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ABSTRAKT

Predmétem této bakalatské prace je analyzovat doposud pouzivané prvky marketingové
komunikace vyrobniho druzstva OBZOR a to v oblasti zdravotnického sortimentu. Dale
pak vyhodnotit zjisténé vysledky a navrhnout vhodna feSeni. Prvni ¢ast je vénovana
teoretické charakteristice marketingové komunikace, jejich prvk a zptisobim vyzkumu.
Prakticka ¢ast se pak zaméfuje na popis firmy, analyzu jejich komunikacnich aktivit,
dotaznikové Setfeni a v neposledni fad€¢ zhodnoceni vysledkl a na navrhnuti doporuceni ke

zlepSeni.

Klicova slova: marketingova komunikace, zakaznik, marketingovy vyzkum, dotaznikové

Setfeni, komunika¢ni mix

ABSTRACT

The subject of this thesis is to analyze the previously used elements of marketing
communications production horizon and a team of medical products. Then evaluate the
results and propose appropriate solutions. The first part is devoted to the theoretical
characteristics of marketing communication, their elements and methods of research. The
practical part is based on the company description, analysis of their communication
activities, survey, and finally evaluate the results and to propose recommendations for

improvement.

Keywords: marketing communication, customer, marketing research, survey,

communication mix
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UvVOD

Klicem k uspéchu kazdé firmy neni jen kvalitni a Zddany produkt, dobra cena a dostupnost
produktu, ale ¢im dal vice se klade diraz i na kvalitu komunikace. Nejedna se jen o
komunikaci s potencionalnimi zakazniky, ale patfi sem i odbératelé, zaméstnanci firmy,
dodavatelé nebo vetejnost. Ti vSichni mohou mit na danou firmu a jeji produkty odlisné
nazory a proto je dulezité, aby byl uz prvni dojem hodnocen kladng.. Aby byl tento dojem
co mozna nejlepsi, je potieba, spravné sladit jak prvky komunika¢niho tak marketingového

mixu.

V bakalatské praci se zamétuji na oblast marketingové komunikace vyrobniho druzstva
OBZOR u zdravotnickych potfeb. Tento sortiment tvofi pouze dopliikovou ¢ast celkové
produkce druzstva, ale plni nezastupitelnou funkci v zaméstnavani zdravotné postizenych
obCanli s vyuzitim vlastnich vyrobnich kapacit. JelikoZ je rozpocet na propagaci
zdravotnickych potteb omezeny, jsou také financni prostfedky vynakladané do reklamy,
podpory prodeje, vztahii s vefejnosti, pfimého marketingu, propagace na veletrzich a

sponzoringu niz$i, nez u jejich hlavnich vyrobku.

Cilem mé prace tedy je, ziskat pomoci analyzy marketingovych komunikaci a
marketingového vyzkumu informace, které budou slouzit jako podklad pro zpracovani

navrhi a doporuceni na podporu propagace v sortimentu zdravotnickych potieb.

Bakalatskéd prace je rozdélena do dvou casti. V prvni, teoretické Casti, jsou zpracovany
poznatky z odborné literatury a internetu. V prvni ¢asti je uvedena zakladni charakteristika
druzstva, na kterou navazuje popis marketingového a komunikacniho mixu a
charakteristiku jeho jednotlivych ¢asti. Zavér teoretické ¢asti je zaméfen na marketingovy
vyzkum. Naplni druhé, praktické ¢asti, je analyza jednotlivych ¢asti komunikacniho mixu
druZstva u zdravotnickych potfeb, SWOT analyza a marketingovy vyzkum provadény

formou dotaznikového Setieni.

Zavérecna kapitola je pak vénovana navrhiim a doporucenim ke zlepSeni stavajici situace

komunikaénich aktivit tohoto druzstva v oblasti zdravotnickych potieb.



| TEORETICKA CAST
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1 OBCHODNIi SPOLECNOSTI

Obchodni spolecnost je pravnicka osoba zalozena za uc¢elem podnikani. Zakladatelem
obchodni spole¢nosti mtize byt fyzicka nebo pravnicka osoba. Pokud spole¢nost zakladaji
2 ¢ivice spolecnikil, zaklada se spole¢enskou smlouvou. V ptipadé jednoho zakladatele je
spole¢nosti zaloZena zakladatelskou listinou ve formé notarského zapisu. Spolecnost
vznikd dnem, kdy byla zapséna do obchodniho rejsttiku. Mizeme je rozdélit na kapitalové

a osobni spole¢nosti a druzstvo. [17]

e Kapitalova — akciova spole¢nost, spolecnost s ru¢enym omezenym
e Osobni — vetfejna obchodni spole¢nost, komanditni spolecnosti

e Druzstvo

1.1 Druzstvo

V Ceském pravnim systému se jedna o spolecenstvi neuzavieného poctu osob zalozené za
ucelem podnikéni ¢i zajistovani hospodaiskych, socidlnich, bytovych ¢i jinych potiteb
svych Cleni. Z toho vyplyva, ze druzstvo nemuze byt zalozeno za charitativnimi tcely ve
prospéch jeho neclenti. Obchodni firma druzstva musi obsahovat oznaéeni druzstvo. Musi
ho tvofit minimaln€ 5 osob (pokud nejsou jeho Cleny dvé pravnické osoby), které jsou
povinny vlozit vklad. Zakladni kapital druzstva ¢ini minimalné 50 000 K¢.

Organy druzstva:

a) Clenska schiize,
b) predstavenstvo,
¢) kontrolni komise,

d) dalsi organy druZzstva podle stanov.

Za poruseni svych zavazkt odpovida druzstvo celym majetkem. Clenové za zavazky
druZstva neruci. Nejvyssi organem druZstva je ¢lenska schiize. Statutarnim orgdnem
druZstva je predstavenstvo, za které navenek vétSinou miize jednat jeho predseda nebo
mistopfedseda. Vznik a zanik druzstva je totozny se zapisem do resp. vymazem z

obchodniho rejstiiku. [18]


http://cs.wikipedia.org/wiki/Pr%C3%A1vnick%C3%A1_osoba
http://cs.wikipedia.org/wiki/Podnik%C3%A1n%C3%AD
http://cs.wikipedia.org/wiki/Obchodn%C3%AD_rejst%C5%99%C3%ADk
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2 MARKETING

Marketing vice nez kterékoliv jind oblast podnikéani je zalozena na vztazich se zdkazniky.
Jde o proces, ktery zajiStuje poznani, predvidani, ovlivilovani a uspokojovani potieb

zakaznikd ve spravny ¢as a na spravném misté tak, aby byly dosazeny cile firmy. [19]

Ne vzdy byl vSak marketing orientovan na zakazniky, jejich pfani a potteby, ale jako

podnikatelska koncepce prosel fadou historickych zmén.

Vyrobni podnikatelska koncepce — jednd se o historicky nejstar§i koncepci a jejim

hlavnim cilem bylo prodat levné a co nejvétsi mnozstvi.

Vyrobkova podnikatelska koncepce — vyrobci se zacali orientovat na bohatsi vrstvy

obyvatelstva, pro které vyrabéli kvalitni vyrobky.

Prodejni podnikatelska koncepce — vyrobci si zacali uvédomovat, Ze vyrobek se sam

neproda a potiebuje reklamu.

Marketingova podnikatelskd koncepce — Vvtomto obdobi se firmy snazi poznat

potencionalniho zakaznika a teprve na zéklad¢ jeho potieb a svych moznosti vyrabéji.

Socialni kompetence marketingu — jde o nyn¢;jsi formu chapani a pouzivani marketingu.

[1]

2.1 Marketingovy mix

Existuje cela fada vyrobkt a sluzeb, které mohou dané potfeby uspokojit, a tak je jejich
vybér piimo zavisly na uzitku, hodnotach a mife uspokojeni z jeho nabyti. Pozadované
vyrobky a sluzby lze ziskat bud’ vlastni vyrobou, zcizenim, Zebranim nebo sménou.
V¢étSina moderni spolecnosti funguje na principu smény a dokaze-1i firma dobie porozumét
potfebam a pranim zdkaznikil, vyrobi-li vyrobek, ktery odpovidd jejich cenovym a
hodnotovym pozadavkim, efektivné jej podporuje a distribuuje, pak se tyto vyrobky
snadnéji prodavaji. [2, 3]
Veskeré tyto marketingové aktivy tvofi nedilnou soucdst marketingového mixu, ktery
obsahuje tzv.: 4P neboli:
e PRODUCT (vyrobek, sluzba, ale miiZe jit i o urcity napad ¢i myslenku) : slouzi
Kk uspokojeni potieb a piani zakaznikt. Nedilnou soucasti kazdého produktu je i

jeho jméno, image, vlastnosti, obal, sluzby a zivotni cyklus.
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PRICE (cena) : hodnota vyrobku, kterou za néj zdkaznik zaplati. Samotné
stanoveni ceny zavisi na celé fad¢ faktord z niz hlavnim je cenova strategie firmy a

cile, které preferuje.

PROMOTION (propagace) : jedna se o tzv.: komunikaci mezi firmou a
zakaznikem, jejimz cilem je pfedstavit produkt a jeho piednosti ve snaze, dostat se
do povédomi zakaznika a ptimét ho ke koupi vyrobku nebo sluzby. Podnik se v§ak
musi rozhodnout na jakou cilovou skupinu (zdkaznika) se zaméii a jakou formu

marketingové komunikace si vybere.

PLACEMENT (distribuce): urcuje zptisob premisténi vyrobku od vyrobce
k zakaznikovi. To lze dvéma zptsoby: bud’ piimou cestou, nebo nepiimo
(prostfednictvim mezi¢lanki). Neptimou distribuci Ize uskutecnit pies

zprostiedkovatele nebo prodejni agentury.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovd komunikace neboli podpora ¢i propagace je ctvrtym nejviditelngj$im
nastrojem marketingového mixu. Slovo komunikace pochazi =z latinského slova
»communis® a znamena spole¢ny. Jejim cilem je néco oznamit, zprostiedkovat, podélit se

o uréité informace, mySlenky, postoje a nazory. [4]

Marketingova komunikace tedy oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouseji informovat
a presveédcit spotiebitele o koupi a ptipominat jim (bud’ pifimo, nebo nepiimo) vyrobky a
znacky, které prodavaji. Tato komunikace piedstavuje v jistém smyslu tzv. hlas znacky a je
prosttedkem, jimz lze podminit dialog a vytvafet vztahy se spotiebiteli. Spotiebitelim
muze byt feCeno nebo ukazano, jak a pro¢ vyrobek pouzivat, jakym druhem osob, kde a
kdy. Mohou se dozvédét, kdo vyrobek vyréabi, jaka spolecnost a znacka za nim stoji, a
mohou ziskat odmény nebo podnéty, kdyz ho wvyzkouSeji nebo budou pouZzivat.
Marketingova komunikace muze pfispét k hodnoté znacky tim, Ze ji vStipi do mysli

spotiebiteli a dotvofi tak jeji image. [4, 5]

3.1 Integrovana marketingova komunikace

V posledni dobé je s marketingovou komunikaci casto spojovan pojem integrovana
marketingovd komunikace. Tato komunikace je definovéana jako fizeni a kontrola veskeré
komunikace firmy smérem k potencionalnim zakaznikim. V praxi jde o to, aby postaveni
znaCky na trhu, charakteristika produktu a komunikacni sdéleni byly planovanou soucasti
vSech nastroji komunikace (napf.: reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public
relations). Zakaznikovi neboli piijemci jsou pak zdroje, sdéleni, nastroje a média nabizena
takovym zplisobem, aby pro né¢j byla pfinosnd a mél moznost jim Iépe a rychleji

porozumét. [4, 5]
Pfinosy integrované marketingové komunikace tvoii tzv.: 4E mezi které patii:

e ckonomicky pfinos (economical) — jedna se pfevazné o snizovani ndkladi

e vykonnost (efficient) — d¢lat veci spravné a kompetentné

o efektivita (effective) — nejefektivngjsi vyuziti zdroji pro dosazeni komunikacnich
cild

e zvyseni intenzity pisobeni (enhancing) [6]
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3.2 Komunikacni proces

Komunikace jako takovd je preddvani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje
Kk piijemci. Tento proces se odehrava nejen mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi
soucasnymi i potenciondlnimi zdkazniky, ale také mezi firmou a jejimi subjekty. Mezi tyto
subjekty patfi zejména zaméstnanci, dodavatelé a obchodni partnefi, média, organy vetejné
spravy, investofi a dals$i subjekty, na néz maji firmy a jejich aktivity vliv a které je také

mohou ovlivilovat. Dlivody, metody a cile takového sdéleni jsou pokazdé jiné.

