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ABSTRAKT

Zakladem bakalgké prace je analyzovat sasné prosedi firmy La Food a navrhnout
moznosti zlepSeni reklamni strategie. Zém je vytvdit reklamni strategii na zaklad
informaci, které firma poskytla. Bakatkd prace se &l na dw casti, teoretickou
a praktickou. Prvnicast se w¥nuje charakteristice zakladnich pdjmako je trzni
prostedi, marketingovy mix, komunikace se zakazniky,kkmance a propagace. Druha
cast je zam‘ena na satasny stav firmy, ktery je vyhodnocen PEST a SWOalyaou.
Praktickd ¢ast také obsahuje navrhy pro zlepSeni marketindgovaktivit. Cilem

bakal&ské prace je navrhnout dopoemi pro vhodnou reklamni strategii.

Kli¢ova slova: trzni progdi, marketingovy mix, komunikace se zakaznikyppgace

ABSTRACT

There is the base of thesis the analyze of culbresiness environment La Food company
and to suggest the way of improving advertisingtetyy. The intention is to create an
advertising strategy based on information provitbydthe company. Bachelor thesis is
divided into two parts, theoretical and practicBhe first part deals with characteristics
of basic concepts such as market environment, rtiagkenix, communication with

customers, competition and promotion. The secontl ipafocuses on the current state

of the company that are evaluates by PEST and S@r@lysis.

The practical part also contains suggestions f@raving marketing activities. The target

of bachelor thesis is proposal of recommendationgpropriate advertising strategy.

Keywords: marketing environment, marketing mixstoumer communications, advertising
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UvoD

Pro bakalgskou préaci na UniverzitTomasSe Bati, FakwWtmanagementu a ekonomiky,
oboru Véejna sprava a regionalni rozvoj, jsem si vybralmaéReklamni taktika a
strategie ve spotaosti LA Food s.r.o. Toto téma je mi blizk&egevsim proto, Ze v této
spole&nosti pisobim jiz tetim rokem a pracuji v useku pro obchod a marketiigm
tedy pgehled o veSkerych marketingovy¢imnostech firmy. Jako kazda jiné firma se
i La Food setkava na trhu s pgrme velkou konkurenci, a proto chci navrhnout vhodnou

strategii, ktera by pomohla této spoiesti se jegtvice zviditelnit.

Cilem této prace je analyzovat gasné prosedi firmy La Food s.r.0o. a navrhnout

moznosti zlepSeni reklamni strategie.
Prace je rozélena na dv¥ ¢asti, teoretickou a na ni navazujici praktickast.

V teoretické c¢asti definuji zakladni marketingové pojmy, kteryrjsou pedevsim

reklama, trzni prosedi, marketingovy mix, komunikace se zéakaznikyapagace.

V praktickéc¢asti se ¥nuji analyze sotasného stavu firmy a navrhu nové strategie. Stav
firmy jsem zhodnotila &kolika zpisoby. V prvnim kroku se zaffim na konkureéni
prostedi, které vyhodnotim podle znAmého Porterova tokl@entifikaci gt vlivi,
které mohou firmu ovlikovat. Jako nasledujici krok pro stanovengj$ith faktofi,
ovlivaujici chod a provoz firmy, pouZiji PEST analyzu.

s

NejdilezitejSim krokem pro tvorbu strategie firmy povaZzuji poznani vSech faktoy
které mohou ovlivnit jeji usf¥nost a to pomoci SWOT analyzy. Vyhodnotiradevsim
silné a slabé stranky, diky nimz budu moci navriinknoky k efektivnim zminam.
Souwasré stanovim pilezitosti, kterych by se dalo vyuzit a hrozby,riétenohou firmu

ohrozit.

V dalSim kroku se budu zabyvat marketingovou sgigt&de uvedu vesSkeré prop&ga
materialy, s kterymi firma v séasné dob disponuje. Jako ifklad uvedu konkrétni
reklamni kamp# ktera jiz probhla a zarové provedu navrh na celoploSnou

marketingovou kamgavcetre rozpaitu na dalSi obdobi.

Informace pro tvorbu bakakké prace budu ziskavat z odborné literatury, ndadé

materiah, které mi byly poskytnuty vedenim firmy La Food®. a z internetu.
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1 VYMEZENIi POJMU REKLAMA, CILE A METODY PRACE

1.1 Vymezeni pojmu reklama

Reklama je jakakoliv placena forma propagace vyupltuzby, spoknosti, obchodni
znaky nebo myslenky majici za ciltgdevsim zvySeni prodeje. Reklamaize byt

televizni, novinova, internetova, rozhlasova, ptaka nebo jina.

Radi se sem i oz&avani firemnich budo¥i prodejen pomoci napisti vyvésnich Stit,
raizné reklamni poutg — stojany, tabulei billboardy a z#éizeni v mist prodeje (dnes

napiklad stalecastji pouzivané LCD obrazovkyiphravajici v prodeghdokola reklamni

spoty).

Reklama je také znama pod modernim pojmem marl@tinggampé — tento vyraz se
pouziva, kdyz obchodnik vyuzijeékolik komunikanich kanal zaroveén nebo jejich

kombinaci.

Slovo reklama vzniklo z latinskeho "reklamare” (zadkiceti), coZ odpovidalo obchodni
komunikaci v doB, kdy nebyl k dispozici rozhlas, televize nebo dut® internet. Dnesni
definice reklamy, schvalena Parlament€aské republiky v roce 1998k4, Ze "reklamou
se rozumi peswdéovaci proces, kterym jsou hledani uZivatelé zbatiizeb nebo

mysSlenek progednictvim komuniké&nich médii".

[12]

1.1.1 Vyvoj reklamy

Reklama je moZzna stara jako samo lidstiood vzniku obchodovani. Ve svych
prvopaiatcich ovSem existovala pouze v grafické pa@d&iale se s touto formou reklamy
muzeme setkat na trziStich, kde jeden obchodiiéls piruhého ukazuje obrategmetu

a vychvaluje své zbozi. Reklama v Ustni psané posaimozejme prichazi pozdii.

Prvni pisemny zaznam o reklamse dochoval na hlémé tabulce, kterou archeologové
objevili v Egypg, v mist byvalého staraského kralovského tsta Memfis. Stoji na ni:
"Zde Ziji j&, Rinos z Kypru z milosti bblobdaeny unénim vylozit neomythkazdy sen."

Jde tedy o prvni, i kdyZ skromnstyii tisice let stary billboard.
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S vynalezem knihtisku vznika t&ta reklama, od té doby jsou znamy letaky anist

inzeraty, i kdyZz samdejme¢ nently dnesni podobu.

Primyslova revoluce zahdjila obdobi, kdy se reklam@r#avyvijet takova, jakou ji zname
dnes. Vyrobky pimyslovych podnilk potrebovaly odbyt a v roce 1841 vznika v USA

prvni profesionalni reklamni agentura.

V Cesku se s reklamou setkdvame prokaza&teinna psatku 20. stoleti. Zvlastreklamy
Z Prvni republiky jsou dokladem toho, Ze s rozmatBetlovacich prosedki, zvlast pak

novin, rostl i objem reklamy.
[5]

1.1.2 Legislativa - zakon¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy

Dulezitym pravnim pedpisem, ktery se zabyva reklamou je zakon40/1995 Sb.,
o regulaci reklamy.

Dle § 1¢l. (2) Reklamou se rozumi oznameriggvedenti jina prezentace &né zejména
komunika&nimi médii, majici za cil podporu podnikatels&@nosti, zejména podporu
spoteby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebdgeonemovitosti, prodeje nebo

vyuZziti prav a zavaak podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranaénku.

Dulezity je také § Zl. (3) Reklama pedevsim nesmi byt klamava, skryta, podprahova
v rozporu s dobrymi mravy. 8. (4) Nesmi podporovat chovani poskozujici zdraabo
ohroZzujici bezp&ost osob nebo majetku, jakoz i jednani poskozagginy na ochranu

Zivotniho progtedi. Nesmi propagovat vyrobkysluzby, které jsou zakazané.

Zvlastni podminky se vztahuji na reklamu wyjéd zvlastni nabidku, reklamu zérenou
na mladez do 18 let, reklamu na tabakové vyrobkkohmlické napoje, I&va,
zdravotnické prosedky, potraviny, kojeneckou vyzivu, préstiky na ochranu rostlin,

strelné zbran a stelivo a poliebnictvi.

[17]
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1.1.3 Etika v reklamé

Reklama ma vyznamné misto v podnikatelgkénosti. Ukolem reklamy je spojovat
nabidku a poptavku. Etickym problémem je, zda tosliduje, je opravdu splnitelné, zda
apir¢ a pravdi¢ informuje o gednttu nabidky.

Hranice etického a neetického v rektamavisi na zadavateli reklamy, reklamni agsstu

na pouzité metadi na fednetu reklamy a jeho prezentaci poptéavajicimu.

Nekteré aspekty reklamy upravuje zakome$to se setkavame s takovymi prvky reklamy,
které sice nejsou vrozporu se zakonem, ale saeticdtrankou v souladu jsou, rfap
reklama zaréena na vyrobky poskozujici zdravi, vyuzivajicti@tnazoi urcitych skupin

obyvatelstva, intimity lidskéhala, zneuziti cik spotebitele apod.

O tom, zda je reklama etickd rozhoduje tzv. RADACPREKLAMU, ktera i svém
rozhodovani postupuje dle zakona o regulaci rekdakodexu reklam. Rada pro reklamu
byla zaloZena v srpnu 1994 zadavateli, agenturamédii po vzoru vysglych evropskych
stati jako prvni vychodoevropska organizace samoregulagtamy. Cilem Rady je

dosazenéestné, legalni, decentni, a pravdivé reklamy naniigeské republiky.

Rada mé v saasnosti 2%lena, kteri tvori valnou hromadu. Valnd hromada je nejvyssim

organem Rady.
[9]

1.1.4 Druhy reklamy

Mnoho reklam jsou navrzené zaelem tvdit zvySenou spdebu produki a sluzeb fes
vytvoreni "symbolu zné&ky”. Pro tyto &ely reklamy rkdy vloZi jejich geswdéivou
zpravu s faktickou informaci. Kazdé hlavni médiuenpouzivano dodit tyto zpravy,
véetre televize, radia, kinagasopisy, noviny, videohry, internet, nosné tasSkyyecsni

tabule.

Organizace, kteréasto utraceji velké sumy p&anna reklamy, ktera prodava co neni,
produkt nebo sluzba, zahrnuji politické stranyna@jé skupiny, nabozenské organizace
a vojenské rekruty. Neziskové organizace nejsouctiypeklamni Kklienti, ti spoléhaji na

volné zpisoby geswdcovani.
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Komeréni reklama

Praw komekni reklama nejvice Gtd na zakaznika a setkavame se s ni jedrio@na

negasgji. Je nastrojem firem kif)akani novych, a udrzeni stavajicich zakaanik

Politicka reklama

Reklama politickd by mohla byt oztena jako sezénni zalezitost. Slouzi vyhgadn
k propagaci volebnich programpolitickych stran a jejich #edstavitel. Horeka
politickych reklam obvykle propukne zhruba dva&sice ged volbami. | za tak kratkou

dobu je ale schopna pohltit neskirté sumy pete.

