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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva vybranymi nastroji propagace v podniku ASP CZECH s. r.0., jejimz
cilem je navrh na zlepSeni situace v oblasti propagace podniku a zvySeni povédomi
o znacce ASP. Tato prace ma dvé Casti. Teoreticka ¢ast zahrnuje zakladni pojmy v oblasti
propagace a teoretickd vychodiska pro zpracovani analytické Casti prace. Praktickd cast
obsahuje charakteristiku soucasného stavu vybranych nastroji propagace v podniku ASP

a marketingovy prazkum.

V zavéru prace je objasnén navrh a doporuceni na zlepSeni krizovych bodii pro budouci

rozvoj propagace v podniku ASP CZECH s. r. o.

Kli¢ova slova: propagace, marketing, produkt, reklama, spotiebitel, podpora prodeje,
spole¢nost ASP CZECH s. r.o0.

ABSTRACT

This thesis is called to analyze selected instruments of the ASP CZECH s.r.o. company’s
promotional activities and its goal is to propose improvement of situation in company’s
promotional activities and in ASP brand awareness. Theoretical part includes fundamental
promotional premises and theoretical bases for elaboration of analytic part of the thesis.
Practical part includes description of a contemporary status of selected promotional

instruments in company ASP and marketing research.

Proposal and recommendation of critical points improvement for prospective promotional

activities development are highlited in a conclusion.

Keywords: promotion, marketing, product, advertising, consumer, ASP CZECH s. r. o.

company, sales promotions.
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UvVOD

V soucasné dob¢ existuje mnoho zplsobii, jak svou spolecnost, sluzbu ¢i samotny vyrobek
Predstavitelé spolecnosti jsou nuceni investovat nemalé ¢astky do mnoha komunikacnich
nastroju, aby si prildkali nové zakazniky, motivovali zdkazniky stavajici a v neposledni

fad¢ predevsim obstali mezi konkurenci, ktera je v dnesni dob¢ netiprosna.

Z hlediska prosperujici spole¢nosti  piedstavuje propagace velkou c¢ast cCinnosti
a dovednosti, které je nutné neustale zdokonalovat a rozvijet. Protoze jen dobie provedena,
ale predev§im promyslend propagace vyrobku ¢i sluzby dokaze zakazniky oslovit. Pro
propagaci by mél byt kliCovym prvkem cilovy zdkaznik, kterému se sluzba nebo vyrobek
prezentuje, protoze praveé zdkaznik je ten, kdo produkt koupi a rozhodne se, zda ve

spotieb¢ bude pokracovat nebo nikoli.

Téma mé diplomové prace je Vybrané nastroje propagace v podniku ASP CZECH s. r. o.
V préci se zaméfenim predevSim na zhodnoceni a zjiSténi soucasného stavu propagace
V podniku, vyty¢im si krizové body, které si na zéklad€ provedenych vyzkumnych metod
stanovim. V dal§im kroku své prace se budu snazit navrhnout vhodna feSeni a doporucenti,

které budou pfinosem v oblasti propagace v podniku ASP do budoucna.

Téma na problematiku propagace v podniku ASP jsem si vybrala ptfedevs§im z toho
divodu, Ze pochazim z mésta, v némz spole¢nost ASP sidli, a také jsem pravidelnym
spotfebitelem vyrobktl, které tato spoleCnost nabizi. Jako pravidelnému a predevSim
spokojenému spotiebiteli mi nemohl uniknout fakt, ktery byl spjat s nizkym povédomim o
spolecnosti ASP mezi pfiznivci zdravé vyZivy, ktefi se v okruhu mych ptatel vyskytuji. Na
zaklad¢é téchto poznatki se pokusim analyzovat problematiku propagace v podniku,

jakozto velmi silny ¢lanek prodeje.

Ma prace ma dva cile. Hlavnim cilem prace bude navrh na zlepSeni situace v oblasti
propagace v podniku ASP CZECH s. r. 0., druhym cilem bude zvysit povédomi o znaéce
ASP. Soucésti prace budou také vyzkumné metody, které mi budou jist¢ napomocné
Vv navrhu a doporuceni. Bude se jednat ptfedevSim o dotaznikovy priizkum, dotazované

Setfeni a vizualni monitoring.
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1 VYMEZENI POJMU MARKETING

Marketing je jednou z disciplin, kterymi se podnik zabyva. Ukolem marketingu je
uspokojeni zajmu kupujicich (zakaznikl) a prodavajicich na trhu (prostfednictvim smény)
rentabilnim zplisobem. Marketing je spoleCensky fidici proces, kde jednotlivci
a spolecenské skupiny ziskéavaji to, co potiebuji a pozaduji: tvorby, nabidky, smény hodnot
vyrobkl a sluzeb s ostatnimi. Je to vztah mezi nabizejicim a poptavajicim. Je tizce spjat s

trzni ekonomikou a vyviji se s vyvojem ekonomik kazdé zemé. [12]

Pojem marketing je pojmem celkem modernim, avSak pro kazdého znamena néco jiného.
Marketing si mizeme pfestavit pod né€kolika riznymi definicemi, ale ani o jedné
nemiizeme fici, Ze je zcela spravna a vystihujici nebo zcela Spatna. Je na kazdém z nas,
kterou si vybereme a dale rozvineme a pomoci ni budeme vyvijet marketingové aktivity.
Nebo si také miizeme pomoci interpretaci nékterych jiz zazitych definic vytvofit sviij nadzor
na marketing, jeho ukoly, cile a disledky v trznim prostfedi a nasledné si vytvofit vlastni
definici a vyklad pojmu marketing. Filozoficky lze dospét k vykladu, ktery souvisi
s identifikaci cilovych zdkazniki, nalezenim vSech informaci o tom, co zékaznici potiebuji

(chtgji), uspokojenim zakaznikli spravnym produktem. [12]

1.1 Marketingovy mix

Patii mezi zakladni marketingové pojmy. Prostfednictvim marketingového mixu je
vyjadien vztah organizaci viéi jejim zakaznikim, zprostfedkovatelim, ale i dalSim
ucastnikim trhu. Marketingovy mix lze tedy definovat jako soubor taktickych
marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni politiky, které
firmé umoznuji upravit nabidku podle ptani zdkaznikti na cilovém trhu. Marketingovy mix
piestavuje a konkretizuje vSechny kroky, které organizace déla, aby vzbudila poptavku po
produktu. Tyto kroky se rozdéluji do ¢tyt proménnych, diky kterym je marketingovy mix

také znam pod pojmem ,,4P* : produkt, cena, distribuce a propagace. [9]
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VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka ptatebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

pubtic relations

Obr. 1. Marketingovy mix; zdroj: [9]

1.1.1 Produkt

Vyrobek (ptipadné sluzba), ktery dodéavate na trh. Tato kategorie zahrnuje spoustu dalSich
prvkl. Produktem neni pouze samotna véc, kterou prodavate, ale je to také poskytovana
zaruka, pfidruzeny servis, obal a pfipadné i zdkaznicka podpora.

