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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva analyzou marketingové komunikace spole¢nosti Strongmed
s.r.0., s uCelem vypracovat doporuceni, ktera by vedly ke zlepseni marketingové komunikace
dané firmy. Teoretickd cast prace se zabyvd zékladnimi definicemi marketingu,
marketingovym mixem, komunikacnim mixem a nésledn¢ novymi trendy v marketingové
komunikace. Druhéa c¢ast neboli ¢ast prakticka se pak vénuje predstaveni firmy, analyzou jak
jejiho marketingového, tak komunikac¢niho mixu. Zavér prace pak shrnuje navrzend opatieni
a doporuceni pro zlepseni marketingové komunikace, jez jsou podrobena analyze ¢asovych,

nakladovych a rizikovych faktora.

Kli¢ova slova: komunikaéni mix, marketingovy mix, marketing, reklama, online marketing,

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the analysis of the marketing communication of the company
Strongmed s.r.o. with the aim of devising recommendations that would lead to the
improvement of the company's marketing communication. The theoretical part of the thesis
focuses on basic definitions of marketing, marketing mix, communication mix, and on new
trends in marketing communication. The second part, or the practical part, then introduces
the company and analyzes both its marketing and communication mix. The conclusion of
the thesis summarizes the proposed measures and recommendations for improving

marketing communication, which are subjected to time, cost and risk analysis.

Keywords: communication mix, marketing mix, marketing, advertising, online marketing,



Rada bych pod¢kovala svému vedoucimu prace panu doc. Ing. Vratislavu Kozakovi, PhD.
za jeho rychlou odezvu, cenné rady a trpélivost béhem mé prace. Dékuji také své roding,

pratelim, ktefi mi poskytli podporu a motivaci.

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakaléatské/diplomoveé prace a verze elektronickad nahrana do

IS/STAG jsou totozné.



L UAYZ0.J ) TS w9
CiLE A METODY ZPRACOVANIi PRACE .10
I TEORETICKA CAST 11
1 MARKETING ..uuureeeeiiiicnniscsssnnssieicssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 12
2 MARKETINGOVY MIX ...cvrrerrerrnsusssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessessssssssassassssss 14
2.1 | 24 20) 05 NSRS 15
2.1.1  Zivotni cyKIUS PrOAUKLU ........ovveeeeeeeeceeeeee e 16

2.2 {23 N USSR 16
2.2.1  Metody UICENT CONY ...ecvuvieeiiieeiieeeiieeeiteeeieeeeieeesreeeeaeeessseeesereeennseeennseesnnns 16

2.2.2  Faktory ovIiVAUJICT VST CENY ..eeruviriiiiiieiieeiiesiie ettt 17

2.3 DISTRIBUCE . ....cceutttiitieeitieeeieeeetteesitee et e s aeeetaeesaeeessseeessseeesaseesnsseesnsseesnnseesnnes 18
2.3.1  Primé a nepiima diStribUCE.........eeecuvieeiiieeiie e e 18

2.4 KOMUNIKACE.....cctttiitieeiieeeniteeeniteeseseeansreessseesseeesseessseessseesssseesssseesssseessseesns 19
2.4.1  Cile marketingové komunikace...........ceevueiiiieniiiiiiinieeieeeeee e 19

3 KOMUNIKACNE MIX ...oviuerrenrnsnssssssssessasssssssssssssssssssssessasssssssssessasssssssssessessassses 21
3.1 REKLAMA ...ttt ettt e e e e e tae e e e e eta e e e ssnnaeaeeesaaeeeennnaneeeennnseeens 22
3.1.1  Druhy reKlam .....occ.oioiiiiiiie e e e 22

3.2 REKLAMNIMEDIA ...cuitiiiiieiiieeeieeeeieeesiteeesiteeeseaeessaeessseessseeesssesesssesenssesssseennnns 22
33 PODPORA PRODEIJE .....cceiutiieiiiieeiiiieesiieeeniieesiaeeesaeeesseessseeessseeessseessssessnssessnssessnnns 24
3.3.1  NAastroje podpory ProdeJe:......ccceeverierierierieneenieeieneenie et enee e 24

3.4 PUBLIC RELATIONS ....otiititeitieenieeeniteeesiteeeseteeensseeasseessssesssseessseeessseesnssessnssessnns 25
3.4.1 INCEINI @ @XEEITH ..uvvvviiiieeeeeeececiieee et e e eeeeerr v e e e e e e e eeeataareeeeeeeeean 25

3.42  ZaKIadni NASLIOJE ....eeeevieeiiieeeiie ettt 26

3.5 PRIMY (DIRECT) MARKETING ....cuutituiietieniieetieniteenteesteenseesseesaeesnseenseeenseessnesnseens 26
3.5.1  Nastroje pfimého marketingu...........cccueeeriieeiiieniieeeieeeee e 27

3.6  EVENT MARKETING A SPONZORING ....ceerutiieiiieeiireeniieeniteesieeesiseessnreesnsseesneeesnne 28
3.6.1  Event Marketing .........cceevoiiiiiiiiieiiieeciee ettt e 28

3.6.2  SPONZOTING ..ottt ettt ettt st sae et st sbe et 28

3.7 OSOBNIPRODED .....cceiiieeuieeeueeesteeeaseeessseeassseeessseeassseessssesssssesssseessssessnssessnsseesnnns 29
3.7.1  Pribéh 0sobniho prodeje:........cccceeriiiriieiiiieiieiieeieeeee e 29

3.8 ONLINE KOMUNIKACE ....ctttieeiiiiieeesiieeeeesieeeeesisseeesssseeesssnnaeeesssnnseeessnnsseesssnnseeens 31

4  TRENDY MARKETINGOVE KOMUNIKACE .....cccoeuersuerrersressasssssssesssssesssenees 33
4.1 PRODUCT PLACEMENT ....tttteeiiiteeeeeiitee e ettt eeesiieeeesenteeeesnnsaeeessnnnseeessnnsneesssnnseeens 33
4.2 MOBILNI MARKETING .....uteititeiietieateentteeteesieeeseesseesseesseessseesssessseesssessessssesnseens 33



4.3 GUERILLOVA KOMUNIKACE .....eeitieeuiieiieeiieenieeeeeenseesseenseessseesssesseessseesseesssesnseens 34
4.4 VIROVA KOMUNIKACE......cc0teeiurreeureesrreeaureesseeesseeessseeessseesssesssssesssssesssssessnsses 34
4.5 WORD-OF-MOUTH .....utteiiiieiiieeitieesiieeeiteeeneteeetteessseessseeessseeennseeensseesnsseesnsseesnnes 35

II PRAKTICKA CAST .36
5  PREDSTAVENI SPOLECNOSTL.....ccouossuersuesressssssessesssessssssssssssssssssssessssssesssasses 37
5.1 HISTORIE FIRMY ....vviiieeiiiieeeeiieeeeeiteee e et eeeetaeeesenstaeesesnsseaessnnseeesnnssneesennnnneens 37
5.2 ORGANIZACNT STRUKTURA ....uvieutieeiiieiieeiieeieeeteenseesteenseessseenssesnseessseeseesssesnseens 38

6 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU....ccoiueeirereererenssensesessssssessssssessssesssacss 39
6.1 PRODUKT .ttt ettt ettt s e e st e e sibee e eesnseeeneeeennee 39
(G700 BN o o) 4 102 3§ A 72 A - R RS 39

0.1.2  ZdArave POIIAVINY ...ccveeruieeiieiieeieeieeeteerieeeeeeteessseesseessaeeseessseenseessseesseessnas 40

6.1.3  Fitness VYDaAVENT......ccoiiiiiiiiiii e 40

6.2 CENA ettt et ettt e e e ettt e et e e e st e e e taeeensaeeenseeeanseeeanseeennseesnnseesnneas 41
6.3 DISTRIBUCE .....ccciiiititeeeiitteeeeiteeeesiteeeeesaaeeeessraeeesesssaeeeasnsseaesssssseeeesssseesesssseeens 42
(O 4 0N € 7N @) PR 43

7  ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU 44
7.1 PODPORA PRODEJE .....cceiutiiiiiieeiiiieeniieeeiteeeeaeeeeaeesaseesssseessseessnseesnsseesnsseesnssessnnes 44
7.2 ONLINE KOMUNIKACE .....vvtiieiiiieeeesireeeeesnseeeesssseeessssseeesssseeesssssseeesssssseesssssseeens 45
7.3 OSOBNIPRODE] ....cccuiieitieeiiieiieeiteesieesseeseeesteesseessseesseessseenssessseesssessseesssssseesseeenns 45
7.4 PRIMY MARKETING .....cccuttieiuiteeueeeeteeesteeesseeesseeassseesssseesssseessseesssesesssessnssessnssees 46
7.5 REKLAMA ...ttt ettt ettt et e e et e e s sbeeesnaeeesnbeeesseeenseeennes 46
7.6 EVENT MARKETING A SPONZORING ....cccceiuireeeeirreeeesereeeeesssseeeesssseeesssssseeeessnseeens 46
7.6.1  SPONZOTING ..eeeuvveeeiieeeireeeiteenieeesteeeseteeesteeeereeeareesseeesseeessseesssseesssseesnseees 46

7.6.2  Event Marketing .......cccooceeviiiiiniiiiiiiiiiceteee e 46

7.7 VZTAHY S VEREINOST ...uviiiiiiieiiieeeieeesiieeestee et e eiteeeeteesaeeesnseeesnseeennseesnnseeennns 46

8 NAVRHY PRO ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE ........ccccevvee.. 47
9  NAKLADOVA, CASOVA A RIZIKOVA ANALYZA.........cocevrerrerserrsessessessasssenes 49
Y 7.\ ) S 54
SEZNAM POUZITE LITERATURY .....uovuervnrersresressssnnssessessessssssessessessessssssssessessassseses 55
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ......cuovvurrrrsrenseesssssessssssesssessesssesses 58
SEZNAM OBRAZKU .....coerrerrrursrssressissssssssassssssssssssssesssssssssssssssssssssasssssssssassssssesssasses 59
SEZNAM TABULELK ........nercrcrcscscscsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssse 60




UvVOD

V ramci mé bakaladiské prace jsem se rozhodla analyzovat marketingovou komunikaci
spolecnosti Strongmed s.r.o., kterd se zabyva vyrobou a prodejem vyzivovych dopliki a
také poskytovanim sluzeb v oblasti télesného tréninku a sportu, s diirazem na fitness a
kulturistiku. Cilova skupina spolecnosti jsou tedy pfedevsim sportovci, ale také lidé
zabyvajici se zdravym zivotnim stylem, které by rada firma naucila o dtlezitosti pouzivani
predevsim proteinu a jeho spravného davkovani.

Toto téma bakaléiské prace jsem si zvolila pfedevs§im proto, ze marketingovou komunikaci
povazuji za velmi dulezity nastroj marketingového mixu a myslim Ze je velmi dualezita pro
uspésnost firmy. Jelikoz firma své produkty nabizi pouze na internetu, spravna komunikace
se zakazniky je pro jeji tspéch klicova.

Pro tuto firmu jsem se rozhodla piedevsim proto, Ze jako ¢lovek Zijici pobliz Olomouce, kde
firma sidli, jsem zaznamenala jeji rychle stoupajici popularitu, a proto jsem byla zvédava,
jakou marketingovou strategii zde pouzivaji, Také ja osobné se zabyvam zdravym Zivotnim
stylem, kam vyZzivova doplitky bezpochybné patii, a chtéla jsem zjistit, ¢im se 1i$i od své
konkurence.

Bakalatska prace bude rozdelena do dvou ¢ésti, a to ¢asti praktické a ¢asti praktické. V prvni
poloving své bakaléaiské prace provedu literarni reSerSi z oblasti marketingu, konkrétnéji
marketingového mixu a jeho nastroji, tedy produkt, cena, distribuce a nésledné propagace.
Nasledné provedu reSer$i vSech nastroji komunika¢niho mixu. Také zminim trendy
marketingové komunikace.

V druha poloving, tedy praktické ¢asti, nejdiive budu analyzovat firmu, ve které jsem
bakalarskou praci zpracovavala, bude popséna jeji historie a nasledn€ organizacni struktura
spolecnosti. V ostatnich kapitoldch pfenesu informace z teoretické ¢asti do praxe. Nejdiive
podrobim analyze marketingovy mix spolec¢nosti, tedy jejich produkty, ceny, distribuci a
propagaci. Nasledn€ se se budu vénovat analyze marketingové komunikace firmy, tedy
analyzuji vSech sedm jeho ¢asti.

V posledni ¢asti mé bakalaiské prace predstavim konkrétni navrhy na zlepSeni marketingové
komunikace spole¢nosti Strongmed s.r.o., které budou nasledné¢ podrobeny nakladové,
Casové a rizikové analyze, aby spole¢nost mohla védét ndrocnost téchto doporuceni

a zabranila negativnim dopadtm, kterd by s nimi mohla byt spojena.



CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

vvvvvv

cilem bakalafské prace je zpracovani analyzy soucasné marketingové komunikace a
navrhnuti doporuceni vedouci ke zlepSeni marketingové komunikace spole¢nosti Strongmed
s.r.0. Pro splnéni tohoto hlavniho cile je potieba dosdhnout nékolika mensich cili, a to jak
v teoretické, tak i v praktické casti.

V teoretické Casti bude cilem zpracovani literarni reSerSe teoretickych poznatkli v oblasti
marketingové komunikace. Informace budou ziskavany pfedevSim pomoci literatury jak
¢eskych, tak zahrani¢nich autorti. Teoretickd ¢ast se zaméfuje na predstaveni piedevsim
marketingu, marketingového 1 komunika¢niho mixu a trendii v marketingové komunikaci.
Znalosti z teoretické ¢asti budou slouzit jako zaklad pro praktickou ¢ast.