Zakladni model komunika¢niho procesu se skldda z osmi prvki: zdroj, zakoédovani,

sdéleni, ptenos, dekddovani, piijemce, zpétna vazba a komunikaéni Sumy. [2]

odesilatel kodovani sdéleni dekddovani prijemce

médium

1

———— —— ——— —

1
!

------ ZpEtnd Vazha (¢ === ============  [ogk(e |€=====

Obr. 1. Model komunikacniho procesu [5, s. 577]
Subjekt (zdroj)

Zdrojem marketingové komunikace je jakakoliv organizace, osoba ¢i skupina osob, ktera
vytvari zpravu, redukuje jeji obsah a vysild ji prostfednictvim urcitych kanali k ptijemci.

Aby byla komunikace G¢innd4, musi zdroj pasobit atraktivné a divéryhodné.

Vétsi atraktivita zdroje je predpokladem pro vyssi pozornost piijemce zpravy. Velmi
atraktivnim zdrojem mohou byt znamé osobnosti, krdsné zeny, déti, roztomila zvitata atd.
Je-1i vSak atraktivita zdroje ptili§ velkd, miZe dojit k tzv. pohibeni obsahu zpravy. Vyssi
uc¢inek ma naopak to, kdyZ mé& zdroj bliz§i vztah k obsahu zpravy. JelikoZ ma
potenciondlni zdkaznik tendenci se svému vzoru podobat, koupi si vyrobek, ktery tato

osoba propaguje.
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Diivéryhodnost si ziskd takovy zdroj, ktery je v oCich prijemce shledan jako poctivy,
pravdivy a objektivni. Velkou vyhodou je také odbornd zpusobilost, ktera predstavuje
specifické znalosti, kterymi zdroj podporuje pravdivost informaci (napf.: v reklamé na

zubni pastu je to nazor zubniho 1ékate). [6, 2]

Prijemce

Jedna se o osobu, pro kterou je sdéleni uréenou a ktera jej vnima. Za piijemce jsou
povazovani vSichni potenciondlni zakaznici, ¢lenové distribu¢nich ¢lankli, osoby, které
mohou nadkup ovlivnit, nebo o ném rozhoduji. Nikdo se zdkaznikid vSak nesleduje a
nevnima veskeré informace, které jsou mu ureny. V tomto obrovském mnozstvi informaci
si pfijemce vybira pouze ty, které jsou ve shod¢ s jeho z4jmy a pottebami. Tento vybér je
vSak ovlivnén fadou faktord. Jedna se o faktory socialné-kulturni, demograficke,
psychologické, psychografické aj. Kromé téchto vlivii piisobi na zdjem piijemce 1 podnéty

jednotlivych ¢asti marketingového mixu (cena, produkt, distribuce). [6]
Kodovani

Jedna se o proces prevodu obsahu zpravy do takovych symbolii, kterym bude piijemce
sdéleni rozumét — slova, obrdzky, znaky, hudba, diagramy, fotografie atd. Prostiedky
pouzité pro komunikaci vSak musi byt takového charakteru, aby vystihovaly to, co se snazi

zdroj sdélit. Cilem kodovani tedy je:

> upoutat pozornost,

» zjednodusit obsah sdéleni,
» vyvolat nebo podpofit akci,
>

vyjadiit zamér, nazor, existenci nebo znamost. [4]

Naopak dekodovani je proces porozuméni a pochopeni zakddovaného sdéleni ptijemcem.
Aby bylo zaruceno vytvofeni srozumitelného a efektivniho sdéleni, vyzaduji oba procesy
predevsim pochopeni potieb a zpisobd chovani téch, kterym je zprava ur¢ena. [6]

Zpétna vazba

Zpétna vazba je sdé€leni, které piijemce vysila zpét zdroji, jde tedy o ur¢itou formu reakce
pfijemce na ziskanou informaci. V ptipadé osobni komunikace (tvafi v tvaf) to mize byt

gesto €1 verbdlni projev pfijemce, na které mize subjekt reagovat. U masové, neosobni

komunikace se mtize jednat o zadouci ¢innost (ndkup produktu) ¢i naopak Gplna necinnost.
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Sdéleni

Jde o0 ur€itou sumu informaci, kterou zdroj vysila pfijemci. Obsah sdéleni mize byt ve
formé vyslovenych slov, textu, inzeratu nebo reklamy, kresby, hudby atd. Aby byl tento
prijem efektivni, je velmi dulezité, aby ptijemce tuto zpravu spravné vnimal a pochopil jeji

obsah. K tomu slouzi tii typy apel: racionalni, emocionalni a moralni.

Racionalni apely se zaméiuji na soukromé zajmy publika. Poukazuji na vyhody

(vykonnost, uspora, bezpe€nosti atd.), které produkt ma oproti jinym vyrobktm.

Emocionalni apely jsou takové, které se pokouseni vyvolat pozitivni ¢i negativni emoce,

jenz mohou motivovat k nakupu; ptikladem je strach, laska, pfatelstvi, vina, humor.

Morilni apely jsou zaloZeny na smyslu piijemce poznat, co je ,,dobré* a ,.spravné“. Casto
se tyto apely vyuzivaji k tomu, aby lidé podporovali spolecensky prospésné véci, jako

tieba darcovstvi krve, Cisté zivotni prostiedi, pomoc hendikepovanym. [6, 7]

3.3 Cile marketingové komunikace

Tyto cile by mély vychazet z marketingovych strategickych cild, ze znalosti cilové skupiny

zékaznikl a ze Zivotniho cyklu produktu ¢i znacky. Mezi uvadéné cile patii:

e poskytnout informace;

e vytvofit a stimulovat poptavku;

e diferenciace produktu;

e zdiiraznit uzitek a hodnotu produktu;
e stabilizovat obrat;

e vybudovat a péstovat znacku;

e posilit firemni image.

Poskytnuti informaci je jedna ze zakladnich funkci marketingové komunikace. Informuje
trh a cilovou skupinu (potencionalni zdkazniky) o dostupnosti urcitého vyrobku nebo
sluzby.

Vytvoreni a stimulace poptavky patii mezi prvotfadé cile vétSiny ¢innosti. Snahou je,
vytvofeni a néasledné zvySeni poptavky po vyrobky nebo sluzbé bez nutnosti cenovych

redukci.

Diferenciace produktu neboli odliseni od konkurence. Dulezit¢ zejména u vyrobku

S vysokym stupném homogennosti jako je praci prasek, Sampon mydlo apod. Tyto
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produkty miizou z pohledu zdkaznika piisobit identicky bez odhledu na vyrobce a proto je
jejich diferenciace dilezita.
Diiraz na uZitek a hodnotu vyrobku znamend poukazat na vyhody, které piinasi

vlastnictvi produktu nebo piijem sluzby. Diky této vyhodé¢ si muize vyrobce nebo

poskytovatel sluzby urcit vyssi cenu.

Stabilizace obratu. Obrat jako takovy neni v prubéhu roku stabilni, ale méni se. Tyto
zmény mohou byt zpilsobeny sezonnim zbozim, cykli¢nosti nebo nepravidelnosti
poptavky. V disledku tohoto kolisdini musi vyrobci a distributofi zvySovat vyrobni,
skladovaci a dal$i naklady. Cilem marketingova komunikace je vyrovnavat tyto vykyvy a

snazit se stabilizovat uvedené naklady.

Vybudovat a péstovat znacku. Prostfednictvim marketingové komunikace se firmy snaZzi
informovat, presvédCit a pfipomenout se zakaznikiim v souvislosti se znackami, které
prodavaji.

Posileni firemniho image. Image firmy vyraznym zptisobem ovliviiuje mysleni a jednani
nejen zakaznik, ale mnohdy i celé vefejnosti. Na jeho zaklad¢ si pak vytvareji predstavy a

nazoru, podle nichZ na znacku reaguji a to bud’ pozitivné, nebo negativné. [2]

3.4 Komunika¢éni strategie

Strategie push (tlaku)

Jejim cilem je zvysit motivaci distributori k tomu, aby se vice snazili nabizet a prodavat
piislusny vyrobek konecnym spottebitelim. Zakladem pro tuto strategii je komunikace
s jednotlivymi prvky distribucni cesty. Pro realizaci této strategie lze vyuzit napf.:

spole¢nou reklamu, obchodni slevy, programy pro podporu prodejcti, rabaty aj.
Strategie pull (tahu)

Tato strategie se zaklada na snaze prodéavajiciho ptimo stimulovat poptavku spotiebitele,
ktery v touze po daném zbozi vyviji tlak na distribu¢ni cesty. V praxi se tato strategie
provadi tak, Ze vyrobce informuje voje obchodni mezi¢lanky, Ze zahajil kampai nového
produktu zaméfenou na konecného spotiebitele. Na zakladé této kampané se pak zvysi
poptéavka po propagovaném vyrobku a na tuto situaci by mél byt obchodnim ptipraven a to

tak, ze bude mit dostate¢né mnozstvi zboZi pro uspokojeni této poptavky. Nejcastéji
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pouzivané prvky v této strategii jsou reklama a podpora prodeje (predvadéci akce,

poskytovani vzorkd, ochutnavky). [6, 2]

3.5 Prvky marketingové komunikace

Jedna se o soubor sedmi forem komunikacénich prvku, které slouzi k predavani sdéleni od
zdroje k ptijemci. Kazdy z nich ma své charakteristické rysy a také silné a slabé stranky.

Jejich zakladni rozdélent je:

= Reklama (Advertising)

= Podpora prodeje (Sales promotion)

= Osobni prodej (Personal Selling)

= Vztahy s vetejnosti (Public Relations)
» Piimy marketing (Direct marketing)

= Sponzoring

= Veletrhy

3.5.1 Reklama

Samotné slovo reklama pochazi z latinského ,reklamare® — znovu kficeti, coz odpovida
zpusobu obchodni komunikace v dobach, kdy nebyla k dispozici zddna moderni média
(rozhlas, televize, internet). V soucasné dob¢ je reklama definovana jako placena forma
neosobni masové komunikace, uskuteciovana prostiednictvim riznych forem
komunikacnich médii (tisk, rozhlas, televize, internet atd.). Reklama umoznuje prezentovat
produkt v zajimavé form¢ s vyuzitim vSech prvku, pusobicich na smysly ¢lovéka. Jejim
cilem je informovat Siroky okruh zakaznikli, upoutat jejich pozornost, vzbudit zajem a

ovlivnit tak jejich nakupni chovani. [9, 3]

3.5.1.1 Rozdéleni reklamnich médii

Reklamni média jako takova lze rozdélit podle rlznych kritérii a to napiiklad podle

nabidky reklamnich agentur, plisobeni na emoce ¢lovéka nebo podle jiného rozdéleni.
D¢leni podle nabidky v reklamnich agenturach:

= Masova
-vysilaci (rozhlas, televize)
-tiskova (noviny, casopisy, venkovni tisténa reklama)

= Specificka (venkovni reklama, reklamni pfedméty, vykladni skiing aj.)
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D¢leni podle ptisobeni na emoce ¢lovéka:

* Horka média — intenzivné pisobi na emoce. Jsou to média neuchovatelna, asto
dochazi k zapomenuti informaci a je potieba, je opakovat. Na piijemce spole¢né
pusobi jak obraz, tak zvuk, hudba a mluvené slovo.

= Chladna média — Ize je libovolné uchovavat, rytmus pfijeti informaci si voli

pfijemce sdm a vnima je nezavisle na expozici, omezen¢ piisobi na emoce ¢lovéka.
Dalsi formy déleni:

e Elektronicka média (TV, rozhlas, video, internet, intranet, teletext, SMS, MMS a
dalsi formy zaloZené na digitalnich médiich)

e Kilasicka média (Casopisy, noviny, venkovni reklama, obaly). [4]

Reklamni prostredky:

Televize — jedno z nejvétsich a neju¢inngjsich médii. Lze ji rozdélit na vefejnopravni (CT
1, CT 2, CT 24) a soukromou (NOVA, Prima). DokéZe oslovit §irokou $kalu piijemct, je
flexibilni a diky kombinaci barev, zvuku, obrazu a pohybu umoziuje maximalné¢ vyuzivat
kreativitu tvarct reklamy. Kromé téchto vyhod ma vsak i fadu negativnich vlastnosti jako
jsou: vysoké ndklady na vytvoreni reklamniho spotu, kratkost reklamniho spotu, doCasnost

sd€leni ¢1 reklamni zmatek.

