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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je provést navrhy zlepSeni marketingové komunikace zvolené
firmy na zaklad¢ analyzy marketingové komunikace ve firm¢ Bat'a do roku 1945 a poznat-
ku ji ziskanych. Teoretickd ¢ast vymezuje pojmy marketing, marketingova komunikace a
jeji néstroje. Prakticka cast rozebira marketingovou komunikaci firmy Bata do roku 1945 a
marketingovou komunikaci firmy Zahradni centrum Kudlov. Na zdklad¢ poznatkli byly

vzneseny navrhy ke zlepSeni soucasné situace firmy Zahradni centrum Kudlov.

Klic¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, néstroje marketingové komunikace,

reklama, Bat’a, propagace

ABSTRACT

The goal of this Bachelor thesis is to make suggestion of improvement for marketing
communication of chosen company, based on analysis of marketing communication in
Bat’a company until 1945, and knowledge gain from it. Theoretical part defines concept of
marketing, marketing communication and its tools. Practical part analyze marketing
communication in Bata company until 1945 and marketing communication of Zahradni
centrum Kudlov. Based on acquired knowledge were made suggestions targeting impro-

vement in actual situation of Zahradni centrum Kudlov.

Keywords: Marketing, Marketing communication, Tools of marketing communication,

Advertisement, Bat'a, Promotion
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UvVOD

Bakalatska prace na téma Projekt navrhu marketingové komunikace podle marketingovych
principti firmy Bat’a a.s. do roku 1945 pro vybranou firmu se zabyva, moznosti vyuziti
principti marketingové komunikace firmy Bata do roku 1945, v dneSnim trznim prostfedi
jako prostedkll pro firmu, kterd si vysoce ceni stavajicich zdkaznikli. Za pouziti technik,
které se osveédCily uz davno, at’ uz jsou pouzivany dodnes nebo povazovany za piezité i

zapomenute.

Bakalafska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Teoretickd ¢ast je souhr-
nem informaci a poznatkl z dostupnych kniznich zdroji o marketingu, marketingové ko-

munikaci a jejich hlavnich nastrojich.

Prakticka cast je tvofena uvedenim firmy Bat’a rozborem ndstroji marketingové komuni-
kace, ji uzivanych a struktury jejich marketingového oddéleni. Tato ¢ast bakalaiské prace
byla zpracovana na zaklad¢ analyzy historickych dokumentd, které se vztahovaly k pro-
blematice marketingové komunikace ve firm¢ Bat’a a.s. do roku 1945 jakozto zdroju pri-

marniho vyzkumu a kniznich zdrojl na stejné téma jako zdroji sekundarnich.

Déle je predstavena zvolena firma podnikajici v n¢kolika oblastech souvisejici se zahrad-
nictvim, jako je realizace zahrad, nebo prodej zahradnického materialu, a analyzovana jeji

marketingova komunikace na zakladé informaci ziskanych rozhovorem s vedenim firmy.

Tato firma se nabizi jako vhodny adept pro tuto bakalatskou praci, kvili velkému dirazu,
ktery kladou na blizky a vysoce individudlni vztah se svymi zakazniky, jejich dlouhodobé

udrzeni a ziskdni zakaznikli novych prave jejich prostrednictvim.

V posledni ¢asti jsou mnou ziskana data o firm¢ Bat’a a o zvolené spolecnosti, srovnana a
na zaklad¢ objevenych odliSnosti a specificnosti jsou u¢inény navrhy na zavedeni dosud

nevyuzivanych technik a doporuceni na mozna zlepseni téch stavajicich.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této prace je analyzovat jak fungovala v podniku Bat’a a.s. marketingovd komunika-
ce a stanovit jak by se na jejim zakladé mohla inspirovat moderni firma pii komunikaci se

svymi zakazniky.

V teoretické Casti se zamétim predevsim na klicové koncepty marketingové komunikace,

zejména fizeni vztahl se zakazniky a zpusoby jejich kontaktovani.

Cilem praktické cCasti je analyzovat marketingovou komunikaci ve firmé Bata do roku
1945. Metodologie vyzkumu je zalozena na vyuziti metod kvalitativniho vyzkumu kon-
krétné s vyuzitim metody analyzy historickych dat, kde se zdrojem podkladu staly Morav-
sky zemsky archivu Brno, detaSované pracovisté Zlin (Klectivka), Zkoumani dokumentt a

dotazovani.

Vystupem prace bude srovnani zkoumanych firem a z n¢j vyvozené doporuceni moznych

zlepSeni pro Zahradni centrum Kudlov.
Historicky vyzkum

Hendl (2005, s. 134) tika, Ze Historicky vyzkum na rozdil od Kvalitativniho zkouma minu-
lost misto fenoménil pfitomnosti a Ze 1épe umoziuje chapat lidské chovani a mysleni tim,

Ze zabranuje izolaci vyzkumnika v pouhé ptitomnosti.

Neexistuje jasné pravidlo pro urceni to toho, jak daleko v minulosti musi byt dana udalost
studovana, aby bylo moZzno mluvit o historii. Vzhledem k tomu Ze tato prace se vaze
k dlouhému historickému obdobi, Hendl (2005 s. 136) ji zatazuje jako vyzkum historické-

ho procesu.
Zkoumani dokumentii

»Analyza dokumentl patfi ke standartnim metodam jak pro kvalitativni tak kvantitativni
vyzkum. Dokumenty jsou knihy, novinové ¢lanky, zaznamy projevl funkcionafii, deniky,
plakaty, obrazy. Za dokumenty se vSak daji obecné povazovat veskeré stopy lidské exis-

tence.” (Hendl, 2005 s. 132)

Velkou vyhodou je, Ze se data vyhnou skresleni a chybdm vznikajicim pii uskute¢néni roz-
hovort, pozorovani, méfeni a testovani, kdy je chovani testovanych subjekti ovliviiovano
pritomnosti vyzkumnika a jinymi faktory. Vyzkumnik mtze ovlivnit vybér dokumentt,

obsaZena data vSak ovlivnéna nejsou. (Hendl, 2005 s. 132)
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Proto byly zvoleny pifimo origindlni tiskoviny z firmy bat’a ze zkoumaného obdobi, dohle-
datelné prevazné v Moravském zemském archivu Brno, detasované pracovisté Zlin (Kle-
¢uvka) jako zdroje primarniho vyzkumu a odborné publikace z té€chto tiskovin pfimo vy-

chazejici, jako zdroje pro vyzkum sekundarni
Dotazovani

Bylo pozito k ziskani informaci marketingové komunikace spole¢nosti, Zahradni centrum
Kratina. V roli tazatele jsem byl ja, v roli respondenta majitel spole¢nosti Roman Kratina.
Pouzit4 technika byla vyhradné Gstni s pfevdzné otevienymi otazkami, doplnénymi o né€ko-

lik otazek ptimych.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Tato kapitola definuje vyznam slova marketing jako takového a jeho odliSnost od pojmu
marketingova komunikace. Nasledné je specifikovano, co vSechno marketingova komuni-
kace obnasi, jeji cile a strategie které vyuziva, s naslednym vymezenim marketingového

vyzkumu jakozto prostiedku ziskani nezbytnych informaci.

1.1 Marketing

Marketing definujeme jako mnozstvi procesti probihajicich ve firmé za ucelem ziskani
novych a udrzeni starych zakaznikili, jadrem celé Cinnosti neni, jak se mnozi manazeti
mylné domnivaji jen ziskavani zakaznikd, ale vytvareni vztahl s nimi. Snaha firmy skryva-
jici se pod zkratkou CRM (customer relationship management) je udrZzovat dlouhodobé
vztahy se zdkaznikem a pro firmu je pfinosna, proto ze jeji naklady jsou nizsi nez naklady
na ziskani novych zékazniki. Ztrata kazdého stavajiciho zakaznika se stava o to markant-
né&jsi, vezmeme-li v potaz vSechny jeho budouci koupé, které nebudou realizovany. (Karli-

gek, 2013, 5. 18)

Armstrong (2017, s. 33) definuje marketing takto: V dnesni dob¢ je predstava Ze marketing
znamena uskutecnit prodej zastarald, dnes je spiSe o tom uspokojit potieby zakaznika. Po-
kud se obchodnik aktivné zabyva zakaznikem, pochopi jeho potieby, vyvine produkt, ktery
zakaznikovy pfinese nejvetsi pozitek a oceni, zpropaguje a doruci ho zédkaznikovy spravné,
produkt se proda snadno. Prodej a reklama jsou pouhou ¢asti marketingového mixu, ktery
je celou sadou nastrojii kooperujicich za ucelem porozumét zakaznikovy, uspokojit jeho
potieby a vytvofit s nim vztah. Dale Armstrong odkazuje na managementového guru Pete-

ra Druckera, ktery fiké: cilem marketingu je ud¢€lat prodej nepotfebnym.
Historie marketingu

Podle Heskové se moderni marketing zformoval na 19. a ve 20. stoleti v USA v reakci na
pokrok v prumyslové vyspélé ekonomice, kde nabidka pfevySovala poptavku. VétSina za-
padni Evropy do této faze vstoupila na konci padesatych let. Prvni ucebnice marketingu se
zam¢tfovala na problémy distribuce zemédélskych produkt. Rozvoje marketing doséhl na
Harvardské université, kde vznikla teorie funkéniho piistupu k distribuci produktti. V roce
1937 byla ustavena profesni organizace American Marketing Association, vydavajici ¢aso-
pis Journal of Marketing. Pro soucasny rozvoj se stali zdkladem prace McCartyho a Kotle-

ra. (2009, s. 12 - 13)
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1.2 Customer relationship management

Baran (2013, s. 4) definuje CRM jako strategicky pfistup zaméfeny na vytvareni trzni hod-
noty skrze rozvijeni vhodnych vztahti s klicovymi zakazniky a segmenty zédkazniki. CRM
spojuje potencidl strategii marketingovych vztahd a IT aby vytvofil vynosné, dlouhodobé
vztahy se zdkazniky a ostatnimi klicovymi ucastniky. CRM poskytuje lepsi pfilezitosti

uziti dat a informaci pro porozumeéni zakaznikiim a néaslednou tvorbu hodnoty.

Chlebovsky (2005 s.23) o CRM mluvi jako o interaktivnim procesu s cilem dosazeni opti-
malni rovnovahy mezi investici firmy a uspokojenim potieb zdkaznika. Optimum rovno-

vahy determinuje jako maximalni zisk obou stran.
Piinosy CRM

Implementace a pouziti musi pfinaset vyhody. ZvySovani obratu a zisku je disledkem ni-

koli cilem CRM. Bezprosttednimi ptinosy uspésného zavedeni CRM jsou:

Bezproblémovy priibéh obchodnich procesii. Dochazi k omezeni pritahi a problému pii
zpracovani obchodnich procest, diky existenci jednotné databaze informaci o zakaznicich.

Praktické vyuziti filozofie CRM, omezuje procesy pouze na ty piinosné pro zakaznika

Vice individudlnich kontakti se zdkazniky. S vyuzitim nastrojit CRM je mozné pieménit

anonymni masové kontakty na individualni vztahy se zakazniky.

Vice ¢asu na zakaznika. Cas ziskany zefektivnénim procesii miizeme vénovat vétsi péci o
pohodli zdkaznika, zv1asté¢ v odbytu kde se mizeme vénovat zdkaznikovi spiSe nez slozité

administrative.

OdliSeni se od konkurence. CRM umoZiiuje odliSit se lepSimi vztahy se zakazniky nez

konkurence, kterda CRM nepouziva.

VylepSeni image. Podniky vyuZzivajici CRM maji dobrou image z pohledu uspokojovéni

individudlnich pozadavki, coz ma za nésledek velky objem ustni propagandy.

Piistup k informacim v realném ¢ase. Cim diive ma management k dispozici data, tim
dfive mize reagovat na zmény na trhu. CRM rychle odhalit a napravit nesrovnalosti a také
jim v budoucnu ptedejit.

Spolehlivé a rychlé predpovédi. Diky CRM mé management staly piistup k aktudlnim
vysledkiim prace odbytu. Systém ihned zaznamena jakoukoliv zménu a poskytne informaci

prislusnym pracovnikiim
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Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami. CRM samotny komunikaci neza-
jisti, je zde nutné vhodné skoleni personalu a vytvareni novych obchodnich procest se zie-

telem na ptislusné pracovniky.

Narust efektivity tymové spoluprace. Diky CRM dojde k propojeni jednotlivych oddéle-
ni a urychleni pfedavéni ziskanych informaci mezi nimi, coz vede ke zefektivnéni obchod-

nich procest.

Riist motivace pracovniki. Pracovnici jsou oprosténi od zdlouhavého papirovani. Ne-
zbytna opatfeni jsou zavadéna operativn€. Odbyt je podporovan v praci a ne zpomalovan
administrativou. Zameéstnancim je poskytovana podpora kazdodenni prace. (Wessling,

2003, 5.60-62)
Faze CRM

Vztah se zdkaznikem nekonc¢i uzavienim kontraktu, protoZe je potieba objednané produkty
¢i sluzby zékaznikovy dodat a nésledné poskytnout ptislusny servis u téch, u nichz to jejich
charakter vyzaduje. Proto pfi fizeni a budovani vztahti se zakazniky dochézi k témto cty-
fem fazim:

1. Osloveni zédkaznika — Podnik chce zaujmout pravé ty zdkazniky, kterym ma smysl pro-
dukty a sluzby nabidnout. Pfedpokladem uspéchu je provedena segmentace trhu, aby pod-

nik v&d¢l, jaké produkty jsou vhodné pro jaky segment trhu.
2. Obchodni transakce — Dodavatel usiluje o kontrakt.

3. PInéni objednavek- Dodéani produktu. Je naplnéna prace obchodnikii, véetné dohledu
nad vystavenim faktur a registraci plateb. Systematickou komunikaci jsou nabizeny dalsi

produkty a sluZzby nabizené dodavatelskou firmou.

4. Zakaznicky servis — Dodavatel poskytuje implementacni a instalacni aktivity tykajici se
dodaného produktu a tim buduje loajalitu zakaznika. Zahrnuty jsou aktivity souvisejici se

zaruénimi sluzbami a nabidka komplementarnich produktt a sluzeb. (Dohnal, 2002, s.37)
Budovani vérnosti

Podle Kotlera Kellera (2013, s.179) je vytvafeni silnych a pevnych vazeb se zdkazniky
klicem k dlouhodobému marketingovému uspéchu. Spolecnosti pouzivaji tfi druhy aktivit

zvysujici vérnost:
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1. Interakce se zdkazniky. Klicovym prvkem CRM je naslouchani zdkaznikim. Naslou-
chani je vSak pouze prvni fazi, druhou je co nejvétsi snaha pochopit zakazniktiv ihel po-

hledu.

2. Priprava vérnostnich programil. Vérnostni programy odmeénuji zakazniky za velké a
¢asté nakupy. Mohou pomoci ziskat dlouhodobou vérnost zdkaznika s vysokou customer
lifetime value, a otevfit tak zaroven pftilezitost ke cross-sellingu. Nekteré vérnostni pro-
gramy podminuji své odmény takovym zpusobem, ktery zdkazniky u spolecnosti uzamyka

a vytvaii velice vysoké bariery pro pfipadnou zménu.