Prakticka ¢ast je zpracovana pomoci informaci, které byly ziskavany z internetovych stranek
firmy, jeji konkurence a také pomoci zaméstnanci spolecnosti. Tato Céast zacina
pfedstavenim spolec¢nosti, jeji historie a organizacni struktury. Nésleduje zanalyzovéni
marketingového a komunikaéniho mixu, coZ je jeden z hlavnich cili bakalaiské prace.
Posledni kapitola bakalaiské prace se zabyva vypracovanim posledniho cile, tedy vymysleni
vhodnych navrhii pro zlepseni marketingové komunikace spole¢nosti, pfedevsim zvyseni
povédomi o znacce. VSechny tyto navrhy budou podrobeny nékladové, casové a rizikové

analyze.



I. TEORETICKA CAST



1 MARKETING

V odbornych publikacich a ¢lancich je mozné najit fadu rtznych definic marketingu.
Naptiklad Philip Kotler, jedna z pfednich autorit v oblasti marketingu, oznacuje marketing
nejen za jeden z prodejnich néstroji, ktery slouzi k prfesvédceni zakaznika ke koupi, ale jeho
hlavni ucel je uspokojit potteby zédkaznikli. Mluvi se tedy o spolecenském a manazerském
procesu, kterym jednotlivci a skupiny uspokojuji své potfeby a ptrani tim, Zze nabizeji a

vyménuji produkty a hodnoty s ostatnimi (Kotler, Armstrong, 2016, s. 29).

Podle definice Americké marketingové asociace predstavuje marketing proces planovani a
realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkt a sluzeb s cilem
dosdhnout takové smény, ktera uspokoji pozadavky jednotlivcl a organizaci (Urbanek,

2010, s. 10-11).

Zakladni princip marketingu spoc¢ivd v hledani harmonie mezi zajmy zakaznika a
podnikatelského nebo neziskového subjektu. Tento pfistup je charakterizovan situaci, kde
ob¢ strany ziskéavaji, coz je ozna¢ovano jako win-win, ¢imz se mysli vzajemna prospésnost.
Tato forma vztahu pfindsi organizaci finan¢ni spéch a zdkaznikovi uspokojeni jeho potieb,

prani a naplnéni ocekavani (Paulovéakova, 2015, s. 11).

Pochopeni a uspokojeni zakaznika prostfednictvim konkurenceschopnych nabidek jsou
klicem k uspéchu kazdého podniku. Marketingova funkce firmy definuje cilovou skupinu
spotiebitelll a hleda nejefektivnéjsi zplisob, jak uspokojit jejich potieby a ptani (Piikrylova
akol., 2019, s. 18).

Marketing se vyrazné odliSuje od pouhého prodeje zbozi. Zatimco prodej usiluje o ziskani
zakaznik pro jiz existujici produkty, marketing se zamétfuje na identifikaci potieb a prani
zakaznikl a pfizplsobeni vyrobkil tak, aby odpovidaly témto poZadavkiim. To zahrnuje
adaptaci produktl, cenovou politiku, zpisob prodeje, propagaci, design, baleni a dalsi

faktory na zaklad¢ zjiSténych potieb a preferenci zdkaznika (Foret, 2005, s. 10).

Mnoho lidi se domniv4, Ze marketing ma za cil ziskavat nové zdkazniky a zjiStovat jejich
potieby a pfani. OvSem smyslem marketingu ve firm¢ je nejen ziskavani novych zékaznik,
ale hlavni cil je udrZet si zdkazniky stale neboli mit loajalniho zdkaznika. Tito zdkaznici se
k produktim radi vraceji a zajistuji firmé zisk. Naopak zakaznik nestaly neboli nevérny,
nakupuje nase produkty pfedevs§im pokud mu je nabidnuta sleva a nema problém odejit za

konkurenci (Koudelkova, 2019, s. 34-35).



I kdyz se odbornici na jednotné definici neshoduji, presto ma kazda jednu véc spolecnou, a
to uvédomovani si, jak je pro firmu zdkaznik a jeho potieby dtlezité. Také zaroven
upozoriuji, ze plnéni téchto potfeb musi pro firmu tvofit zisk. Marketing je vniman jako
jedna z kliCovych oblasti podnikéani s rovnocennym vyznamem jako finance, fizeni lidskych

zdrojii, logistika a vyroba (Karli¢ek a kol, 2018, s. 19).



2 MARKETINGOVY MIX

Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 105) je marketingovy mix soubor marketingovych
nastroji, které firma pouziva k tomu, aby dosahovala svych marketingovych cilii na
zvoleném trhu. Tyto faktory jsou Casto oznacovany jako "4P", coz vychézi z jednotlivych

marketingovych nastrojii. Témi néstroji jsou:

o Product (vyrobek, ale také sluzba)

o Price (prodejni cena)

o Place (prodejni misto, ale také distribuce)

o Promotion (propagace neboli marketingova komunikace)

Zakladni koncept marketingového mixu byl poprvé predstaven v roce 1949 Neilem
Bordenem, ale vice znamy byl az P. Kotlerem, ktery mu pfifadil stejnou dualezitost jako
segmentaci (rozdéleni trhu na mensi ¢asti) a targetingu neboli trzniho zacileni. Pokud totiz
dojde k propojeni marketingového mixu, segmentace, targetingu a positioningu (umisténi se

v mysli kupujicich), dochazi k marketingové strategii firmy (Koudelkova, 2019, s. 45).

Vytvofenim urcitého marketingového mixu firma tedy mize komunikovat se svym okolim,
¢imz je myslen hlavné trh, na ktery dodava zbozi, ktery se obvykle skldda z riiznych arovni

zprostiedkovatelll prodeje, a predevsim konecénych zakaznikid (Urbanek, 2010, s. 36).

Karlicek a kol. (2018, s.152) ve svém dile zduraznuje, Ze pro uspéSny marketing je nazor
zakaznika dulezity faktor, a proto je dlleZité zminit proménu 4P na 4C. Jedn4 se o zménu v
4P, kdy podnik nesmi marketingovy mix vyuZivat pouze z pohledu prodejce, ale také jako

kupce. Proto z pohledu spotiebitele nastava zména marketingového mixu z 4P na 4C:
o Z produktu se stdva zédkaznicka hodnota

o Z ceny jsou néklady zdkaznika

o Z mista se ndm stava zakaznické pohodli

o Z propagace vznika komunikace se zakaznikem

U mnoha autori je mozné se setkat s roz§ifenym marketingovym mixem, ktery se li§i podle
odvétvi. Naptiklad v odvétvi sluzeb se vyskytuje 6P, kdy se zdkladnich 4P rozsifuje o
Cloveéka (People) a Pracovni procesy (Process) a jesté vice rozSifeny (8P) se vyskytuje
naptiklad v bankovnictvi, kde k 6P ptibyvaji Gi€astnici (Perticipants) a fyzicka pfitomnost

neboli Physical evidence (Urbéanek, 2010, s. 37).



2.1 Produkt

Foret (2003, s. 130) ve svém dile Marketingova komunikace uvadi, ze produkt je
pouhé fyzické zbozi, ale mizou to byt také rizné sluzby, myslenky, zazitky a jejich rizné
kombinace, pokud mohou byt pfedmétem smény na trhu a jejich hlavni cil je uspokojeni

zakazniki.
Dle Jakubikové a Janecka (2023, s. 236-237) je mozné produkt rozliSovat do tfi zakladnich
urovnich:

o Jadro produktu — v této urovni se vyjadiuje zakladni uzitek z produktu.

o Redlny (vlastni) produkt — Jedna se o specifické vlastnosti, které zdkaznik pozaduje od

produktu. Zahrnuje kvalitu, provedeni, styl (design), znacku a obal.

o Rozsiteny produkt — spadaji sem rozsitené sluzby, napt zaruka nebo platba na splatky.

Rozsifeni
produktu

Vlastni
produkt

instalace

baleni

Podminky
dodavek a

uvéfovani

Jadro uzitku vyhotoveni Dodatetné

sluzby

kvalita

Obrazek 1: Komplexni produkt a jeho ti1 irovné

(Vlastni zpracovani dle, Jakubikova, Janecek, 2023, s. 237)



2.1.1 Zivotni cyklus produktu

Pti uvadéni nového produktu na trh je hlavni cil spolecnosti udrzet své vyrobky na trhu co
nejdéle, aby se podniku vratily naklady, které byly vynalozené na vyrobu a poté piinasely
zisk. Pii zivotnim cyklu se ptedpoklada, ze kazdy produkt projde Ctyfmi fazemi, ovSem neni

jasné, jak dlouho kazdé faze bude trvat (Karli¢ek a kol., 2018, s. 161-162).
Tyto faze dle Svétlika (2005, s. 123) jsou:

o Zavadéni vyrobku na trh — v této fazi je poptavka po produktu nizkd, zakaznici produkt
moc neznaji nebo v produkt nevéfi. Z tohoto ditvodu se firma snazi piedev§im pomoci
reklam zvysit povédomi o vyrobku. Z tohoto diivodu jsou v této fazi vysoké naklady a

nizky zisk.

o Rist — v této fazi zacinaji byt zakaznici o vyrobku vice informovani, prodej stoupd a tim
padem zaciné byt produkt ziskovy. I konkurence novy vyrobek zaznamenala a ptichdzi
na trh se stejnym nebo vylepSenym produktem, proto se firma snazi vylepsit kvalitu nebo

déla drobné vylepseni vyrobku.

o Zralost—v této fazi je poptavka po produktu nejvétsi, jelikoz kazdy, kdo o vyrobek zajem

nejvetsi.
o Upadek (pokles) - v posledni fazi poptavka o vyrobek upada. Podnik se snazi ziskat zisk

snizenim ceny. V této fazi firma ¢ini rozhodnuti, jestli bude stale vyrobek prodavat nebo

jej nahradit novym.

2.2 Cena

Cena je penézni ¢astka, kterou firma za produkt pozaduje. Je to jediny néstroj vyskytujici se
v marketingového mixu, ktery pro firmu znamena vynos, zbylé 3P jsou néklady. Proto je pro
firmu spravné stanoveni ceny velmi dualezité (Karlicek a kol, 2018, s. 175).

2.2.1 Metody urceni ceny

Dle Jakubikové, Janecka (2023, s. 316-317) jsou 3 nejcastéjsi metody urceni ceny:

o Metody orientované na ndklady — nejvice pouZzivany, po zjisténi nakladl je pfipocitana

ptirdzka. Naklady urcuji minimalni hranici ceny.



o

©)

Metody orientované na poptavku — cena se stanovy na zaklad¢ hodnoty, kterou urcuje

spotiebitel. Poptavka uréuje maximalni hranici ceny.

Metody orientované na konkurenci — cena je urcena podle z bézné ceny na trhu.

2.2.2 Faktory ovliviiujici vySi ceny

Existuje mnoho faktorii, které ovlivituji vysi ceny produktu. Tyto faktory je mozné

rozde¢lovat podle toho, odkud na firmu ptsobi, tedy na faktory interni a externi. Interni neboli

vnitini faktory ptisobi na ekonomické vysledky firmy zevniti a jsou do znacné miry firmou

ovlivnitelné. Vné&j$imi faktory je firma, jak z blizkého, tak také ze vzdalené¢ho prostredi.

Identifikace téchto faktort je proto komplikovanéjsi nez u faktort vnitinich (Paulovéakova,

2015, s. 195).

Mezi interni faktory patii:

o

Cile firmy — urCovani ceny zboZi nebo sluzeb se odviji od strategickych i
marketingovych ciltt spoleénosti. Cim 1épe budou tyto cile definovany, tim jednodussi

bude stanoveni ceny.

Cenova strategie

Marketingovy mix

Diferenciace a inovace produktii

Naklady — cil firem je mit takovou cenu produktu, ktera pokryje naklady souvisejici se
vznikem a prodejem vyroby a ziskat na vyrobku zisk (Jakubikova, Janecek, 2023, s. 314-
315)

Urbanek (2010, s. 78) mezi vn&jsi neboli externi faktory ovliviiujici cenu fadi:

o

o

Poptavku

Konkurenci
Distribuéni sit’
Polickou situaci
Ekonomické podminky

Opatteni centralnich nebo tidicich organti



2.3 Distribuce

Distribuce se definuje jako zptisob, jakym se produkt dostava k zakaznikiim. Jednoduchost,
rychlost a pohodli, s jakymi si zakaznik mtze produkt poftidit, jsou soucasti celkové hodnoty,
kterou firma zakaznikovi poskytuje. Je dulezité si uvédomit, Ze nedostatecnd dostupnost
produktu pro cilovou skupinu miize za nasledek neefektivitu dal§ich marketingovych aktivit

(Karlicek a kol., 2018, s. 216).

Cilem distribuce je efektivni dodani produktu na misto, které nejlépe vyhovuje potiebam
zakaznikl, v Case, kdy si preji mit produkty k dispozici, v pozadovaném mnozstvi a s

kvalitou, kterou ocekavaji (Jakubikova, Janecek, 2023, s. 274).

2.3.1 Prima a neprima distribuce

Zbozi se dostava ke kupujicimu pomoci takzvanych prodejnich cest. Tyto prodejni cesty
mohou byt pfimé ¢i nepfimé, rozhodujici je ucast zprostredkovatele. U distribuci piimé je
vyrobek dan do rukou spotiebiteli pfimo od vyrobce. Pti nepiimé distribuci, ktera je vice
obvykla, je pfitomna jeSté tfeti osoba neboli meziclanek (mlze to byt velkoobchod,

maloobchod nebo naptiklad dovozce) (Svétlik, 2005, s. 153).
Typy mezi¢lankii:
Prosttednici — zbozi je jimi nakoupeno, urcity ¢as ho vlastni a poté prodaji.

