh bude proto uveden nejdiive v priibéhu ¢ervna roku
2015. Rovnéz se ¢eka na konecny navrh loga produkti Nomaad a obalovych etiket, jednani

o ptesnych cendch a zadani reklamnich kampani bude tedy probihat pozd¢ji dle ¢asového

harmonogramu.
Orientac¢ni rozpocet komunikacniho planu pro rok 2015
Komunikaéni nastroj Castka

Inzerce Pes pritel clovéka 1/4 A4 58 000 K¢
Inzerce Svét pstu 1/4 A4 40 000 K¢
Inzerce Haf & Mnau 1/4 A4 40 000 K¢
Webové stranky 3 000 K¢
Google AdWords 15 000 K¢
Seznam Sklik 7000 K¢
PPC reklama 8 000 K¢
E-shop 3500 K¢
Direct mail 10 000 K¢
Facebook 10 000 K¢&
Letaky, prospekty 23 500 K¢
\/zorky 50 000 K¢
Reklamni predméty 20 000 K¢
PR, blogy, média 60 000 K¢
Sponzoring 12 000 K¢
Vizitky 3 000 K¢
Vystavy, veletrhy 135 000 K¢
Celkem 498 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 4. Orientacni rozpocet pro rok 2015

Spolecnost ma za svou historii bohaté zkuSenosti s Cinnosti marketingovych aktivit
a dokaze je tak realizovat rychle a G¢inné. ProtoZe ma spole€nost jiz vybudované vztahy
s nékterymi agenturami, médii, a zna¢nou ¢ast komunikacnich aktivit dokdze zajistit
vlastni ¢innosti marketingového oddéleni, prfedpoklada se, ze naklady u nékterych nastrojt

budou nizs§i, nez uvedené ceny. S tim vSak vedeni pocitd a uSetfené zdroje budou
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operativn¢ alokovany dle potfeb komunika¢niho planu za ucelem dal§iho posileni

nékterych komunikacnich aktivit.

7.5 Navrh na méreni efektivity

Velice dulezité je také hodnoceni efektivity komunikacniho planu. Pro kazdy komunikacéni
nastroj by me¢l byt také néstroj k méteni jeho efektivity. Na zaklad€ toho jsme schopni,
v nékterych piipadech piesné urcit, v jinych alespon odhadnout, efektivitu jednotlivych
komunikac¢nich aktivit a jejich vliv na prodej produktt. Pii analyze efektivity nastroju je
tieba brat v potaz komunikacni Sumy a vliv integrace marketingovych aktivit. U n¢kterych,
zejména internetovych aktivit, lze sledovat vysledky kampané priubézneé. U vétSiny

ostatnich je relevantni provadét méfeni a zhodnoceni az po uplynuti ur¢itého obdobi.

Tiskova reklama patii mezi ty aktivity, jejichz efektivita je t€Zko méfitelnd. Presné se da
urCit pouze piimym dotazovanim, ¢ehoz je ale neredlné dosdhnout. Dotazovanim tak
muzeme ziskat pouze omezeny vzorek a efektivitu reklamy pouze odhadnout. Dotazovani
bude probihat pfilezitostné v misté prodeje, hlavni zdrojem informaci ale budou
elektronické formuléate. VySe jiz byly zminény registracni formulare do soutéZe a k zaslani
bezplatného vzorku, které mimo jejich hlavni funkci plni také funkei sbéru dat pro potieby
direct mailingu. Do téchto formuldii bude zakomponovana otdzka, odkud se zdkaznik

o firm¢ a produktu dozvédél, poptipade co jej motivovalo ke koupi naseho vyrobku.