3. Vytvareni institucionalnich vazeb. Spole€nost mize svym zékaznikiim poskytnou speci-
alni zafizeni nebo programy umoziluyjici fizeni objednavek, mezd a zdsob. Pro zakaznika

by pak ptechod k jinému dodavateli byl vysoce nakladny.

Databaze zakazniku

Databaze zakaznikd obsahuje velké mnozstvi informaci, nasbiranych béhem transakci se
zakazniky, poskytnutych pfi jejich registraci, z telefonickych kontaktli, soubort cookies a

kazdého dal$iho kontaktu se zakaznikem.

Idealné by méla databaze obsahovat informace o dosavadnich nakupech spotiebiteld, jejich
demografickd data, psychografické informace, mediagrafické informace a jakékoliv dalsi
uzitecné informace. Databaze firemnich zédkaznikl, by méla byt jesté obsahlejsi a obsaho-
vat informace o nékupech, jejich objemech, cenéch, ziskovosti, firemnich nakupéich, vcet-
né jmen narozenin, oblibenych jidel. Déle informace o aktualnich smlouvach, odhady podi-
lu spole€nosti na celkovych nakupech firmy, konkurenéni dodavatele a postiehy o jejich

nakupnich postupech, vzorcich a politikach. (Kotler a Keller, 2013, s. 181)

1.3 Marketingova komunikace

Ptedstavuje kontrolované a cilené poskytovani informaci a presvédcovani vybranych sub-
jekth a jejich skupiny, za Gcelem splnéni marketingovych cilt firem a dalSich instituci. v
dnedni dobé je marketingova komunikace pro vétSinu subjekt naprosto nezbytna. Pro fir-
my predstavuje nastroj k ovlivnéni potencidlnich zékaznikl, politické strany apeluji na
volice k ziskani hlast, stat se snazi eliminovat socialn¢ nezadouci jednani. (Karlicek, 2016,

s. 10)
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1.3.1 Cile marketingové komunikace

Ptikrylova (2010, s. 40) tvrdi ze cile museji vychézet z marketingové strategie, a upevio-

vat dobrou firemni povést. Jako nejtradi¢néjsi cile uvadi:

1. Poskytnout informace - poskytnout cilovym skupinam dostatek informaci o vy-
robku sluzbé¢ a jejich dostupnosti.

2. Vytvorit a stimulovat poptavku — je cilem vétSiny ¢innosti poptavku vytvorit a
nasledné ji zvySovat Uspéch se promitne do zvyseni prodejniho obratu bez cenové
redukce.

3. Diferenciace produktu, firmy — snaha odlisit se od konkuren¢nich vyrobk, které
spotiebitel povazuje za identické

4. Diraz na uZitek a hodnotu vyrobku — ukazuje vyhodu pfindsenou danym vyrob-
kem nebo sluzbou. Tim zvySuje cenu na trhu

5. Stabilizace obratu — snaha o stabilizaci vykyvl poptavky zplisobenych sezonnosti
a cykli¢nosti.

6. Vybudovat a péstovat znacku — predstavuje podstatu znacky, zvySuje povédomi o
znacce, posiluje znalost znacky, ovliviiuje postoje ke znacce

7. Posileni firemniho image — uzivani stejnych symbolt, ukotveni znacky ke klico-

vym sloviim, které si zakaznik se znackou spoji.

V poslednich letech byly sklony mluvit o ,,ménicich se cilech marketingu®. MoZzna tak to-
mu bylo vzdy, ale vypada to, Ze nova naléhavost byla zpiisobena ristem digitalnich medii.
I kdyZ je nezpochybnitelné Ze rychly rist elektronickych a hlavné ,,socidlnich medii* pfi-
nasi celou skélu novych zpisobli doruceni reklamniho sdéleni, nijak to nezménilo cile re-
klamy, kterym je a vzdy bylo, ,, prodat vice vyrobku a sluzeb dané znacky, nebo dosahnout
vyS$8ich cen nez by zakaznici byly ochotni zaplatit za nepfitomnosti reklamy. (Percy, 2016,

s. 5)

1.3.2 Strategie

Cile neurcuji, jakym zptsobem jich ma byt dosazeno, zde nastupuji strategie, urcujici po-
stupy a jednani, vedouci k jejich naplnéni. Ve firm¢ jsou néstrojem fizeni a koordinace

marketingového usili. (Hordkova, 2014, s. 10)
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Strategicky marketingovy proces

Slouzi od stanoveni marketingovych cilii az po jejich dosazeni. Jeho cilem je v dlouhodo-
bém méfitku udrzet rovnovahu mezi marketingovymi cili a dostupnymi prostiedky, jeho

hlavnim cilem je co nejefektivnéjsi vyuziti téchto zdroji. M4 tfi hlavni faze:

Planovani - Sestava z analyzy soucasné situace, ktera je zdrojem pro dalsi kroky, vedouci k

uréeni cilt a postupi jejich dosazeni.

Realizace - Je v podstaté uskute¢néni uréenych cili stanovenych planem v podobé¢ vyrobki

a sluzeb.

Kontrola - Ovéfeni spravné funkénosti strategii na zaklad¢ stanovenych cild, nezbytna je

naslednd zpétna vazba pro pfisti plany. (Horakova, 2014, s. 11)

1.3.3 Marketingovy mix

Foret definuje marketingovi mix takto, jedna se o skupinu proménnych v marketingu, které
by méli byt na takové Grrovni, aby se produkce firmy co nejvice blizila ptani zakaznika. V
souhrnu se skladé ze vSech prosttedkl firmy umoznujicich ovlivnit poptavku. V zakladni
podobé se sklada z takzvanych 4P: produkt, cena, distribuce, propagace. (2008, s. 189 -
190)

Heskova tvrdi Ze produkt a cena jsou vyuzivany piimo pro ovliviiovani casu vymény, za-
timco distribuce a propagace jej ovliviiuji nepfimo. Samotnou skladbu je nutné ptizplsobit
tak aby potieby organizace spotiebitelt a trhu byly v rovnovaze a co nejoptimalnéji uspo-

kojovany. (2009, s. 14)
Produkt

V prvé fadé musime nabizet takovy produkt o ktery je zajem. Z marketingového hlediska
je za produkt povazovano vse, co je mozné na trhu nabidnout, abychom vyvolali zajem,

ziskali pozornost, ke sméné pouziti ¢i spotiebé. (Foret, 2008, s. 191)

Cena

[ 24

ostatni prvky pak ptfedstavuji ndklady. Je tvofena internimi a externimi faktory, interni tvo-
i1 soucet veskerych nékladl na jeden produkt a pfestavuji dolni hranici ceny. DalSim neza-
nedbatelnym faktorem ovliviiujicim cenu jsou cile firmy. Pokud jde firmé o pteziti nebo o

ziskani dominantni pozice ne trhu miize cenu snizit, bez ohledu na vysi zisku, naopak po-
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kud firma mifi ke kratkodobému zisku nebo poskytuje unikétni, exkluzivni vyrobky miize
cenu zvysit. Pokud poptavka na cenu reaguje, mluvime o elasticité, ¢im vice pak poptavka
reaguje na meény ceny tim elasti¢téjsi je, pokud nereaguje vilbec mluvime o neelastické

poptavce. Pti tvorbé ceny je nezbytny ndzor zédkaznika na to jakou hodnotu produktu sdm

vvvvv

Distribuce

Zpusob jakym se produkt dostane od vyrobce ke spottebiteli véetné vSech meziclanku, v
podobé podnikil i jednotlivell. Distribucni cesty jsou pfredmétem dlouhodobych smluv a
neni mozné je operativné ménit nebo upravovat. Distribuce vyrovnava rozdil mezi nabid-
kou, kterou je obvykle uzky sortiment ve velké mnozstvi a poptavkou které chce Siroky

sortiment v malém mnozstvi. (Foret, 2008, s. 221)
Propagace

Zdiraziuje ty charakteristiky produktu, které jsou v souladu s marketingovou strategii fir-
my. Marketéti prevadéji stanovené sdéleni do podoby prezentovatelné zakaznikovi (Karli-

gek, 2016, 5. 192)

1.3.4 Marketingovy vyzkum

Piedmétem vyzkumu je ziskat objektivni a relevantni informace o situaci na trhu. V nejvét-
§i mife jde o data o zdkaznikovi, mimo demografickych informaci, jde o to jeho potfeby a
pfani, predstavujici moznost poskytnout lepsi nabidku neZ konkurence. (Foret, 2008, s.

111)

Podle Kozla jsou hlavnimi charakteristikami jeho jedinecnost, protoze vysledky mé pouze
zadavatel, vysoka vypovidaci hodnota, diky zaméteni na konkrétni skupinu respondentil a
aktualnost ziskanych informaci. Marketingovy vyzkum je také dost ndro¢ny a to na finan-
ce, kvalifikaci pracovniki, na ¢as a pouzité metody. Pfipadné omyly jsou dost nakladné,
takZe se jim snazime vyhnout dodrzenim urcitych zasad. Primarné se snazime o systema-
ticnost a objektivnost. Vyzkum je také tfeba provadét tviréim zplsobem, hledaje nové
piistupy k feSeni problémii. Vhodné je kombinovat vétSsi mnoZstvi metod z riiznych na so-

bé nezavislych zdroji. (2011, s. 13)

Podle Foreta (2008, s. 118-119) jsou vysledkem takového vyzkumu:
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Harddata

Predstavuji hlavné statistické data v podobé poctli jednotek, jejich stavu apo. Jsou relativné
snadno dostupna, obvykle jsou sledovana opakovan¢, takze podporuji tvorbu casovych tad.
Jejich nevyhodami jsou riziko neaktudlnosti, a moznost Ze se netykaji pfesné¢ toho, co
chceme zkoumat, kdy se tématu mohou dotykat pfili§ ze Siroka nebo jen okrajové. Témto
nevyhodam se da vyhnout vlastnim prizkumem na subjektech piesné zvolenych aby odpo-

vidali cili vyzkumu.

Softdata

Predstavuji v podstaté¢ opak harddat, skladaji se prevazné z vypovédi o stavu védomi jed-
notlivych subjektt a jsou tak povazovana za zavadéjici ¢i neobjektivni, coZ se ukazuje jako
mylné, protoze ndm poskytuji informace o tom, co by zakaznik chtél nebo s ¢im je naopak

nespokojen.
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2 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Ptedstavuji souhrn veskerych marketingovych ¢innosti, slouzicich organizaci ke komuni-
kovéni se zakazniky za tcelem zlepSovani vztahli a zvySovani prodeji. V nasledujicich

odstavcich jsou ty nejvyznamnéjsi z nich vypsany a definovany.

2.1 Reklama

Je zasadni soucasti marketingové komunikace. Predstavuje primarni komunikaéni nastroj
na spottebitelskych trzich a ostatni soucasti marketingové komunikace jsou ptizptisobova-
ny tak aby ji podporovaly. V mezipodnikové sféfe poméaha dalSim propagacnim aktivitdm
napf. veletrhim. V obou pfipadech je Zadouci, aby byla co mozna nejefektivnéjsi. (Clow,

2008, s. 127)

Labska (2009, s. 31) ji definuje jako nejstarsi a nejrozsifengjsi nastroj ovliviiovani kupuji-
cich. Je nejviditelnéjsi a nejdiskutovanéjsi formou masové komunikace.

2.1.1 Rizeni reklamy

»~Program fizeni reklamy* pfedstavuje tvorbu a zaclenéni reklamy ro marketingové ¢innosti
firmy. Hlavni z4sadou celého procesu je konzistence reklamniho sdéleni. Tak aby bylo

poskytnuto srozumitelni sdéleni (Clow, 2008, s. 126)
Specifikace cili
Bouckova (2003, s. 227)ndm klasifikuje reklamu podle tcelu:

Informativni reklama - seznamuje s novym produktem. Typicka pro prvni fazi Zivotniho

cyklu

Presvédcovaci reklama - cilem je zvysit spotiebitelovu ndklonost danému jiz zavedenému

produktu, ukazuje piednosti a silné stranky produktu.

Pfipominaci reklama — pfedchazi poklesu prodeje, pfipominanim existence jiz déle zave-

deného produktu, zaroven posiluje spokojenost s jiz probéhlou koupi.
Stanoveni rozpoctu

Podle Bouckové (2003, s. 227) se jednd o faktor, ktery miize do urcité miry urcit rozsah
kampané. Nejvhodnéjsi je vypocist ¢astku, za kterou dosdhneme pfedem urcenych cilt.
Pokud pro takové ale nemame dostacené podklady, miizeme vyc€lenit urcité procento

z objemu prodeje nebo obratu. Dal$i moZnosti je orientovat se podle nakladii vynalozenych
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konkurenci, coz je vSak obvykle jen hruby odhad. Posledni moznosti je na kampan pouzit

volné finan¢ni prostiedky.
Vybér reklamni agentury

Na zacatku je tieba rozhodnout, jestli firma pouzije externi reklamni agenturu, nebo své
vlastni marketingové oddéleni. Vyhodou interniho oddéleni je lepsi obezndmenost s politi-
kou firmy, jeji poslani a sdéleni. V ptipadé volby interniho oddéleni je tfeba najmout ex-
terni firmy napf. na nahravani, nebo na ziskdni medidlniho ¢asu. Nevyhodou uziti interniho
oddé¢lent je riziko ustrnuti na starych principech, nebo nedostatek zkuSenosti, rizikem pak
je konstantni snizovani nékladii na reklamu vedouci ke stdle mensi efektivité¢ reklamy.

(Clow, 2008, s. 130 - 325)
Planovani reklamy

Prvnim krokem je sbér obecnych piedplanovacich vstupt, zjistit informace o klientovi,
moznost vyzkouset produkty a sluzby, jichz se bude reklama tykat. Je tfeba provést pro-
duktové specificky prizkum, jehoz cilem je zjistit jestli ma spotiebitel néjaké problémy, a
objevit ,,zdkladni prodejni napad®. DalSim vhodnym ndstrojem pro ziskdni informaci je

kvalitativni prazkum. (Clow, 2008, s. 134)
Rizeni kampang

Jednd se o fizeni a integraci konkrétni reklamni kampané. Firma musi trhu pfedat jasné
sd€leni. Diky tomu mize byt kampané doladéna v souladu s rozpoctem k dosazeni maxi-

malniho rozpoctu. (Clow, 2008, s. 136)

2.1.2 Tvorba reklamy

Podle Clowa (2008, s. 208) prace pro kreativce zacina zadanim, které obsahuje zakladni
téma a informace. Kreativec vytvari fetézec Prostfedky — cil, za¢ind od hlavni vlastnosti,
ktera bude zadkaznikovi ptedstavovana a sméfuje ke stavu, jehoz chceme doséhnout. Podle

néj je dilezité dodrzet tyto (2008, s. 209 — 211) zasady:

e Vizualni soudrznost - Neboli opakovani stejného obrazu, je diilezitd pro snadnou
zapamatovatelnost, spotiebitel totiz reklamé vénuje jen velmi malo ¢asu a pozor-
nosti, je tedy dulezité, aby si reklamy z raznych medii okamzité spojil se znackou.

e Trvani kampané - Kampan nesmi byt pfili§ kratka, protoze by si spotiebitelé jeji

sd€leni neulozili, zadroven vSak nesmi trvat piili§ dlouhou dobu, protoze by zacal
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2.1.3

spotiebitele nudit, omrzela by jej, nebo by je, dokonce mohla zacit otravovat. Ob-
vyklou délkou pro kampan jsou jeden az dva mésice, neni to vSak podminkou, mi-
ze trvat déle jako neustéala pfipominka znacky a jeji stability, nebo kratce pro nara-
zov¢ akce, které neni tfeba drzet dlouhodob¢ v paméti.

