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e na moji bakalafskou praci se pln& vztahuje zdkon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
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zakon) ve znéni pozdé&jsich pravnich pfedpist, zejm. § 35 odst. 3%

e podle § 607 odst. 1 autorského zikona ma Univerzita Tomase Bati ve Zlin€ prdvo na
uzavieni licenéni smlouvy o uZiti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského

zakona;

e podle § 607 odst.2 a3 mohu uZit své dilo — bakalafskou praci — nebo poskytnout
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ABSTRAKT

Vhodna marketingova komunikace jeegpokladem k usgSnému uvedeni vyrobku na trh.
Tato bakal#ska prace je zpracovana pro agenturu AFY. Hlawtiall je vytvdit projekt,
ktery rozsfi sowasnou nabidku firmy o tzv. tekuté darky" a vhodngpiisobem ji bude
propagovat. ,Tekuté darky" zahrnuji etikety na vima ostatni lihoviny, skletky

s potiskem, darkove tasky &epntty...

Bakaldska prace je roztkna do dvoucasti: teoretické a praktické. Teoretickast
se zabyva oblastmi marketingovd komunikace, margetiy mix, vyrobek a trh.
V praktické ¢asti je charakterizovana agentura a sortiment pach vyrobk a sluzeb,
proveden pizkum konkurence v oblasti srovnatelné nabidky - tefior model

konkurergnich sil a SWOT analyza.

Na zaklad téchto analyz je navrZzen plan zavedeni nového vyratzktrh wetns rozpaitu

a ¢asového harmonogramu.ilezitou sodasti projektu jsou vhodnzvolena propagace
a efektivni formy osloveni potencialnich zakazinikteré probihaji ve dvou fazich: faze
testovani a faze zavedeni vyrobku na trh. \Emabakaldéské prace je vypracovan navrh

na vyhodnoceni projektu , Tekuté darky".

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, marketingovy,miyrobek, zavedeni nového

vyrobku na trh, Zivotni cyklus vyrobku,imkum trhu, segmentace trhu



ABSTRACT

Appropriate marketing communication is a preredei$or a successful product launch.
This bachelor thesis worked up for the AFY agency. The main tasloisreate a project
which will widen the current company offer into salled ,Liquid presents and will
promote it appropriate way. ,Liquid presents” irdduwine labels and other spirituous
liqueurs, glasses with printing, gift bags and géims...

Bachelor thesis is divided into two parts: theaadtiand practical. The theoretical part
deals with following areas: marketing communicasiormarketing mix, product and
market.The agency and the range of their product offerctigacterized in the practical
part. It also includes competition survey in conaide business area — Porter model of

competitive forces and SWOT analysis.

The plan of the product launch, including the budged the schedule, is based on those
analyses. Very important part of this project aedlstaken promotion and effective forms
of addressing potential customers, which take plade/o phases: product testing and its

product launch.

The evaluation proposal of the ,Liquid presentstjpct is worked up at the close of this
bachelor thesis.

Keywords: marketing communications, marketing npxoduct, product launch, product

life cycle, market research, market segmentation
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.Marketing je weci Sireni myslenek a/&ni myslenek je nejvyznagigim produktem nasi
civilizace.”

Seth Godin
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vedouci bakal&ké prace Ing. &ere Vorlové za odpogdné vedeni, odborné konzultace
a poskytnuti cennych rad &ypominek ke zpracovani a obsahu prace ¢8sw# chci
podtkovat odbornému poradci z praxe panu Tomasi Holig@awumozini praxe, jeho

obétavy pristup a poskytnuti pibnych informaci.
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UvoD

NejnowjSi studie ukazuji, Ze znalost a uspokojovaniigdtele nejlepSimi nabidkami je
klicem k uspsné existenci firmy na trhu. Koérey spotebitel i organizace hledaji é@pob,
jak uspokoijit své paeby a pani prostednictvim velkého mnoZstvi nabizenych vyribbk
i sluzeb. DalSim fedpokladem usg@nosti firmy je prosadit se vtak silné konkurenci.
V sowasné dob firmy nemohou pezit jen tim, Ze budou didfungovat. Musi chtit ugp
na trhu tim, Ze budou vynikajici, Ze nabidnou zaKkawi novy, kvalitr€jSi a atraktivejsi

vyrobek.

Uvedeni vyrobku na trhipdstavuje pro firmdadu rizik. Proto by firma #a vénovat

velkou pozornost planovani a vypracovani proceswjgynového produktu.

Tato bakaléska prace se zabyva ramsiim sodasné nabidky firmy o nové sluzby
a vyrobky tzv. tekuté darky" a také uvedenim nowvétyrobku na trh zadelem roz&eni
segmentu zakaznik Proto orientace na zékaznika a cilovy trh um@ firmé vyvijet,
vyraket a prodavat vyrobky nebo poskytovat sluzby #gagelné ceny, na @kavaném

misg a za pedpokladu, Ze se o nich potencialni gpbitel dozvi.

Cilem této prace je zvysit podil na trhu zacilenBrvybranou skupinu zakaziik to tim,
Ze reklamni studio po U&né fazi testovani uvede novy vyrobek na trh (athien
kalendd) a zaroveé rozsfi sowasnou nabidku o ,tekuté darky“. ,Tekuté darky" zakjr
vina a lihoviny s vlastnimi etiketami, skléky s potiskem, darkové tasky aepntty
s moznosti vlastniho loga, népisii obrazku. K propagaci této skupiny vyrdabke
k Vanodim navrZzen adventni kaleng&tery bude rozdan VIP Klielin a po Usgsné fazi

testovani bude zahrnut do nabidky.

Zakladem usgchu je vhoda zvolena marketingova komunikace, sloZzena z rekjamy
podpory prodeje, public relationstfimého marketingu a osobniho prodeje. Nefmén
duleZita je také analyza konkurence v oblasti srasinétnabidky produkt

Zamerem uvedeni nového vyrobku na trh a také tem$isortimentu o vyrobky v oblasti
Jekutych dark® je fakt, Ze firma se snazi uspokojit poptavku g@ohto produktech,
oslovit nové i potencialni zakazniky, zvySi#rnost sodasnych zakaznika v neposledni

fadk zvysit prodej a zisk.
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1 MARKETING

.Lze predpokladat, Ze i v budoucnu bude existovatitéur pot'eba prodeje. Cilem
marketingu je vSak dinit prodej nadbyténym. Jeho cilem je poznat zakaznika a jeho
poteby tak dokonale, aby se vyrobky p&) urcené prodavaly samy. ldealni marketing
musi dosahnout toho, aby zakaznik byé pifipraven koupit si dany vyrobek. Pak jiz&ta
aby byl tento vyrobek k dispozicPeter Drucker [1, s. 24]

Marketing je socialni procestigkterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, copgeji a co
potrebuji, prostednictvim tvorby, nabidky a smy hodnotnych produlit a sluzeb
s ostatnimi. [1]

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix tvéi souhrn nastrdj které vyjaduji vztah podniku k jeho podstatnému
okoli, tzn. zakaznikm, dodavatd&im, distribitnim a dopravnim organizacim priestnilk.
Jednotlivé slozky marketingového mixu fvdilomogenni systém a jséasto ozn&vany
jako 4P marketingu: PRODUCT (vyrobek), PRICE (cen®LACE (distribuce),
PROMOTION (komunikani mix).

Pt uvadéni nového vyrobku na trh jéeba stanovit co nefinnéjSi marketingovy mix. To
plati i v pipac, kdyz se firma snazi vstoupit na novy trh nebonsag trhu s jiz
zavedenym vyrobkem. Musititpm zvazit, ktery druh marketingového mixu by mohl

prinést nejlepsi vysledky.

1.1.1 Vyrobek (produktovy mix)

Vyrobek zaujima v rdmci marketingovych nasirdpminantni pozici. Vyrobek je cokoli,
co Ize na trhu nabidnout, co ziskd pozornost, éderslouzit ke spoebs, co mize
uspokojit rEjaké gani nebo pdebu. Z toho vyplyva, Zze marketing nepovazuje zabgk

pouze hmotny statek, ale vSechno co Ize nakupopeidavat.

Na samotny vyrobek existuje mnohiznych pohled. NejznangjSi je Zejm¢ Kotlerav

piistup, ktery rozliSujett raizné Grove vyrobku.
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obal skuteény
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vyrobku

kvalita styl

Obr. 1. T arovre vyrobku
Zdroj [2, s. 66]

1.1.2 Cena

Cena a cenova politika je velmi silny nastroj vaukzkuSenych pracovnik Zahrnuje
nejen stanoveni ceny, ale i poskytovani a vyuzislev a srazek. Z hlediska tvorby
cenového mixu bereme nderel gedevsimctyii nasledujici faktory, které je nezbytné
dukladns zvazit.

1.) Cenikova cena

2.) Rabat

3.) Platebni podminky

4.) Uverové podminky

Tvorba ceny

Existuji i zakladni metody tvorby ceny:
¢ Nakladow orientovana metoda tvorby ceny
e Metoda orientovana na poptavku

¢ Metoda orientovana na konkurenci
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Pri stanoveni cenpakladow orientovanou metodoyodnik gi¢te primérenou miru zisku
k nakladim.

cena = naklad + zisk

Vyhodou takto stanovené ceny je, Ze firmdizem ovliviovat miru zisku u kazdého

e

vyrobku. Nevyhodou oproti tomu pakstdva, Ze neodrazi realnou situaci v poptavce.

Metoda orientovand na poptavkuychazi z hodnoty, kterou zakaznikiiada vyrobku.

Existuji dva druhy poptavky:

* Pruzna poptavka pri sniZzeni ceny roste prodej rychlym tempem, vystetidby
jsou vyssSi. Naopak na zvySeni ceny reaguje poptéak@/ym poklesem, Ze trzby
jsou nizsi.

* Nepruzna poptavka na cenové zémy reaguje méhvyrazré. Snizeni ceny vede
sice k naiistu, ale ten neni tak vysoky, aby vysledné trzbyy bwySSi neZli
v pripadt prodeje za fvodni ceny.

Metoda orientovana na konkurenaiychazi z toho, Ze firmaiwie za vyrobky srovnatelné
s konkuretinimi dosahnout také srovnatelné ceny. Vyhodou kmekné orientovaného
stanoveni ceny je jednoduchost. Nevyhodou je, aépithlizeno ke skuténym nakladm.

1.1.3 Distribuce

Smyslem distribuce je vytv@ni vhodnych distribinich cest, tedy zaji&i presunu zboZzi
od vyrobce tak, aby zakaznik mohl vyrobek zakoupiuritém misE, case

a v poZzadovaném mnozstvi.
Nastroje distribuniho mixu:
» distribucni cesty
o distribucni mezilanky
o distribucni systémy

» fyzick& distribuce
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Ucastnici distribuéniho procesu:

» prostednici— nakupuji od vyrobce, stavaji sedas vlastniky a znovu prodavaji

» zprostedkovatelé- vyhledavaji kontakty mezi vyrobcem a zpredkovatelem,
zbozi se nestava jejich vlastnictvim

* podpirné distribwni mezélanky — usnaduji smenu zbozi, nestavaji se vlastniky

premig’ovaného zbozZi ani zprastikovateli obchoils vyrobcem a spisbitelem

1.1.4 Komunikaéni mix

Termin promotion byv&asto zammovan s terminem reklama. Ta je vSak jen jednou ze
souwasti promotion. Promotion neboli komuntkd mix ma informovat spétbitele
a stimulovat ho, aby dnil kupni rozhodnuti. Je jednim ze z&kladnich fieatd

komunikace mezi firmou a séasnymici potencialnimi zédkazniky.
Nastroje komunikaéniho mixu:

* Reklama

e Podpora prodeje
e Osobni prodej

* Public Relations

* Primy marketing

Reklama

Reklamu nizeme definovat jako jakoukoli placenou formu neosqivezentace a podpory
mysSlenek, zboZzi a sluzeb ¢itym sponzorem. Reklama ma vysocerejry charakter.
Protoze mnoho lidi dostava stejnou zpravu, kupuiidi, Ze jejich nakupni motivy budou

verejnosti pochopeny.

Reklama je pronikavym médiem — uniofe prodavajicimu zpravu mnohokrat opakovat.
Kupujicimu na druhou stranu unmiaie, aby zpravu ijal a porovnal ji se zpravami
konkurenti. S pomoci reklamy mameftifezitost firmu a jeji produkty zvyraznit
prostednictvim tisku, zvuku a barvy. Nevyhodou reklarayngosobni charakter a fakt, ze

muze vést k fijemaim pouze monolog.
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Reklama se da pouzit k vybudovani dlouhodobého émvgmobku, ale také fize slouzit
jako impuls pro rychly prodej. Wité formy reklamy (televizni reklama) vyZaduji mmoh
financnich prostedki, zatimco jiné formy (nap reklamy v tisku) se mnohou provéd

S nizkym rozpétem.

Podpora prodeje

Firmy vyuZivaji nastroje podpory prodeje p¥aproto, aby doséhly si#jsi a rychlejsi
reakce. Podpora prodejaipe byt pouzita ke zvyrazni nabidky vyrobku nebo ke zvySeni
klesajiciho prodeje, jejicinky jsou vSak kratkodobé dipudovani dlouhodobé preference
znaky nejsou dinné.