Celkove shrnujeme produkt pod pojem komplexni vyrobek. Ten obsahuje tfi vrstvy. Prvni
z nich je jadro, tim je samotny vyrobek ¢i sluzba. Nadstavbou nad touto vrstvou je obal,

design, kvalita a znacka. Tteti vrstvou je pak instalace, zaruka, servis, Uvér, rychlost

dodavky a zaruka. [11]

1.1.2  Zivotni cyklus produktu (sluzby)

Kazdy vyrobek ¢i sluzba prochazi urcitym zivotnim cyklem. Nize znazornény model
popisuje vztah mezi objemem prodejl a ziskem z vyrobku. Model vymezuje pét fazi zivota

vyrobku:

1. Vyvojova faze — vyrobek je vyvijen, dosud neni na trhu, existuji pouze naklady (tj.

zisk je zaporny).
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2. Zavadéci faze — vyrobek je uveden na trh, prodeje pomalu rostou, zisk je stale
zaporny.
3. Rustova faze — zisk se dostava do kladnych hodnot.

4. Faze zralosti — prodeje nadale rostou, ale zisk zacina klesat (klesa cena).

5. Faze upadku — prodeje i zisk postupné klesaji. [11]

A
Cbjem
prodejl

Zizk

Wyvojova Zavadéci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadhu

Obr. 2. Graf - Zivotni cyklus; zdroj: [10]

1.2.1 Price (Cena)

Nastaveni cenové politiky produktu. Ur€uje spolu s prvni kategorii pozici mezi ostatnimi
vyrobky (luxusni, bézny nebo levny produkt). Cenova hladina produktu by méla odrazet
snahu firmy o dosazeni zisku nejen z kratkodobého hlediska - vyslednd cena musi
zahrnovat nalady na vyrobu, vyvoj a inovaci produktu, marketingovou komunikaci a dalsi
doplitkové sluzby. Nastaveni ceny vSak miiZze odrazet nejen zdmér budouciho rozvoje
spole¢nosti. Existuje také strategie nastaveni ceny k likvidaci konkurence (kratkodoby cil,
kdy se az dumpingovymi cenami snazime odstranit dotérného soupete na trhu). Je ovSem
tteba mit na paméti antidumpingovy zékon, ktery takové chovani na trhu reguluje. DalSim
moznym zpusobem ocenéni produktu nebo sluzby je maximalizace zisku. Tuto strategii si
muze dovolit firma, kterd nabizi exkluzivni a ojedinély vyrobek, o n&jz je na trhu zajem.
Méng¢ veselé je pak nastaveni ceny tak, aby firma zajistila své preziti. Typicky k ni dochazi

v situaci, kdy dochazi k nadbytku vyrobni kapacity a na trhu je silna konkurence, piipadné
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v hospodaiské recesi. Typické v této situaci je tlak na snizeni ceny a nakladd (propousténi

a racionalizace vyroby i dalsi $krty v rozpoctu spole¢nosti). [11]
1.3.1 Promotion (propagace)

Muzete mit skvély produkt za vyhodnou cenu, ale kdyz o ném nebude nikdo védét, bude
uvedeni na trh podstatné bolestnéjsi, nez pii vyuziti “tfetiho P”. Do propagace muzeme

zaradit reklamu, podporu prodeje, public relations, direct marketing, osobni prode;j. [11]
1.4.1 Place (Distribucni cesta)

Ukolem marketingu je také zajistit kvalitni distribuci produktu. U¢elem je minimalizovat
naklady s ni spojené. Nejde pfitom jen o samotnou dopravu, ale o cely zptisob, jak se
produkt dostane k zdkaznikovi. Pofidi si jej v supermarketu nebo jen ve specializované
prodejné ¢i na internetu? Na to odpovi posledni ze “Ctyi P”. RozliSujeme dvé verze
distribuce. Ta je budto piima, jde tedy o situaci, kdy spole¢nost dodava produkt nebo
sluzbu zakaznikovi pfimo bez zprostiedkovani néjakym mezi¢lankem. Druhd verze je
nepfima distribuce. Jednouroviiova nepiima distribuce napiiklad znamena, ze mezi
zdkaznikem a vyrobcem je jediny meziclanek. Klasicka dvoutirovilova varianta (vyrobce +
velkoobchod + maloobchod => zakaznik) na jednu stranu sice zvySuje kone¢nou cenu pro
spotiebitele, ovSem na druhou stranu miiZze zajistit dobrou dostupnost produktu na trhu.
Firm¢& odpadaji starosti s logistikou a vyjednavanim podminek s velkym mnoZstvim
prodejcii, jednoduse proda svij produkt distributorovi, ktery se o néj déle postara.
Samoziejmé existuji i metody, jak motivovat distributora k tomu, aby vynakladal poctivou

snahu v prosazovani vasich vyrobkt nebo sluzeb u svych obchodnich partnerd. [11]

1.5.1 DalSi tfi “P” pro sluzby

Aby nebylo malo slov, ktera za¢inaji na “P” a charakterizuji marketing, v soucasnosti
pridavaji ¢asto marketingovi experti jest¢ dalsi tii “P” k dobru, a to pro kategorii sluzeb.

Jde o:
e people
e processes

e physical evidence
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e People

Do této kategorie se fadi vSichni, ktefi pfichdzeji do styku se zédkaznikem v souvislosti se
sluzbou. Jde nejen o prodejce, ale i pracovniky help line, reklamacéni oddéleni a dalsi. Plati,
ze vsichni by méli mit motivaci a pottebné komunikaéni dovednosti. Jejich vystupovani by
mélo byt ve shodé¢ s korporatni identitou. PredevSim u sluzeb jde o podstatnou cast
hodnoty, za kterou si zdkaznik plati. Tento bod se da kromé sluzeb piifadit v podstaté 1 k
vyrobktim - pokud jdete napiiklad nakoupit sportovni zbozi do znackové prodejny, mél by
vas obsluhovat piijemny, motivovany a edukovany personal - spoluutvari totiz dojem

0 znacce.
e Process

Podoba a nastaveni procest, které jsou spojeny se sluzbou nebo produktem a jeho

podporou.
e Physical evidence

Poskytnuté reference nebo dal$i ukazky sluzby, ktera bude poskytnuta. Na rozdil od
klasického produktu si totiz zdkaznik nemlze na sluzbu sdhnout, prohlédnout si ji

a odhadnout, jak bude fungovat, aniz bychom mu poskytli toto posledni ze sedmi “P”. [11]
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2 PROPAGACE

Propagace neboli marketingova komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouseji
informovat, piesvédcovat spotiebitele a pfipominat jim — pfimo nebo pfimo — vyrobky a

znacky, které prodavaji. Marketingova komunikace predstavuje v jistém smyslu ,hlas’

znacky a je prostfedkem, jimz Ize podnitit dialog a vytvaiet vztahy se spotiebiteli.