Opakovani slogani - Sdéleni jednotlivych reklam se v prib¢hu ¢asu méni, je ale
dualezité, aby meli néco, co je bude spojovat, tim je pravé opakujici se slogan, ktery
zakaznikovi umozni reklamu okamzité ptiradit ke znacce, jiz nalezi.

Konzistentni pozice - Je dileZité, aby se vSechny reklamy jedné znacky ubirali
smérem propagovani jedné vyrazné vlastnosti, pokud bude reklama pokazdé vy-
zdvihovat jinou ptednost, bude celkovy efekt zmatecny a bude plsobit nejedno-
znacné.

Jednoduchost - Jednoduché reklamy jsou lépe pochopitelné, proto se zadavatel
musi vyhnout snaze sdélit vSe, co by chtél. Pokud je reklama pfili§ obs4hla dojde k
tomu, Ze ji spotiebitel nemusi pochopit, nebo si ji zapamatovat.

Identifikovatelny prodejni argument - Reklama by méla obsahovat snadno roze-
znatelny argument, ktery vyzdvihne vyhody produktu, ale takovi argument by mél
byt zaméfen jen na jednu piednost, aby divaka nematl snahou piedat mu pfiilis
mnoho myslenek, ve kterych by se ztratil. Primarni je aby doslo k vytvofeni kogni-
tivnich vazeb, v kognitivni mapé divaka.

Vytvoreni efektivniho toku - Efektivni tok znamend, Ze se podnéty dostanou k di-

vakovi, €i Ctenafi v takovém potadi, které povede ke spravné reakci, nebo zavéru.

Vybér medii

Reklamnich médii je cela Skala a je tfeba je vhodné kombinovat na zaklad¢ jejich silnych a

slabych stranek tak aby bylo dosazeno co nejvétsiho efektu. Podle cilového publika je pak

tteba volit takovd media, jimz budou vénovat nejveétsi pozornost. (Clow, 2008, s. 231)

Televize

Je jednim z nejpopularngjSich prostiedkti reklamy diky vysokému rozsahu a nizkym nakla-

dim na jeden kontakt. Vekou vyhodu je intruzivni hodnota neboli schopnost ovlivnit diva-

ka bez jeho dobrovolné pozornosti. Nabizi také velky prostor pro kreativitu a uziti vyraz-

nych kombinaci obrazli a zvukti. Problém ptedstavuje prepinani kanalu pii bloku reklam,

kdy se divak aktivné snazi reklamné vyhnout, déle je nebezpecné Casté opakovani reklamy,

kdy se ztraci jeji schopnost divaka zaujmout, ba naopak hrozi, ze ji divak spise ptepne, a
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proto musi byt casto obnovovana nebo upln¢ nahrazovéana reklamou novou. (Clow, 2008,

s. 231 -234)
Radio/rozhlas

Méng¢ zajimavi nez televize, ale stale jeden z hojn€ pouzivanych. Je nutné, aby si posluchac
reklamni sdé€leni odnesl, a k tomu jsou pozivany vyrazné zvukové efekty a opakovani. Na-
bizi dobrou segmentaci zalozenou na typu stanice. Na rozdil od televize je flexibilnéjsi a

reklamy jsou rychlejsi na vyrobu i na implementaci do vysilani. (Clow, 2008, s. 234 - 236)

Venkovni reklama

ey e

reklamou na plotech a budovach a velkoplo$nymi led obrazovkami, jsou nejbéznéjsi for-
mou venkovni reklamy. Takovato reklama mé nizké naklady na jeden kontakt diky vysoké
frekvenci kontakti, nevyhodou je kratka doba kontaktu, protoZze se bud’ pohybuje reklama
pryz od cilové osoby, nebo ji fidi¢ miji za jizdy. Navic je naro¢na na kreativitu protoze
kvili kratkému kontaktu musi byt strucnd, ale zaroven natolik pozoruhodna aby zaujala.

(Clow, 2008, s. 236 - 237)

Socialni sité

Diky své vysoké navstévnosti pfedstavuji idedlni prostfedek k upozornéni uzivatelli na
blizici se akce a udalosti, protoZe prave zasilani pozvanek patii mezi zdkladni funkce tako-
vych socidlnich siti jako je napt. Facebook. Dalsi pftileZitosti, kterou socidlni sité nabizeji
je posileni image firmy. Zahrani¢ni vyzkumy naznacuji, ze lidé, ktefi zaradi néjakou znac-
ku do svych oblibenych na socialni siti, maji vétsi Sanci si od dané znacky zakoupit n&jaky

produkt. (Karlicek, 2016, s. 197)
Casopisy

Jednozna¢nou vyhodou je zacileni na vybranou skupinu diky vysoké segmentaci, zplisobe-
né tematickym zamétenim ¢asopist, to vede k vét§imu zajmu o reklamu, protoze se vénuje
tématu, které Ctenare daného Casopisu zajima. Dalsi vyhodou je moznost predat Ctenari
vetsi mnozstvi informaci protoze neni nijak omezena doba, kterou ¢tenar reklamé vénuje,
coz plati 1 pro trvanlivost dané reklamy, ctendi se miiZe totiz k Casopisu vratit i kdyz nejde
o aktudlni &islo, navic ¢asopisy bézné koluji mezi piateli, nebo kolegy. Casopisy také po-
skytuji vysokou kvalitu barev a tisku coz dava velky prostor kreativeiim zaujmout Ctenare.

Problémem casopist je Ubytek Ctenafi piechazejicich na jind media pfevazné internet.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

Velkou nevyhodou je nizka flexibilita, protoze neni mozné reklamu ménit v zavislosti na
trhu a co vic dochézi k dlouhé prodlevé mezi zadanim reklamy a jeho zvefejnénim.( Clow,

2008, s. 241 - 243)
Noviny

Noviny nabizeji dobrou geografickou segmentaci a nizsi cenu diky ¢emuz jsou vhodnéjsi
pro mistni firmy, navic ¢tenéii maji v noviny davéru jakozto v divéryhodny zdroj infor-
maci, diky ¢emuz se i reklama v nich stdva divéryhodnéjsi. Nabizeji také velkou flexibili-
tu, kviili vysoké frekvenci jejich vydavani, reklama tedy mize byt castéji ménéna. Dispo-
nuji také relativné kratkou Zivotnosti, protoZe se k nim ¢tenafi po precteni nevraci, reklama
tedy musi zaujmout na prvni pohled coz je vzhledem k nizké kvalité tisku a snizené barev-

nosti ¢asto obtizné. (Clow, 2008, s. 243 - 245)
Direct mail

Vyhodou je, ze se obvykle reklamni sd€leni dostane do rukou osobé, kterd v domécnosti
rozhoduje o nakupech, protoze ta obvykle vybird poStu. Maji vysokou miru odezvy, ale
také vysoké ndklady na jeden kontakt, ¢asto také dochazi k presyceni cilového subjektu
velkym mnozstvim takovychto sdéleni a ty nasledné kon¢i nepovSimnuty. Jeho velkou
vyhodou je Ze zasdhne vybraného spotiebitele 1 ptes to Ze napiiklad nesleduje televizi nebo
necte noviny. Pro mnoho spotiebitell je vSak nezadouci a ti se mu snazi aktivné branit

napf. snahou o odstranéni ze seznamu adresatt. (Clow, 2008, s. 245)

2.2 Podpora prodeje

Ptedstavuje, motivacni pobidky pouzivané vyrobci k prosazeni svych produktii u prodejci.
Na rozdil od spotiebitelské propagace, ktera je ur€ena koncovym spotiebiteliim, je podpora
prodeje cilena na maloobchody, velkoobchody a jiné distributory, ktefi nakupuji zbozi za

ucelem dalsiho prodeje.

Primarnim diivodem pro podporu prodeje je budovani lepSich vztahli s odbérateli, protoze

pokud podporujeme néjaky vyrobek, koncovy uzivatel ma lepsi Sanci si ho koupit.

Néklady na podporu prodeje jsou u mnohych vyrobcii vyssi nez na kterykoli jiny propa-

gacni prostiedek (Clow, 2008, s. 262 - 264)
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2.2.1 Typy podpory prodeje

Firmy vyuzivaji rizné techniky podpory prodej podle napi. povahy podnikani, preferenci
firmy, nebo typu zakaznika. (Clow, 2008, s. 265)

Labska (2009, s. 79- 82) nam tyto techniky rozclenila na zaklad¢ cilovych skupin do tii
kategorii: Spotiebitelskd podpora, Obchodni podpora, Podpora obchodniho personalu

1) Spotrebitelska podpora

Jejim cilem je obvykle kratkodobé zvyseni objemu prodeje nebo rozsifeni podilu na trhu,
povzbuzeni zadjmu o ndkup vyrobku, ktery uz dosahl stadia zralosti, poptipad€ udrzeni za-

jmu a odména za vérnost
a. Prodejni slevy

Jedna se o nejpouzivangjsi nastroj. Cilem je pomoci finan¢ni pobidky odbératele motivovat
k nakupu. ,,Sleva z ceny* predstavujici nejzakladnéjsi formu slevy, je sleva z ceny jednoho
kusu/baleni/palety, a ma motivovat prodejce k nakupu, miiZze byt limitovana naptiklad da-
tem objednani nebo mnozstvim. ,,Sleva z pfimého ndkupu* predstavuje rozdil vznikli tim,
ze odbératel obejde distributory nebo jiné zprostredkovatele a nakupuje ptimo od vyrobce,
uSetfené penize mize pozit k dalsimu nakupu nebo ke snizeni svych cena naldkani dalSich
zakaznikl. Vyhodami jsou posileni vztahi s vyrobci, vétsi spolehlivost vynechanim mezi-
¢lanku a lepsi prosazovani znacky, diky jejimu vysSimu pfinosu pro prodejce. Nevyhodou
je riziko zhorSeni vtahti s distributory, ktefi byli vynechani a s tim spojenda moznost Ze
zna¢ku nebudou dale zastupovat nebo budou pii obchodech upfednostiiovat znacku jinou.

(Clow, 2008, s. 265)
b. Reklamni predméty

Maji schopnost udélat dobry dojem na potencialni 1 stavajici zdkazniky, ze vSech zplsobl
propagace ma nejdel$i moznou dobu u¢inku, protoze se zdkaznikem zlstava dlouhou dobu
a muze byt opakované pouzivan. Nejvhodnéjsi reklamni pfedmét je unikéatni a odliSuje

firmu od ostatnich. (Clow, 2008, s. 276 - 277)
¢. Prezentace v misté prodeje

Upozoriiuje na zbozi pfimo v misté jeho prodeje a byva situovana v misté, kterym zakaz-
nik musi projit nebo na které se s nejvétsi pravdépodobnosti podiva. Piedstavuji posledni
prilezitost zapusobit na zdkaznika a ovlivnit tak jeho nakupni rozhodovani ve sviij pro-

spech, mysleno z pohledu prodejce ze si zbozi koupi, ale také z pohledu prodejce ze si
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koupi pravé jeho vyrobek. Tato metoda se osvédcila jako efektivni, protoze asi polovina
nakupli v supermarketech je neplanovand. Vyrobci vidi prezentaci v misté prodeje jako
moznost jak ziskat vyhodu pied konkurenci, pro prodejce vSak predstavuji moznost zvyse-
ni objemu prodeje nebo poctu zédkazniku a na tom, ktery vyrobek se bude prodavat, jim
nezalezi. Proto si prodejci vybiraji spiSe takové prezentace, které vyhovuji jejich vlastnim
marketingovym ciliim. Problémem pro vyrobce tedy je, aby jejich prezentace neziistavali
nepouzité, proto je vhodné, aby se s prodejcem nejdiiv poradili o jeho potfebach a moznos-

tech a prezentaci jim nasledné ptizpusobili. (Clow, 2008, s. 277 - 280)
d. Veletrhy a oborové vystavy

Jsou jednim z nejnakladnéjSich polozek marketingu, pfedstavuji vSak zptisob ziskani no-
vych zakaznikd a uvedeni novych vyrobku na trh, dale slouzi ke konkuren¢nimu boji. Pro
prodejce jde o dobrou moznost srovnat jak vyrobky, tak firmy je nabizejici. Podstatnym
bodem pro prezentujici je oddélit potenciondlni zdkazniky od pouhych hledacti informaci.
Vétsinou plati, ze samotné obchody na veletrhu uzavirany nejsou a k jejich uzavieni do-
chézi az po dalsi komunikaci, ktera vSak z kontaktu na veletrhu pfimo vychazi, vyjimkou
se stavaji zdkaznici ze zahranici, ktefi naopak cht&ji mit obchod uzavieny piedtim, nez

opusti zemi. (Clow, 2008, s. 274 - 276)

2) Obchodni podpora

Jejim cilem je ziskat spolupraci o podporu ¢lankti obchodniho fetézce v prodeji znacek
vyrobce. Podméty mohou byt zamétené na udrzeni vyssich zasob, na zvyseni usili o pro-
pagaci vyrobkil, na ochotu pfijmout do prodeje nové druhy vyrobkt, nebo o jejich promi-
nentnim umisténi v regale, popifipadé na odbér urcit¢tho mnozstvi vyrobki. (Labska, 2009,

s. 80)
a. Programy podpory prodejci

Slouzi k podporovani téch aktivit prodejcti, které nejvic vyhovuji z4jmim vyrobce. Jednim
z téchto programt je ,,nahrada propagacnich nakladi* kdy prodejce sam zaplati za propa-
gaci a vyrobce mu ji posléze proplati, vyhodou je Ze prodejce plati plnou cenu zbozi a pro-
placeny dostane jen nédklady vynalozené na propagaci. Dal§i moznosti je ,,spolecny re-
klamni program* vyrobce se podili na hrazeni reklamnich nakladii procentualni ¢astkou.