S podporou prodeje souvisi i cenové nastroje podpadeje. Emi mohou byt:

» slevy za hromadny odb(mnoZstevni slevy, rabat) - stimulace zakai i
koupi wWtSiho mnozZstvi vyrohk

» bezplatné rozdavani vzaerk stimulace zédkaznika k vyzkouSeni vyrobku

* kupony (obsazené ve vyrobku, slosovatekiéposkytujici slevu na dalSi
nakup) — stimulace k épvnému nakupu

* vyuZiti strategie + 25 % vyrobku za stejnou censtimulace zakaznik
citlivych na cenu vyrobku

e Qvery s nizkymi aroky

» slevy @i vraceni starSi verze srazky za zboZi na protet

* vernostni prémie- snaha fimét zakaznika, aby nakupoval stale u nas

Podpora prodeje, je-li jako marketingovy nastrajiyana pilis casto, ma i své negativni
rysy souvisejici fedevsim s pohybem cen, které mohoisppit:
* mozné poSkozeni image firmyasté slevy vyvolaji dojem nizké kvality
» spotebitelé budoucekat s nakupem, az klesne cera [ilis casté
poskytovani kupdina rabai
* moznost odrazeni spebitele od vyrobku tim, Ze si ho bude kupovati kv

vyhodnym nabidkam
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Osobni prodej

Osobni prodej je jedinym nastrojem komurikidno mixu, ktery vyuziva pouzeiime
komunikace a §stovani obchodniho vztahu s cilem prodat vyrobddorstuzbu.
Prostednictvim této imé komunikace se zaravevytvai dlouhodols pozitivni vztah.
Osobni prodej se ozéwaje jako nejdinngjSi nastroj zejménafip budovani preference,
pieswdéeni a akce u kupujiciho. Je to proto, Ze osobndgranamena aktivni,ifmy

a vzajemny vztah mezi obchodnim zastupcem a zétemni

Prodejni sila vSak vyZzaduje z dlouhodobého hlediski finartni prostedky nez
napiklad reklama. Ta se d& bez probtémahdjit nebo ukatit, ale zngnit potet

prodejnich sil je mnohem obti&ai.

Public Relations (PR)

Za hlavni rozdil mezi PR (vztahy siegosti) a reklamou byva uvé&mb, Ze zatimco
reklama propaguje vyrobek, PR propaguje firmu nelganizaci. PR j&innost, jejimz
smyslem a cilem musi byt vytkeni kladnych pedstav o organizaci a spoluvyteai
podminek pro realizaci jejich @il

Reklama a PR vyuzivajiétsinou stejnych médii, vyZaduji systemiatist a soustavnost,
pracuji s cilovymi skupinami arigpivaji k vytv&eni image firmy. OdliSuji seifpdevsim
tim, Ze PR sou#d’uje pozornost na celou firmungobi dlouhodoba jeji @inos v podob

zvySeni obratu je minimalni — efekt se projevujer aelSimcasovém horizontu.

Dobie vytvaeny program pro rozvoj vztéhs veéejnosti, koordinovany s dalSimi prvky

komunika&niho mixu, niize byt pgadre Gcinny.

Pifimy marketing

Piimy (direct) marketing jeifima, adresna komunikace mezi zakaznikem a prodawaji
Je zamfena pedevSim na prodej zboZi sluzeb a také na reklamuskuténované
piedevsim progednictvim posty, e-mailu, telefonu, televiznihocahlasoveho vysilani,
novin acasopis. Se zadkaznikem se pracuje adéeshprimém marketingu existujefima

vazba mezi prodavajicim a kupujicim. [2]
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1.2 Vyvoj, testovani a zavadni novych vyrobka a sluzeb

Souwasny Zivot se vyzraje velmi rychlymi znénami, které nachazeji &v odraz
i v ekonomice. Prudce seéni technologické postupy aémi se i poZzadavky sp@biteld,
kteri chiji nové a dokonalejSi vyrobkgi sluzby. Takové progedi vytv&i na podniky
velky tlak. Firmy musi na tyto podty reagovat, nelb v opa&ném gipact budou
vyiazeny z ekonomické saie konkuretnimi firmami, jez budou schopny nbvzniklé

potreby uspokojit.

Firmy jsou kinovacim tkeny i vnignimi piicinami. Nekteré vyrobky sotasného
vyrobniho programu se nachazéjibrzy vstoupi do faze utlumu. Musi byt nahrazeny
novymi produkty, aby byla zvySena nebo alespdrzena dosavadni hladina trzeb a zisk

firmy.

1.2.1 Definice nového vyrobku

V literature se nizeme setkat s nasledujicim vymezenim terminu ,ngwvgbek”, steji

mohou byt vymezeny i ,nové sluzby*:

* Vyrobky nové v celogtovéem réritku — jedna se o takové vyrobky, které dosud

nebyly prodavany, a které vyt zcela novy trh

* Nové vyrobniady — jde o vyrobky, které umdgji dané firn¢ poprvé vstoupit na
jiz existujici trh

* Doplreni existujici vyrobnfady— nové vyrobky, které obohacuji existujici vyrobni

radu firmy

e Zdokonaleni a fehodnoceni existujicich vyrabk za novy je povazovan takovy

vyrobek, ktery je dopkn o rékteré nové prvky

e Zm¢na pozice na trhy jako novy vyrobek riize byt oznéen i zcela nezemény
produkt, ktery je zavash na nové trhy k novymdélim, nebo je ufen novym

skupindm zakaznik
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1.2.2 Zpusob zavaeéni novych vyrobka a sluzeb
Firma mizZe ziskat novy vyrobek nebo novou sluzberda zmgisoby:
» Akvizici— neboli pevzetim produktu jiné firmy @Ze mit ti zpasoby:
o Podnik koupi jinou spotamost
o Podnik koupi patent jiné firmy
o Podnik zakoupi licenci jiné firmy
* Vyvojem noveho produktd firma nuize vyuZzit vlastni vyzkumnou kapacitu nebo

muze spolupracovat s nezavislymi vyzkumnymi pracovi&teré pozadovany

produkt vyvinou

1.2.3 Proces vyvoje novych vyrobki

Proces vyvoje novych vyrolik zaina prizizkumem nardtz na inovace. Pokiaje
posouzenim, sestavenim a éBenim koncepcenového vyrobku nebo nové sluzby.
VétSinou nasledujeekonomicka analyzakterd je dlezita pro zhodnoceni finaniho
a obchodniho vyznamu celého projektu. Jestlizeapgrzekonomické analyzyifznivy,
pristupuje firmak vyvoji nového vyrobkuZawrem procesu vyvoje byva etapsstovani

akomercializacenového vyrobku nebo nové sluzby.

1.2.3.1 Priizkum nansti

VétSina namitt na nové vyrobky (sluzby)fighazi od zamstnand firmy z oddleni
vyzkumu a vyvoje i z jinych oddeni. Dilezitym zdrojem jsou takérpominky a stiznosti
zékaznik. Nemér vyznamnym zdrojem népadhlavre v oblasti spaebniho zboZzi, je
podrobny rozbor konkurénich vyrobki. Cenné jsou takeé fipominky dodavatél,
distributofi a obchodnit.
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1.2.3.2 Posouzeni narti

Napady a nawty, které vzesly z faze fixkumu, je teba podrobit dkladnému rozboru,
neba’ kazdy dalSi krok inowmiho procesu je nesmirmakladny. Zpravidla se také
konfrontuji potencialni nové vyrobky s cili a zdrdiané organizaceCim presrji jsou
specifikovana kritéria, podle nichZ jsou n#yn posuzovany, tim snadn Ize vylowsit
neijatelné nanity.

1.2.3.3 Vytva*eni a o¥ieni koncepce

Smyslem této etapy je &fit reakci potencialniho sp@bitele dive, nez se ifistoupi
ktera je pedkladana k posouzeni skupimybranych spdtbiteli, mize mit izné podoby
— slovnim popisem g@inaje, ges nértek provazeny textem az po model nebo prototyp
vyrobku. Cim konkrétrjSi podobu ma osfovana koncepce, tim vice se Ize spolehnout na

vysledky o¥iovani spatebiteli.

1.2.3.4 Ekonomicka analyza
Firma se snazi ziskatqustavu o budoucich trzbach a zisku z celého piajek

Odhad poptavky- nezbytnou satasti inovéniho procesu je odhad prasgbdobné vysSe
trzeb a podilu firmy na daném trhu. Obvykle se agprvavaji d¥¢ varianty respektujici
minimalni a maximalni g&ekavanou urowve trzeb. Podkladem pro vypracovani prognoz
jsou zaznamy o trzbach z prodeje obdobnych pradulgekundarni wjSi data)

a ptizkumy trhu, realizované a financované danou firfpyimarni data).

Odhad naklad — ndklady na inovaci jsou tieny naklady na vyvoj, ndklady na propagaci,

na noveé prodejni cesty atd.

1.2.3.5 VYVOj

V praibéhu této faze je koncepce nového vyrobkievedena na skutmy, technicky
a komeéné prijatelny produkt. Tento krokipdstavuje prudky vzestup finarich narok.
Vyvoj prototypu probiha paizné dlouhé obdobi. Nize trvat gkolik tydna az let.
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1.2.3.6 Test nového vyrobku

Pfiznivy vysledek testu na trhu znamend, Ze rizike,fiima zahji v plném rozsahu
vyrobu, distribuci a propagaci nevhodného produjgupongrné nizké. Na druhé strén
piedstavuje realizace testu pro firmu vysoké dagtetenaklady. Rozsah a délka testu

produktu na trhu se proto liSi podle figahnar@nosti a riskantnosti ino¢aiho projektu.

1.2.3.7 Komercializace

Uvedeni vyrobku na trh je pro firmu nejnaklag c¢asti celého projektu. S ohledem na
piedpokladanou poptavku musi zajistit dostatel vyrobni kapacitu, a to dobudovanim

vlastnich z#&zeni nebo pronajmem nevyuzitych vyrobnickizani jinych firem.
Diive neZ vyrobce zah4ji komercializaci nového pradukusi si ujasnit:

* Kdy pijit s novym produktem na trh? jedna se o deni spravnéh@asu pro

uvedeni vyrobku na trh

» Ve kterych geografickych oblastech produkt zavég&atli firma vyrobek uvede na

lokalni (mistni), celostatni nebo i zahranitrh

» Jakou strategii zvolit pro zavedeni nového prodRktwzavedeni nového produktu

na trh musi byt provazermasovym a finaétnim planem [3]
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1.3 Zivotni cyklus vyrobku

Z hlediska funknosti je velmi dlezité spravi pochopit jeho Zivotni cyklus, tedas, po
ktery se vyrobek udrzi na trhu zaijatelnych podminek. U Zivotniho cyklu obvykle
rozliSujemectyii faze, které se liSi nejen v zavislosti na objempodeje &ase, ale také
na zpisobu zvoleného marketingovehisgtupu v té které fazi.

1.3.1 Zavadéni

Zavadni zaina okamzikem, kdy je novy vyrobek distribuovan sit¢. TrZzby rostou
pomalu, zdkaznik o vyrobku zatim nevi. Je nutn@iegwdcit, aby si ho vyzkousSel. Tato

faze je provazena ztratou, néldzby nepokryji vysoké naklady na propagaci.

1.3.2 Rist

Toto obdobi je spojeno s prudkyrasstem trzeb. Vyrobni naklady poklesly, prodej roste.
Nastupuje konkurence. V této fazi je faiia vyrobek zdokonalovat. Ve sprawtas by se

mela také cena snizit, abyildkala dalsi zakazniky.

1.3.3 Zralost

Obdobi zralosti je nejdelSi. Poptavka dosahujeoltghpak zaina klesat. Naklady firmy

e

* modifikace produkte novy design, obal
» modifikace trhu= ziskat ty zdkazniky, kitiezatim nejevili zdjem

« aktivnim vyuZzitim nastréjmarketingu= snizeni ceny, podpora prodeje

1.3.4 Pokles

Faze poklesu je zé&kecnou fazi. Mize byt rychla i zdlouhava. Pokles trzeb z prodeje |
zpisoben zminou vkusu spdebitele, technickym pokrokem, konkurenci. Snizugi s
néklady na reklamu, vyrobek odchazi z trhu. [2]
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1.4 Analyza konkurence

Smyslem pozorovani konkurence jEngst informace o s@asné a potencialni rivalit
mezi firmami poskytujicimi tentyZz produkt, ale imife ohrozeni&mi podniky, které
nabizeji alternativni Zfsoby uspokojeni dané geby. Podnik by il neustale porovnavat
své vyrobky ¢i sluzby, jejich ceny, prodejni cesty augpb i intenzitu propagace
s produkty a marketingovou taktikou konkurfentTim zvySuje nagi na odhaleni
potencialni vyhodyi nevyhody sotiasného p&inani a nize lépe zaujmoutipnéienou

strategii — Uténouci obrannou. [3]

1.5 Cileny marketing

Cileny marketing je v s@asné dob vyuzivan ¥tSinou firem, nebt zantrenim se na
ur¢itou skupinu lidi usét firma spoustu Usili a sami@gme i nakladi za nelsgsné pokusy

se zavaéhim novych vyrob# na trh.
Cileny marketing mé&ithlavni kroky:
* Segmentace trhu
e Trzni cileni

e Trzni umistovani

1.5.1 Segmentace trhu

Trh zahrnuje mnoho oblasti, podle kterych s&ldait na menséésti — segmenty. Svym
zpisobem nize byt kazdyclovek chapan jako jednotlivy segment, protoze ipoy

a naroky lidi jsou unikatni.

» Segmentace podle charakteristik zakaziik- trh mize byt dlen podle
geografickych ry& (stat, oblast, velikost &sta, podnebi, hustota obyvateésta),
demografickych rys (vék dotazovanych, pohlavi,tfigem, vzdlani, ndboZenstvi,

rasa) gosychografickych rys(socialni fida, Zivotni styl a osobno&ibvéka).

* Segmentace podle reakci zakazinik reakce zakaznikna vyrobek, jeh@etnost
pouzivani nebo iflezitost, ke které bude zdkaznik vyhledavat vykoke koupi,

rozc&luji trh na mensSi segmenty.
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1.5.2 Trzni cileni

Ve chvili, kdy ma firma zpracovany vyzkum trhu aacdkteristiky jednotlivych segment

musi posoudit, zhodnotit a rozhodnout na ktery sagree zarfi.
Ve fazi hodnoceni je nutné si vSim&thto faktof:
* Velikost a fist segmentu

o Strukturdlni gitaZlivost

Firma musi analyzovat, zda vynaloZené investiceanéd trznim segmentu umozni

dosahnout poZzadovanych ekonomickych eihepesdhnout fitom disponibilni zdroje.

identifikace volba

trznich/segmentovych :> vyhodnoceni cilovych
prileZitosti trh

Obr. 2. Proces trzniho cileni

Zdroj [2, s. 46]

Vybér trzniho segmentu

* Sousteckni na jeden trzni segmesttato strategie je vyhodna diky uUsporaim p
orientaci firmy na jeden trh, ovSem pouzefippd, Ze se jiz na tento trzni segment
nespecializoval ¢ktery z velkych konkurefit Je zde ovSem riziko, Ze segment
pirestane byt atraktivni a vyigcny.