Socialni reklama

Sociélni reklama je velice odliSné od ostatnichudiygi, nepropaguije totiz Zadny vyrobek
ani sluzbu, nepropaguje dokonce ani stramwolitika. Snazi se upozornit na negativni
vlivy ve spol&nosti, casto kritizuje aktualni situaci. Socialni reklamyu¥ivaji fredevsim

charitativni organizace.

[6]

1.1.5 Reklama podle kategorie

* Reklama orientovana na spebitele - ma za kol ziskat nové zdkazniky a gosili

"vérnost" stavajicich uzivatel

* Reklama orientovand na produkt - snazi se zvgdlibyt vyrobki, pog. oznamuje

zavedeni nového produktu na trh.
* Reklama orientovana na trh - snazi se oslovitow "cilovou skupinu" uzivatél

* Reklama orientovana na vlastni podnik - pokousizeEnit image firmy v @ich

verejnosti.

[13]
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1.1.6 Cile reklamy

Prvnim krokem reklamni kampére stanoveni reklamnich @jl jako je tvorba silné
znaky, zvyseni poptavky, posileni pozice na trhu, &te@ni powsti firmy — pozitivni
image, motivace vlastnich pracovajkrozsteni distribéni sit.

Reklamni cile jsou specifickym komunttdm Ukolem, ktery musi sffovat k cilove
skupirg v pribéhu ugitého ¢asu. Lze je klasifikovat podle primarnihéelu — informovat,

preswdcéit nebo gipomenout.

Mezi obvyklé reklamni ciléadime :

Informativni reklama

VétSinou se pouzivaipzavadni nové kategorie zbozi, kde je cilem vybudovatopriv

poptavku. Nejive musime :

informovat trh o novych produktech

- informovat 0 moznostech nového vyuziti produktu
- informovat trh o zmdinach cen

- vyswtlit, jak vyrobek funguje

- poskytnout informace o nabizenych sluzbach

- napravit mylné pedstavy o nabizeném zbozi

- rozptylit obavy spdtbitele

- budovat firemni image

Pireswdéovaci reklama

Preswdcovaci reklama fichazi natradu v okamziku, kdy sili konkurence a cilem je
vybudovat selektivni poptavku. \Ekterych gipadech nabyvaipswdcovaci reklama
formy srovnavaci (komparativni) reklamy, kdy firrpeimo ¢i negimo porovnava vlastni

znaku s konkuretini. V tomto gipact se snazimeips\wdcit zdkazniky danymi cili :

- zvySit preference dané ziky
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podpdit rozhodnuti spdebiteli o zmené znaky
- zmenit vnimani gkterych uzitnych vlastnosti daného zbozi
- primét spotebitele k okamzitému nakupu

- presvdit spotebitele, aby byli fistupni vici telefonickému kontaktu ze strany

firmy

Pripominaci reklama

Tato forma reklamy jeidezita u produki ve fazi zralosti — pomaha zakazinik myslet na

existujici nabidku. Bkteré televizni reklamy viceipominaji nez informuji aigeswdcuji.
Zde je povaZovano za ffebné :

- pripomenout spdebiteli, Ze by mohl vyrobek v brzké dbpotebovat

- pripomenout spdebiteiim, kde je mozné zboZzi zakoupit

- udrzovat powdomi o vyrobku i mimo sezonu

- udrZovat zndmost vyrobku

[1]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 19

1.2 Cile prace

Hlavnim cilem mé bakaigké prace je popsat reklamu jako takovou a zhodrekiamni
taktiku a strategii ve spalrosti LA Food. Ma prace je zaiiena spiSe na otazku, jak tuto
strategii zlepSit a zarowefirmu na trhu zviditelnit. Na z&kl&dinformaci o soasném
stavu firmy budou zpracovany analyzy, které mi hudépomocny i vytvoreni konkrétni
reklamni taktiky. Hypotézou prace jéekavani, Ze firma bude mit vypracovanou takovou
strategii, Zze se ji nejen zvySi zisky, ale budesprezentovat samu sebe jako firmu

prosperujici.

1.3 Metody prace

V bakal&ské praci je z nefitSi ¢asti vyuZzita metoda analyzy, coZ znamena rozbduash
dil¢i ¢asti. Touto metodou se da rozétnh vyhodnocovani, fungovani nebgidek zkou-
maného objektu. l@dmétem zkoumani je reklamni taktika a strategie filodyFood s.r.o.,
ktera sidli v Napajedlech. Nasleédmak metoda analytick&igoosuzovani ziskanych Udaj

a zarové jsem v praci pouzila metodu pozorovani.
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2 TRZNi PROSTREDI

Trh je podnikatelskym prostorem podniku, ktery gtéda stéle ¥tSi zneny. Z vrgjSiho
okoli jej ovliviiuje fada spoléenskych, pirodnich i technickych a technologickych
Cinitela. Chce-li podnik gjmout strategicka marketingova rozhodnuti, muschopit,
k jakym prongnam je trh &gmito vn¢jSimi ciniteli smerovan. Pro usfeh firmy je nezbytné

neustale v&si prostedi analyzovat a reagovat na jeho vyvo.

Mezi nejvyznamuyjSi vrejSi Cinitele pati :

technicky a technologicky vyvoj v oboru, vyvoj poaaki na jakost,
- prirodni prostedi,

- politické a pravni okoli, statni politika,

- ekonomické prosedi,

- podnikatelské struktury a jejich vyvoj,

- demografické trendy a struktury,

- socialni a kulturni progdi.

2.1 Mikroprost redi

Mikroprostedi je dano faktory, které bezpri@sire ovliviiuji moznosti firmy uspokojovat
potreby a pani zakaznik — jde o vnitrofiremni progedi, dodavatele, firmy poskytujici
sluzby, charakter cilového trhu, konkurenci a vytdwverejnosti. Nastrojem rozboru

vnitinich ¢initela je tzv. SW analyza, ktera sfiga v glesném vymezeni silnych a slabych

stranek.
~ Konkurence :
T, TP
(Doda\-'a:celé —Firma —»Marketingovi zprc:stf-:dkm'atelé—hza'_kazuici]
Y.l vnitini prostiedi
( :‘s'-:f-:jllnst .. | wnéjsi prostredi

Obrazek 1 — Mikroprosedi = vrgjSi prostedi + vnitni prostedi

(Zdroj — Marketing na internetu)
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Dodavatelé

» dodavaji zdroje pro spalrosti - aby firma dosahla svych icilschopnost vyra,

poskytovat sluzby) - nd@pcokoladovna - dodavatelé kakaa, cukrisk, ...

* jedn& se o obchodni firmy, jednotlivce

Spolanost = interni mikroprostiedi

« u firmy zélezi na jeji organizai struktue, kvalifikaci zangstnand, lidskych zdroj

» komunikace mezi jednotlivymi odt&nimi, spoluprace

Finané¢ni oddéleni Vvzkum a vvvoj Nakupni oddéleni Viroba

id ot

Marketin . . A
Top management f¢——» 5 Ucetni oddéleni

Obrazek 2 — Interni mikroprasdi

(Zdroj — Marketing na internetu)

[11]

2.1.1 Faktory, které hraji roli v mikroprost fedi firmy

1. Firemni prostiedi —sklada se z marketingového, figdarho a @etniho oddleni.
VSechna oddeni ovliviiuji marketingové plany a operace. Jednim ziikol
marketingoveho oddeni je zajistit, aby vSechny tyto slozkyly na mysli uzitek

zé&kaznika a aby spolupracovaly s cilem uspokdji jgoteby a pani.

2. Dodavatelsko-odkratelské vztahy — umoziuji firmé produkovat jeji vlastni
vyrobky a sluzby. Dodavatele sitte odlratel vybirat a jereba, aby se sledovala
spolehlivost dodavek (ceny, kvalitu,...) a podle takiododavatele také &nil

a vybiral.

3. Poskytovatelé sluzeb —firmy, které usnatlji realizaci obchodnich operaci,
nag. rizné typy obchodnich mezénka, firmy, které zajisuji fyzickou distribuci

zbozi, marketingové agentury a poskytovatelé fin&h sluzeb.
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4.

Charakter cilového trhu — pro usgch firmy je nezbytné analyzovat charakter
cilovych trlh mezi které pat: spotebitelsky trh, pimyslovy trh, trh obchodnich
mezilanki, statni zakazky, mezinarodni trh. Kazda ze Zmyjoh typi cilového

trhu ma své specifické vlastnosti, které vyZade§lipou analyzu.

Konkurence - mize secasté&n¢ ovliviovat, sila je dana moznostmi a zdroji firmy,
nap.vyrobni kapacita, technologie, atd. Nabidnuty W ktery se ma prodat,
musi byt odliSny od konkurénich nap. kvalitou, cenou, reklamni kampani,

mistem prodeje.

Vztahy s vd‘ejnosti —snahy o budovani pozitivnich vztawerejnosti k dané firrg,
vytvareni dobrého institucionalniho image a snaha o nahiaci nasledi negiz-

nivych udalosti, pofipadt pomluv, které se o firgnSiri.

[1]

2.2 Makroprostiedi

Makroprostedi je dano w&Simi okolnostmi, které ovlikuji mikroprostedi — faktory

demografickymi, ekonomickymi,fprodnimi, technologickymi, politickymi a kulturnimi

Rozbor vijSich ¢initelu, které pedstavuji pilezitosti a ohroZeni dalSiho rozvoje firmy,

se nazyva OT analyza.

221

1.

Faktory, které ovliviiuji makroprost fedi

Demografické prostedi — je vytvdeno faktory jako peet obyvatel, hustota
osidleni, podil réstského a venkovského obyvatelstva, podil imaiZen, etnicka

piislusnost, zakstnanost atd.

. Ekonomické prostredi — ekonomické faktory ovlikujici kupni silu, jez zavisi

na k&znych gijmech, cenach, Usporach, dluzich a dostupnostiaiva strukturu

vydaji domacnosti.

Prirodni prostiredi —surovinové zdroje jsou nezbytnymi vstupy vyrobnginocesu

a ovliviwuji tak marketingové aktivity i druh poptavanychefyki ¢i sluzeb.

Technologické prostedi —faktory, které vytvéeji nové technologie, umozni vznik

novych vyrobk a novych trznich iflezitosti. Kazda nova technologie, ktera
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poskytuje vySSi miru uspokojeni peld, stimuluje nové podnikatelské aktivity a

investovani.

5. Politické prostiedi — legislativa, organy statni spravy a natlakové skypkterée
ovlivauji ¢i omezuji podnikatelské i soukromé aktivity. VSevjsouladu se zakony,
vyhlaskami, n&izenimi, gedpisy, ktera zahrnuji vliv vladnich a politickyotgan,
odbof.