Takova ucast je pak podminéna smérnicemi specifikujicimi napt. umisténi nebo obsah re-
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klamniho sdéleni. Nejobvyklejsi je Zze nesmi byt pouzity stejné prostiedky i pro konku-
renc¢ni produkty, nebo Ze budou mit produkty preferované umisténi. Rozvrhovou zéklad-
nou takovych prostfedkt je obvykle objem prodeje. Reklamni fond vétSinou roste po dobu
jednoho roku, jeho Cerpani vSak byva omezeno podle specializace vyrobce. Pro vyrobce
tyto programy ptedstavuji zpiisob jak si rozsitit vlastni reklamni spole¢nosti z financi vy-

robct a navic prevzit jejich dobré jméno pro vlastni znacku. (Clow, 2008, s. 271 - 274)
b. Prodejni pobidky

Obdoba prodejnich slev, kde je prodejce odménovan procentudlni ¢astkou z ceny za to, Ze
vyrobek prednostné propaguje svym zdkaznikim. ,,Smlouva o spole¢né propagaci® ma
proti prodejnim slevam tu vyhodu, zZe umoziuji vyrobci ovlivnit jak je pobidka cilena na
zakaznika daného prodejce. ,,Mnozstevni sleva z vyrobni ceny* pak nuti prodejce odebrat
vetsi mnozstvi vyrobkil nardz, diky ¢emuz vyrobce i prodejce uSetii na souvisejicich na-
kladech jako néklady na dopravu nebo na distributora. Pokud je prodejce ochoten si dopra-
vu hradit na vlastni ndklady mize mu byt nabidnuta ,,sleva za vlastni dopravu®. (Clow,

2008, s. 269 - 271)
3) Podpora obchodniho personalu

Jejim cilem je motivovat prodejni Usili jak u internich tak externich spolupracovniki, vy-

robce a u prodavacli v maloobchodech. (Labska, 2009, s. 81)

a. Prodejni soutéze

vvvvvv

zajimavé ceny. SoutéZe mizou probihat na riznych urovnich, at’ uzZ mezi velkoobchodniky
nebo tieba piimo mezi jednotlivymi prodavaci na prodejné. Na druhou stranu je neobvyklé,
aby byly soutéze vyhlasovany napt. mezi obchodnimi fetézci, aby nedoslo k poruceni usta-
noveni o stietu zajmi. Neéktefi nakupci pak maji G€ast v takovych soutéZich zakazanou,

aby se ptredeslo neobjektivnimu posuzovani. (Clow, 2008, s. 268 - 269)
b. Vzdélavaci programy

Vzdélavaci kurzy jsou poskytovany pracovnikim prodeje, protoze lepSi znalost znacky
zvySuje jejich snahu prodavat vyrobky pravé této znacky na ukor konkurence. (Clow,

2008, s. 271)
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2.2.2 Cile

Vyrobci usiluji o vétsi prodeje svych znacek. Prodejciim jde hlavné o posileni pozice jed-
notlivych provozoven na trhu, aniz by preferovali né¢jakou znacku, radéji budou propago-

vat takovou znacku, ktera jim pfinese nejvétsi zisky. (Clow, 2008, s. 280)

Podle Heskové museji byt cile podpory prodej v souladu se strategickymi, taktickymi a
operativnimi cili marketingové komunikace a v moderné fizené firmé je jeji integrovanou

soudasti. (2009, s. 100)

Clow (2008, s. 280 - 282) definoval jednotlivé cile podpory prodeje, z nichz nejdilezité;si

jsou:

1) Zisk pocatecni distribuce - Firma se snaZzi ziskat odbyt jednou ze dvou strategii.
Strategie pull, kdy se snazi zaplsobit na spotiebitele, aby vznikla poptavka a tlak
na prodejce zafadit jejich zboZi do sortimentu. Strategie push pak pfedstavuje snahu
ptesvédcit prodejce, aby propagovali jejich zbozi.

2) Zisk lepSi pozice - Vyrobci se snazi ziskat vétsi a lepe pristupné mista v regalech,
aby ziskali vyhodu pied konkurenci. Protoze takova mista jim zajisti vét$i objem
prodeje.

3) Podpora zavedenych znacek - Vyuziva se hlavné v piipadech, kdy se vyrobce
snazi udrZet diive ziskana privilegia pro svou zavedenou znacku, pred konkurenci,
a vyrobky které nové prichazeji na trh a snazi se vydobyt si své misto.

4) Budovani zasob u prodejcii - Velké zasoby zboZi jedné znacky nuti prodejce vice
se zasazovat o jejich prodej, coz také vede k potlaceni konkurence. Reklama a pro-
pagace miizou v prodejci vzbudit pfedpoklad zvySené poptavky a tim je piivést k
vytvareni zasob.

5) SniZeni nadmérnych zasob - Vyrobci se snazi minimalizovat vlastni zasoby hoto-
vych vyrobka. Aby dodrzeli vyrobni kvoty, nabizeji prodejcim vyhodné obchodni
nabidky.

2.3 Osobni prodej

Téz prezdivany ,,posledni metr* marketingového snaZeni, protoze ptedstavuje pfibliznou
vzdalenost, mezi prodava¢em a zdkaznikem, nebo mezi obchodnim zastupcem a sedicim
za stolem ve své kanceléfi a potenciondlnim obchodnim partnerem. Osobni prodej se da

rozdé¢lit na: (Clow, 2008, s. 321)
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Pelsmacker o osobnim prodeji tika, ze vyzaduje interakci se zdkaznikem, na rozdil od
ostatnich komunikaénich nastroji. Ve srovnani s reklamou a podporami prodeje predstavu-

je tlak na prodej. (2003, s. 463)
Maloobchodni prodej

Na prodeji se vyznamnou mérou podili zaméstnanci danych provozoven. K platbé pak do-
chézi pifimo v prodejné, na pokladné a dalSich mistech. VSechny tyto ¢innosti maji jednu
vyznamnou similaritu a to Ze zdkaznik nahlizi na prodejce ¢i obchodniho zastupce jako by

byli celou spolecnosti. (Clow, 2008, s. 321)

Heskova téz tikéa, ze mimo samotny prodej je zédkaznik informovéan o produktech, je mu
predvedeno zbozi a nabidnuty doplitkkové sluzby a také jsou vytizovany ptipadné reklama-

ce a stiznosti. (2009, s. 120)

Misionarsky prodej

Pretavuje informovani a ptresvédCovani nikoliv pfimych zakazniki, ale zdkaznika téchto
zakaznikl. Pikladem muze byt farmaceuticky sektor, kde se prodejci snazi ziskat 1ékarni-

ky a mistni 1ékate, avSak jejich pfimymi zakazniky jsou velkoobchodnici. (Pelsmacker,

2003, s. 469)
Mezipodnikovy prodej

Mezipodnikovy prodej ma tfi primarni podoby: Prodej v terénu obnasi ptimé navstévy Za-
kaznickych firem v jejich sidlech, jeho cilem je bud’ to pfesvédcit noveé zdkazniky, nebo ty

stavajici pobidnout k opakované koupi.

Prodej ve firm¢ predstavuje praci Obchodniho zastupce z jeho kancelafe. Jejich prace se-
stava primarné z objednavek po telefonu, mailem ¢i z e-shopu. VEtSinou nejsou iniciatory
novych objednavek.

Technologicky orientované programy sestavaji z telemarketingu a internetového prodeje.

Telemarketing ptfedstavuje obousmérnou komunikaci. Internet pak vytvaii komplexné;si

spojeni s vice zékazniky. (Clow, 2008, s. 324 - 325)
Profesionalni prodej

Zaméfuje se na vlivné osoby, navrhovatele a organizatory. Pfikladem mulize byt vyrobce
vnitiniho osvétleni snaZici se presvédcit architekty, inzenyrské a designérské firmy, aby

zaradily jeho produkty do svych plant a nabidek. (Pelsmacker,2003, s. 469)
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2.4 Primi marketing

Ptedstavuje prodej produktii s vynechanim dalSich ¢lanki marketingového fetézce. VEtsi-
nou je vyuzivano vice forem piimého marketingu, aby se docililo vyssi miry odezvy i pro-

deje. Nezbytnou soucasti této formy je kontakt na kontaktujici firmu. (Clow, 2008, s. 336)

Heskova o pfimém marketingu tik4, ze nahrazuje masovy marketing z divodu siliciho
konkurencniho boje, globalizace trhii a nartstajiciho vlivu spotiebitelt. Je kladen diiraz na
jednoho konkrétniho zdkaznika a uspokojeni jeho potteb, od vyrobci je vSak ocekdvana

vyssi kvalita nez u masové produkce. (2009, s. 129 - 130)
Postovni zasilky

Jsou zasilany pfimo spotiebitellim i zdkaznickym firmadm. Vyhodou je snadné zacileni na
konkrétniho zékaznika a ptipadna Uprava reklamniho sdé€leni jeho potfebam. Jejich hlavni
nevyhodou je jejich velké mnozstvi zptisobujici mali zajem a snadné piehlédnuti ze strany

zakaznika. (Clow, 2008, s. 336 - 337)
Katalogy

Heskova katalog popisuje jako tradiéni ndstroj pfimého marketingu. Jedna se o zaslani
nabidky zboZi a sluzeb v podob¢ katalogu jak potencidlnim tak existujicim zdkaznikim
vétSinou na zakladé objednavky bud’to zdarma nebo za poplatek. Forma muze byt bud’
tiSténd, nebo elektronickd. Vyhodou pro zékazniky je minimum stresu spojeného

s ndkupem, dostatek casu na vyhodnoceni a srovnéni zbozi. (2009, s. 133)
Masova media

Nejcastéji vyuzivanym mediem je televize, v niz jsou reklamy vydavany za recenze nebo
informacni dokumenty napt. teleshopping, nabadaji divaky, aby firmu sami kontaktovali

telefonicky nebo navstivili jejich webové stranky. (Clow, 2008, s. 338)
E-mail

Jeho vyhodou proti Direct mailu je niz$i cena, dale pak rychlost a flexibilita protoZe email
je dorucen prakticky v nulovém case, dalsi vyhodou je moznost ptimého pro kliku na we-
bové stranky, umoziuje taky doplnéni o video nebo animaci. Kviili své soucasné oblibe-
nosti ale ¢eli mnoha problémim, mezi nejvyraznéjsi z nich patii ochrana proti spamu zpi-
sobujici ze si mnoho piijemct email viibec neptecte, dalsi legislativni prekéazka nutici zis-

kat prokazatelny souhlas adresata k zasilani takovych sdéleni. (Karlicek, 2016, s. 82 - 83)
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2.5 Public relations

Neboli vztahy s vefejnosti se podle Kozaka zabyvaji komunikaci organizace se zdkazniky,
spolecnosti, jinymi organizacemi a uvniti organizace s cilem dosazeni porozuméni. (2009,

s. 62)

Percy tvrdi, Ze vétSina lidi povazuje PR za bezplatnou reklamu, opak je pravdou. Dobra PR
kampaii se miize stat opravdu drahou. Napt. v roce 2005 Bylo celosvétové na PR kampan¢
utraceno 10 miliard americkych dolart. I kdyZ je PR dulezitou soucasti marketingového
mixu mnoho lidi ho nepovazuje za soucast marketingu. Strategie pro PR mtize byt ,,proak-
tivni“, kdy je ukolem pftitahnout pozornost ke znacce a zajistit ji pozitivni pfistup, nebo
»reaktivni, ta ma pak za kol se vypotradat s negativni publicitou zpiisobenou napft. staze-

nim vyrobku z trhu. (2016, s. 373 - 374)

Pelsmacker o PR tik4, Ze se zamétuje na dilezité stakeholdery a obtizné dosazitelné publi-
kum, kterymi jsou finan¢ni analytici, investofi a tvirci vefejného minéni. Tito o reklamu
obvykle nemaji zajem, vyhybaji se ji nebo k ni nemaji divéru. Na druhou stranu ¢asto ¢tou
noviny a mohou byt zasaZeni nepifimo medii, iniciovanymi PR aktivitami. PR miZze firmu
ukézat v dobrém svétle jako dobrého obcana a tim posilit firemni image a reputaci. Zaro-
vent mize PR chranit dobrou reputaci pfi krizovych obdobi. PR navic nepodléha takovym
dil od marketingu, je PR a informace v mediich lidmi povazovano za objektivnéjsi a véro-

hodnéjii.(2003, s. 304)

Funkce a nastroje PR

vvvvv

rady vefejnosti a udrzovani kontakti na zdklad¢ zdsad dialogu. Z aspektu komunika¢niho

pusobeni se zpravidla vyuZzivaji na plnéni nésledujicich funkci:

- Informaéni funkce — zprostiedkovani zpravodajstvi o firmé obéma sméry, interné,
uvniti firmy 1 navenek

- Kontaktni funkce — vytvareni a udrZzovani vztahti se v§emi dalezitymi oblastmi Zi-
vota spolecnosti

- Funkce image — budovani, zména a pestovani piedstavy o firmé¢, jejich vyrobcich,

osobach apod.
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- Funkce stabilizace/ viidcovstvi — reprezentovani postaveni firmy na trhu a potvrzeni
jeji pevné pozice.

- Funkce harmonizace — pfispivat ke slad’ovani vztahli mezi zajmy podnikohospodai-
skymi a celospolecenskymi

- Funkce zastupovéani zajmt — podporovani nebo odmitdni navrhl na jednanich se

zastupci zékonodarnych sbort
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II. PRAKTICKA CAST
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE FIRMY BATA DO ROKU
1945

V této kapitole, stru¢né popisu firmu Bata od jeji vzniku do roku 1945 a nasledné se budu
veénovat jeji Marketingové komunikaci, tak jak vypadala do roku 1945, s analyzou jednot-
livych marketingovych prostiedkti, ve firm¢ Bata oznaCovanych jen jako reklama, tak aby

bylo mozné je pouzit jako inspiraci pro moderni uziti.

3.1 Firma Bat’a a.s.

V roce 1894 vzniké firma s piivodnim ndzvem A. & T. Bat’a zaloZena sourozenci Antoni-

nem, Annou a TomaSem Batovymi

Tii roky po vzniku firmy roku 1897 prichézi Tomas
se prevratnym napadem, levné platéné boty s kozenou
podrazkou, tzv. Batovky jdou na odbyt a firma zaha-

juje obdobi rustu a prosperity. (Bat'a, 2017)

Za dalsi tii roky firma zaméstnava 120 lidi a st¢huje
se do prvni vlastni budovy nedaleko Zlinského nadra-

zi (Pokluda, 2014, s. 17)

Vroce 1909 dochazi k narGstu odbytu, aby Tomas

Bat’a uspokojil zahrani¢ni poptavku po jeho levnych

kvalitnich botach, zaklad4d prodejni agentury v Ng&-

Obrazek 1- Tomas Bata

mecku na Balkdn€¢ a na Dalném vychodé. (Bata,

2017) (www. zlin.estranky.cz)

V roce 1914 zacina prvni svétova valka, Bata ve Vidni ziskava zakazku na 50.000 pari
vojenskych bot, vyroba roste, Bat'a nabird nové pracovniky a se starostou Stépankém ote-
viraji koZeluzny. Zaméstnanci jsou spokojeni, protoZze nemusi narukovat. Bata zvySuje

sobé&stacnost, vlastni elektrarnu, cihelnu, vlastni lesy i polni hospodafstvi.

Kolem roku 1917 uz ma firma pfes 5000 zaméstnanct a ro¢né proda vice nez 2.000.000
part bot a firma otevira dalsi pobocky. Koncem roku Bat’a utrpi zranéni a je upoutan na
luzko, 1918 diktuje zavet odbornici si nevi rady, az Dr. Elgart ptichdzi s napadem povzbu-

zeni psychiky, dostavuje se ucinek a Bat’a se zvolna uzdravuje.(Pokluda, 2014, s.26 — 27)
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Po prvni svétové valce vSak ptichdzeji problémy, export stagnuje, lidé nenakupuji ména
oslabuje, Ale Tomas Bata pfichazi s neCekanym feSenim a 1.zafi 1922 zahajuje akci Bat’a
drti drahotu ve které zlevinuje veskerou obuv na polovinu, tento krok Sokuje vladu, tovar-
niky 1 finan¢niky, zvlasté proto ze vykazuje naprosty uspéch, lidé nakupuji sklady se vy-

prazdiiuji a Bat'a utrzené penize znovu investuje. (POKLUDA, 2014, s. 34 - 35)

Starosta buduje novou radnici, a i kdyz jde na jeji vystavbu nejvic financi od Bati vitan
neni, narazi na spravni ptekdzky a omezeni. V roce 1923 kandiduje na starostu a jeho kan-
didatka vitézi. Ve stejném roce zakldda pti svych prodejnach spravkarny obuvi. Ty vSak

zpusobuji zna¢né problémy drobnym Sevciim.