Propagace vykondva pro spotiebitele mnoho funkci. Spotiebitelim muize byt feCeno nebo
ukazano, jak a pro¢ se vyrobek pouziva, jakym druhem osob, kde a kdy. Spotiebitelé se
mohou dozvédet, kdo vyrobek vyrabi, jaka spolecnost a znacka za nim stoji, a mohou
ziskat podnéty nebo odmény, kdyz ho vyzkouseji nebo budou pouzivat. Propagace
umoziiuje spole¢nostem spojovat své znacky s jinymi lidmi, misty, akcemi, znackami,
zazitky, pocity a vécmi. Propagace muiize pfispét k hodnoté znacky tim, ze ji vstipi do mysli

spotiebitelll a dotvofi jeji image. [1]

2.1 Marketingova komunikace

Prestoze ustiednim prvkem programu marketingové komunikace byva ¢asto reklama, neni

vvvvvv

Marketingovy komunikaéni mix je sloZen z Sesti hlavnich zptsobti komunikace:

1. Reklama
Jakékoliv placena forma neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi nebo sluzeb

identifikovatelnym subjektem.

2. Podpora prodeje
Rozmanité kratkodobé podnéty vybizejici k vyzkouSeni nebo nakupu urcitého vyrobku

nebo sluzby.

3. Udalosti a zazitky
Cinnosti a programy financované spole¢nosti, jejichz Gidelem je vytvaiet kazdodenni nebo

zvlastni interakce spojené se znackou.
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4. Public relations a publicita
Razné programy urcené k propagaci nebo ochrané image spolecnosti nebo jejich

jednotlivych vyrobku. [1]

5. Direct marketing
Pouzivani posty, telefonu, faxu, e-maili nebo internetu k piimé komunikaci nebo

k vyvolani odezvy ¢i dialogu se specifickymi zakazniky a potenciadlnimi zakazniky.

6. Osobni prodej
Osobni interakce s jednim nebo vice potencidlnimi zdkazniky za tcelem poskytovani

prezentaci, zodpovidani otazek a zajistovani objednavek. [1]

2.2 Charakteristiky komunika¢niho mixu

Kazdy komunikacni, neboli propagacni néstroj ma vlastni jedine¢né charakteristiky
a naklady. [2]

2.2.1 Reklama

Reklamu Ize vyuzit k vytvofeni dlouhodobé image vyrobku nebo k vyvolani okamzitého
obratu. Reklama dokaZe u¢inné zasdhnout geograficky rozptylené zédkazniky. Urcité formy
reklamy (televizni) mohou vyZadovat vétsi rozpocet, zatimco jiné formy (tiskova) nikoliv.
JiZ jen ptitomnost reklamy mliZze mit dopad na prodej: spotiebitelé mohou uvéfit, Ze Casto
inzerovana znacka musi poskytovat ,,dobrou hodnotu®. Kvili mnoha formédm a vyuZzitim

reklamy je obtizné generalizovat. Pfesto je v§ak moZné zaregistrovat nasledujici vlastnosti:

e pronikavost. Reklama umoziuje prodejci opakovat sdéleni mnohokrat. Umoziuje
rovnéZ kupujicimu ziskévat a srovnavat sdéleni riznych konkurenti. Reklama ve

velkém méfitku fika cosi pozitivniho o velikosti, sile a ispéchu prodejce.

e Zzesilena piusobivost. Reklama poskytuje pfilezitosti k dramatizaci spolecnosti
a jejich vyrobkill nebo sluzeb prostiednictvim rafinovaného vyuzivani slov, zvukd,

barvy.
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e neosobnost. Spotiebitelé se neciti povinni vénovat reklamé pozornost ani na ni

reagovat. Reklama je monolog pied spotiebiteli, nikoliv dialog s nimi. [1]

2.2.2 Podpora prodeje

Spolecnosti pouzivaji néstroje podpory prodeje — kupony, soutéze, prémie a podobné¢, aby
ziskaly siln&j$i a rychlejsi odezvu od kupujicich. Podporu prodeje lze vyuzit ke
kratkodobym tuc¢inkim, jako je zvyraznéni vyrobkovych nabidek a zvyseni klesajiciho

obratu. Tyto néstroje poskytuji tfi odlisné vyhody:

e komunikaci — ziskavaji pozornost a mohou dovést spotiebitele k vyrobku ¢i sluzbé.
e podnét — obsahuji urcité slevy, navody nebo ptispévky, které poskytuji spotiebiteli
hodnotu.

e pozvani — obsahuji jasné pozvani angazovat se okamzité v transakci. [1]

2.2.3 Public relations a publicita

Marketéti projevuji sklon nevyuzivat dostate¢né¢ moznosti public relations, nicmén¢ dobie
vymysleny program koordinovany s dalSimi prvky komunika¢niho mixu mutze byt
nesmirné u¢inny. Plsobivost public relations a publicity je zaloZena na tfech odliSnych

vlastnostech:

e Vysoka vérohodnost — novinové zpravy a €lanky jsou pro c¢tenare autenticté)si
a vérohodnéjsi nez reklamy.

e Schopnost zastihnout kupujici v nestfeZeném okamZiku — prostfednictvim
public relations lze oslovit perspektivni zdkazniky, ktefi se radé&ji vyhybaji
prodejciim a reklamam.

e Dramatizace — public relations maji potencial k zvyraznéni spole¢nosti nebo

vyrobku ¢i sluzby. [1]
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2.2.4 Udalosti a zazitky
Udalosti a zazitky maji mnoho vyhod:

e Relevance — dobfe zvolena akce nebo zazitek mize byt vysoce relevantni, protoze

spotiebitel je osobné zapojen.

e Zapojenost — jelikoz vétSinou probihaji nazivo a v realném cCase, akce a zazitky

spottebitele ¢asto zapojuji do svého pribehu.

e Implicitni — akce jsou spiSe neptimym ,,mékkym prodejem®. [1]

2.2.5 Direct Marketing

Mnoho forem pfimého marketingu — direct mail, telemarketing, e-marketingu — sdili tfi

vyrazné charakteristiky. Pfimy marketing je:
e Customizovany — sdéleni mize byt piipraveno tak, aby oslovilo jednotlivce.
e Aktualni — sdéleni mlze byt pfipraveno velmi rychle.

e Interaktivni — sdéleni mize byt ménéno podle reakce jednotlivych osob. [5]

2.2.6 Osobni prodej
Osobni prodej je nejicinnéjSim néstrojem v pozdéjsich stadiich ndkupniho procesu, zvlaste
pfi vytvareni preferenci zakaznikd, jejich pfesvédCovani a jednani. Osobni prodej ma tfi

vyrazné vlastnosti:

e Osobni interakce — osobni prodej zahrnuje bezprosttedni a interaktivni vztah mezi

dvéma nebo vice osobami (kazda strana je schopna pozorovat reakce druhé strany).

e Kaultivace — osobni prodej dovoluje vznik veSkerych druhti vztahd, od vécného
prodejniho vztahu k hlubokému osobnimu ptatelstvi.
e Odezva — osobni prodej podnécuje v kupujicim urcity pocit zavazku zpusobeny

tim, Ze si vyslechl informace od prodejce. [1]
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3 PRIPRAVA A RIZENIi REKLAMNIHO PROGRAMU

Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi nebo
sluzeb. Reklama miize byt cenové efektivnim zplisobem rozsifovani sd€leni, at’ jiz za

ucelem vytvoreni preference znacky nebo vychovy lidi. [4]

Spole¢nosti piistupuji k reklamé riznymi zptsoby. V malych firmach se o reklamu stara
nékdo zprodejniho nebo marketingového oddéleni, kdo spolupracuje s reklamni
agenturou. Velka spolecnost si Casto zfidi vlastni oddé€leni, jehoz manazer podléha
viceprezidentovi marketingu. Ukolem oddéleni je sestavovat reklamni rozpodet, vytvaret
strategii, schvalovat reklamy a kampan¢, provadét direkt mailové kampan€, navrhovat
zpusob vystaveni vyrobkl u prodejcii a dalsi formy reklamy. VétSina spole¢nosti pouziva
externi agenturu, ktera jim pomaha vytvaret reklamni kampan¢, vybirat média a sjednavat

s nimi ceny. [1]

Dnes se reklamni agentury nové definuji jako komunikacni spole¢nosti, které pomahaji
klientim zlep$it celkovou uc€innost jejich komunikace tim, Ze jim poskytuji strategické

a praktické rady o mnoha riznych formach komunikace. [1]

Pti vytvareni reklamniho programu musi marketingovi manazeti vzdy zacinat identifikaci
cilového trhu a motivl kupujicich. Pak musi ucinit pét hlavnich rozhodnuti, zndmych

jako 5 M:
e Poslani (mission) — Jakeé jsou cile reklamy?
e Penize (money) — Kolik prostiedkti miize byt vynalozeno?
e Sdéleni (message) — Jaké sdéleni ma byt vyslano?
e M¢édia (media) — Jakd média pouZit?

e Méfeni (measurement) — Jak vyhodnocovat vysledky? [1]

3.1 Stanoveni reklamnich cilu

Reklamni cile musi vyplyvat z ptfedchozich rozhodnuti o cilovém trhu, positioningu znacky

a marketingové strategii. [1]
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3.1.1 Reklamni cil

Je konkrétni komunikacni kol a Giroveil jeho zvladnuti. Ma byt dosazen u urcitého publika

vV daném ¢asovém obdobi. [4]

Reklamni cil by mél vzejit z ditkladné analyzy soucasné marketingové situace. Reklamni
cile mohou byt klasifikovany podle toho, zda maji za kol informovat, pfesvédcovat,

pfipominat nebo posilovat. [1]

3.1.2 Informativni reklama

Je zaméfena na vytvoreni povédomi o znacce a znalosti novych produktl nebo novych
prvki existujicich produkti. Povédomi o znaCce nesmi byt budovéno na ukor osobniho

postoje ke znacce. [1]

3.1.3 Presvédcovaci reklama

Tato reklama je zaméfena na vytvofeni obliby, preference, piesvédceni nebo kupniho
zaméru ohledné vyrobku nebo sluzby. Nekteré presvédcujici reklamy pouzivaji srovnavaci

reklamy, v nichZz dochazi k explicitnimu porovnavani vlastnosti dvou nebo vice znacéek. [1]
3.1.4 Pripominkova reklama

Je zaméfena na stimulaci opakovaného nakupu vyrobkl a sluzeb. Nakladné, ctytbarevné
reklamy na Coca-Colu v ¢asopisech maji lidem pfipominat touhu kupovat Coca-Colu. [1]

3.1.5 Posilujici reklama

Tato reklama je zaméfena na piesvédceni soucasnych zdkaznikii, ze ucinili spravnou
volbu. Reklamy na automobily casto li¢i spokojené zékazniky, ktefi maji radost ze

specialnich vlastnosti svého nového automobilu. [1]

3.2 Rozhodovani o rozpoctu na reklamu

Jak spolecnost zjisti, Ze investuje do reklamy spravnou cCastku? Nékteifi kritici tvrdi, ze
velké firmy se spotiebnim zbozim vydaji na reklamu pfilis, aby se tak pojistili proti situaci,
Zze by neinvestovaly dostatecné, zatimco primyslové spolecnosti silu budovani image

spolecnosti a produktii prostiednictvim reklamy podceniuji a do reklamy investuji malo.
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Prestoze s vydaji na reklamu se zachazi jako s béznymi vydaji, je ¢ast z nich ve skutecnosti

investici do vytvareni hodnoty znacky. [1]

Pii sestavovani reklamniho rozpoctu je tieba brat v ivahu pét konkrétnich faktoru:
e Stadium zivotniho cyklu produktu

Novym produktiim se obvykle dostava vétsich rozpoctii na reklamu, aby bylo vytvoieno
povédomi a spotiebitelé si je chtéli vyzkousSet. Zavedené znacky jsou obvykle

podporovany nizs§im rozpo¢tem na reklamu v poméru k obratu.
e Trzni podil a spottebitelska zékladna

Na znacky s vysokym trznim podilem je pro jeho udrzeni obvykle zapotfebi vynakladat
méné v poméru k obratu. Na vytvofeni podilu prostfednictvim rastu trhu jsou obvykle
potfeba vyssi vydaje. Z pohledu ndkladl na jednu impresi je méné ndkladné oslovit

spotiebitele Siroce uznavané znacky nez spotiebitele znacek s nizkym podilem.
e Konkurence a zmét sdéleni

Na trhu s velkym poétem konkurentii a s vysokymi investicemi do reklamy musi kazda
znacka inzerovat vice, aby byla zaznamenéna. Dokonce i pouhd zmét’ sdéleni reklam, které

znacce piimo nekonkuruji, si Zdd4 vyssi vydaje na reklamu.
e Frekvence reklamy

PocCet opakovani vysilani reklamy potiebnych ktomu, aby znacka pronikla ke

spotiebitelim, ma vyznamny dopad na rozpocet reklamy.
¢ Nahraditelnost produktu

Znacky pusobici na méné diferenciovaném nebo komoditnim trhu vyzaduji silnou reklamu,
aby dosahly odlisitelnou image. Reklama je rovnéz dulezita v pripadech, kdy znacka miize

poskytnout jedinecné fyzické vyhody nebo prvky. [1]

3.3 Vytvareni reklamnich kampani

Pti navrhovani a vyhodnocovéani reklamni kampané je dilezité rozliSovat mezi strategii

sdéleni (co se reklama pokousi sdé€lit o znacce) a jeji kreativni strategii (jak reklama
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vyjadiuje tvrzeni o znacce). Takze navrzeni ucinné reklamni kampané je jak uménim, tak

veédou. Pii vyvijeni strategie sdéleni prochazi inzerenti tremi kroky:
e Vytvoreni sdéleni a jeho ohodnoceni
e Kreativni vyvoj

e Realizace a zohlednéni spole¢enské odpovédnosti [1]

3.3.1 Vytvareni a vyhodnocovani sdéleni

Je dilezité generovat nové ndzory a vyvarovat se pouziti totoznych ¢i podobnych sdéleni
jako ostatni znacky. Dobra reklama se normalné zamétfuje na jednu nebo dvé klicové
prodejni nabidky. V ramci zlepSeni positioningu znacky by mély reklamni agentury
provést vyzkum trhu, aby zjistily, co zabird na cilové publikum nejlépe. Jakmile zjisti
ucinny apel, méli by pracovnici agentur pfipravit kreativni brief, ktery obvykle nezabere
vice nez jednu ¢i dvé stranky. Jedna se o vypracovani materialu positioning statement

s timto obsahem:
o Klicové sd€leni
e C(Cilova skupina
e Komunikacni cile
e Klicové vyhody znacky
e Podpora pftislibu znacky
e Média [1]
VSsichni ¢lenové tymu pracujici na kampani se musi na kreativnim briefu shodnout dfive,
nez za¢nou vynakladat investice do nakladnych reklam. [2]
3.3.2 Kreativni vyvoj a realizace

Dopad reklamy nezavisi jen na tom, co je feceno, ale Castéji na tom, jakym zpisobem je to

feceno. Zpusob provedeni sdéleni mize mit rozhodujici vyznam.