Rozhlas — na rozdil od televize patii k osobnéj$im médiim a umoziuje presnéjsi zamitreni
na cilovou skupinu. Dalsi z vyhod je aktualnost, dosazitelnost a cenova dostupnost spotu.
Mezi nevyhody vSak patii nizka Zivotnost a G¢innost reklamniho spotu, informac¢ni zmatek
a nemoznost obrazu. Radiové stanice se déli na celoploiné vefejnopravni (CR 1
Radiozurnal), celoplosné soukromé (Impuls, Evropa 2, Frekvence 1) a na lokalni a

regionalni stanice (Radio Zlin, Kiss). [2, 6]

Noviny — patii mezi nejstar§i reklamni prostfedky. Mezi jeho vyhody patii moznost
pfesného vymezeni cilové skupiny s vysokym zasahem, divéryhodnost (neplati pro
bulvarni platky), flexibilita, uchovatelnost a v neposledni tadé kreativita pii tvorbé
inzeratd. Podle frekvence vydavani se déli na denni a tydenni. Stejné jako jind média maji 1
noviny nékteré nedostatky jako: kratkd zivotnost, nizké reprodukéni moznosti inzeratu ¢i

nepozornost ¢tenare.

Casopisy — patii do tiSténych médii, ale na rozdil od novin maji veét§i moznost zasahu

malych cilovych skupin. Lze u nich vyuzit vice barev, kreativity a kvalitné€jsi formu papiru.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

Dalsi z jejich vyhod je delsi zivotnost, divéryhodnost a moznost jeho vyuziti jako
prosttedku distribuce nekterych nastroji podpory prodeje. Stejné jako noviny, maji i

Casopisy v oblasti reklamy nékteré nevyhod. Mezi hlavni patfi nizs$i pruznost a konkurence.

Venkovni reklama — umoziuje oslovit Sirokou vefejnost, nelze se s ni vSak zaméfit jen na
konkrétni cilovou skupinu zékaznik. Tato reklama pusobi dlouhodobé, pravidelné a
nepretrzitym zpisobem. Musi v§ak byt strucna, origindlni, vystizna, odli$na a hlavné dobie

umisténa. Jeji nevyhodou je obtiznost pii hodnoceni efektivnosti.

Druhy venkovni reklamy:

= Qutdoorova reklama - reklamni tabule, billboardy, megaboardy, plakaty, vyvésni
Stity, reklama na dopravnich prostfedcich a méstskych mobiliatich i v nich, LED
osvétleni, city light vitriny, vzdusné balony, nafukovaci hrady, promitani na zdi aj.

» Indoor média — reklama v obchodnich centrech, Skolach, nemocnicich, podlahova
grafika, LCD televizory, plakaty, samolepky atd.

* Ambientni média — netradi¢ni zptisob upoutani pozornosti, pokladni pasky, madla
u nakupnich vozika, lavicky v parku, laserova projekce, viiné v obchodech, obrazky

na chodniku, pohyblivé schody v metru aj. [2]

Internet - Nabizi nové moznosti, jak oslovit cilové skupiny zakaznikii. Jeho nejvétsi
vyhody jsou ty, Ze je hypertextovy, coZz znamena, Ze na jedné strance se miizou nachéazet
obrazkové i textové odkazy na jiné stranky a je ptistupny 24 hodin denné. Prostiednictvim
ruznych ukazatelti jako ukazatel zobrazeni reklamy, pocet kliknuti nebo CPT lze urcit
preference piipadné reakce spotiebitell na dany odkaz. Internetova reklama mize mit
podobu reklamnich prouzkt tzv. bannert, vyskakujicich oken, e-maill, intextové reklamy

aj. [10]

3.5.1.2 Cile reklamy

Informativni reklama — jejim cilem je informovat zdkaznika o novém vyrobku nebo o
rozsiteni vyrobkové fady, navrhnout nové vyuziti produktu, vysvétlit jak produkt funguje a

zajistit tak jeho poptavku.

Presvédcovaci reklama — je zamétfend na vytvofeni obliby, preference, presvédceni nebo
koupi propagovaného vyrobku ¢i sluzby. Jedna se o konkurenéni formu podpory. [5]
Pripominkova reklama — vychazi z toho, Ze spotfebitelé uz vyrobek znaji a maji s nim

zkuSenosti. Snahou tedy je, aby na néj nezapomnéli.
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Firemni reklama — zvlastni druh reklamy, ktera je zaméfena na rozhodujici Klienty
podniku (odbératelé aj.). Pfevazuji zde typy podpory prodeje, jako jsou veletrhy, a public
relations (tisténé prostredky). [11]

3.5.2 Podpora prodeje

Jde o formu komunikace, kterd ma za cil stimulovat prodej vyrobkil a sluzeb kone¢nym
spotiebitelim nebo distribu¢nim ¢lankiim za pomoci dodate¢nych podnéti a v urcitém
casovém useku. Mezi jeji vyhody bezesporu patii daveéryhodnost, rychly efekt, rychla
ziskovost. Podle Philipa Kotlera (2007): , nejde jen o ziskani kratkodobych trzeb nebo
docasnou zménu znacky, ale také o pomoc pri posileni pozice produktu a vybudovani
dlouhodobého vztahu se zdkaznikem.” [7 s. 881] Podle cilovych skupin Ize podporu

prodeje rozdélit na :

» Podpora prodeje orientovana na spotiebitele — jeji hlavni strankou je flexibilita
a rozmanitost metod a nastroji. Pro maximalni uspésnost je potfeba stanovit si

jasné a konkrétni cile této propagace. Mezi hlavni metody patii:

=  Techniky cenové podpory (baleni zdarma, klubové slevy)

=  Kupdny (na slevu, na jeden vyrobek)

=  Cenov¢ zvyhodnéna baleni

=  Prodejné podpiirné metody (vzorky, prémiova baleni, prémie zasilané

postou, samolikvida¢ni prémie, soutéze a loterie)
=  Prémie
» Podpora distribuce — se orientuje nejen na maloobchod, ale i na velkoobchod

nebo prodejni mista. K jejim zakladnim ciliim patii zavedeni nového vyrobku,
rozs§ifeni sortimentu, ziskani novych distributorti, zvySeni objemu prodeje, zvySeni
trzniho podilu a budovani loajality distributora.

Metody podpory distribuce:

= Cenova podpora (cenové zvyhodnéna baleni, mnoZstevni slevy)
=  Vyhody spojené s urCitou akci

=  Srazky za reklamu

*  Sdruzena reklama

=  Vybaveni mista koupé

= Reklamni darky

=  SoutéZe
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Pobidkové penize (penize za Gspésny prodej) [6, 12]

» Podpora prodeje obchodniho personalu — slouzi jako motivace prodejnich tym,

interniho prodejniho persondlu i externich obchodnich zéastupcti k zvyseni vykonu.

V praxi se nejcastéji pouzivaji tyto:

soutéze zaméiené na objemy prodeje nebo ziskavani novych zakaznikt
spojené s riznymi formami odmén;

odborna skoleni, vzdélavaci a informacni setkéni za Gcelem vymény
zkuSenosti;

prodejni a reklamni pomtcky. [2]

3.5.3 Public relations

Toto oznaceni pochdzi z anglitiny a lze jej ptelozit jako ,,vztahy s vefejnosti®. Jde o

techniky a néstroje, pomoci nichz lze chapat, vytvaret a ovliviiovat vefejné minéni. Tato

dlouhodobé ¢innost by méla nejen poskytovat informace Siroké vefejnosti, ale zaroven

ziskavat zpétnou vazbu a dal§i informace od vefejnosti. Jejich hlavnim néstrojem jsou

hromadné sd€lovaci prostiedky. [13]

Tab. 1. Rozdéleni vefejnosti [3, 14]

Korporace
, Externi Marketing
Interni s : . T
Verejné vztahy Financ¢ni Média
- vlastni - vefejnost - investofi - televize - zékaznici
zamestnanci - zajmové skupiny |- bankéfi - rozhlas - dodavatelé
- budouci - mistni komunita |- konzultanti | - tisk - distributofi
zaméstnanci - natlakové - burza - obchodni | - konkurence
- rodiny skupiny tisk - velkoobchodnici
zaméstnanci - organy statni - maloobchodnici
- odbory spravy a
- akcionafi samospravy
- obchodni
asociace

Hlavni ¢innosti public relations:

stanoveni komunikac¢ni politiky (struktura, prostfedky a cile PR)

sponzoring (podpora kulturnich, sportovnich nebo charitativnich akei)

1
2
3. firemni identita (celkové image)
4

interni a externi materidly (Casopisy, informacni letaky)
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5. placena reklama

6. prfima komunikace s investory, vefejnosti a vladou (komunikace bez médii —
spolecenské akce)

7. potadani akei (konference, seminaie)

8. publicita a vztahy s médii

9. spin doctoring (¢innost ve prospéch nasich zajmu) [15]

3.5.4 Direkt marketing

Ptedstavuje systém, ktery se snazi za pomoci jednoho nebo vice reklamnich médii, navazat
vztah speclivé vybranym potencionalné perspektivnim zakaznikem. Tato forma
komunikace je sice nakladnéjsi za to vSak efektivnéjsi a uc¢innéjsi. Sklada se z téchto Casti
[2]:

Direkt mail 1ze popsat jako zasilani nabidek, oznameni, pfipominek nebo jiného predmétu
cilovému adresatovy za uc¢elem vzbuzeni jeho zajmu a nasledné koupi. Nedochazi zde vsak
k pfimému kontaktu se zakaznikem, proto by mélo sdéleni poskytovat vSechny potiebné
informace. Vyhodou tohoto zptisobu komunikace je jeho selektivita, flexibilita, moZznost
kontroly nad obsahem sdéleni a métitelnost. Naopak mezi nevyhody patii vysoké naklady,

podpora jinych médii a postoje lidi vii¢i této propagaci. [6]

Samostatnou oblasti je reklamni sdéleni v katalozich, jehoz nejdilezitéjsi ¢asti je grafické
zpracovani. Kazdy katalog by mél obsahovat kvalitni fotky nabizeného produktu, jeho
struny popisek a cenu. Muze byt v tisténé, video- nebo elektronické podobé a je bud’
zasilan vybranym zakaznikim, nebo je k dispozici v obchodech nebo na internetu.

Vyhodou on-line katalogu je jeho aktualnost. [7]

Nejvétsi vyhodou telemarketingu je obousmérnost komunikace, ktera zajistuje okamzitou
zpétnou vazbu. Diky ni mlze dojit nejen k prodeji (aktivni telemarketing), ale je tu 1
moznost pomoci zdkaznikovi prostfednictvim zékaznické linky (pasivni telemarketing).
Naopak k nevyhodé¢ patii nemoznost zakaznika produkt pfedem vidét a negativni reakce na

telefonat. Tuto formu prodeje u nas nejéastéji pouZzivaji telekomunikacni sité. [6, 2]
Dalsi z nastrojii ptimého marketingu je teleshopping, kdy jsou prostiednictvim kratkych
televiznich spotl predvadény vyrobky a zdjemci si je mohou okamzité¢ objednat na

telefonnim cisle nebo internetové adrese zvefejnéné v zavéru televizni prezentace. Na
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rozdil od televizni reklamy je spot del§i, mén¢ nakladny a vysild se mimo hlavni vysilaci

gast. [2]

Neadresnou distribuci se rozumi roznaSeni reklamnich letakt a tiskovin do postovnich
schranek za ucelem seznamit piijemce s aktudlni nebo mimotadnou nabidkou a slevou

zbozi ¢i sluzby. Nevyhodou je vsak nizka odezva.

Vkladana inzerce je dalsi formou jak oslovit potencionalniho zakaznika a pfimét jej
k navstéveé prodejny. Je-li na letaku kupon, zakaznik jej mize vyplnit a ziskat tak vzorek

nebo podrobnéjsi informace zdarma. [6]

3.5.5 Osobni prodej
Osobni prodej

Osobni prodej je efektivni prostiedek komunikace, ktery informuje spotiebitele o produktu
¢1 sluzbé. Pfi této komunikaci dochazi k okamzité zpétné vazbé a zdroj informace ma
moznost regulovat a formulovat obsah sdéleni, neovlivni vSak jeho pftijeti. Nevyhodou
vSak je maly dosah sd€leni, omyly pii prezentaci vyrobku ¢i pomluvy ze strany
konkurence. Témto problémim je mozno piredchazet napiiklad pravidelnym

proskolovanim zaméstnanct nebo aktualizaci propaga¢nich materialt. [2]

Hlavni kroky uéinného osobniho prodeje:

e Identifikace potencionalnich zakazniki — za pomoci externich nebo internich
zdroji vyhledat a kvalifikovat potencionalni zdkazniky.

e Forma osloveni — obchodnik musi nejprve zjistit zakladni idaje o firm¢ a az pak si
zvolit vhodnou formu kontaktu (osobni, telefonicky, postou).

e Prezentace produktu — zde je mozné aplikovat modle AIDA (attention, interest,
desire, action) — upoutat pozornost zakaznika, vzbudit zajem o vyrobek, vyvolat
prani produkt mit, docilit akce - nakupu.

e Vyvraceni pochybnosti — kupujici miize mit o nakupu jisté pochybnosti, a proto
klade otazky. Ukolem obchodnika je umét na n& pozitivné odpovédét, ¢imz budou
pochybnosti vyvraceny a dojde k uskutecnéni nakupu.

e Uzavreni obchodu — kone¢né faze osobniho prodeje, kdy dochazi k nakupu.

o Péce o zakaznika — je velmi dalezity a jeho cilem je udrzet si stalého zakaznika.