Bat’a hleda zptisob jak lidi vice motivovat k praci. V roce 1924 zavadi metodu prémii —
ucast na zisku a ztraté, zdroven reorganizuje vyrobu do samospravnych jednotek, kdy kaz-

da dilna vede vlastni hospodaistvi.

Mezi roky 1925 — 1932 se vyrobé€ zeSestindsobila na 36 miliond part ro¢né. V téchto letech
je také vybudovano moderni Namésti prace, se dvéma obchodnimi domy hotelem interna-

tem a Velkym kinem.

Logo
Pro piedvanoéni nakupy se vroce 1929 otevira TV e
v prze na Viaclavské namésti dim sluzeb, je ele-
gantni, proskleny, tak aby celd prodejna byla vy- 1924
kladni skfini.
Roku 1930 je omezena sobotni prace Zen, coz =
komplikuje vyrobu a Bata pfichazi s neCekanym
feSenim, rusi sobotni préaci a zavadi pétidenni pra- .-
covni tyden.
Do zemi do kterych Bat'a nemlze vyvazet boty, b
vyvazi celé tovarny a vyrabi tam. Obrazek 2 — Firemni logo

V roce 1932 Tom4S Bafa tragicky umird pii le- (slideshare.net)

tecké nehod¢ na své cesté do Svycarské tovarny. Vedeni podniku se ujima Jan Bata, mladsi

bratr zesnulého.
Firma pokracuje v riistu bez zakolisani.

V roce 1934 se zahajuje budovani Batova kanalu, ktery je dokoncen uz za Ctyti roky
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I kdyz je za protektoratu do spravni firmy dosazen ¢lovek nacistl, firma se po celou valku

udrzi v ¢eskych rukou.

Roku 1940 se ¢ast managementu presouva do Batawy u kanadského Toronta pod vedenim

Tomase J. Bati

V roce 1945 Komunistickd vldda znérodnuje vSechny podniky Bat'a ve vychodni Evropé a
firmé nezbyva nez se znovu postavit na nohy s pomoci zbyvajicich pobocek po celém sveé-

t¢. (POKLUDA, 2014, s. 34 - 109)

3.2 Reklamni oddéleni

Tomas Bata si dobfe uvédomoval dilezitost reklamy, pod kterou ve své dobé tadil i pod-
poru prodeje a PR, proto ve svém podniku zfidil reklamni odd¢€leni nejdiive jako soucast
odd¢leni prodejniho, pozdé€ji po vzoru ostatnich oddéleni jako samospravné. Vedeni re-
klamniho oddéleni uzce spolupracovalo s oddélenim obchodnim. Soucasti reklamniho od-
déleni byla i redakce vydavajici firemni ¢asopisy jako Aranzér a Casopis pro prodavace.
Dalsi kdo spadal pod reklamni oddéleni, byly aranZéfi, starajici se o vytvareni jednotnych

vyloh.

Vedouci reklamniho oddéleni

Ugetni Kalkulantka
Navrhové Administrativni Vyrobni
oddéleni oddéleni oddéleni
Prazkum Inzerce Sazarna
Textaf Plochy pro Stockarna

b plakaty
Malif Fotooddéleni
ReZisér Tisk
Vyklady Expedice

Obrazek 3 — Struktura reklamniho oddé¢leni (vlastni zpracovani, zdroj Bacuv¢ik)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

Desatero pracovnika reklamniho oddéleni

e Dodrzuj terminy uvedené v reklamnim planu, jakoz i terminy mimotadnych objed-
navek navrhii. Bud’ si védom toho, Ze navrh je jen zacatkem prace a ze jeho reali-
zovani trvda mnohem déle. V navrzich bud’ vzdy o rok doptedu, aby se mohlo véno-
vat tisku dosti Casu na kvalitni praci.

e 2. Nedopust’ kopirovani reklamy jinych firem, zvlasté ne konkurenénich, neb Spat-
na povést o reklamée se prenasi na jméno firmy a zcizené navrhy stoji mnoho penéz.

e 3. Dbej kvality navrhu jak po strance vytvarné, tak i prodavacské, nevkusna rekla-
ma déla v o¢ich zdkaznika 1 nevkusné zboZi.

e 4. Idealizuj zbozi v reklamé a zvlasté toho si bud’ védom pfi kontrolovani retusi a
perovek, nebot’ obuv Spatné vyobrazena se nebude libit a také ji neprodas.

e 5. Tisk jako original, kontroluj kvalitu tisku a dbej, aby tisk odpovidal originalu.
Hodnota tisku déla hodnotu zbozi v o€ich zakaznika.

e 6. Spolupracuyj s nejlepsimi, pfijdou doby, kdy sdm nestacis, a proto si vybuduj spo-
lupréci s nejlepSimi textati a malifi. Ujednej si nejnizsi ceny a hlavné nezapomine;j
na dolozku “V¢etné reprodukéniho prava”, ¢imz zamezi§ zbytenym nedorozumé-
nim a soudiim.

e 7. Sleduj konkurenci. v jejich reklamé hled’ vyuZit slabiny, nikdy vSak s konkurenci
nepolemizuj.

e 8. UC se z knih a Casopist, které dostavas do uc¢ebny. V reklamé nikdy nejsi moud-
ry, abys reklamu d¢lal stale uspeésné€. Archivuj svoje navrhy, vytisknutou reklamu a
také reklamu konkurence.

e 9. Bud’ pfipraven materidlem jako jsou barvy, Skrabaci papir, kreslici papir a foto-
materidl, aby se ti nestalo, ze tvoji spolupracovnici by nemohli pracovat.

e 10. Plat rozumné svym spolupracovnikiim, ktefi maji ikolovou mzdu, a proto sle-
duj vysi jejich mzdy a tuto pak umérné zvysSuj, nebo snizuj. Pamatuj, ze kazdy vy-
tvarnik pracuje jinym zplsobem a tim také jinou ¢asovou diferenci. Obklopuj se

proto dobrymi vykonnymi pracovniky.

(SOKA Zlin, Bat’a X, kart. 1559, inv. 213)
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3.3 Sluzba ve firmé Bat’a

Ve firm¢ Bat’a byla sluzba povazovana za klicovy prvek Gspéchu prodavace. Prodavaci se
snazili porozumét zékaznikovy a jeho potiebam tak aby byly schopni mu poskytnout pies-
né takové zbozi, jaké chce a potiebuje a které¢ mu poskytne nejvétsi uzitek. V dobovych
zaznamech se tika jasn¢: ,,Zakaznik — nas$ pan. Z tohoto hlediska se jiz snadno dopracuje-
me k pojmu sluzba. Jen takovi prodavaci, kteti pracuji v duchu sluzby, jsou nam zadouci a

vitani.“ (SOKA Zlin, Bat'a X., kart. 1540, inv.C. 115)

J. A. Bat'a o dobr¢ sluzbé¢ tvrdil: ,,Prodejem spravné obuvi piece jest¢ nekonci obchod. Jiz
pii zkouseni je tieba dobte prohlédnout a prohmatat zdkaznikovy nohy, zjistit vady a dopo-
rucit oSetieni v pediktre. Také vicenabidka naseho drobného zbozi musi vychazet ze sta-
noviska poslouzit zdkazniku. Ty doby, kdy byl v Gcté a vaznosti prodavac, ktery dovedl
cokoliv vnutit komukoliv, jsou davno pry¢! Obchod ud¢€la dnes jen ten, kdo nevtiravé, pii-
vétive, zdvorile, ochotné a pozornym zptisobem se snazi nasemu zakaznikovi z celého srd-

ce poslouziti.“ (SOkA Zlin, Bat'a X., kart. 1540, inv. €. 115)

3.3.1 Prodavaé

Prodavac byl zakladnim kamenem Bat'ovskeé sluzby, v Prodavacskeé ptirucce (1934, s. 9) se
o prodavaci tika: ,,Byl to Clovek, ktery se rozhodl vénovat jednomu z nejkrasné;Sich povo-
lani. Slouzil bohatym i chudym a vytvofil si podklad svého Zivobyti z okolnosti, Ze lidi

museji byt obuti a potiebuji pravidelné oSetfeni nohou a opravy bot.*
Spravny prodavac na prodejné¢ Bata mél nasledujici vlastnosti:

e Vzbudit divéru ziakaznika. Zakaznik musi v&dét, Ze mu prodava¢ poskytnutim
sluzby chce pomoct a nesnazi se jej osSkubat o tézce vydélané penize.

e Byt ochotni k zdakaznikovi. Obslouzime-li zékaznika ochotnég, rychle a kvalitné,
ziskame si timto jeho pfizen a je velice pravdépodobné, Ze se takovy zdkaznik bude
k ndm vracet.

e Vérit ve firmu. Prodejce musi ve firmu véfit stejné tak, jako firma véti v prodejce
a to jak v obdobi prosperity, tak v obdobi krize.

e Byt hospodarni. Dobrym hospodafenim a z ného vzniklymi tsporami budujeme
svou samostatnost. Firma se fidila pravidlem TomaSe Bati: ,,Nadenik, kterym ma za

sebou uspory je samostatnéjsi nez predluzeny velkostatkar nebo tovarnik.*
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e Byt iniciativni. Hledanim novych cest ke zkvalitiiovani sluzeb a zbozi byl naklo-
nén Tomas Bat’a a to samé vyzadoval po svych zaméstnancich.

e Mit odborné znalosti. Bez odbornych znalosti neni mozné zékaznikovi poskytnout
individualni sluzbu ptfesné takovou, jakou zdkaznik sam potiebuje.

e Dbat na sviij zevnéjSek. Zbozi, které je nabizené vkusné odénym prodavacem ne-

bo prodavackou je prodejnéjsi.

e Znat alespon jeden cizi jazyk. Je dilezit¢ rozumét a umét poslouzit 1 zahranicni-

mu zakaznikovi

(Prodavacska ptirucka, 1934, s. 9-12)

Desatero prodavace:
1. Bud’ vzdy zdvotily, v dobré naladé a usmivej se.

2. Bud’ spravn¢ obut a bezvadn¢ upraven.

(O8]

. Ziskej diivéru zakaznika svou odbornou znalosti a odbornou sluzbou.

~

. Prodej zac¢ni s kartotékou v ruce.

5. Mé&f nohu a vyzkousej nékolik parti, ale neunavuj tim zakaznika.

o)

. Prodavej jen spravné cislo a tvar.
7. Osetti zakaznikovi oborn€ nohy a o€isti jeho starou obuv.

8. Posluz zékaznikovi prodejem puncoch, krémt, drobného zboZzi a ortopedickymi potre-

bami.
9. Doporu¢ pedikuru, spravkarnu a €istirnu.
10. Pamatuj, Ze kazdy tvlyj ¢in mé dé€lati obchod ihned, ale také v budoucnosti. (SOkA

Zlin, Bata X., kart. 1540, inv. ¢. 115)

3.4 Kartotéky

Podle Prodavaé¢ské Brozury (SOKA Zlin, Bata 11/6, inv. C. 132) je kartotéka zaznamni list,
na ktery zapisujeme kazdému stalému zdkaznikovi v ¢asovém potadi vSechny uskutecnéné

prodeje, prokazané sluzby a reklamace, jakoZz i vSechny tudaje o jeho nohou.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

Ukel:

1. zjednava nam prehled o veSkerych pottebach zakaznika

2. umoziuje nam myslet na jeho potfeby v budoucnosti

3. je podkladem pro navstévu zédkaznika

4. umoznuje nam byti se zadkaznikem ve stalém styku

5. umoznuje dokonale obslouzit zdkaznika i na dalku - kdyz si napt. posle pro obuv nékoho
jiného

6. umoznuje dokonalejsi a lepsi vypracovani objednavky

7. pomaha k lepsim trzbam a zisku

8. umoznuje nam zosobnéni skladu

9. umoziuje rychlejsi obsluhu zakaznika pfti pfistich navstévach

Znacky na kartotéku

Kromé predtisténych véci piSeme na kartotéky jesté tyto znacky:

A - znamena zdkaznika s choulostivou nahou, ktery pozaduje vyhradné pohodlnou fasonku

B - znadi zdkaznika, pozadujiciho pohodlnou fasonku na denni chozeni, avSak modni, do

spole¢nosti.

C - znaci zakaznika, pozadujiciho vyhradné médni druh.

1 - zdkaznik velmi dobfe situovany.

2 - zékaznik stfedné situovany.

3 - zékaznik, odkdzany na skromnéjsi piijem.

Vedle této znacky poznamenéva se jest¢ ve formé zlomku odhadnuté stafi a vaha zdkazni-
ka, nebot’ ve vétSin€ ptipadi by bylo obtézovanim, na tato data se vyptavat.

Zosobnéni skladi

Prodavac, ktery mé krabice svého skladu popsany jmény a adresami svych zdkazniki, do-
kazuje, ze je zna a mysli na jejich potieby. Dokazuje, Ze rozumi prodeji i sluzbé. Dokazuje,

ze dobfe trzi a vydélava.
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3.5 Nastroje reklamy

Firma bata vyuzivala vétSinu soudobych reklamnich prostfedkl v hojené mite, v nasledu-

jicich odstavcich jsem se pokusil vyzdvihnout ty nejvyznamné;jsi z nich.

Z archivnich zdroji vime, Ze mezi nejcastéji zminované patiili: vyklady, inzeraty, brozury,
letaky filmy. Doplnény byly tzv. nestandartni reklamou: Dopisy zdkazniklim, reklamni
noviny, reprodukovana hudba, svételné reklamy, reklamni vozidla, vystavky, modni pie-

hlidky, letecka reklama a jiné akce (SOkA Zlin, Bat’a II/4, inv. ¢. 134)

Vyklady 80% | Diapositiv 0,5%

Brozury 7% | Letak 0,5%

Reklama v novinach | 5% | Individuélni dopis | 0,5%

Plakaty 3% | Atrakce 0,25%
Katalog 2% | Reklamni viiz 0,25%
Film 1%

Tabulka 1 Efektivnost reklamnich prostredkl (vlastni zpracovani, zdroj: SOkA
Zlin, Bat’a [I/4, inv. €. 134)

3.5.1 Inzerat

Inzerce byla povazovana za nejrychlejsi a technicky nejjednodussi zpisob, jak informovat
vefejnost. Od roku 1922 byla viudy piitomna. Ve viech hlavnich denicich Ceskoslovenska
byl denné uvetejnén inzerat firmy Bat’a. Stejné vyznamny prostor byl obsazovéan i v ¢aso-
pisech. Inzeraty obsahovaly heslo, firemni logotyp Bata, kresbu nabizené obuvi, popis
obuvi, prednosti, material, doporugeni kam obuv nosit a vzdy cenu (POCHYLY, 1990, S

66)

»Inserat je nabidka zbozi nebo sluzeb, uvetejnénd v novinach. Podle nékladii, vynaloze-
nych na inserci z celkového reklamniho rozpoctu a podle vyznamu a ucelnosti fadi se tento
druh reklamy mezi ostatnimi prostfedky na 1. misto.” (SOkA Zlin, Bata X, kart. 1627, inv.
456)

O inserci mozno Fict Ze:

e Slouzi k rychlému uvédomeéni vetejnosti o naSem zbozi a o sluzbach, které nabizi-

me.
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e Pomoci inseratu vychovavame vefejnost v pouzivani naseho zbozi a sluzeb a pre-
svédcujeme ji o jejich vyhodach.

e Inseratem vyvolavame touhu po zbozi. Vzbuzujeme rozhodnuti, jit se alespoil na
zbozi podivat.

e Soustavnou inserci budujeme si dobrou povést firmy a jejich vyrobki.

e Ziskavame i jisty vliv na tisk a pomoci ného na vefejné minéni.

