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Anotace

Diplomova prace se vénuje problematice komunika¢niho mixu v podniku, jeho podrobné
analyze a navrhu optimalizace. Je roz¢len¢na na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretickd Cast
pojednavd o marketingu a snim souvisejicich procesech, popisuje marketingovy mix
a podrobnéji rozebira jeden z jeho prvki - komunika¢ni mix. Prakticka ¢ast v avodu popisuje
dany vyrobni podnik. Jeji Cast se zabyva analyzou okolniho prostfedi podniku a jednotlivymi

nastroji komunika¢niho mixu. Zavér prace je vénovan ndvrhu komunika¢niho mixu podniku.
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The master’s thesis focuses on the problems of the communication mix in the enterprise, the
analysis of this communication mix and the proposal of the optimization. The master’s thesis is
divided in a theoretical and a practical part. The theoretical part deals with the marketing and the
related processes, it describes the marketing mix and examines in detail one of its components —
the communication mix. The practical part describes in the introduction the production plant. The
principal practical part occupies with the analysis of the surrounding environment of this
enterprise and the particular tools of the communication mix. The closing part of the thesis

focuses on the proposal of the communication mix of the company.
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Uvod

S postupem Casu se proménuje nejen doba, okoli a zivotni styl obyvatel, ale i samotni lidé.
Meéni se jejich naroky na prostiedi, jez je obklopuje. Uspokojit rostouci lidské naroky
spole¢nosti bojuji v aktualni situaci nejen s vysokou konkurenci, ale také s finan¢ni krizi nejen v
Ceské republice, ale predevsim v zahrani¢i. SnaZi se ziskat piizen zakazniki, ktefi jim pFinaseji
urcity podil na trhu a finan¢ni odménu za jejich ¢innost.

Aby spolecnost dokédzala zaujmout zdkazniky a vyvolat jejich ndkupni potfebu, musi mit
vSe naplanované (i tak pfijdou neplanované faktory) a marketingovy mix nastaven tak, aby
produkt byl kvalitn€, moderné zpracovan s Setrnosti k zivotnimu prostfedi. Déle pak vhodné
zvolena cenové politika, dostatecnd distribucni sit’ a marketingovd komunikace ma vysledek
vyroby podniku nabidnout a prodat vhodnym zakaznikiim. Marketingovy komunikacni mix
pomoci své optimalni skladby néstroji dopoméha spolecnosti k plnéni marketingovych cilii a tim
i cili celé spole¢nosti.

Ptedkladdand prace je zaméfena na komunika¢ni mix stfedné velkého vyrobniho podniku,
ktery sidli ve Stfedoceském kraji a zabyva se vyrobou elektroinstalaéniho materidlu. Autorka
prace poznala prosttedi podniku v rdmci letni brigddy. Veskeré informace o zaméfeni a pracovni
naplni marketingového oddé€leni jsou ziskany formou rozhovor se zaméstnanci obchodniho
useku 1 s ostatnimi pracovniky.

Cilem diplomové prace je analyza soucasného komunikaéniho mixu spolecnosti
KOPOS KOLIN a. s. a formulace niavrhu moZného rozSifeni a zlepSeni nastroji
komunikaéniho mixu.

Diplomova prace je rozdélena do Sesti kapitol. Prvni z nich obsahuje vymezeni zékladni
marketingové terminologie a procesy a souvislosti, které vymezi pojem marketing z vice
hledisek. Druhd kapitola se vénuje problematice marketingového komunika¢niho mixu
a definovani jednotlivych nastrojua. Od tieti kapitoly za¢ina prakticka cast prace. V jejim uvodu je
predstavena spole¢nost Kopos Kolin a. s., jeji politika a hodnoty a analyzovan celkovy stav
spolec¢nosti. V nasledujici kapitole je provedena analyza prostfedi podniku. Patd kapitola se
vénuje marketingovému oddé€leni spoleCnosti, které realizuje komunikaéni mix a nasleduje
deskripce komunikaéniho mixu. V posledni kapitole je ptedlozen navrh rozsifeni komunika¢niho

mixu spolecnosti.
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1 Marketing a vymezeni zakladnich pojmi

V prvni kapitole diplomové prace jsou popsany zakladni pojmy marketingu, dale jsou
predstaveny faze marketingového fizeni a jednotlivé marketingové koncepce v prubéhu ¢asu.
Nasleduje zminka o tradi¢nich a modernich pfistupech firem k fizeni spole¢nosti nejen z hlediska

marketingu a v zdvéru prvni kapitoly je vymezen marketingovy mix a jeho jednotlivé slozky.

1.1  Definice marketingu
Na pocatku prace jsou uvedeny vybrané definice marketingu.

»,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ptedvidani, ovliviiovani
a Vkonecéné fazi uspokojeni potifeb a pifani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem

zajistujicim splnéni cild organizace.” [32; str. 23]

,,Marketing je uspokojeni potieb zdkaznika na stran¢ jedné a tvorba zisku na strané druhé.
Cilem marketingu je vyhledavat nové zakazniky pfislibem ziskani vyjimecné hodnoty a udrzet si

stavajici zakazniky uspokojenim jejich potieb, a soucasné vytvaret zisk.” [19; str. 29]

Marketing je spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim jednotlivei
a skupiny uspokojuji své potieby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobki ¢i jinych hodnot.

[18; str. 31]

Pojem marketingovy mix je klicovy pro marketing kazdého podniku. Vrchol
marketingového mixu s koncepci 4P dosahl svého maxima v osmdesatych letech, ale ve své
podobé se pouziva dodnes diky své jednoduchosti a piehlednosti, s malymi upravami nebo
ptizptisobenim pro jednotlivé obory. Zakladem marketingového rozhodovani je zaméfeni na
zakazniky. Marketingovy mix je moZzno vymezit jako optimalni skladbu marketingovych prvka,
které ovliviiuji zdkazniky. VSechny podnikatelské aktivity organizace by mély byt orientovany
praveé na zakazniky. O pojmu marketingovy mix bude pozdéji zminéno podrobnéji.

V minulosti mélo zboZi nabizené firmami homogenni charakter, zdkaznik si mohl koupit
vyrobek od kteréhokoliv vyrobce a vyrazny rozdil v uspokojeni spotieby necitil. Spolecnosti
postupem casu poznali vyhody toho, kdyZ vyrobek upravili k lepS§imu a oznacili vlastni znackou.
Tim zacina vécny boj o zédkaznika. Cilem obou stran, firem i zdkaznikd, je ve své nejjednodussi
form¢ sména, kliCovy prvek marketingu. Aby smény mohly probihat ke spokojenosti obou stran,

musi existovat ur¢ité podminky - pravé alesponl dva zajemci smény a kazdy musi mit néco, co je
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dalezitou hodnotou pro druhého. Aby bylo dosazeno smény na cilovém trhu, ktery je
pfedstavovan okolim podniku, trznimi vztahy, souborem vztaht k zdkazniklim, vyuzivaji

podnikatelské subjekty koncepci marketingového fizeni (podnikatelskych koncepci).[1]

1.2  Marketingové rizeni

Marketingové fizeni je soucasti fizeni podniku a je pfedstavovan jednotlivymi fazemi:
planovani, implementace, kontrola. Vzijemné vztahy jednotlivych aktivit jsou uvedeny na
nasledujicim obrazku. Marketingovad rozhodnuti se realizuji na Urovni vrcholového vedeni
spolecnosti. Marketingové rozhodovani definuje poslani podniku a cile, kterych chce podnik

dosahnout.

Hlavnim cilem marketingového planovani je optimalizace a spoluprice jednotlivych
sloZzek podniku za celem dosaZeni vytyCenych cilii. Tato ¢innost v podniku musi respektovat
trzni prostiedi (které je velmi slozité) a konkurencni (t€Zko ptedvidatelné a siln¢ proménlivé
vlivem rOznych faktori napt. politickych, ekonomickych, legislativnich, ...). Vysledkem
marketingového planovani je marketingovy plan, ktery musi byt nastaven tak, aby mohl pruzné
reagovat na meénici se podminky v okoli spolecnosti. Neexistuje jakysi pfesny ndvod, jak
planovani provadét, protoze kazdy podnik ma svij pfistup, ktery je pfizpisoben jeho potiebam.
V procesu jsou ve vét§ing piipadii zahrnuty nasledujici kroky:

e Nejprve se vychazi z analyzy dosavadniho vyvoje a soucasné situace podniku, na
jejichz zaklad€ se vychazi pro pldnovani budouciho odhadu. Nelze opomenout
vnitini a vnéjsi faktory a také se pouziva SWOT analyza, neboli identifikace
silnych a slabych stranek podniku, pfilezitosti a ohrozeni, dale napt. Porterova
analyza, Analyza trznich vyhod.

e Dale pfijde krok stanoveni cili a strategii. Na cile podniku musi navazovat
marketingové cile, mezi které patfi napf. maximalizace zisku, udrZeni nebo
zvyseni trzeb a trzniho podilu, zvySovani objemu prodeje, socialni odpovédnost
V obecném zajmu spolec¢nosti aj.

o Tretim krokem je vysledek celého procesu planovani, tedy marketingovy pléan.
Zahrnuje identifikace hlavnich tkold, cile, kterych chce podnik dosdhnout na
daném trhu, sledované marketingové strategie, o¢ekavané finan¢ni vysledky planu

nebo také zptisob kontroly plnéni planu. [16]
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Pod pojmem implementace spocivd pievedeni marketingovych plant do skutecnosti.
Dulezitym ptfedpokladem marketingové realizace je vzajemna kooperace a koordinace ¢innosti,
motivovani pracovniki i pracovnich tymu, kdy kazdy odpovida za urcitou oblast, odpovédnost je
jasn¢ stanovena mezi pracovniky, a nezbytna je oteviena komunikace mezi nimi. Nezbytnou
soucasti téchto Cinnosti jsou piislusné dokumenty a Casové harmonogramy. Pfedpokladem pro
uspésnou implementaci jsou nasledujici body: rozpoznani a diagnostikovani problémd, stanoveni

odpovédného tymu ¢i pracovnika, realizace planti a vyhodnoceni vysledku realizace. [37]

Zaveérecnou fazi marketingového fizeni je kontrola planovanych cili se skutecné
dosazenymi vysledky. Soucasti tohoto procesu je také identifikace odchylek, jejich piiciny a
snaha o jejich odstranéni do budoucnosti. Kontrola plnéni planu se uskutecniuje prostfednictvim
analyzy prodeje, dale analyzy trzniho podilu a v neposledni fad¢ také analyza marketingovych

nékladi.[16]

Analyza
Plénovani
anovant Implementace Kontrola
Pii
rlijaViri Zpracovani
strategického |——————>) } A
14 vysledkd
planu Realizace
. , planovanych Vyhodnoceni
Market .
ATieHmEove aktivit visledka
a jiné plany

T

Obrazek €. 1: Vztah funkci v procesu marketingového fizeni

Zdroj: [37]

1.3 Koncepce a pristupy marketingového Fizeni

Utinny marketing miize mit mnoho podob. Kazd4 firma si zvoli, co je pro ni nejlepsi,
ktery ptistup upfednostni. Cilem je vzdy sména, a diky ni nasledn¢ dlouhodoby uspéch firem.
Marketingové fizeni piredstavuje soubor aktivit, které vedou k dosazeni smény. Pfi

marketingovych aktivitach vyuzivaji firmy né€kterou z nasledujicich koncepci.
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Podnikatelské koncepce

Vyrobni koncepce: patii mezi nejstarSi podnikatelské koncepce, poprvé se objevila
s pocatkem 20. Stoleti v USA, predpokladd zdjem spotiebiteli predev§im o vyrobky Siroce
dostupné a za nizké ceny. Hlavnim cilem fizeni podnikii by méla byt efektivni vyroba

a distribuce. Z hlediska marketingového mixu se tato koncepce soustiedi na cenu.