Zprostfedkovatelé — nestavaji se vlastniky zboZi, ale G€inné se zapojuji do procesu vymeény

zboZi tim, Ze usiluji o vytvafeni pozitivnich spojeni mezi vyrobcem a spotiebitelem.

Podptrné distribu¢ni mezic¢lanky — sménu zbozi pouze usnadiuji, zbozi nevlastni ani netvori
kontakt mezi dodavatelem a uzZivatelem. Mohou to byt banky, dopravni organizace

(Bouckova a kol., 2003, s. 203).

Podle po¢tu meziclanku pouzitych v distribucni cesté je mozné distribucni strategii rozdélit
na tfi typy: intenzivni, selektivni a exkluzivni. Intenzivni distribu¢ni strategie je vyuZivana
u vyrobkll bézné spotieby a jejim hlavnim tkolem je, aby zbozi bylo dostupné ve vSech
prodejnach. U selektivni distribuce je zbozi nabizeno pouze v omezenych prodejnach, neni
vyuzito vSech meziclankli (naptiklad u znackového obleceni). Exkluzivni distribuce je
strategie, pi1 které vyrobce omezi prodej svého produktu pouze na nizky pocet mist,

vyuZzivana u luxusniho zbozi (Karlicek a kol, 2018, s. 219-220).



2.4 Komunikace

Pro konkurenceschopnost firmy a jeji udrzeni na trhu je klicové vytvoftit kvalitni produkt,
stanovit mu konkurenceschopnou cenu, zajistit jeho dostupnost pro cilové zakazniky a
efektivné ho komunikovat nejen se zcCastnénymi stranami, ale i s vefejnosti. S
technologickym pokrokem dochazi ke zméné zptisobu komunikace, coz dava zdkaznikiim
vetsi moc rozhodovat, zda chtéji byt vystaveni tlaku této komunikace (Paulovcakova, 2015,

5. 204).

Marketingova komunikace jako jeden z klicovych nastrojii marketingového mixu, je velmi
dalezitd pro organizace poskytujici jak produkty, tak sluzby. Diky jejimu pouziti je mozna
rychld a G¢innad komunikaci s okolim pomoci vhodnych néstroji, coz organizaci poméaha
dosahovat svych cild. Tato forma komunikace je také velmi €asto viditelna (Vastikova, 2014,

s. 126).

Kli¢em k jeji efektivnosti je urceni cile, tedy obsahu, ktery chce firma ptedat, a publikum,
kterému se bude snazit obsah sdé€lit. Zplsob, jakym je sdéleni prezentovano, musi byt
vhodné zvolen vzhledem k cilovému publiku, stejné jako prostiedky, které jsou k tomuto
ucelu pouzivany. U mladého ¢lovéka je tedy vyuzivana jako forma sdéleni obsahu napiiklad

socialni sit¢ (Koudelkova, 2019, 5.62).

Dle Bouckové a kol. (2003, s. 22) je mozné komunikaci délit na dvé formy, a to je forma
osobni ¢i forma masova. Osobni komunikace se odehrava bud’ mezi dvéma jednotlivci nebo
malou skupinou lidi a jeji hlavni vyhodou spociva v ptimém fyzickém kontaktu mezi
komunikujicimi stranami. Tento kontakt mize vést k vyssi Grovni divéry, otevienosti a
ochoté spolupracovat, jelikoz se piijemce citi pfimo oslovovan. AvSak oproti masové
komunikaci je vice nédkladna v pfepoctu na jednu oslovenou osobu. Komunikace masova
umoznuje dorucit zpravu velké skupiné potencidlnich nebo stavajicich zakaznikli témér
soucasné, coz vede k uspofe nakladi na jednotlivé osloveni, 1 tak ale byva celkova vyse

velmi vysoka.
2.4.1 Cile marketingové komunikace

Ptikrylova a kol. (2019, s. 42-44) mezi hlavni cile marketingové komunikace fadi:

o Vybudovat a péstovat znacku — Marketingova komunikace je klicovym prvkem v
definovani osobnosti znacky na trhu. Poméha budovat povédomi o znacce, zlepSuje

povédomi o ni a formuje postoj zdkaznikil tak, aby vnimali znacku jako jedine¢nou a



pozitivni. Vysledkem je vytvofeni dlouhodobého vztahu mezi znackou a cilovou

skupinou.

Poskytnout Informace — Hlavnim ukolem marketingové komunikace je informovat trh o
dostupnosti konkrétniho vyrobku nebo sluzby a poskytovat relevantni informace vSem
cilovym skupinam. Cast téchto aktivit je zaméfena na poskytovani informaci
potencidlnim zédkaznikiim. Firmy vyuzivaji informace o sobé k vysvétleni svych postoju
a ptipadnych zmén, které maji vliv na jejich pozici na trhu. Zvlastni diiraz je kladen na
jejich spolecenskou odpovédnost a souvisejici aktivity, jako je zapojeni do
environmentalnich otazek. Firma také informuje o zménach, které nastavaji v logu nebo

zménach tykajicich se ptimo firmy, jako je pfejmenovani nebo zména adresy.

Vytvofit a stimulovat poptavku — Hlavnim cilem vétSiny ¢innosti je vytvofeni a zvyseni
zajmu o dany produkt nebo sluzbu. UspéSna komunikace mize pomoci se zvySenim

zajmu a tim padem i poptavky.

Diferencovat znacku, produkt a firmu — Diferenciace ptedstavuje myslenku vyrazného
odliSeni od konkurence. Zejména prace se znackou umoziluje véEtSi volnost v
marketingové strategii, zejména v cenové politice. Pfedpokladem je ovSem trvala a
soustavna komunikace se zdkazniky, kdy jim firma pfedava informace o unikatnich

vlastnostech znacky, produktu nebo samotné firmy.

Klast dlraz na uzitek a hodnotu vyrobku — Pokud firma bude klast diiraz na ukazani

vyhod nakupu jejich produktu, mtze ziskat pravo dat svému vyrobku vyssi cenu na trhu.

Stabilizovat obrat — Na firmu mlze beéhem kalendainiho roku plsobit mnoho faktort
ovliviujici jeji obrat. Zmény v prodejich mohou byt zpiisobeny sezénni povahou zbozi,
cyklickymi trendy nebo nepravidelnym chovanim poptavky. Diky marketingové
komunikaci se firma snaZi tyto vykyvy co nejvice stabilizovat a minimalizovat naklady

zpusobené nepravidelnou poptavkou.

Posilit firemni image — Posileni povédomi o firemni image vyzaduje dlouhodobou a
jednotnou komunikaci firmy. K tomu pomaha pouZivani stejnych symbold, které
vyvolavaji pozitivni reakce u zékazniki, a spojovani firemni znacky s klicovymi slovy,

jez zékaznici automaticky spoji se znackou.



3 KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy komunika¢ni mix pfedstavuje jednu ze slozek celkového marketingového
mixu, kterd se primarné zabyvéa komunikaci. V dne$ni dobé silné¢ konkurence je pro firmy
klicové vyuzivat vSechny dostupné nastroje a prvky marketingového komunika¢niho mixu.
Je nezbytné premyslet o budoucnosti, kterou ptedstavuji komunika¢ni a informacni
technologie, a tedy vytvaret efektivni komunikacni strategie (Jakubikova, Janecek, 2023, s.

339).

Komunika¢ni mix obsahuje nastroje, které spolecnost aplikuje k interakci se zdkazniky,
ucinnému sdélovani hodnoty, kterou poskytuje, a k budovani dlouhodobych vztahii se svymi

zakazniky (Kotler, Armstrong, 2016, s. 447).

Paulov¢akova (2015, s.205) zmifuje, Ze podobu komunikaéniho mixu firma voli firma
ptedevsim podle toho, jaky komunikacni cil chce splnit a obsahem miize byt az sedm

nastroju:

1. Reklama — plakaty, billboardy, tiskova a vysilana reklama

2. Direct marketing — mailing, teleshopping, telemarketing

3. Podpora prodeje — darky, kupony, vzorky

4. Public relations — proslovy, tiskové konference, vyro¢ni zpravy
5. Event marketing a sponzoring — festivaly, exkurze

6. Osobni prodej— obsahuje pfimou komunikaci se zdkazniky

7. Online komunikace — webové stranky

Direct
marketing

Public
relations

Eventy a
sponzoring

Obrazek 2: Komunikacni mix (Karlicek a kol., 2018, s. 210)



3.1 Reklama

Reklama vyuziva placena média k Sifeni informaci o produktu, coz nemusi byt jen vyrobek
ale i1 sluzba nebo myslenka, s ucelem informovat, piesvéd¢it nebo pripomenout zakazniklim

(Jakubikova, Janecek, 2023, s. 349).

Dle Karlicka a kol. (2016, s. 49) ma reklama za cil zvySeni povédomi o znacce a formovani
postoju k ni, coz v kone¢ném dusledku ptispiva k budovani a posilovani identity znacky,
znam¢ také jako "brand building". Také dodavaji, ze reklama je jednim z nejefektivnéjSich

prostredk, jak znacka muze zlepsit svoji image.

Za jednu z nejvétsich vyhod reklamy je mozné povazovat osloveni Sirokého publika, které
se nevyskytuje jen na jednom misté. Naopak mezi nevyhody jsou zafazeny vysoké ndklady,
které jsou s reklamou spojeny a také Ze se jedna o pouze jednosmérnou komunikaci.

(Jakubikova, Janecek, 2023, s. 349).

3.1.1 Druhy reklam

Vétsina zdrojii zabyvajicich se marketingovou komunikaci nebo reklamou obvykle rozlisuje

tf1 hlavni typy reklamy: informacni, pfesvédcivou a pfipominaci.

o Informacni/Zavadéjici — Tento typ reklamy pouzivame u novych vyrobka, které teprve
firma uvede na trh. Reklama by méla spotiebiteli sdélit uzitek produktu a v ¢em se lisi

oproti jinym produkt konkurence (Foret, 2005, s. 120).

o PresvédCovaci — Vyuziva se, kdyZ produkt obsadil ur€ité postaveni na trhu a je potieba
své postaveni upevnit. Cilem tedy je piesveédcit spotiebitele, aby mu déavali pfednost a

nakupovali pfedevS§im tento specificky vyrobek (Bouckova a kol., 2003, s. 227).

o Pfipominaci — Tento druh reklamy je pouZivan, kdyZ je vyrobek jiZ dostate¢n¢ zndmy na
trhu, avSak stale je dileZité pravidelné pfipominat jeho existenci, pokud se firma chce

vyhnout sniZeni poptavky (Bouckova a kol., 2003, s. 227).

3.2 Reklamni média

Jednim z hlavnich rozhodnuti v reklamni strategii je spravna volba médii, ktera firma pouzije
k ptfenosu reklamniho sd€leni. Chyba v tomto kroku muze firmu stat miliony za neefektivni
reklamu. Vybrand média musi byt schopna dosdhnout stanovenych komunikaénich cilid. V
praxi €leni tyto prostfedky/media na elektronicka (napiiklad televize nebo internet) a média

klasicka/tisténé (Casopisy, noviny).



Televizni reklama — Toto reklamni médium se zaméiuje predevsim na ukdzani produkti
prostiednictvim vizualniho ztvarnéni a vyuziti obrazu, zvuku a hudby. V nékterych
piipadech je propagace v televizi spojovana s urcitou trovni prestize, nebot’ divaci ¢asto
predpokladaji, ze si televizni reklamu mohou dovolit pouze znacky s vétSim rozpoctem.
Televizni media umoznuji efektivné oslovit velice Siroké publikum najednou, a z tohoto
divodu je velmi tézce nahraditelné. Opakovanym vysilanim reklamy na klicovych

televiznich stanicich v hlavnim vysilacim ¢ase je mozné oslovit téméi cely trh.

Venkovni reklama — Pod tento typ reklamy patii napiiklad reklamni tabule, plakaty,
megaboardy, billboardy, riznd reklama, kterou je mozné vidét na dopravnich
prostiedcich ¢i teplovzdusnych balonech. Je mozné ji rozd€lit na outdoorova média,
které je mozné zpozorovat piedevsim na zastdvkach hromadné dopravy, na budovach,
nebo z auta na silnicich. Druhy typ venkovni reklamy je reklama pomoci indoorovych
medii, kterd se vyskytuje uvniti obvykle vice zalidnénych mist jako ndkupni centra, u
Iékate ¢i uvnitt vlakového nadrazi. Vyhodou této reklamy je jeji struCnost a
jednoduchost, aby byli potencionalni zdkaznici schopni reklamu pochytit, nevyhoda je

jeji veliké mnozZstvi, a tim padem piehlceni spotiebitelil.

Noviny a ¢asopisy — Hlavni vyhodou novin je pruznost a také Casto s nimi spojena
odborna prestiz. Naopak nevyhoda je nemoznost zacilit jen na vybrané skupiny. Timto
se od sebe lisi s Casopisy, které naopak dokaZzou informovat vybrané cilové skupiny, ale
s velkym ¢asovym odstupem mezi zaddnim reklamy a vydanim ¢asopisu (Pfikrylova a

kol., 2019, s. 80-84).

Rozhlasova reklama — Jde o umistovani reklamnich spoti do vysilani rozhlasovych
stanic, coz mize byt vyuzivano zejména vzhledem k velké fragmentaci rozhlasového
trhu. Diky rozsahlé siti rddiovych stanic mohou firmy G¢inné oslovovat rizné a relativné
specifické cilové skupiny. JelikoZ rozhlasovou reklamu poslucha¢i nemohou vidét,
velmi Casto ji pouzivaji pouze jako kulisu, a proto se se firma se musi snazit co nejvice

zaujmout.