Patii sem napf.: instalace vyrobku, vysvétleni uzivani, servis atd. [5]
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3.5.6 Sponzoring

Je jednim z prostfedkii komunikace, ktery mizeme chapat jako investici do riznych
aktivit. Sponzor dava k dispozici finanéni ¢astku nebo vécné prostredky a za to dostava
protisluzbu, kterd mu pomize k dosazeni komunika¢niho cile. V ptipadé, Zze by nedoslo
K protisluzbé, jedna se pouze o darcovstvi. Hlavnim ukolem sponzoringu je vytvofit
povédomi a vybudovat pozitivni postoj ke znacce nebo produktu a také posilit dobré jméno

a image firmy. [9, 20]

Mezi nejznaméjsi druh sponzoringu patii sportovni sponzoring (sportovni druzstvo, akce,
prostory), kulturni (divadla, galerie, festivaly, kulturni udalosti) a spole¢ensky (ochrana
pamatek, podpora vzdélani). Mezi dal§i druhy sponzoringu patii: védecky, ekologicky,

socialni, profesni, komer¢ni ¢i sponzoring médii a programu. [2]

3.5.7 Veletrh

Jedna se o vystavu produktl firem z jednoho odvétvi, jejimz hlavnim cilem je prezentovat
odborné vetejnosti nové produkty a navazovat kontakty. V ramci této formy komunikace
se pouziva soucasné¢ nckolik nastroji marketingové komunikace v pomérné kratkém
casovém useku. Tyto vystavy pusobi jak na potenciondlni a stavajici zédkazniky, tak na
obchodni mezi¢lanky, obchodni partnery i na konkurenci. Veletrh se kona obvykle jednou

do roka na stejném mist¢ a trva ptiblizné tyden. [2, 21]

Hlavni cile vystavy:

e Prodej

e Uvedeni nového vyrobku na trh

e Udrzeni pozice na trhu

e Posileni vztahu se zdkazniky, distributory a agenty
e Testovat novy napad, navrh

e Ovlivnit rozhodovani potenciondlnich zdkazniki

e Identifikovat ptani zakaznikt

e Najit nové distribu¢ni cesty

e ZlepSeni firemniho image

e Podpofit prodejni aktivity [8]
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Jednd se o shromazdovani, zpracovani a analyzu veSkerych informaci, které jsou
pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych pfilezitosti a problémd, vytvareni,
zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitorovani marketingového vykonu a

lepsi porozuméni marketingového procesu. [7]

Pfedmétem marketingového vyzkumu mize byt cilova skupina, cena, produkt, distribu¢ni

kanaly nebo marketingova komunikace.

4.1 SWOT analyza

jedna se o pruzkum, ktery se zaméfuje na analyzu vnéjSich (externich) a vnitinich
(internich) faktorti firmy, z nichz kazdy ma své pozitivni a negativni aspekty. Diky této
analyza ma podnik moznost zjistit své silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby s nim

spojené.

Oznaceni prvki:

e Silné stranky (Strengths)

e Slabé stranky (Weaknesse)
e PrileZitosti (Opportunitie)
e Hrozby (Threats)

wewr

Analyza vnéjSiho (externiho) prostredi

Kazdy podnik by mél sledovat nejen prvky makroprostiedi (demograficko-ekonomické,
piirodni, technologické, politicko-pravni a spoleCensko-kulturni), ale 1 slozky
mikroprostiedi (zdkazniky, konkurenty, dodavatele, distributory, dealery), které maji
podstatny vliv na jeho ziskovost. Firmy by mély vytvaret marketingovy informacni systém,
aby mély piehled o nejnovéjSich trendech. Tyto trendy pak analyzovat a najit ptfileZitosti a

hrozby s nimi spojené.

Marketingovou prilezitosti se rozumi okruhy pfani a potieb kupujicich, které jsou
spole¢nosti schopny naplnit a dosdhnout tak zisku. Existuji tfi hlavni zdroje trznich
ptilezitosti. Prvnim je dodavat nedostatkové zbozi, coz nevyzaduje velkou marketingovou
aktivitu, protoze zékaznici sami tento produkt pozaduji. Druhym je dodadvat inovovany

vyrobek a to takovy, ktery uz na trhu je, jinym, pro zakazniky lep$im zptisobem. Moznosti
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vylepSeni lze ziskat bud’ na zédklad¢ rady spotiebitele, predstavy jeho idealni verze vyrobku

nebo sluzby, nebo jeho zplisobu nakupovani a spotiebé vyrobku.

Hrozby vznikaji v disledku nepfiznivého trendu nebo vyvoje. Moznosti, jak se témto
problémtiim vyhnout je jejich v€asna diagndza a obranné plany na to, jak je vyiesit jeste
nez vzniknou. Pokud vSak nebudou v¢as zjistény a odstranény muze dojit k poklesu obratu

nebo zisku.
Analyza vnitiniho (interniho) prostiedi

Kazda firma by méla byt schopno zjistit a vyhodnotit své silné a slabé stranky. Neni vSak
zcela jasné, ma-li se firma zaméfit na posilovani téch silnych nebo naopak snazit se zlepsit
Vv téch slabych strankach. At uz se rozhodne jakkoliv faktem zlstava, Ze obé€ tyto stranky

jsou srovnavany s konkurenci a tudiz maji nejvétsi vliv na uspéch organizace. [5]

4.2 Dotazovani

Jedna z forem sbéru udajt, jehoz zakladem je pokladani otazek dotazovanym s cilem ziskat
Z jejich odpovédi zadouci primarni odpovédi. Podle kontaktu s dotazovanym se dotazovani

odehrava bud’ jako osobni, pisemné, telefonické nebo elektronické.
Dotaznik

Jde o formulaf s otdzkami, na néz respondenti odpovidaji, ptipadné obsahuji také varianty

jejich odpovédi. Obecné zasady pro tvorbu dotazniku jsou:

1. Vytvofeni seznamu informaci, na které se budeme ptat.

2. Urceni zplisobu dotazovani (osobni, pisemné, telefonické, elektronické).

3. Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér. Je diilezita pro
formulaci vstupnich otazek, vécnych otazek, pouziti odbornych termint aj.

4. Konstrukce otazek. Na konstrukci kazdé otazky se podili volba slov a stylizace.
Z tohoto ditvodu neexistuje pfesny navod, kterou z moznych variant vybrat.
Konkrétni podoba otadzky vychdzi z ptesného obsahu informace, kterou ma
pfinést a Site okruhu moznych odpovédi, které mohou existovat. Podle
moznych variant rozliSujeme otazky oteviené a uzaviené. U otevienych otazek
ma respondent volnost ve volbé odpovédi, kdezto u uzavienych ma predem

omezené mnozstvi.
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5. Konstrukce celého dotazniku. Dotaznik by mél byt sestaven tak, aby byla jeho
struktura logickd, dynamickd, méla urcitou omezenou délku a dokazala udrzet
pozornost respondenta.

6. Pilotaz. Jde o otestovani dotazniku na malém mnozstvi respondentd, ktefi jsou
vuci problému nezaujati, kterych se problém netyka. Cilem je zjistit, je-li

dotaznik dostate¢né srozumitelny a jednoznacny. [16]

Osobni dotazovani

Jedna se o jeden z nejtradicnéjSich typli dotazovani, provadéné na zaklad€ osobni styku
mezi tazatele s respondentem bez ohledu na to, kdo jej vypliuje. Mize byt bud’ pisemné,
nebo osobni. [3, 4]

Tab. 2. Vyhody a nevyhody osobniho dotazovani [3, 4]

Vyhody Nevyhody

- snadné zpracovani - vysoka finan¢ni narocnost

- pfima zpétna vazba - Casov¢ narocna piiprava

- moznost piesvédceni nerozhodného - problematicky vybér tazatelt
respondenta - proskoleni tazatel

- blizsi specifikace otazek - kontrola tazatelt

- moznost ménit potadi otazek - rizika zkresleni odpovédi

- Casova nenaroc¢nost - neochota respondentti

- moznost pouZiti pomicek a - zatajeni informaci ze strany
nazornych ukazek respondenta

- moznost ziskani informaci na
zéklad€ pozorovani subjektu Seteni
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Il PRAKTICKA CAST
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5 VYROBNI DRUZSTVO OBZOR

Druzstvo OBZOR vzniklo v roce 1965 ve Zling jako vyrobni druzstvo invalidii a az v roce

1992 si sviij ndzev zkratilo jen na vyrobni druzstvo.

Zakladni udaje u obchodniho rejstriku:

Datum zapisu: 7. Cervna 1965

Nazev: OBZOR vyrobni druzstvo Zlin

Sidlo: Zlin, Na Slanici 378; PSC 764 13
Identifikaéni Cislo: 000 30 988

Pravni forma: vyrobni druzstvo

Pocet zaméstnanci: cca 300 z toho je 60% zdravotné postizenych

Zakladni vklad do spole¢nosti: 20 000 K¢
Zakladni kapital: 10 000 000 K¢

Predmét podnikani: - ndjem nebytovych prostor
- hostinska ¢innost
- vedeni spisovny
- obrabécstvi
- silni¢ni motorova doprava
- vyroba, instalace, opravy elektrickych stroja pfistroja

- zamecnictvi, nastrojarstvi

Nahradni pInéni: Podle § 81 ods. 1 zakona 4. 435/2004 Sb., o zaméstnanosti, je
zaméstnavatel s vice nez 25 zaméstnanci povinen zameéstnavat osoby se zdravotnim
postizenim, pfiCemz povinny podil téchto osob na celkovém poctu zaméstnancl je
stanoven ve vys$i 4%. Tyto podminky vyrobni druzstvo OBZOR spliiuje, a proto je ze
zakona opravnéno, poskytovat svym odbérateltim, kteti maji vice nez 25 zaméstnanct, ale
zdravotné postizené nezaméstnavaji, tzv. ,,potvrzeni o nadhradnim pInéni“. Toto potvrzeni
obdrzi ty podniky, které od druzstva OBZOR odebiraji vyrobky ¢i sluzby nebo mu

zadavaji zakazky
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5.1 Historie

Zacatek historie je datovan 1. ¢ervencem 1965. Tehdy zde bylo zaméstnano témét 600

pracovnikd, z nichz vice nez 90 % tvofili lidé se zménénou pracovni schopnosti.

Poslanim druzstva bylo pomahat statu v uplatiovani socidlni politiky vii¢i obaniim s
téz$im zdravotnim postizenim. Pfevodem do vyrobniho druzstevnictvi byly vytvofeny

ptiznivéjsi podminky pro investicni rozvoj, a tim 1 celkovy rozvoj druzstva.

Jako prvni zavod byl postaven objekt ve Zlin€ - Loukéach. Dokoncen byl kratce po vzniku
druzstva. Za dobu ptsobnosti VDI Obzor byl pak vybudovan zdvod v Hluku, néstrojarna
ve Zlin€, vystavba v Hodoning, ziskali se také vhodnéjSi provozni mistnosti v Brné, stejné
jako budovu Usttedi ve Zlingé - Malenovicich, dile prostory v Olomouci, Sumperku,

Ostravé a Luhacovicich. Doslo ke zlepSeni podminek 1 v Jihlave.

Zacatkem 90. let dokoncilo druzstvo vystavbu dvou vicepodlaznich budov ve Zlin¢ -
Loukéch. Do nové postavenych objektli na Slanici se piesté¢hovalo vedeni druzstva

spole¢né s nastrojarnou a celym skladovym hospodaistvim.

V roce 1992 probéhla v druzstvu transformace v souladu se zakonem ¢.42/1992 Sb. a

zménilo se obchodni jméno na Obzor, vyrobni druzstvo Zlin.

V ramci organizaCnich zmén prodalo druzstvo v roce 1993 zavody v Ostravé a v
Hodoning, v roce 1994 zavod v Hluku, a v roce 1997 pak zavod v Brné s provozovnou v
Jihlavé. V duasledku prodeje zavodu v Hluku muselo druzstvo vybudovat ve Zlin¢ na

Slanici vstiikolisovnu, kterou vybavilo modernim strojnim zafizenim.