6. Kulturni prost Fedi — kulturni faktory ovliviuji zakladni spokenské hodnoty,
jejich vniméni, preference a chovani spotesti. Kazdyclovek vyrasta v utité
spole&nosti, jez utvéi jeho zakladni postoje a hodnoty, &jima urity swétovy
nézor, ktery pak @uje jeho vztahy k okoli. Mezi hodnotgdime nap: vzdilanost,

nabozenstvi, rodinu, tradice naroda.

[1]

2.3 Konkurence v trznim prostiredi

Poznani konkurence je pro marketingd&oncipovany podnik stefndulezité, jako poznani
potreb zakaznik. Umoziuje reald odhadnout trzni Sance a hrozby podnikufigmout

odpovidajici postup.
Vychozimi jsou nasledujici otazky :
a) Do jaké konkurence vstupujéigiusny vyrobek?

b) Kdo je konkurentem, jaka je jeho sila, strategjakgch marketingovych nastioj

na trhu pouzivd? ¥em jsou jeho slabiny?
Podnik miZze volit v zasagimezi €mito zakladnimi konkureimimi vztahy :

1. MiZe usilovat o vyvolani pateby na ukor produkti ze zcela jinych obod.
Takovato zamna je zpravidla mozna ugdnmita zbytné povahy. Zena si ndklad
,=udéla radost” tim, Ze si koupi dunoveé Saty, boty, kosmetiku nebo hezky dékin
do bytu.

2. MiZe usilovat o lepSi uspokojeni konkrétni pdeby v ramci uréitého oboru.
V boji 0 nabidku zboZi v sortimentu pochutin vstjipdo konkurence nagklad

cukroviny acokoladové vyrobky, dorty, latdky apod.
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3. Mize usilovat o ¥tSi uspokojeni zakazniki v konkurenci s jinymi znackami

231

2.3.2

nebo vyrobci srovnatelného produktu.
[6]

Informace, které potirebuje podnik znéat pfi konkurenéni analyze
nabidky konkurerit, jejich prednosti a slabiny

odhadnout sily a zatry konkurence, jeji strategii i taktiku na trhuphainovani

a cenovou politiku
kvantitativre posoudit svou trzni pozici

znat vysledky vyzkumu postoke konkuretinim zn&kam a k vlastni zri@e

Dvé zékladni formy konkurence

Konkurence cenova - ma podobu snizovani ceny, vyrobce chcilakat
spofebitele se snahou ohrozit pozice konkurence z niwdkteri nemusi byt
schopni pi nizSi cer vyraket, cilem je konkurenty znit, v budoucnu diktovat

ceny.

Konkurence necenova <ilem je gildkat poptavku, ale jinymi metodamiagtem
kvality, technickymi paramenty vyrobk rychlymi inovacemi vyr., obal. vyr.,

servisem, sluzbami).

2.3.3 Dokonald a nedokonala konkurence

Konkurence na str@énnabidky se z hlediska podminek jakou maji vyrohcprodejci

na trhu @li na dokonalou a nedokonalou konkurenci.

1.

Dokonald konkurence -vSichni, kdo nabizi zbozi na trhu maji rovné padmi
piistupu na trh, nikdo z nich nema vysadni postavédi ostatnim, kupujici maji
také stejny fistup na trh a v zasacherozliSuji u zboZzi zray, nejsou petahovani
reklamou, o koupi rozhoduje pouze cena vyrobke tojtrh idealni, v praxi ho
najdeme #dka. Dokonald konkurence zainteresovava vyrobcemaaimalnim

snizovani naklail
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2. Nedokonaléa konkurence -modelova trzni struktura, ktera neodpovida poddrimk
dokonalé konkurence, ve které mohou ekonomické egtpjuplatnit uéitou

monopolni silu fi stanovovani ceny (tj. ovlivnit trzni vysi ceny).

[10]

2.3.4 Porteriv model konkurenénich sil

Portefiv model utuje konkuregini tlaky, rivalitu na trhu. Rivalita trhu zavisi pasobeni
a interakci zakladnich sil (konkurence, dodavatebikaznici a substituty) a vysledkem

jejich spol&éného fisobeni je ziskovy potencial ogtvi.

Model rivality na trhu popsal Michael E. Porter arWard School of Business
Administratic. Vyvinul sf, ktera pomah& mana#en analyzovat konkuréni sily v okoli

firmy a odhalit pilezitosti a ohroZeni podniku.
Model ukuje stav konkurence v odivi, kterd zavisi naisobeni pti zakladnich sil :

1. riziko vstupu potencialnich konkurenti — Jak snadné nebo obtizné je pro nového

konkurenta vstoupit na trh? Jaké existuji bariétypu?

2. rivalita mezi stavajicimi konkurenty — Je mezi stavajici konkurenty silny konkuinein

boj? Je na trhu jeden dominantni konkurent?

3. smluvni sila odlratela — Jak silnd je pozice odiateli? Mohou spolupracovat

a objednavat&Si objemy?

4. smluvni sila dodavatal — Jak silna je pozice dodavdiel Jedna se o monopolni

dodavatele, je jich malo nebo naopak h#tin

5. hrozba substitinich vyrobkda — Jak snadno mohou byt naSe produkty a sluzby

nahrazeny jinymi?

Portefiv model je jeden z velmi silnych nastropro stanovovani obchodni strategie

s ohledem na okolni praeti firmy.

[14]
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3 MARKETINGOVY MIX

Jakmile si firma zvoli celkovou marketingovou sigt, miZze zd&it s planovanim
jednotlivych slozek marketingového mixu, jednoho z&kladnach prvk moderniho

marketingu.

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingoflyoastroji - vyrobkové, cenove,
distribuéni a komunikani politiky, které firmé¢ umoziuji upravit nabidku podle fani

zakaznik na cilovém trhu.

Marketingovy mix pedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které owmpe @la,
aby vzbudila poptavku po produktdi (v pitipact demarketingu ji snizila). Tyto kroky

se rozdluji do ¢ty promennych:

1. Produkt ozna&uje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jacdpktu), ale
také sortiment, kvalitu, design, obal, image vymlmnaku, zaruky, sluzby a dalSi
faktory, které z pohledu spebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho

ocekavani.

2. Cena je hodnota vyjatena v pe#zich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje

i slevy, terminy a podminky placeni, ndhrady nelodmosti G¥¢ru.

3. Misto uvadi, kde a jak se bude produkt prodavafetré distribwinich cest,

dostupnosti distribtni si€, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.

4. Propagaceiika, jak se spéebitelé o produktu dozvi (odiimého prodeje ies

public relations, reklamu a podporu prodeje).

[6]
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VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACHI POLITIKA DISTRIBUENI POLITIKA
(promaotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje pradejni sortiment

public relations

Obrazek 3 — 4 P marketingového mixu

(Zdroj — Marketing na internetu)

Pojem produkt neozigje jenom vyrobek, ale #ite ozndovat i sluzbu. Navic zahrnuje
i vSechny sluzby dodavané s vyrobkem +ipad prodeje poitace jsou to vSechny sluzby

od poradenstvi, jaky gda¢ koupit, gles sestaveni a instalaci, az po po&dirgervis.

U¢inny marketingovy mix vhodné kombinuje v3echny proménné tak, aby byla
zakaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a splény firemni marketingové cile.Je to

soubor os¥dcenych nastrdj k realizaci firemni strategie.

Philip Kotler ale ve svych publikacich uvadi, Zeoku, aby byl marketingovy mix spravn
pouzivan, se naép marketér nesmi divat z pohledu prodavajiciho, aldlediska

kupujiciho. Marketingovy mix pak bude vypadat takto

Z produktu se starmdkaznickad hodnota(Customer Value),

« z cenyzékaznikova vydani(Cost to the Customer),

misto se femeéni nazakaznické pohodli(Convenience),

Z propagace se stakemunikace se zakaznikenfCommunication).

Diky tomu zjistime, Ze zakaznik pozaduje hodnotizkau cenu, velké pohodli

a komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stadC.
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Jiné schéma vztahu 4P a 4C vypada nasledovn

laP lac
|Vyrobek ||Re§en|' pdeb zakaznika (customer solution)

|DistribuceHDostupnosfeéeni (convenience)

|
|
|Cena || Naklady, které zakaznikovi vznikaji (custommtj
|
|

|Propagacﬂ}<omunikace (communication)
Tabulka 1 — Koncept 4 C

(Zdroj — Marketing na internetu)

Chytii marketingovi pracovnici by takai myslet vice z pohledu zédkaznika nez z pohledu

prodejce.

Zakladni chyba pti pouzivani marketingového mixu

Je teba zdraznit, Ze marketingovy mix je taktickd, nikoliatiegick& poracka. O¥ive nez

muze byt marketingovy mix pouZit, je nutnoregit strategické problémy:
1. segmentaci (Segmentation),
2. zacileni (Targeting),
3. umisgni/pozicovani (Positioning).

V ramci segmentace a nasledného zacileni nejpryeviole a prozkoumame, komu
budeme své produkty prodavat (nikdy nelze zigkpvodavat vSem; naopak se vyplati
specializace). To zahrnuje i zggi, jaci jsou naSi potencialni zdkaznici, na cgugajak

je umistni (pozicovani). Umishi je deklarace hodnoty hodnot, kterou si musi ygjnost
spojit s produktem. Jedirtak Ize zartit, Ze zakaznici budou kupovat p&ento produkt

a zadny jiny. Jestlize firma neprovede ugi§pozicovani, zakaznici nebudoédét, pro
nakupovat zrovna u této firmy. Klidn koupi i konkuretni produkt. Proto je

umisg€ni/pozicovani tak @lezité.

[15]
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4 INFORMA CNi TECHNOLOGIE

Stim, jak swét vstoupil do prvniho desetileti 21.stoleti, doSldrZznim prostedi
k vyznamnym zrdnam. Technologické novinky, rychla globalizace astélé spol&enské
a ekonomické vykyvy zjsobuji v trznim progedi velké zminy. Trhy se mini, a tak

se museji iénit i ti, ktefi je obsluhuiji.

4.1 Nové moznosti komunikace

Nové stadium vzajemného propojeni a vzajemné zstishejvice ovlivnily technologie.
Nezadrzitelny pokrok ve vyvoji @@tact, telekomunik&ni techniky, informanich
technologii, dopravy a dalSich technologii usngidi komunikaci vytvail tzv. ,nové
hospodéstvi, novou ekonomiku“. Prudky rozvoj v této obiggitinesl nové metody, jak
identifikovat ¢i vyhledat nové zakazniky, vyréibci vytvaret produkty, které jsouipsré
piizpisobeny pdebam zakaznika, jak je distribuovat efek®jvni ucinngji a jak

komunikovat se zakazniky ve velkych skupinackdbr s jednim zakaznikem.