Reklama v kin¢€ — Je velmi podobna reklamé v televizi. Jejim kladem je ovSem navic
vyuziti kvality obrazu a zvuku obrazovek v kin¢ a tim padem je zde vétsi Sance zaujmout
divaka. Mezi nevyhody pak spad4d omezeny pocet lidi, ktery je mozny do kinového salu
dostat, a tim padem které ma Sanci reklama oslovit, a také ze kino je nav§tévovano

vétSinou lidmi mladsiho véku a ostatni skupiny osloveny nejsou.



o Online reklama — Jeji vyhoda oproti ostatnim reklamnim médiim je velmi piesné cileni.
Firma umistuje reklamu na takové specializované webové stranky, aby zaujmula
predevsim lidi, u kterych jiz zajem ocekava. Lze téz zajistit, ze reklama bude zobrazena
pouze u ¢lankt, které pfimo souviseji s propagovanym produktem nebo znackou. Jako
nevyhodu je dalezité zminit ztratu zdkazniku nevyskytujicich se na internetu a také
veliké mnozstvi online reklam, coz zplisobuje negativni vliv na potencionalni zakazniky

z divodu presyceni (Karlicek, 2016, s. 55-62).

3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje soucast marketingového komunika¢niho mixu, ktera efektivné
dopliiuje reklamu. Jedna z mnoha definic popisuje podporu prodeje jako sadu motivujicich
nastrojii, pfevazné s kratkodobym ucinkem, zamétenych na podporu rychlejsiho nebo

rozsahlejsiho nadkupu urcitych vyrobkl nebo sluzeb (Bouckova a kol., 2003, s. 230).

Nastroje podpory prodeje poskytuji dalsi vyhody, které ptesahuji samotny produkt i jeho
znacku. Jejich vyuziti je proto dileZité pfevazné v situacich, kdy jsou rozdily mezi produkty
minimalni a kdy je témét nemozné vyniknout v konkurenci prostfednictvim pouhé znacky

(Karlicek a kol., 2016, s. 95).

Hlavnim zamérem podpory prodeje je posileni prodeje konkrétniho produktu, na ktery se
tato strategie vztahuje. MiiZze byt pouZivana u nového produktu na trhu, kdy se firma snazi
pfimét zakazniky, aby si produkt oblibili, u zboZzi uz déle vyskytujiciho se na trhu, u které¢ho
jsou vysoké zasoby anebo doprodat zbylé zboZi které na trhu jiz prodavat nebude (Urbanek,

2010, s. 112).
3.3.1 Nastroje podpory prodeje:

Karlicek a kol. (2016, 99-109) ve svém dile zmiiuje tyto néstroje podpory prodeje:

o Snizeni ceny produktu — sleva muze byt pifima, po ukdzani kuponu, rabaty nebo po
piedloZeni starého vyrobku

o Vzorky — firmy je poskytuji u nové zavadénych vyrobkl na trh, jsou v malém baleni,
vétSinou spotifebovany po jednom pouziti. Zékaznici tak zjiStuji spokojenost s
produktem.

o Reklamni darky — slouzi ke zvySeni loajality. Darek by mél byt pro zdkazniky dostatecné

zajimavy a zdkaznici by méli mit zajem o jeho zakoupeni.



o Sbeératelské soutéze — velmi zjednoduSené se jednd o odlozenou prémii. Zakaznik musi

nakoupit produkt opakovanég, za kazdy nakup ziskava urcity pocet bodu.

o Cenové€ vyhodna baleni — je mozné znat jako akce 2+1 nebo 3+1, kdy zakaznik ziska

vice kusu za nizsi cenu.

3.4 Public relations

Public relations neboli vztahy s vetejnosti je mozné definovat jako komunikaci mezi urcitou
organizaci a riznymi skupinami vefejnosti, kterd ma za cil pochopit a ovlivnit postoje, ziskat
porozumeéni a vytvofit pozitivni povést a obraz této organizace v o¢ich vetejnosti (Ptikrylova

akol., 2019, s. 115-116).

Maji vyznamny efekt na povédomi vefejnosti, a to za mnohem mensi ndklady nez reklama.
Firma neinvestuje do ndkupu medidlniho prostoru nebo Casu, ale spiSe do lidi, ktefi se
podileji na tvorb¢ a Sifeni informaci a organizuji akce pro vetrejnost. Pokud firma dokaze
predstavit zajimavy ptib¢h, mize se dostat do relevantnich médii, coz prinese alespoii stejny

efekt jako draha reklama (Kotler, Armstrong, 2004, s. 668).

V public relations je pravdépodobné nejvice dillezitym prvkem ditvéryhodnost, ktera zajisti
této discipliné nepostradatelné misto v komunika¢nim mixu prakticky kazdé organizace.
Tato vlastnost odliSuje public relations od reklamy. I kdyZ si mohou byt tyto discipliny
podobné ve snaze o ovlivnéni postojl, hdjeni organizace, ¢i informovani, public relations
opira své argumenty na informacich, které jsou ovéteny vyzkumy a statistikami (Karlicek s

kol., 2016, s. 120).

3.4.1 Interni a externi

Foret (2005, s. 122) ve svém dile zminuje rozdélovani komunikace s vetejnosti na dvé

roviny:

o Interni public relations se zamétuje na komunikaci a budovani vztahli uvnitf organizace,
predevSim mezi zaméstnanci a vedenim. Mezi jejich hlavni cile patii udrzovat dobrou
komunikaci uvnitt firmy, zvySovat angaZzovanost zamé&stnancu a také zvySovat jejich

loajalitu.

o Externi public relations se zaméfuje na komunikaci a vztahy organizace s vnéjSimi

vefejnostmi, jako jsou zdkaznici, média, akcionafi nebo vefejnost. Cilem externich PR



je budovat pozitivni povést a obraz organizace, vytvaiet a udrzovat dobré vztahy s

vetejnosti, zvySovat povédomi o znacce a zajisSt'ovat podporu pro organizaci a jeji cile.

3.4.2 Zakladni nastroje

o Tiskova zprava — Jejich tcelem je poskytovat médiim zajimavé informace o firmé,
vyrobcich, pracovnicich a dalSich souvisejicich zalezitostech. Pokud se firma a média

rozhodnou pro spolupraci, tiskova prace ma vyssi ucinek.

o Tiskova konference — M¢la by byt uspofadana pouze v ptipadé, Ze poskytuje novinarim
informace, které neni mozné ziskat jinym zptsobem, nebo jim umoznuje ziskat vice
informaci a setkat se s odpovédnymi pracovniky, ktefi jim poskytnou odpovédi na

vSechny dulezité dotazy.

o Medialn€ zajimavé eventy — Podoby jsou riizné, ale hlavni cil je vzdy v zG€astnénych

zpisobit vyjimecné dojmy, které si propoji s organizaci.

o Vydavani podnikovych publikaci — Vyro¢ni zpravy, firemni ¢asopisy a noviny nebo

publikace pro odbornou vetejnost.
o Lobbovani — Sleduje zmény v legislativé ¢i ekologii.

o Webové stranky firmy (Bouckova, 2003, s. 236-237).

3.5 Primy (direct) marketing

Piimy marketing zahrnuje osobni spojeni s peclivé vybranymi individualnimi zdkazniky, s
ucelem dosahnout okamzité odezvy a vytvofit co nejdéle trvajici vztahy se zdkazniky.
Vznika jako reakce na odstoupeni od masové komunikace a upfednostiiovani komunikaci

adresnou, tedy mifeni na urcitou cilovou skupinu (Ptikrylova a kol., 2019, s. 105).

Piimy marketing se ptivodné rozsifil jako cenové dostupnéjsi alternativa k osobnimu prodeji.
Obchodni zastupci jiz nebyli nuceni navstévovat kazdého potencialniho zakaznika osobné,
ale pouze stacilo zaslat nabidku poStou, diky ¢emuz se vyrazné snizZily néklady (Karlicek a

kol., 2016, s. 73).

Tato forma komunikace m& mnoho vyhod jak pro zakaznika, tak pro prodavajiciho. Mezi
hlavni pfinosy direct marketingu pro prodéavajiciho spada ptilezitost soustfedéni se na pouze
jim vybranou skupinu/segment, mnohem vice diivéryhodny vztah se zdkaznikem, moZnost

vidét reakcei na nabidku nebo moznost predvést produkt zékaznikovi (Foret, 2003, s. 231).



Mezi vyhody direct marketingu pro zdkaznika je mozné také ptidat divéryhodny vztah s
prodavajicim, ndkup je rychly a jednoduchy, nabidka zbozi je rozsédhlda a zakaznik ma
moznost ptat se na otazky a ziskavat okamzité¢ odpovédi. Pokud se ovSem jedna cilova
skupina stane “ter¢em* mnoha firem, zakaznici se mohou citit obtézovani a direct marketing

muze byt vnimat negativné (Pfikrylova a kol., 2019, s. 106).

Ptimy marketing dle Urbanka (2010, s. 117) je mozné rozliSovat pode toho, jaké zakazniky

oslovime na:

o Adresny — nabidky cili na vybrané osoby, v posledni dob¢ ptedevSim mobilnim

telefonem, ale také dopisem nebo e-mailem.

o Neadresny — firma neoslovuje vybrané osoby, ale napiiklad jsou rozdavany reklamni

letaky lidem bydlici v okoli firmy.

3.5.1 Nastroje primého marketingu

Direct mail — Zaméfuje se na piimé osloveni cilové skupiny prostiednictvim zasilani
reklamnich materidli pfimo do jejich poStovnich schranek. Tento pfistup umoziuje zasilat
personalizované nabidky, letdky, brozury, katalogy nebo dokonce vzorky produkti, coz

muze byt U€¢inny zpiisob, jak zaujmout a oslovit potencialni zdkazniky.

Telemarketing — Jakykoli méfitelny zptsob prace s telefonem, ktery sméfuje k nalezeni,
ziskdni a rozvijeni vztahu se zdkaznikem. Vyhodou je jeho flexibilnost a rychlost,
nevyhodou jsou vysSi naklady oproti zaslani posty (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh,

2003, s. 396-397).

Teleshopping —Zptsob propagace produktl, kdy jsou v kratkych televiznich blocich
prezentovany rizné vyrobky. Na konci kazdé prezentace je zvetejnéno telefonni ¢islo, které

umoziuje okamzité objednat dany produkt.

Kioskové nakupovani — Proces, pii kterém zakaznici nakupuji zboZi nebo sluZzby
prostfednictvim katalogu, ve kterém si vybiraji pro né vhodné provedeni, barvu a velikost.
Tato objednévka je poslana do skladu a pokud je k dispozici, je po zaplaceni zdkaznikovi

vydéna (Svétlik, 2005, s. 306-307).



3.6 Event marketing a sponzoring

Nasledujici kapitola bude vénovana Event marketingu a sponzoringu.

3.6.1 Event marketing

Neboli marketing uddlosti znamena vytvareni a uspotraddavani zazitkovych udalosti v ramci
firemni komunikace. Cilem je vyvolat psychické a emocionalni reakce, které podporuji
povést firmy a produktii a ptispivaji k obchodnim cilim. V praxi se jedna o riizné kulturni,

spolecenské a sportovni akce (Vastikova, 2014, s. 143).

Eventy jsou efektivni pouze tehdy, kdyz je cilova skupina pfiméfené motivovana k casti.
Dulezitym faktorem pro uspéch téchto udalosti je predevsim volba konceptu, ktery oslovi a
nadchne cilovou skupinu k aktivnimu zapojeni. Cim vice se cilova skupina aktivné zapoji,
tim vice pozitivnich emoci dokaZze event vyvolat. Uspéch event marketingu tak zavisi na

originalité a kreativité zvoleného konceptu (Karlicek, 2016, s. 144).

Vzhledem k trvalému pokroku event marketingu a jeho CcastéjSimu zaclenovani do
marketingovych strategii, je stale vétsi dliraz kladen na navratnost investic. S novymi
technologickymi mozZnostmi sbéru dat Ize 1épe zhodnotit ucinnost a efektivitu

marketingovych akci (Frey, 2008, s. 80).

3.6.2 Sponzoring

Pod pojmem sponzorstvi je mozné si predstavit obchodni vztah mezi poskytovatelem
predevsim financi, ale také zdroji nebo sluZeb a jednotlivcem, akci nebo organizaci, které
poskytuji prava, jez lze vyuzit komercné. Jedna se tedy o néstroj komunikace, kdy sponzor
vypomahd sponzorovanému realizovat projekt a sponzorovany na oplatku vypomuze
sponzorovi splnit jeho komunikacni cile. Tento vztah mezi G€astniky sponzoringu je oSetfen

obchodni smlouvou (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 327).

Je mozné, ze mnoho lidi povazuje sponzoring a darcovstvi za obdobné, ovSem vyskytuje se
zde par zéasadnich rozdili. PfestoZe sponzoring i1 darcovstvi jsou formy podpory, které
organizace mohou vyuzivat k podpofte riiznych udalosti, tak zakladni rozdil mezi spociva v
tom, ze sponzoring je ¢asto obchodni dohoda a je zde o¢ekdvany ndvratu z investice, zatimco
darcovstvi slouzi jako podpora a zadny navrat vlozenych penéz neni ocekavan (Karlicek a

kol., 2016, s. 151).



Dulezitym faktorem pro usp&Sny sponzoring jsou atraktivni a prospéSné projekty, které
odpovidaji komunika¢ni a marketingové strategii spolecnosti. Je klicové, aby tyto projekty
byly peclivé zaclenény do dlouhodobé firemni filozofie a vhodné kombinovany s ostatnimi

prvky komunika¢niho mixu (Pfikrylova a kol., 2019, s. 144).