Soucasnost

V soucasné dobé ma druzstvo své zdvody ve Zlin¢, Uherském Hradisti, Olomouci a
Sumperku, ve kterych zaméstnava cca 300 pracovnikii a zaméfuje se na:
- vyrobu a distribuci vackovych spinacli, mikrospinaci, domovnich vypinacl a
zasuvek
- kovoobrabéni a kovolisovani
- vstfikovani plastl a vysek tésnéni

- soustruzeni
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- vyroba kabelaze
- prodej LED osvétleni

Snahou druzstva je neustdle zvySovat kvalitu svych vyrobkli, a proto v roce 1997
pristoupilo k certifikaci systému jakosti dle CSN EN ISO 9001:1995. V roce 2000 byl
obhajen systém fizeni jakosti dle CSN EN ISO 9002 a v soucasné dobé disponujeme
certifikaty dle CSN EN ISO 9001:2009 a CSN EN ISO 14001:2005. [22]

?'_"QIL'_.i
{lm

Obr. 2. Sidlo druzstva [22]
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5.2 Organizaé¢ni struktura podniku

Uvar [T

Obr. 3. Zdkladni organizacni schéma druzstva OBZOR [23]
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5.3 Zdravotnicky sortiment
Davkova¢ 1ékii typ 02 (tydenni)

Obsahuje 3 piihradky — RANO, POLEDNE, VECER a zkratky jednotlivych dndi v tydnu.
Potisk lékovky je mozny v nékolika jazycich (Cesky, slovensky, anglicky, némecky,
rusky). K dostani v bilé barvé s bilym, broskvovym nebo zelenym vickem.

Clelelolale
roreee:
Ermorop

Obr. 4. Davkovac Iékii 02 [23]

Davkova¢ 1éku typ 03 (tydenni i denni)

Kazeta na I€ky pro cely tyden obsahuje zkratky pro jednotlivé dny v tydnu. Na rozdil od
Iékovky typu 02 se kazdy den se skldda ze 3 barevné odliSenych casti -
RANO,POLEDNE,VECER a dé se z kazety samostatné vyjmout a dokoupit jako denni
davkovac 1ékii. Davkovac je uzplsoben i1 pro zrakove postizené osoby a lze jej potisknout

Vv riiznych jazycich.

Ptiblizné rozméry tydenniho davkovace: 103 x 200 x 27 mm.

Ptiblizné rozméry denniho davkovace: 95 X 24 X 25 mm

Obr. 6. Denni davkovac lékii 03 [23]

Obr. 5. Tydenni davkovac lékii 03 [23]
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Davkovac 1éki typ 04 (denni)

Déavkova¢ na léky, vitaminy ¢i jiné potravinové dopliky na 1 den. Obsahuje 4 ptihradky,
které se mohou pouzit napt. k ddvkovani rano, v poledne, vecer, v noci. Jednoduché ikony
znacici denni dobu. Kazdé vicko se otevird samostatné, takze ostatni davky lékt zlstavaji
peclivé uzavieny. Znakové odliSeni pro zrakove postizené.

Ptiblizné rozméry: 110 x 25 x 20 mm

Obr. 7. Denni davkovac lékii 04 [23]

Davkova¢ 1éka kapesni 05 (denni)

Kapesni verze 1€kovky ve formé ptivésku na klice. UmoZiiuje uloZeni malého poctu léka
nebo potravinovych doplitkit do dvou samostatnych ptihradek. Otvira se pootoCenim obou
dilt proti sobé.

Ptiblizné rozméry: praimér 50 mm, vyska 15 mm

w4

-

Obr. 8. Kapesni davkovac lékit 05 [23]

Dentalni déza

Slouzi k ¢isténi a odkladani zubnich protéz a détskych rovnatek. Sklada se z vlastni dozy,
ponorného sitka a vicka. Je vyrabéna ze zdravotné nezdvadného materialu. Své uplatnéni
najde ve stomatologii, vhodna také k propaga¢nim ucelim.

Ptiblizné rozméry: primér 85 mm, vyska 70 mm
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Obr. 9. Dentalni déza [23]

Poduska Thermoiont

Jedna se o nahtivaci podusku naplnénou soli, kterd slouzi k prohtati bolavych kloubl a
zad. Muize prispét k zmirnéni bolesti téla (jako jsou klouby, panev, bricho, hlava). Poduska
je prosita do vice mensich segmentt, proto ji lze snadno ohybat a tvarovat a vyrabi se ze

zdravotné nezdvadnych piirodnich materiala.

Rozmér: 470 x 210 mm
Material: 100% bavina

Naplii: jedla nejodovana sul [internet obzoru]
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Obr. 10. Poduska TERMOIONT [23]
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6 ANALYZA KOMUNIKACNICHAKTIVIT

V druzstvu OBZOR se z komunika¢niho mixu, ktery jsem blize popsala v teoretické ¢asti,
nepouziva sponzoring, osobni prodej a reklama v televizi nebo radiich. Ostatni ¢asti mixu
jsou plné vyuzivany, coz napomaha k ziskavani novych a udrzeni stavajicich zédkaznikl a

K upevnéni vztaht s odbérateli.

6.1 Reklama

> Televizni a rozhlasova reklama

Naklady na oba tyto druhy reklamy jsou vysoka a jelikoZ zdravotnickému sortimentu neni
vtomto podniku ptikladan takovy diraz (tvotfi pouze 4,5% z celkového obratu), neni

potieba tohoto druhu propagace.

> Tisténa reklama

Jelikoz obsahuje zdravotnicky sortiment jen nékolik produkti, sviij vlastni katalog nema a
ani nepotiebuje. Namisto toho je zahrnut do produk¢ni slozky s podrobnéjsim piehledem
vyrobkii a sluzeb druzstva. Tento material je Vpfipadé zajmu poskytovan

velkoodbératelum.

Dalsi formou tisténé reklamy, kterou OBZOR pro zdravotnicky sortiment pouziva, je letak
o velikosti A4 jehoz cena je 2,5 K¢ pti nakladu 2 000 ks. Bohuzel jsem tento letak nenasla
v zadné z 10 1ékaren, které jsem ve Zlin¢ doposud navstivila. Misto toho je k dostani na

stojanu vedle recepce v hlavni budove.

Nejvice financnich prostfedka je vSak vynaklddano do inzerce v odbornych casopisech
jako jsou DOBRA LEKARNA, EXTRA PRISMA a LEKARNIK. V loiském roce se tyto
naklady pohybovali okolo 12 000 K¢&. Druzstvo k inzerci také vyuziva letaky, které
vydavaji samotné lékarny nebo distributofi. Informuje v nich piedev§im o slevach,
vyhodnych balenich nebo novinkach v sortimentu. Mezi nejvétsi distributory, V jejichz
letacich publikuji, patii PHOENIX, ALLIANCE HEALTHCARE, GEHE Pharma a
Pharmost. Tyto spole¢nosti jsou soucéasti asociace AVEL,coz je volné sdruzeni

velkodistributa 1é¢iv a zdravotnického materialu.

Zdravotnické potieby jsou také registrovany v ¢iselniku PDK spole¢nosti PHARMDATA.

Tato registrace je nezbytnd pro prodej vyrobki do zdravotnickych velkoobchodt.
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> Venkovni reklama

Ani tohoto druhu reklamy druzstvo nevyuzilo a v tomto ptipad¢€ se neni ¢emu divit. Dle
mého ndzoru nejsou zdravotnické potieby vhodnym prvkem pro tvorbu outdoorové
reklamy jako jsou billboardy, reklama na dopravnich prostiedcich nebo poutace na
sloupech.

> Logo
Logo druzZstva Obzor mé tmave zelenou barvu a je zobrazovano u vSech vyrobku at’ uz na

krabicich, vyrobcich samotnych nebo na ndvodech v baleni vyrobku. V podobném odstinu

zelené je také natiena jak hlavni budova OBZORU, tak sklad expedice i zavod v Loukach.

Obr. 11. Logo druzstva [23]

> Internet

Reklama na internetu je v dnesni dob&é nepostradatelnou soucasti kazdé vétsi firmy a ani
druzstvo OBZOR neni vyjimkou. Ma vlastni webové stranky, které jsou velmi piehledné a
Ize na nich najit nejen udaje o spoleCnosti, prodejnich mistech v republice, druzich
vyrobkul ¢i sluzeb, jejich popis 1 ceny, ale i informace o novinkach, zménach popiipadé
akcich, kterych se druzstvo Gcastni. Naklady na Gpravu internetovych stranek v lofiském

roce Cinily 50 000 K¢.

Dalsi formou internetové propagace, kterou druzstvo vyuziva je registrace na strankach

SEZNAMU v kategorii zboZzi a firem. V lofiském roce tato registrace pfisla na 15 000K¢.

6.2 Podpora prodeje

Jelikoz druZstvo nema specidlni prodejny, zamétuji se z vétSi Casti na podporu svych
distributorti. Tém poskytuje cenovou podporu a to pfevazné formou mnoZstevnich slev

nebo vyhodnych baleni.

K podpofe prodeje orientovanou na spotiebitele pouziva druzstvo slevové akce,
mnozstevni slevy (5 vyrobku + 1 zdarma) nebo v ptipadé davkovact, prodej setti. Sety jsou

v kombinaci jeden tydenni davkovac + denni nebo tydenni + kapesni davkovac.
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Obr. 12. Set — tydenni

+ denni davkovac [23]
Obr. 13. Set — tydenni
+ kapesni davkovac [23]

Jsou vyuzivany i darkové piedméty jako: propisky s logem, bloky rtznych druht a
velkosti, kapesni davkovace, darkové baleni slivovice, tézitka a dal$i hodnotnéjsi véci.
Tyto predméty vétSinou obdrzi stali odberatelé nebo ti, kdo nakoupi vétsi mnozstvi.

Do podpory prodeje 1ze ptifadit i G¢ast na vystavach a veletrzich. Tento bod je podrobnéji

rozebran na konci této kapitoly.

6.3 Vztahy s veiejnosti

Vzajemny kontakt udrzuje druzstvo nejen se svymi odbérateli, ale 1 se svymi zaméstnanci a
dodavateli. Odbératelé a zdkaznici jsou pravidelné informovani o veskerych novinkéch,
akcich a zménach a to bud’ formou emailu, telefonicky nebo upozornénim na webovych

strankach firmy.

V ptipadé zaméstnancl se jednd o vyro¢ni zpravu, kterou jsou zpracovavany jednou ro¢né
a jsou dostupné na internich strankach firmy. Vyro¢ni zprava je tzv. rekapitulaci uspéchu i
neuspechil v predeslém roce. Obsahuje informace o akcich, kterych se zaméstnanci v ramci
propagace vyrobkil ucastnili, jaky zplisob propagace byl v onom roce pouzit, jakd byla

trzba oproti roku piedeslému a v neposledni fadé obsahuje plan na pfisti rok.
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V piipadé¢ akci a vyprodeji jsou zaméstnanci informovani prostiednictvim letdkd,
umisténych na nasténkach jednotlivych zavodi, formou interni korespondence popiipadée

rozhlasem.

6.4 Direkt marketing

Druzstvo OBZOR pro tuto formu propagace pouziva predevS§im e-shop, direkt mail a

telefonické rozhovory.

E-shop druzstva zahrnuje veskeré dostupné produkty, které jsou piehledné rozttidéné do
piislusnych kategorii. Na slevové akce nebo vyprodeje jsou zakaznici upozornéni bud’
piimo na hlavni strance, nebo ve sloupci u pravého okraje stranky. Zbozi v akci je pak
zvyraznéno cervenou barvou. Zakaznici si pak mohou svou objednavku vyzvednout
osobn¢ na expedici, nechat si ji poslat postou nebo vyuzit zavedeného dodavkového

systému druZstva.

Jako vétSina podniki ma i OBZOR vlastni databazi zakaznika, které pravidelné informuje
a to prostiednictvim osobniho telefonitu nebo mailu. V letoSnim roce byla tato databaze
rozs§ifena o dalsi zékazniky, pfevazné z fad 1ékaren. Ty byly oslovovany prostfednictvim e-
mailové nabidky a v ptipad¢ zajmu si mohly dany vyrobek objednat bud’ pfimo u vyrobce
nebo prostfednictvim svého dodavatele ¢i distributora. Diky této akci se zdravotnicky
sortiment druZstva dostal do povédomi v§em dostupnym lékarnam po celé Ceské republice,

¢imz doslo i k narustu trzeb z prodeje.