(SOKA Zlin, Bat’a X, kart. 1627, inv. 456)

e TR gy

Cely svét kupuje

obuv, 5 4 ”

”'_

ponévadZ jest trvanliva,
elegantni a ze vSech nejlevnégjsil
Za kazdy par se ruci!

Hodonin, Masarykoval8 : Znojmo, Kovdiska 7
Bfeclava, Palackého I7 Pmde’ny Jihlava, Schillerova 3

Vyhr.prodejce: Jan MardSek, Uherské Hradisté, Marianské nimésti

Obrazek 4 — Inzerat (SOKA Zlin, Bata X, kart. 1627, inv. 456)

3.5.2 Letiky

»Je nejlevnéjsi reklamni prosttedkem a proto také nejoblibené;si. Je to kus papiru urcitého
formatu, po jedné ¢i po obou stranich potistény reklamni zpravou. Je to vlastné inserat,
vytistény na zvlastnim kuse papiru. Letdk je vybornym prostiedkem k vyvolani pozornosti
pii zvlastnich pftilezitostech, kdyz se v prodejné néco mimotradného déje: dosly nové dru-
hy, zahajuje se odprodej, za¢ina nova sezona, nova akce apod.*“ (SOkKA Zlin, Bata X, kart.

1627, inv. 456)

Pro distribuci letdkl stanovil Bat'a piesnd pravidla a dbal, aby vSichni lidé, roznaSenim

letakti povéteni byly téchto pravidel znali a dodrzovali je.
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V Prodavacské ptirucee (1934, s. 164) se docteme:
Dbejte na to, aby:

1. Lid¢, roznésejici letdky, byli dobte obuti.

2. Cely obvod vasi prodejny byl letaky reklamné zpracovan, to znamena, aby
do kazdého domu pfisel alesponi jeden letak.

3. Roznaseci davali chodctim na ulici pouze po jednom kuse.

4. Bylo pamatovano hlavn¢ na ta mista, kde se lidé houfné shromazd'uji, pred
vychodem z tovarny, tfadu, na nadrazi apod.

5. Letaky byly rozdany vcas, rychle a do posledniho kusu.

6. Urcita cast letakl byla roznesena soucasné s novinami (vlozena do novin)

7. Urcita ¢ast byla ponechdna u pokladny pro navstévniky prodejny.

3.53 Plakaty

Plakaty méli za ukol §ifit optimismu ve spojeni s divéryhodnosti produktu. Samotné pro-
dukty byly na plakatech doplnény typickym zastupcem cilové skupiny, napt. lodicky byly
doplnény obrazem mladé divky, délnické boty pak co nejautentictéjsSim vyobrazenim dané
profese, tak aby byla pro jeji zastdnce snadno rozpoznatelna. Déle byly plakaty vybaveny
heslem, které muselo byt vystizné a struéné. (KOTYZOVA, 2015, s. 58)

O0BCHOD
oBuvi

Obrazek 5 - Plakat 1 (SOKA Obrazek 6 - Plalait 2 (SOkA
Zlin, Bafa X, inv. 232) Zlin, Bata X, inv. 232)
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3.5.4 Individualni dopisy

Dalsi ukézkou Bat'ovské pokrokovosti je individualni dopis také oznacovany jako pozvan-
ka nebo naborovy dopis, dnes znaméjsi pod zabehlym oznacenim direct mail. Ve 40. letech
Bat’a rozdéloval zpravy pro své zakazniky podle jejich z4jmt a profesi. Tyto dopisy méli
unifikovanou strukturu, s obsahem liSicim se pravé podle cilové skupiny. Dopisy byly do-
plnény kreslenou ilustraci, kterd v zdkaznikovi vzbudila pocit zainteresovanosti. Jednotna

struktura byla sloZzena z osmi nasledujicich bodu:
1. Osloveni
2. Projevit se zdkaznikem soundleZitost

3. Ukazat ze chapeme problém, se kterym ma nas vyrobek pomoci

o

. Nabidnout bezplatnou radu

9]

. Predstavit produkt se vS§emi jeho klady a vyhodami
6. Ukazat zdkaznikovi Ze je pro nas dilezity
7. Zaujmout originalitou dopisu

8. Na konci pobidnuti k ¢inu at’ uz navstévé obchodu nebo webovych stranek, poptipade k

telefonatu

(CULIK KONCITIKOVA, 2015, s. 140)

3.5.5 BrozZury

MEéli jasné heslo: “Do kazdé domdacnosti nasi brozuru!” (SOkA Zlin, Bat’a 11/4, inv. €. 134)
Co do ucinnosti byla vysoko na druhém misté za vyklady. Jejich pfednosti byla ucelenost.
Obvykle disponovali nabidkou celého sortimentu. Zékaznikovi poskytovala moZnost si
zbozi vybrat a promyslet v klidu z pohodli domova. Brozura obsahovala detailni popis
véech produkti a jejich vyobrazeni. (CULIK KONCITIKOVA, 2015, s. 129) Jejim tikolem
bylo ovlivnit ty zdkazniky, na které se inzeraty, plakaty a letdky minuly G¢inkem. Distribu-
ovany byly skrz roznaSece, ktefi méli za tikol ji predat matkam rodiny, nebo byly trafikanty

vkladany do novin, popiipadé rozesilany postou. (KOTYZOVA, 2015, s. 59)
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Obrazek 7 — Brozura Vicesluzby ptedni strana (SOkA Zlin, Bata X, kart. 1627,
inv. 457)

Obrazek 8 — Brozura Vicesluzby obsah (SOKA Zlin, Bata X, kart. 1627, inv. 457)
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3.5.6 Katalog/cenik

»Brozura obycejné¢ predklada zdkazniku jen jistou Cast vyrabéného zbozi (jarni kolekci
obuvi, pro rolnika apod.) katalog predklada casto veskeré vyrabéné zbozi. Proto také na
rozdil od brozur byva katalog vazanou knihou s tuhymi deskami, i kdyz vazani je provede-
no tieba jen barevnou $ndrou. Katalog je ur€en hlavné pro obchodvedouci, aby mél obra-
zovy piehled o celé kolekci a také aby mohl eventudlnim zakaznikim ptedlozit vyobrazené
specialni obuvi, v prodejné nevedené. Katalog je tistén knihtiskem, v nékolika barvach, na

kiidovém papife a je velmi nakladny.

Cenik je seznam zboZi nebo sluZzeb a nejnovéjSimi cenovymi daji. Slouzi jako pomucka
prodavact a cCasto i k informaci zdkaznika. Byva tistén ve formé letdku, prospektu, nebo
brozurky, na kiidovém papife, s vyobrazenim zbozi nebo i bez né¢ho. Ve formé¢ tabel a ta-
blicek se vyvéSuje na nejviditelnéj$im misté v prodejné nebo u piijmu oprav k informaci

zakaznikl. (SOKA Zlin, Bata X, kart. 1627, inv. 456)

3.5.7 Reklamni ¢lanky

Ptedstavoval vyzvu pro textate, protoze se musel odliSit od ostatnich az by porusil danou
strukturu. Jeho cilem nebylo pfesvédcit ctenaie ke koupi, ale pobavit, informovat a navodit
pozitivni image firmy. (CULIK KONCITIKOVA, 2015, s. 136) V tom duchu miZeme
takovy reklamni ¢lanek zatadit mezi PR nastroje komunikace, navic jeho cilem neni pouze

zakaznik, ale 1 Siroka vefejnost, zaméstnanci a obchodni partnefi.

3.5.8 Vykladni plochy

Vyklady méli na zakazniky nejvétsi dopad, zdroje uvadeji, ze az 80% rozhodnuti navstivit
prodejnu bylo zptisobeno vyklady, To bylo zplisobeno pfevazné tim ze na zakaznika pliso-
bili ptimo a ve chvili kdy byl u prodejny. Za dobry vyklad byl povazovan takovy, ktery
prodaval. Vyklady byly unifikovani pfesnymi pokyny ze Zlina, kde byly vSechny nové
vyklady nejprve vyzkousSeny a odsouhlaseny, zprvu se tak délo ve vykladu nedaleké pro-
dejny, ale za nedlouho byly vyklady instalovany pfimo v prostorach reklamniho odd¢leni,
které byly ztizeny tak aby odpovidali vykladiim realnych prodejen, s vyjimkou zaskleni.
Reklamni oddé¢leni na téchto modelovych vykladech aranzmé nejenom vyzkouselo, ale
také nafotilo, jako instrukce pro vedouci provozoven. (CULIK KONCITIKOVA, 2015, s.
131 - 132) Co se ty¢e samotného obsahu vykladi, byl tvofen z 72% obuvi, z 20% punco-
chami, a z 8% drobnym zbozim, ortopedickymi pomitickami a hra¢kami. (KOTYZOVA,
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2015, s. 36) Obuv byla dé€lena do skupin podle svého ur€eni, napt. ddmska, panska, pra-
covni, atd., tak aby zakaznik rychle naSel tu skupinu, o kterou mé¢l zajem. Z puncoch byla
vystavovana vzdy jedna velikost, aby se zachoval jednotny rdz, ale ve vice barevnych pro-
vedeni, aby se piedvedla Sife sortimentu. Ortopedické zboZi, krémy, vosky a podobné zbo-

7i bylo ve vykladu zastoupeno obalem, aby v diisledku ptsobeni slune¢niho zafeni nedoslo

k vyteCeni a znehodnoceni vykladu, hracky byly ¢asto obménovany, protoze barvy docha-

zeli na slunci rychlé zkaze. (CULIK KONCITIKOVA, 2015, s. 134)

Obrazek 9 Kreativni vyloha (LECIKOVA, 2016, 5.30)

3.5.9 Filmy

Firma si filmy sama produkovala v atelierech ve Zlin€. Jejich pfednosti byla inovativni
kombinace plisobeni na sluchové a zrakové vjemy nardz, promitany byly v Kiné pied uve-
denim hlavniho filmu a fidili se jednoduchou logikou, ze kdo si mize dovolit jit do kina,
miize si koupit i prezentovany vyrobek. (CULIK KONCITIKOVA, 2015, s. 135 - 136) Co
do délky a obsahu se od dnesnich reklam znaéné lisili, zabirali totiz obvykle 3 az 4 minuty,
vyjimecné dokonce 10, zpracovany byly podobné jako filmy a méli vlastni zanr, napt. ko-
medie, nebo detektivky. Na prvni pohled se mohlo zdat, ze vyrobek hraje nevyraznou do-
plilujici roli, avSak film zpravidla kon¢il pouc¢enim nebo pobidkou jasné vedouci k ndkupu
u Bati. Filmy byly toc¢eny se Ctyfmi primarnimi funkcemi: Reklamni, které informovali o

produktu a nabadali ke koupi. Zpravodajské, které informovali o aktudlnich udalostech.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

Vzdélavaci, slouzici k vycviku novych zaméstnanct. PR, ur¢ené k prohlubovani vztahii

zaméstnanct k firmé a pozitivnimu piisobeni na vefejnost. (KOTYZOVA, 2015, s. 71 - 72)

3.5.10 DalSi marketingové nastroje
Reprodukovana hudba

Hudba pochézejici z gramofonovych desek méla za ukol navodit v prodejné piijemnou a
klidnou atmosféru, z toho diivodu také nesméla byt ptili§ vyraznd nebo hlasita, aby neod-
poutavala pozornost zdkaznikii od nakupovani. Vedoucim byvala doporu¢ovana tlumena

tane¢ni hudba. (CULIK KONCITIKOVA, 2015, s. 143)
Médni prehlidky

Situovany byly na zac¢atku nové sezony, kdy do prodeje pfichazeli nové kolekce, nejveétsi
zajem budili u Zen hledajicich inspiraci v posledni moéde. Prave proto byly casto spojovany
s ptehlidkami konfekéni mody, kde byla obuv vhodné sladovéna s odévy. Piehlidka byla
zpravidla potfadana pfimo v prodejné&, pokud poskytovala dostatek prostoru. Nezbytné bylo
takovou prehlidku pfed konanim fadné zpropagovat vSemi dal§imi dostupnymi reklamnimi
medii. (CULIK KONCITIKOVA, 2015, s. 145)

Modni fotografie

Uvetejituje se s kratkym popiskem vyfotografovaného modniho druhu obuvi v médnich
¢astech ilustrovanych Casopisi. Mé obsahovat reklamu pokud mozno nevtiravé. Je to kras-
na, technicky dokonald fotografie moédniho vzoru obuvi s pfisluSnymi modnimi dopliky

nebo vhodnou dekoraci. (SOkKA Zlin, Bata X, kart. 1627, inv. 456)
Reklamni vozy

Slouzili k u¢innému upozornéni na aktualné probihajici
akce. K zaruceni efektivity bylo tfeba stanovit takové
trasy, kde byla nejvétsi frekvence provozu. (CULIK
KONCITIKOVA, 2015, s. 126) V piipadé propagace
na venkoveé mohl byt pouzit ekvivalent v podobé kon-

mi tazené¢ho vozu, nebo upraveného jizdniho kola. K

dosazeni patfi¢ného efektu bylo pouzivano nejen pla-
katt, ale 1 vzorkd prodavaného zbozi. (KOTYZOVA, Obrazek 10 - Reklamni kolo
2015, s. 60) (KOTYZOVA, 2015)
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Obrazek 11 — Reklamni automobil (SOkA Zlin, obalka ¢. 14924, sign. 718 12, por. ¢. 18

NosSeni standard

Standardy se fidili pravidlem: “Pokud je jedna, tak zanikne, pokud jich je vice, tak pak
pomahaji prodavat.” (SOKA Zlin, Bata 11/4, inv. ¢. 134) noSeni standard byla vypomocna
préce, 1 presto musel ¢lovek ji vykonavajici splilovat podminky, predev§im v podobé& oSet-
fenych nohou a opravenych bot, dilezité vSak bylo i celkové reprezentativni vzezieni.