* Vybkerova specializace- firma se zamtuje na rkolik trznich segmeifit coz

shiZuje riziko nahlého snizZeni atraktivnosti jedmgkegmentu.

» Vyrobkova specializace firma vyrabi jeden vyrobek a ten nabizi vice itrgn

segmenim. Rizikem se jevi objeveni noveé technologie.
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Trzni specializace- strategie je orientovana naciy trzni segment, kterému

dodava plny sortiment.

Pokryti celého trhu —firma dokaze svymi produkty uspokojit peby vSech

zakaznik na celém trhu.

Sousfectni na 1 segment Vitva specializace Vyrobkova specializ
My M, M; M, M, M; M, M, M;
Py Py Py
P> P2 P>
P3 P3 P3
Trzni specializace Plrdiyti trhu
M: M, M M: My My
P: P1 P = produkt
P, P, M =trh
P3 P3

Obr. 3. Vylar trzniho segmentu
Zdroj [1, s. 275]

1.5.3 Trzni umistovani

Zahrnuje zavedeni vyrobku na trh a zkoumani, zmdéi strategie usigna. [2]
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1.6 Kritéria segmentu
Segment by ¥ spliovat nasledujici podminky:

* Mgritelnost— Da se segment kvantifikovat? Je mozné identifikdwpujici, ktél

spadaji do této kategoriesegmentu?
» Dostatena velikost- Kolik kupujicich spada do tohoto segmentu?

» Pristup — Je mozné tuto skupinu¢jak kontaktovat? Existuji gaka média

a distrib&ni kanaly, které k nim nabizejfiptup?

* Vhodnost— Vyhody nabizeného vyrobkii sluzby musi mit k trhu d&aky vztah.
Nema smysl se zaffit na nefitelny, dost velky a fistupny segment trhu, pokud na

ném neni nikdo, kdo by o nabizeny vyrobekl irdjem. [4]

1.7 Homogenita trzniho segmentu

Homogenita segmentu vyjage, nakolik je kupni chovani sgebitelr v rdmci jednoho
segmentu podobné. Idealnim segmentemispivél by byla skupina naprosto identickych
spotebiteli. V segmentaci trhu nejde o nalezeni jedjrideri si budou co nejpodoljsi
po v3ech strankach. d8lem je identifikovat zakazniky s obdobnym chovanima

konkrétnim trhu.

V praxi se zpravidla nejedna o nalezeni zékazsibbdobnym chovanim na trhu, ale ve
vztahu k danému trhu, typu vyrobkdél sluzké. Mgeritkem homogenity nalezenych
segment je shodnost reakci zakazfik jednoho segmentu. Spebitelé z nehomogenniho

segmentu reaguji na marketingové pagmiznoroc.

1.8 Heterogenita trzniho segmentu

Heterogenita vyjadije miru vzajemné odliSnosti nelezenych segferlati, zecim vétsi
jsou rozdily mezi jednotlivymi segmenty, tim je 8igjejich nalezeni. Také volbatgmbu

osloveni zakaznikje pro takovéto segmenty jednodussi. [2]
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1.9 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, pomoci které je mozno ifilemiat silné a slabé stranky,
piilezitosti a hrozby spojené s citym projektem, typem podnikani, podnikatelskym
zangrem, politikou (ve smyslu opani) apod. S pomoci SWOT analyzy je mozné
komplexré vyhodnotit fungovani firmy, nalézt problémy nebové moZzZnosti istu. Je

soutasti strategického (dlouhodobého) planovani spolti.

Zaklad metody spiva v Kklasifikaci a ohodnoceni jednotlivych fakiprkteré jsou
roz&kleny do 4 zakladnich skupin. Vzajemnou interak&idai silnych a slabych stranek
na jedné stranvuci piilezitostem a nebezpien na straé druhé Ize ziskat nové kvalitativni

informace, které charakterizuji a hodnoti Utpjagich vzajemneho sttu.

Interni analyza
SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky
E S-O Strategie:
X Vyvoj novych metod, W-O Strategie:
t PFileZitosti které jsou vhodné pro | Odstranéni slabin pro
FileZitosti A ! : §
€ rozvoj silnych stranek vznik novych
r spole¢nosti prilezitosti.
n (projektu).
i
2 W-T Strategi
n i . -T Strategie:
. S-T Strategie: Vyvoj strategif, diky
Pouziti silnych v .2 .
[ Hrozby stranek nimz je mozné omezit
Y ; hrozby, ohroZujici
y pro zamezeni hrozeb. = Lo
7 nase slabé stranky
a

Obr. 4. Schéma SWOT analyzy
Zdroj [5]

1.10Porteriv model péti konkuren ¢nich sil

P&t dynamickych faktar rozhoduje o vynosnosti odtwi, protoZe ovliviuji ceny, naklady

a potebné investice firem v daném atli, coZ jsou zakladni sloZzky pro navratnost
investic. Michael Porter vyt¥d systém analyzy, ktery se z&mje na faktory ovliviujici
podnikani v konkuretmim prostedi. Porter tvrdi, Ze podnikiste nez vstoupi na trh, musi
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analyzovat gt sil“, které ohroZuji vstup. Ukolem managementuajelyzovat tyto sily

a navrhnout postup, jak pro#inito silam fisobitéi jak se jim branit.

Model vychazi z pedpokladu, Ze strategicka pozice podnikggbicim v ukitém odwtvi

je predevSim ufovana isobenim pti zakladnickeiniteha.

V kazdém jednotlivém od¥vi nebudou mit vSechny zdhto pti faktori stejnou

duleZitost. Kazdé oditvi je jedin€né a ma svou vlastni jeditreou strukturu. Systémovy

ramec pti faktord umoziuje podniku, aby pronikl do sloZitosti probléma pesré uril

faktory, které jsou pro konkurenci v jeho @tii rozhodujici. [6]

1.11Techniky Se¥eni

Vybér vhodné techniky zavisi na zjgvanych informacich, jejich charakteru, charakteru

responderit, ¢asovych a finatnich moznostech a kvalifikaci pracovajkktei provadji

Sefeni.

Techniky Seteni:

« Pisemné dotazovani

* Osobni dotazovani

* Telefonické dotazovani

Pisemné dotazovani:

* Vyhody:

o

o

vybér muze byt uskuténén ze zakladniho souboru na rozsahlém uzemi,
dotazovany mize Wwnovat odpowdim otazek dostatelasu,
negichazi v ivahu moznost ovligni dotazovaného tazatelem,

negitomnost tazatele ftize vést k ¥tSi ugimnosti odpowdi na kladené

otazky,
naklady jsou ve srovnani s ostatnimi technikanfegénizsi,

muzeme kontaktovat osoby jinak nedosaZitelné.
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* Nevyhody:
o Seteni probiha zpravidla delSi dobu,
o otazky musi byt velmi jednoduché a snadno zodgibeiné,
o dotaznik musi byt relativkratky,

o maZe dojit k naruSeni reprezentativnosti &ybv pripadt, Ze za adresata

odpowdél nékdo jiny,
0 nelze ziskat Udaje, které uniiofe p-imé pozorovani Si&tného subjektu,

0 nelze kontrolovat, jak respondent porozliotazkam.

Teoreticky by ndla byt navratnost dotaznikd0 %, aby nebyl ohroZzen Wttovy zangr.
V praxi byva navratnost obvykle nizsi, a to zwé&étpripadech, kdy je dotazovani Spatn
pripraveno a pednet vyzkumu neni filis zajimavy.

Osobni dotazovani:
e Vyhody
o Seteni miZe prokkhnout v kratkéntase,
0 0 subjektu Séeni je mozné ziskat informace r@érpozorovanim,
0 tazatel niiZze vyvolat u respondenta zajemiegntt Seteni,
0 pii rozhovoru nizeme pouzit i delSi dotaznik,

0 umozuje Kklast slozijSi otazky a pop objasiovat jejich vyznam

nazornymi prosedky jako jsou obrazky, modely, vzorky vyrdbtd.
* Nevyhody:

0 zpisob prezentace otazek tazatelemZenovlivnit odpo¥di respondenta,
tazatel nize vnést do S&ni chyby nespravnym vedenim rozhovoru,

o nékteri respondenti mohou mitipsobnim rozhovoru zabrany,

o respondenti &di, Ze mohou byt identifikovani, coz e branit jejich

ochot poskytovat informace,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

o

o

pii SirSim geografickém rozloZeni gého souboru jsou pémé vysokée
financni néklady, pop i casové naklady, spojené s vyhledavanim

responderit,

jsou kladeny zn@mé naroky na tazatele, musi znat odborné a teahnick

vyrazy, aby respondeirh rozungl.

Osobni dotazovani se tde uskuténovat v domécnostech, na fegych mistech,

v obchodnich domech nebo prodejnach atd.

Telefonické dotazovani:

Telefonické dotazovani je nejefektiyjii technikou séru informaci.

* Vyhody:

o

o

o

umoziuje rychle a snadno kontaktovat Siroce rozptyleyiyx;
umoziuje opakovat dotaz v kteroukoli denni dobu,

informace jsou ziskavany hospodatayjimkou jsou mezimsstské hovory)

* Nevyhody:

o

o

o

vybér je omezen pouze n&astniky telefonni sit
nelze gi ném vyuZzit nazorné prosdky,

nelze ziskat ddaje fimym pozorovanim SEného subjektu, jeho

komunikani problémy,
musi byt ponirn¢ kratké, aby nenudilo a nezdrZovalo respondenta,

respondent, ktery nevidi tazatelejZa byt podetivavy nebo nefatelsky.

Telefonické dotazovani setili® nelisi od dotazovani osobniho, pouze chybibogo

kontakt. Tazatel musi byt proto debpripraven, protoZze kontakt ivie ztratit mnohem

snad®ji nez @i osobnim dotazovani. [7]
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2 PROJEKT ,TEKUTE DARKY"“ A ZAVEDENI NOVEHO
VYROBKU NA TRH

2.1 Charakteristika reklamniho studia AFY

Reklamni studio AFY vzniklo v roce 1997 na zakad/nostenského listu.

Pavodre se spolénost zansiovala na SirSi okruh kliefita to v oblasti CAD/CAM systéin
a podpory IT. Pozji firma tyto zkuSenosti zukidla pii pristupu ke klientim z riznych
obori (strojni vyroba, katalogy technického charakteru).

V sowasné dob ma firma dva zagstnance, ale ifesto niize konkurovat firmam v okoli

Uherskohradifska. Toto reklamni studio poskytuje grafické navenysluzby v oblasti

reklamy a marketingu, které maji vést ke spokojeredkazniki.

Heslo a zaroue slogan studia zni: ,NavrhujemeSeni..." coz

odrazi i postoj spotmosti ke klientele. Spokojeny a prosperujic@;ég 22
zékaznik se vraci a nema faiiu fechodu ke konkurenci. G ég ~) & .}%‘

2.2 Sortiment nabizenych produkti a sluzeb

Reklamni studio AFY se zabyva komplexnfe@senim v oblasti propagace, marketingu

a reklamnich sluzeb.
Firma AFY v sodasnosti nabizi:

* Navrhy kampani — proces, P kterem studio podle jednotlivych pozadévk
stanovi reSeni. Jedna se o vyfemi optimalizace nakldad na kampa
s pihlédnutim na poZadavek klienta.

e Grafické navrhy — po navrZzeni postupu (kamgnpiipravi studio jednotlivé
grafické navrhy. Trendy reklamy se neustalénima grafiky se fipravuji po

analyze konkurence, zakaznika a ekonomické rozvahy.

» Tiskoviny — jedna z mozZnych cest propagace jeniétreklama. Zahrnuje Sirokou
Skalu produki nag. noviny, tiskové zpravy, katalogy, prospekty, mhani
brozury, vizitky, pozvanky, novotenky, plakaty, firemni a administrativni

tiskoviny, formul&e vSech typ, kalend&e atd.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

* Lepenou reklamu (signmaking)— jde o technologitezani do PVC folii a polepu
reklamnich ploch (tabule, plachty, auta). Tato hetbgie se vyznaije vysokou
odolnosti w¢i nepiznivym podminkam. DalSim vyuZitim lepené reklamg |
digitalni tisk, ktery studio také nabizi.

» Potisk textilu — textil a dalSi obk&eni jsou dleZitou sodasti propagace zakaznika.

Studio nabizi potisk technologii transferu a sstati

* Reklamni predméty — tricko, hrntek nebo psaci pero s potiskem jsouébkm
darkem pro zagstnance nebo obchodni partnery kazdé firmy, alé thlezitym

nosiem reklamniho sdeni.
» Fotografické prace— studio je schopno nafotit produkty zakaznika.

e WWW stranky — jsou v sotiasné dob nejvice pouzivanym médiem, které maji

vysokou dilezitost @i navrhu reklamni kampgn

2.2.1 RozS8ieni sortimentu o tzv. ,tekuté darky*

Cilem této préace je zvysit podil na trhu zacilemianvybranou skupinu zakazigikomoci
rozSieni sodasné nabidky o tzv. ,tekuté darky”. ,Tekuté darkghrnuji vina a lihoviny
s vlastnimi etiketami, skletky s potiskem, darkove tasky gegdméty s moznosti vlastniho

loga, napisuti obrazku.

K propagaci této skupiny vyrobikie k VAnoém navrZzen adventni kalend&tery bude
piedan patnacti VIP kliedtn firmy a po uspSné fazi testovani bude firma tento kalenda

nabizet spolu s ostatnimi produkty a sluzbami.

»Tekuté darky"

Vino je oblibenym reklamnim darkem a to nejen nadt&. Je to také vyhodny darek,
protoZe dar ve forghtichého vina je daoveé uznatelnym vydajem jako drobny reklamni

a propagéni darek podle darz prijmu dle § 25 odst. 1 pism. zdkona o danichip.