Kazdé reklamni médium ma specifické vyhody a nevyhody. Mezi hlavni reklamni média

patii televize, rozhlas a tisk. [1]
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Televizni reklamy

Televize je vSeobecné uznavana jako nejmocnéjsi reklamni médium, které zasahuje Siroké
spektrum spotiebitelti. Tento Siroky dosah vede k nizkym nakladim na jednu impresi.
Z perspektivy vytvareni znaCky ma televizni reklama dvé zvlasté dilezité silné stranky. Za
prvé, muize byt Ucinnym prosttedkem pro zivou demonstraci vlastnosti produktu
a presveédCivé vysvétleni prislusnych spotiebitelskych vyhod. Za druhé, televizni reklama
muze byt podmanivym prostfedkem pro dramatické vykresleni uzivatele a ilustraci pouziti

produktu, osobnosti znacky a jinych nehmotnych prvku znacky. [1]

Televizni reklama ma ovSem i nevyhody. Kvili prchavé povaze sdéleni a potencidlné
rozptylujicim kreativnim prvkam, které v ni Casto nalézame, mohou byt piehlédnuta jak
sdéleni vztahujici se k produktu, tak znacka samotni. Navic velky pocet reklam
a mimoprogramového materialu v televizi vytvaii zmét, ktera spotiebiteli usnadnuje
reklamy ignorovat nebo zapomenout. Dalsi diilezitd nevyhoda spociva ve vysokych
vyrobnich nakladech a nakladech na umisténi. Pfestoze cena televiznich reklam zavratné

stoupa, podil divakd nejvétsich televiznich siti v hlavnim vysilacim ¢ase soustavné klesa.
[1]

Nicméné televizni reklamy, jsou-li spravné piipraveny a provedeny, mohou zlepsit

hodnotu znacky a ovlivnit obrat i zisk. [1]

Reklamy v tisku

Tiskova média poskytuji naprosty kontrast k rozhlasu a televizi. Diky své ,,neuspéchané
povaze* mohou poskytnout detailng;si informace o produktu a rovnéz G€inné komunikovat
symboliku tykajici se uzivatelii a pouzivani. Statickd povaha vizudlnich obrazii v téchto
médiich vSak zaroven znemozZiiuje poskytovani dynamickych prezentaci nebo demonstraci.
Dalsi nevyhoda spociva v tom, Ze tato média mohou byt pomérné pasivni. Obecné lze fici,
ze dva hlavni typy téchto médii, Casopisy a noviny, maji mnoho stejnych vyhod a nevyhod.
Ptestoze noviny jsou vzdy aktualni a vSe prostupujici, jsou Casopisy obvykle pfi vytvareni
symboliky tykajici se uzivatell a pouzivani uc¢inngjsi. [7]

Mezi hlavni prvky formatu tiSténych reklam patii pfedevSim velikost, barva a ilustrace

reklamy. [7]
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Rozhlasové reklamy

Hlavni vyhodou rozhlasu je jeho flexibilita — rozhlasové stanice maji presné vybrané cilové
posluchace, reklamy jsou relativné laciné, a to jak jejich vytvareni, tak 1 umistovani,
a pozdni uzévérky pro podani reklamy umoziuji rychlou reakci. Rozhlas je obzvlasté
ucinnym médiem po rdnu a umoznuje spole¢nostem dosdhnout rovnovahy mezi Sirokym
a lokalizovanym trznim pokrytim. Zfejmymi nevyhodami rozhlasu je absence vizualnich
obrazu a relativné pasivni povaha zpracovani spottebitelem. Nicméné rozhlasové reklamy
mohou byt nesmirné kreativni. Néktefi lidé pokladaji nepiitomnost vizualnich obrazi za
plus, protoze maji pocit, ze chytré pouzivani hudby, zvuku a dalSich tviir¢ich prostredka

muze vyvolat pfedstavivost posluchaci vytvarejici silné relevantni a libivé sdéleni. [1]

3.3.3 Posouzeni spolecenské zodpovédnosti

Inzerenti a jejich agentury si musi byt jisti, Ze reklamy neptekracuji spolecenské a pravni
normy. Inzerenti se musi chovat spoleCensky zodpovédné, musi si davat pozor, aby
neurdZeli vefejnost ani zadnou z etnickych skupin, rasovych mensin nebo skupin se

zvlastnimi zajmy. [1]
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4 ROZHODOVANI O MEDIICH A HODNOCENI UCINNOSTI
PROPAGACE

Po volbé sdéleni je dalSim ukolem zadavatele vybér médii, ktera by ho méla pfenaset.

K tomu je tfeba nasledujicich krokii:

4.1

Rozhodnuti o zddoucim dosahu, frekvenci a dopadu

Vybér z hlavnich typt médii

Volba konkrétnich medidlnich néstroji

Rozhodnuti o medidlnim nacasovani a rozhodnuti o geografické alokaci médii

Vyhodnocovani efektivnosti reklamy [2]

Rozhodnuti o dosahu, frekvenci a dopadu

Volba médii spociva ve snaze nalézt ndkladové nejefektivnéjsi médium, které by
poskytlo pozadovany pocet a typ expozic (vystaveni) cilovému publiku. Mira

vyzkouseni vyrobku zavisi, krom¢ jiného, na urovni podvédomi o znacce. [1]

Ucinek expozic na povédomi publika zavisi na dosahu expozic, jejich frekvenci

a dopadu:
Dosah

Pocet rlznych osob nebo domécnosti vystavenych urcitému medidlnimu planu

nejméng jednou v pritbéhu specifikovaného ¢asového obdobi.
Frekvence

Kolikrat byla ve specifickém casovém obdobi rtiznd osoba nebo domacnost

vystavena sdéleni
Dopad

Kvalitativni hodnota expozice v daném médiu. [1]
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4.2 Volba mezi hlavnimi typy médii

Medialni planova¢ musi znat schopnost hlavnich typi reklamnich médii pfinaSet dosah,

frekvenci a dopad. Medialni planovaci se rozhoduji na zéklad¢ néasledujicich proménnych:
Medialni navyky cilového publika

Nejucinngjsimi médii k dosazeni mladych lidi do dvaceti let jsou rozhlas a televize.
Charakteristické vlastnosti produktu

Typy médii maji rozdilny potencial pro demonstraci, vizualizaci, vysvétleni, vérohodnost a

barvy.