Internet
Novou technologii, ktera nejvyznagjnovlivnila naSi dobu, je internet. Jde o rozsahlo

neustale se rozvijejici, kgnou a Siroce dostupnouditacovou st, ktera neni vlastnictvim
nikoho konkrétniho a neni také nikym centéafizena. Internet dnes spojuje jednotlivé
osoby i podnikatelské subjektycéni informace dostupnymi po celémésy Umoziuje
kdykoliv a kdekoliv ziskat informace, pobavit selauZi i jako komunikéni prostedek.
Firmy vyuZivaji internet k tomu, aby si vybudovalySi vztahy se svymi zakazniky
a partnery, aby efekti¥ji a ielngji prodavalyci distribuovaly své produkty. Kroétoho,

Ze si konkuruji na tradinich trzich, maji nynifistup k trlim novym.

4.2 Komunikace se zakazniky

Zakladni vyvojove tendence zahrnuji iagpby a metody, jimiz se firmy snazi své zakazni-

Ky vyhledavat. V minulosti se soustlily na tzv. masovy nediferencovany marketing,

e

vybiraji mnohem p#iv &ji a vytvéreji s nimi dlouhodo§Si piimé vztahy.
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4.2.1 Navazovani kontakti s pelivéji vybranymi zakazniky

s s

zakaznik, tj. prodej zbozi ve standardizované patlghkémukoliv zakaznikovi, ktery
se objevi. ¥tSina marketingovych odborniksi uwdomuje, Ze nema zajem navazat
kontakt s jakymkoliv zakaznikem. Usiluji o to oslounére zakaznik, ale zato

perspektivnich.

Souwasre stim, jak firmy usiluji o to nalézt nové formyiipvytvareni hodnoty
pro zakaznika, z#naji pelivé vyhodnocovat, jaky inos [redstavuje zakaznik
pro samotnou firmu. Maji zajem navazovat kontaldyze sd&mi, ktefi jim ptinaseji zisk.
Jakmile objevi perspektivni zakaznikyippavuji pro & atraktivni nabidky a poskytuji jim

zvlastni zachazeni. Cilem je motivovat je ke kaupiskat jejich loajalitu.

4.2.2 Navazovani dlouhodobych kontakiéi se zdkazniky

Zakaznikim, které firmy aktiveé vyhledaly, se #nuji mnohem vice v delSimdasovém
horizontu a se stavajicimi klienty buduji dlouhoéakztahy. Usiluji o zisk nikoliv z jedné
transakce, ale o zisk dlouhodoby, a to dokonce Zakse snaZi ziskat zakazniky,ikte
by jim zistali vérni po cely Zivot.

Tak, jak se firmam d& udrZzovat si stavajici zakazniky, je pro jejichnkorenty stale
obtizrgjSi vyhledavat zakazniky nové. NabizejzmorodjSi sortiment, sestavuji nabidky
tak, aby bylo mozno jiz existujicim zakazéik nabizet vice vyrolika &tSi rozsah sluzeb,

zaji¥uji i kvalifika¢ni rist pracovnilt prodejni sit.

4.2.3 Navazovani Fimych vztahi se zakazniky

Firmy se snazi navazovat se svymi zkaznfky@ kontakty. Prakticky vSechny produkty
jsou dnes zakaznikn k dispozici, aniz by bylo nutno navstivit obchede mozno si je
objednat telefonicky, zasilkovou sluzbati elektronickou poStou. Zakaznici , kte
prochazeji na internetu reklamni stranky jednotivyfirem, si mohou prohlédnout
jakykoliv  vyrobek, seznamit se s jeho specifikachakupovat na principu on-line, tj.
dohodnout si cenu a dalsi podminky, komunikovabrezkiltantem, vybrany produkt

si objednat a zaplatit pomoctkolika malo pgitacovych operaci.
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Nekteré firmy vyuZivaji pouze ipmy marketing a prodavaji vyhragipiimou obchodni

metodou, tj. v podstatez mezilanki, jiné tento kontakt vyuzivaji pouze jako diggbvy.

4.3 Komunikace s obchodnimi partnery

V sowasném dok pro kterou je charakteristicka vzajemna propogena zavislost
subjekfi, nastavaji velké zsmy i vtom, jak marketingovi odbornici navazuji kakt
s dalSimi prvky marketingového systému uknivné firmy s cilem vytvait vétSi hodnotu

pro zakaznika.

4.3.1 Navazovani kontakti uvnit¥ firmy

V dnesSnim propojeném &¢ miZzeme kontakt se zakaznikem navazat v kterémkoliv
odctleni firmy, zejména elektronicky. Firmy, které dne®hlizeji do budoucnosti,
poznavaiji, jak se vice a lép#lpizit potrebam klienta. Marketingové odléni jiz nema to
privilegium, Ze by mohlo se zdkaznikem komunikojeib jediné. Novy fistup spoiva
vtom, Ze kazdy zarstnanec musi mit naeteli hlavré zakaznika. ,Marketing jeffis

daleZity na to, aby jej provétb pouze marketingové odigni.“*

4.3.2 Navazovani kontakiti s partnery vné firmy

Prudké zminy nastaly i ve zfsobu, jak marketingovi odbornici kontaktuji sve aleatele,
distributory i konkurenty. ¥Sina firem je vzajemhse svymi partnery propojena na toto

partnerstvi velmi spoléha.

Marketingové sit se sestavaji z distributgrmaloobchodnich jednotek jinych subjeki,

které vytvdeji kontakty mezi firmami a jejich zakazniky. Dod#siskaretézec Fedstavuje
sit’, ktera zdina u zasobovani surovinami a kbeowastkami k hotovym vyrohkm, které
jsou nasled& dodavany konmému zékaznikovi. Kazdylanek dodavatelskéhietizce
vytvéi a ziskava pouzedst celkové hodnotyRizenim dodavatelskychetszcl dnes

posiluje mnoho firem své spojeni se vSemi partrdgstezci.

[1,3]

! David Packard, spoluzakladatel firmy Hewlett-Padka
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5 PROPAGACE

Propagace je cilené osloveni kupujiciho, ke ktergensnéiované wité sdleni. Je

nedilnou so&éasti marketingového mixu (vyrobek, cena, distripyzepagace).

Propagaci lze tedy chapat komunikace mezi firmaakaznikem (i potencialnim), jejim
principem je komunikovat zakaznikovi vyhody nabizem produktu, imét (vnutit se)

zé&kaznika k jeho koupi.

Marketingové komunikace, zjednodu8epropagace (promotion), maji za cil seznamit
cilovou skupinu s vyrobkem nebo sluzbouiasgdéit ji 0 nakupu. Nejde o jednoduchou
a snadno realizovatelnatinnost. Oilezitéa je navaznost na ostatfédsti marketingového
mixu. Marketingovy komunik&ni program, nazyvany také komunik& mix, obsahuje
Ctyii zakladni nastroje, kterymi jsou reklama, osobnbdpj, podpora prodeje, prace

s veejnosti a ostatni marketingové komunikace.

[2]
5.1 Charakteristika zakladnich nastroja komunikaéniho mixu

5.1.1 Reklama

Reklamu charakterizujeme jako placenou formu newispbezentace myslenek, vyrabk
nebo sluzeb. Reklama informuje &gwdcuje o vyhodach a kvalitach propagovaného
vyrobku nebo sluzby, které ndkupem a uzivanimispdel ziska. Timto Zjsobem vytvé
piedpokladany prodej. Reklama maiejay charakter a wejnost vi, Ze jde o reklamni
skleni. Opakovani reklamniho &dni umoiuje jeho srovnani s reklamou konkurence.
Reklamu Ize vyuzit jak pro zav&d vyrobku, oznameni&aké prodejni akcei oziveni
prodeje, tak pro tvorbu image podniku nebockgaNevyhodou reklamy je jeji neosobnost

a jednosmrna komunikace s vejnosti.

Mezi hlavni prosedky reklamy zahrnujeme inzerci v tisku, televiapioty, rozhlasove

spoty, vigjSi reklamu, reklamu v kinech nebo audiovizualrifrty.
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5.1.2 Osobni prodej

Osobni prode§i osobni nabidka fize mit celodadu podob od obchodniho jednani mezi
piedstaviteli vyroby a obchodujgs zajifovani prodeje obchodnimi zastupci (dealery)
az po prodej v maloobchodni siti. Jde o osobnirakte (kontakt), pi které je mozné
poznat patby druhé strany a podle toho zdih prodejni argumentaci. iPvytvareni
preferenci aiprozhodovani o koupi se osobni prodej jevi jakefedtivnejSi prostedek

komunikaniho mixu.
K hlavnim Ukotim osobniho prodeje pgét

- ziskani informaci (o prodejnich moznostech, konkcirea vlastni prodejni

¢innosti),

- priprava planovani prodeje (informace o zakaznicigiiiprava prodejni
argumentace, taktiky atd.),

- kontakt se zakazniky,

- uzaweni obchodniho jednani, ndkupu,

- p&e o0 zakaznika po nakupu figovani reklamaci, poskytovani dodatgch

sluzeb apod.).

5.1.3 Podpora prodeje (sales promotion)

Podpora prodeje tpdstavuje souhrnuenych nastraj, které stimuluji (podécuji)
uskuté&néni nakupu. Podiiem k nakupu jsou nabidkyianych vyhod a zvlastnich hodnot
vyrobku ¢i sluzeb. Prosedky podpory prodeje jsou zateny jak na zakazniky, tak
na zprostedkujici mezilanky (obchod). Jejich prastdnictvim se dosahuje rychlé reakce,
ale vysledek je atSinou kratkodoby, nevytvatrvalé preference k danému vyrobku

znace.

Tato forma komunikace je vhodnda, chcemetivgst zdkaznikaifimo k ugitému vyrobku.
Je zde mozna iipma komunikace, na&pochutnavky zbozi,ipdvaeni vyrobku na mist

prodeje apod.

Mezi hlavni prosiedky podpory prodeje pat
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5.1.4

sougze, hry, loterie,

akce na mistprodeje,

vystavky a pedvadni na mist prodeje,
veletrhy a obchodni vystavy,
zabavné akce,

vzorky, prémie a dary,

kupony, rabaty, G&ry s nizkymi aroky, slevy ip vraceni starSiho typu vyrobku
apod.

Prace s véejnosti (public relations)

Cilem préace s \ejnosti je vytveeni giznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory

verejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosaZzemarketingovych zagri. Dalezitym

znakem prace s ¥gjnosti je jeji dvéryhodnost, mnohdy ovliwijici i tu ¢ast véejnosti,

ktera neni fistupna reklam | kdyZz nejde o imou prodejni komunikaci, ovliwje tento

néstroj komunik&niho mixu perspektivi kupni jednani.