Firma AFY bude zaji®ovat a nabizet kvalitni vina od visévi Pavel HruSka z Blatnice
pod Svatym Antoninkem s moznosti vlastni etiketyalkni vina nesouci na etiket
firemni logo se mohou stat elegantnim darkem prchobni partnery, zakazniky nebo

zamestnance.
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V piipack, Ze je darek zad#ien spiSe na propagaci 2kg nebo image firmy je vilastni
etiketa idedlnim zjsobem k dosazeni cile.

Souwasti baleni budou i papirové tasky. Dale se firnuaebzanitovat na vyrobky
s vinaskou tématikou, jako jsou viday na vino, sady skletek nebo vyvrtek, které Ize

prilozit k vinu, coZ zvySi hodnotu a celkovy desigru

Rozstena ukédzka nabidky ,tekutych datks ptiloze PI, Il.

Vyvrtka na vino Set na vino Zatkaa vino

Vlastni etiketa Karafa na vino

- dr
\ GRotandd T
st
[ 2008

= \\

Obr. 5. Ukazka ,tekutych da#k

Zdroj: vlastni
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O (L

2.3 Cilové skupiny ,tekutych darka“ a adventniho kalendée

Mnoho firem v dneSni dabvyuziva cileného marketingu, zéfhse na utitou skupinu

lidi, ¢imz uSeti spoustu Usili i nakladza neusgsné zavéaehi vyrobki na trh.

Reklamni studio se zaffi na skupinu zakaznik ktefi poptavaji vyrobky v oblasti
JLekutych dark“. Dale se zami na sodasné i nové zékazniky v okoli Uherského
HradiSe, které oslovi s adventnim kalefiddn formou pisemného, telefonického nebo

osobniho dotazovani.

Dale firma oslovi tyto skupiny zékaziiks ,tekutymi darky* vhodnymi formami

komunikaniho mixu.

Jedna se o vyiovou specializaci, kdy se firma z&fhna rékolik trznich segmeiita tim

snizi riziko ndhlého snizeni atraktivnosti jednglbgmentu.
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2.4 SWOT analyza reklamniho studia

Pomoci SWOT analyzy jsou popsany silné a slabélstrpodniky (vnitni faktory) a také
piilezitosti a hrozby (v&Si faktory).

S — (STRENGTHS) silné stranky:
e Uprava vyrobk podle gani a pateb zakaznik
» Siroky sortiment vyrobk a poskytovanych sluzeb
» vysoka kvalita vyrobk a nabizenych sluzeb
» prijatelné, odpovidajici ceny
» zkuSenosti z realizovanych projékt

« nadhled a objektivnost

Za nej\&tsi silnou stranku firmy povazuji moznost Upravyrolyki podle gani a pateb
zakaznik. DneSni zékaznici jsou totiz nérmd, maji moznost vybrat si ze Sirokého

sortimentu vyrobk a sluzZeb, které jsou srovnatelné kvalitou.

Nap. reklamni studio nabizi svym zakaazinik tricka niznych velikosti, materialu a barev

s moznosti vlastniho obrazku, loga, nazvu atd.

Reklamni studio také nabizi grafické navrhy, tiskgy lepenou reklamu podle
konkrétniho pani zakaznika.

W — (WEAKNESSES) slabé stranky:
» konkurergni nabidky reklamnich studii
* nedostaténd propagace
» finanéné nakladna reklama
» nedostatény prizkum trhu

» Spatné interni planovani
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Asi za nej¥tSi slabinu firmy povazuji konkurenci na trhu vejgé oblasti podnikani.

| kdyZ neni mnoZstvi¢thto konkurent nijak velké, jedna se o firmy, které nabizi stejné

nebo podobné vyrobky a sluzby a maji tak vybudowwiyvérny okruh zakaznik

Nektefi konkurenti mohou vyrobit nebo poskytnout sluzlyghleji, tudiz maji kratSi

dodaci Ity a proto si je zakaznik vybere, pokudipbuje vyrobek ihned.

Mezi dalSi slabou stranku pathedostaténd propagace vyrolika sluzeb, ktera je pro
firmu velmi dilezita. Podle mého nazoru bytsi propagace zvySila prodej vyrabk

a sluzeb, ale také p&domi a image firmy.

O — (OPPORTUNITIES) prilezitosti:
» roz8ieni nabizeného sortimentu
» zlepSeni podpory prodeje
» zvySeni podilu na trhu zacilenim na vybranou ciloskupinu
e zvySeni poptavky po ostatnich produktech
» zvySeni konkurenceschopnosti

» zvySeni powdomi a image firmy

NejvétSi prilezitosti je pro firmu roz#éni sodasné nabidky a zacileni na vybranou
skupinu zékaznik coZ miZze vést ke zvySeni podilu na trhu. Firmadaze uspokoijit
poptavku zakaznik po novém sortimentu vyrobik a sluzeb ale také oslovit nové

I sowtasneé zakazniky.

Budovani a udrzovani dobrych vziake svymi soéasnymi i potencialnimi zakazniky
znamena filezitost byt konkurenceschofjai. Casto zakaznici nevybiraji vyrobky jen

podle ceny a kvality, mnoho z nich kladi&ralz na jednani a ochotu pracovinfkmy.

Také zvySeni padomi a image firmy pomociaznych propagéich prostedki

piedstavuje filezitost, jak byt usgsni.
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T- (THREATS) hrozby:
* silna konkurence
* zvySeni cen materialu
* neusgch reklamniho s#leni
* riziko poklesu poptavky
* neustale se zvysujici naklady na propagaci

» finanéni problémy

Kazda firma by mila vzit v avahu hrozby, které mohou nastat.u% se jedna o vstoupeni
silné konkurence na trh, zvySeni cen materialu netklesu poptavky, protoze to vse
muze veést az ke krachu firmy. Hrozbouibe byt i to, Ze se firma dostane do fitwaich
problémi a bude nucenacinit dalSi opateni. Na ®&které hrozby se firma @iZe gipravit

a paitat s nimi, jiné jsou nevyhnutelné.
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2.5 SWOT analyza ,tekutych darka“

S — (STRENGTHS) silné stranky:
» komplexni nabidka sortimentu s viskou tématikou
* nizk&a konkurence v oblasti srovnatelné nabidky
e Uprava vyrobk podle gani a pateb zakaznik
» vysoka kvalita vyrobk a nabizenych sluzeb

» prijatelné, odpovidajici ceny

Jednoznéné za nejétSi silné stranky firmy povazuji komplexni nabidisertimentu

s vinaskou tématikou a po#me nizkou konkurenci v oblasti srovnatelné nabidky.

V¢étSina firem se totiz zabyvéa jen potiskem reklamnigddn®ti, aniz by dodavala vina.
Jiné firmy zase dodéavaji vina jen s jejich vlasirgtiketami.

DalSi silnou strankou je Uprava vyrdbkpodle pani zakaznik. Zakaznik si mze
navrhnout vlastni etiketu na vino nebo reklamndistunu nabidne zpracovani grafického

navrhu na zékladjeho pozadavk

W — (WEAKNESSES) slabé stranky:
« finarkn¢ nakladna reklama a propagace
» nedostatény prizkum trhu

* nedostaténa podpora prodeje

NejvétSi slabou strankou firmy je finameé nakladna reklama a propagace. Jedna se totiz
o novou skupinu vyrohk které firma z&ne nabizet a propagovat, coz vyZzaduje Kodn

uasili a vynalozZeni velkych fingnich prostedki.

DalSi slabinou firmy je nedostétey prizkum trhu, firma nemaiphled o tom, jak budou

zakaznici reagovat na vyrobky v oblasti ,tekutydmkd".
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O — (OPPORTUNITIES) prilezitosti:
* rozsSteni nabizeného sortimentu o ,tekuté darky*
* uspokojeni poptavky po “tekutych darcich”
» zlepSeni podpory prodeje
» zvySeni podilu na trhu zacilenim na vybranou ciloskupinu
* budovani dobrych vztéhse zdkazniky

» zvySeni image a pédomi o firme

Rozsfeni nabizeného sortimentu a tim uspokojeni poptapay ,tekutych darcich®
povazuji za nejtsSi pilezitosti firmy. Firma nfZze upoutat pozornostdahto zékaznik

a nabidnout jim i produkty, které se netykaji ,tgkan darki".

Firma bude nabizet nové vyrobky a sluzby v oblgskutych dark“, coz mize vést ke
zvySeni image a hlaenpowdomi zakaznik o firmé, coz povazuji za dalSi velkou

prilezitost.

T- (THREATS) hrozby:
* nezajem zakazniko vyrobky v oblasti ,tekutych dafk
* riziko poklesu poptavky
e zvySeni cen
* neusgch reklamniho sleni
* neustale se zvysujici naklady na propagaci

» finanéni problémy

NejvétsSi hrozbou pro firmu je nezajem o novy sortimetekytych dark”. Firma by si
méla byt wwdoma rizika poklesu poptavky @qulvidat tak potencialni hrozby, gipadct se

snhazit jim vyhnout nebo je zmensit.

Takeé finartni problémy jsou potencialni hrozbou kazdé firmy.
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2.6 Analyza produktu

Inovator je ten, kdo udava trendy. Rad zkouSi nasee. Zajima se o technické novinky,

chce je mit jako prvni, odliSuje se od ostatnich.

Zivotni cyklus produki se zkracuje, vyrobci i distributiomuseji stal&asgji piekvapovat
spoftebitele novymi nedelymi vyrobky, prodejnimi technikanti alespd inovacemi &ch
stavajicich. Jsou to pré&vinovatdi, ktetfi jako prvni vyzkouSi novinky a v mnohych
piipadech rozhodnou o Usfhwu novych produki na trhu. Ostatni sp@bitelé se jimi

nechaji inspirovat a ,vést{8]

2.6.1 Typologie neusgsnych vyrobki

Mnohdy se firma mize vyvarovat neusghu Zejmého po uvedeni inovacejiné formy
obmeny vyrobku na trh, jestlize bude dbat obecnych ekosti, které jsou uvédy jako
typologie neusgsnych vyrobk.
Jedna se ndjklad o:
* VylepSena past na mysi“— vyrobky maji sice jisté konkureémi vyhody, ale
pocet potencialnich zakaznikje mnohdy peceiovan. Redpokladana uzitna

hodnota neni obeé&rzadouci.

* ,Me-too vyrobek® — jedna se ¢aste&n¢ odliSnou imitaci vyrobk uplatréenych na
trhu. Zakaznici vtomto fpadt zistavaji ¥rni stavajicim dodavatéin

(vyrobaim). Vyrobek narazil na konkuréni bariéru.

* ,Vyrobky se slabym okolim“ — vyrobek nepostihl ptgéby zakaznik. Trh byl
Spatt  zhodnocen z hlediska zakazinik konkurence i ostatnich fakfor

makroprostedi.
» ,Technické slabiny* - vyrobky po strance technické nasgl to, co slibuiji.

» ,Cenovy neusgch” — vyrobky jsou nabizeny za vyssi ceny, nezZ jakdijatelna

pro zakazniky. Navic snizeni ceny konkurenci vetigdtnimu neusfchu. [9]
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2.7 Prazkum konkurence v oblasti srovnatelné nabidky

Konkurence firem, které nabizeji reklamu na vyrolkkwinaskou tématikou, detrg

vlastnich etiket a dodavky vina, j@eské republice slaba.

Bylo velmi obtizné sestavitthto deset konkureint ktefi poskytuji srovnatelnou nabidku
produkti a sluzeb, protoZegt8ina firem se zabyva jen potiskem reklamnigddpeta, ale

nedodava vina. Jiné firmy zase dodavaji vina jefich vlastnimi etiketami.

Prizkum konkurence jsem zmapovala na internetu, peorgimena v dnesni dolhodre
lidi i firem, ktei poptavaji tyto vyrobky a sluzby, uspokojuji svatipby prostednictvim
internetu. Na z&klad tohoto faktu je sestaven seznandti pkonkurenti v oblasti
srovnatelnych produktpo celém Uzem{eské republiky. Tyto firmy jsou pro zakazniky

na internetu nejvice dostupné a fedpednutelné.

DalSich gt konkurent je stanoveno podle regionu a okoli, ve kterémamkli studio AFY

pusobi.

2.7.1 Konkurence v Ceské Republice
* Promo Direct, s. r. 0.Praha 7
o Promo Direct je vyrobce aimy importér 3D reklamnichipdmetu.

0 Spole&nost zajiguje kvalitni moravska a zahra&ni vina s moznosti vlastni

etikety.

o Nabizi rkolik druhi darkoveho baleni — sady na vino, kvalitiéwine

a kovové vinné boxy a mnozstvi dakii s vingskou tématikou. [10]

* Vinospol-edk.czPraha-Chodov

0 Spolé&nost provozuje velkoobchod s vinem. Vlastni vinkeg se nachazi

v obci Mugnice, ma dlouholetou vitigkou tradici.
o Jejich cilem je vyra#i kvalitni odiidova vina.

o Firma nabizi vino s moznosti vlastni etikety, zalazi mize dodat i s

vlastni navrh. [11]
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* Firemni vino.czBrno

o Spole&nost nabizi darkové vino, etikety na vino, ¥iga darkové obaly
a dalSi dopiky k vinu, to vSe s mozZnosti prezentace firmy faunpotisku

nebo polepu. [12]

e Swt etiket.cz Hiebe
0 Spole&nost spolupracujefpmo s vindi z Mikulovské oblasti.

0 Swt etiket.cz nabizi moZnost viastnich etiket s lodiemy. [13]

* Vinotéka GanymedTiebi
o Zakaznik si mze vybrat z nejkvalit€jSich domacich i zahramich vin.

o Tato vinotéka nabizi vina s vlastnim logetetwe darkového baleni. [14]

2.7.2 Konkurence v jihomoravském a zlinském kraji
* R3@j Vina, s. r. 0. Uherské Hradist
0 R§j Vina, s. r. 0. je specializovany velkoobchadreem a dopiky.