Charakteristiky sdéleni

Volbu médii ovlivituje aktualnost a informacni obsah.
Naklady

Napiiklad televize je velmi nakladna, zatimco reklamy v novinach jsou relativné levné. [1]

Vzhledem Kk hojnosti médii musi planovaé¢ nejprve ucinit rozhodnuti, jak rozdélit rozpocet
mezi hlavni typy médii. Rozdéleni musi byt planovano s védomim, Ze lidé maji stdle méné
Casu. Kazdodenné na né utoci reklamy a informace z tradi¢nich médii, a navic z e-maild,
hlasové schranky a programil. Pozornost se stava vzacnou ménou a zadavatelé reklam musi

pouzivat silné prostiedky k upoutani pozornosti. [1]

4.3 Alternativni mozZnosti reklamy

Po dlouhou dobu byla dominantnim médiem televize. V poslednich letech vyzkumnici
zaznamenali jeji sniZzenou ucinnost v disledku zvySené zméti reklam a niZsi sledovanost
v disledku ristu kabelové a satelitni televize, nosici DVD a videoptehravacu. Navic se
ceny televizni reklamy zvedaji rychleji nez ceny ostatnich médii. Mnozi marketéfi hledaji

alternativni reklamni média. [2]

4.3.1 Venkovni reklama

Nazyvana rovnéZ reklama mimo domov Siroce definovanou kategorii postihujici mnoho

ruznych alternativnich forem. PouZivaji se kreativni a neocekavana umisténi reklamy, aby
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upoutali pozornost spotiebitelll. K moznostem pro venkovni reklamu fadime ptedevsim

billboardy a vefejna mista. [1]
e Billboardy

Billboardy prosly v poslednich letech proménami a vyuZzivaji nyni pestrobarevnou,
digitaln¢ vytvarenou grafiku, zadni osvétleni, zvuky, pohyb a neobvykla, dokonce
tfirozmérnd vyobrazeni. Neni nutné, aby billboardy zistavaly na stejnych mistech.
Marketéti si mohou koupit reklamni prostor na nakladnich automobilech, které jezdi

nepretrzité ve vybranych oblastech. [1]
e Veriejné prostory

Zadavatelé umist'uji tradi¢ni televizni a tisténé reklamy na nekonvenéni mista, jako jsou
kina, salony leteckych spolecnosti, Skolni tfidy, sportovni stadiony, vytahy v hotelich
a jina vefejnd mista. Zadavatelé reklam si mohou koupit vefejny prostor na neobvyklych
mistech, jako je naptiklad nosiCe jizdnich kol, na benzinovych ¢erpadlech, také na zbozi

supermarketd v podob& miniaturnich nalepek na jablkach a bananech. [1]

4.3.2 Zvazovani alternativnich médii

Alternativni média poskytuji marketérim urCité zajimavé moZznosti. Hlavni vyhoda
alternativnich médii je v tom, Ze jsou diky danému prostfedi velmi pfesné a oslovuji
spotiebitele ndkladové velmi efektivnim zplisobem. Sdéleni musi byt prosté a ptimé. Ze
strategického hlediska jsou ¢asto reklamy mimo domov G¢inné&jsi pfi posilovani povédomi
o znacce nebo zvyrazinovani image znacky nez pii vytvaieni novych asociaci spojenych se
znackou. Tyto nové marketingové strategie a taktiky je tfeba v kone¢né fazi posuzovat
podle toho, jak pfispivaji, pfimo ¢i nepiimo, k hodnoté znacky. Né&které firmy nabizeji

umisténi reklam napt. u pokladen supermarketii, ¢ekarnach Iékait nebo v posilovnach. [1]

4.4 Vybér specifickych prostredku

V ramci kazdého zvoleného typu médii, se musi hledat nakladove nejefektivnéjsi nastroj.
Pfi vybéru se musi planovac spoléhat na ratingové sluzby, které poskytuji odhady velikosti
publika, jeho sloZeni a medidlnich nakladl. Velikost publika se pocita podle né€kolika

méfitek:
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e Cirkulace
Pocet fyzickych jednotek komunikujici reklamu.
e Publikum
Pocet lidi exponovanych danému prostiedku.
e Efektivni publikum
Pocet lidi splitujicich charakteristiky cilového publika exponovanych prostiedki.
e Efektivni, reklam¢ exponované publikum

Pocet lidi s charakteristikami cilového publika, kteti reklamu skute¢né vidéli. [1]

4.5 Rozhodovani o nac¢asovani a alokaci médii

Pti  volbé médii se zadavatelé ocitaji pied problémem makroplanovani

a mikroplanovani. [2]
e Problémy makroplanovani

Zahrnuji naplanovani reklamnich aktivit vzhledem k ro¢nimu obdobi a obchodnimu cyklu.
Za predpokladu, Ze k 70% prodeji urcitého produktu dochdzi mezi ¢ervnem a zaiim, firma
muze rozdélit vydaje na reklamu tak, aby respektovaly tento sezonni prubéh. Firma se také
muze rozhodnout sezonalité¢ Celit, ale také miize nechat vydaje na reklamu konstantni po

cely rok. [1]
e Problémy mikroplanovani

VyZaduji alokaci vydajii na reklamu v ramci kratkého obdobi, aby bylo dosaZeno

maximalniho dopadu. [1]

Nejucinngj$i model zavisi na komunikacnich cilech ve vztahu k povaze produktu, cilovym

zakazniktim, distribu¢nim kanalim a na dalSich marketingovych faktorech. [1]
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Struktura nacasovani by méla brat v avahu tfi hlavni faktory:

Obrat kupujicich vyjadiuje miru, v niz na trh vstupuji novi kupujici. Cim vyssi je tato
mira, tim souvislejsi by méla byt reklamni kampan.

Nakupni frekvence vyjadiuje, kolikrat béhem daného obdobi si prumémy kupujici
zakoupi vyrobek. Cim vyssi je nakupni frekvence, tim souvislej$i by méla byt reklamni
kampan.