(KOTYZOVA, 2015, s. 60)
Letecka reklama

NejcastéjSim uzitim letadel pro reklamu bylo koufové psani a shazovani letakli. Napt. v

roce 1925 bylo shozeno vice nez 20000 letaka pfi tiech preletech. (www.zlin.estranky.cz)

Obrazek 12 Firemni letadlo (www. zlin.estranky.cz)
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Prilezitostna reklama

Nestandardizovana forma reklamy odpovidajici na jakoukoliv pfilezitost ktera se naskytla,

pokud bylo usouzeno Ze propagace k takové piilezitosti pfinese kyzeného efektu.
(CULIK KONCITIKOVA, 2015, s. 145)
Darkova reklama

Drobné darkové pfedméty s nizkymi ndklady. K riznym pftilezitostem byly rozdévany te-
matické darky jako psaci potfeby na zacatek Skolniho roku, kalendafe ze zacatku nového
roku, na vystavach pak balonky, pistaly, papirové éepice apo. (CULIK KONCITIKOVA,
2015, s. 147)

3.6 Osobni prodej

vvvvvv

zefektiviiovan, za pomoci odbornych kurzii a skrze odborné ¢lanky v casopise Prikopnik
primyslového podnikani. Zakladem celé snahy byl prodejni hovor. ,.Zptsob jakym ho
oslovujeme, rozhoduje, ziskame-li jeho sympatie nebo ne. Pozdrav a uvitdni musi byti
pfimétené k postaveni zakaznika a Gzkostlivé dbame, aby se zdkaznik uz jenom pozdravem

necitil urazen.“ (SOKA Zlin, Bat’a ii/4, inv. C. 134)

Pti prodeji se mél prodava¢ vyvarovat velkému mnozstvi odbornych vyrazi, kterym by
zakaznik nemusel rozumét. Dale musel predpokladat, Ze zdkaznik nezné zbozi do detailu, a
proto mu mél poskytnout dostatek informaci, ale v pfiméfené mife aby ho neptetéZoval
neuziteCnymi detaily. Neptedpokladalo se, ze bude zékaznik znat vSechno nabizené zbozi a
sluzby, bylo tedy na prodavaci, aby jej s nimi seznamil. (Culik Koncitikova, 2015, s. 64)
,»J€ 1épe neprodat, nez Spatné¢ poslouziti, chcete-li se vyhnouti zékaznikoveé nespokojenosti.
Bud’te k nému vzdy poctivy a mluvte vzdy jen pravdu. Pozna-li zdkaznik vasi naprostou
poctivost, bude na takové prodavace vzdy spoléhat. Poradite-li dobfe a vSechny vase pred-
povedi se vyplni, ziskate staly okruh zakaznikti, ktefi na vas nedaji dopustit. Vase jméno a
jméno vasi firmy se stane zndmym a zékaznici sami budou propagovat sluzbu, kterou jim

prokazujete.” (SOKA Zlin, Bat’a ii/4, inv. C. 134)

Byl kladen velky diraz na individualitu zdkaznika proto Prodavacska ptirucka (1934, s. 16

— 17) uvadi:

»Jak poslouziti zakazniku:
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Nerozhodnému. Dobte mu poradit, aby se na vas rad obracel pii svych ptistich navstévach.

Vyzaduje to znalosti povah lidi a jejich potieb.

Vznétlivému. Obsluhovat zvlast rychle a obratné€, aby mu nebyla poskytnuta piic¢ina k

vznétlivosti. Neptedkladat mu mnoho zbozi, nebot’ ho to popuzuje.

Povidavému. Pfenést hovor o pocasi a jinych vécech na boty. Pfijdou-li jini zakaznici,

omluvit se mu a dat mu ¢ist nas ,,Zlin‘.

Zakazniku, ktery pfiSel v doprovodu pratel. Je tieba si ziskat divéry vSech, nebot’ ti, kdoz
tvoti jeho doprovod, maji na uskutecnéni koupi Casto vétsi vliv, nez kupujici sam.

vvvvvv

Ditéti. Tak, aby nam rozumélo a rado k nam chodilo. Darovéani balonku, pravitka apod.
pamatuje si 1 pak, kdyz dospéje.*

Kniha prani a stiznosti

Byla umisténa u pokladny se zietelnym oznacenim svého ucelu, tak aby mohl zdkaznik
svou stiznost, nebo pfani snadno zapsat. Knihu zédkaznik povazuje z4 piimé spojeni s vede-
nim a at’ uz ma sprava jakykoliv charakter je pro nas velice dilezita. Nevytizeni vrha Spat-
né svétlo nejen na prodejnu, ale na cely zavod. Nutné je co nejrychlejsi vyfizeni. Nejprve
se zakaznikem osobné, telefonicky, nebo dopisem a nasledné také se Zlinem. Nevyfizeni

nebo vytizeni nespravné zakaznika odradi a kazdy ztraceny zakaznik je také ztrata trzby.

(Prodavacska ptirucka, 1934, s. 146)
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3.7 Public relations

Vztahy s vefejnosti udrzovala firma Bata pfedevSim za pomoci novin a ¢asopist, které
sama vydavala. Mezi interni patfil tfeba Casopis pro aranzéry, informujici o novinka a sty-
lech v aranzovani vykladnich skiini. Dalsi byl ¢asopis Sdéleni zamé&stnancim firmy Bata,
jehoz cilem bylo informovat zaméstnance o aktudlnim déni nejen ve firmé ale také infor-

mace z okoli, jako aktualni déni ve valce, pofadané besedy a dalsi.

molnik 2. - Ve Ziind, dne 11. lodna 1919, disto 2.

wSDELENia

ZRIZENECTVU FIRMY T. & A. BATA.

Obrazek 13 — Sdé¢leni zaméstnanciim firmy Bat’a

Siroké vefejnosti byly uréeny noviny Zlin, které byly zpo&atku vydavany jednou tydng,
s postupem casu dvakrat, potom dokonce tfikrat tydné, diky cemuZ mohla firma pravidelné
informovat o déni ve firm¢ i Zlinské kraji. Mezi dalsi vydavana periodika patfili npt. Pri-

kopnik primyslového podnikani, Mlady Zlin nebo Casopis podnikové préce.
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4 FIRMA ZAHRADNI CENTRUM KUDLOV

Firma vznikla roku 2008, piedmétem podnikéni je realizace a udrzba zahrad, kaceni stro-
mu a s tim spojeny velko a maloobchod se zahradnim materidlem jak pro zahradnické fir-
my, tak pro Sirokou vefejnost. Se sidlem ve Zlin¢ méstské c¢asti Kudlov, konkrétné v arealu
byvalého JZD, kde vlastni zrekonstruovanou budovu byvalého kravina, ve které se krom

samotného sidla firmy nachézi také sklad pro velkoobchod a maloobchodni prodejna.

Pivodné firma soustfedila svoji ¢innost vyhradné ve Zling, tu vSak postupné rozsifila na
cely zlinsky kraj a okoli. I pfes Siroké spektrum nabizenych sluzeb zahrnujicim realizaci
zahrad kaceni stromt a to véetné rizikového, zavlahy, vysadby, seCeni zaméstnava pouze
dvanact zaméstnancii. Vzhledem ke své velikosti tedy firma postrada samostatné marke-
tingové odd¢leni. Tim padem propagace sluzeb zlstdva na majiteli a n€kolika viSe posta-

venych zaméstnancich nahrazujicich obchodni zastupce.

Do budoucnosti je firma pfipravena expandovat pfijetim dal§ich zaméstnancii umérné
mnozstvi pfijimanych objednavek, ale neplanuje otevirani dalSich pobo¢ek mimo centrélu,

ktera poskytuje dostatek mista celé firmé, i pfi ptipadné expanzi.

Za své nejvetsi prednosti firma povazuje kvalitu jak u dodavaného zbozi, tak u provadée-
nych sluZeb, spolehlivost podlozenou dlouhodobou vérnosti stalych zdkaznikl a ochotu

persondlu vyjit zakaznikovy vstfic s jakymikoliv pozadavky.

Majitel firmy fika ,,Spokojeny zakaznik se vrati a pfivede sebou dal§iho.” Coz mlzeme

povazovat jak za motto, tak jejich marketingovou strategii.

4.1 Marketingova komunikace

Pro zacatek je nutno uvést ze firma ma tii innosti, které i kdyZ jsou na sob¢ piimo zavislé
a provazané museji byt propagovany zvlast, jsou jimi velkoobchod, ktery je vSak provo-
zovan okrajové a pohledu propagace mu neni vénovano pfili§ pozornosti, maloobchod,
probiha ve dvou rovinach, prodeje na provozovné a skrz e-shop a sluzby, které predstavuji
hlavni ¢ast podnikani, které podporuji maloobchod, protoZe firma vyuziva vlastnich skla-

dovych zasob pii jejich provadéni
Osobni prodej

Na zakladé osobniho kontaktu se majitel i zaméstnanci snazi ptizptsobit konkrétni nabidku

konkrétnu zékaznikovy tak, aby byl zakaznik spokojen. Zakaznikiim je poskytovana po-
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prodejni péce s hodnocenim spokojenosti se sluzbami tak, aby byly zdkaznikovy potieby

uspokojeny na co mozna nejvyssi mozné urovni a firma ziskala zpétnou vazbu pro ptipad-

nou napravu nebo navazujici sluzby, a pro zajisténi spokojenosti budoucich zakaznik.

Pfi prodeji na prodejné jsou podle druhu zbozi nabizeny také dopliikkové sluzby jako do-
prava na misto uréeni, ve Zliné¢ zdarma, nebo zasazeni, u zavlahovych systému instalace a

také sortiment vhodnych hnojiv a prostredkd.

Reklama

Ve firmé je zastavan nazor, ze nejlepsi reklamou jakou miZou mit, jsou jejich vysledky,
v ¢emZ je utvrzuji spokojeni zakaznici, ktefi nejen Ze se vraceji a nakupuji dalsi vyrobky a
sluzby, ale také $iti dobrou povést firmy. Takto postaveny socidlni marketing je nejenom
prekvapivé efektivni, ale také levny a majitel je spokojeny diky nizkym nékladt na rekla-

mu.

Nabidky maloobchodu a velkoobchodu jsou propagovany na Facebookovych strankach,

moznosti placeného zviditelnéni vSak vyuzito neni.

NEJNIZSi CENY
PODZIMNICH HNOJIV

n
bezkonkurenéni ceny

WWW.ZAHRADAZLIN.CZ

Obrazek 14 — Reklama firmy na Facebookovych strankach

Podpora prodeje

Firma pouziva Sirokou skélu podpory prodej pro vSechny trovné jejich podnikani, pro ma-
loobchod i1 velkoobchod jsou to hlavné mnoZzstevni slevy pfizpiisobované pfimo na miru
zékaznika podle odebiraného mnozstvi a druhu zbozi, ale také slevové akce na vybrané

zbozi dle aktudlni nabidky a sezoné situované slevy zaloZené na aktualnim ro¢nim obdobi.
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U sluzeb jsou pak slevy individudlni podle zakaznika, pokud si zdkaznik necha realizovat
zahradu rostliny pouzité na osazeni, jsou uctovany s nizsi cenou, nez kdyby si ji chtél kou-
pit za maloobchodni cenu, ¢imz firma dosahne vlastniho odbytu zbozi a zaroven spokoje-
nosti s cenou ze strany zakaznika. DalSim ptikladem mtize byt seCeni travy a vyhraby, na
které dostane zékaznik slevu, pokud se jednd o zahradu nebo jiné prostory realizované fir-

mou.

Poskytovan je také vérnostni program, zalozeny na databazi zakaznikd, se zjednodusenou
identifikaci podle IC u PO a podle jmena a rodného &isla u FO, diky ¢emu odpadaji, podle
nazoru firmy otravné, zakaznické karty, se kterymi by firm¢ vznikli ndklady na lep$i sys-
tém 1 vyrobu karet a zdkaznik by na n¢ pak musel myslet kdykoliv by el nakupovat. Slevy
jsou pak vyhodnocovany na zdkladé jednoduchého modelu, ¢im vic zédkaznik nakupuje,

tim vét$i mu nalezi sleva.
Public relations

Vztahy s vefejnosti zaobstarava ve firmé vyhradné internet a to ve dvou provazanych po-
dobach, v podobé webovych stranek firmy spojenych s e-shopem a skrz Facebook, male
mnozstvi proudicich ze strany firmy je zptsobeno jejich zavislosti na roénim obdobi a tedy

1 PR maji sezonni podobu vZdy narazové na zacatku nového ro¢niho obdobi.

Na webovych strankach (http://www.zahradazlin.cz/) se ptileZitostné¢ doteme o aktudlnim
ohroZeni rostlin ze strany pocasi nebo chorob s doporuc¢enim vhodného ptipravku nebo
postupu k jejich ochrané.

vvvvvv

kt z aktualnich projektii a informace o probihajicich akcich.
Pfimi marketing

U stavajicich zdkaznikli vyuziva firma telefonni hovory k nabizeni sluzeb, které by mohl
zakaznik vyuzit vzhledem k pfedeslym nakuptm, nebo které jiz vyuzil a maji podobu ¢in-
nosti, které je tfeba opakovat v urCitém intervalu, napt. kazdoro¢ni uprava okrasnych kio-
vin, hnojeni a ochrana proti Skiidctim, nebo pravidelné seceni travy. U zakaznikt, ktefi
sluzeb jiz diive vyuzili, je hovor doplnén o dotdzani na spokojenost s provedenim, na sou-
Casny stav, napf. jestli neni potfeba n¢jaké rostliny oSetfit ¢i nahradit a u instalovanych

zévlahovych systémil revize a opravy.


http://www.zahradazlin.cz/
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4.2 SWOT analyza

-m

Silné stranky Slabé stranky

Nizké ceny
Spatnd dostupnost
Siroky sortiment
Zastaralé technologie
Vérnost zdkazniku

Praxe
PrileZitosti Hrozby

Nové pobocky
Posileni konkurence
Lokalni povédomi
NarUst naklad
Reklamni akce

Tabulka 2 SWOT analyza (vlastni zpracovani)
Silné stranky
Nizké ceny — Firma se neustéle snazi udrzovat zdkaznicky ptiznivé ceny, vybérem co nej-

levnéjSich dodavatelli za udrzeni co nejvyssiho standardu kvality.

Vérnost zakaznikli — ukazalo se ze zdkaznici sledované firmy maji velkou tendenci se opa-

kovat své navstévy

Praxe - firma puasobi na lokalnim trhu témet 10 let, aniz by prosla st€¢hovanim nebo vel-

kymi zménami, které by mohli jeji stale zdkazniky odradit.
Slabé stranky

Spatna dostupnost — Firma ma jen jednu pobocku, ktera je navic bez vlastniho automobilu
jen tézko dostupnd vzhledem k umisténi na Kudlové ¢ aredlu byvalého JZD, firma sice

nabizi prodej pies E-shop, ale to pro mnoho zakaznikt neni vitané fesent.

Zastaral¢ technologie — firma kviili udrzeni nizkych naklad obnovuje svlij technologicky
park jen pomalu a tak hrozi, Ze se zakaznici nechaji zldkat konkurenci pouzivajici moder-

néjsi technologie.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

Prilezitosti
Nové pobocky- - moznosti jak se vyporadat se Spatnou dostupnosti provozovny by bylo

oteviit mensi pobocku nékde blize centru Zlina, s tim ze by se soucasna provozovna za-

chovala jako hlavni

Lokalni povédomi — Bylo by mozné piilakat pozornost lidi, ktefi ziji v blizkosti provozov-
ny na Kudlové poraddnim tematickych akci, workshopl, nebo tifeba détského dne,

v prostorach provozovny.