Typy sponzoru:

Ptikrylové a kol. (2019, s. 144) rozd€luji sponzory do téchto kategorii

o Vyhradni — jediny sponzor akce

o Generalni — hlavni sponzor, nemusi byt jediny

o Tituldrni — jeho jméno je soucasti ndzvu nebo titulu této udalosti

o Exkluzivni —zadny jiny sponzor neni povolen v téze kategorii nebo oblasti

o Radovy — nejmensi benefity

3.7 Osobni prodej

Osobni prodej je forma komunikace a prodeje, pii které prodejce osobné interaguje s
potencidlnim zdkaznikem. Tato forma prodeje obvykle vyzaduje ptimy kontakt, bud’ osobni
navstévou zdkaznika, telefonicky hovor nebo online konzultace. Tato definice dokazuje, ze
osobni prodej znamena vice nez pouhy prodej a cili pfedevsim na kvalifikované potencialni

zakazniky nez na Sir$i verejnost (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 463).

Jelikoz se jedna o komunikaci "tvari v tvar", vedouci nemd mnoho moznosti dohlizet na
spravnost prace svych obchodnikl. Diky tomuto faktu je vice pravdépodobné, ze obchodnik
muze délat chyby, tlacit zdkaznika k nakupu nebo S§ifit negativni informace o konkurenci,
coz mize ohrozit dobré jméno firmy. Pokud chce firma tyto problémy minimalizovat,
obchodnici by mély absolvovat vycvik komunikacnich a prezenta¢nich dovednosti

(Ptikrylova a kol. 2019, s. 137)
3.7.1 Priibéh osobniho prodeje:

Karli¢ek a kol. (2016, s. 166—171) rozdéluje ve svém dile pribeh osobniho prodeje takto:

1. Vytipovani vhodnych zdkazniki — V této zahajovaci fdzi prodejce hleda takové
zakazniky, kteti budou povazovat nabidku firmy za zajimavou. Hlavnim cilem tedy neni
ziskat pouze kontakty, ale ziskat kontakty vhodné pro firmu. Tyto kontakty jsou potom

vkladany do databaze, ktera zékazniky filtruji podle kritérii ur¢ené firmou.



Ziskani zékladnich informaci — V nésledujicim kroku by mé¢l obchodnik zaméfit svou
pozornost na ziskani klicovych informaci o potencialnim zakaznikovi. Tyto informace
budou slouzit k tomu, aby prodejce oslovil zdkaznika vhodnym zplsobem a v
optimalnim case, a tim zvysil pravdépodobnost tispéSného navazani kontaktu po prvnim

setkani se zakaznikem.

Navazani kontaktu — Hlavnim ukolem je zaujmout vétSinou pomoci telefonniho hovoru
zakaznika a vyvolat v ném zajem o dal$i jednani a osobni setkani s obchodnikem. V této
fazi ma obchodnik jen kratky ¢as na to, aby ziskal zdjem zékaznika. Obchodnik by mé¢l
struéné predstavit sam sebe a firmu, kterou zastupuje a ve strucnosti prezentovat

zakaznikovi hlavni vyhody, které nabizené feSeni ptinasi.

Piiprava na jednani — Obchodnik by mél zjistit v této fazi zjistit co nejvice informaci o
firmé potenciondlniho zakaznika, vétSinou ziskanych z webovych stranek. Diky témto
informacim je schopny vytvofit strukturu osobniho jednani nebo odhadnout zakaznikovy

otazky, na které se i mize ptipravit odpovédi.

Osobni jednani — Obsahuje fazi seznamovaci, prezentaci nabidky a zdolavani namitek,

ve které odpovida obchodnik na otdzky zdkaznika a vyvraci jeho pochyby.

Nasledna komunikace — Vyména informaci jak pfimou (osobni setkani) nebo nepiimou

(telefon, e-mail) formou. Tato faze muze trvat mesice i roky.

Uzavieni obchodu — Ob¢ strany projevuji zajem o dokonceni obchodu a souhlasi také v

klicovych podminkach smlouvy.

Po nakupni péce o zédkaznika — Zde se rozhoduje, zda byl obchod pro firmu vyhodny
neboli ziskovy. Obchodnik se snazi udrZet zdkaznikovu loajalitu predevSim stalym
kontaktem a ujiStovanim ho o spravném rozhodnuti tykajici se podepsani smlouvy.

Zakaznik naopak miiZze obchodnikovi nabizet kontakty dal§ich moZnych zakaznikd.



Obrazek 3: Prabéh osobniho prodeje (Karlic¢ek a kol. 2016, s.171)

3.8 Online komunikace

Marketingova komunikace prostfednictvim pocitacli otevira nové piilezitosti jak pro velké,
tak 1 pro malé firmy. Pomaha se sniZenim néklady jak na prodej, tak na propagaci. Rychlejsi
a roz$ifené moznosti komunikace jsou nepochybné vyhodné, avsak hlavnim ptinosem je
budovani trvalych vztahti a spojeni mezi prodejcem a zékaznikem, které napomaha

uspokojeni individudlnich pfani a potieb (Labska, Tajtdkova, Foret, 2009, s. 198).

S roz$ifenim internetu doSlo k vyznamnym zménam v kazdé oblasti komunikaéniho mixu, s
vyjimkou osobniho prodeje. Online reklama se stala dtlezitou sou¢asti reklamnich rozpocta,
e-mailové zasilani postupné nahrazuje tradi¢ni direct mailing, podpora prodeje vyuziva
online platforem pro rizné marketingové soutéZe, vérnostni programy a slevové akce, media
relations se nyni spoléhaji na online tiskové pienosy a udalosti obvykle disponuji vlastnimi

webovymi strankami (Karlicek a kol. 2016, s. 183).

Internetova komunikace poskytuje jedinecnou prilezitost komunikovat s celym svétem
pohodIné z jednoho mista. Néklady nejsou tak vysoké jako u jinych forem komunikace.
Hlavni vyhodou online komunikace je pfedevS§im schopnost pfesn¢ zaméfit se na vybrané

cilové skupiny, sledovat nasledné reakce a ziskavat zpétnou vazbu (Vastikova, 2014, s. 140).

Pomoci internetu lze vést potencialniho zdkaznika celym procesem plynule a bez pteruseni
v porovnani s tradi¢nimi komunika¢nimi nastroji. Jednotlivé faze ptesvédcovaciho procesu,
tedy od prvotniho oslovovani potencidlniho zakaznika pomoci animovanych reklamnich
bannertt v komerc¢nich internetovych médiich, pfes poskytnuti detailnéjSich informaci
nenasilnou a zabavnou formou, az po ziskani objednavky prostiednictvim prezentovaného

formuldfe a naslednou podporu zakaznika v rdmci moderovanych diskusnich for



zakaznickych komunit, mohou byt uskutecnény s vyuzitim internetu (Janeckova, Vastikova,

2000, s. 138).

Dle Janoucha (2020, s.29) je hlavnim cilem uspéchu na internetu piedev§im mit kvalitni

produkt, stanovit si realné cile, poznat zakaznika a komunikovat.

Blazkova (2005, s. 80) ve svém dile zminuje, ze za nejvétsi vyhodou marketingové
komunikace je povazovéana globalnost, neustalost a rychlost. Pomoci online komunikace je
mozna komunikace po celém svéte, 24 hodin denné a napiiklad u emailu neni nutné cekat
jako u zaslani posSty. Za dalSi vyhody povazuje moznost zpétné vazby nebo nizkou
nakladovost. Naopak za nevyhodu povazuje moznost osloveni pouze takové skupiny, ktera

internet vyuziva a tato forma komunikace mlze byt povazovana za méné osobni.



4 TRENDY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Pokud chtéji globalni spolecnosti udrzet svou pozici na svétovych trzich, upevnit svou
konkuren¢ni vyhodu, posilit povédomi o své znacce a preménit loajalnost zakazniki na

pevné vazby, musi aktivn€ vyuzivat aktualni komunikacéni trendy (Hes a kol., 2023, s. 49).

4.1 Product placement

Product placement lze definovat jako strategické a placené umisténi znackového vyrobku do
audiovizudlniho dila za ucelem jeho propagace. Tento typ marketingu vyuziva kontextu
daného média nebo znamych osobnosti k dosazeni reklamniho Uc¢inku v cilové skuping.
Kvalitni product placement umist'uje vyrobek do pozitivniho kontextu a ¢asto ukazuje, Ze
jeho pouzivani je béznou soucasti zivota hlavnich postav ve filmu ¢i televiznim poradu

(Fray, 2010. s. 123).

Zvykem byva, ze po vybrani vhodné postavy v urCitém dilu je s nim znacka propojena a
stdva se soucasti déje. Pomoci tohoto trendu se masivné zvedd povédomi o znacce, a to
predevsim z divodu vysoké pozornosti divaku pti sledovani filmu, seridlu, ¢i jakéhokoliv
dila. Dalsi divod vysoké efektivnosti tohoto trendu je ztrata moznosti pozorovatele reklamu
jakoukoliv formou pieskocit ¢i se ji jinak vyhnout. Pokud bude tato forma reklamy pisobit
ptirozené, cilova skupiny si viibec ovlivnéni nemusi uvédomovat (Karlicek a kol., 2016, s.

60).

4.2 Mobilni marketing

Mezi pfednosti mobilniho marketingu patii pfedevsim jeho efektivita a rychla pfipravenost
akce. Je interaktivni a umoznuje okamzitou reakci na zajem spotiebitelli a navazani dalsi
komunikace s nimi. Byva dopliiovan a posilovan dalSimi tradi¢nimi metodami marketingové

komunikace (Jakubikova, Janecek, 2023, s. 363).

Komunikace pfimo na misté udéalosti mtize byt efektivné podporovana pomoci technologie
Bluetooth. Tato strategie umoziuje cilené distribuovat reklamni obsah v zavislosti na
aktualnim misté, kde se potencidlni zakaznik nachdzi, coz zvySuje relevanci a U¢innost

sd€leni (Paulovcakova, 2015, s. 241).



4.3 Guerillova komunikace

Prvni, kdo ptedstavil teoretickou reflexi tohoto trendu spolu s mnoha uzite¢nymi priklady,
byl Jay Conrad Levinson v osmdesatych letech. Guerillovou komunikaci definoval jako
nekonvenéni marketingovou kampan, kterd byla zamétena na dosazeni maximalniho G¢inku
s minimalnim vyuzitim zdroju. Jeji podstata spo¢iva v umistovani netradi¢nich médii do
mist, kde se nachazi cilové skupiny, jez jsou obtizné dosazitelné prosttednictvim tradi¢nich

médii (Fray, 2008, s. 45).

Také je Casto vnimén jako tok na konkurenci nebo jako parazitovani na jejich aktivitach.
Protoze se gerilové kampan¢ mohou pohybovat na hranici etiky a zdkona, nejsou vhodné pro
kazdou znacku. Zadavatelé téchto kampani mohou totiz zaznamenat jak zisky, tak i ztraty,

zpisobené negativni publicitou nebo vyplacenim odSkodného (Karlicek a kol. 2016, s. 28).

Obrazek 4: Gerilova kampan
(Karlicek a kol. 2016, s. 27)

4.4 Virova komunikace

Je to takova forma komunikace, kde je reklamni obsah prezentovan tak zabavné ¢i zajimavé,
ze piijemci sami a dobrovolné sdili tuto zpravu s dal§imi lidmi. Timto neobvyklym
zpliisobem se spolecnosti snazi ovlivnit chovani zdkazniki a zvysit prodej svych vyrobkl

nebo povédomi o znacce (Paulovcakova, 2015, s. 239).

Frey (2008, s. 69) ve svém dile zmiiiuje aktivni nebo pasivni formu virové komunikace. U
pasivni formy spolecnost véfi, Ze zakaznik bude o produktu mluvit pozitivn€ a nesnaZzi se ho
nijak ovlivnit. Pfi aktivni formé virové komunikace se firma pomoci virové zpravy snazi

zakaznika ovlivnit, coz povede ke zvySeni prodejnosti.



Mezi hlavni vyhodu virové komunikace urcité patii nizké naklady spojené s timto trendem
a také rychla moznost tuto komunikaci uskute¢nit. Naopak velka nevyhoda tohoto trendu je
neschopnost firmy kontrolovat, jak se bude nadale jimi vytvofena kampan vyvijet a jakym

zpusobem ji budou pfijemci sifit (Fray, 2008, s. 72).

4.5 Word-of-mouth

Ustné¢ Sifena povest je osobni komunikace, ktera zahrnuje sdileni informaci o produktu mezi
cilovymi zékazniky a jejich blizkymi, jako jsou sousedé, pratelé, ptibuzni nebo kolegové

(Prikrylova, Jahodova, 2019, s. 47).

Spolecné se socialnimi sitémi je to jeden z nejucinnéjsich nastroji komunikace. Po finanéni
strance se jednd o nastroj levny, ale casto je také nejdrazsim, pokud se vezme v tivahu Usili,
které je nutné vynalozit. NejlepSim komunikaénim néstrojem je spokojeny zdkaznik. Firmy,
které se snazi zajistit, aby byli jejich zdkaznici spokojeni s jejich produkty nebo sluzbami,
mohou usSetfit mnoho penéz, které by jinak musely investovat do riznych prvki své
komunikac¢ni strategie. Dilezité je si uvédomit, Ze 1 nespokojeny zakaznik komunikuje
s ostatnimi a jeho vliv mize byt mnohem siln€j$i neZ u spokojeného zédkaznika (Jakubikova,

Janacek, 2023, s. 364).
Mezi tfi hlavni socialni platformy fadi Paulovcakova (2015, s. 242):

o Online komunity a foéra — vytvofené zakazniky nebo jsou sponzorované spole¢nostmi.
o Blogy — online deniky

o Socialni sité — naptiklad Facebook, Instagram, Y outube



II. PRAKTICKA CAST



5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spolecnost Strongmed s.r.o. je na trhu pomérné¢ nova, jelikoz vznikla v roce 2015 v
Olomouci, a jejim predmétem podnikani je vyroba a prodej vyzivovych doplitkki uréenych
pro sportovce a také se zabyva poskytovanim sluzeb v oblasti té€lesného tréninku a sportu, s
diirazem na fitness a kulturistiku. Firma své vyrobky prodava pod znackou Protein&Co na
stejnojmenném e-shopu a momentalné¢ zaméstnava okolo 25 zaméstnancti. Zakladatel,

spolecnik a jednatel spolecnosti je Daniel Sosyn (Interni zdroj, 2024).