Mezi hlavni prostdky prace s wejnosti pati :

1.

prostedky individualniho fisobeni, nap
charitativni dary, darkové a upominkové@&gmety,
osobni vystoupeni, projevy;

prostedky skupinovéhoisobeni, naip

vyro¢ni spravy, publikace,

seminde;

prostedky press relations

tiskove konference,

¢lanky v tisku;

lobbying (cilené fisobeni prosazovani zajnprostednictvim vlivnych jednotlive

nebo skupin — namposland).
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5.1.5 Ostatni marketingové komunikace
Piimy marketing (direct marketing)

VSechny velmi i#iznorodé formy Fmeého marketingu, jako jsou naptelefonicky
marketing, pimé zasilky¢i on-line marketing, maji spaiaé ctyti charakteristiky. Hmy
marketing je neuvejny, bezprosedni a pizpisobeny, séeni je adresovano konkreétni
osolE, Ize je gipravit velmi rychle a upravit je tak, aby oslovilmnkrétni zakazniky.
Je také interaktivni — umogje dialog mezi marketingovym tymem a zakaznikedgledi
lze menit podle reakce zakaznikatiy marketing je vhodny kipsré cilenym aktivitam

a k budovani individualniho vztahu se zakaznikem.

Sponzoring

Sponzoring nabyva na vyznamu v zapadni Evagh z&atku 70.let a postugrse v ramci
marketingovych komunikaci vyuziva i u nas. Sponmpie zaloZzen na principu sluzby
a protisluzby. Sponzor dava k dispozici fisanh¢astku nebo &né prosiedky a za to do-

stava protisku, kterd mu napomaha k dosazeni niagkst/ch cit.

Sponzoring Ize chapat jako specialni nastroj margevych komunikaci nebo jako
soudst zakladnich komunikaich néstraj. Tato forma komunikace ime podtrhnout
znaku firmy nebo vyrobku prayv tam, kde je optimalni sousténi cilovych skupin
(nag. loga na sportovnich stadionech). Sponzoringé&&nou soustduje na sportovni,

kulturni a socialni oblast.

Sportovni sponzoringje v sodasné dob nejpouzivayjSi. Lze jej vyuzivat pro vSechny
druhy sporti, pro jednotlivé sportovcei celé tymy nebo v ramciieznych sportovnich

udalosti.

Kulturni sponzoring se soused’uje predevsim na hudbu, divadla, vytvarné émin

a literaturu. Lze fedpokladat, Ze tato oblast sponzoringu v budoucposbste.

Socialni sponzoring se tyka osob, instituci a udalosti, které najpl socialni ulohy.
PredevSim jde o oblast Zivotniho priesti, zdravi, vzélani a vyzkumu.

Nova media

Rychly rozvoj tzv. novych medii (napmédii s kabelovyni zvukovym penosem

i audiovizualnich médii) vedle a hlavnv budoucnosti povede ke zZmam
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v komunik&nim  mixu. Nova komunikai média nenabizeji jen nové inforéna

moznosti, ale otviraji také prostor pro dialog (h&abelova televize se &mym kanélem).

Dulezité je nasazeni novych médii tam, kde mohouatihnebo doplnit média trauhii.

[6]

5.2 Psychologie propagace

Propagace a reklama v prodeji §enost, ktera je zadiiena na ovliviovani postaj,
zanera, zajmi a cheéni spotebiteli. S ohledem nausobeni lidskéhdinitele, ma sve

aspekty psychologické, jez mohotinhost zeslabovat anebo zesilovat.

Ma-li byt iinek propagace efektivni, &dhby respektovat, co nejviceigobi na véejnost
a na spdebitele: je to fivodnost a originalita pouzitého pristku, strdnost, misobivost,

preswdcéivost.

Cest, kteryma propagaceige pisobit na spdebitele, je cel&ada. MiZe to byt fisobeni
jen na rkteré smyslové organy anebo na v3echnyingk je vzdy silgjsi, kdyz je
zapojeno vice smyslovych orgado vnimani. Zrak je vice efektivni ¥iku pisobeni
nez sluch. Mze to byt fisobeni na osamocené jedince sgrobsti, na jejich individualitu,
ale miZe to byt také fsobeni skupinové nebdézanym zmisobem stratifikované. ke to
byt piasobeni na uity specifikovany trzni segment. Pokud chcem@&nmé puasobit
prostednictvim propagace na spehitele, ndli bychom se drZet gkolika zakladnich

pravidel :

meli bychom znat co nejvice informaci éeplmétu propagace, technické parametry,

kvalitu, jeho pednosti,
- meéli bychom znat cilovou skupinu, pro kterou jéema forma propagace,

- meli bychom se drZet pravidla pravdivosti a férovogiti jinym firmam ( jde

o reklamu IZivou, nekalou reklamu),

- s rozmyslem zvazovat, které pri@stky pouzit a jak je pouZit,
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- velmi dilezita je mira porozusmi, rychlost, s jakou propagya prostedek oslovi
cileného spdebitele, dlezitym pravidlem je stinost a heslovitost, ktera

se snadno fixuje v paiti, smysl pro humor a vytvarny dojem.

Aspekty propaganiho pisobeni

- ekonomicky aspekt
- tvarci aspekt
- technicky aspekt
- technicky aspekt
- pravni aspekt
- sociologicky aspekt
- psychologicky aspekt
Existuji jeS¢ dalSi specifické aspekty jakou jsou politické neboialni.

Psychologie propagace sleduje jak na psychiku fiddpagace {sobi, které prvky
emané pasobivé, sugestivni, jaky je podil jednotlivych stezmarketingového mixu, jaké

jsou komunikani kanaly trhu.

Dulezité je posilovat dosud existujidiipnivé postoje &¢i uréitym produktfim, odstréovat
zmenit negiznivé postoje a vytwét pozitivni postoje k navvzniklym produkéim. Nové
informace spdtbitel srovnava se starymi, snazi se i@vd&i ugity uceleny postojovy
systém, ktery reaguje na Zny. Snazi se podchytit novinky, &dt si jasno v tom, co je
kvalitni a co ne, co je modni a co neni. Chceéaibst spolénosti, mezi lidmi, kt& maji

pro rgj referer®ni hodnotu.

Reklama je jedna z forem propé&géo pisobeni. Vedle reklamy je to jé§primy osobni
prodej, public relation (publicita), podpora praglgy gimy marketing. Mohou seiznym
zpisobem propojovat, coz zavisi na druhu vyfgbka charakteru trzniho segmentu.

Napiklad jednoduché a levné vyrobky nefdtuji mnoho informaci, a proto
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je nejvyhodijSi reklama a podpora prodeje. U vyrdbirahych a technicky namych
stoupa vyznam osobniho prodeje, osobniho kontalki#,zvySuje naroky i na apoby

prezentace.

Cilem reklamy neni jenom prodej &t$i podil na trhu, ale i&Si porozunini a vytvdaeni
pozitivniho vztahu vi@jnosti, ktera sama o sbbvliviiuje jednotlivce. Posilovat pédomi
o firmé a jejich produktech. Reklama potvrzuje a repragenikitou kulturu. Lidé vnimaji
reklamu také jako zboZi a rozliSuji dobrou reklanauzlé. Ale jsou situace, kdy i Spatna

reklama niize na spdebitele @isobit pozitivrE.

Reklama su Ucinek znasobuje ptem opakovani, ale jen do ¢ite miry (fikrat
opakovana reklama zdvojnasobuj&nfost, avSak dalSi geometrické istani ¢etnosti,
pusobeni aproximativh snizuje). Pokud je tato mira fgkraiena, niize dojit
k bumerangovému efektu, tedy, Zéngk je spiSe ogay. Bez reklamy sestko prodavaji
zejména produkty nové. Potvrdilo se, Ze reklamaivauje prodejnost i produist

tradicnich, ale ne gakym vyraznym zpsobem.

[4]

5.3 Vybér reklamnich médii

Vybér medii prochazi nasledujicimi fazemi :
1) rozhodnuti o dosahu, frekvenci a dopadu,
2) vybér druhu média,
3) vybér medialnich nosii,

4) rozhodnuti @asovém harmonogramu.

Dosah frekvence a dopad

Spravné volb médii musi pedchazet rozhodnuti, jaky dosah a jaka frekvenoe js
zapotebi k dosazeni ¢il Dosah se ®&fi procentem lidi v cilové skupin ktefi byli

vystaveni reklamni kampani¢bem utitého ¢asového Useku. Zadavatel reklamy chce
nagiklad khem prvnich #fi mésiot kampag dosahnout 70% cilové skupiny. Udaj

o frekvenciiika, kolikrat byl ptimérny ¢len cilové skupiny vystavenipobeni reklamniho
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sckleni. Zadavatel poZaduje gmérnou frekvenci 3. Dale se musi rozhodnout
o pozadovaném medialnim dopadu, tj. o kvalitatitodnot sdleni prostednictvim
daného média. U produktkteré je teba pedvést, ma televize mnohem vysSi stupe
dopadu nez rozhlas, protoze pouziva obraz i zvidn& sdleni v seriozniméasopise
muze byt divéryhodrgjSi nez v jiném, bulvarnim. Lze zobecnit, ¢am WwtSi dosah,

Al

frekvenci a dopad zadavatel reklamy vyZaduje, ty88ivbude reklamni rozpet.

Vybér druhu média
Ten, kdo vybira média, musi znat dosah, frekversioad jednotlivych médii. Hlavnimi
druhy médii (viz tabulka 17?) jsou noviny, televizgimé zésilky, rozhlas¢asopisy,

venkovni reklama a on-line reklama. Kazdé z nichsm@vyhody a nevyhody.

Médium Vyhody Nevyhody

Flexibilita, pravidelny kontakt, dobré pokry-
Noviny ti mistniho trhu, moznost osloveni Siroké-
ho spektra ¢tenar, vysoka diveéryhodnost

Kratké doba Zivotnosti, nizka kvalita
tisku, nepozornost pfi ¢teni inzerce

Siroké pokryti trhu, nizké naklady na oslo- | Vysoké celkové naklady, nesoustfe-
veni jednoho spotfebitele, moznost vyuziti | dénost divaka kvili velkému mnozstvi
kombinace audiovizudlnich vjem(, pGsobi |vjemu, pomijivost sdéleni, omezena
na lidské smysly moznost zamérfeni na cilovou skupinu

Televize

Moznost oslovit vybranou cilovou skupinu,
flexibilita, absence pfimého stfetu s konku- | relativné vysoké naklady na kontakt,
renci, moznost vyvolat dojem osobniho nizky image

kontaktu

PFimé zasilky

PFiznivy ohlas mistnich posluchaéd, moz-

nost osloveni vybranych skupin poslucha- Pouze sluchové viemy, pomijivost

Rozhlas <o wier o7 ] sdéleni, nizka pozornost posluchacq,
¢u (vyuziti geografickych a demografickych : .
A nepravidelny poslech
kritérii), nizké naklady
Moznost oslovit vybrané cilové skupiny
} (vyuziti geografickych a demografickych Nedostate¢na pruznost, vysoké na-
Casopisy kritérif), divéryhodnost a prestiz, vysoka klady, mozné problémy s positionin-
kvalita tisku, dlouha Zivotnost, pozorné gem (pozice znacky na trhu)
cteni