0 Spolupracuji s vybranymi vitia se kterymi pipravili specialnifadu vin

oznaenou logem R3j Vina.
o0 Tato spolénost poskytuje specialni nabidku vin s vlasti étilke logem.

o Cilem je dodavat kvalitni vina zafijptelné ceny utené pro vSechny

milovniky vina. [15]

* VIiP PSejazlin
o Firma zapdala svou drahugsobnosti naeském trhu jako specializovany

velkosklad vin a postupewasu rozgila svoucinnost i na maloobchodni

sit’. Prevazna wtSina prodejen se nachazi ve Zlinském kraiji.

o0 V sowasnosti tato spodaost nabizi vice nez 1 000 dtwwin.
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o ViP PSeja Zlin také nabizi vina s etiketou renpa darkova baleni.

o Hlavnim cilem je zvySeni kvality prodeje a distavéoi se od nepoctivych

vyrobai a prodej@, ktei poSkozuji dobré jméngeskéeho vinsstvi. [16]

e Vit Horni ¢ek FIREMNI DARE CKY Bieclav

o Tato spolénost se specializuje na zhotoveni progagzh @Fedméta
a nabizi vybr moravskych vin s moZnosti vlastni firemni etikety

Podminkou je vSak minimalni o&50 ks od odidy.

o Slogan firmy zni: Podarujte své klienty darky, Et@o€si a vyuziji. [17]

» Agentura Darvin, s. r. 0.Breclav

o Agentura Darvin, s. r. 0. ma pevné vazby s tistarhtiflex, s. r. o., ktera
si vybudovala dlouholetou tradici v oblasti tisket zsangienim na etikety

a vesSkerou tishou propagaci pro vitta v jihomoravském regionu.

o Nyni spol€énost nabizi komplexni dodavku darkovych moravskydm

véetre firemniho loga na etiket

o Cilem spolénosti je postuph rozSiovat portfolio sluzeb v zajmu
propagace moravského vistvi. [18]

* Rodinné vinarstvi Kosut Prusanky

o Vzhledem ke stoupajici poptavce toto ¥stai rozsfilo nabidku o novou

sluzbu a to o vyrobu prezegtdch vin pro #izné gilezitosti.
o Na pani zékaznik zajisti specialni sluzby, jako jsou: vyroba a mavr
vlastnich etiket, vy#r vin zakaznikem pro prezentaci podléegstav

a moznost vyéru specialnich lahvi.

o Cilem firmy je kladeni drazu na co nejvysSi kvalitu vin, &mz seédci

uznani na prestiZznich vifgkych akcich a vystavach. [19]
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2.8 Porterav model péti konkuren énich sil

Konkurenti v odv étvi:

Konkurence reklamnich studii je silna, protoZze napdodobné vyrobky a sluzby na
stejném lokalnim trhu. f#@stoZze jsou snahy o vyprofilovani naditfr segment
z&kaznik reklamnich agentur, neustale dochazi k migracivdda k takove
migraci nize byt rekolik. Z nejdilezitéjSich je nespokojenost s navrhem a vedenim
kampag nebo neschopnost reklamnich agentur zajistit kermust kampah
Konkurence se navzajem sleduje a vyhodnocujéngnu jednotlivych subjekd

a proto dochazi k tomu, ze firmy roi§i svou nabidku produkta sluzeb s cilem

uspokojit poptavku a tim zvysit podil na trhu.

Dodavatelé:

Dulezitou sodasti je vylr schopnych a spolehlivych dodavétele dilezité
vytvorit si portfolio dodavatél tak, aby v pipad vypadku nebo neschopnosti
jednoho dodavateltauz produktu nebo sluzby, mohl byt nahrazen jingtejré

kvalitnim dodavatelem.

Dodavatelé reklamniho studia AFY jsoucipes vybirani a pokud se o&i, je
s nimi snaha o dobrou spolupraci. Nemusi se vZzdygeo dodavatele produlkt

ale i sluzeb.

Mezi sokasné dodavatele ganagiklad firmy: Britrade s. r. 0., Lambeste s. r. 0.,

Ceska distribani a. s., Dencop Lighting s. r. 0., Tiskarna HUD@E@t s. r. 0. atd.

Studio sleduje nabidku dodavdtel v Fipact akeénich nabidek také reaguje a snazi
se tyto nabidky poskytnout i zakazénk.
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Kupujici:

* Mezi zakazniky (kupujici) reklamniho studia népgn pravnické nebo fyzické
osoby, ale i koncovi zakaznici. Skupin&chto zakaznik je rozmanit, ale
pievazuji obchodni firmy. Vyrobni spdéleosti jsou zastoupeny asi jen 30 %
z celkového objemu. Protoze studio nabizi i slujko potisk tréka, hrnéka
a dalSich pedn®ta denni pateby, jsou zakazniky i jednotlivci (koncovy zaka2nik
Takovymto zékaznikm nabizi reklamni studio sluzby podle stanovenérike

a smluvnich cen.

Potencialni novi konkurenti

* Vstup nové konkurence na trh je neustalou hrozbew3sech odétvich. Firmy
rozS8kuji svou nabidku vyrobk a poskytovanych sluzeb a snazi se nabizet

kvalitngjsi vyrobky svym zakaznikm za co nejpjatelngjSich podminek.

Nahradni (nové) vyrobky

* Pro fist a prosperitu se snazi studio vydtanové nabidky produkta sluzeb.
Sleduji trendy a vyvoj reklamy, které se daji aplit na problematiku zakaznika.
DalSim projektem riwe byt vyvoj produktu nebo sluzby zdaslimesouvisejici

s primarnim zagrenim studia, napprojekt ,Skolni tréka".
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2.9 Vanoéni darkoveé a reklamni predmety

Ténet vSechny firmy letos muselyfigtoupit ke sniZzeni rozgtu na marketing. To ma
dopad na darkovéipdmety, kterymi spolénosti obdarovavaji své klientyrippiilezitosti
Vanoc. Dochazi k S&ni jak na kvantd, tak na kvali&. Zakaznici chyji vice zbozZi za

stejnou nebo i nizZSi cenu.

A o co konkrétné je letos mezi zadavateli zajem?

Proti minulym 1étim poklesla poptavka po ztlkovém zbozi. Obrétil se trend poslednich
let, kdy zakaznici postugrtihli ke zngkovému a drazSimu zboZi. Nyni probiha navrat
zpst k ekonomickeé variagit tj. kvalitnim wcem za co nejlepSi cenujg@®mz na znéku uz
moc nehledi. Nejvice znatelné je to hlawra reklamnim textilu. Skrty v marketingovych
rozpaitech se mohou projevovat na trhu darkovych reklampiedméta i pozitivreé: cela
fada zadavatél se snaZi i®zani svych rozgti na podlinkovou reklamu vyvazit

~ v AL

nariistajici kreativitou a vySsitistupnosti k netradinim reklamnim polozkam.

V kurzu“ letos stej®@ jako loni Zistavaji tepelné polstéy, USB flash disky, sady na vino,
balicky s van@nimi svickami, kosmetikou a darkova baletkoladovych bonbain [20]
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2.10Faze testovani

Faze testovani zahrnuje vyrobu adventniho kakend#tné prototypu, pedani kalenda

patnacti VIP klienim, testovani kalend@ a osloveni potencialnich zakaznik
2.10.1 Casovy harmonogram

Tab. 1.Casovy harmonogram testovaci faze

Vyroba kalendde Rijen 2009
Osobni edani adventnich kalend@ VIP klientiam Listopad 2009
Testovani kalendée Prosinec 2009, Leden 2010

Zdroj: vlastni

2.10.2 Adventni kalend&*

Reklamni studio AFY odimi k Vano@m svych patnact VIP kliefitadventnimi kalendé
Adventni kalendé zarover slouzi k propagaci a upoutani pozornosti novycholkt

a sluzeb — tzv. ,tekutych dark RozSfenim sortimentu firma také usiluje o zvysSeni
poptavky po ostatnich produktech a zvySeni imag®wdomi reklamniho studia AFY
a jeho nabidce.

Adventni kalendéje vyroben ze 24 skletek umisténych v krabéce. Techto 24 skleniek
symbolizuje 24 dni v rdmci adventu od 1.12 do 24.12

Adventni kalendér se sklada z:

24 ks skleniek s obsahem 0,02 | (skleéky jsou naplgny alkoholem)

24 ks plastovych uzé&wi se zavitem

plastoveé kraliky s potiskem

24 ks visaek

*  motouzu
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2.10.3 Rozpciet adventniho kalendd&e

Skleni¢ky véetné naplnéni

Na jeden adventni kalendge pouzito 24 ks skleteék s obsahem 0,02 |, které jsou
naplreny alkoholem. Cena skleiky je 4,90 K/ks bez DPH. Cena za 1 litr alkoholu je
200 K¢ bez DPH.

Cena bez DPH
Cena za sklenky 24 x 4,90 217,60 K&

Naplreni sklentek 24 x 0,02 x 200 96,00 K&

213,60 K

Cena Vetne DPH
Cena za sklenky 24 x 5,80 239,20 K&

Naplreni sklentek 24 x 0,02 x 238 £14,20 K

253,40 K

Plastové uza¥ry se zavitem

Na adventni kalendge pouzito 24 ks plastovych uzéit se zavitem. Cena za plastovy
uzawr je 0,90 K/ks bez DPH.

Cena bez DPH

Cena za plastové uzay 24 x 0,90 21,60 K&

Cena Vetné DPH

Cena za plastoveé uzay 24 x 1,10 26,40 K&

Plastova krabi¢ka s potiskem

Krabicka je vyrobena z plastu a je oblepena vlastnimidggh navrhem, ktery je
vytistény na specidlnim pai@. Cena kralsky je 24,90 K bez DPH, cena potisku je
4,90 K& bez DPH.

Cena bez DPH

Cena za krabku i potisk 24,90 + 4,90 29,80 K¢




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

Cena Vetné DPH

Cena za krabku i potisk 29,60 + 5,80 35,40 K&

Visacky

Na kazdé sklegice je umisina vis&ka o roznéru 2 cm x 2 cm. Tyto visky se tisknou na
papir o gramaZi 300g/ma je pouZit barevny tisk. Cena papiru s barevnigiein A4 je
30 K¢ bez DPH.

Cena bez DPH

Cena za visky 0,25 x 24 6,00 K¢

Cena Vetné DPH

Cena za visiky 0,30 x 24 =7,20 K¢

Motouz

Na 1 skleniku je pouzito 10 cm motouzu, cena za klubko motgezz20,40 K bez DPH,
délka motouzu je 50 m. 10 cm x 24 ks sklak = 2,4 m

Cena bez DPH

Cena za motouz (2,4 x 29,40) / 50,40 K¢

Cena vetné DPH

Cena za motouz (2,4 x 35,00) / 5Q.70 K¢

Tab. 2. Rozptet adventniho kalendéa

Polozka Cena bez DPH Cena s DPH
Skleniky véetrg naplréni 213,60 K 253,40 K
Plastové uz&iry se zavitem 21,60 K 26,40 K
Plastova kraltka s potiskem 29,80K 35,40 K
Visacky 6,00 K& 7,20 K
Motouz 1,40 K 1,70 K&
Cena celkem 272,00 K 324,00 K

Zdroj: vlastni

Firma by tento kalenddrodavala za 389 &s DPH, marZe byinila 20 %.
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2.10.4 Graficky navrh

Grafickym navrhem je mySlena kafm& podoba potisku kratkly. Tento graficky navrh si

reklamni studio navrhlo a vytisklo samo na specigapir.

Z NG i

"
(7)o
7/ 24—

ﬂvent“mk’dl

Obr. 6. Graficky navrh kralbky kalendée

Zdroj: vlastni

Pokud se adventni kaleriddostane do faze realizace a bude zahrnut do nalsioiiu
s ,tekutymi darky”, tak bych dopotia firmé zvazit moznost obimy grafiky krabéky.
Kazdy z&kaznik by si tak mohl nechat vyrobit ké&hipodle svého viastnihadgmi.

2.10.5 Vyroba prototypu

Adventni kalendée si firma vyrobila sama. 24 skléek je umistno v plastove krabce
o Sice 6 cm a délce 33 cm. Kazda skéai je naplgna alkoholem a op&na plastovym
uzawrem se zavitem. Kratka je oblepena folii. Na kazdé sklére je umisina visgka
o rozneru 2 cm x 2 cm. Na vyrobu visly je pouZit barevny tisk.

Tento kalendé&je jen prototypem, ktery se liSi od kalerelaktery bude fedan VIP
klientam v potisku krahiky. JelikoZ krabika oblepena folii najsobi tak dobrym dojmem
jako krabtka, ktera je oblepena vlastnim grafickym névrhertiS#nym na specialnim

papie.

ATl A

tekutedarky.cz/

Obr. 7. Prototyp adventniho kalen@a

Zdroj: vlastni
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2.10.6 Testovani adventniho kalendée

V prabéhu listopadu reklamni studio AFY osabpieda adventni kalentk patnacti VIP
klientim. Spolu s timto kalen@&m VIP klienti obdrzi i kratky dotaznik ijpoha P III),

pomoci kterého reklamni studio zjisti reakci nadgarodukt.

Reference &hto VIP klienfi budou zvéejnény na internetové  strance
www.tekutedarky.cz, jejiz doménu si reklamni studaregistrovalo a hodla takidit

vlastni internetové stranky pro vyrobky v oblaséikutych dark".

Kladné reference jsou pro firmu velmildzité a fisobi dobrym dojmem, nebepokojeny

zakaznik je pro firmu nefSim @ginosem a zarowetou nejlepsi referenci.

V piipac, Ze 10 - 15 VIP Klierit bude spokojeno a zakoupili by adventni kalérslg/m
klientam, dopordila bych firmg¢ zahrnout tento kalen#lado nabidky spolu s ostatnimi
produkty ,tekutych dank'.

Pokud by 5 — 9 VIP Kkliefitzakoupilo adventni kalentlanavrhla bych firmd zvazit, zda

neoslovi je&t dalSi zakazniky, nez se pusti do faze realizace.

Pokud by tento kalendaipoutal pozornost a zakoupili by ho jen 4 a ;¥itP klienti,
doporwila bych firmg¢ ukortit tento vyrobek ve fazi testovani a oslovit poiéid
zékazniky jen s ,tekutymi darky".