6.5 Sponzoring

Jelikoz je druzstvo samo sponzorovano ze statnich dotaci, které ziskava diky vice nez 60%
zdravotné postizenych z celkového poétu cca 300 zaméstnancl, tak této formy

marketingové komunikace nevyuziva.

6.6 Veletrhy

Tato forma propagace je pro druzstvo velmi dilezitd a kazdoron€ se na ni setkava
s velkym zajmem o své produkty a to jak z fad odborniku, tak z fad Siroké vefejnosti.
Druzstvo se pravidelné ucastni mezinarodniho veletrhu MEDICAL FAIR, ktery se kona
vV Brné a je zaméten na veskery zdravotnicky sortiment a pfistroje. Veletrhu se ztcastnilo

325 vystavovatelil z 26 zemi prevazné vsak z Ciny, Némecka, Rakouska, Slovenska a
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Svycarska. Pocet navitévniki bylo okolo 12 500. V lofiském roce stala u¢ast na tomto

veletrh kolem 13 000 K¢&.

Jelikoz by byly naklady na prezentaci firmy na tomto veletrh vysoké, vyuziva druzstvo
podpory SCMVD. Ta spoéiva v tom, Zze Svaz hradi spole¢nou plochu vystavovateli, ktera
slouzi jako sklad a jsou zde umistény kuchyiky. Druzstvo si pak jen zaplati vlastni vitriny,

pultik a jednaci stul.

Za zminku stoji 1 mezindrodni veletrh Ampér, kterého jsem se letos méla moznost
zuCastnit. [ kdyZ se tento veletrh nezaméfuje na zdravotnicky sortiment, nybrZ na
elektrotechniku a elektriku, setkala jsem se tam i s ptipadem, kdy mél zédkaznik zajem
pravé o zdravotnické potfeby a to konkrétné o 1ékovky. Tento veletrh se ptivodné konal
Vv Praze, ale pro letoSek si potfadatelé vybrali brnénské vystavisté. Veletrhu se zcastnilo
580 vystavovatelll z 23 zemi, navstivilo jej okol 43 200 lidi a ndklady druzstva na ucast se

pohybovaly okolo 350 tisic.

Poprvé vtomto roce se jako soucdst expozice piedstavilo druzstvo 1 na veletrhu

v Hannoveru.
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7 SWOT ANALYZA KOMUNIKACNICH AKTIVIT PRO
ZDRAVOTNICKE POTREBY

Na zakladé priizkumu okoli a pouzivanych komunika¢nich kanala byla zpracovana SWOT
analyzu, kterd zachycuje dualezité vlivy plisobici na marketingovou komunikaci vyrobniho

druzstva OBZOR.

Tab. 3. SWOT analyza marketingové komunikace druzstva [vlastni zpracovani]

Silné stranky Slabé stranky
= Propagace na veletrzich * Nedostate¢na propagace v lékarnach
= Piehlednost internetovych stranek » Nedostate¢na informovanost
= Péce o zdkazniky vetejnosti
=  Vyhodné slevové akce * Nedostatek financi na propagaci
= Certifikace » Mala Sife sortimentu

= Vybudované distribu¢ni kanaly

PrileZitosti Hrozby
=  Moznosti propagace = Konkurence ze zahrani¢i nebo od
Vv zdravotnickych zatizenich, soukromych vyrobct
nemocnicich, laznich = Nezijem spottebiteli o nékteré
= Vyuziti vkladané reklamy druhy zdravotnickych potieb
= Piilezitost exportu na zahranicni = Snizovani financi na propagaci
trhy = Zvysujici se naroky na certifikace

=  Spolupréce s vyrobci 1€k a

vitaminovych doplika

Jedna z hlavnich silnych stranek druzstva OBZOR je propagace zdravotnickych potieb na
veletrzich. K dalsi silné strance bezesporu patii piehlednost internetovych stranek, které
mimo jiné informuji o vyhodnych slevovych akcich. Nelze opomenout ani kvalitni péci o
zakazniky, ktefi jsou vZdy a v€as informovani o novinkach, slevach nebo planovanych
akcich. Zaruku, Ze jsou vyrobky zdravotné nezdvadné, maji zdkaznici diky certifikaci. Na
zaveér je nutné vyzdvihnout také kvalitni a zavedené distribu¢ni cesty, diky nimz se

zdravotnické potieby dostanou napiiklad na Slovensko nebo do zahranici.
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K hlavni slabé strance patii jednoznacné nedostateCny rozpocet na propagaci, od néhoz se
pak odvijeji dalsi dvé slabé stranky, jako jsou nedostatecna propagace v 1ékarnach a nizka
informovanost verejnosti. Dalsi slabou strankou je sortiment a to konkrétné jeho Site, ktera
se omezuje pouze na nckolik druhd davkovact 1ékh, dentdlni dézu a podusku

THERMOIONT.

V ramci prilezitosti by se druzstvo mélo zaméfit na vétsi propagaci v 1€karnach, 1aznich a
jinych zdravotnickych zatizenich. V uvahu by mélo vzit 1 moZnosti propagace formou
vkladanych letdkil ¢i spolupraci s vyrobcei 1€kt a vitaminovych doplika. Dalsi velkou
ptileZitosti je diikladnéjsi zaméteni na zahrani¢ni trhy.

Mezi nejvétsi hrozby patii bezesporu snizovani financi na propagaci, od nichz se odvijeji
veSkeré komunikacni aktivity, a také konkurence, jak ze strany soukromych vyrobcti, tak
ze zahrani¢i. Hlavnimi zbranémi téchto konkurentti mize byt jak cena a kvalita, tak lepsi a
viditelngj$i propagace. K dal§im hrozbam, které zpomaluji nartstajici produkci, jsou
neustale se zvySujici ndroky na certifikaci a nezdjem spotiebiteli o nékteré druhy

zdravotnickych potieb.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

8.1 Cile dotaznikového Setreni

Cilem tohoto dotaznikové Setieni bylo, zjisti, jak dobfe znaji obyvatelé Zlina a stavajici
zakaznici zdravotnické potieby druzstva OBZOR a zdali jsou spokojeni s jejich propagaci.

Dotaznik obsahuje jak oteviené, tak uzaviené otazky.

8.2 Cilova skupina

Jako cilova skupina byli vybrani obyvatelé Zlina a odbératelé zdravotnického sortimentu.
U odbératelit se nedalo urcit, na jakou vekovou kategorii se blize zaméfit, kdezto u
obyvatel ano. Pro toto Setfeni bylo navrzeno, oslovit obyvatele mezi 30 - 60 rokem a to

Z toho divodu, Ze mladsi generace o téchto vyrobcich nebude mit dostatecné povédomi.

8.3 Technika sbéru dat

Jako tuto techniku byl pouzit standardizovany dotaznik, ktery obsahoval kombinaci deseti
otevienych a uzavienych otazek (viz. PI). Odbératelim byly dotazniky rozesilany
prostiednictvim mailu v celkovém poctu 81 kust. V piipadé obyvatel probéhlo dotazovani
na Namésti Miru a v jeho okoli. Osloveno bylo 150 dotazovanych, pfevazné u uvedené
cilové skupiny, ale podafilo se ziskat data i od mladsi skupiny obyvatel. Toto mnozstvi

respondentl bylo zvoleno na zéklad¢ o¢ekavani nizké navratnosti dotaznikti.

8.4 Hypotézy

Na zaklad¢ dostupnych materiali bylo stanoveno nékolik hypotéz. Prvnim predpokladem
bylo, Ze vic jak 1/2 dotazovanych obc¢anti Zlina zna zdravotnické potieby a Ze se 0 nich
dozvédélo na internetu. Dalsi odhad byl ten, Ze nejvice dotazovanych Si tyto potieby
zakoupilo ptes e-shop. Tieti pfedpoklad spocival v tom, Ze z 81 oslovenych odbératelii se

vrati alesponi 10% vyplnénych dotazniki
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8.5 Vyhodnoceni dotazniku

Dotazniky jsem si nejprve rozdélila podle toho, jestli na prvni otazku respondenti
odpovédéli ano nebo ne. Z vysledkd analyzy dotazniku vyplynuly urcité zavéry, které

poslouzily jako rozhodujici faktor pti navrzich na zlepSeni komunikacénich aktivit druzstva.

Jak bylo zminéno vyse, prvni otazkou méla za kol zjistit, zdali obyvatelé Zlina maji 0
zdravotnickych pottebach druzstva OBZOR dostateéné povédomi. Odpovédéli-li ano,
pokracovalo se v dal$im vypliiovani. V ptipad¢ zaporné odpovédi, byli dotdzani alespon na
vék a to ztoho divodu, aby bylo zndmo, na kterou cilovou skupinu se Vv feSenich
propagace zamérit. V ptipadé odbératelti byla v dotazniku vynechdna prvni otazka, protoze
uz o zdravotnickych pottebach védéli. Kvuli ziskani lepsiho piehledu ke zpracovani

tabulky (Tab. 1 v P I1) byly ziskané dotazniky rozdéleny podle pohlavi.

Graf 1 Cetnost odpovédi u Zen [vlastni zpracovani]

Cetnost odpovédi u Zzen

m ANO
NE

Graf 2 Cetnost odpovédi u muzi [vlastni zpracovani]

Cetnost odpovédi u muzi

m ANO
NE




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

Z grafti Cetnosti odpovédi vyplyva, ze zeny maji o 6% vétsi povédomi o zdravotnickych
potiebach druzstva OBZOR nez muzi, cemuz se v dasledku charakteru sortimentu nelze
divit. Podivame-li se na oba grafy, lze s jistotou fict, ze povédomi o potfebach ma okolo
60% vsech dotazovanych, ¢imz se potvrzuje prvni hypotéza, ze vic jak 1/2 dotazovanych

bude zdravotnické potteby znat. (Zdroj: P Il - Tab. 1)

Graf 3 Navratnost dotazniki [vlastni zpracovani]

Navratnost dotazniku

22%

H pocet vracenych
dotazniku

pocer poslanych
dotazniku

V piipadé navratnosti dotazniku ptred¢il tento vysledek ocekavani i tfeti hypotézu a
to o rovnych 12%. I ptes tento uspéch zlistava rozesilani dotaznikl prostfednictvim
meilu k nejméné uspéSnym formam dotazovani. Vysledky z vracenych dotaznikt
byly zahrnuty v P Il do Tab. 1 k respondentiim, kteti odpovédéli, Ze zdravotnické
potieby znaji a dale je stémito udaji pii vyhodnocovani pracovano (Zdroj: P Il -
Tab. 2)

Graf 4 Vékova kategorie respondentt [vlastni zpracovani]
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Dotazovani bylo zaméfeno ptfevazné na cilovou skupinu obyvatel ve véku 30 — 60 let.
Velkym piekvapenim bylo zjisténi, ze i néktefi obyvatelé ve véku od 25 — 35 let o
zdravotnickych potiebach védi. Nejvice povédomi v§ak méli obyvatelé ve véku 36 — 45 let,
kteti ¢inili 37% veskerych dotazovanych.

(zdroj: P 1l — Tab. 3)

Graf 5 Prvni setkéni se zdravotnickymi potfebami. [vlastni zpracovani]

Jak jste se o zdravotnickych potiebach dozdvédél/a?
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Podle predpokladi zminénych v prvni hypotéze, druhé Casti, nejvyssi pocet respondentti a
to 53, se se zdravotnickymi potiebami setkal na internetu. Dale pak nasledoval veletrh a o

2 respondenty mén¢ mél tisk. Nejméne dotazovanych se o potfebach dozvédélo od rodiny

nebo pratel. (Zdroj: P 1l — Tab. 4)
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Graf 6 Druh zakoupeného vyrobku [vlastni zpracovani]
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Dalsi otazka byla zamétena na druh vyrobku, ktery si respondenti zakoupili. Z vysledku je
patrné, Ze nejveétsi zdjem byl o tydenni davkovac I€ka 03, ktery svym barevnym
provedenim vicek zaujal i mne. Druhym nejprodavangjsim produktem byl tydenni
davkovac 02 a tieti misto obsadily sety davkovacii. Nejmensi zdjem byl o denni davkovac

1¢kit 04 podusku THERMOIONT. (Zdroj: P II — Tab. 5)

Graf 7 Zpusob nakupu zdravotnickych potieb [vlastni zpracovani]

Kde jste je zakoupil/a ?

Objednal/a pies marketingové | | |
oddéleni

| 18

Dostal/a jako darek [ ] 3

Osobné v OBZORU 5

Lékarna | |44

E-shop | 139

Vysledek vyplyvajici ztohoto grafu vyvraci druhou hypotézu, podle niz si nejvice
respondentl zakoupi zdravotnické potieby pies e-shop. I kdyZ je tato odpoveéd’ jako druha

nejcastéjsi, nejvice respondentu si produkty zakoupilo v 1ékarné. (Zdroj PII — Tab. 6)
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Graf 8 Hodnoceni propagace zdravotnickych potfeb [vlastni zpracovani]

Myslite si, Ze propagace téchto vyrobkd je
dostatecna?