Vyrobkova koncepce: souvisi s vyrobni koncepci, spotiebitel se zamétuje predevsim na
vyrobek kvalitni, s provozni spolehlivosti, vykonny s velkym poctem funkci, zohlednujici
inovace, zajimavy a moderni vyrobek. Za takovyto vyrobek je ochoten zaplatit i vyssi cenu. Tato

koncepce z hlediska marketingového mixu sméfuje na produkt.

Prodejni koncepce: je kombinace vyrobni a vyrobkové koncepce. U této koncepce jsou
daleziti prodejci a jejich presvédéovaci schopnosti o produktu, je dulezité prodat to, co podniky
vyrobi, nikoliv co si zdkaznici pfeji, vyznamnou slozkou je propagace a reklama, proto takeé
hledisko marketingového mixu je zamétovano na propagacni slozku (komunikaéni mix). Pokud
firmy zvoli tuto strategii, voli pomérné riziko. Firma neusiluje o budovani dlouhodobych vztaht,

ale jde spiSe o jednorazové transakce.

Marketingova koncepce: prvni zminka o této koncepci pochazi z poloviny 50. let 20.
stoleti. Zakladem této koncepce je predevSim prizkum trhu, zjiSténi potfeb potenciondlnich
zakaznikl a vyrabét pouze ty vyrobky, které zakaznici chtéji misto toho, aby firma ptesvédcovala
zakazniky o koupi produktu, které firma vyrobila. Uspokojeni potieb zdkaznikti efektivnéjsim
zpiisobem oproti konkurenci je pro firmu samoziejmosti v jejim predpokladu. Marketingova

koncepce pouzivé vSechny nastroje marketingového mixu.

Socialni koncepce marketingu (koncepce spole¢enského marketingu): tato koncepce
je nejnovejsi, je opét zaloZzena na myslence uspokojovani piani a potfeb zakaznikl Iépe,
efektivnéji a ucinnéji nez konkurenéni firmy. Ale nezamétuje se jen na dlouhodobé pozitivni
vztahy se spotiebiteli, ale sleduje i dlouhodobé zajmy spolecnosti. Tato koncepce zohlednuje také

hledisko Zivotniho prostiedi, nartstajici hospodatské problémy svéta a socialni aspekty. [37]
Moderni podnikatelské pristupy

Tradi¢ni pfistupy marketingu pii zpétném pohledu byly nehospodéarné a neefektivni. Proto
je nutné hledat nové, modernéjsi pfistupy Gc¢inné jak ve vtahu k zakazniktim, tak k optimalizaci

marketingovych nakladu. [12]
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Podniky, a nezalezi na jejich oboru a zaméfeni, si uvédomuji, Ze trhy na kterych puasobi,
se neustale meéni a vyvijeji. Diky tomu néktera odvetvi mizi a nékterd noveé vznikaji. Charakter
dnesniho ekonomického prostiedi je utvafen dvéma mocnymi silami - technologii a globalizaci.
Diky technologii dnes lze bez jakychkoliv problémt pracovat z domova prostfednictvim
internetu, videokonference nejsou také dnes nic neobvyklého, rychla elektronicka posta nahradila
postovni zasilky, mobilni telefony a notebooky jsou samoziejmosti. Pokud se obyvatel Ceské
republiky rozhodne pro koupi nového ipadu, ktery jest¢ neni na naSem trhu, staci jit na spravné
stranky na internetu, vlozit ¢islo své kreditni karty a béhem né¢kolika dnii zasilku dostane. Pokud
v Berliné v kvétinaistvi dojdou tulipany, druhy den dostanou dodavku z Holandska. To je
V dnesni dob¢ globalni realita. Nezanedbatelnou silou je privatizace, kdy diive vefejné podniky
vlastnéné statem pieSly do soukromého vlastnictvi a soukromého managementu. Hlavni
myslenkou soukromého vlastnictvi je, aby dosSlo ke zlepSeni a efektivnéj$imu fizeni podnikl
a tim dosahovéni vys$$i vykonnosti. Dnes jsou mnohé vetfejné statky a sluzby zajiStovany ve
spolupraci s externimi soukromymi dodavateli. Piikladem muze byt vystavba délnic a Zeleznic.
Jak se méni okoli, trhy a zakaznici, spolecnost na tyto zmény musi reagovat, a to stale rychlejsim
tempem. Podniky nemohou spoléhat na podnikatelské piistupy, které mély tuspéch diive, ale
musi pfijmout nové praktiky, které se pouzivaji dnes, pokud chtéji byt nadéale uspéSnymi

organizacemi. V nasledujici tabulce je vidét rozdil tradicniho a moderniho pfistupu k fizeni.[17]

Tradicni ptistup marketingu dbal ptredev§Sim na ziskani novych zékazniki, ale uz
nepiikladal takovou diileZitost péci o ziskané zdkazniky, zaleZelo na zisku z prodejni transakce,
nikoliv na ziskani zédkaznika natrvalo. DneSni pfistup se snazi vice komunikovat se zédkazniky,
snazi se porozumét jejich potiebam a snazi se dodat skutecnou hodnotu pro zdkaznika. To vSe
V dlouhodobém horizontu. Spolecnosti se vice zaméfuji na svou komunikaci se zakazniky,

vyuZivaji také nové technologie uvedené vyse.
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Kupovat vice véci a sluzeb mimo firmu od

Ve TS sl ity externich dodavatela

Zdokonalovat se na zakladé benchmarkingu,

Zdokonalovat se vlastnimi silami vr o, " , ,
vyuzivani zkuSenosti druhych

Jednat na vlastni pést Jednat v siti s jinymi firmami, spolupracovat

Ridit podnikové procesy prostfednictvim

Pracovat s funkénimi oddélenimi e T T
multidisciplinarnich tymu

Zameéfit se na domaci trh Zameéftit se globalné a lokalné

Soustiedit se na produkty Soustiedit se na trh a zakazniky

Wl s el Vyrabét upravené nebo individudlné uzptisobené

produkty
Zam¢tit se na produkt Zam¢ftit se na hodnotovy fetézec
Praktikovat hromadny marketing Praktikovat cileny marketing
Najit udrzitelnou konkurenéni vyhodu Nachazet stale nové vyhody
Nové produkty vyvijet pomalu a opatrné Urychlit cyklus procesu vyvoje novych produktt
UZzivat mnoha dodavatelt UZzivat méné dodavatelt
Ridit shora Ridit zdola, shora i nap¥i¢
Angazovat se na trhu Angazovat se také v okolnim prostredi

Obrazek €. 2: Transformujici se organizace
Zdroj:[17]
Hlavnim divodem transformace marketingu byla neschopnost reagovat na potfeby trhu.
Marketingové mysleni firem se méni se skutecnosti, ze zdkaznik neni pro firmy pouze zdroj
okamzité¢ho zisku, ale je pftilezitosti dlouhodobé stability firem. K vySe uvedenym modernim
pristupim muzeme dale uvést partnerstvi s dodavateli nebo zakazniky, slu¢ovani a rizné formy

kooperace nebo akceleraci, ktera piedstavuje zrychleni odezvy na zmény v prostiedi. [12]
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14  Marketingovy mix

,,Predstavuje soubor kontrolovanych marketingovych proménnych ptipravenych k tomu,

aby produkce firmy byla co nejblizsi pfanim cilového zakaznika®. [6]

Marketingovy mix je slozen z prvki, které jsou oznacovany jako 4P: produkt, cena, misto
(distribuce) a propagace. Pomoci téchto prvki miize firma ovliviiovat poptavku po své vyrob¢ ¢i
sluzbéach. Pojem marketingovy mix poprvé predstavil N. H. Borden v polovin¢ minulého stoleti,
piesnéji vroce 1948. Hlavni myslenkou je predstaveni marketingovych aktivit jako celku,
vysledna komplexni zalezitost spolecnosti, pokud chce byt tspésna. Vyse uvedené prvky mohou
spravné komunikovat se zakaznikem pouze v piipad¢ vzajemného souladu. Pokud bude produkt
kvalitni, projevi se to také v cen¢ produktu. Marketingova komunikace musi zddraznit kvalitu
produktu a stim souvisi také distribuce, kdy kvalitni produkt nebude prodavan stankovymi

prodejci. [11]

Vyrobkovi politika Cenova politika
(Product) (Price)
Sortiment Ceniky

Kvalita Slevy

Design Néhrady

Znacka Platebni podminky

Komunikaéni politika Distribuc¢ni politika
(Promotion) (Place)
Reklama Distribucni cesty

Osobni prodej Dostupnost distribu¢ni
Podpora prodeje sité
Public relations Prodejni sortiment

Obrazek €. 3: 4P Marketingového mixu

Zdroj: [19;106s. ]
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Jednotlivé politiky marketingového mixu umoznuji firmam upravit nabidku podle ptani
zékazniki na cilovém trhu. Uginny marketingovy plan propojuje viechny prvky marketingového
mixu tak, aby na zakazniky ptsobil jako jeden uceleny prvek. Cilem je poskytnutd co nejvyssi

hodnota pro zakaznika a splnéné firemni marketingové cile.[19]

Vyrobkova politika rozhoduje o vyrobcich, které budou vyrabény a uvedeny na trh
zakaznikim. Vyrobek je predstavovan jak technickymi parametry, tak designem, obalem,
znackou, ale také doprovodnymi sluzbami, které jako celek ovlivituji potencionalniho zékaznika
k nakupu. Cenova politika vzdy znamena silny nastroj podniku. Diky cendm jsou usmériiovany
nabidky a poptavky na trhu, ovlivilovana prosperita firmy, sniz dale souvisi
konkurenceschopnost. Tato oblast obsahuje veskeré prvky, které se tykaji financi, tedy rtizné
platebni podminky stanovené pro zdkazniky i dodavatele a odbératele, dale poskytovani slev,
srazek, uvérové podminky, aj. Cenova politika je ovliviiovana mnoha faktory, které nesmi byt
opomenuty. Patii mezi n¢ ostatni slozky marketingového mixu, segment trhu, ¢asové obdobi,
politickd a ekonomicka situace statu atd. Distribu¢ni politika jako proces vytvari vhodné
distribucni cesty s ohledem na vlastnosti trhu. A posledni slozkou je komunikaéni politika neboli
komunikaéni mix. Jeho hlavnim cilem je vyrobek pfibliZzit potenciondlnim zakaznikiim,

informovat a vést spotiebitele k rozhodnuti o koupi. [16]