Flexibilita, moznost ¢astého opakovaného | Snizena moznost oslovit vybrané
kontaktu, nizka pfiméa konkurence, dobra | cilové skupiny, omezeni moznosti
moznost pFizpusobeni positioningu kreativity

Venkovni rekla-
ma

Nizky pocet oslovenych, relativné
maly vliv, nemoznost sledovani reak-
ce

Moznost oslovit vybrané cilové skupiny,

On-line reklama nizké naklady, rychly kontakt, interaktivita

Tabulka 2 — Druhy médii
(Zdroj - ARMSTRONG, G., KOTLER, P. Marketing)
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Pri vybéru médii je teba uvazitradu faktoti. Vybér média ovliviuji medialni navyky
zékaznik, a proto firmy vyhledavaji média, ktera je osl@féktivre. Stejré dulezita je
podstata produktu, napro modni vyrobky jsou nejvhodii barevné casopisy,
piedvedeni vykonu automobilu je né&jdngjSi v televizi. Také dzné druhy séeni
vyzaduji izna média. Pro steni oznamujici zfejSi slevy budou vhodné noviny nebo
rozhlas, pro sieni obsahujici mnoZstvi technickych Gdge nejlepSicasopis, pimé
zasilky, on-line reklama nebo webova stranka. Nedhatelny vliv na vyér média maji
néklady. Televize je velmi nakladnd, zatimco novinanzeraty nebo rozhlasoveé reklamy
jsou mnohem lewjSi jelikoz zasahnou ,meéh zakazniki. Proto je pi medialnim
planovani nutné sledovat oboji, tj. celkové naklad médium i jednotkové naklady na

.Zzasazeni" jednoho tisice zakaziik

Mediélni dopad a naklady je nutné sledovatbpin¢ a pravideld. Jiz pongrné dlouho
medialnim mixim zadavatd reklamy dominovaly noviny a televize, ostatni naétyla
témet opomijena. Poiné nedavno néklady stouply a intenzit&chto médii zesilila,
piijemci je @estavaji vnimat a firmy pouzivaji mnohenieq®jSi segmentaci. Tyto
skut&nosti vedou k orientaci na alternativni média othetavé televize f&s venkovni
reklamy k parkovacim stojam ¢i vytahim, tj. k médiim, které stoji méra daji se lépe

vyuzit.

[1]

5.4 Rozpofet na propagaci

Stanoveni vySe nakl@dna propagaci a jejich slozeni v komurikBn mixu paiti
k dulezitym, ale také nesnadnym marketingovym rozhaddmuZnamy citat ,Vim, Ze
polovina naklad na propagaci je zbyea, ale nevim, ktera je to poloving,to
dokumentuje velmi jasn Naklady na marketingové komunikace se liSi jakamci

odwetvi, tak u jednotlivych firem.

2 John Wenanecher, obchodni magnat
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Obecné pravidlo d@ovani vySe naklad neexistuje. MzZe se vychazet z toho, Zeckhi
musi mit uéitou intenzitu a opakovat se <itou frekvenci, aby je dbec cilova skupina
vnimala. Z vysledi propaganiho vyzkumu vyplyva, Ze jednorazové nasazefjikeho
propagéniho prostedku je nedinné, zvladt v sokasné dob, kdy naclovéka ,utosi“

velké mnozstvi informaci.

[1]

5.5 Propagani cile

Vychodiskem pro tvorbu komunikaiho mixu jsou komunikmi ¢i propagéni cile
stanovené v souladu s marketingovou strategii frodifiro dosazenéchto cifi musi byt
k dispozici finagni prostedky, které jsou rozteny dle jednotlivych ¢asti

komunikaniho mixu.

Propagani cile v praxi Ize charakterizovat nasledévn
1. seznamit cilovou skupinu s vyrobkem (stug@amosti vyrobku),
2. informace o vyrobku (o jeho funkci, vyuziti, @gn
3. posileni divéry ve vyrobek (zlepSeni image, preference),
4. podpora prodejnich Sanci (argumenty pro nakupriiadauti, ndasovani vSech

marketingovych opé&eni).

[2]

Kdyz firma uki cile propagace, @ize @istoupit k vypracovani rozgtu. Velmi ¢asté

diskuse se odehravaji peana téma velikosti rozgtu na propagaci.
Casto padaji otazky typu:

Kolik se zng ve st utraci na reklamu?

Kolik ma spolénost do propagace investovat, aby byla dostatécinna ?
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Jak je jiz zmidno, na tyto otazky neni jednozmé odpo¥d. Nelze jednoduSe dodp
k zadné konkrétni hodnftktera by byla obeénspravna. Spolmost musi ufit sama

vySi vydaji na reklamu sihlédnutim k:

vlastnim zdrajm,

postaveni firmy na trhu

velikosti cilové skupiny zakaznik

nasycenosti trhu, atd.

[3]
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTI LA FOOD

Spoleénost LA Food s.r.o. vznikla wijnu roku 2004. Je vyhradnim zastupcem

a distributorem (pro trh¢R a SR) nejstsi privatni ltaské potravitigké skupiny Collussi.

Od roku 2005 distribuuje LA Food s.r.o&tSinu sortimentnich kategorii COLUSSI
pod zngkami jako jsou:. dstoviny AGNESI, ryZze ERIK, pgvo PAN COLUSSI
a SAPORI.

Soutasre tyto kategorie dofiuje o vlastni obchodni i marketingové aktivity. &e 2006
byla na trh uvedena vlastrileska zn&a ryze ZLATE MENU a balené |utiny
pod zn&kou LA Food.

6.1 Cile spolé&nosti LA Food s.r.o.
Spokojeni zakaznici

Obchodnimi partnery spaleosti La Food jsou vyznamni velkoobchodni i malduaduni
prodejci. Hlavnim cilem je vzdy poskytovat ty nepé sluzby a podporu odtatetim
a snaha o bezproblémovou spolupraci s cilem udzikat spokojené zakazniky. Q-
telé se mohou na tym pracoviaikA Food kdykoliv obratit. Pracovnici nasloucha@za-

davkim a snaZi se vyhévjejich potebam.
Dobré jméno znaky
Vedeni spolénosti vybira jen prvatdni vyrobky a dohlizi, aby kvalita dovazenych

produkti byla vzdy na nejvyssi mozné urovni.

e 4

Nejen Ze tato firma hleda po celémetgvnové vyrobky a dodavatele kvalitnich potravin,
ale fipravuje i vlastni produktovéady. Dnes je moznost vybirat ze 4 skupin zakladnich

potravin (ryze,dstoviny, p€ivo, lus€niny) a 10-ti jednotlivych zngek potravin!

Podpora sportu a zdravého Zivotni stylu

Spole&nost LA Food s.r.o. je prasidnictvim zna&ky AGNESI oficialnim partnerem

a dodavatelem serialu zavo@yklomaraton Tour 2010.
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6.2 Sortiment

6.2.1 Ryze

RyzZe je jednou z nejzaklaggich obilovin na s&té. Je potravinou pro polovinu lidstva
vice nez 6000 let. 8tuje se v mnoha druzich a 6dach v tropickych i subtropickych
pasmech - v Asii, Americe a EvréapV Evrop se stuje nejvice v ltalii cca 55% Evrop-

ské produkce.

A praw na distribuci italské ryze se zafje spolénost LA Food. RyZe italské

provenience: parboiled, dlouhozrnna, kulata, adbori

6.2.2 Téstoviny

Historikové vedou spory, zda jsosistoviny pivodni italskou specialitou nebo jestli je
piivezl Marco Polo Ziny. Italské &stoviny jsou ty nejlepsi. A jedéiou na italském trhu

jsou AGNESI - &stoviny prémiové kvality.

6.2.3 Lusténiny

LuStniny LA Food uzaviraji kategoriifpohovin distribuované touto spdieosti: ryze -
luSniny - ®©stoviny - bramborovy program - §eo. LuSg€niny pati do kategorie
z&kladnich potravin. Nazev pochézi od slova luskes® se jednd o vyludha, sucha

acisténa zrna luskovin s gitym obsahem bilkovin.

[16]
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6.3 Organizaéni struktura obchodniho oddéleni

Obrazek 4 — Organizai struktura firmy LA Food

(Zdroj — vlastni zpracovani)

6.4 Obsazeni GASTRO teamu po cel€R

Obréazek 5 — Obsazeni firmy LA Food po c€Ré

(Zdroj — vlastni zpracovani)
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7 KONKURENCE

V souwtasném konkuramim prostedi, kdy stoupaji poZzadavky zakazihik zarové klesa
jejich loajalita ke znéce a sluzbam, povazuje tato firrma nezbytny fedpoklad pro
fungovani ziskavani a udrzeni stalych zakakznilkedinym zpsobem jak toho dosahnout
je definovat spravné zakazniky, navazat s nimi kakaci, identifikovat jejich pdeby,

uspokojit jejich pateby a zarovie dosahnout zisku.

Pro poznani konkurence je zvolena znama analyz&ukertniho prostedi podle
Porterova modelu. Profesor M. Porter z Harvardsowvislosti s analyzou identifikoval

pét vliva, které mohou ovliiovat firmu :

1) konkurence mezi firmami,
2) hrozba vstupu novych firem,
3) ohroZeni ze strany substitt
4) sila dodavatdl,

5) sila odiratel.

7.1 Konkurence mezi firmami

Jednd se o0 velmi rozmanitou a tvrdou konkurenci tnau potravin mezi
tuzemskymi- zahraonimi, existujicimi (zaéhlymi) a now vzniklymi potravindskymi

firmami. Na trhu se objevujegkolik typi konkurence:
» tradicni ceska spolkénost se stoletou tradici (na¥ITANA)

* novodoba konkurence, ktera rostla s&ezniklym trhem po roce 1989 (niap

Podravka — Lagris) nyni se silnym postavenim na trh

» zahranini dodavatelé (ltalské a Polské sgalesti) vyuzivajici globalizace trhu —
centralnich smluv gtzci (hag. ROL RYZ, CURTIRISO)

 firmy vzniklé po vstupuCR do EU (nap LA Food s.r.o.) které buduji své

postaveni na ukor jiz zabnutych firem
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Na jednom porérné malém trhu je obrovska konkurence.

V této situaci je nezbythnutna detailni znalost trhu, zakazhilpotenciélu trhu, silnych
i slabych stranek konkurence, strategie konkuremodastni zvolena vize, strategie

i taktika smérem k z&kaznikm a konénym spotebiteiim.

7.2 Hrozba vstupu novych firem

Tato hrozba spidva v tom, Ze by na trh mohl vstoupit novy subjdkery by nabizel
stejny sortiment. V saasné dob je znamo, Ze se na trhu objevila jiz zavedenadirm
GASTON s.r.0., kterd od patku svécinnosti byla zar‘ena gedevsim na konzervy
a pak &stoviny. Nikdy ne vSak na dovoz a nésledny progiggr Tato spoknost z&ala
nabizet ryzi na trhu s vyraZrzajimagjSi cenou, avSak s ohledem naiggb jejich
prodeje baleni bez ohledu na zisk. LA Food se budadale zajifovat kontakt
na velkoobchodech zlepSovat servis i@zgiisobovat se cenové hladira snazit se

prodavat dal se svoji cenovou strategii.