Vize firmy je mit do Sesti let e-shop ptisobici v celé Evropé, ktery by mél obrat bliz k
miliard€, a do toho mit ve vybranych zemich navazujici podniky. Mise znacky je naudit lidi
co jsou to proteiny, jejich pravidelné uzivani a vysvétlit pro€ jsou pro nas vhodné. Tedy lze

tict, dostat do nich informaci Ze protein je zéklad (Interni zdroj, 2024).

Motto spolecnosti: ,,S nami si kazdy trénink vychutnate.” (Protein&Co, 2024).

Protein & Co.

Obrazek 5: Logo spolecnosti (Webové stranky Protein&Co ,2024)

5.1 Historie firmy

Spole¢nost StrongMed s. r. 0. zalozil MUDr. Daniel Sosyn, v té¢ dobé¢ jeste student Lékarské
fakulty Univerzity Palackého v Olomouci, a to v roce 2015. Jelikoz je Daniel sportovec, jeho
jidelni¢ek obsahoval pfedevsim proteiny, bohuzel s jejich chuti ¢i kvalitou nebyl spokojen,
coz ho motivovalo k vyuziti svych znalosti ze studia a jeho z4mu o vyzivu k vyrobé
sportovnich dopliikli stravy. Pfi prvnim pokusu o podnikéni se firma pfedevs$im snazila o
pifimy prodej do fitness center a trenérim. Tento styl podnikdni bohuzel nevysel, jelikoz
nepiindsel dostatecné vysoky zisk. Daniel to ale nevzdaval a naopak dostal jesté veEtsi
motivaci podnikat. Dle jeho slov se zlomovym okamzZikem stal 28. duben 2018, kdy opét
zkousi podnikat, tentokrat se svoji znackou Protein&Co a také zalozil stejnojmenny

internetovy obchod (Olomoucky REJ, 2021).



5.2 Organizacni struktura

V nésledujicim obrazku je mozné vidét organizacni strukturu firmy Strongmed s.r.o. Na
misté feditele obchodni spolecnosti pracuje jiz diive zminény Daniel Sosyn, pod které¢ho
spadd marketingovy feditel Dominik Luptak, ktery vede marketingovy tym o péti ¢lenech, a
technicky feditel Daniel Blahtizek, pod kterého spadd mistr vyroby a technolozka Zuzana
Cervinkova (Interni zdroj, 2024).

Daniel Sosyn

Daniel Blahlzek

Dominik Luptdk

Technolozka

Zuzana Cervinkova 5 zaméstnancu

Obrazek 6: Organizacni struktura firmy (vlastni zpracovani)



6 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

6.1 Produkt

Spole¢nost na svém e-shopu nabizi okolo 150 produktii, kdy 95 procent je piimo z jejich
vyroby. Zbylych pét procent tvoii predevsim pieprodej trvanlivého masa od znacky Nekton.
Valna vétSina produktt je dostupna ve vice velikostech a piichutich, coz zvysSuje celkovy
pocet nabizenych produktl na ptiblizné 500. Na e-shopu je mozné si v§imnou i nabidky
oleji, CBD produktii a Wrapii. Tyto produkty jsou ale zatim ve fazi ptipravy a vice o nich
neni zndmo (Webové stranky Protein&Co,2024).

Znacka rozdé€luje své produkty na svém e-shopu do tii hlavnich sekei: sportovni vyZziva,
zdravé potraviny a fitness vybaveni. Jelikoz by bylo velmi naro¢né popsat vSechny nabizené
vyrobky, rozhodla jsem se analyzovat ty nejvice prodavané z kazdé sekce (Webové stranky

Protein&Co,2024).

6.1.1 Sportovni vyZiva

Protein Mugcake — spada do sekce Proteiny. Vyrabi se ze 70 g smési (cca 3 polévkové
1zice), které se zaliji 60—70 ml studeny vody. Po zamichéani se d4 do mikrovinky na Ctyfi

minuty a vznikne protein Mugcake. (Webové stranky Protein&Co,2024).

Maca — spada do sekce Vitaminy, mineraly a dopliiky stravy. Vyrabi se ve formé kapsli,
které obsahuji Zluty, Cerveny i ¢erny prasek z kotfent fefichy perudnské. Slouzi predevSim
k podpote vytrvalosti (Webové stranky Protein&Co,2024).

Kolagen + vitamin C — spada do sekce Kloubni vyziva a kolagen. Kolagen slouZi ptedev§im

k podpoteni kvality a zdravi svych kosti, kloubti, chrupavek a §lach. Vitamin C naopak slouzi

ke spravné funkci kosti, chrupavek, dasni, pokozky, zubli a krevnich cév (Webové stranky

Protein&Co,2024).

Obrazek 7: Protein Obrazek 8: Maca (webové Obrazek 9: Kolagen + vitamin C
MugCake (webové stranky Protein&Co) (webové stranky Protein&Co)
stranky Protein&Co)



6.1.2 Zdravé potraviny

ArasSidovy krém — nejvice prodavany krém ze sekce ofiskova masla, ktery je slozeny pouze
z prazenych, jemn¢ mletych arasidii. Je mozny zakoupit ve vice velikostech i s rliznymi

prichutémi jako karamel nebo belgicka cokolada (Webové stranky Protein&Co,2024).

Proteinova ryzova kaSe — tento oblibeny produkt spadé do sekce Kase, musli a cerealie. Jsou
to hotové instantni smési ryzovych vlocek, CFM 80 % proteinu a extraktu z kokosového
kvétu. Je mozné koupit je ve Ctyfech pfichutich i1 vice hmotnostech (Webové stranky

Protein&Co,2024).

Obrazek 10: Arasidovy krém Obréazek 11: Proteinova ryZzova kase
(webové stranky Protein&Co) (webové stranky Protein&Co)

6.1.3 Fitness vybaveni

Jednobarevné sportovni leginy — Leginy jsou vyrobeny z pruzného a prodyS$ného materialu.
Vhodné jak na cviceni, tak kazdodenni noseni. Nabizeny jsou v modré nebo ¢erné barve, ve

velikosti S, M a L (Webové stranky Protein&Co ,2024).

Unisex sportovni tricko — Lehky, prodySny material odvadi pot a davd maximalni volnost
pohybu. Nabizeno pouze v Cerné barvé a ve velikostech M, L a XL (Webové stranky
Protein&Co,2024).

Obrazek 12: Jednobarevné sportovni Obrazek 13: Unisex sportovni tricko
leginy (Webové stranky Protein&Co) (Webové stranky Protein&Co)



6.2 Cena

Spolecnost se snazi nastavovat své ceny tak, aby mohly byt produkty cenové dostupné pro
vSechny. Proto jsem se rozhodla srovnat ceny jejich nejprodavanéjSich produkti s jeji
nejveétsi konkurenci, coz je Aktin a Brain market. Z vysledku porovnani je patrn€, ze cenové

se e-shop Protein & Co. oproti konkurenci vyplati (Interni zdroj, 2024).

Tabulka 1: Porovnani cen sekce Sportovni vyziva (Vlastni zpracovani)

|:I Protein & Co. Brain Market

Protein Cena za Protein MugCake

320KE (490 g) | 299 K& (420 g) | Nenabizi

Vitaminy, Cena za 120 kapsli Maci

mineraly a 279 K¢ 229 K¢ 289 K¢

dopliiky stravy

Kloubni Cena za 500g baleni kolagenu s vitaminem C

vyZiva a 389 K¢ 500 K¢ 669 K¢

kolagen

Tabulka 2: Porovnani cen sekce Zdravé potraviny (Vlastni zpracovani)

|:I Protein a Co Brain Market

Oriskové Cena za 1 kg AraSidového mésla

249 K¢ 249 K¢ 378 K¢

krémy

KaSe, musli a Cena za 1600 g Proteinové ryzove kase

cerealie 519 K¢ 636 K¢ nenabizi

Tabulka 3:Porovnani cen sekce Sportovni vybaveni

\:I Protein a Co Brain Market

Sportovni 100-990 K&
leginy

Sportovni

tricko




6.3 Distribuce

Spolecnost zatim nenabizi své vyrobky jinde nez na svém e-shopu, ovSem v budoucnu by

tuto skutecnost rdda zménila a spolupracovala s jinymi prodejnami (Interni zdroj, 2024)

Zbozi je mozné uhradit bud pii pievzeti od kuryra, coz je Ceska posta ¢ DPD nebo pfi
osobnim odbéru na Ceské poité, Zasilkovné a Balikovné. Alternativné je mozné provést
platbu pfedem pomoci bankovniho pievodu. Tato moZznost platby je poskytovana bez
jakychkoli dalSich poplatkt, je tedy zcela zdarma. Po pfijmuti na sklad je objednavka co
nejrychleji zabalena a nejpozdéji do 48 hodin preddna dopravci (Webové stranky
Protein&Co,2024).

V nasledujici tabulce je mozné vidét, kolik zdkaznik zaplati za dopravu bud’ kartou
(pfevodem) nebo az pii prevzeti balic¢ku(dobirka) pokud cena jeho objednavky je méné nez
2 500 K¢, a také za jak dlouho je mozné balicek ocekavat. Pokud zdkaznik nakoupi produkty
za vice nez 2 500 K¢ a plati pievodem, doprava je zcela zdarma, pro zékazniky, ktefi si pieji

dobirku plati stale cena 40 K¢ (Webové stranky Protein&Co,2024).

Zpisob dopravy Cena pri platbé Cena za Dobirku Termin doruceni

pirevodem

Ceska posta-balik Do 3 pracovnich

do ruky
Ceska posta —
balik na poStu
GLS
Balikovna

Zasilkovna

Zasilkovna

dnti

Do 3 pracovnich
dnt

Do 3 pracovnich
dnti

Do 3 pracovnich
dnt

Do 4 pracovnich
dnti

Do 3 pracovnich

dnu

Tabulka 4: Prehled zptsobi distribuce (Vlastni zpracovani, dle Webové stranky

Protein&Co,2024).



6.4 Propagace

Spole¢nost v soucasnosti pouzivd nejvice pro svoji propagaci online komunikaci,
konkrétnéji socialni sité¢ Facebook a Instagram. Na téchto socialnich sitich vyuzivaji ke
spolupréaci influencery, tedy lidi s velkym poctem sledovateli a velkym dosahem (Interni

zdroj, 2024).

Déle se jim osvédcuje takzvany affiliate marketing, kdy partner, ktery spolupracuje s
obchodnikem, ma za ukol sitit povédomi o jeho nabidce sluzeb nebo produktt (Interni zdroj,

2024).
Jako posledni nejvyhodnéjsi formu zminim newsletter jako soucast emailingu, na ktery
uzivatelé reaguji kladn¢ a citi se zddang&, diky cemuz jim ziistavaji loajalni zdkaznici (Interni

zdroj, 2024).



7 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU

7.1 Podpora prodeje
Zvyhodnéné baleni

Na e-shopu je mozné najit sekci nazvanou jako "Akc¢ni nabidka", ve které zakaznici mohou
objevit predevsim produkty za zvyhodnénou cenu. Tato sekce je kliCovym prvkem
marketingové strategie e-shopu, ktery se zamétuje na ptildkani a udrzeni zakaznikti pomoci
atraktivnich nabidek. Jednim z hlavnich typi akei, které jsou v této sekci nabizeny, je akce
"1+1 za zvyhodnénou cenu" nebo "X+1 zdarma". Tato akce umozinuje zakaznikim zakoupit
jeden produkt za standardni cenu a ziskat druhy produkt za snizenou cenu nebo zcela zdarma.
Kromé téchto akci akce je mozné v sekci Akeni nabidka také najit produkty v riznych
kombinacich v darkovych balenich. Tyto balicky mohou obsahovat kombinaci riznych
produktl, ¢imz poskytuji zdkaznikim §irS§i moZnost vybéru a zaroven predstavuji zajimavou
moznost pro ty, ktefi hledaji darkové sety pro rodinu nebo pratelé (Webové stranky

Protein&Co,2024).
Vzorky

Firma na svém e-shopu nabizi mnoho produkti, které maji malou hmotnost, obvykle okolo
30 gramd, a jsou uréeny pouze k jedné porci. Tyto vzorky jsou zdmérné navrzeny tak, aby
oslovily jak nové zdkazniky, ktefi chtéji vyzkouSet nové produkty a objevit nové znacky, tak
1 stalé zakazniky, ktefi si nechtéji kupovat novinky hned ve velkém baleni. Pro zékazniky

tento nakup predstavuje mensi riziko (Webové stranky Protein&Co,2024).
Kupony

Po ptidani nakupu do kosiku je mozné vyuzit slevové kupony, které zdkaznici mohou ziskat
od riznych fitness trenéru a sportovcl, se kteryma znaCka navazala spolupraci. Tito
sportovci slevové kupony ptidavaji na sviyj instagramovy ucet, a tento ptispévek znacka
presdili na sviij vlasti G€et. VétSinou je zdkaznikiim nabizend sleva mezi 10 aZ 15 procenty

z celého ndkupu a k tomu doprava zdarma (Interni zdroj, 2024).
Night Shopping

Firma také jednou za rok porada takzvany Night shopping, kdy jsou v no¢nich hodinach,

konkrétné od 18:00-00:00 nabizeny slevy az 60 procent (Interni zdroj, 2024).