1.4.1 Produkt

Produkt slouzi ke splnéni potieb a pfani zakaznikli. Potfeba zdkaznikl je jakysi pocit
nedostatku, ktery si jednotlivei uvédomuji. A produkt musi spliiovat vSechny ptedpoklady
zakaznika, jak uzitné vlastnosti, tak i ostatni vlastnosti Zivotniho stylu a osobnosti uZivatele.
Produkt - vyrobek musi byt ve spravny Cas na spravném misté za spravnou cenu. Z hlediska
marketingu nechapeme produkt pouze jako hmotny statek, ale i sluzby nebo myslenky. Produkt je
pfedmétem smény na trhu. Vyrobek neni pro firmu jen vyrobek, ale zahrnuje v sobé dalsi
komponenty (neboli rozsifujici efekty) jako napt. baleni, znacka, kvalita, styl, zaruka, servis,
dodaci podminky. Spottebitele mizeme rozdé€lit do dvou kategorii, kdy spotiebitel nakupuje
zbozi pro svou potiebu nebo spotiebitel (organizace), ktery nakupuje vyrobky pro dalsi
zpracovani pro zajisténi svych podnikatelskych aktivit. Vyrobky pro zakaznika, nikoliv pro
organizaci se nazyvaji spotfebnim zboZzim, vyrobky pro organizaci kapitdlovym zbozim.
V podniku se rozliSuji v obchodnich oddélenich prodeje spotifebniho zbozi na B2C (Business to

Consumer) nebo B2B (Business to Business). [32]
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Na trhu mohou spotiebitelé najit Siroky sortiment produktii, které uspokojuji jejich
potteby. Pokud se rozhodnou pravé pro vyrobek dané firmy, je to dano tim, jak vnimaji hodnotu,
kterou jim dany vyrobek ¢i sluzba piinese. Hodnota pro zdkazniky piedstavuje rozdil mezi
vynaloZzenymi naklady na pofizeni produktu ¢i sluzby a hodnotou, kterou zdkaznik ziska
pofizenim a naslednym uzivanim vyrobku ¢i sluzby. [19]

S hodnotou pro zékazniky souvisi spokojenost zdkaznika. Spole¢nosti se snazi, aby
produkt, ktery si zdkaznik koupil, splnil jeho o¢ekavani. Spokojenost zakaznika predstavuje miru
ocekavani, vnimani a nasledné hodnoceni potizené¢ho produktu.

V nésledujici ¢asti je vidén podrobnéjsi pohled na vyrobek. Jsou zde tii dimenze (vrstvy),

kde zakladni vrstva je jadro produktu, dale stfedni vrstva neboli skute¢ny vyrobek a krajni vnéjsi

vrstva piedstavuje rozsifeny vyrobek.

Vnéjsi vrstva (rozsiteny vyrobek)

Instalace

Stiedni vrstva

Baleni

kutecny vyrobek

Dodavky
a
avérovani

Prodejni
Servis

Kvalita

‘ Styl a design

Vnitini vrstva (jadro)

Obrizek €. 4: Tti vrstvy (dimenze) produktu
Zdroj: [19]
Jadro predstavuje zékladni uzitek ¢i sluzbu, tz. pro¢ si zdkaznik dany produkt poftizuje.
Jako ptiklad si uvedeme televizni pfijimac. Zakaznik chce uspokojit svou potiebu zabavit se
a ziskavat také aktudlni informace. Prvky stfedni vrstvy jsou nedilnou soucasti zékladniho uzitku.
Existuji vyrobci televiznich pfijimaci, ktefi jsou na trhu jiz desitky let, maji svou znacku, jejich

vyrobky jsou provéiené, kvalitni a jejich vyrobky jdou s dobou, maji styl a design. Vné&jsi vrstvu
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produktu predstavuji zaruky, prodejni servis muze zékaznik vyuzit pti vyzkouSeni televizniho
pfijimace popt. ziskani informaci o produktu, dodéni zbozi na misto bydlist¢ zdkaznika miZze byt
v nékterych ptipadech zdarma a rizné moznosti uhrazeni televizniho pfijimace je v dne$ni dobé

pro nékteré zakazniky samoziejmost (napt. nakup na splatky).

14.2 Cena

Dalsi dil¢i ¢ast marketingového mixu je cena. Piedstavuje vysi penéznich prostredk,
proménou Z celého marketingového mixu, kjejim zménam dochazi nejcastéji. Pro podnik

ptedstavuje odménu za svou ¢innost. [32]

Cena predstavuje, jako jediny prvek marketingového mixu, ptijmy pro firmu. Firmy si
obvykle nejprve stanovi cenu produkce, a az poté stanovi ostatni prvky marketingového mixu.
Ostatni prvky jsou spojené s vydaji, naklady. Pfi tvorb€ ceny je potteba zohlednit riizné faktory,
v souvislosti s timto bude hovofeno o cenové politice. Cenova politika je ovliviiovana faktory,
které lze rozdélit na interni a externi. Mezi interni faktory lze zahrnout marketingové cile a mix,
naklady, firemni politiku, vniméani znacky a vyrobku zékazniky. Naklady ptedstavuji jakousi
minimalni hranici ceny. Musi byt nastavena tak, aby byly pokryty veskeré naklady s vyrobkem
spojené (vyroba, distribuce, propagace) véetn¢ zisku, ktery si firma stanovi na urcité hranici
a ktery je ovlivilovan mnoha faktory. Néklady firem je mozno rozdélit na naklady variabilni
a fixni. Variabilni néklady pfimo souvisi s vyrobou, jejich vySe se méni pfimo umérné s velikosti
produkce. Fixni ndklady nezohlednuji objem produkce, jako napf. prondjem, teplo, uroky,
poradenstvi, odpisy. Externi faktory ovliviiujici cenovou politiku pfedstavuje povaha trhu,
elasticita poptavky, naklady, cena a v neposledni fad¢é konkurence a jejich marketingovy mix.[19]

Je tfeba se také zminit o metodach tvorby cen, kdy je bran zfetel na naklady, poptavku

1 konkurenci. Skute¢nd cena je na urovni, kterd firmdm piinasi zisk ale ne takovy, ktery by si

Cv v

Nakladové orientovana cena vychazi z nakladl na vyrobek, ke kterym si firmy piidaji
marzi (pfirazku). K vyhoddm u této metody patii jednoduchost, jasnost, urcitd mira zisku
u kazdého vyrobku, spravedlnost na strané vyrobce i kupujiciho. Mezi nevyhody je mozno

zatadit ignorace konkurence a redlné situace poptavky, pldnovany zisk zavisi na po¢tu prodanych
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vyrobkt. Do této skupiny stanoveni cen patii dale metoda analyzy bodu zvratu - tz. Ze firma cenu

stanovi tak, aby pokryla vyrobni a marketingové naklady. Pouziva k tomu graf bodu zvratu.[16]

Hodnotové orientovana cena je zalozena na hodnoté, kterou ptikladé zdkaznik vyrobku
firmy. Pfed samotnym zahdjenim vyroby produktu je potfeba ziskat dostatek informaci
o potencionalnich zékaznicich, jejich pfanich a pottebach, které firma ziska na zaklad¢ vyzkumu.
Vyhoda této metody je redlnost, protoze odpovida na rozhodovéni zdkaznika. Nevyhodou je, ze

tuto metodu nelze uplatnit bez predchozi segmentace trhu. [19]

Konkuren¢né orientovana cena, jak jiz nazev metody napovida, vychazi zcen
konkurenénich firem. Spolec¢nosti kopiruji ceny obdobnych konkuren¢nich produkti. Opét si
stanovime vyhody, mezi které v tomto piipad¢ patii jednoduchost, v ptipadé obtizného stanoveni
cenové pruznosti je tato metoda vhodna a dale nevyhody, ke kterym patii ziskani nedostatecného

zisku nebo zanedbani vlastnich naklada. [18]

1.4.3 Distribuce

Distribuce se zabyva problémem firem komu, kde a jakym zpisobem budou vyrobky
prodavany. Vyse ceny je také ovlivnéna tim, jaky zpasob distribuce si firmy zvoli, zda bude
nabizet své vyrobky prostfednictvim velkoobchodii nebo maloobchodnich prodejen. Odbytovym
kanalem je v tomto oboru myslen souhrn vSech organizaci i jednotlivcd, ktefi jsou nadpomoci pii
cesté vyrobku od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli nebo k dalsimu primyslovému opracovani.
Distribu¢ni rozhodnuti patii mezi nejdilezit¢jsi a je propojeno se vSemi marketingovymi

rozhodnutimi.[6]

Distribuénim cilem je najit nejvhodnéjsi zpiisob doruceni vyrobku, za ptedpokladu
nejnizsich moznych distribu¢nich ndklada, vybér vhodné distribuce podle povahy cilového trhu
¢1 podle povahy vyrobku nebo vybér vhodné distribuce na zaklad¢ ptani zékaznika. Pod pojmem
distribuéni néklady je moZno si piedstavit ndklady na dopravu, skladovani, pfepravni

a skladovaci obaly, naklady na administrativu. [2]
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Intenzivni distribuce

Nejvetsi pocet
odlisnych typii VO VO VO
prostedniki T TS TN
Nejvyssi pocet M| M| M| M M| M[|[M[|M M| M[| M| | M
Jednotlivych
Drostredniki NANN ANANA AN NN N
vSech typii Cilovy trh zdkaznikii
M
Intenzivni pokryti M
M
Obrazek €. 5: Intenzivni distribuce
Zdroj: [3]

Intenzivni distribuce je charakteristickd pro zbozi s nizkou cenou a tedy niz8i marZzi.
Prodej je realizovan ve velkém mnozstvi na vSech realizovatelnych mistech, jak je vidét na
obrazku pokryti. Diky tomu se zvySuje povédomi o znacce, kdy se s ni zakaznici setkavaji ve
velké mife. Nevyhodou miize byt distributofi, ktefi prodavaji substituéni vyrobky konkurentt.

Intenzivni distribuce je vyuZivana u rychloobratkovych vyrobki jako napf. noviny, potraviny,

napoje.
Vybérova distribuce A
Nekolik prostirednikai VO VO
pro kazdou urcitou oblast
K proniknuti na trh
M M M M
Cilovy trh zdkazniku

M
M M
Vybérové pokryti / \(/<< \
M

Obrazek ¢. 6: Vybérova distribuce

Zdroj: [3]
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Ve vybéroveé distribuci se vyrobce spoji s nékolika malo mezi¢lanky a diky mensimu
poctu maloobchodl a velkoobchodli mé vétsi moznost intenzivnéjsiho a hlubsiho vztahu. Tento
typ distribuce pouzivaji vyrobci pro zbozi dlouhodobé spotieby s vyssi cenou jako je napft.

doméci spotiebice, nabytek, elektronika.

Exkluzivni distribuce

Distribuce jednim
prostrednikem na trh

M
AN
Cilovy trh zdkazniki
Exkluzivni pokryti \ M
M \

Obrazek €. 7: Exkluzivni distribuce
Zdroj: [3]

Tento typ distribuce je vyuZivan u zboZi s vysokou cenou, kde je mozno predpokladat
vys$8i marZi a maly objem vyroby. Vyrobce svédomité vybira zprostiedkovatele, kterych neni
mnoho. Vyhodou tohoto zptisobu distribuce je snadna kontrola prodeji a sluzeb. Mezi vyrobce,
kteti vyuZzivaji tento typ distribuce, patii napt. vyrobci luxusnich aut, jachet, médnich odévi,
Sperki ¢i parfémy.