Mira zapominani hodnoti, jak rychle kupujici zapomina znatku. Cim vy$§i mira

zapominani, tim souvislejsi reklamni kampan by méla byt. [1]

Ptfi zavadéni nového produktu musi zadavatel volit mezi kontinuitou, koncentraci,

preruSovanim a pulzovanim. [2]
e Kontinuita

Kontinuity je dosahovdno naprogramovéanim expozic rovnomérné po celé dané obdobi.
Zadavatelé reklam obvykle pouzivaji nepfetrzité inzerovani v situaci expandujiciho trhu,

casto nakupovanych polozek a uzce definovanych kategorii kupujicich.
e Koncentrace

VyzZaduje vynalozeni vSech prostfedkii na reklamu v jediném obdobi. M4 smysl u vyrobki
urcenych pro jednu prodejni sezénu.
e PferuSovani

Znamena, ze jedno obdobi inzerce je néasledovano obdobim bez inzerce a pak dalSim
obdobim reklamni aktivity. PouZiva se napftiklad v situacich, kdy jsou omezené prostredky

nebo kdy je nédkupni cyklus relativné fidky ¢i u sezonnich polozek.
e Pulzovani

Je kontinudlnim inzerovanim v omezené mife posilovanym periodicky vlnami silngjsi
aktivity. Pulzovani Cerpa ze sily neptetrzité reklamy a preruSovani, aby bylo docileno

kompromisni programové strategie. [2]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

4.6 Vyhodnocovani efektivnosti reklamy

Dobré planovani a fizeni reklamni ¢innosti zavisi na méfitkach reklamni G¢innosti. VétSina
zadavateli reklam se pokouSi méfit komunikacni efekt reklamy, to znamena jeji

potencialni efekt na povédomi, znalost a preferenci. [1]

4.6.1 Vyzkum komunikaéniho efektu

Vyzkum komunikac¢niho efektu se pokousi urcit, zda reklama komunikuje G¢inn€. Nazyva
se testovani textu, a mize byt provedeno pred umisténim reklamy do médii, anebo i poté,

kdy je reklama otiSténa nebo odvysilana. [1]

Mezi hlavni metody predbézného testovani patii: metoda zpétné vazby spotiebitele,

portfoliové testy a laboratorni testy. [1]

Metoda zpétné vazby spotiebiteli

Tato metoda se dotazuje spotiebitelti na jejich reakce na navrhovanou reklamu. [1]
Portfoliové testy

Vyzaduji od spotiebitelll, aby se divali na portfolio reklam nebo si je poslechli. Poté jsou
spotiebitelé pozadani, aby si vzpomnéli na vSechny reklamy a jejich obsah. Zapamatovana
uroven ukazuje schopnost reklamy vyniknout tak, aby bylo jeji sdéleni srozumitelné

a zapamatovatelné. [1]
Laboratorni testy

Pouzivaji zatizeni k méfeni fyziologickych reakci na reklamu, jako je napiiklad srdecni
tep, krevni tlak, poceni apod. Spotiebitel¢ také mohou byt pozaddani, aby pomoci
mechanického zafizeni oznacili okamzitou oblibu ¢i zdjem, kdyz se divaji na sled
materiald. Pomoci téchto testii se méfi sila upoutani spotiebitele, ale nemohou odhadnout

nic o dopadu na piesvédéeni, postoje, nebo umysly. [1]

4.6.2 Vyzkum dopadu na obrat

vvvvvv

jsou ovlivnény mnoha faktory, naptiklad vlastnosti produktu, cenou a dostupnosti, stejné
jako vlivem konkurenénich aktivit. Cim mensi nebo vétsi je fiditelnost t&chto faktort, tim
jednodussi je méfitelnost jejich dopadu na obrat. SpoleCnosti se zpravidla zajimaji o

zjisténi, zda do reklamy investuji pfili§ financi nebo naopak malo financi. [3]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

5 PODPORAPRODEJE

Tato klicova ingredience marketingovych kampani se skladd se souboru pobidkovych
nastrojl, vétSinou kratkodobych, navrzenych pro stimulaci rychlejsiho ¢i vétsiho nakupu

urcitého vyrobku nebo sluzby spotiebitelem ¢i prodejnim kanalem. [1]

Podpora prodeje na rozdil od reklamy nabizi specialni podnét ke koupi. Podpora prodeje

zahrnuje tyto nastroje spotiebitelské podpory:
e Vzorky
e Kupony
e Nabidka vraceni penéz
e SniZeni ceny
e Prémie
e Odmény za vérnost a jiné [1]
Nastroje podpory obchodnikii:
e SniZeni ceny
e Pfinos na reklamu a vystaveni
e 7bozi zdarma [1]
Nastroje podpory zamérené na firmu a jeji prodejni silu:
e Veletrhy
e Konference

e Specializovana reklama a jiné [1]

5.1 Cile podpory prodeje

Nastroje podpory prodeje se 1i§i ve svych specifickych cilech. Vzorek vyrobku zdarma
stimuluje spotiebitele vyrobek vyzkousSet, zatimco bezplatnd sluzba manaZerského
poradenstvi ma za kol upevnit dlouhodoby vztah s maloobchodnikem. Prodejci vyuzivaji
podpory prodeje pro ziskani novych spotiebitelit ochotnych vyrobek vyzkouset, k ocenéni
vérnych zékaznikl, ale také ke zvySeni miry opakovanych nakupi v ptipadé

ptilezitostnych uzivateli. Podpora prodeje Casto ptivabi spotiebitele, ktefi znacky stiidaji,
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ktefi primarné hledaji nizkou cenu, dobrou kvalitu ¢i prémii. Pomoci podpory prodeje na
trzich s velkou podobnosti znacek mize vygenerovat vysoky nartist prodejnich objemt za
kratké obdobi, av§ak maly permanentni zisk podilu na trhu. Naopak na trzich s velkou

rozdilnosti znac¢ek podpora prodeje miize umoznit trvaly narust trzniho podilu. [1]

Z podpory prodeje plyne vyrobeci i spotifebiteli fada vyhod. Vyrobcim umoziuje
ptizptsobit se kratkodobému kolisani zasob a poptavky. Umoznuje vyrobclim otestovat,
jak vysokou cenikovou cenu mohou uctovat, protoze ji vzdy mohou piipadné diskontovat.
Podpora prodeje také umoziuje lepsi povédomi spotiebitelll o cenach. Sami spotiebitelé si
vychutnavaji pocit sebeuspokojeni z toho, ze byli moudrymi nakupujicimi, kteti vyuzili

specialni cenové nabidky. [2]

Marketéfi orientujici se na sluzby také vyuzivaji prodejni akce k tomu, aby dosahli svych
marketingovych cili. Nékteré firmy nabizejici své sluzby vyuzivaji akci, aby zaujali nové

zakazniky a upevnili vérnost. [1]

5.2 Reklama versus podpora prodeje

Na zacatku devadesatych let byl pomér mezi reklamou a podporou prodeje asi 60 : 40.
V soucasnosti reprezentuje u mnoha spolecnosti se spotiebnim zbozim podpora prodeje
vice nez 75% kombinovaného rozpoctu. Podpora prodeje je v soucasnosti ve vetsi mife
vrcholnym managementem akceptovana jako efektni prodejni néstroj, a zaroven vice
produktovych manazert je kvalifikovano pro vyuzivani néstrojii podpory prodeje, pficemz
produktovi manazefi jsou pod vétSim tlakem, aby zvysili stavajici prodeje. Navic se zvysil
pocet znacek a konkurenti vyuZzivaji podpory €astéji, mnoho znacek je vnimano stejné,
spotiebitelé se vice orientuji na cenu, trh poZaduje lepsi pobidky od vyrobcil a ucinnost
reklamy se snizila kvili zvySujicim se ndkladim, medidlni zméti a legislativnim
omezenim. Nahrazovani reklamy podporou prodeje vSak v sob¢ skryva nebezpeci, protoze
pravé reklama typicky vytvaii vérnost znacce. Podpora prodeje se svymi nepietrzitymi
cenovymi akcemi, kupony, pobidkami a darky miiZze devalvovat nabidku produktu
v myslich spotiebitelt. Vyzkumy také poukazuji na to, Ze podpora prodeje pfinasi rychlejsi
a 1épe méfitelné prodejni vysledky nezli reklama, avSak na zralych trzich nema tendenci
ziskavat nové a dlouhodobé zakazniky. Mnoho firem dava podpote prodeje za vinu, Ze se
kviili ni snizuje vérnost znacce, zvySuje se cenova senzitivita spotiebitele, oslabuje se
kvalitativni image znaCky a dochazi k pfesunu koncentrace na oblast kratkodobého

marketingového planovani. [1]
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5.3 Zasadni rozhodnuti podpory prodeje