13%

E ANO

Pouze 13% respondentii povaZzuje propagaci zdravotnickych potfeb za nedostatecnou,
zbylych 87% bylo s propagaci spokojeni. Tato otazka byla v dotazniku uvedena pod ¢islem
6 a hned za ni nasledovala dal$i, ktera na ni navazovala a Vv niz méli nespokojeni
respondenti nebo ti, ktefi se chtéli vyjadiit, moznost napsat své navrhy nebo doporuceni
na vylepSeni propagace. K nejcastéji zmiflovanym formam propagace patiila reklama
v televizi nebo vradiu. V diiv€j§i dobé druzstvo OBZOR reklamu v televizi skute¢né
vyuzivalo. Byla to vSak reklama zaméfena na veskeré vyrobky a sluzby, které druzstvo

vyrabélo a poskytovalo - ne na zdravotnické potteby. (Zdroj: PIl — Tab. 8)

Dalsi oteviena otdzka, ktera byla pfi dotazovani pouzita, byla otizka ¢. 7. Ta byla
zaméfena na spokojenost respondentll S internetovymi strdnkami druzstva. Mezi nejcasté;jsi
odpovédi patiilo, ze jsou spokojeni s rychlym vyfizovanim objednavek pies e-shop a po

vizualni strance je web prehledny.
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Graf 9 Spokojenost respondent s kritérii zdravotnickych potieb [vlastni zpracovani]
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Nejlepsiho ohodnoceni dosahla cena, jejiz priimérnd zndmka od respondentti byla 1,16
(v otazce ¢islo 10, kde €. 1 piestavovalo vysokou miru spokojenosti, kdezto ¢. 5 nejhorsi).

Nejméné spokojeni byli respondenti s nabidkou sortimentu. (Zdroj: PIl — Tab. 7)

8.6 Zavér dotaznikového Setreni

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Zze nejvétsi pocet respondentt se o zdravotnickych
potfebach dozvédélo na internetu. Z uvedeného sortimentu si jich nejvice zakoupilo
tydenni davkovac 1ékti 03, a co se ty¢e moznosti nakupu, davaji prednost koupi v lékarn¢.
VétSina z dotazovanych povazuje propagaci potieb za dostaCujici a ani k webovym
strinkdm nemaji vyhrady. Také hodnoceni zdravotnickych potieb je velmi pozitivni.

Nejvice jsou respondenti spokojeni s cenou vyrobki a nejméné s nabidkou sortimentu.

Na zacatku Setfeni bylo stanoveno nékolik hypotéz. Prvni pfedpoklad, Ze alespoii polovina
respondentli zna zdravotnické potieby a poprvé se s nimi setkali na internetu, se potvrdil.
Druhé hypotéza, podle niZ si respondenti potieby zakoupili pies e-shop byla vyvracena.
Nejvice respondentii si je zakoupilo v lékarné. V piipadé tieti hypotézy lze fict, Ze
vysledek predc¢il ocekavanou vysi, ktera Cinila jen 10% vracenych dotaznikii. Vysledna

vySe tedy byla 22% vracenych dotazniki.
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9 NAVRHY NA ZLEPSENI KOMUNIKACNICH AKTIVIT

Jak bylo zminéno Vv kapitole 7, pti hodnoceni doposud pouzivanych komunikaénich aktivit
druzstva OBZOR u zdravotnickych potteb, tvoii tyto produkty pouze cca 5% z celkovych
trzeb druzstva. Z tohoto divodu neni propagaci téchto produktti vénovana dostate¢na
pozornost a hlavné odpovidajici financ¢ni ¢astka. Pokusim se proto navrhnout vhodna a
hlavné cenové dostupa feseni, ktera zlepsi komunikaci s vetejnosti a umozni tak Iépe obstat

v konkuren¢nim prostiedi.

Na zakladé dotaznikového Setfeni by nejvice obyvatel Zlina doporuc¢ovalo zvysit propagaci
zdravotnickych potieb reklamou v televizi nebo rozhlase. Z pohledu finan¢ni stranky je
tato realizace témeéf neuskutecnitelna, protoze naklady u téchto spotli by se pohybovaly
v fadkach desitek az stovek tisic korun a na to nema druzstvo dostate¢ny rozpocet. Podle
mého nazoru neni zdravotnicky sortiment tak atraktivni zbozi, aby mély tyto druhy reklam

dostate¢ny ucinek.

V¢Etsi pozornost by naopak druzstvo mélo veénovat tisténé reklamé. K odbornym
Casopisim, ve kterych je zdravotnicky sortiment publikovan, by bylo vhodné zatadit
Casopis Moje zdravi. Tento ¢asopis vychazi jednou mési¢né a je zdarma k dostani ve vSech
lIékarnach a zafizenich souvisejicich s péci o zdravi. Pocet mé&si¢nich vytisku je 140 tisic.

Inzerce na 1/6 stranky stoji 29 000 K¢.

Dalsim navrhem ke zlepSeni je vyuziti vkladané inzerce v deniku METRO, ktery v nasi
republice patifi k tfetimu nejétenéjSimu zpravodajskému deniku a je u nas zdarma
distribuovan ve vice jak 50 méstech, tedy i ve Zliné. Cena této reklamy je 3 750 K¢ pti
3 000 kusech letdki o vaze do 10g/kus, coz letdk zdravotnickych potifeb splituje. K této
cen¢ je nutné piipocitat cena za tisk letdkl, kterd na toto mnozstvi ¢ini asi 6 000 K¢.
Vysledna cena tohoto druhu propagace je tedy 9 750 K¢&. Denik s letakem by mél byt

rozdavan nejen ve Zling, ale 1 v blizkych méstech, jako naptiklad Brno nebo Olomouc.

K dal§i formé tiSt€né reklamy, kterd byla respondenty v dotazniku zmiflovdna a kterou
bych doporudila, je umisténi stojani s letaky zdravotnickych potieb do vybranych
zdravotnickych zatizeni, nemocnic poptipad¢ 1azni ve Zling a blizkém okoli. Zdravotnicky
sortiment a jeho vyrobky se tak lépe dostanou do povédomi §iroké vefejnosti. Cena stojanu
s grafickym zpracovanim stoji 80 K¢ pii ndkladu 400 ks letakid. Tato cena se vZdy odviji
od poZadovaného mnoZzstvi a sloZitosti tiskoviny ¢i stojanku - ¢im vétsi objem letakd, tim

vyhodnéjsi cena na kus.
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Pro lepsi informovanost vefejnosti 0 probihajicich akcich, navrhuji umistit vzdy pfi téchto
ptilezitostech do prodejen nejvice frekventovanych lékdren bud’ letaky formatu AS nebo

vyrazny plakat, ktery na tyto akce upozorni.

V piipadé venkovni reklamy bych doporucila formu city light vitrin a to hned z n€kolika
divodi. Lze sni totiz zaujmout Sirokou vefejnost a mad dlouhodobé, pravidelné a
nepietrzité pasobeni. Zhotoveni plakatu a prondjem jedné vitriny na mésic stoji 5 600 K¢.
Pro vyssi efektivnost navrhuji prondjem dvou az ¢ty vitrin a to na zastavce Nameésti Prace,
Namésti Miru a Skolni. Jedna se totiz o nejfrekventovanéjii zastavky ve Zling, a proto tam

bude zasah vetejnosti nejveétsi.

Webové stranky druzstva byly vétSinou respondentii oznaceny za piehledné, s ¢imz lze
souhlasit, ale ptfesto navrhuji jedno doporuceni. Na soucasnych webovych strankach
OBZORU se informace o slevach a akcich nachazeji ve sloupecku na pravé strané pod
zelenym napisem Aktuality. Tato barva je vzhledem k barvé stranek nevyrazna a muze tak
dochazet k jejich piehlédnuti. Proto doporucuji nazev Aktuality vyznaéit Cervené, zvetsit
pismo a nechat nazev v kratkych intervalech pulzovat, ¢imz upoutd vétsi pozornost na

informaci, kterou chce druzstvo na svych strankach zakazniktim sd¢lit.

Zamétim-li se na sortiment, nejvice se prodavaji davkovace 1ékt. Aby se tento sortiment
dostal do povédomi i zakazniki, ktefi nejsou ze Zlina, navrhla bych, zaméfit se na
spolupraci s vyrobci 1€kt a vitaminovych doplikd. Ti mohou rizné typy davkovaci

piidavat k vyhodnym balenim 1¢kti nebo vitamint jako darek.

Na zavér svych navrhti bych doporucila zlepSit propagaci na veletrzich, které se sice na
zdravotnicky sortiment nespecializuje, ale druzstvo ma nékteré druhy vyrobkt, predevsim
tedy davkovact I€ka, vystaveny ve vitrinach. Ktémto veletrhim patii predevsSim
mezinarodni veletrh v Brné Ampér a mezinarodni veletrh v Hannoveru. Navrhem na
zlepSeni tedy je, aby ve vitrinach byly umistény co moznd nejbarevnéjsi druhy davkovaci
a na sloup pak povéSen jeden stojan S letaky zdravotnického sortimentu. Barevné
davkovace vzbudi pozornost a Vv pfipadé zajmu bude mit zdkaznik moznost, vzit si letak

nebo se o sortimentu informovat u kvalifikovanych pracovnikd druzstva.
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ZAVER
Marketingova komunikace tvofi dulezity prvek v marketingovém mixu. Zahrnuje jak
komunikaci s dodavateli, odbérateli, zaméstnanci a vetejnosti, tak hlavné komunikaci se

stavajicimi nebo potenciondlnimi zékazniky. Proto je potfeba vénovat dostatecnou

pozornost jejich chovani, pfanim a potiebam a umét na n€ v€as reagovat.

Cilem této bakalarské prace bylo, analyzovat komunikaéni aktivity vyrobniho druzstva
OBZOR vV oblasti zdravotnickych potieb. Na zéklad¢ vysledkd z provedenych analyz

navrhnout doporuceni na zlepSeni soucasné situace.

Teoreticka Cast prace byla vypracovana na zakladé odborné literatury a to z oblasti
marketingu, marketingové komunikace a marketingového vyzkumu. Zacatek teoretické
¢asti byl vé€novan problematice zaloZeni, vzniku a zaniku druZstva. Déle byla provedena
charakteristika marketingu a marketingového mixu, charakteristika komunika¢niho mixu a
jeho jednotlivych ¢asti. Zamér teoretické Casti je zaméfen na marketingovy vyzkum.

Jednotlivé informace teoretické ¢asti jsou zpracovany tak, aby odpovidali ¢asti praktické.

Na zacatku praktické ¢ast bylo nejdiive vyrobni druzstvo pfedstaveno a po té byla, dle
zadani, provedena podrobna analyza doposud pouzivanych komunikac¢nich aktivit druzstva
pii propagaci zdravotnickych potieb. Dale byla provedena SWOT analyzu, ktera
popisovala silné i slabé stranky komunikace druzstva a pfileZitosti a hrozby s tim spojené.
Dalsi ¢ast praxe obsahuje vyhodnoceni dotaznikového Setteni, které bylo provedeno jak u
obyvatel, tak u odbérateld. Na zakladé vysledk je posledni kapitola praktické casti

vénovana navrhtim feseni ke zlepSeni komunikacnich aktivit.

Z analyzy komunikacnich aktivit vyplyva, Ze nejvice se druzstvo zaméfuje na tiSténou
reklamu, direkt marketing a propagaci na veletrzich. Nechybi zde ani podpora prodeje
orientovand jak na zakazniky, tak velkoodbératele. 1 kdyz se zd4, Ze propagace
zdravotnickych potieb je dostatecna, coz si mysli i vétSina respondentd, lze nalézt urcité
ptilezitosti, kterych druzstvo nevyuziva, a ktera jsou zahrnuta v mych doporucenich. At uz
je to vyuziti vkladané inzerce vdeniku METRO, zavedeni stojanu s letaky
ve zdravotnickych zafizenich nebo jiné navrhy. Zalezi uz jen na druzstvu, jestli je

uskuteéni ¢1 nikoli.
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RESUME

Marketing Kommunikation ist ein wichtiges Elements im Marketing Mix. Er enthélt wie
die Kommunikation mit Lieferanten, Kunden, Mitarbeitern und Offentlichkeit, so die
Kommunikation mit der bestehenden und potenziellen Kunden. Es is wichtig, geniigen
Aufmerksamkeit ihren Benehmen, Wiinschen, Brauchen zu widmen und rechtzeitig zu

reagiren.