1.4.4 Marketingova komunikace

Pod pojmem marketing je zaStiténa neustald komunikace se zdkaznikem. Oznaceni
marketingovd komunikace pfitom zahrnuje v SirSim slova smyslu vétSinu marketingovych
¢innosti. Pod tim je pfedstavovana vyroba produktu, stanoveni cenové politiky a distribuce
a Vv neposledni fad€ i1 propagaci. Marketingovd komunikace probihd nejen mezi firmou a okolim

(externi marketingova komunikace), ale také uvniti firmy (interni marketingova komunikace).
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,Marketingova komunikace je potom v tomto Sirokém pojeti systematickym vyuzivanim
principi, prvkil a postupti marketingu pii prohlubovani a upeviiovani vztahi mezi producenty,

distributory a zejména jejich piijemci (zakazniky).“ [7]

Pokud chce byt podnik uspésny, existuji urcité piedpoklady, které je nutné vytvorit.
V prvni fadé musi vypracovat firemni identitu, kulturu a Zadouci image. Témto skutecnostem
pfedchazi jasné vymezend podnikovéd komunikace a poslani a vize podniku, se kterymi jsou
vSichni dobie obeznameni. Dale se podniky musi detailn¢ sezndmit s potencionalnimi zakazniky,
pfesné¢ definovat jejich prostfedi, pozadavky, potieby véetné socioekonomickych charakteristik.
Podniky zaujimaji urcitou pozici ve srovnani s konkurenci, srovnani nabidek a stim souvisi
i akceptovatelnost cen zakazniky. V neposledni fadé je potieba vymezit dostatecnou distribuci,
diky které se zakaznik dobfe seznami s nabidkou a ptipadné miize bez problémt nakup provést.
[7]

Nastroje, kterymi je marketingova komunikace pfedstavovana je napt. reklama, podpora
prodeje, direct marketing, publicita a public relations, osobni prodej, sponzorstvi, vystavy
a veletrhy a dal$i propagacni aktivity. Tyto nastroje budou podrobnéji pfiblizeny v nasledujici
kapitole. ,,Vyznam komunikace v marketingu doklada i skute¢nost, ze se stale Cast&ji hovori
o marketingové komunikaci. Za tu byva v uzsim slova smyslu pokladano to, co v marketingovém

mixu obvykle zahrnuje propagace, respektive komunikac¢ni mix.* [7]
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2 Marketingovy komunikaéni mix

Druhé kapitola prace je stézejni. Teoretické vymezeni komunika¢niho mixu slouzi pozdéji
k porovnani s ¢asti praktickou. V tivodu druh¢ kapitoly je nejprve definovan proces komunikace
a terminy, které sni souvisi. V zavéru kapitoly jsou piedstaveny jednotlivé slozky

komunika¢niho mixu a jejich jednotlivé piiklady.

2.1 Komunikace

Komunikace - slovo latinského pivodu znamena sdileni, spol¢ovani, spole¢nou ucast.
Zahrnuje veskeré vztahy mezi lidmi, schopnost domluvit se, dohodnout mezi sebou, predat

informace. [7]

Komunikaé¢ni mix je nutno harmonizovat, aby bylo jeho fungovani efektivni a mohl tak
podpofit ostatni slozky marketingového mixu. Poslanim komunikaéniho mixu, tedy jeho nastroju,
je informovat, snazit se piesvédcit a stimulovat rozhodnuti zékaznikl ke koupi. Pti rozhodovani
firem o komunika¢nim mixu, tedy nastroje, které pouzit pro nejefektivnéjsi komunikaci se
zdkazniky, je tifeba zohlednit nasledujici skutecnosti: cil firmy, firemni marketingova
a komunikacni strategie, charakter a zvyklosti potenciondlnich zdkazniki, finanéni prostfedky

firem a urcité vyhody a nevyhody jednotlivych komunika¢nich nastroju. [15]

Planovani komunika¢ni kampané¢ musi vychdzet z marketingového planu, oba procesy
musi byt sladény. VZdy je potieba zacit analyzou situace na trhu, aby byl néasledné vhodné
stanoven komunikacni cil a strategie. Neopomenutelnym faktem je rovnéZz to, jak prvky
komunikace dané firmy (propagovanou znacku) vnima cilova skupina, jak pfistupuje k produktu
dané spolecnosti a jakymi médii je nejvice ovlivnitelnd (jakymi médii se necha nejefektivnéji
oslovit), dale jak cilovd skupina vnima konkuren¢ni znacku a celkové komunikacni aktivity
konkurence. Po provedeni této analyzy mlZeme pfistoupit ke stanoveni komunikacnich cild.
Pomoci téchto cili a dalSich kritérii zjistime prubéh (¢eho a kdy mé byt dosazeno) a konecnou

efektivnost komunika¢ni kampané.
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Mezi komunikaéni cile patri:

e ZvySeni prodeje

e ZvySeni podvédomi o znacce

e Ovlivnéni postoju ke znacce

e Zvyseni loajality ke znacce

e Stimulace chovani sméfujiciho k prodeji

e Budovani trhu

ZvySeni prodeje je cilem kazdé komunikacni kampané (kazdé spolecnosti). Prodej je
ovliviiovan ve velké mife ostatnimi prvky marketingového mixu, chovani konkurence nebo vyvoj
trhu. Povédomi o znacce je také faktor, ktery ovlivituje prodejnost vyrobkil. Spotiebitelé
upiednostiiuji zndméjsi znacky, nezndmé jsou méné atraktivni. S timto pojmem souvisi vybaveni
a rozpoznani znacky - zékaznik si pfeje koupit sportovni obleceni, a pokud si pfi tomto pojmu
vybavi napt. znaCky Adidas, Nike nebo Puma, je vybaveni téchto znafek dosti vysoké.
Rozpoznani znacek znamend, Ze pokud zdkaznik pfijde do obchodu a ihned identifikuje podle
znaku vyse uvedenych znacek produktovou kategorii, rozpoznani znacek je velmi vysoké a pro
vyrobce idedlni ptipad (spolecnost usiluje o to, aby byla prvni znackou, kterou si zdkaznik vybavi
v souvislosti s pfislusnou produktovou kategorii). Loajalita ke znaCce piedstavuje posilovani

vztahll znacky se zakazniky, zvySovani oblibenosti, diivéry a pravidelnosti v nakupech.[14]
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Na nasledujicim obrazku jsou pfedstaveny jednotlivé ndastroje komunika¢niho mixu

s vyctem prikladu.

N W< el B LT
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poutace financovani
POS displeje Zébava CERED
spole¢nosti
Obrazek ¢. 8: Nastroje komunikaéniho mixu
Zdroj: [20]

Jednotlivé slozky vySe uvedené tabulky budou pozdé€ji v této kapitole podrobnéji

rozebrany. V nasledujici ¢asti bude na Givod ptedstavena zékladni charakteristika komunikace se

zakazniky, kterd predchazi podrobné charakteristice jednotlivych komunikaénich nastroji.

Cilova skupina
Marketingové sdéleni
Sdéleni > Zaujeti
Pochopeni WOM
Médium ) o
PresvédcCeni
Kontext > Zména postojii a chovani

Obrazek €. 9: Model marketingové komunikace
Zdroj: [14]
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Leva cast obrazku zahrnuje marketingové sdéleni. Nejprve danou zpravu, dale médium,
prosttednictvim kterého se sd€leni dostane k cilové skupiné a v posledni fadé kontext, souvislost
jevi. VSechny ¢asti modelu musi byt vzajemné propojeny. Sdé€leni pro cilovou skupinu muize byt
ve form¢ slov, spojeni celebrity s urCitou znackou, ale také symbold, hudby, zvuka, barev, gest,
obrazli a jejich nejraznéjSich kombinaci. Marketéfi se snazi v prvni fad¢ ovliviiovat cilové
zakazniky smérem, ktery je pro firmu nejvhodnégjsi, snazi se ovlivnit mysleni zakaznikl. Zptsob,
jakym firmy promlouvaji ke svym zdkaznikiim, miize byt hned n€kolik. Dnes to neni pouze
reklamni prostfedek v ramci televize, radia ¢i internetu, ale 1 stanky na veletrzich, vykonni
obchodni zastupci, rizné billboardy ale i vtipn¢ zpracovany odpadkovy koS. Pokud chtéji
spolecnosti Uspesné reklamni kampané, musi se zamyslet nad cilovymi zakazniky a jejich
zivotnim stylem (napi. zda naSi potencionalni zékaznici jezdi metrem- reklamy v metru, ¢tou
online bannery na internetu, letaky ve schrance, ...). Stézejni ¢ast obrazku ukazuje cilové skupiny
a jednotlivé Cinnosti firem, na které se musi zaméfit, pokud chtéji uspesné komunikovat se
zakazniky. WOM neboli wordofmouth (Sifeni ustnim podanim) predstavuje zasadni vliv pfi
rozhodovéani o ndkupu potencionalnich zakaznikd. Neformalni mezilidskd komunikace, ktera
pfedstavuje dilezity vztah k vyrobkiim spolecnosti. Lidé jsou tvorové komunikativni, o své
zkuSenosti s vyrobky se podé¢li srodinou ¢i prateli. Pro firmy to znamend jakési neformalni
doporuceni a nesmi tuto formu marketingové komunikace ignorovat, pro zakazniky ziskani
uzitecnych informaci (napf. doporuceni restaurace, filmu, dovolené, divadelniho pfedstaveni, ...).

[14]
2.2 Reklama

Nejznaméjsi forma komunika¢niho mixu pravdépodobné pro svou nejcastéjsi viditelnost,
vyvolava u vetejnosti nejcastéjsi diskuze, at’ jiz v pozitivnim nebo negativnim smyslu. Reklama -
placena neosobni forma komunikace, prostfednictvim které 1ze efektivné predavat marketingové
sdéleni cilovym tucastnikim. Reklamnim cilem neni jen propagace vyrobku, ale mé& rovnéz
predstavit spolenost v pozitivnim obraze, jeji velikost, popularitu a uspésnost. Pro spolecnost

pfedstavuje velmi nakladnou zélezitost, od které ocekava vysledny efekt.