Efektivitu internetové reklamy méfit 1ze, interpretace vysledkt vsak neni jednoducha.
Reklamy typu PPC jsou analyzovany pribézné na zékladé poctu ,,prokliki, coz znamena
pocet kliknuti na reklamu a pfesmérovani uzivatele na piislusné stranky. Nemtzeme vSak
eliminovat pisobeni Sumul. Samotny ,,proklik* totiZ jeSt¢ neznamena akci, tedy nakup. Na
druhou stranu se ukazuje, Zze PPC reklama na uZivatele plsobi, aniz by na ni kliknul. Do
budoucna se nabizi vyuZiti alternativ PPC, jako jsou typy PPA ¢i PPV, které funguji na

principu platby za akci, resp. zobrazeni.
Internetové stranky, e-shop, facebook

Sledovat efektivitu u téchto médii je mozné jednoduse podle navstévnosti stranek, poctu

fanouski na Facebooku ¢i poctu realizovanych prodeji na e-shopu.
Vzorky a letaky

Efektivita uc¢inku vzorkti bude hodnocena ze dvou hledisek. Prvnim je zajem zakaznikt

0 zaslani vzorku a s tim spojené informace do databaze. Druhym pak pocet zdkaznikd,
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ktefi si po vyzkouseni objednali samotny produkt. Pomér mezi témito dvéma udaji bude
slouzit jako ukazatel efektivity tohoto nastroje. Pfitom zisk z realizovanych prodeji
plynoucich pfimo ztéto aktivity by mél pokryt néklady na jeho realizaci. U letdkt
Vv mistech prodeje se jejich pfimy vliv na koupi tézko kvantifikuje. Stejné jako u ostatnich
produkti se da jejich efektivita odhadnout na zaklad¢ sbéru informaci o zakaznicich.
Letdky vSak plni ptedevsim funkci propagacni a informacni, proto se za uspéch této

aktivity povazuje zdjem o letaky, jejich rozebrani a nasledné Sifeni.
Hodnoceni PR aktivit

Hlavnim tkolem PR aktivit je pfedevsim budovéani dobrého jména spolecnosti, zajistovat
pfenos informaci k zdkaznikim a médiim, a budovat zpétnou vazbu s trhem. Pfiblizné
zavéry se mohou analyzovat na zdékladé ,,prokliki“ nebo ,lajkii*, pfesny vliv PR na

rozhodnuti o ndkupu ale zjistime pouze cilenym dotazem.
Veletrhy, vystavy

Zmétit efektivitu ptisobeni na veletrzich a vystavach neni pro spolecnost tézké. Jejich
cilem je ptedstavit produkt potencidlnim zdkaznikiim a odbératelim, vzbudit o n¢j z4jem,
predat dilezité¢ informace, ale pfedevsim jednat s co nejvice lidmi, komunikovat produkt,
sbirat informace o doty¢né osobé&, a nejlépe sjednat obchod jiz na misté. Informace
z veletrht je nutné archivovat a dale pusobit na oslovené osoby. Pii pfipadném dojednéni

obchodu pak mizeme snadno zjistit, byl-li prvni kontakt proveden na veletrhu.
Osobni prodej a sponzoring

Vyhodnost osobniho prodeje vedouci jednoduSe zjisti z objemu zakadzek sjednanych
konkrétnim zastupcem v poméru k jeho mzd€. U sponzoringu je naopak efekt méfitelny
velice slozité. Jde spiSe o plnéni socialniho marketingu a spoleenské odpoveédnosti, ktera

zvysuje pozitivni plisobeni firmy.
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7.6 Doporuceni pro firmu VITAR s.r.o.

Jesté pfed uvedenim navrhii na zlepseni marketingové komunikace firmy bych velice rad
spolecnosti doporucil pfedevsim to, aby pokracovala ve své dosavadni sebeprezentaci,
vytrvala ve svych poslanich, cilech a jednotné strategii. Usp&$na marketingova
komunikace vychazi predev§im zkvalitni komunikace na vnitropodnikové urovni.
Pracovni kolektiv spolecnosti na mé& pusobi jako vysoce organizovana skupina, ktera tezi
ze silnych stranek jejich ¢lenti a snazi se davat prostor origindlnim myslenkam. Snoubi tak
zkuSenosti, profesionalitu, uvolnénost, prakti¢nost, uzite¢nost, napaditost a kreativitu.
Personal si je védom hierarchie ve spolecnosti, vzdy je ale prostor pro piipadnou diskuzi
a konsensus v ramci vzajemného respektu. Takovou atmosféru je poté mnohem jednodussi

ptenést do vnéjSiho prostiedi za ucelem osloveni partnerti a zdkaznikd.