Das Ziel meiner Bachelorarbeit war, die Analyse die Kommunikations Aktivitdten der
Produktionsgenossenschaft OBZOR auf dem Gebiet der Medizin zu analysieren. Nach den
Ergebnissen der durchgefiihrten Analyse schlage ich Empfehlungen fiir Verbesserungen
der aktuellen Situation vor.

Der theoretische Teil wurde auf der Grundlage von Literatur iiber Marketing, Marketing
Kommunikation und Marketing Worschung entwickelt. Zu Beginn des theoretischen Teil
wurde ich auf die Frage der Einrichtung, Bildung und Auflosung der Genossenschaft
gewidme. Ich beschreibe eine kurze Beschreibung der Marketing und Marketing Mix,
Kommunikations Mix Merkmale und die Beschreibung ihren Teilen. Die Absicht der
theoretische Teil konzentriert sich auf Marketing Forschung. Einzelnen Informationen des

theoretisches Teil wird verarbeitet so, um dem praktischen Teil geantwort werden.

Zu Beginn des praktischen Teils, habe ich zundchst das Unternehmen vorgestelltund dann
habe ich detaillierte Analyse der derzeit verwendeten Kommunikations Aktivitdten
ausgefiihrt. Dann arbeitete ich aus einer SWOT Analyse, die die Stirken, Schwichen,
Chancen und Gefahren der Kommunikations Aktivitdten der Genossenschaft beschriebt.
Ein weiterer Teil orientiert sich an die Umfrage, die bei den Bevoilkerungen und Kunden
durchgefiihrt wird. Nach den Ergebnissen ist ein letztes Kapitels der praktischen Teil

Losungen zur Verbesserung der Kommunikation Aktivitét.

Die Analyse der Kommunikation Aktivitét zeigt, dass die Genossenschaft meisten sich auf
Print-Werbung, Direktmarketing und Promotion auf Messen konzentriert. Es gibt auch die
Verkaufsforderung, die sich auf Kunden und GroBabnehmers orientiert. Obwohl es
scheint, dass die Forderung der medizinischen Versorgung ausreichend ist, ist méglich die
neuen Chanzen finden. Diese Moglichkeiten enthelt meine Empfehlung. Ob es sich um die
Verwendung von den eingefligten Anzeigen in der Metro, die Einfithrung den Stindern
mit Flugbldttern in medizinische Einrichtungen handelt. Es hingt nur von der

Genossenschaft, ob diese Vorschldge iibernimmt oder nicht.
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PDK ¢iselnik Jednotny systém Cislovani ptipravkli obchodovanych v siti 1ékaren

SCMVD Svaz ¢eskych a moravskych vyrobnich druzstev
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PRILOHA P I: DOTAZNIK
DOTAZNIK
Dobry den,

jsem studentkou tfetiho ro¢niku Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. S cilem ziskat informace
si Vas dovoluji pozadat o peclivé vyplnéni tohoto anonymniho dotazniku. Zpracovani a
vyhodnoceni dotazniku je soucéasti mé bakalarské prace na téma Marketingova komunikace

vyrobniho druzstva OBZOR v oblasti zdravotnickych potieb.

1. Znate zdravotnické poti‘eby vyrobniho druzstva OBZOR?
] ANO 1 NE

2. Jak jste se 0 zdravotnickych potiebach dozvédél/a?

[1 Z internetu (1 Na veletrhu
[ Od rodiny ¢&i piatel L1 Z tisku
[1 Spolupracujeme s nimi [1 Z letaku

3. Ktery druh vyrobku jste si u nich zakoupil/a?

] Tydenni I€kovka 02 1 Leékovka denni kapesni
L1 Tydenni lékovka 03 [1 Dentalni doza
[1 Denni lékovka 03 ] Poduska TERMOIONT

[ 1 Sety lékovek
4. Kde jste jej zakoupil/a?

] E-shop

[] Lékarna

[ Osobn¢ v OBZORU

[1 Dostal/a jako darek

L1 Objednal/a ptes marketingové oddéleni

5. Myslite si, propagace téchto vyrobkii je dostate¢na?
[1ANO 1 NE

6. Jaka by podle Vas byla lepsi forma propagace?



7. Libi se Vam internetové stranky OBZORU nebo byste na nich néco zménil/a ¢i
vylepSil/a?

8. Jak jste u zdravotnického sortimentu spokojena s:
(1 — velmi spokojen, 2- spokojen, 3- neutralni, 4-nespokojen, 5-velmi nespokojen)

S nabidkou sortimentu

S kvalitou zbozi

S cenou

9. Jste
] Muz
[] Zena

10. Do jaké vékové kategorie spadate?

25-35
36 —45
46 — 55
56 — 65

000 o0d

66 a vice

Déekuji Vam za Cas a ochotu pii vypInéni tohoto dotazniku a pteji Vam piijemny zbytek
dne.



PRILOHA II: ZDROJE DAT

Tab. 1
Pohlavi Pocet oslovenych Odpovédi ANO | Odpovédi NE
Zena 117 76 42
Muz 51 30 21
Tab. 2

Dotazniky od distributori

Pocet dotazniku

Pocet vracenych dotazniki

18

Pocet odeslanych dotaznika

81

Tab. 3

Vékova kategorie

Pocet odpovédni ANO

25-35 4
36 — 45 39
46 — 55 30
56 — 66 21
66 a vice 12




Tab. 4

Jak jste se 0 zdravotnickych potfebach dozvédél/a?

Pocet odpovédi

Z internetu

53

Od rodiny ¢i pratel

Spolupracujeme s nimi

14

Na veletrhu

20

Z tisku

18

Z letaku

15

Tab. 5

Ktery druh vyrobku jste si u nich
zakoupil/a ?

Pocet odpovédi

Tydenni lékovka 02

28

Tydenni Iékovka 03

44

Denni 1ékovka 03

19

Denni lékovka 04

5

Lékovka denni kapesni

12

PoduSka TERMOIONT

8

Sety lekovek

25




Tab. 6

Kde jste je/j zakoupil/a ? Pocet odpovédni

E-shop 39
Lékarna 44
Osobné v OBZORU 5
Dostal/a jako darek 3
Objednal/a ptes marketingové oddéleni 18

Tab. 7

Jak jste u zdravotnického sortimentu

Hodnoceni

spokojeni s: (aritmeticky pramér)

Nabidkou sortimentu 1,41

Kvalitou zbozi 1,35

Cenou 1,16
Tab. 8

Myslite si, Ze propagace téchto vyrobku je

Pocet odpovédni

dostate¢na?
ANO 92
NE 14




PRILOHA III: LETAK ZDRAVOTNICKYCH POTREB

Davkovace 1k

Davkovacde Ik slouZi k prehlednému a spolehlivérmu
davkovan! 16ka doma i na cestach. Jsou vyrabény ze
Sdravotné nezsvadného materidlu ve vice barevrych
kombinacich

NOVINIKA'!

KAPESNI LEKOVKA

V letoinim roce uvadime na trh kapesni verzi lékovky — ve formé privésiku
na kili¢e. Lékovka je praktickym, lehce prenosnym doplfikem naii stava-
jici Fady. UmozZAuje uloZeni malého poltu lékd nebo potravinowvych
doplnka do dvou samostatnych prihradek. Lékovku jednoduse
pfipevnite ke svazku kli€d, na poutko kalhot nebo do kabelky.

Moderni design
Moznost jednobarevného potisku napf. logem vasi spole&nosti
ROzN& barevna provedeni

Rozméry vyrobku: @ 50 x 15 mm

TYDENNI A DENNI LEKOVKA

SlouZzi k prehlednému uspofadani a spolehlivéemu davkovani 1éka
doma | na cestach. Kazdy den se sklada ze 3 barevné odlifenych &asti
— réano, poledne, veder. Barevné vicko se snadno otevira, zatimco os-
a— tatni davky léka zGstavajl pedlivé uzavieny. Davkovad je uzpuasoben
i pro =r - obsahuje nejen barevneé, ale
i znakoveé odliteni jednotlivych &asti dne. Jednotlivé “dny” je moZné
koupit a pouZivat samostatné jako denni lékoviku.

= PribliZné rozméry davkovade: 200 x 100 x 25 mm
= Potisk lékovky v raznych jazycich

LEKOVKA - kazeta na Iéky pro cely tyden

Slouzi k pfehlednému uspofadani a spolehlivému davkovani léka
doma | na cestach.

= Potisk lékovky v raznych jazycich
PPriblIiZNé rozméry lékovky: 136 x 81 x 25 mm
K dodani v barvé bllé, broskvove, zelené.

wvwww.obzor.cz

OBZOR, vyrobni druzstvo Zlin,
Slanici 378, 764 13 Zlin Louky
S77 19S5 111, fax: S77 195 152
www.obzor.cz, marketing@obzor.cz

THERIVIOIONT
- léCebna poduika k I1é€bé a prevenci do kazZzdé domacnosti
SlouZzi k Iéceni bé&Znych i chronickych chorob. Je zaloZena na prlndpu urmevyuhv‘nl iontovych krystalG

typu Nacl, KCI, KBr, KJ. Navazuje na provéfendé tradice ir
nezadouci Gdinky.

= PFibliZny rozmér Thermoiontu: 480 x 215 mm

- Bolesti klouba, r-vm.tlsmu. -rtrazy. omezené pohyblivosti kloubG, bolesti patefe,
ischiasu, hia deprese, senné rymé, astmatu, bronchitidé,
menstruadnich bol.stl a potizi, ucpy a zaZivacich potizi.

—

DENTALNI DOZA
- mna zubni protézy a détska rovnatka

SlouZi k Citténi a odkladani zubnich protéz a détskych
rovnatek. Sklada se z viastni dozy, ponorného sitka
a vicka. Je vyradbéna ze zdravotné nezavadného ma
ialu. Své uplatnéni najde ve stomatologii, vhodna ta
k propagadnim ucelam.

- MoZnost potisku
- PribliZny rozmér dézy: 85 x 85 mm

www.obzor.cz



PRILOHA IV: CERTIFIKATY
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LERTIFIKAT ¢ CERTIFICATE #

CERTIFIKAT &

Czech
TUV sSsUD Czech

certifikaéni organ systéma managementu &. 3053
akreditovany CIA

osvédcdcuje, Ze spolecénost

OBZOR, vyrobni druzstvo Zlin

Na Slanici 378
CZ — 764 13 Zlin
1I€: 00030988

Zavody Zlin — Na Slanici, Zlin — Louky a Uherské Hradiste

(&~ @ o |

pro nasledujici obory cinnosti:

vyvoj a vyroba elektrickych rozvodnych

a spinacich zafFizeni

prodej elektrickych pfistroja

navrh a vyroba forem pro vstifikovani plasta

navrh a vyroba tvarecich nastroja

vyroba vstfikovanych plastovych vyrobk(

vyroba soustruZenych a tvafenych kovovych vyrobkua
vyroba plochého tésnéni z izola&dnich materiala
montazZni prace

zavedla a pouZiva systém managementu jakosti,
ktery odpovida
€SN EN ISO 9001:2009
Cislo auditni zpravy 0616/90/09/QNMI/AZ/C
Platnost certifikatu 19.11.2012
Cislo certifikatu 01.017.282

-
V Praze, 19.11.2009 S 3053

-
TOUV SUD Czech s.r.o. Novodvorska 994, 142 21 Prague 4, Czech Republic TV

CERTIFIKAT &

Czech
TOUOV SUD Czech

certifika&ni organ
systéma environmentalniho managementu &. 3053
akreditovany CIA

osvéddéuje, Ze spolec¢nost

OBZOR, vyrobni druZzstvo Zlin
Na Slanici 378
CZ — 764 13 Zlin
1I€: 00030988

Zavody Zlin — Na Slanici, Zlin — Louky a Uherské Hradiste

22

pro nasledujici obory cinnosti:
= vyvoj a vyroba elektrickych rozvodnych
a spinacich zafizeni
prodej elektrickych pFfFistroja
navrh a vyroba forem pro vstfikovani plasta
navrh a vyroba tvafFecich nastroja
vyroba vstfikovanych plastovych vyrobka
vyroba soustruZenych a tvafrenych kovovych vyrobka
vyroba plochého tésnéni z izola&gnich materiala
montazni prace

zavedla a pouZiva systém environmentalniho
managementu, ktery odpovida
€SN EN ISO 14001:2005
Cislo auditni zpravy 0195/90/09/EMIS/AZ/C
Platnost certifikatu 19.11.2012
Cislo certifikatu 01.017.284

V Praze, 19.11.2009

TOUV SUD Czech s.r.o. Novodvorska 994, 142 21 Prague 4, Czech Republic
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