Reklamni fizeni pfedstavuje urcité po sobé jdouci faze, které se neobejdou bez urcitého
planovani a rozhodovéani. Reklamnimu fizeni pfedchdzi faze zjiStovani potfebnych informaci

o cilovém trhu, o marketingovém mixu, o konkurenci a o potencionalnich zdkaznicich.
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Piiprava reklamni strategie

Tvorba reklamniho oddéleni

£ oo . « -Strategie sdéleni Vyhodnoceni

Stanoveni cili »{ Stanoveni rozpoctu -Realizace kampané
-Komunika¢ni -Podle moznosti firmy Vibér médii “Komunikatni efekty
-Prodejni -Procentem z trzeb D eodnit il

-I\r/éf/tr?g;ikonkurencm -Dosah, frekvence, dopad

“Metoda tkoli a cili Vibér druhu média

> -Vybér medialnich nosica
-Casovy harmonogram

Obrazek €. 10: Rozhodovani o reklamé

Zdroj: [19]

Stanoveni cilu

V dals$i fazi nasleduje samotné marketingové fizeni. Prvnim krokem je vymezeni
reklamnich cilt. Jak jiz bylo feceno, reklama slouZi k informovéani o vyrobcich, piesvéd¢ovani
zakazniki ke koupi a v posledni fazi pfipomind produkt, aby na néj 1lidé nezapomnéli a poftidili si
ho znovu a ti co ho nemaji, se jeSté¢ rozhodli ke koupi. Takto se také reklama cCleni na
informativni, pfesvédCovaci a pfipominaci. Cilem informativni reklamy, jak jiz znazvu
vyplyva, je poskytovat informace o produktu, o nové fad€, o moznostech vyuziti, o vyhodach
které pofizeni vyrobku uZivatelim piinese. Dale o cenach, vyvracet nepravdivé informace o
produktu a v neposledni fadé podpofit firemni image. Tento typ reklamy je pouzivam pfi
zavadéni vyrobku na trh. Piesvéd¢ovaci reklama ma podpofit rozhodnuti uzivateld ke koupi
prave vyrobku dané spolecnosti, ma zmeénit preference spotiebitelll smérem ke znacce dané
spolecnosti nebo presvédCit o uzitnych vlastnostech produktu. Presvédcovaci reklama je
vyuzivana v ptipadé, kdy na trh vstupuji konkurencni vyrobci se substitucnim produktem.
Poslednim reklamnim cilem v fad¢ je pripominaci reklama. Tento typ ma udrzovat povédomi o
produktu, uzivatelim ukazuje moznost koupé a pfipomind, ze tento vyrobek bude uzivatel opét
brzy potifebovat a mél by se proto rozhodnout pro jeho koupi. Pouziva se, kdyz je vyrobek ve fazi

zralosti.[19]
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Stanoveni rozpoctu

Stanoveni reklamniho rozpoctu se provadi pro kazdy trh a kazdy vyrobek ve vysi,
kterou management schvali. Metody, které spolecnosti pouzivaji, jsou vyjmenovany vyse
V obrazku. Metoda podle moznosti firem je typickd pro mensi firmy, které vétSinou na reklamu
neposkytuji velké financni Castky. Jsou toho nézoru, ze naklady na reklamu jsou postradatelné.
Metoda stanovend procentem trzeb je metoda jednodussiho typu. Firmy se mohou rozhodnout,
Z jakého typu trzeb budou vychazet, stavajicich, planovanych ¢i z jednotkové prodejni ceny.
Pokud spolecnost zvoli metodu konkurencni rovnosti, znamena to, ze se nechd inspirovat
konkurenci v ptfipad¢ vySe vynalozenych finan¢nich prostfedka na reklamu. Metoda tkolt a cilt
je nejefektivnéjsi zplisob stanoveni. Firmy stanovi rozpocet podle toho, ¢eho chtéji dosdhnout.
[19]

Piiprava reklamni strategie

Reklama musi byt tak uspéSna, nebo naopak tak provokativni, aby upoutala pozornost.
S rozvojem techniky se zvysSuje i pocet kanalii na televiznich pfijimacich. Pro¢ jsou zde uvadény
tyto vyrobky? Maji velky vliv na reklamni sdéleni v televizi. Reklamy uprostied filma ¢i serialt
jsou pro nékteré divaky obtézujici a ihned ptepinaji kandl jinam diky dalkovym ovladaciim. Proto
je tieba, aby reklama byla zajimavd hned od pocatecnich sekund svého vysildni a uzivatel
nezménil program. Cena reklamniho spotu se odliSuje podle vysilaciho Casu. Jina cena, vyssi, je
Vv Case nejvyssi sledovanosti (tedy v Case vecernich zprav) a jina cena je potom béhem dne. Pokud
je napf. n&jakd neobvykla piilezitost, (napt. Cesky slavik), cena reklamniho spotu je opét

navysena.
Vyhodnoceni reklamni kampané

Kontrola vysledki po zavedeni reklamy spolecnost informuje o tom, zda komunikuje
spravné. Zjistit, zda se diky reklamé zvysil obrat je velmi narocné, protoZe uZivatele ovliviiuje

vice faktoru.

Samotné opakovani reklamy zvySuje oblibenost znacek. Lidé maji rad&ji vyrobky, které
jsou propagované reklamou. Reklamni sdéleni doslova zahlcuji spotiebitele a ti jim pak nevénuji
takovou pozornost, spiSe na né reaguji podrazdéné. S dobou se meéni i liberalni postoj
k reklamam, to co by dfive spotiebitele pohorsilo, dnes uz berou jako béznou véc. Rizné postoje

mohou mit 1 jiné ndrody. To, co je pro Ceské spotiebitele neptipustné, mohou slovensti uzivatelé
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povazovat za bézné. To jsou ale faktory multikulturni. Reklama je v dnesni dobé povazovana za

soucast moderniho svéta, kdy kdo neni vidén, jakoby nebyl.

Reklamni pravo je upraveno v zékoné ¢. 40/1995Sb. o regulaci reklamy, kde je uvedeno,
ze reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zakazuje jakykoliv druh diskriminace (rasova,
pohlavni, narodnostni,...) ohrozovani mravni diistojnosti, ndbozenské a narodnostni citéni, zadné

prvky pornografie atd. Reklamni pravo se zabyva také nekalou soutézi.

Reklamni média pouzivaji spole¢nosti pro rozsiteni své reklamy. Mohou vyuzit reklamu
televizni, rozhlasovou, tiskovou, venkovni, reklamu v kin¢, reklamu pii filmech, audiovizualni
dila ¢i internetovou reklamu. [18]

2.3  Podpora prodeje

Tento pojem je mozno definovat jako proces, aktivity ¢i soubor pobidek, které motivuji ¢i
stimuluji k okamzitému ndkupu. Podpora prodeje je také nastroj, ktery dopliuje reklamu.
Nastroje podpory prodeje vyuzivaji podniky 1 meziclanky distribuéniho fetézce, nejen
k ovliviiovani kone¢nych zakaznik, ale i obchodni sité ¢i dodavatelti a blizkého okoli podniku.
Nékteré firmy vyuZivaji spoluprace dealeri a distributor. V priméru vynakladaji podniky 3/4
veSkerych marketingovych vydajii pravé na nastroje podpory prodeje. Nastroje podpory prodeje
je mozno charakterizovat jako U¢inné prostfedky pro zvySovani prodeje => zvySovani obratu.
Mezi nastroje podpory prodeje jsou fazeny spotiebitelské nastroje a nastroje podpory pro firemni
partnery. [19]

Spotrebitelské nastroje zahrnuji vzorky, kupony, slevy (mnozstevni, sezonni, aj.), rizné
bali¢ky, prémie, reklamni darky, klientské odmény, vystavky a predvadéni, soutéze, sdzky ¢i hry.
Tento zptisob podpory prodeje se fadi mezi nejucinnéjsi, ale zaroven mezi nejdrazsi zptsob.
Vzorky (napf. parfémi) jsou rozdavany v obchodnich domech, kde obchod s parfémy sidli, nebo
mize byt pfibalen k jinému produktu ¢i muze byt roznaSen od domu k domu. Kupony jsou
vystiithovany z novin nebo z riznych letakii a neustale ziskavaji na oblibé (napi. kolinsky
obchodni dim Futurum poskytuje slevové kupoény v kazdém letdkovém katalogu, ktery je
vydavan cca kazdych Sest tydnl). Pod cenovym balickem je moZno si predstavit proddvané
vyrobky za snizenou cenu, ktera je uvedena na obalu & akce 1+1 zdarma. Pod prémii se v Ceské
republice skryvaly penize v sa€kach brambiirek Bohemia. A reklamni darky predstavuji pfedméty
nesouci jméno firmy - napt. ndkupni tasky od spoleCnosti Pepsi, které byly soucasti ndkupu

kartonu tohoto napoje, dale rizné propisky, flash disky, bloky, tricka, Cepice, ptivésky na klice,
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kavové hrnky aj. Diky soutézim, hram ¢i sdzkam maji moznost zakaznici ziskat né&jakou
vyjimecnou cenu, napi. finanéni hotovost, zajezd, automobil, chytry telefon ¢i riizné kosmetické
poukazy. [34]

Nastroje podpory pro firemni partnery slouzi stejné¢ jako spotiebitelské nastroje
k ovliviiovani zakaznikti a obchodnich partnerti a jsou zde pouzivany i stejné nastroje. Velka
vaha je prikladana obchodnim vystavam, veletrhiim a konferencim. Firmy organizuji tyto druhy
vystav za ucelem predstaveni novych vyrobki, pfedstaveni firmy a jeji kladné stranky, moznost
navazat nové obchodni kontakty, pochlubit se inovacemi, setkdni se stavajicimi loajalnimi
zékazniky a ziskani novych zdkaznikli diky publikacim ¢i modernim a oblibenym

audiovizualnich vzorktm. [30]

Podporu pro firemni partnery je mozno také chapat ve smyslu podpory prodeje ve vztahu
ke zprostfedkovatelim. Jako ptiklad jsou cenové obchodni dohody (doc¢asné dohodnuté snizeni
ceny produktu), necenové obchodni dohody (pfispévky na vystavené zbozi), spole¢na reklama
vyrobce a zprostfedkovatele, podpory vystavek (vyrobce hradi zprostiedkovateli rizné predméty
uvniti ¢i v blizkosti obchodu, jejimz tcelem je prildkani zékaznika), vystava zbozi ¢i rizné druhy
schiizek (napf. pro pfedstaveni nového planu, za ucelem vymény ndzorii, piedstaveni nebo

prohlizeni novych vyrobk). [34]

Spolecnosti se snazi nejen o kratkodobou popularitu u odbératelti, ale spiSe o posileni své
znaCky na trhu a budovani dlouhodobého vztahu se zikazniky. Toto provadi v ramci
marketingovych programil prostiednictvim rtiznych vérnostnich klubl. V dnesni dobé€ to je jiz
znama praktika, s niz se kazdy setkal. Clentim klubu jsou nabizeny také rtizné prednostni nakupy
nové kolekce, rizné slevové poukazy k svatku ¢i narozeninam, slevy pfti predlozeni karty klubu,
odménovani zakaznikd podle velikosti ¢i ¢etnosti nakupti. Dobie nastavené programy piedstavuji

pro spolecnost velké mnoZzstvi novych a piedev§im spokojenych a loajalnich zakaznikd.
2.4 Public relations

PR - public relations je mozno volné ptelozit jako vztahy s vefejnosti. Podrobnéji vyznam
slova znamena oznaCeni vSech aktivit ¢i Cinnosti, jejichZ cilem je ovliviiovat vztahy mezi
korporaci a jeji vefejnosti, mezi kterou je mozno zahrnout interni a externi okoli, které bude

zminéno pozdéji.
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,,PR je nastroj, ktery se zaméfuje na vytvareni, udrzeni a fizeni komunikacnich procest
mezi podniky, organizace a institucemi a do skupin rozclenéné vetejnosti s cilem dosahnout
vzajemného porozuméni, pochopeni a divéry na zaklad€é vyrovnani zajmi vSech zucastnénych.*

[29]

Zajimavou zminkou jsou jednotlivé discipliny public relations, kdy je mozno vztah mezi
nimi vyjadfit vzorcem PR: (CD + CI + CIlm + CC) x Ccom. Ve skute¢nosti jsou jednotlivé
discipliny propojeny a vzajemné¢ ovliviiovany. CD - Corporate design neboli podnikovy design,
V tomto pifipad¢ se jednd o vizudlni projev podniku. Mezi nastroje projevu je mozno zahrnout
firemni logo, pismo, architekturu, uniformy zaméstnancti ¢i Upravu tiskovin. CI - Corporate
Identity neboli podnikova identita pfedstavuje ve spole¢nosti soubor ideji, tradic, soustava
korporatnich ritudlti, kodexy ¢i politika a filozofie podniku. CIm - Corporate image, podnikova
image. Jde o celkovy obraz spole¢nosti v o¢ich vefejnosti, jak vnima vefejnost povést ¢i reputaci
spole¢nosti. CCom - Corporate Communication lze volné ptelozit jako podnikovd komunikace.