Dale doporucuji realizaci vSech vyse uvedenych aktivit navrzeného komunikaéniho planu,
jelikoz Gspésnost planu je zavisld na vzajemné propojenosti jednotlivych néstroji. Pro
budouci rozhodovéni o rozsifeni komunika¢niho planu o nové néstroje doporucuji dbat na
moznost propojeni s jinymi aktivitami v rdmci zafazeni do integrované marketingové
komunikace. Dle mého nazoru je dilezité nadale sledovat trendy moderni komunikace,
zejména socidlnich siti a internetu, zaméfit se na komunikacni strategie konkurentt,

a nasledné se komunika¢nim aktivitdm konkurence vyrovnat, nejlépe je predcit.

Dovoluji si firm¢ navrhnout, dle mého nazoru, mozny efektivni néstroj pro budouci
komunikaci, ktery neni uveden v komunika¢nim planu, a tim jsou reklamni videa urené
K internetové prezentaci a viralnimu $ifeni. Marketingové oddéleni ma dle mého nazoru
potencidl pro tvorbu kvalitni hrané reklamy. Spole¢nost VITAR také jiz n¢kolikrat ve své
historii reklamni spot uvedla. Nicmén¢ jde o aktivitu vyjimecnou, piedev§im z divodu
prilis vysokych nakladl na uvedeni spotu v televiznim vysilani. Tomu vzhledem Kk situaci
a prioritdm firmy VITAR naprosto rozumim. Nicméné jde o mocny ndstroj pusobici na
vizudlni, sluchové a emoc¢ni receptory a muze vzbudit vdzny zdjem o vice informaci
0 produktu. V tomto piipadném projektu bych se vydal cestou spojeni jak veterinarnich,
tak humannich produkti. Reklama tak bude cilena na dva segmenty a zvétsi se jeji dosah.
V této Cinnosti vidim velky potencidl, protoze jde o tzv. vdécné téma. Lidé se radi podiva;ji
na zajimavé ¢i vtipné videa o zvifatech a domécich mazli¢cich, zaroveil také nepodceniuji
diskuzi o zdravi svém a svych blizkych. Firma VITAR se tak mlZe pasovat do role

zodpovédné a prilomové spolecnosti, kterd po dlouhé historii péce o zdravi néas vSech
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dosahla dal$iho milniku a nové bude zlepSovat zdravi opravdu celé rodiny, jelikoz zvifeci
mazlicci bezpochyby do ceskych rodin neodmyslitelné patii. Ve svété dnesni moderni
techniky dokaze jeden kreativec pomoci jedné kamery a specialniho programu vytvofit
dilo tém¢éft profesionalni kvality béhem nékolika dni s minimalnimi néklady. Spolecnost by

byla prvni na tuzemském trhu veterinarnich vyrobki, kterd se vydala touto cestou.

Mym navrhem je vytvoteni Sesti az deseti kratkych klipti (30 vtefin — 2 minuty), které se
budou liSit ndméty 1 apely cilovym skupindm. Rozpocet na vytvoreni téchto videi by nemél
presahnout 50000 K¢. Idealni by bylo zvefejnéni zhruba 2-3 mésice po uvedeni vyrobku na
trh, Cili od srpna tohoto roku. Efektivitu lze pfedem jen tézko odhadovat, s rostouci

originalitou, krasou a vtipem vSak exponencialné stoupa.