7.2 Online komunikace

Asi nejvice aktivni je znacka na socialni siti Instagram, na které sdilela prvni prispévek 29.
dubna 2018. Profil sleduje 12 300 sledujicich, naopak znacka sleduje pouze 17 Ilidi,
konkrétn¢ slavné sportovce. Zvetejnili zatim 430 piispévki, které jsou vétSinou recepty
obsahujici produkty Protein&Co, nové produkty nebo zvyhodnéné nabidky. Znacka také
pouziva takzvané story, coz je piispévek zvetfejnény pouze na dvacet Ctyfi hodin, vétSinou
se jedna o presdilenou fotku zdkaznika vyuzivajici jejich produkt. Pokud zakaznik objevi
znacku poprvé na Instagramu, napiiklad pomoci spoluprace s celebritou, mize piejit na

webové stranky pomoci odkazu (Instagramovy ucet Protein&Co, 2024).

Druhou nejvice vyuzivanou socidlni siti je Facebook, ktery byl vytvotfen 14. bfezna 2018 a
ve stejny den byt také poprvé pfidan prvni ptispévek. Firma se zde zatadila do kategorie
Vitaminy/vyzivové dopliiky, pfidala zde odkaz na email a opét odkaz na webové stranky.
Na této socialni siti mé znacka 18 253 sledujicich, ona nesleduje nikoho. Ptispévky jsou zde
totozné jako na Instagramu, na kterém ovSem zvetejiuji prispévki vice. Hlavni diivod tohoto
rozhodnuti je cileni na mladsi vékové skupiny, které se vice vyskytuji pravé na Instagramu

(Facebookové stranky Protein&Co,2024).

Spolecnost ma také zalozeny od 22. ledna 2021 tucet na YouTube, ovSem pouze s 53
odbérateli, pravdépodobné z pomérné nizké aktivity na kanale. Na kandle je moZné najit
celkem dvacet pét videi a datum vzniku prvniho videa je 16.kvétna 2021. Prvni necelé dva
roky byly vydavany videa vzdélavaciho charakteru (Jak na proteinové dopliky nebo Proc se
zajimat o zdravy zdravotni styl), naopak pro rok 2023 se na kanale vyskytuji par sekundové
reklamni spoty. Pravé jeden z téchto reklamnich spoti mé nejvice zhlednuti, a to 138 000

zhlednuti z celkovych a 232 715 celkového zhlédnuti (YouTube tcet Protein&Co, 2024).

Jako posledni socialni sit si znacka zaloZila TikTok, na kterém jsou aktivni od 9. fijna 2023.
Od té doby zvetejnili 13 videi, celkové ziskala 231 To se mi libi na pfispévcich, a ma 22
sledujicich. Ptes odkazy mé zdjemce moZnost zaslat email nebo se podivat na instagramovy

ucet (TikTok ucet Protein&Co, 2024).

7.3 Osobni prodej

Jelikoz spolecnost zatim prodava své produkty pouze pies e-shop, nezabyva se osobnim

prodejem (Interni zdroj, 2024).



7.4 Primy marketing

Pii ndvstéveé e-shopu jsou zédkaznici upozornéni na moznost ziskavani informaci ohledné
znacky. Konkrétné se jednd o newsletter, ktery spolecnost zasild zajemcim kazdy tyden a
jeho obsahem jsou informace o novych produktech nebo nadchazejicich vyhodnych akcich

(Interni zdroj, 2024).

Pokud zakaznici pottebuji dostat radu ohledn¢ nakupu, platby ¢i dopravy maji moznost

zavolat na infolinku, které funguje mezi 7-14:00 pouze v pracovni dny (Interni zdroj, 2024).

7.5 Reklama

Firma do placené reklamy neinvestuje. Dfive bylo mozné slySet jejich reklamu v radiu, ani
tu dnes bohuzel nevyuzivaji. Také je mozné obcas spatfit ¢lanek v tisku, naposledy ve
Forbes, kdy byl zakladatel spole¢nosti Daniel Sosyn jeden z 30 podnikateld pod 30 let,

ovsem tato reklama neni placena (Interni zdroj, 2024).
7.6 Event marketing a sponzoring

7.6.1 Sponzoring

Spolecnost se také snazi podporovat mensi podniky pomoci sponzorskych darti. Mezi jejich
posledni sponzorsky dar spada akce, kdy vSechen vydélek uskute€nény na jejich e-shopu
dne 4. fijna 2023, k ptileZitosti mezinarodniho dne zvitat, byl darovan Olomouckému ttulku.

Jednalo se konkrétné¢ o ¢astku 70 000K¢ (Interni zdroj, 2024).

7.6.2 Event marketing

Posledni event marketing se konal 18. ledna 2024, kdy zakladatel spole¢nosti Daniel Sosyn
uspotadal web seminaf o tom, pro€ a jak uzivat protein nebo jak spravné hubnout. Dle dat z
Facebooku se akce zucastnilo 220 lidé a vSichni ucastnici web seminaie ziskali slevovy

kupon (Facebook ucet Protein&Co, 2024).

7.7 Vztahy s verejnosti

Udrzovat vztahy s vefejnosti se firma snazi pomoci jejich webovych stranek, na kterych je
mozné zjistit zékladni informace o firmé, zvetejnuji zde posledni recenze na produkty a jsou
tak také pravidelné¢ pridavany rizné clanky nebo recepty (Webové stranky

Protein&Co,2024).



8 NAVRHY PRO ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingovy manazer spolecnosti Strongmed s.r.o. se pii naSem rozhovoru zminil, ze
hlavni problém v marketingové komunikaci je takovy, ze jméno firmy neni zatim potfadné
znamo oproti konkurenci. Hlavni divod je pravdépodobné takovy, ze firma je na trhu
pomérné kratky ¢as. Moje navrhy se tedy budou tykat predevsim zviditelnosti jména firmy,

posledni navrh slouzi k udrzovani zakaznikd.
Festival Life!

Jelikoz firma neni mezi lidmi znama tolik, kolik by si ptala, bylo by pro ni vhodna moznost
prave festival Life!, ktery se odehrava Brn¢ 22-24. listopadu 2024. Na veletrhu Life je mozné
vidét rizné vystavni stanky, kde firmy prezentuji své produkty a sluzby z oblasti wellness,
fitness, zdravého stravovani anebo alternativni mediciny. Ugastnici jsou zabaveni pomoci
seminait, workshopi, riznymi ukdzky spravného cvi€eni anebo ochutnavky zdravych jidel.
Hlavni ucel festivalu je spojit sport a zabavu, a tim namotivovat Uc¢astniky ke zdravému
pohybu, proto bude tvofen tfemi sekcemi: SPORT Life!, DANCE Life! s GAME Hall.
Spolec¢nost Strongmed by umistila sviij stanek se ¢tyimi jejich zaméstnanci v sekci SPORT
Life!, coz je fitness zona, kde by nabizela jak své nejprodédvanégjsi vyrobky, tak konzultace
ohledné spravného uzivani téchto produktt. Predpoklada se, ze tuto fitness zonu budou
navstévovat predevsim lidé zajimajici se o sport a zdravou vyZivu, a tim padem muiZe firma
bez problému zacilit na tuto skupinu. Akce se pravidelné zicCastiiuji slavné osobnosti,
predevsim sportovci a influencefi, které by mohla firma vyuzit bud’ k nalakani ti¢astniki ke
stanku, ¢i se kterymi mi mohla zkusit pozdéji zah4jit spolupraci na socialnich sitich (Webové

stranky festivalu Life!).
Znovuobnoveni aktivity TikTok uctu

Jak jiZ bylo feceno v predchozi kapitole, firma vlastni Gcet na socialni siti TikTok, ktery je
ale od konce roku 2023 neaktivni. JelikoZ je patrné diky poctu sledovateltl, Ze se spole¢nosti
dafi velice dobfe na socidlnich sitich Facebook a Instagram, povazuji za velikou Skodu
nepusobit na TikToku, jehoZ oblibenost stoupd kazdym dnem. JelikoZ firma Casto pfidava
kratka videa na ostatni socidlni sit€¢, mohla by je vyuzit i zde. Jednalo by se pfedev§im o
recepty z jejich produktil, upozornéni na vyhodné akce a predstaveni novinek. Videa by méla
byt pfidavana alespon obden, aby se zdkaznici citili dostate¢né oslovovani, zdroven vSak ne
ptresycené. Pfi pravidelné aktivité a spravné zvolenych piispévcich by mohla firm¢ aktivita

na této siti s marketingovou komunikaci velmi pomoct.



Reklama v Casopise

Jelikoz firma zaujimé zakazniky pfedevSim pomoci internetu, jako dalsi navrh ke zlepseni
marketingové komunikace bych doporucila tiskovou reklamu v Casopise s fitness tématikou,
aby byly osloveni i lidé, ktefi nemaji internet k dispozici. Konkrétné by se mohlo jednat o
Casopis Svét kulturistiky, jehoz obsahem jsou rady o cviceni, sprdvném stravovani a
rozhovory se zajimavymi lidmi z fitness oboru. Jelikoz Casopis nabizi reklamu pouze pies
celou stranku a tim padem firma nemuze rozdélit penize mezi vice Casopisi pro tvorbu
mensSich ¢lanku, tuto reklamu vy méla vyuzit predevs§im pro propagaci néjaké vyhodné akce,
jako jiz dfive zminéného Night Shopping nebo chystaném sponzoringu. Spolecnost miize
velky prostor v Casopise vyuzit ke kratkému ptedstaveni firmy, aby si k ni lidé vytvofili
vztah a také pouzit n¢jaky atraktivni obrazek, nad kterym by se ¢tenaf pozastavil. Bylo by
vhodné na tuto praci ziskat externiho pracovnika, specialistu v oboru, ktery by ¢lanek nejen
sepsal ale také ho graficky ozvlastnil, aby ¢tenafe na prvni pohled zaujal (Webové stranky

Svét kulturistiky).
Darky k nakupu

Posledni navrh by m¢l slouzit jako odména pro loajalni zadkazniky a jedna se o poskytovani
darkt k nakupu. Jednalo by se pfedev$im o rizné vzorky, které by uvitali pfedev§im
zakaznici, ktefi se boji zkouset nové véci, nebo o vzorky produktti novych, tudiz zakazniky
neoveéfenych. Darek by také nebyl samoziejmé poskytovan ke kazdému nékupu, ale od urcité
Castky, pficemz ¢im vétsi by nakup byl, tim lepsi darek by zakaznik dostal. Za nakup mensi,
napiiklad za 600 K¢, bych navrhovala darovat zdkazniklim pouze vzorek bud’ nového nebo
oblibeného produktu. Za nakup vétsi, od 1 000 K¢, bych navrhovala darovat zakaznikovi
baleni vice riznych vzorkd. Za nakup nejdrazsi, od 2000 K¢ a vice, bych doporucovala
darovat naptiklad shaker znacky Protein&Co. Tento darek by bylo moZzné ziskat pouze za
urcity pocet jiz uskutecnénych nakupt, naptiklad za kazdy paty nédkup, coz si firma oSetii

pomoci emailové adresy ¢i telefonniho ¢isla zdkaznika.



9 NAKLADOVA, CASOVA A RIZIKOVA ANALYZA

Festival Life!

Je mnoho nékladi, které musi spolecnost pied festivalem uskutecnit pocinaje registraénim
poplatkem v hodnot¢ 4 500 K¢. Nasledné je nutnd volba, jestli ma spolecnost zdjem o stanek
uvnitt budovy ¢i venku. Dle mého je lepsi varianta mit stdnek uvnitf, jak kviili moznosti
Spatného pocasi, tak také z diivodu, ze se ve vnitinich prostorach bude pohybovat mnohem
vice lidi. Poplatek za stanek uvniti budovy se lisi podle jeho velikosti, a jak jiz bylo dfive
zminéno, firma by méla co nejlépe zaujmout. Proto jsem piesvédcena, Ze neni vhodné zvolit
nejmensi variantu, tedy stanek do 20 metrii ¢tverecnich, jelikoz by mohl lehce zaniknout
mezi ostatnimi stanky. Jako lepSi variantu volim stanek v kategorii 21 az 50 metrQ
¢tvereCnich, ktery bude stat 1 590 K¢ za metr ¢tverecni. Stan by byl o velikosti 30 metru
¢tverecnich, takZe poplatek za stan ¢ini 47 770 K¢. Samoziejmé je také dilezité ubytovani a
strava pro zameéstnance. Pokud nebude zamluven hotel luxusnéjsiho typu, mélo by stacit
ubytovani okolo 1 500 K¢ za noc, na stravu by mél byt pfispévek minimalné 1000 K¢ na
osobu. Jako posledni néklad povazuji motivaci zaméstnancu, kteti se festivalu zucastni

pomoci finanéni odmény ve vysi 2 000 K¢ pro kazdého zaméstnance.

Co se tyCe Ucasti na festivalu Life! ¢asova naro¢nost by zde mohla byt vysoka. Nejprve je
nutnd piiprava na tento festival, tedy rozhodnout se ¢im firma ve stanku zaujme, co chce
ucastniklim ptedat, jaky tym tam vysle a jaké produkty chce ptedstavit. Tomuto planovani
by mélo trvat ptiblizné¢ mésic. Samotny festival trva dva dny. Prvni tyden po festivalu by
bylo vhodné vyhodnotit tispéSnost tcasti na festivalu, bud’ pomoci dotaznikt, které¢ budou
zajemcim nabidnuty, poctu navstévnika stanku ¢i prodanych produktl, nebo zvySeného

poctu objednéavek na e-shopu.