V tomto piipad¢ se jednd o styl komunikacnich aktivit korporace a jeji komunikacni politika.
[29]

Public relations jako soucast komunika¢niho mixu ma predevS§im vefejnost presvédcit,
vzdélavat, prodavat, stimulovat pfani, vzbudit pozornost ¢i zajem, ziskat podporu tfeti nezavislé
strany, aj. Existuji ale uréité zasady, které se neméni a nezméni - je nutné mluvit s lidmi, podnik
by mél nejdiive informovat svou interni i externi vefejnost o svych Cinech, aby se nesetkal
s nevoli; dale je dobré zainteresovat vefejnost do rozhodnuti spolec¢nosti, jak je to jen moZné.
S tim souvisi pravidlo lepsi dialog neZ monolog ¢i akce nikoliv pouha reakce. V nékterych
pripadech nemiize ani sebelepsi PR vylepsit realitu spolecnosti a to napt. dokonalé PR nenahradi
dobré ¢iny, nezlep$i obraz neschopného podniku nebo nedokéze prodat nekonkurenceschopné

produkty. [32]

Public relations se zabyva riznymi oblastmi. Lobovani se stard o vztahy se zdkonodarci
a vladnimi ufedniky za ucelem ovlivnéni legislativy v daném odvétvi, vefejné zélezitosti, vztahy
K investorim, pomoc sponzord, publicitu produktu ¢i tiskové zpravy a agenturni ¢innosti.
Nastroje, které spolecnosti pouzivaji ke zlepSeni svého obrazu na vefejnosti, jsou napf. zpravy
o firm¢&, produktech ¢i pracovnicich, rizné akce €i projevy na vetejnosti, rozhovory, shromazdéni
¢1 obchodni schlizky, tiskové konference, slavnostni zahajeni riiznych provozi, kterd jsou spojena

s ohnostroji nebo laserovymi show. [20]
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V této Casti je mozno rozliSovat, kterym smérem je public relations zaméteno, napf.
pokud je zaméfeno spise na zakazniky, je mozno hovoftit o customer relations, pokud je zaméteno
na mistni okoli podniku, jednd se o community relations, zaméfeni na investory je mozno oznacit
investor relations, dale je dulezit¢ rozliSovat interni komunikaci, kterda je zaméfena na

zam¢stnance. Pod pojmem lobbing se skryva komunikace s vefejnymi Ciniteli a zakonodarci

vvvvvv

Interni PR - Do této kategorie je mozno zafadit zaméstnance, rodiny zaméstnanct,
odbory, akcionafe. U¢inna komunikace podniku se zaméstnanci musi byt dvousmérné spojeni,
podpofené intuitivnim a konstruktivnim zptsobem. Sd¢leni je potieba formulovat jednoduchym
zptisobem, aby nedochdzelo k zaplavé matoucich informaci, ddle musi byt vystizné a jasné

srozumitelné. [4]

Externi PR — V této kategorii jsou zafazeny vetejné¢ vztahy (vefejnost, mistni komunita,
vlada, obchodni asociace, natlakové skupiny), financni vztahy (investofi, bankéfi, konzultanti,
burza), média (televize, rozhlas, tisk, obchodni tisk), dodavatelé, distributofi, konkurenti,

velkoobchodnici, maloobchodnici. [4]

2.5 Osobni prodej

Dals§im nastrojem komunika¢niho mixu je osobni prodej. Pod timto pojmem si v dne$ni
dobé¢ jiz nelze ptedstavit dobfe vypadajiciho, dobie se chovajiciho a usmivajiciho se pokoutniho
obchodnika s nekvalitnim zboZim. Dnes jsou na obchodniky kladeny vyssi naroky, je potfeba
vzdélani v tomto oboru a rizna $koleni, diky kterym dochazi k neustalému zdokonalovani téchto
obchodnich zaméstnanci (napt. obchodni konzultanti, obchodni zastupci, agenti ¢i oblastni
manazefi). V této oblasti, vice nez v ostatnich, plati tymova spoluprdce a zaméfeni se na
zakaznika a jeho potfeby, vytvareni vztahil se zdkazniky. Na rozdil od reklamy je osobni prodej
dvousmérnad komunikace mezi prodejcem a zdkaznikem. Byvé vétSinou mnohem G¢inngjsi nez
reklama (je to vlastn¢ z ur¢itého pohledu opak reklamy), zejména v souhrnnych a narocnéjsSich
obchodnich situacich. Obchodnik thned ovétuje, jak se k danému produktu stavi zdkaznici, pokud
je né&jaka nejasnost, mohou ji spolu thned vyftesit popi. upravit nabidku k pfani zakaznika a ke
spokojenosti obou stran. Timto zplsobem opét dochazi K upeviiovani dlouhodobého vztahu

obchodnika se zakaznikem.
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Na nasledujicim obrazku je mozno vidét jednotlivé faze efektivniho osobniho prodeje.

Identifikace Piedbé&zné Navazani Prezentace Vyjasnéni Uzavieni Péée o
a hodnoceni shormazd’ov kontaktu a ptipadnych obchodu zékaznika
potencional- » ani informaci »| predvadéni —»{ namitek po
nich 0 uskutecnéni
zakaznikt zakaznikovi prodeje
Obrazek ¢. 11: Jednotlivé faze efektivniho prodeje
Zdroj: [18]

V prvni fazi se firmy musi snaZzit najit potenciondlni zdkazniky, tedy identifikace
zakaznikd. Spravny odhad musi mit kazdy prodejce firmy. Je jisté, ze nejprve dochazi ke
kontaktovani celé tady lidi, nez dojde k samotnému uzavieni obchodu. Ale spolecnosti Skoli své
prodejce, aby potenciadl zadkaznikii dokdzali odhadnout co nejdiive. Ti nejprve ziskavaji
maximalni mnoZstvi informaci o zdkaznicich, ddle se s nimi snazi navazat kontakt. To je
okamzik, kdy se obchodnik poprvé setkd osobné¢ se zdkaznikem. V tomto bodé je dilezity
prodejce, tedy jeho zjev, vystupovani a celkové chovani. Kupujici ocenuji i v¢asny piichod,
pfipravenost ¢i zorganizovanost prace. Prodejce musi umét naslouchat potfebam zdkaznika. Ve
fazi prezentace, tedy po zaujeti nejdiive prodejcem, dochazi k zaujeti vyrobkem. Pfedstaveni
produktu a jeho hlavni uZitné vlastnosti. Dnesni technologické moZnosti udélaji z pfedstaveni
vyrobku dokonalé pfedstaveni, multimedialni ¢i virtudlni prezentace. Cilem je poskytnout velké
mnozstvi informaci zajimavym zptisobem. DalSim krokem pfi uzavirani obchodu jsou piipadné
namitky, které by mé&l byt prodejce ochotné a pozitivnim zplisobem ke spokojenosti obou stran
vyfesit. Uzavieni obchodu je ptfedposledni krok celého osobniho prodeje. Posledni krok je
nasledna péce o zdkaznika po uskuteCnéni prodeje. Jak je jiz v predchéazejici Casti této prace
uvedeno, dne$nim trendem je dlouhodoba spoluprace, péce o zakaznika, snaha o jeho udrzeni.

Snahou podnikt je opakovany nakup zakazniku a jejich spokojenost. [19]

2.6  Direct Marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing je vyuzivan firmami v pfipadé navazani ptimych
vztahl s vybranymi zékazniky. Stejné€ jako u osobniho prodeje je zde okamzita reakce ze strany

zakaznika a nasledné zachovani obchodnika. Pfimy marketing vyuZziva nastroje jako:
o Katalogovy prodej
o Piimé zasilky
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e Prodej po telefonu (cilem je presvédCeni zakaznika k prodeji, popt. informovani
0 produktu)

e \Webové stranky a online propagace

e Teleshoping (spole¢nost vyuziva TV vysilani pro prodej svych vyrobkl napt. v ramci
samotného kandlu - tento zpisob ale velmi finan¢né naro¢ny a u divakl nepopularni)

e Stankovy prodej (spolecnost prezentuje sebe a své vyrobky ve specializovanych stancich

v obchodnich centrech, na letistich a na podobnych mistech).

Vyhodou je rychlé rozsifeni a ptinos nejen pro spolecnosti, ale predevsim pro zédkazniky. Ti si
mohou z pohodli svého domova prohlédnout katalogy ¢i internetové stranky s produkty firem
Vv kteroukoli denni ¢i no¢ni hodinu. Dale sniZeni dopravnich nakladi (i hustoty dopravy),
parkovani, zefektivnéni volného Casu zdkaznikl ¢i Uplné vyhnuti se pfeplnénym obchodnim
domim. Obecnéjsi pohled na tento typ marketingového nastroje fika levné&jsi alternativa
osobniho prodeje. Obchodni zastupci nemusi navstévovat kazdého zékaznika osobné, ale staci
poslat mail, nebo sdéleni prostiednictvim poSty, kuryrni sluzbou ¢i telefonni sdéleni a navic tato
disciplina umoziiuje pfesné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni a obchodni zastupce ihned vidi
okamzitou reakci jedincl. Tento druh komunikaéniho nastroje ma i své nevyhody. Napf. neni
urceny pro komunikaci s masovym trhem. DalSim negativem jsou vysoké pofizovaci nédklady na
ziskani kvalitnich databazi a uskutecnéni objednavek. Dulezitou psychologickou poznamkou je
fakt, Ze pro zakazniky muize byt tento typ marketingu obtéZujicim ¢i k nému mohou chovat

jakousi averzi. V nasledujici tabulce jsou pfedstaveny naopak pozitiva direct marketingu. [20]

Jednoduchy a rychly ndkup Osobng¢jsi a rychlejsi osloveni zdkaznik
PohodIny vybér zbozi a nakup z domova Ptesné zacileni
Siroky vybér zbozi Budovéani dlouhodobych vztahli se zakazniky

_ Meéfitelnost odezvy reklamniho sdéleni a
Dutivéryhodnost komunikace ) )
uspésnosti prodeje

Zachovani soukromi pii nakupu Utajeni pted konkurenci

Interaktivita - moznost okamzité odezvy Alternativa osobniho prodeje

Obrazek €. 12: Vyhody pifimého marketingu
Zdroj: [30]
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2.7  Nové techniky a tendence v marketingu

Jak je v prvni kapitole uvedeno, tradi¢ni a moderni pfistup spolecnosti ovliviiuje kazdé
z odd¢€leni spoleCnosti, a tato prace je zaméfena na marketingové oddé€leni, piesnéji na
komunika¢ni mix, které toto oddéleni provadi. Pristup marketéri musi prochazet také urcitym
vyvojem, marketéii musi inovovat svlij ptistup k zakaznikiim (kteti jsou stale vybiravéjsi). Neni
potfeba dodavat efektivné a uc¢inn¢é. Marketéfi pii vymysleni kreativniho feSeni zakladaji na
prvcich jako je humor, lechtivy podtext, déti, zvifata, znamé celebrity, huba a zvuky, barvy,
ptib&hy a jiné. [9]
Mezi moderni marketingové trendy patfi:

Guerillovy marketing

Pojem guerilla neni nic nového. Historici mohou potvrdit, Ze tento termin byl v minulosti
spojovan s valecnymi konflikty. Mala jednotka vojakii proti vyznamné pievaze neméla velkou

Sanci uspét, ale snazila se najit zptisob piekvapivého uderu, zptisob, ktery protivnik necekal.