Zalezi ovSem na firth jestli neoslovi je$t dalSi potencialni klienty s adventnim
kalend@#em a jestli je ochotna vynalozit naklady i s riztkenozného neugphu. V tomto
piipadt jsem navrhla osloveni potencialnich zaka#nfermou pisemného, osobniho

i telefonického dotazovani.
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2.10.7 Osloveni potencialnich zkaznii

Reklamni studio AFY ma k dispozici databazi &mnych zakaznik pomoci které je

muze oslovit, aby zjistila reakci na adventni kalenda

Podle této databaze je firma schopnaissg rozctlit zakazniky do skupin, které chce
oslovit, coZz je vhodné zejména ktomu, abylanfirma pehled o zptné vazl
a efektivnosti jednotlivych forem dotazovani.

Dale si firma niZze vytvdit databazi potencialnich zakazfjkkteti se nachazi v okoli

Uherského Hradista které by mohla také oslovit.

Pisemné dotazovani

Pfi pisemném dotazovani bych dopsita firm¢ oslovit sodasné zakazniky i nove
potencialni zakazniky, kte se nachazi v okoli Uherského Hraélis#xi této forme

dotazovani je vhodnéfipzit k dotazniku i pitvodni dopis (piloha P 1V), ukézku
adventniho kalendé a ,tekutych dank’ a ofrankovanou obalku na odpsk, protoze to

vSe zvysuje navratnost.

Teoreticky by ndla byt navratnost dotaznik90 %, aby nebyl ohroZzen ittovy zangr.
V praxi byva navratnost obvykle nizsi, a to zwé&étpriipadech, kdy je dotazovani Spatn

pripraveno a pednet vyzkumu neni filis zajimavy.

V piipact, Ze navratnost dotazrikbude 70 — 100 %, tak dop@wji adventni kalenda
posunout do fze realizace &itdento produkt vhodnym #gobem propagovat a nabizet
spolu s ostatnimi produkty firmam i jednottira.

V piipac, Ze navratnost dotazrikbude 50 — 70 %, tak dop@wji firmé oslovit

jednotlivce v okoli Uherskohradiska nap. formou propagénich letak.

V piipac, Ze navratnost dotazrikbude 40 — 50 %, tak dopauji firmé zvazit, zda se
pusti do dalSi faze realizace, pigac jestli oslovi dalSi zakazniky.

V piipact, Ze navratnost dotazrilkoude jen 40 % a méntak doporduji firm¢é tento

produkt zastavit ve fazi testovani a uvazovatjakem dalSim kreativnim napadu.
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Osobni dotazovani:

Osobni dotazovani bych figrdoporwila vyuzit v gipac zakaznik, se kterymi méa firma

dobré vztahy. Osobni dotazovani by probihdlmp v prostorach reklamniho studia.

Tazatel v tomto fipadt zamestnanec reklamniho studiatge ziskat pravdivé informace,

tim Ze vytvdi vhodnou atmosféru rozhovoru, ukaze jim ukazkueativiho kalend& atd.

Telefonické dotazovani:

Pti telefonickém rozhovoru navrhuji oslovit poptaedji soasné zakazniky, kitemaji

piedstavu o tom, jak vypada adventni kalénda

Popripact bych doportila nejprve zaslat ukazku adventniho kalgeddu!’ poStou, nebo
elektronicky, aby réi jasnou gedstavu o tom, jak tento kalertdg/pada. Takeé bych firtn
poradila telefonicky kontaktovat zakazniky, tkteereagovali na pisemny dotaznik a zjistit
pricinu.

Pri telefonickém dotazovani musi byt tazatel iofripraven, protoZze kontakt ime ztratit

shadgji nez @i osobnim dotazovani.

Pfi osobnim i telefonickém dotazovani bych dopgdeu v pripac, Zze 60 — 100 %
zakaznik bude reagovat kladra budou mit zajem o tento produkitejit k fazi realizace.

V piipac, Ze zakaznici budou na pochybach, zejména u tetdddho dotazovani,
doporuila bych, zaslat jim graficky navrh ptipadt je odkazat na internetove stranky, aby

vidéli konkrétni ukazku adventniho kalertda

V piipack, Zze zakaznici nebudou mit zajem o adventni kalefida 60 % kladnych
odpowdi), dopordila bych reklamnimu studiu zjistitfiginu a navrhnout dalSfeSeni.
V piipac, ze @icinou budou finance, navrhovala bych snizit marziadaentni kalenda

nebo i objednavce vice kusuplatnit mnozstevni slevy.

Pokud ale fi¢inou budou jiné tivody nez finance, ndiklad, Zze se jim tento napad nelibi,
doporwila bych reklamnimu studiu upustit od tohoto napacavrhnout jiny kreativijsi

e
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2.11Faze realizace

Po fazi testovani nasleduje faze realizace nelhak zavedeni vyrobku na trh. Tato faze
zahrnuje roz$eni nabidky o ,tekuté darky* a po @&Smém testovani také zahrnuti

adventniho kalendé do této nabidky.
2.11.1 Casovy harmonogram

Tab. 3.Casovy harmonogram realizai faze

RozsFeni nabidky o ,tekuté darky” Leden 2010

Zahrnuti adventniho kalendée do nabidky Unor 2010

Zdroj: vlastni

2.11.2 ,Tekuté darky"“

Reklamni studio roz&iv lednu 2010 nabidku o ,tekuté darky“, aniz biptaabidka prosla
fazi testovani. Bvodem je poptavka zakaziikktei poptavaji tyto vyrobky i sluzby
a cilem reklamniho studia je uspokojit tuto poptawk vyhowt neustale se #micim

pifanim a patbam zakaznik Zarover také zahrne adventni kalefiddo své nabidky

spolu s ,tekutymi darky".

2.11.3 Propagace ,tekutych darkia“ v ¢etné adventniho kalend&e
Hlavni cile v oblasti propagace:
» oslovit poptavajici i nové potencialni zakazniky
* primét zakazniky k nakupu (slevami, vyhodnymi nabidkami)
e zvysit podil na trhu
» zvysit powdomi a image firmy

Firma se musi snazit realizovat své cile zejmématednictvim komunik&niho mixu
slozeného z reklamy, podpory prodeje, public refetj fimého marketingu a osobniho
prodeje. Mnoho firem davar@dnost jen reklagna na dalStasti komunik&niho mixu se
nezandiuje. To je ale velka chyba, protoze k osloveni ayiér cilové skupiny je zagebi

vSechgéasti komunikaniho mixu.
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2.11.4 Tvorba komunikaéniho mixu
Reklama
Reklama v televizi

V pripact pomerné malého reklamniho studia bych nedogonala umistit reklamu
do televize, jelikoZ to obnasi vysoké néklady narthu spotu, zprdva ma obvykle kratkou
Zivotnost a dalSim znakem je masové pokryti, cai mdem reklamniho studia. Proto

bych firmg poradila zarit se na jinou formu komunikaiho mixu.

Reklama v radiu

Ani reklamu umisinou v radiu bych firmd nedopordovala a to kuli tomu, Ze rktefi
posluch&i nemusi byt z regionu. Cilem firmy je totiz z&i®ni se na zakazniky, kigsou

z daného regionu a okoli. DalSi nevyhodou je krdikatnost zpravy. U tohoto média Ize
vyuzit jen zvuk a hlas coz v gfipad reklamniho studia, které chce upozornit na novy

vyrobek, podle mého n4zoru neni vhodné.

Reklama v tisku

Reklamu umisinou v tisku bych jako takovou nedopéovala. Spis bych to sfiovala na
osloveni redaktora marketingovébasopisu naip Marketing& Media s napsanimlanku

o novém produktu a roZeéni sortimentu o ,tekuté darky“, coz se tyka smpighklicity.

Myslim si, Ze na potencialni zakazniky toti#spbi divéryhodrgji ¢lanek na nekomeni

bazi.

Reklama na internetu

V sowasné dobfirmy stéle vice pouZzivaji toto médium ke své @mggci. Reklamni studio
ma& své internetové stranky www.afy.cz, kde je zobmasortiment nabizenych vyrabk
a sluzeb. Zarowema také zaregistrovanou doménu www.tekutedarkynezkterou umisti
prezentaci noveého sortimentu, souvisejiciho s jfgku darky“. To ma velkou vyhodu,
protoZze navsinik si mize tuto prezentaci prohlédnout kdykolifize srovnat vyrobky,

sluzby a pedevSim ceny. Tyto internetové stranky budou v badao propojeny. Vyhodou
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internetové reklamy je totiz hypertextovost, inetova stranka i¥e obsahovat odkazy na
jiné stranky.

Reklamnimu studiu bych také dopdita optimalizaci ve vyhledawéch tzv. SEO. Je to
jeden z nejefektiv&Sich nastraj internetového marketingu, ktery usmage uzivatehm

internetu najit vyrobky nebo sluzby, které se n@ndtach nachazeji. Konkrétrbych
doporwila vyuzit sluzby, ktera se nazyva analyz&diych slov.

Analyza kltovych slov je marketingova metoda, jejimz cilem zjskani kvalitnich

klicovych slov a frazi. Kiova slova musi vystihovat obsah webu a dagto hledana ve
vyhledavaich. Na zaklad téchto slov je poté nutno tvib informatni strukturu a obsah
webu, psat texty &@lanky. Analyza kifovych slov by mila byt zakladem kazdé kvalitni

optimalizace pro vyhledave.

Firma si sestavi seznamddiych slov, ktery nejlépe vystihuje obor podnikd&fifma SEO
Expert, s. r. 0. provede analyzu vSethnych tvafi téchto slov a ty nakonec sjednoti do
jediného seznamu. Pomoci specialnich néstrojbere ta nejuzivagsi slova podle

internetovych vyhledaw a podle toho, co hledaji zakaznici.

Zakladni analyza ktbvych slov stoji 12 000 K Firma SEO Expert, s. r. 0. doda po
zaplaceni tét@astky dokument ve formatu PDF a rozsahu 3 — 101 &g ktery bude

obsahovat ktiové slova a které by firmadia umistit na své internetové stranky.

Na implementaci ktiovych slov v oblastech stranek, které maji vyS&neyn pro SEO
a logické strukturovani internetovych stranek giné ntize najmout odbornika v oblasti

informacnich technologii.

Cena &chto odbornilt zavisi na rozsahu a slozitosti internetové stramgsické stranky
0 rozsahu do deseti stran je schopen tento odbammikvit zhruba za 2 — 3 hodiny
a rozsahlejsi stranky nebo e-shopy je schopen itplavdeseti hodin. Hodinova sazba
téchto odbornik v oblasti IT se pohybuje okolo 80&HKod.

Venkovni reklama

Vyuziti billboardu bych firnd doporuila. Je to vhodny zisob, jak zasadhnout cilovou
skupinu podle regionalniho kritéria. Umistila bylitiboard v okoli Uherského Hrad&t
kde reklamni studio sidli. Billboardy vyjdou firmahruba na 6-8 tis. &mésic, takze si

myslim, Ze pro firmu je toijatelné.
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Podpora prodeje

Podpora prodeje tize kratkodob zvysit prodej az o 30 % (neia by se ale vyuZivat vice

jak 6 tydmi, protoze pak ztraci¢inek a niize negativa piasobit na image ziiay).

Pro podporu prodeje firma vyuzivazné propagéi prednity, jako jsou propisky, téka,
kSiltovky, hrntky, bloky s logem firmy atd.

Firmé bych doportiila stimulovat opakované nakupy formo&rwostnich karet. Firma by
mela odnenit vérné zakazniky formou slev nebo sluzeb zdarmarikiaoe vytvaeni

grafického navrhu atd.

Jako vhodnou komunikaci v mésprodeje bych dopotila tiStné POS materialy, jako
jsou letaky. Také bych zvolila vhodnou image obahduudbu, wini, umis&ni v regélech,

protozZe to vSeisobi na zakaznika a ouiuje jeho rozhodovani.

Takeé bych firn¢ navrhla jako jednu z forem podpory prodeje 8bulNagiklad firma by
vytiskla letaky s nabizenym sortimentem a sluZzbankiazdy letak by # piidélen kod,
pomoci kterého by po zadani na internetové stréimog zjistili, jestli vyhravaji nebo ne.
Vyhrou by mohly byt reklamnifedn®ty, nag. flash disky, hrriky, propisky, tréka atd.
Firma by tak nila prehled o tom, kolik zakaznikzaujala tato sotf a o kolik se nafklad

zvySila poptavka po vyrobcich a sluzbach.
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Public relations

Jak uz jsem zmibvala, firme bych doportila zantiit se na publicitu a osloveni redaktora

marketingoveh@asopisu nap Marketing& Media.

Redakce Marketing & Media se totiZnuje novym vyroblkm na nekomeni bazi, pokud
jsou samoiejmeé zajimavé z hlediska zatifeni casopisu, tzn. marketingové komunikace.
Je mozna i placena ,konmeri prezentace* vyrohk¢i sluzeb, ktera seéidi prislusnym
cenikem, v tom fdpact nerozliSuje redakce co je obsahem placené inzpltahy, zda

image, reklama, produktova inzeiekomereni prezentace.”

Pokud by se firma rozhodla pro placenou ,koénéprezentaci dopogila bych umisni
na 1/8 stranky o velikosti 11,1 cm x 7,8 cm nel®dn x 16,1 cm. V tomtoifpact by to

firmu stalo 12 900 K za tyden, coz si myslim, Ze neni tak vaelkatka.

Reklamnimu studiu bych dale dopéita U¢astnit se vingskych slavnosti nebaiznych
akci spojenych s vinem a navrhovala bych umis# gthnek, na kterém by bylo logo
reklamniho studia, které je s@sti prezentace firmy. Reklamni studio b¥aerk dispozici
ukazky vlastnich etiket, darkovych baleni, vyvrtekientek a to vSe s moznosti untisi
vlastniho loga nebo népisu na tyto vyrobky. Myslém Ze je to vhodna forma jak
prezentovat nejen vyrobky v oblasti ,tekutych dérkale také reklamni studio jako

takoveé.
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Piimy marketing

Vzhledem k tomu, Ze reklamni studio chce oslovibkeétni cilovou skupinu (obyvatele
a firmy v okoli Uherského Hradi§tbude vhodné vyuzitifmého marketingu.