Reklamni akce — Pofadani akci k riznym pftilezitostem, které by mohli pfivést do prodejny

nové zakazniky a zaroven poslouzit k posileni vztahl s témi stavajicimi.
Hrozby

Posileni konkurence — rtst konkurence je hrozbou témét v kazdém odvétvi a ani zde tomu
neni vyjimkou, proto je nezbytné mit konkurenci neustéle na paméti a pritbézné hlidat je-

jich tahy tak abychom se jim mohli pfizpisobit

Nartist ndklad — firma si Zadné produkty sama nevyrabi a je tedy odkézana na dodavatele,
kterych ma sice celou fadu, ale pokud dojde k celkovému zvySeni cen, ma jen malou Sanci

je n&jak ovlivnit.

4.3 Kotlerova analyza konkurenti

V nasledujici kapitole provedu analyzu konkurentii dle Kotlera, za¢nu identifikaci konku-
rencnich firem, poté jejich cild, strategii, silnych a slabych stranek a nasledné se pokusim

odhadnout jejich reakci na zménu na trhu.

Pro zacatek stanovime konkurenty firmy Zahradni centrum Kudlov. Budu se zabyvat prvni
a druhou urovni konkurence, tedy o zboZi a konkurenci v odvétvi. Jako modelovy vyrobek
pro ucel analyzy pouziji velké baleni zahradniho substratu a jako odvétvi budu brat za-
hradnictvi v oblasti Zlina. Na zaklad¢ tohoto vybéru jsou vhodni konkurenti pro analyzu
Zahradnictvi Oskera, Pénicka zahradnictvi, ACRIS zahrady, s.r.0., Zahradkaiské potieby
TalaSovd, UNI HOBBY. Pro dalsi praci v této metod¢ si vySe zminéné konkurenty spojim
do jedné skupiny, na které si ukdZzeme hlavni trendy, které¢ se tykaji cild, strategii a silnych

a slabych stranek, a budeme predpokladat, Ze maji vice mén¢ srovnatelné vlastnosti.
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Analyza cili

Kdyz jsme si vytycili konkurenty, mizeme piejit k jejich analyze, nejprve analyza cila.
Cilem mnou zvolené skupiny je za co nejnizsi vstupni kapital ziskat co nejvyssi vynos a
ziskat timto zptsobem vétsi trzni podil na ukor konkurence. Dal§im cilem podniku ze sku-
piny je zajistit vérnost stalych zdkaznik, ktefi danému podniku pfinesou ne pouze kratko-
doby vynos, ale na kterych firma bude moci stavét své strategie po delsi obdobi. Tyto cile
jak uvadi Kotler je velice t¢zké néjakym zpisobem ziskat, proto jsme je odhadli na zakladé

chovani naseho sledovaného podniku.
Analyza strategii

Dale popisi a zhodnotim strategie, s jejichz pomoci se snazi nase skupina téchto cili do-
sahnout. Jako prvni strategii mizeme povazovat neustalou snahu a dosazeni vyssi kvality
zboZi za zachovani co nejniz§ich cen, cozZ je praxe celkem bézna ve vétSin€ odvetvi, dalsi
snahou je co nejvice pfizplsobit sortiment a nabidku sluzeb zakaznikovy tak aby se s co

nejvetsi pravdépodobnosti vratil a nepiesel ke konkurenci.
Analyza silnych a slabych stranek

Za silnou stranku mizeme u naSeho podniku povazovat velikost a §ifi sortimentu, ktery je
nesrovnatelné vétsi neZ u menSich zahradnictvi jako je Zahradkatiské potfeby TalaSova,
nebo u vétsich firem které vSak maji ve svém repertoaru zahrnuto vice odvétvi jako je vise
zminéné UNI HOBBY. Dalsi silnou strankou je relativni vérnost zékaznikd, kterd vSak

plati pro celou skupinu.

Zahradni | Zahradnictvi Pénicka ACRIS | Zahradkarské

centrum Oskera zahradnictvi | zahrady, | potieby Ta-

Kudlov S.r.o. lasova

Vérnostni  pro- X X
gram

X X X X
Socialni sité X
Dostupnost MHD X X X X
Soucast velkého X

retézce

Tabulka 3 Analyza konkurence (vlastni zpracovani)
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Odhad reakce konkurenta

Na zavér analyzovani konkurence se budu vénovat odhadu reakce konkurenta na zménu na
trhu. Neni jednoduché odhadnout, jak se konkurent zachova, ale v tomto ptipadé vyuZzije-
me zkuSenosti managementu zvolené¢ho podniku a usoudim, ze dle teorie by nase strate-
gickd skupina spadala do kategorie Vybiravych konkurentli, kdy reaguji pouze na urcité
zmény na trhu, pfip. utoky ze strany ostatnich konkurentt, které povazuje za ohrozujici jeji

postaveni na trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

5 KOMPARACE MEZI FIRMOU BATA A ZAHRADNI CENTRUM
KUDLOV

Reklama

Pro firmu Bat’a byly typické propracované centralné fizené¢ vyklady s prihledem do provo-

zovny.

Firma nedisponuje vykladni plochou ta je vSak nahrazena nasténkou s ukazkami zahrad
realizovanych firmou, vhodn¢ umisténd uvniti prodejny tak ze ji zdkaznik nemuize pte-
hlédnout. Firma dfive disponovala vystavkou pfed prodejnou, ta v§ak byla pozd¢ji zruSena,

protoze dostatecné nereprezentovala uroven provedeni prace na celych zahradach.

Firma Bat’a také vyuzivala Sirokého spektra riznych tiskovin opatienych typickymi hesly a

vystiznymi grafickymi vyobrazenimi zbozi, které nabizela.

Takovychto prostfedkil zvolend firma nevyuziva s tim, zZe je povazuje za prili§ ndkladné a

v dnesni dob¢ pieplnénych postovnich schranek také malo ucinné.

Firma Bata vyuZival pro reklamni ucely také automobily a to uz od dob kdy vlastnictvi

automobilu bylo spiSe raritou

Zvolena firma vzhledem k nutnosti prepravy materialu, nezbytné techniky a pracovnikl na
misto vykonu sluzby, ma hned nékolik automobili vSech velikosti, které¢ vSak postradaji
jakékoliv oznaceni. Tady se naskyta skvéla prileZitost pro inovativni verzi aut polepenych
firemnimi plakaty, v podobé modernich designovych auto polept udélanych firmé piimo
na miru v jednotném stylu tak, aby nahodného kolemjdouciho upoutali a odkézali napt. na

webové stranky.
Direct marketing

Piimi marketing pouZivaji ob€ firmy, vzhledem k ¢asovému rozestupu vSak v dnesni po-
dobé€ nabyva vétsinou digitalni podoby.
Firma Bat’a pouzivala k pfimému osloveni zakazniku individudlni dopisy, unifikované pro

Zeny, nebo rizné profese,

Nastupcem individualniho dopisu se v pfipadé¢ vybrané firmy stali facebookové stranky

udrzujici blizky kontakt se vSemi kdo je zafadi mezi své oblibené.

Pro moznost kontaktovat soucasné zdkazniky, ktefi vSak nevyuzivaji sluzeb facebooku

bych doporucil, zatazeni zasilani aktualnich nabidek prostfednictvim e-mailu.
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Prostiedkem, ktery pouzivaji obé firmy a od dob Bati se jeho podstata nezménila, je tele-
fon, ktery obé firmy pouzivaji na zaklad¢ kartotéky/databaze svych zékazniki, aby je pfi-

mo kontaktovali a nabidli jim sluzby, nebo se ujistili o spokojenosti.

Firma Bat’a pro piimy marketing vyuzivala také brozur zasilanych piimo na adresu, stava-

jicich zakaznikl a katalogt, které vétSinou slouzili spiSe jako pomiicka pro prodavace

Ve firmé je klasicky tistény katalog nahrazen internetovymi strankami obsahujicimi e-shop
s kompletnim sortimentem, ktery je pravidelné aktualizovan, podle sou¢asnych skladovych

zasob s pravidelné se ménicimi cenami, tak aby co nejvice vyhovovali zdkaznikim.
Public relations

Firma Bat'a udrzovala vztahy v hojné mife Sirokou skélou periodik, ktera vydavala, tim

také neustale udrzovala povédomi o firemni znacce.

Naproti tomu zvolena firma udrzuje vztahy j vefejnosti jen sporadicky pomoci interneto-
vych prostiedkd, které bych doporucil rozsitit a zvysit jejich frekvenci, dalsi z4jem o vzta-

hy s vetejnosti firma neprojevuje.
Osobni prodej

Na osobni prodej byl ve firmé Bat'a kladen velky diraz a snaZila se zdkazniky co nejvice
uspokojit skrze své prodavace, ktefi méli za ukol zékaznikiim co nejlépe poslouzit. Protoze
sam zakladatel vétil, ze sluzba je to nejdiilezitéjsi, kvuli této politice byla vétsina iniciativy
prodavacl smétovana praveé k uspokojeni zédkaznika sluzbou. Velkéd pozornost byla véno-

vana také zpétné vazbe, na zaklade které byly sluzby ptizpisobovany a upravovany.

Ve firm¢ Zahradni centrum Kudlov, mizeme vidét velikou shodu s touto politikou, firma
také klade duraz na individualitu zakaznika a snazi se mu sluzby upravovat na miru, aby
bylo dosazeno co nejvetsi spokojenosti, kterd je ovéfovana, tak aby mohla byt ptipadné

sjednana naprava, a predeslo se opakovani chyb.
Péce o zakaznika

Koncept Bat'ovké sluzby na sebe v dneSni dobé bere podobu systému CRM, zalozeny na
snaze vybudovat si se zakaznikem co nejblizsi vztah, pravé proto by bylo zavedeni takové-
ho systému pro nasi firmu velmi vhodné a Zadouci. Jedna ze zakladnich snah prodeje firmy
Bata a. s. byla, aby zdkaznik odchazel z prodejny s dobrym pocitem, ze uspokojil svlij ne-
dostatek a navic o néj bylo dobfe postarano a komunikace s prodejcem byla piijemna. Tak-

ze jednoduchou zésadou, podle které je tieba se fidit je nesnazit se za kazdou cenu prodat,
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ale poslouzit zdkaznikovy k jeho spokojenosti, coz povede k jeho dalsi a tieba i vynosnéj-
$im navstévam. Vybuduje-li si prodejce se zdkaznikem pratelsky vztah a ma k nému dave-
ru, nebudou uz zakaznika tolik lakat konkuren¢ni nabidky. Pro¢ by prechazel k nékomu
jinému, kdyz v ,,jeho* oblibené prodejné uz jej dobie znaji, védi co ma rad a vzdy mu vy-

hovéli.
Kartotéky a databaze

Klasické Batovské kartotéky jsou nahrazeny modernim databazovym systémem ktery po-
skytuje mnohem S§ir§i moznosti, avSak jeho potencidl neni naplnén protoze nedochazi
k jeho valnému vyuziti, v soucasné dob¢ slouzi pouze jako evidence zdkazniki, ale neni
nijak dale pouzivan. Dobrou prilezitosti by bylo zakaznikovi, ktery je v systému jiz zave-
deny nabidnout pfi navstéveé, vhodny doplnkovy sortiment na zakladé jeho predchozich
nakupil a nasi znalosti jeho zahrady. Dal$i nevyuzitou moznosti je kontaktovat zdkazniky,
ktefi u nas jiz dlouho nebyli a zjistit pro¢, poptipad¢ jim nabidnou nejnovéjsi polozky na-

Seho sortimentu.
Podpora prodeje

Firma Bat’a vyuzivala podporu prodeje v Siroké $kale sezonnich akci, kdy na zacatku roku
kdy propagovala prodej pieziivek, na podzim kdy nabizela galoSe vhodné do desté, nebo

na jafe kdy nabadala ddmy k nakupu vhodnych strevicti.
Firma Bata také vyuzival syst¢tmu odménujiciho prodavace za jejich snahu, ve formé
zvlastnich odmén.

Zvolena firma také vyuziva celou fadu sezonnich akei na zahradnické materialy, odpovida-

jici pottebam zakaznikil na zaklad¢ aktualniho ro¢niho obdobi.

Dale vyuzivaji mnozstevnich slev odvijejicich se od dané zbozi a samotné velikosti objed-
navky.

Firma také vyuziva vérnostniho programu pro stalé zdkazniky, ktefi dostavaji rostouci sle-
vy, umérné tomu jak nakupuyji.

Zaméstnanci

Ve firmé Bat’a si byly dobfe védomi, ze kazdy prodavac, nebo i jakykoliv jiny zaméstna-
nec, ktery piijde do styku se zdkaznika je povazovan za zastupce celé firmy a to jakym

dojmem pusobi celd firma, zalezelo pravé na ném. V dnesni dob¢ a pro firmu tohoto for-

matu neni mozné ani myslitelné zakladat si pro své zaméstnance vlastni Skoly, ale jejich
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pusobeni na zdkaznika mlze byt pozitivné ovlivnéno, budou-li zaméstnanci proskoleni
nejen ve své oborové odbornosti, ale také v uméni dobré komunikace, vhodného vystupo-
vani a umeéni poznat zakaznikovy opravdové potieby, i pokud je sam nezna. V dnesni dobé
se prave s takovymto nedostatkem setkavame u valné vétSiny prodavaci, ktefi zapominaji,

ze zakaznik chce vyrobek a neni povinen znat v§echny jeho specifikace.
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ZAVER
Marketingova komunikace v jakékoliv podob¢ a intenzité je nastrojem naprosto nezbytnym

pro poutani pozornosti, ziskani a udrzeni zdkaznika. Tim spiSe je dulezitd v dnesni dob¢

kdy o ptizen zékaznika bojuje velké mnozstvi firem, mezi nimizZ musime vyniknout.

Cilem této bakaldiské prace bylo ziskat poznatky o fungovani marketingové komunikace
ve firm¢ Bat'a do roku 1945 a na zéklad¢ téchto poznatkli ucinit zvolené firmé navrhy pro
jejich vlastni marketingové oddéleni tak aby doSlo k co mozna nejvét§imu zlepSeni jejim

marketingové komunikace.

Firma Bat’a ve své podobé¢ pted zndrodnénim se ukazala diky své velmi rozvinuté marke-
tingové komunikaci a vztahu k zdkaznikiim, jako neocenitelny zdroj inspirace a napadi,

diky ¢emuz byla skvélym subjektem pro vyzkum.

Firma Zahradni centrum Kudlov, se ukazala sdilet, vieli vztah k zdkazniktim, individualni
pfistup a snahu o jejich co nejvétsi uspokojeni, firma ma marketingovou komunikaci
z vlastni viile a divodu uspor dost tizce zaméfenou hlavné na dobré jméno a spokojené

zakazniky, ve snaze o jejich dlouhodobé udrzeni a s tim spojené zajisténi stability.

Vzhledem k dobé¢, kterd od dob Bati uplynula a vyvoji kterym trh proSel, nebylo mozné
marketingovou komunikaci prevzit jako celek, ale bylo nutné z ni vybrat aspekty slibujici

nejvyssi ucinnost. A jako takové je firmé€ doporucit.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PR Public relations.
FO Fyzicka osoba.

PO Pravnicka osoba.
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