Obrazek ¢. 13: Guerilla marketing Obrazek ¢. 14: Guerilla Marketing

Zdroj: [26] Zdroj: [8]

Hlavni myslenka této filozofie je pfenesena do marketingového sméru guerilla. I mala
a mén¢ vyznacna spolecnost ma moznost ziskat pozitivné&jsi vysledek nez nadnarodni spole¢nost.
Pokud se spole¢nost rozhodne zvysit své zisky timto zpiisobem, nesmi zapomenout na zasady:
zasahnout na neocekavaném misté, zamifit na pfesné stanovené cile (napf. pfesné vymezeny typ
zékaznikl, distribuéni mista, atd.) a hned ustoupit ze zorného pole (konkurence tuto akci

spolecnosti mize ¢i nemusi zaregistrovat). A nasleduje dal$i naplanované akce. Témito akcemi

39



chce spolecnost ziskat pozornost, zplsobit paniku ¢i vyburcovat vefejnost. Zviditelnit se
prostfednictvim médii, ale média sami chtéji informovat o guerilla pfispévku dané spolecnosti
(pro spolecnost to znamend zviditelnéni, reklamu za nizké naklady ¢i dokonce zadarmo).
Dilezité je pfesné vymezené zadani, jednoduchost pro mysleni a troufalost spolecnosti smérem
k vefejnosti. Nekonvenéni marketingova kampar, jejimz Gi¢elem je dosazeni maximalniho efektu
Z minima zdroji. Pfiklady guerilla marketingu: Jak vyuZzit paru z kanalu? Na kanal nakreslit
hrnek s kavou, kde para ptedstavuje horkost tohoto napoje - marketingova kampan na otevieni
nové kavarny v okoli. Zndma Ceska reklamni kampan, kdy pracovnici - kopaci (vétSinou romské
narodnosti) nosili zluté tricka s vyraznym népisem ,,M¢l jsem se 1épe ucit* - reklamni kampai na
vysoké Skoly. Spole¢nost Nivea a jeji novy krém proti celulitidé. Tyto marketingové kampané
jsou humorné, levné, kratkodobé a necekané. Na obrazku €. 14. je kampan vyrobku Mr. Propper,

¢isti¢e v domacnosti.
Digitalni marketing

Interaktivni marketingova kampan vyuzivajici prostfedky internetu nebo sluzeb mobilnich
operatoru s cilem propagovat vyrobek nebo sluzbu. Diky rozsifujicim se a zdokonalujicim se
digitalnim technologiim je mozno marketingovou komunikaci posunout dale. Do této kategorie
patii tyto komunika¢ni kanaly: notebooky a pc, mobilni telefony, PDA, tablety, digitalni televize,
radia, herni konzole a jiné. Soucasti digitalntho marketingu je virdlni marketing. Viralni
marketing je dovednost, jak ziskat zédkazniky, aby si mezi sebou fekli o vyrobku spole¢nosti,
sluzbé nebo webové strance. Sifeni aktudlnich informaci mezi lidmi prostfednictvim emaili,
YouTube, Facebooku, for ¢i jinych. Téma, které si obyvatelstvo rddo piedd, musi byt zajimavé
ur¢itymi prvky, musi byt nevSedni, nesmi mit Zddné znamky stereotypu. Viralni kampané mohou
byt humorng, s lechtivym podtextem s vhodnym tématem, které pobavi a rozveseli.

Takovy typ zpravy posilaji osoby svym zndmym pro zasmani. Tyto zpravy pro pobaveni
by mély rozesilat spole¢nosti svym stdlym zakaznikiim (spolu s dal§imi zpravami o novinkach,
o prospérité ¢i uspeéSich spole¢nosti). VSichni radi spolupraci s tim, kdo je GspéSny a jde dale

kuptedu. [28]

40



Viralni marketing se v CR objevil az koncem roku 2006 a predeviim v roce 2007 ve
Kofoly, ktera se stala fenoménem (do vanoc jich bylo rozeslano vice nez 1,5 milionu).
Pohlednice obsahovala hlavni prvky Gspésného viralniho marketingu - vtipné zvoleny a ojedinély
obsah, viral look (tedy divod pro Sifeni), vhodné zacilend skupina Sifitelli a zvolena média pro
Sifeni sdéleni. Vysledkem uspésné kampané byl pro spolecnost fakt, ze nestihala dodavat do

supermarketil palety svého temného moku. [25]

Obrazek €. 15: Viralni marketing

Zdroj: [28]
Produkt placement

Produkt placement je zamérmé a placené umisténi znackového vyrobku do
audiovizualniho dila, s cilem ho propagovat. Tuto formu marketingu nejcastéji vyuzivaji vyrobci
aut, napojl, mobilnich telefon a mnoho dalSich. Vyrobek je soucésti d€je ve filmu ¢i seridlu, kde
musi byt viditeln€ pouZivan herci. Cilem je vyrobek zviditelnit tak, aby bylo na prvni pohled

jasné, Ze jde prave o tento vyrobek od této spole¢nosti. [9]

Ptikladem muze byt velice uspé€Snd saga o upirech od autorky Stephenie Meyer, kdy
hlavni hrdina jezdil ve voze znac¢ky Volvo. Po odvysilani prvniho dilu se zvysil objem prodanych
aut této znacky o tretinu. Tento typ reklamniho efektu je vyuZzivéan i v Ceskych filmech. Vyrazné
byly zviditelnény vyrobky a sluzby ve filmu od Zdenka Trosky Baboviesky, kdy hlavni hrdinka
cetla TV magazin, starosta obce soutéZil s rddiem Impuls, dédic vily nosil tricko znacky Diesel,
vSichni telefonovali s telefony znacky Nokia a jezdily auty napf. znacky Citroen. Americky serial

Dr. House a napadna reklama na notebook apple je soucasti dilu na nasledujicim obrazku.
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Obrazek ¢. 16: Produkt placement

Zdroj: [27]
Buzz marketing
Hlavni myslenkou typu buzz marketingu je vyvoldni rozruchu kolem znacky, vyrobku,
sluzby ¢i pfimo spolec¢nosti. Vyvoldni rozruchu ma zpisobit diskuzi mezi vefejnosti a v médiich
(maze ptipominat viralni marketing). Nez se spole¢nost rozhodne vytvofit buzz marketingovou
kampan, je potieba ziskat zkuSenosti v této oblasti. Mohlo by se stat, Ze Spatn¢ nastavena kampan

by mohla mit negativni dopad na tvirce.

Event marketing

Moderni zplisob marketingu predstavuje smér event marketingu - organizovani udalosti.
Oddéleni marketingu realizuje akce a zazitky s cilem vyvolat emoce u cilovych skupin a tim
podpofit image spolecnosti i jeji vyrobky. Znakem potadanych akci je ojedinélost a vyjimecnost.
Forma komunikace, interni i externi, je spojena s udalostmi typu tiskovych konferenci, akce pfi
zavadeéni novych vyrobki, akce pro obchodni partnery, valné hromady, vyroci aj. Spolecnosti se
snazi zapojit do event marketingu nové zplsoby informacéni technologii jako napf. mobilni

telefony, ipady, tablety, internet, apod. [30]
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6 Navrhy zmén komunika¢niho mixu ve vyrobnim podniku

V posledni ¢asti prace se nachazeji doporuceni pro vylepSeni ¢i zménu komunikacniho
mixu spolecnosti KOPOS Kolin a. s. Navrhnout uc¢elné a efektivni nastroje komunika¢niho mixu
je velmi obtizné. Spolecnost Kopos vyuzivd ndstroje komunika¢niho mixu ve velké mite.
V poslednich letech je bohuzel rozpocet pro marketingové oddéleni na ucely propagace nizsi nez

V letech predchézejicich. Diivodem je soucasna ekonomicka krize.

Spolecnost ma oblast reklamy velmi dobie zpracovanou a vyuziva velké mnozstvi
jednotlivych prvki. Vyuziva ptedevsim tiskovou reklamu ve formé katalogi, letdkt a plakatt.
Déle je vytvofeno audiovizualni dilo o spole¢nosti a jeji vyrobé, logo spole¢nosti je uvedeno na
sidle spolecnosti, na obalech vyrobkt, na sluZzebnich automobilech, na darkovych pfedmétech,
spolecnost ma POP UP sténu, kterou vyuziva na Skolenich ¢i na vystavach, reklamni bannery ma
prilezitostné na specializovanych internetovych strankéach. Internetova reklama je vhodna diky
zvySujicimu se poctu uzivatelll internetu. V tomto ptipadé by byl mozny prostor pro zlepseni
v Castéj$i frekvenci banner na specializovanych internetovych strankéch ¢i moznost Castéjsi
reklamy také v tisku, at’ jiZ dennim, regionalnim ¢i specializovaném. S ¢astéjsi frekvenci bannerti
souvisi také castéj$i publikovani aktudlnich informaci na specializovanych i na vlastnich
internetovych strankach spolecnosti. Spole¢nost bude vice zviditelnéna, upoutd vice zakaznikl

a zvysi tim povédomi o znacce.

V ramci externi i1 interni PR je spole¢nost velmi ¢innd, proto je t&zké najit moZzZnosti pro
zlepSeni. Spolecnost se zamétuje pii externim public relations na Skoleni, pfileZitostné balicky
pro novindfe, sponzoring Skolstvi a charitativnich udalosti ¢i publikace aktualit na svych
internetovych strdnkach. Spolecnost ma své internetové stranky v barvach spolecnosti
s dostate¢nymi informacemi o spolecnosti, ale v porovnani s konkurenci putsobi internetové

stranky zastarale. Moznost pro zlepSeni je zde v modernizaci designu internetovych stranek.