Ptimy marketing totiz umaiuje zangtit se na ty zakazniky, ktietvori cilovou skupinu.

Existuje zde takéffma vazba mezi prodavajicim a kupujicim.

DalSim kritériem pro vyér tohoto propagmiho prostedku ve srovnani s ostatnimi

metodami propagace je jehtizniva cena a po#énné vysoka @innost.

Zakladem pimého marketingu je databaze zaka#ni&oz zahrnuje shromaad udaj
0 sokasnych a potenciélnich zakaznicich, které jsou lpdékn pro #izné analyzy,
segmentaci, loajalitu atd.

Direct mail

Reklamnimu studiu AFY bych dopdgiila vyuZzit rozesilani propagaich material
elektronickou postou (e-mailem). V dnesni &einad kazda firma vyuZziva internet ke své

podnikatelsk&innosti a komunikuje pro&dnictvim e-mailu.

Elektronickd poSta umdhje rozesilat nabidky ve fodmobchodniho dopisu, e byt

doplréna cenikem, zfinou objednavkou, pdfpac obalkou se zginou adresou.

Firma ma také moznost zaslat elektronickou poddaial&agu, ale je zde riziko, Zze zprava
bude piliS velkd, nize se odesilatékolik minut a navic by mohla zabirat mnoho mista
v elektronické schrancefipgmce. Proto bych zvolila zaslani jen obchodnitapisu
s vybranymi fotkami vyrobk a odkazem na internetové stranky firmy, kde jestina

prezentace vyrolik

Firma by se ale #ta vyhnout tomu, aby jejich poSta neskibam jako spam. Mla by
nejdiive pozadat adresata o svoleni zaslat mu rekladdtérs. Anebo existuje jeStedna
moznost. Firma si fiZze zakoupit databazi adres a ma tak jistotu, Ze lzadilat reklamni

scleni na adresy, jejichz majitelé souhlasilii§ipmanim tohoto druhu steni.

Pro reklamni studio je ale takaéldzité zjiSeni zptné vazby, to znamena ktera firma ma
zajem o jeji vyrobky a sluzby. Proto bych fi&ifad navrhovala, aby kazdy obchodni dopis
mel pridélen kéd, pomoci kterého by se firméhpasila, zadala své Udaje &lian by tim

piistup k nabizenému sortimentu, vyh&dim cenam, obchodnim podminkam atd.
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Propaga®i letaky

Jinou formou pimého marketingu jsou propagma letaky. Nez firma zme s pipravou
letaku, ve kterém bude poukazovat na vyhody vyrobkila by zjistit, které vyhody jsou

pro zakazniky dlezité.

Stale vice firem si 2Zdn4 u¥domovat, Ze nestajen oznamit, Ze firma provadi tu a tu
¢innost nebo nabizi ty a ty vyrobky. Zakaznici mgi vykEr, a pokud chce firma jejich

objednavku ziskat, musi jégs\wdcit, Ze jsou pro étim nejvhodijSim dodavatelem.

Navrhovala bych firma propagovat ,tekuté darky* formou letakFirma si totiz nize
navrhnout a vytisknout letaky sama s minimalninklady. Doporduji, aby si vSak najala
firmu, kterd roznese tyto letaky lidem do schrédmeskoli Uherského Hradi&t Kdyby si
firma navrhla a vytiskla kolem 30 000 ks leiakteré by ji specializovana firma roznesla,
vySlo by ji to zhruba na 16 000¢Kcoz podle mého nazoru neni veliéstka, kdyz vezmu

v Uvahu, kolik lidi tim oslovi.

Také bych firnd doporgila umistit letdky nafiklad do vinoték, které bych doplnila
ukazkami vlastnich etiket, skigek s potiskem, vyvrtek slogem pgpad cenikem.
Myslim si, Ze je to vhodna forma, jak propagovattdesortiment vyrobk a upoutat tak

pozornost potencialnich zakazik

Katalogy

Katalog je jednim z propagaich material, které bych dopogila firm¢ jako vhodny
prostedek k propagaci zejména vyrdbkv oblasti ,tekutych dark’. Umoziuje
prezentovat vyrobky co nejatraktigjip pricemz fotografie by rly byt tak kvalitni, aby

ukazali co nejvice detdila vlastnosti.

Naklady na vytveéeni katalogu jsou individualni, zalezi nacpo stran, vaz$y formatu,
typu papiru a barevnosti. Firma sé&za podilet na realizaci katalogu. Zejména pokud se
jedna o vyfoceni pée¢bnych fotek a navrh grafického zpracovani. Tiskvazani mze
pienechat specializované agametiktera seémito sluzbami zabyva.
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Osobni prodej

Nevyhodou reklamniho studia AFY je jeho Spatné onfsisobeni. JelikoZ se toto studio
nachazi mimo dvou hlavnich nésti, které jsou v centru Uherského Hra#li&tjsou pro
n¢j typické. DalSi nevyhodou je silna konkurencerfireabyvajici se grafickymi navrhy,

reklamou a marketingem.

JelikoZ se jednd o reklamni studio, osobni komuwgkse zakaznikem préstnictvim

obchodnich zastupmeprobiha.

Nicmére zanestnanci reklamniho studia maji odpovidajici komesk dovednosti

a snazi se vytw¥éat vhodné podminky k budovani a vyvoji vaiade zakazniky.

V piipac, Ze novy zékaznik ijde do prodejny, snazi se mu z&tmanci nabidnout
pomoc, popipacd mu ukazat vzorky, barvy, ceniky atd. Pokud se zadika ihned
nerozhodne, nabidne mu z&tmanec vizitku a zakaznik taka#e kontaktovat reklamni

studio v ipad jakéhokoli problému nebo dotazu.
Zamestnanci se snazi udrzet si klienty vybornymi vzt&tgékaznikm a zérové se jim
snazi vyjit vatic pri jakémkoli problému. Spokojeny a prosperujici zakila je totiz firme

vérny, coz pro firmu znamena vynaloZeni menSich rufikhe reklamu.
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2.11.5 Rozpatet na komunikaci

Jako nejvhodgsi metodu bych v tomtotfpact zvolila metodu cilovou Tato metoda

probiha ve iech zakladnich krocich, firma si musi rigj@ stanovit cile, poté zvolit

strategii a stanovit naklady. To znamena rozhodautdbm, jaké formy komunikaiho

mixu firma vyuzije, dale které sluzbygnechd specializovanym agenturam a co si firma

zvladne udlat sama. Teprve potom seijikolik peréz bude patba k realizaci.

Tab. 4. Naklady na dopotané prvky komunikaiho mixu

Reklama na internetu

Prezentace produki sluzeb na vlastnich internetovych strankactoiiest
firmu nic, ale doportila bych vyuzit sluzby optimalizace ve vyhled&ieh
tzv. SEO, ktera se plati jednord2avstala by 12 000 &+ 2 500 K prace
odborniki v oblasti IT.

Venkovni reklama

Vyuziti billboardu k propagaci vyrolika sluzeb by stélo firmu
6 000 K - 8 000 K za nisic.

Podpora prodeje

Naklady na podporu prodeje jsaizio viislitelné. Zavisi na mnozstvi
propagénich gredntti, mnozstvi poskytnutich slevénnostnich kupdi atd.

Nekomeréni publicita
v Marketing & Media

Pokud by firma oslovila redaktot@sopisu Marketing & Media s novym
vyrobkem na trhu neplatila by nic, jelikoz je moanfomtocasopise Elanek
na nekomemi bazi.

Komeréni prezentace
v Marketing & Media

Pokud by se firma rozhodla pro placenou kaméprezentaci v tomto
casopise, zaplatila by za 1/8 stranky o velikostiLldm x 7,8 cm nebo
5,3cmx 16,1 cm 12 900kza tyden.

Prezentace na akcich
spojenych s vinem

Naklady na tuto formu néfmé komunikace, ktera slouzi k podeayrobki
Ize jen &zko vyeislit. Zavisi totiz na tom, o jakou spoknskou akci nebo
slavnost spojenou s vinem se jedna.

Direct mail

V pripact elektronické posty, kter4 uminZje rozesilat nabidky ve fokm
obchodniho dopisu, jsou naklady nulové.

Propagani letaky

Kdyby si firma sama navrhla a vytiskla kolem 30 08k, které by ji
specializovana firma roznesla, vyslo by ji to zlauta 16 000 K

Katalogy

Néaklady na katalogy jsou individualni, zalezi n&tpcstran, vazé, formatu,
typu papiru, barevnosti. Pokud by si firma nechgtisknout 100 ks katalog
formatu A5 na bily polomatny papir o gramazi 138 patu stran 40,
zaplatila by okolo 56 Kl/ks tzn. celkem 5 600 &

o

Osobni prodej

Komunikace zaistnané se zakaznikydetné poskytnuti pomoci a rady
nebo
budovani vztah se zdkazniky nestoji firmu nic.

Zdroj: vlastni
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2.11.6 Kontrola U ¢innosti

Firma by ngla zji&ovat a zaznamenavat, jakéskahi je nej@inngjSi a toho by se ¥
drzet. ZjiStni efektivnosti jednotlivych komunikaich prostedki je velmi dilezité z toho
davodu, aby firma zbyta¢ nevynakladala finami prostedky tam, kde je to zcela
zbytené a zandtila se na ty formy komunikace, které jsou pro fir@inné a zajisti ji tak

vraceni vynalozenych prastki.

Jako moznou variantu bych figsndoporwila vytvorit elektronickou databazi, do které by
si zaznamenavala na zalkdadotazovani se zakaziikjakym zmisobem se dozdéli

o nabidce ,tekutych dafk. Jestli shlédli prezentaci vyrobkna internetovych strdnkéch
firmy, upoutal je billboardglanek vcasopise, propagai letak, nebo zda reagovali na

nabidku prosednictvim direct mailu.

Na zaklad toho by firma nila prehled o tom, jaka forma komunik@ho mixu je
nejlinngjsi a od ¢eho by firma mila upustit v dsledku zbyténych vynakladani

finan¢nich prostedk.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

SHRNUTI A DOPORUCENI

V této casti bakaléské prace jsem shrnula vlastni dogeni prviki komunika&niho mixu
pro reklamni studio AFY. i tvorbé téchto dopordeni jsem brala v Uvahu cile firmy,

finanéni mozZnosti a také nabizeny sortiment.

JelikoZz se reklamni studio hodla z&ihna zdkazniky, ki@ poptavaji vyrobky v oblasti
JLekutych dark® a dale na satasné i nové zakazniky v okoli Uherského Hradist

nedopordovala bych reklamu v televizi nebo radiu, protagég neefektivni a nakladneé.

Také reklamu v tisku bych spiSe nedogonala. \&tSi usgch bych vidla v osloveni
redaktora marketingovéh@msopisu nap Marketing& Media s napsanirlanku o novém
produktu a roz$éni sortimentu o ,tekuté darky“, coz se tyka syggblicity. Podle mého

néazoruclanek na nekoméni bazi je dvéryhodnym zdrojem pro zakaznika.

V piipact reklamniho studia je vhodné vyuZit internetu asiinprezentaci vyrobhkna svée
internetové stranky, cozigdstavuje velkou vyhodu, protoZe tato prezentacebyig

piistupna kdykoliv. UZivatelé by takdin piehled o nabizeném sortimentu Fetpzit.

VyuZziti billboardu bych firnd doporuila z toho divodu, Ze je to vhodna forma, jak oslovit
velky patet obyvatel v regionu Uherského Hradi& okoli, ktéi predstavuji vybranou

cilovou skupinu firmy.

Podpora prodeje je dalSim vyznamnym prvkem komunilkeo mixu, pomoci kterého by
firma méla odnenit vérné zakazniky ndp poskytnutim slev, &nostnich karet nebo
dalSich vyhodnych sluzeb.

Firmé bych také dopoxtila krom¢ publicity jako dilezité ¢asti PREinnosti prezentovat své
vyrobky a sluzby natznych akcich nebo slavnostech spojenym s vinemlePoého
nézoru je to velmi vhodna forma, jak upoutat pomstrpotencialnich zakazrila zvysit
povedomi o firme.

Vzhledem k tomu, Ze reklamni studio chce oslovitkeétni cilovou skupinu, bude vhodné

vyuzit pfimého marketingu. Jako vhodné propagaprostedky bych vidla direct mail,
propagéni letakyci katalogy.

Nemér dulezitou ¢asti komunikaniho mixu je osobni prodej. Spokojeny zakaznik je
firm¢ vérny a nema poebu gechazet ke konkurenci, coz usledku niize pro firmu

znamenat vynalozZeni mensSich naklae reklamu.
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ZAVER
Hlavnim cilem této bakaiéké prace bylo vytieni projektu ,Tekutych dafk za celem
rozSieni segmentu zakaziiikTento projekt zahrnoval plan zavedeni nového biuona

trh, osloveni potencialnich zdkazajkvoleni vhodného komunikaiho mixu a navrh na

vyhodnoceni tohoto projektu.

Prvotnim podkladem ke zpracovani této baiski@ prace byly SWOT analyza, Poiter

model @ti konkurergnich sil a konkurence v oblasti ,tekutych dirk

Tento projekt dale probihal ve dvou fazich: fasttee@ani a fazi realizace neboli zavedeni
vyrobku na trh. Ve fazi testovani jsem také navrht@néreSeni jak postupovat \ipact
kladnych i zapornych reakci VIP klignbha tento adventni kalenda

V piipact UsgsSné faze testovani a kladnych reakci VIP kiiena adventni kalenda
doporwiuji uvést novy vyrobek na trh a zahrnout ho takrdbidky reklamniho studia
spolu s ostatnim sortimentem vyrabk sluZzeb spojenych s ,tekutymi darky*.

Pokud ale VIP klienti budou na pochybach a budaagogat na tento vyrobek spise

zaporrg, pak bych navrhovala ukéib tento vyrobek ve fazi testovani.

VSe ale zéalezi na rozhodnuti firmy, jestli je octeovynalozit dalsi finafmi prostedky na
osloveni potencialnich zakaziik s rizikem mozného nelsghu. V tomto pipad jsem

navrhla oslovit je formou pisemného, osobnihodftalického dotazovani.