7.3 Ohrozeni ze strany substituti

Jak je jiz znamo, rostouci cena jednoho substitpfisobi to, Ze kupujici zaou vice
kupovat relativd (v porovnani s{wvodni cenou jednoho substitutu) lagsi druhy
substitut, u kterého se faktickd cena e V nasSem fipadt se jedna o iflohoviny.
Jestlize jde neusnné nahoru cena ryze, spebitel bude nakupovat vicestovin,
brambor. Z tohoto @w/odu sleduje firma LA Food trendy na komoditnichrzéich a
je schopna fedpokladat ufity vyvoj, podle toho reagovat a omezit vliv suhsifi.
Soutasre je vhodné v ramci diverzifikace drzet pod kontrolanit v nabidce) cely balik
piilohovin tzn. vSech substitutjako nap. ryzi, luseniny, tstoviny, bramborovy

program.
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7.4 Sila dodavatet

O dodavatele neni nouze, avsak je nutné mit vghau konkurenci i mezi nimi, jelikoz
zavislost spolkénosti na jednom dodavateli je v mnoha ohledech zmbera. Tato
konkurence zajidije firm¢ neustaly pisun aktudlnich informaci a nabidek, coz

nasleds zaji¥'uje konkurenceschopnost jejich nabidek a dodavediky.

7.5 Sila odk®ratela

Sila odiratelh je dand jejich postavenim na trhu. Jedna se chjgichopnost distribuce
smérem ke konénému spdebiteli (MO prodej). U velkoobchddschopnost distribuce
smerem Kk institucim a odivatelim na trhu GASTRO a HORECA. Vzhledem k tomu, Ze
LA Food spolupracuje té#h se vSemi vyznamnymi velkoobchodnimi i maloobchodni
prodejci, ma velmi dobry index distribuce (od ASep Ostravu je mozZzné najit vyrobky
této firmy) a tudiz i silny potencial firmy simem k zakaznikm. VZdy se snazi poskytovat
co nejlepsSi servis a chce vyhkb\pozadavikm zakaznilki. Prosadit se nadpkomunikaci,

servisem, podminkami, kvalitou a tim tak zvyrazm&ku a dobré jméno této spotesti.
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8 PESTANALYZA

Proto, aby bylo mozné spré&vmavrhnout kroky k efektivnim zénam, je dlezité
stanovit si faktory ovlistujici chod a provoz firmy.

Ke stanoveni wjSich faktofi jsem pouZzila PEST analyzu.

PEST analyza hovbo ¢tyrech oblastech Wgiho prostedi, které jsou jejim zakladem.

Jsou to tyto faktory:

1) politické
2) ekonomické
3) socialni

4) technologicke

8.1 Politické faktory

Spole&nost LA Food s.r.0. obchoduje gaském a slovenském trhu — respektuje zakony
a normy véchto zemich a dodrzuje evropské normy, které vyejhdz mezinarodni

Umluvy — kodex alimentary.

Mezi zavedené systémgizeni kvality pati HACCP - systém preventivnich opexti,
slouzicich k zaji®ni zdravotni nezdvadnosti potravin a pokristhem vSechinnosti,
které souviseji s vyrobou, zpracovanim, skladovamanipulaci, pepravou a prodejem

koneinému spatbiteli.

Certifikat IFS Logistic — za®fuje se na vSechny aktivity logistiky jako: dopravu,

skladovani, distribuci, nakladku/vykladku atd.

V EU je velka protekcionalizace domacich produtepie \ici zahrantnim dodavatéim
(Pakistan, Indie, Vietnam,...), jsou vytiemy proceduralni a celni bariéry pro vstup této

komunity na trh z jinych mimo Evropskych zemi.
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8.2 Ekonomické faktory

Snizena da DPH na potraviny, které dodava LA Food na trhsoejdale jinak deoveé
zatizeny (spaebni dat).

Z ekonomickych faktar pasobi na trh vySeffjmt domacnosti, které se rozhoduji v rdmci
spotebniho koSe, jaké potraviny a v jaké cenové hladikvali€ budou nakupovat.

JelikoZ se jedn& o nezbytnutné potraviny, mira inflace vyznamneovliviiuje spotebu.

Produkty spolénosti LA Food jsou vnimany zakazniky jako zdravdivg a sotasreé od-

povidaji trendm Zivotniho stylu. Jejich spi@ba mirg narista.

Pro zajimavost spigba na obyvatele na rokstoviny 6,8kg, ryze 4,9kg, Iugtiny 2,5kg

8.3 Socialni faktory

Tyto faktory na firmu nemaji v podstavliv. U ryZze a lunin neni pesré vymezena
cilova skupina, protoZze tento produkt oslovuje gelbemografickou strukturu trhu.
Spole&nost LA Food distribuujeéstoviny s vysSi kvalitou a tim padem i vySSi prodej
cenou, kde uz dochazi kgmému zarreni cilového zdkaznika z vysSichjmovych sku-

pin obyvatelstva.

8.4 Technologické faktory

EDI systém — umatuje jednodussi komunikaci s obchodnizci. Tato technologie je
zaloZena na bez papirovém obchodnim styku, jfedsictvim kterého je mozné efektivn
vyménovat a zpracovavat celodadu doklad, od elektronickych objednavek az

po elektronické faktury.

Obchodni komunikéni software — usnalje obchodnim zastupm praci v zadavani

transferovych objednavek u zakazh&nésledné vyhodnoceni obchodnich dat.

ABRA informani systém — tento novy SW je napomocen gkladovém hospodstvi,

prodeji, ndkupu, &etnictvi, banka, pokladna, evidence majetku, mzdglai.

Firma a jednotlivi OZ jsou dale vybaveni vysokongdtnim internetem a mobilnimi tele-

fony pro snadnou komunikaci.
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9 SWOTANALYZA

SWOT analyza je ustalenym terminem pro celkovoulyanavrgjSich a vnitnich cinitela
firmy. Jejim &elem je posoudit vnihi predpoklady k uskut@éni uritého
podnikatelského zafnu a sodasré podrobit rozboru i v§Si prilezitosti a omezeni

diktovana trhem. Firma vychazi z toho, Zze SWOT ymaaje kombinaci SW a OT analyzy.

Mrivrw s

které mohou ovlivnit jeji usfBnost. Jedna se&quevsim o silné a slabé stanky. Na jejim
z&kladt je pak mozné pracovat na zlepSeni stavu firmyHRodd. Sodasreé je nutné
stanovit si, jaké filezitosti, @ uz nevyuzité,i naprosto nové, se v oboru dostavaiji,
a kterych by se dalo vyuzit. Neni mozné také opamehrozby, které mohou firmu

ohrozit.

9.1 Silné stranky

schopnost rychlé reakce na jfadty trhu (imé kamionové dodavky, paletové zavozy)

detailni znalost komodity ryZe: v EU, jinych zemfivodu, kvality a rizika s tim spo-

jené

vysoky zakaznicky fistup (nové balenfeSeni veSkerych problém..)

diverzifikace — v sortimentu - ve ztk@ch - v segmentech trhu

9.2 Slabé stranky

= chybgjici vlastni vyrob/sklad. zazemi — zavislost naeexi vyrolE
» Kkvalita — zlepSeni systéntizeni

» zboZiznalectvi — obchodniho tymu

* nepokryté regiony obchodniho zastoupeni v GASTRU
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9.3 Prilezitosti

rozsteni indexu distribuce jinych kategotiétszce vCR + Slovensko
* rozvoj a budovani zrily AGNESI — marketingova kampa

» vlastni vyroba — zaji8hi 5kg baleni, mozny vstup na trh s varnymikya vyrazrgjSi

vstup privatnich znsek
* rozvoj prodeje GASTRO
* moznost redistribuce (Wipadt vlastniho log.arealu)

= rozvoj sortimentu GASTRO —{sada+koeni, bramborové&sto, konzervy

9.4 Ohrozeni

= dusledky globalni ekonomické krize (sniZujici se kiupite obyvatelstva)
= piistup k finaknim prostedikim (nag. u naSich obchodnich partigr

= extrémni tlak na snizeni cen komodit

= extrémni tlak na zvySeni marze v distidbim retézci (retail, VO)

= ztrata dodavek vyrolikpod privatni znékou (ARO)

9.5 Strategie firmy na zaklade SWOT analyzy

Na z&klad vySe uvedenych skuteosti pramenicich z provedenych analyazenLA Food
eliminovat nezadouci vlivy na podnikani, zlepsSiojssituaci na trhu a podniknout kroky,

které povedou ke zvySeni jejiho zisku a zkvahimoskytovanych sluzeb.

9.5.1 Na zakladé SWOT analyzy vypracuje spolénost strategicky plan v :

= oblasti strategie prodeje (napozvoj prodeje na Slovensku — Ukol najit disttdra

a zajistit aktivity na definovaném trhu)

» oblasti strategie marketingu ( ifapiz niZe popis reklamni kamparnatky AGNESI)



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 54

9.5.2 Do strategickych plani se zapracuji vysledky SWOT jako je :

dalSi rozvoj a stabilizace silnych stranek
potlateni, eliminace a odbourani slabych stranek

vyuziti prilezitosti na trhu, které jsou definovany

9.6 Strategie prodeje

Je definovana kazdy rok na zakdgeWOT analyzy :

distribwni kanaly na trhu (n&pGastro, Retail, Horeca, Industrial)

zakaznici v jednotlivych distriimich kanalech (nd&pretail TESCO, gastro PEGAS,
Horeca MAKRO atd.)

za jakych podminek se bude prodavat — obchodni pogmsplatnosti, bonusy
obhospodgeni trhu — obchodni tym, personélni obsazeni, prdataph

planovani — prodeje v hodrioty objemu, marze atd.
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10 REKLAMNI STRATEGIE FIRMY LA FOOD S.R.O.

Reklamni strategie se zé&taje na definici marketingového mixu pro produkty:
=  Produkt (vyrobky) — vyrobky s potencialem prodaj@otencialemistu, trendy.

= Price (ceny) — stanoveni cen na zaklatharketingového mzkumu (ceny

konkurence, marze prodéjanaloobchod, cenova elasticita poptavky).
= Place (misto prodeje) — MO, gastro, urmst

= Promotion — podpora prodeje — prodejni akce, iesadtivity, komunikace atd.

Reklamni taktika se zatfuje predevsim:
* na ziskavani novych zakaznik
* naudrZeni stavajicich zakazaidrzeni jejich loajality)

* nazvySeni paxdomi o znace

Ke kazdému zakaznikoviigtupuje LA Food tak, aby nebyl jen priesiek podnikani, ale
predevsim cilem podnikani. Proto se snazi wgtvtakové podminky pro zakaznika, které

jsou pro ®gj vyhodné, protoze pr&won je stedem veSkeréhozdi.