Spolec¢nost informuje své zaméstnance o aktualnich informacich prostfednictvim
firemniho intranetu ¢i nastének (v nekterych ptipadech i na strankach spole¢nosti). Prilezitost pro
zlepseni v tomto piipadé je Casopis spolecnosti. I kdyZ od této moznosti spiSe firmy v dnesni
dobé ustupuji. Casopis nahrazuji socialni sit - Facebook. Spole¢nost o tomto vychodisku

uvazuje a to diky rychlosti, aktualnosti, moznosti chatu a zpétné vazby od zaméstnanct.
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Na konci minulého roku spolec¢nost vyvésila na internetovych strankach informaci o tom,
ze chce zrealizovat maskota spolecnosti. Zaméstnanci spolecnosti 1 vetfejnost méli moznost
zasilat své navrhy maskotd vedouci marketingového oddéleni. Z ptijatych ndvrhi na maskota
nebyl vybran zadny, dle slov vedouci marketingového oddéleni: ,,Zatim nam zadny z navrht
nepfipadal optimalni. Maskot neni zivotn¢ dilezity, v jeho hledani budeme i nadale pokracovat. "
Navrhuji spole¢nosti maskota — klokana. Klokan je zvite, které neumi couvat. Pro spole¢nost by
tato charakteristika znamenala pouze kroky kuptedu, chce jit vstfic novym moznostem na trhu, je
neustale o skok pfed konkurenci (nebo by si to spole¢nost alesponn prala). Klokan by byl
zobrazovan na internetovych strankach, v katalozich spole¢nosti a upozoriioval na novinky, na
veletrzich ¢i jinych vetfejnych akcich je mozno vyuzit klokana pro upoutani pozornosti. PlySovy
Sedy klokan v zivotni velikosti by mohl nosit barvy Koposu, napt. Cervené tri¢ko s logem

spole¢nosti a ve vaku na bfiSe vzorky vyrobki ¢i reklamni predméty.

Interni public relations neboli udélosti a zazitky, o které se svym zaméstnanciim stara
spoleCnost - je velké mnozstvi. Jak je uvedeno v paté kapitole, spolecnost pfispiva svym
zaméstnancim finan¢ni ¢astku na sportovni vyziti - maji tak moznost vyuzit zdarma sluzeb
squash centra v Kutné Hofe. Na téchto kurtech je mozno zobrazit reklamu spole¢nosti.
Spole¢nost Kopos Kolin by mohla vyuzit téchto prostor pro svou reklamu diky spolupraci

S pronajimatelem kurti.

Ptilezitost pro vylepSeni v ramci human relations je v piipadé firemni skolky. V minulosti
spole¢nost Kablo, ktera sidlila na adrese dnes$ni spolecnosti Kopos, provozovala firemni $kolku.
Dnes se k této moznosti spole¢nosti znovu vraceji. Provozovani skolky ptinese vyhody nejenom
zaméstnanciim s détmi, ale i spole¢nosti. Mezi vyhody pro spole¢nost je mozno zaradit zvyseni
prestize firmy, zvySeni motivace a loajality zaméstnancl, socidlni zdzemi pro zaméstnance,
ptilakdni ¢i udrzeni kvalifikovanych zaméstnancti a moznost zvySeni konkurencni vyhody.
Spolecnost Kopos je umisténa v tzv. malé prumyslové zoné v Koling, kde sidli dalsi spolecnosti,
napi. Manag, Emerson, Mig. Pokud by déti zamé&stnanct spole¢nosti Kopos nenaplnily kapacitu
Skolky, spolecnost by mohla nabidnout volna mista ve Skolce okolnim podnikim a jejich
zamé&stnancim. SpoleCnost by se touto moznosti podé€lila i o ndklady na provoz Skolky

S ostatnimi podniky.

Na zaklad¢ provadénych svétovych vyzkumt o darkovych predmétech a jejich hodnoceni

je zjisténo, ze vetejnost uptrednostiuje praktické darkoveé predméty a predméty pro volny cas.
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Proto je mozné doporucit marketingovému odd¢€leni spolecnosti rozsifeni dosavadnich darkovych
pfedmétd napt. o Cervené hrnky (firemni barva) s logem spolecnosti ¢i darkové predméty pro

volny Cas.

Spolecnost snizovala v poslednich letech vydaje na podporu prodeje. Proto je zde
moznost zlepSeni prostfednictvim vyzkouseni novych marketingovych trendd. Moderni
marketingové trendy jsou charakterizovany nizkymi naklady a vysokou efektivitou, pokud je
myslenka G¢inné¢ a humorné zpracovdna. Spolecnost a jeji zaméstnanci se situuji spisSe ke
konzervativnimu stylu obchodovani, ale i moderni marketingové trendy se daji ptizplsobit
filozofii spole¢nosti. Spole¢nost by vyuzitim tohoto nového sméru ziskala konkurenéni vyhodu

na trhu.

Spole¢nost by se mohla vice zaméfit na zviditelnéni produkti pro konecné spotiebitele
prostfednictvim venkovni reklamy, ktera se u vétSiny spolecnosti jevi jako G€inné. Napfi. vyuziti
nazornych ptikladi produkt spolecnosti na mistech, kdy lidi ¢ekaji na méstskou hromadnou
dopravu (autobusové zastavky, vlakové zastavky, zastavky metra ¢i piimo v dopravnich
prostiedcich jako je autobus, vlak, metro ¢i tramvaj). Ukazat zakaznikiim, jak lehce napf.

-----

lépe vypadat.

Spole¢nost Kopos vyuziva velké mnozZstvi rtiznych néstrojii propagace, ale i1 tak by
neméla podlehnout dojmu, Ze neni co zlepSovat a Ze stavajici propagace je dostateCna.

V budoucnu by se méla spolecnost zaméftit na modernizace stavajicich nastroji propagace.
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ZAVER
Diplomova prace zkouma komunikacni mix stfedné¢ velkého vyrobniho podniku

S potencialnimi navrhy na zlepSeni.

V teoretické Casti prace jsou s vyuzitim odborné literatury shrnuty zékladni pojmy
marketingové terminologie. Marketingova terminologie zahrnuje definice marketingu podle
znamych autorti, kratké pojednani o fazich marketingového fizeni — planovani, implementace
a kontrola. Soucasti marketingu jsou marketingové koncepce a marketingovy mix. Slozky
marketingového mixu jsou rozebrany na zacatku prace. Jedna z jeho slozek — marketingova
propagace neboli komunika¢ni mix - je stézejni pro diplomovou praci a je charakterizovana
v druhé kapitole. V zavéru teoretické ¢asti byly vymezeny druhy modernich marketingovych
nastrojil, které zaéinaji pronikat do Ceské republiky a v zahraniéi se jiz tisp&§né provadéiji.

Poznatky z teoretické Casti jsou aplikovany v Casti praktické, ktera prezentuje spolecnost
Kopos Kolin a. s. Zkoumany podnik se zabyva vyrobou elektroinstalaéniho ulozného materidlu.
Teoretické ¢ast pojednava v uvodu o historii a filozofii podnikdni spolecnosti. Deskripce analyzy
prostfedi je provedena ve Ctvrté kapitole. PEST analyza a SWOT analyza piiblizuji prostiedi
podniku. Posledni teoretickd kapitola na pocatku hovofi o marketingovém odd¢leni spolecnosti,
které realizuje nastroje komunika¢niho mixu. Oddéleni ma vlastni organiza¢ni strukturu, vlastni
cile a rozpocet, které koresponduji s podnikovymi cili a rozpoctem. Patd kapitola pojednava
predevsim o soucasném stavu vyuzivanych nastrojli komunika¢niho mixu spole¢nosti. Spole¢nost
vyuziva rizné druhy reklamy, realizuje podporu prodeje, pofdda propagacni akce pro své
zaméstnance a vetejnost, snazi se o dobré jméno a své zviditelnéni prostrednictvim public
relations. Spole€nosti piisobi na své zakazniky 1 osobnim prodejem ¢i direkt marketingem.
V zavéru diplomové prace jsou predlozeny navrhy ¢i zlepSeni soucasnych nastrojii pouzivanych

k marketingové komunikaci spole¢nosti.

Spolecnost vyuziva riizné typy propagacnich nastrojl, kterymi se Uspésné zviditeliuje,
ziskava nové zakazniky a upeviiuje vztah s témi stavajicimi, ale i pfes to by neméla podléhat
dojmu, Ze neni co zlepSovat a snaZit se vnést do prvkll propagace moderni znaky a moderni
trendy, zintenzivnit propagaci prostfednictvim internetovych bannerl a snaZit se vyuzivat nové

technologie. V ramci public relations je mozné¢ zlepSeni ve vybudovani firemni skolky.
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Navrhy zlepsSeni, které jsou predlozeny v zavéru prace, slouzi spoleCnosti jako inspirace
a pohled nezaujaté osoby. Spole¢nost ptipousti, ze se nékterymi navrhy bude v budoucnu

zabyvat.

Cil diplomové prace, tedy analyza soucasného stavu komunika¢niho mixu ve spole¢nosti Kopos

Kolin a. s. a navrh zlepSeni byl splnén.
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Priloha E Dotaznik spole¢nosti

‘ HKO P O ‘: 3 ] KOPOS KOLIN a.s., Havli¢kova 432, 280 97 Kolin IV, tel. +420 321 730 111, http://www.kopos.cz

DOTAZNIK 2012

Firma:

Kontaktni osoba, funkce:
Adresa:

Telefon, fax:

E-mail:

Rozhodujicim motivem koupé je pro Vas:

(1 - rozhoduijici, 2 — velmi dulezity, 3 — dulezity, 4 — méné dilezity,

5 — nepodstatny)

Technickéa uroven, design
Cena

Snadna montaz
Dopravni naklady
Platebni podminky
Osobni kontakty
Reference (doporuceni)

Ostatni:

Ohodnot'te, prosim, uvedené parametry produktu a sluzeb:

(1 —vyborny, 2 — chvalitebny, 3 — dobry, 4 — dostatecny, 5 — nedostatecny)

ooy | oot o

Technicka droveri vyrobkud

Cena vyrobku

Kvalita nabidky (komplexnost, rychlost,)
Systém slev

Garance, zaruky

PInéni termint dodavek

Dostupnost a komunikace

Baleni vyrobku, obalovy material
Kvalita technické dokumentace

Vyfizovani reklamaci, poradenstvi a podpora




Ohodnot'te, prosim, vybrané marketingové nastroje: Prehlednost www stranky

(1 —vyborny, 2 — chvalitebny, 3 — dobry, 4 — dostate¢ny, 5 — nedostatecny) Katalogy a firemni literatura - mnozstvi, uspofadani

infromaci

Dostupnost katalogu, letakd

Skoleni o vyrobcich

Odkud ziskavate informace o firmé KOPOS KOLIN? Odborné casopisy
Veletrhy, vystavy
Prospekty, tiskoviny
Osobni kontakty

www stranky

Ostatni: v

oot oIt

Pfipominky k dosavadni spolupraci, naméty na zlepseni:

Dékujeme Vam za vyplnéni naSeho dotazniku, ktery nam poslouZzi ke zji§téni Vasi spokojenosti v naSem dal§im pocinani.
Oddéleni marketingu KOPOS KOLIN a.s.