Za dal8i bych navrhnul jako zajimavou a efektivni podporu prodeje osobni rozdavani
vzorkd hosteskami na vefejnych méstskych plochach s vyskytem psii, vystavach
a zavodech. Timto zpisobem mize byt lehce navozen pfimy kontakt se zdkaznikem za
ucelem sdéleni informaci o produktu, pfedani vzorku, okamzité zpétné vazby na piijem
dopliiku zvifetem a sbéru informaci o zdkaznikovi pro potieby analyz. Toho vSeho muze
byt docileno pfijemnou konverzaci v méstském parku za slunecného dne, coz
psychologicky pozitivné pisobi na ob¢ strany. Rozpocet této kampané¢ by za dva
prazdninové mésice nemél piesahnout 30000 K¢. K této Cinnosti je zapotiebi povoleni

mistniho Gfadu nebo potadatele akce.

Spole¢nosti navrhuji zvazit predchozi doporuceni a zkusit vyuZzit této netradicni
a originalni propagace. Tyto aktivity samoziejmé nesou dalsi naklady, nicméné je zde
vysokd pravdépodobnost navratu investice. Spolecnost by teoreticky meéla uSetiit Cast
prostfedkil z rozpoctu komunikaéniho planu diky vyhodnéjSimu dojednani kone¢nych cen
u nekterych nastrojii. Miize také projednat moZnost navySeni rozpoc¢tu na marketingovou

komunikaci, nebo mozZnost pouzit ¢ast trzeb z po¢ateénich realizovanych prodej
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ZAVER
Cilem této bakalédiské prace bylo vytvoreni komunikacniho pldnu pro nové produkty
spolecnosti VITAR, s.r.o. Hlavnim divodem realizace nového komunikacniho planu je

vstup spole¢nosti na novy trh s veterinarnimi produkty, a jasn¢ definovana komunikace je

pfi uvedeni novych produktli nezbytna.

V teoretické casti byly osvétleny dulezité pojmy, tykajici se marketingové komunikace.
Déle byly popsany nalezitosti komunika¢niho mixu a rozebrany zakladni komunikacni
nastroje. Konec teoretické ¢asti je vénovan procesu sestaveni komunikacniho planu, tj.
tvorba akéniho planu vcetné rozpoctu a také rozepsani doporucenych néstrojii na méteni

efektivity zvolenych komunikacnich aktivit.

Na tvod praktické ¢asti byla nejdiive pfedstavena firma VITAR, s.r.o. a provedena jeji
vnitini analyza. Néasledn¢ bylo analyzovdno vnéjsi prostfedi firmy, vcetné analyzy
konkurence, identifikace cilové skupiny zakaznikli a odbératelii a PESTLE analyzy
makroprostfedi. Na zéklad¢ provedeni téchto analyz byla sestavena SWOT analyza, ktera

byla vychozim nosi¢em informaci pro volbu strategie a komunikacnich nastroja.

Nasledné byl sestaven kompletni komunikacni plan tak, aby mél co nejvétsi potencial
splnéni vytyéenych marketingovych cili. Byly zvoleny konkrétni komunikaéni nastroje
anasledné sestaveny tak, aby mohlo dojit kjejich maximélnimu propojeni v ramci
integrované marketingové komunikace. U vSech néstroji bylo nahlizeno na jejich dosah,
idedlni formu a ndklady na realizaci. Byl sestaven casovy harmonogram a rozpocet

komunikac¢nich aktivit.

Komunikaéni plan byl vytvofen tak, aby idedlné vyhovoval predstavam firmy VITAR,
s.r.0., aby byl dodrzen planovany rozpocet, a ptfedevS§im aby byl co nejefektivnéjsi a vedl
ke splnéni cili komunika¢niho planu. Zavér prace tvoifi navrh néstroji na meéfeni
efektivnosti, zakoncené osobnimi navrhy a doporucenimi pro budouci komunikacni

strategii spole¢nosti.
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