Pomoci reklamy je tato spéleost schopna rozvijet i nadale image firmy.
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10.1Propagace (promotion), komunikace

Z pohledu LA Food je propagace prowad marketingovym oddienim spolu s reklamni
agenturou Produkce 24, ktera firrposkytuje komplexni sluzby v oblasti marketingové

komunikace. V oblasti propagace se 2are na tyto aktivity:

10.1.1 BTL aktivity (below the line) - podlinkové

= Sales promo — letdkové akce, slevové akce, akc& PARMA,

» Instore marketing — shelf stopery, prodejni regatstesky, ochutnavky,

= Merchandising — vystaveni zbozi, dopvani vyrobki, zamezeni vyprodanosti regal

» Reklamni pednety (trika, zastry apod.),
= Katalogy.

10.1.2 ATL aktivity (above the line) - nadlinkove

= Casopisy,

* Rozhlas a televize,

= Internet,

= Venkovni prostory (plakaty, billboardy, napisy),

= Sponzoring sportovni akci — cyklistika, lyzovani.
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10.2Konkrétni p riklad reklamni kampané

Dlouhodolé se spolénosti LA Food neda prodej €stovin AGNESI v regionu Brno.

V disledku zjis¢nych skuténosti (ziskané data o prodejich z jednotlivych pjex)

jsme zrealizovali regionélni marketingovou kampauvedeném regionu. Cilem bylo oslo-

vit zakazniky, zvySit prodej, posilit znalost 2kg Na zaklad téchto skuténosti byl vy-

pracovan plan aktivitdetns rozpatu.

10.2.1 Vypracovany plan aktivit véetné rozpoétu

Tyden

18.-245,| 25.-31.5.| 1.-7.6.| 8.-14.6.| 15.-21.6| 22.-28.p. Cena
Krokodyl 103 FM 65 117,00 K
Kiss Hady 88,3 63 254,00 K
KISS PATROL TEAM 7.6. 5500,00 K
Poledni siesta - bonus 20.6. 0,00 K&
CELKEM réadio 133871 KK
Globus 28.-30.5. 3 960,00 K
Tesco Futurum S8 3 960,00 K
Tesco Kralovo pole 5.-7.6. 3 960,00 K
Tesco OC AVION
PARK 5-7.6. 3 960,00 K
Hypernova Olympia 19.-21.6. 3 960,00 K
Hypernova Znojmo 19.-21.6. 3 960,00 K
Kaufland Bohunice 22.-24.6.| 3960,00 kK
Kaufland Zidenice 23.-25.6.| 3 960,00 K
Kaufland Ponava 24.-26.6.| 3 960,00 K
Obleceni 3 066,00 K
CELKEM hosteski 38 706,00 K
Zelny trh 45 000,00 K
Budova hlavniho nadr. 45 000,00 k
Vyroba banneru 12 000,00 k

Tabulka 3 — Plan aktivitdetrg rozpaitu
(Zdroj — LA Food)

CELKEM ilochi 102 000 K&
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10.2.2 Vysledek marketingovych aktivit na konkrétnich ¢islech

AGNESI Spaghetti 500g box 576 586 521 | 1152 1067 576
AGNESI Bucatini-makarony 523 553 540| 1620 1080 540
AGNESI Spaghetti 3 kg 233 432 585| 1755 585 643
AGNESI Linguine 500g box 567 576 508 | 1152 542 576
AGNESI Fusilli-Vietena 3kg 534 456 238 | 2100 629 192
AGN Farfalle 500 box 576 384 678| 1890 543 213
AGN Fusilli-vietena 0,5 box 192 129 237 | 752 358 311
AGN Penne rig.-Rezance 0,5 376 384 349| 576 576 559
AGNESI Lasagne 1 kg 238 345 354 ] 1190 596 300

Tabulka 4 — Vysledek marketingovych aktivit
(Zdroj — LA Food)

[
AGNESI Lasagne 1 kg

AGNESI Penne rig.-Rezance 0,5 %

AGNESI Fusilli-vietena 0,5 box §.=|':' O srpen

AGNESI Farfalle 500 box Eﬁ— - W Cervenec
- O &erven
AGNESI Fusilli-Vietena 3kg ' .
_ _ E O kvéten
AGNESI Linguine 500g box - B duben

—

AGNESI Spaghetti 3 kg . ' @ bfezen
AGNESI Bucatini-makarony %
AGNESI Spaghetti 5009 box Fc0esg

0 500 1000 1500 2000 2500

Graf 1 — Pitbéh marketingové kampén

(Zdroj — vlastni zpracovani)

Z uvedenych dat je patrné, jaké prodeje bybBdpsamotnou marketingovou kampani, jaké

v prab¢hu a jaké po ukareni kampa#.

V mésici kde byla v regionu marketingova kamasowasre probihala podpora prodeje
v misg prodeje, doSlo ke zdvojnasobeni prddejyrobki u nikterych polozek az

ke ztrojnasobeni prodej
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10.3Doporué¢eni na zlepSeni strategie

Vzhledem k tomu, Ze realizovana regionalni katimp®rné byla Usgsna, coz dokladuji
piedeslé vysledky prodeje = osloveni zakaznidilanby firma v nasledujicim obdobi
realizovat obdobné kamparv rékolika aglomeracich ve vSechéstech nad 100tis.

obyvatel. Timto by se dostala do pédemi v jednotlivych regionech a zvysila by prode;.

Souasre by se svym konceptem MKT kampa(in-store aktivity — hostesky, prodejni
stojany, motivace ke koupi 2+1) vyrazidliSovala od saiasné konkurence na trhu

a mohla dosahnout konkukem vyhody a tim ziskani sgebiteli.
V piipac, Ze by tyto reklamni kamparyly Usgsné jako koncept ktery prél v Brrg,
meéla by firma v nésledujicim roce realizovategré cilenou ploSnou marketingovou

kampa za pouziti vSech medii (TV, radio, print, internej. Bude vSak nutné provést

analyzu nakladl na gipadnou kampav porovnani s potenciaimealizovanym prodejem.

Navrh celoplosné MKT kamparg vé. rozpoétu pro dalSi obdobi

Aktivity Investice v K¢ % podil z investice
Upevreni pozic na regalech HPM 1.000.000 11%

BTL — letakové akce 2.000.000 22%

TV — spoty —sponzoring vybranych ol 2.000.000 22%

Casopisy 1.000.000 11%

Billboardy 1.000.000 11%

www - reklama 500.000 5,5%

In-Store aktivity 1.500.000 16,6%

TOTAL 9.000.000 100%

Tabulka 5 — Navrh rozgitu pro dalSi obdobi

(Zdroj — LA Food)
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Uvedena marketingova kampaude v nakladech 9.mil&Ka byla by koncipovana jako

investice do trhu.

Souwasre od marketingové kampamcekavame fesunuticasti realizovanych prodej

od primé konkurence (PANZANI) k nasi spot®sti a tim zvySeni prodeje.

Pokud bychom realizovanou kampani dokazali odeptahému konkurentovi 15%
(PANZANI prodava ren¢ 2.000 MT z toho bychom jim ubrali 15% = 300 MT)ejich

realizovanych prodéj jednalo by se ¢astku v hodna@t27 mil.

Naklady marketingové kamparby pak tvaily piiblizné 33% z hodnoty realizovanych
prodeji.

Z1 s p . . aou éni i alech HPM
Procentudlni podil z investice 1000 000 ¢ ha regaiee

B BTL — letakové akce 2.000.000

OTV - spoty —sponzoring vybranych
17% 11% pofadd 2.000.000

6% O Casopisy 1.000.000

22%

B Billboardy 1.000.000
11%

11% 2204 Owww - reklama 500.000

B In-Store aktivity 1.500.000

Graf 2 — Procentualni podil z investice

(Zdroj — vlastni zpracovani)
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ZAVER
Pfi zpracovani mé bakatkké prace jsem se seznamila s mnoha novymi poznkiibré

se tykaji marketingového oéeéni, jako je nap reklamni kampa a jeji pfbeh.

Veskeré poznatky tykajici se tématu jsem se snapitacovat a zakomponovat do této

~E Lt s

V Gvodu jsem si stanovila cil vytyid pro firmu vhodnou marketingovou strategii, ktera
by ji pomohla zviditelnit a zvySit tak prodej. Batael v sodasném konkuremim
prostedi na trhu potravin ¢R je velmi &Zké se prosadit,ifpadré je nutné investovat
extrémnicastky viadu desitek milioin, aby dosSlo k ovlivani koncového spéebitele a
jeho chovani. Z tohototwodu jsem se pokusila navrhnout reklamni kampaera neni
extremré financné nar@na, sodasre je realna, zviditelnila by spairost na trhu u

zakaznik a zajistila by sotasré zvySeni prodeje spalrosti.

Hypotéza, Ze dojde ke zvySeni zisku prodeje se rgiddv pouze castene.

Z uvedenych analyz, které jsem provedla na zéklaaskytnutych informaci od firmy
LA Food vyplyva, Ze tato spaleost nmize eliminovat nezadouci vlivy podnikani a stale
zlepSovat svou situaci na trhu. akk tedy dojit ke zvySeni prodej zisku firmy

i zviditelnéni v ramci marketingovych aktivit. OvSem k dosdzewySeni bude p&tba

rozsfit distribuci i do zahrari a Wt3i pokryti na izemiR.

Oproti konkurenci se firma liSi wistupu ke kvali, kdy tento faktor hraje hlavni roli
ve spolénosti. Zakladem je maximalni kvalita vyrabksluzby odbratelim a ziskavat si
nove zakazniky na zaklacejlepsi kvality a dostupnosti na trhu. DalSi phagi LA Food

na poli zdravé vyZivy, kde se snazi podporovat \admpisob Zivota. VyuZziva reklamu
pii sponzoringu sportownzaloZzenych akci, jako je nidklad nej\tSi serial horskych kol
.Kolo pro Zivot* a cyklistické série zavad,Unilever Cyklomaraton Tour", propagujici
zdravy Zivotni styl a vyzivu, ke které vyrobky wisuované spolenosti LA Food
rozhodr pati (testoviny, ryZe, lugniny). Tato reklama by #ha poukazovat hlavhna to,

co tahle zné&ka na trhu s potravinami znamena, tedy zdravé @V a nejlepsi
dostupnou kvalitu na trhu. Uk&zat, Ze uvedena fin@ai pouhy dodavatel, ale Ze se snazi

nabizet to nejlepsi pro své zakazniky a pro litilse doopravdy zajimaji o to, co kupuiji.

v v
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Since 1824
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Vyzkousejte nové AGNESI Linguine - ploché téstoviny
ve tvaru Spaget s delikatni chuti,

Vyzkousejte ABNESI Insalatonde - italské téstoviny &ty riznych tvard, ze stejnou dobou vafen,
vhodné pro pfipravu salatd.

Vhradnf zdstupce a distributor pro Ceskou a Slovenskou republiku: LA Food s.r.0., www.lafood.cz
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