Pokud se firma rozhodne po éSpeém testovani zahrnout adventni kalénda sve
nabidky spolu s vyrobky a sluzbami v oblasti ,tglalt darki“, navrhla jsem vhodny

komunikani mix, pomoci kterého firmaiie realizovat své stanovené cile.

Navrhované prvky komunikaiho mixu:

Reklama:
0 internetova — prezentace sortimentu ,tekutych dafark
o0 venkovni - billboard
* Podpora prodeje — propags prednety, vérnostni karty, slevové kupony
» Public Relations — publicita, prezentace vynbbla akcich spojenych s vinem
» Prfimy marketing — direct mail, propagd letaky, katalogy

* Osobni prodej — poskytnuti rad a pomoci k budovatdhi se zdkazniky
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Ostatni prvky komunikaiho mixu:
* Reklama

o V televizi, radiu, tisku — nedopatuji, je to neefektivni

Firma by ntla sledovat jaky prvek komunikaiho mixu je nejefektivéSi nag.
dotazovanim se u zakaznika, které propagmaterialy ho podnitily k nakupu nebo kde se

dozwdél o nabidce a toho vyuZzivat.

Doufam, Ze tato bakaigkd prace &etnd vlastnich doporeni budou finosem pro

reklamni studio AFY a jeho projekt , Tekuté darky*.
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RESUME

The main objective of my bachelor thesis was coeatif the ,Liquid presents” project to
extend the segment of customers. The project iedud plan for product launch,
addressing of potential customers, selection tipeoggpiate mix of communication and the
evaluation proposal of the ,Liquid presents” projec

The primary basis for processing of this bachel@sis were: SWOT analysis, Porter

model of competitive forces and competition in aséthe ,Liquid presents®.
This project took place in two phases: producirigsand its product launch.

In product testing, | proposed possible solution® lto deal with positive and negative

reactions of VIP clients to Advent calendar.

After successful product testing the company ineludkdvent calendar to their offer
together with products in area of the ,Liquid prasé In this case | proposed an
appropriate mix of communication through which tleenpany can realize their objectives.

The company should monitor what element of the camigation mix is the most
effective. For example by asking the customers wWad of the promotional material

prompted them to purchase or how they knew abooffan and use that.

| hope that this bachelors thesis, including my seacommendations will contribute to an

advertising studio AFY.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

KOTLER, P.Marketing, management. vyd. Praha : Grada Publishing, 2001.
ISBN 80-247-0016-6.

KINCL, J. a kol.Marketing podle trii. 1. vyd. Praha : Alfa Publishing, 2004.
ISBN 80-86851-02-8.

HORAKOVA, |. Marketing v sotiasné sgtové praxi 1. vyd. Praha : Grada,
1992. ISBN 80-85424-83-5.

SMITH, P.Moderni marketingl. vyd. Praha : Computer Press, 2000.
ISBN 80-7226-252-1.

WIKIPEDIA: SWOT analyzdonline]. [cit. 2009-10-22]. Dostupny z WWW:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/SWO¥

KUBICKOVA, M.: Porteriv model gti konkuremnich sil[online].

[cit. 2009-10-22]. Dostupny z WW\Vkhttp://lide.fmk.utb.cz/users/kubickova/
files/soubory/porter.pdé

KUBICKOVA, M. Prizkum trhul. vyd. VOSE Zlin, 1999.

ISBN 4202000110260.

Marketingové novinylnovatoi rozhoduji o usggnosti produktjyonline].

vyd. 2005-05-17 [cit. 2009-10-25]. Dostupny z WWW:

<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Actidiew&ARTICLE_ID
=319

TOMEK, G., VAVROVA, V. Vyrobek a jeho Ggjgh na trhu.l. vyd. Praha :
Grada Publishing, 2001. ISBN 80-247-0053-0.

Oficialni stranky firmy Promo Direct, s. r.. donline]. [cit. 2009-11-03].
Dostupné z WWWx«khttp://www.promodirect.cz/vino-reklamni-vina.php
Oficialni stranky firmy Vinospol-edk.cz [omie]. [cit. 2009-11-03]. Dostupné
z WWW: <http://www.vinospol-edk.cz/prodej_vin.htm



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

[12] Oficialni stranky firmy Firemni vino.cz [omk]. [cit. 2009-11-03]. Dostupné
z WWW: <http://www.firemnivino.czf

[13] Oficialni stranky firmy S#t etiket.cz [online]. [cit. 2009-11-03]. Dostupné
z WWW: <http://www.svetetiket.cz/index.php

[14] Oficialni stranky firmy Vinotéka Ganymed [am]. [cit. 2009-11-03]. Dostupné
z WWW: <http://www.vinoteka-ganymed.cz/

[15] Oficialni stranky firmy R4j Vina, s. r. o.ribne]. [cit. 2009-11-05]. Dostupné
z WWW: <http://www.rajvina.eu#

[16] Oficialni stranky firmy ViP PSeja Zlin [onlkg). [cit. 2009-11-05]. Dostupné
z WWW: <http://www.vinotekyvip.cz/index.php?id=pro#l

[17] Oficialni stranky firmy Firemni daékgy [online]. [cit. 2009-11-05]. Dostupné
z WWW: <http://www.firemnidarecky.cz/

[18] Oficialni stranky firmy Darvin, s. r. o. [ank]. [cit. 2009-11-05]. Dostupné
z WWW: <http://www.darvin.cz#

[19] Oficialni stranky firmy Rodinné virtatvi KoSut [online]. [cit. 2009-11-05].
Dostupné z WWW«khttp://www.vinarstvikosut.c2/

[20] Casopis Marketing & Mediavananich reklamnich a darkovyctigrmetsi letos
ubude 2009¢. 44 s. 19

[21] Oficialni stranky firmy SEO Expert, s. r. 0. [org [cit. 2009-11-10]. Dostupné

z WWW: <http://www.seo-expert.cz/prehled-optimatiegoro-vyhledavace>

[22] MAJARO, S.Zaklady marketingul. vyd. Praha : Grada Publishing, 1996.

ISBN 80-7169-297-2.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

73

SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
Analyza silnych a slabych stranekilgzitosti a hrozeb

PR Public Relations

CAD  Computer Aided Design

CAM  Computer Aided Manufacturing

IT Information Technology

PVC Polyvinylchlorid

WWW  World Wide Web

VIP Very Important Person

3D Trojdimenzionalni, trojrozirny

USB  Universal Serial Bus

SEO  Search Engine Optimization

PDF Portable Document Format

POS Point of sales
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Pl Ukazka sortimentu vin
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P IV Pravodni dopis — adventni kalerida

PV  Cenik nabizenych vin



PRILOHA P |: UKAZKA SORTIMENTU VIN




PRILOHA P II: UKAZKA DARKOVYCH P REDMETU

Stylova vyvrtka na vino

Stylova vyvrtka na vino v kombinaci barev
matnécerné a lesklé sbrné.
Rozmery jsou 3,8 cm x 6,2 cm x 18,5 cm.

Cena 296 K¢ v¢etre DPH + potisk.

Kovovy otvirak s vyvrtkou

Znakova jednoducha, ale efektivni
kombinace otviraku na lahve a vyvrtky v

povrchové gibrné Uprav.

Rozmery jsou 16,2 cm x 6,9 cm x 4,3 cm.

Cena 136 K¢ v¢etre DPH + potisk.

J Zétka na vino

Kvalitni zatka na vino v kombinaci barev
matné&erné a lesklé gbrné.

Rozngry jsou 8,5 cm x 2,5 cm.

Cena 155 K¢ véetre DPH + potisk.



Sada na vino v devéném boxu

Sada na vino vidweném kulatém boxu
obsahuj&isnicky miz, zatku, nalevku

a ochranny krouzek na lahve.

Rozn®ry jsou 15,6 cm x 4,4 cm.

Cena 309 K¢ veetre DPH + potisk.

Souprava ha vino v darkové krabici

Souprava pofitek pro milovniky vina,
¢iSnicky miz a zatka, v darkovém baleni.
Roznéry jsou 10,5 cm x 13,5cm x 2,3 cm.

Cena 199 K¢ v¢etre DPH + potisk.

Sada na vino
. / Set obsahuje 2 skleiky a karafu.

\ J | A Cena 389 K véetns DPH + potisk.



Vak na vino
Originalni vak na vino z baviny.
Rozréry jsou 32 cm x 9 cm.

Cena 39 K¢ véetne DPH + potisk.

Darkova taska na vino

Papirova tasSka na lahev vina.
Rozn®ry jsou 12 cm x 40 cm x 9 cm.

Cena 25 K¢ veetrg DPH + potisk.

TasSka na vino, @Firodni

Jutova taska na jednu lahev vina.
Roznery jsou 11,5 cm x 37 cm x 9 cm.

Cena 59 K¢ véetne DPH + potisk.




PRILOHA P lll: DOTAZNIK — ADVENTNI KALENDA R
1. Jste pekvapen obdrzenim adventniho kalee®a
O ano O ne

2. Objednali byste adventni kaletdavym klientim? Pokud odpovite ne,
prosim, uvdte divod.

O ano O ne



PRILOHA P IV: PR UVODNI DOPIS — ADVENTNI KALENDA R

VAS DOPIS ZN.: . .
ZE DNE.: ] |
NASE ZN.:

VY RIZUJE: Jane&kova

TEL.: 605 122 122 ]
FAX: 605 122 122 . .
E-MAIL: afy@afy.cz

DATUM: 2009-10-25

Nabidka adventniho kalend&e

Vazena pani, vazeny pane,

dovolte, abychom Vas oslovili s nabidkou adventniatendée, ktery vyrabi reklamni
studio AFY v Uherském Hradisti.

Reklamni studio také nabizi Siroky sortiment vyrobksluzeb v oblasti ,tekutych dérk
.Tekuté darky" zahrnuji vina a lihoviny s moznoslastni etikety, sklegky s potiskem,

darkoveé tasky aipdnety.
V piipac zajmu nas prosim kontaktujte.

V piiloze Vam zasilame ukazku adventniho kaléaada,tekutych dank' veetne ceniku.

S ganim hezkého dne se nédgadnou spolupraci s Vanssi

Tomas Horak

majitel



PRILOHA P V: CENIK NABIZENYCH VIN

Vinarstvi

Vina Bild

odrida roénik cenSF\itlatné Charakter. | Alk. % [ Objem
DEVIN 2007 70,00 K | polosuché 13,0 0,75
DEVIN 2008 150,00 K suché 12,8 0,75
CHARDONNAY-MORAVSKY MUSKAT P§ 2007 70,00 K | polosuché| 12,0 0,75
CHARDONNAY 2008 60,00 K suché 12,5 0,75
CHARDONNAY pozdni s 2004 140,00 K suché 12,5 0,75
CHARDONNAY vyl#r z hrozni 2006 150,00 K suché 14,0 0,75
MUSKAT MORAVSKY 2007 60,00 K suché 12,5 0,75
MUSKAT MORAVSKY pozdni sl 2008 100,00 K suché 13,0 0,75
MULLER THURGAU 2007 60,00 K suché 12,0, 0,75
RULANDSKE BILE — Pinot Blanc 2008 60,00 K suché 12,5 0,75
RULANDSKE BILE - Pozdni skr 2004 150,00 K suché 12,1 0,75
e é”\éce’gé‘k_)g%a”ds"é bilé 50%, 2008 | 120,00k | suché 135| 075
RYZLINK RYNSKY - Kabinet 2000 70,00 K suché 12,4 0,75
RYZLINK RYNSKY -pozdni si 2004 120,00 K suché 12,3 0,75
RYZLINK RYNSKY -pozdni s 2006 150,00 K suché 12,8 0,75
RYZLINK RYNSKY 2008 60,00 K suché 12,5 0,75
RYZLINK VLASSKY - Slamové 2004 360,00 K sladké 10,3 0,2
RYZLINK VLASSKY - Slamové 2004 480,00 K sladké 10,3 0,375
RYZLINK VLASSKY - Slamové 2003 300,00 K sladké 11,5 0,2
RULANDSKE SEDE - Slamové 2004 360,00 K sladké 10,9 0,2
RULANDSKE SEDE - Slamové 2004 480,00 K sladké 10,9 0,375
RULANDSKE SEDE - 23°pi shéru 2007 100,00 K suché 13,6 0,75
TRAMIN CERVENY 2008 80,00 K suché 12,5 0,75
TRAMIN CERVENY - 24°ji shéru 2007 180,00 K suché 14,0 0,75
SAUVIGNON -pozdni s¥r 2007 100,00 K suché 12,0 0,75
SAUVIGNON -pozdni s#r- medaile bronz 2008 180,00 K suché 13,4 0,75
SYLVANSKE ZELENE 2007 60,00 K suché 13,0 0,75
VELTLINSKE ZELENE 2005 60,00 K suché 12,5 0,75




Vina Cervend

odrada roénik cen&;ﬁetné Charakter. | Alk.% [Objem

ALIBERNET 2008 70,00 K suché 12,5 0,75
ANDRE 2007 70,00 K suché 13,0 0,75
ANDRE - FRANKOVKA 2008 70,00 K suché 12,0 0,75
CABERNET MORAVIA - rosé 2008 60,00 K suché 12,5 0,75
CABERNET SAUVIGNON 2006 90,00 K suché 12,5 0,75
CABERNET SAUVIGNON 2007 90,00 K suché 12,5 0,75
CABERNET SAUVIGNON - Ledové| 2005 480,00 K sladké 9,0 0,2

FRANKOVKA - Pozdni s& 2006 120,00 K suché 12,5 0,75
FRANKOVKA 2007 70,00 K suché 13,0 0,75
MERLOT pozdni sér 2005 240,00 K suché 12,7 0,5

MERLOT 2007 80,00 K suché 13,3 0,75
MERLOT 2008 100,00 K suché 12,0 0,75
MODRY PORTUGAL 2005 70,00 K suché 12,5 0,75
PINOT NOIR — Rulandské modré 2008 70,00 K suché 12,0 0,75
ZWEIGELTREBE 2007 70,00 K suché 13,0 0,75
ZWEIGELTREBE 2008 120,00 K suché 12,4 0,75