Pokud se zaméfim na rizika, kterd by mohla nastat zacCastnéni se festivalu Life!, tak
nejvyznamnéj$i je nevraceni se investice vloZené do této akce. Spole¢nost vynaloZi vysoké
naklady, které se ji nemusi prodejem na festivalu vratit, a ani reklama z festivalu se na
pozdégjSich prodejich na e-shopu neprojevi. Jako moznost eliminace rizika by firma méla
predevSim vynalozit veskeré své sily, aby na festivalu zaujala co nejvice lidi, naptiklad
pomoci zajimavého vzhledu stanku, délat rizné soutéZze o odmény a mit ve stanku
sympatické pracovniky. Také by mohly byt ve stanku kratké dotazniky, které by zaméstnanci
davali vyplnit ucastniklim festivalu, kde by bylo zjiStovéno, co ucastniky na stanku zaujalo,

co se jim libilo a co naopak by bylo potiebné zménit pro dalsi festival. Jako dalsi realné



riziko je dilezité zminit nizkd mira navstévnosti stdnku, pfedevSim protoze ucastnici
nebudou o piitomnosti spolecnosti védét. Tomuto riziku se da zabrdnit pravidelnymi
prispévky na socialnich sitich, aby vSichni zdjemci byli informovani s pfedstihem a
opakovatelné, a také zaslat pozvanku pomoci emailu tém zdkaznikim, kteii pii své

objednévce na e-shopu zadali sviij e-mail.

Znovuobnoveni aktivity TikTok uctu

U tohoto navrhu zélezi prevazné na firmé, jaké naklady je ochotna vynalozit. Tento navrh
ve skute¢nosti zddné nové néklady vytvaret nemusi, pokud firma nebude investovat do
ruznych softwart pro upravu kvality, pfidani riiznych efekttl, analyzu vykonu a planovani
obsahu. Pokud by ovSem firma do téchto softwarli neinvestovala, bylo by pro ni velmi
obtizné vyrovnat se konkurenci a zaujmout uzivatele sité, a proto by to bylo vhodné.
Pramérny poplatek za vyuzivani téchto softwarti se pohybuje okolo 500 K¢ mésicné. Tohoto
navrhu by se mél chopit jeden ze Clenti marketingového tymu, ktery ma fungovani na
socialnich sitich jiz v popisu prace a dostava svoji mzdu. Pokud zaméstnanci bude prace
zabirat vice Casu, nebo prokéze velmi dobré vysledky své prace, mize mu byt pfiznana
odmeéna, kterd muze byt o velikosti az 2 000 K¢ k ¢isté mzde. Tomuto pracovnikovu by mélo
byt poskytnuto také Skoleni o tom, jaké ptispévky pfidavat, jak jimi zaujmout a jak celkove
na socialnich sitich dobfe ptisobit. Skoleni by bylo pouze kratké a online formou, v cen&
pfiblizné 3 000 K¢.

Casova naro¢nost na znovuobnoveni aktivity na TikToku by neméla zabrat vice nez tyden.
Mezi majitelem firmy a marketingovym ¢lenem by mélo probéhnout par schiizek, aby se
mohli domluvit jaka je pfedstava o ptispévcich, jak Casto se maji ptispévky piidavat a kdo
dalsi se bude na tvorbé podilet. Zaméstnanec se také musi zacastnit diive zmintovaného
Skoleni, které by trvalo hodinu denné po dobu tydne. Po mésici znovu pouzivani TikToku
by méla firma vyhodnotit pfedevsim, jestli plisobeni na socidlni siti TikTok pomohlo k
zvySeni mnozstvi objednavek. A také o kolik se zvysil pocet sledujicich, pocet zanechanych
komentati u piispévkil anebo pozadat sledujici o zpétnou reakci na jeji pisobeni. Tyto data
by mély byt sbirana alespon par dni, navrhuji tfi, aby se poté mohla spolenost vénovat

zlepseni pro dal$i mésic.

Riziko u znovuobnoveni aktivity Tiktok tctu, které by mohlo byt nejvice pravdépodobné je
Spatné zvoleny obsah piispévki, ktery nevzbudi zajem o ptispévky od uzivateld socidlnich
siti. Tomuto riziku by se dalo vyhnout, pokud zaméstnanec, ktery bude zodpovédny za

socialni sité spole€nosti podstoupi jiz diive zminéné Skoleni, kde se nauci, jaké ptispévky



pridavat a v jaké Casové frekvenci. Jelikoz se jednd o socidlni sité, je zde vzdy moznost
zneuziti uctu hackery, ktefi potom mizou pomoci riznych 1zivych zprav poskodit poveést
firmy. Zde bych doporucovala dvoufazové ovéreni pii prihlasovani do uctu, aby nebylo tak

snadné neopravnéné ziskat pristup k uctu.

Reklama v Casopise

Jako dalsi navrh jsem zvolila tisténou reklamu v ¢asopise Svét kulturistiky, ktery na svych
strankach poskytuje cenik svych sluzeb. V ném je mozné vycist, Ze cena za reklamu pies
celou tiskovou stranu je ve vysi 90 000 K¢&. Casopis bohuZel ve svém ceniku nenabizi
moznost kratsi reklamy, aby mohla firma tyto naklady rozlozit do vice druhti casopisu ve
formé kratSich reklam. I kdyz je tento ndvrh draz8i, mohl by zaujmout a pftildkat mnoho
potenciondlnich budoucich zdkazniki. Naklady na externistu, ktery by ¢lanek sepsat, zalezi

na domluvé mezi nim a spolecnosti, proto zde vy¢isleny nebudou.

Co se ty¢e Casové analyzy, tak aby byla mozna reklama v asopise Svét kulturistiky. Clen
marketingové oddéleni by mél vytvoftit hlavni body které by se mély v ¢asopise vyskytnout.
M¢éla by byt co nejvice atraktivni a zajimava pro Ctenadfe. Opét bych navrhovala alespon
jednodenni schiizku s majitelem firmy o jeho piedstavé a pozadavcich. Nasledné budou body
predany externistovi, jemuz by méla tvorba reklamy zabrat asi tyden, ovSem zalezi na jeji
sloZitosti a domluvé s firmou. Nasleduje proces schvalovani od vedeni a moznych oprav,
které by mohli zabrat okolo tii dnl. Jako posledni krok by bylo zaslani reklamy ¢asopisu a
jeho schvéleni redaktorem, opét oéekavam alesponi tii dny. Casopis je nasledné v ob&hu

mésic, nez vychazi nové ¢islo.

Nejvic by se méla spolecnost soustfedit na rizika u tiSténé reklamy v Casopisu Svét
kulturistiky, jelikoZ v ndkladové analyze vychazi nejdraz. Jako prvni riziko je mozné Spatné
umisténi reklamy v Casopise, kdy miuize byt reklama umisténa na nevhodném misté ¢i
nevyrazném. Firma Strongmed by méla pred vytisknutim zazadat o zkontrolovani umisténi
reklamy. Jako dalsi riziko je, ze konkurence firmy miiZze ve stejném cCasopise a vydani
zazadat o reklamu, tim padem se snizi jeji u¢innost. Vyhnout se tomuto riziku by bylo mozné
po peclivém prizkumu trhu a zjisténi, v jaky ¢as a v jakém casopisu konkurence vyuziva
tiskove reklamy. Také je zde moZnost nevyuzit tiSt€né reklamy v ¢asopise Svét kulturistiky,
jelikoZ neposkytuje moznost pouze kratkého inzeratu, ale naklady rozdélit do vice Casopist,

a tim mit za stejné ndklady ve vice Casopisech kratké clanky.



Darky k nakupu

Muj posledni navrh se tyka darki k ndkupu, coz ma za cil odménit stavajici zékazniky. Zde
by byl pozadovany jako naklad samostatny darek. Jelikoz by se hodnota darku liSila podle
velikosti ndkupu. Nejde ur€it pfesné cena, ale orientacné by to bylo mezi 30 az 500 K¢. Jak
jiz bylo zminéno v predstaveni navrhu, za ndkup mensi, v ¢astce za 600 K¢, by byl zdkaznik
obdarovan pouze vzorek bud’ nového nebo oblibené¢ho produktu. Za nédkup vétsi, od 1 000
K¢, bych navrhovala darovat zdkaznikovi baleni vice riiznych vzorkl a za nakup nejdrazsi,
od 2 000 K¢ a vice, bych doporucovala darovat naptiklad shaker znacky Protein&Co. Drazsi
darky by byly pfilis ndkladné a firmé by se nevyplatilo je poskytovat. Jelikoz firma bude
darek posilat zdroven s objednavkou, které by se k zdkaznikovi musela zaslat i bez darku,
nebudu do nédkladové analyzy zahrnovat dopravu. Propagaci tomuto marketingovému tahu

délala firma pouze na svych socidlnich sitich, a tim padem ani zde naklady nevznikaji.

Pokud se zaméfim na €asovou analyzu u darku k ndkupu, povazuji opét za dilezitou cast
ptipravu. Je nutné se rozhodnout od jaké vyse ndkupu bude darek poskytovan, jak se budou
s nartstajicim ndkupem ménit, a predevsim jaké darky budou poskytovany. Orientacné by
tento proces mohl trvat okolo tfi tydnti. Jelikoz bude darek dorucovan s objednavkou, ktera

zakaznikovy musi byt posland, ani zde se ¢asova narocnost nezvysuje.

U posledniho navrhu, tedy darku k ndkupu, je pravdépodobné nejvétsi riziko neatraktivnost
darki. Z této situace by plynulo, Ze darky by nepodporovaly motivaci zadkaznikl k vétSimu
nakupu, ale také by je mohli povazovat za zbytecné. Tomuto riziku by se dalo vyhnout po
zjisténi od samotnych zédkazniku, o jaké produkty by méli zdjem ve forme darku. Takeé je zde
riziko ve form& zneuzivani této formy podpory prodeje zédkaznikem, ktery udéla veliky
nakup pouze kvili nejdraz§imu moZznému darku, a nasledné nakup reklamuje a zbude mu
darek. Jako jiz bylo zminéno, tento navrh je urcen pro loajalni zdkazniky, a darek je tedy
mozn¢ ziskat az za ur€ity pocet nakupi. Tyto nakupy by nesmély byt reklamovany, a pokud
by se tak stalo, nepovaZoval by se ndkup za dokonceny a zdkaznik by se neposunul dale

k ziskani darku.



Tabulka 5: Nékladova analyza navrhii (Vlastni zpracovani)

Navrh

Zicastnéni se festivalu Life!
Znovuobnoveni aktivity na TikToku
Reklama v Casopise Svét kulturistiky

Darek k nakupu

Celkové naklady

Ptiblizné naklady
67 270 K¢
5500 K¢
90 000 K¢ + dle domluvy s externistou
30-500 K¢

162 800 - 163 270 K¢

Tabulka 6:Casova analyza navrhi (Vlastni zpracovani)

Navrh Odhadovana ¢asova naroc¢nost
Zucastnéni se festivalu Life! Mgsic + tyden + 2 dny
Znovuobnoveni aktivity na TikToku Me¢sic + 2 tydny
Reklama v ¢asopise Svét kulturistiky Me¢sic + 2 tydny
Dérek k nakupu 3 tydny

Tabulka 7: Rizikova analyza navrhii (Vlastni zpracovani)

Navrh

Riziko

Eliminace rizika

Z0castnéni se festivalu

Nevraceni investice

Co nejlépe zaujmout

Life! Nevédomost u€astnikil Propagace
Znovuobnoveni aktivity na Spatny obsah Skoleni
[ilalo Zneuziti hackery Dvoufazové ovéreni
Reklama v ¢asopise Svét Konkurence Prizkum trhu
kulturistiky Spatné umisténi Provéfeni pred tiskem
Darek k nakupu Neatraktivnost darki Prizkum u zdkaznikt

Vyuzivani této akce

Pouze pfi urcitém poctu




ZAVER
Tématem této bakalarska prace byla analyza marketingové komunikace vybrané spolec¢nosti,

tedy Strongmed s.r.o., a jejimz cilem bylo poskytnout navrhy, které poslouzi ke zlepSeni

aktudlniho stavu marketingové komunikace.

Préce je rozdélena do dvou ¢ésti, a to na teoretickou ¢ast a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti
jsou uvedeny definice marketingu, vSechny néstroje marketingového mixu, poté nastroje
komunika¢niho mixu a zavérecna kapitola se tyka trendt v marketingové komunikaci.
Vsechny informace z teoretické Casti jsou ziskany z literatury od Ceskych a zahrani¢nich

autoru.

V druhé ¢asti bakalarské prace, tedy ¢asti praktické, byla predstavena firma Strongmed s.r.0.,
jeji historie a organizacni struktura. Nasledujici kapitola obsahuje rozbor marketingového
mixu firmy, tedy analyzu nejprodavanéjSich produktd firmy, porovnani cen s hlavni
konkurenci a nasledné zpisob distribuce spolecnosti a jejich propagaci. Ceny produkti jsou
pfedev§im tvofené tak, aby si vyrobky mohlo koupit co nejvice zdkazniku. Analyza
komunika¢niho mixu spolecnosti je v nasledujicich kapitole. Je ziejmé, ze firma vyuziva

predevsim online komunikaci a podporu prodeje.

Posledni dvé kapitoly praktické ¢asti se zabyvaji navrhy ke marketingové komunikace
spolecnosti, které maji za cil ji vylepsit. Mezi navrhy spada obnoveni aktivity na socialni siti
TikTok, zG¢astnéni se festivalu Life!, tiskovou reklamu v Casopise Svét kulturistiky a darek

k nakupu.

Doporuceni jsou podrobena nakladové, rizikové i1 Casové analyze. Z pohledu nakladl vysla
jako nejdraZsi polozka tiskova reklama v Casopise Svét kulturistiky. Z casové hlediska zase
na nejdelsi dobu vychazi navrh zucastnéni se festivalu Life! Rizika jsou uvedena u kazdého

doporuceni, a u kazdého je navrzena jejich eliminace.

Zavérem bych rada uvedla, Ze tato bakalafska prace pro mé& byla velikym pfinosem,

predevsim prakticka ¢ast, ve které jsem mohla navrhovat a analyzovat sva feSeni.
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