Pii vyuzivani podpory prodeje musi spoleCnost nejprve stanovit cile, zvolit nastroje,

pfipravit plany, provést jejich pre-testy, realizovat je a nakonec vyhodnotit vysledky. [1]

5.3.1 Stanoveni cilu

Cile podpory prodeje jsou odvozeny od SirSich propagacnich cild, které vychazeji ze
zékladnich marketingovych plana vyvinutych pro jednotlivy vyrobek. Marketingové plany
naptiklad zahrnuji podporu koupé vétSich baleni, podniceni vyzkousSeni vyrobku mezi
neuzivateli, a 1 oslovuji ty spotiebitele, kteti jsou ochotni odejit od konkurencni znacky.
V idealnim pfipadé by spotiebitelské akce mély mit kratkodoby vliv na prodej
a dlouhodoby vliv na hodnotu znacky. Plany maji za tkol také budovat vérnost znacce

i vyrobku a otevirat dvefe do novych provozoven. [1]

5.3.2 Vybér nastroji podpory

Planova¢ akci podpory prodeje by mél brat v potaz typ trhu, cile podpory prodeje,
konkurenéni podminky a efektivitu jednotlivych néstroji podpory. Mizeme rozliSovat
mezi podporou vyrobce, podporou obchodnika ¢i ndstroji podpory budujici vérnost
spotiebitele znacce. [1]

5.3.3 Vytvoieni programu podpory prodeje

Pii planovéani programu podpory prodeje marketéii kombinuji dohromady nékolik druht
médii, aby vytvofili koncept celkové kampané. Pti rozhodovani, jaké konkrétni nastroje

vyuzit, maji marketéfi Sest faktorti k zohlednéni. [1]
1. Rozhodnuti o rozsahu pobidek

Je potieba urc¢itého minima pro to, aby byla propagace uspésna.
2. Urceni podminek pro ucast v akci

Pobidka mtze byt nabidnuta vS§em nebo naopak pouze vybrané skuping.
3. Délka trvani akce

Podle vyzkumu je optimalni frekvenci pfiblizné tfi tydny za Ctvrtleti, pfiCemz optimalni

délkou trvani je délka primérného ndkupniho cyklu.
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4. Vybér distribucniho prostiedku
Naptiklad slevovy kupon mize byt distribuovan na baleni vyrobku, v prodejnach postou
nebo v ramci tiskové reklamy.

5. Nacasovani akce

6. Vymezeni celkového rozpoc¢tu na podporu prodeje [1]
Néklady jednotlivé propagace se sklddaji z administrativnich nakladd a nakladd pobidky,

nasobeno o¢ekavanym poctem jednotek, které budou v ramci podpory prodavany. [2]

5.3.4 Testovani, spousténi, kontrola a vyhodnoceni programu

Ackoliv je vétSina podpory prodeje vytvarena na zakladé predeslych zkuSenosti, jejich
otestovani pied uvedenim muze potvrdit, zda jsou vybrané nastroje vhodné, zda je pobidka
optimalni a zda je zpisob prezentace UcCinny. Spotiebitelé mohou byt pozadani, aby
ohodnotili rizné mozné nabidky, nebo dokonce milize byt provadén testovaci prodej
v urcité omezené lokalité. Marketingovi manazefi jsou zodpovédni za pfipravu uvedeni
pobidky a za ptipravu kontrolniho planu, ktery zohlediiuje i dobu nutnou k piipraveé

a realizaci jednotlivé podpory prodeje. [2]

Vyrobci mohou vyhodnotit prodejni program tfemi zpisoby: z prodejnich dat,

spotiebitelskym vyzkumem a experimenty. [1]

Prvni metoda vyuziva snimani dat. Marketéfi mohou vyhodnotit, jaky druh spotiebiteli
vyuzil vyhod spotiebitelské akce, co kupovali pied akei a jak se pozdéji chovali vici dané
znadce a vici jinym znackam. Obecné podpora prodeje funguje nejlépe tehdy, kdyz zaujme
zékazniky konkurence a piesvédéi je, aby zménili znacku. Pokud neni vyrobek firmy

kvalitni, trzni podil znacky se pravdépodobné po skonceni akce vrati na troven pied akci.
[1]

Spotrebitelské vyzkumy slouzi k tomu, aby firmy zjistily, kolikrat spotiebitelé¢ vyuZzili
propagacni pobidky, co si o ni mysleli, kolik z nich ji vyuzilo a jak dana akce ovlivnila

nasledné chovani pti vybéru znacky. [1]

Podpora prodeje muize byt také vyhodnocena pomoci experimentu, které rozliSuji atributy,
jako jsou hodnota pobidky, délka trvani a distribu¢ni prostfedky. Napiiklad kupony mohou
byt zaslany poloviné domacnosti v rdmci spotiebitelského panelu. Vyhodnocovana data
pak mohou byt vyuzita ke zjiSténi, zda kupony vedly vice lidi k ndkupu a kdy se nakup

uskutecnil. [1]
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6 UDALOSTI A ZAZITKY

Snaha stat se soucasti vyjimecného a osobitné se dotykajiciho okamziku V Zivoté
spotfebitele a spojit znacku s vyznamnymi udalostmi muize rozsifit a prohloubit vztah
firmy a cilového trhu. Zarovein mize kazdodenni setkani se znackou také ovlivnit vztah

spotiebitele ke znacce a jeho duvéru v ni. [4]

6.1 Cile udalosti

Existuje n¢kolik diivodi, pro¢ sponzorovat udalosti:
e Ztotoznit se s danou cilovou skupinou ¢i zivotnim stylem
e Zvysit povédomi o firmé ¢i produktu
e Vytvofit nebo posilit vnimani kli¢ové image znacky spotiebitelem
e Posilit vybrany rozmér korporatni image
e Vytvotit zazitky a evokovat pocity
e Vyjadrit svou oddanost vii¢i komunité nebo sociadlnim problémim
e Pobavit klicové zékazniky nebo odménit kli¢ové zaméstnance
e UmozZnit propagacni ptileZitosti
Navzdory témto potencialnim vyhodam, existuji také urcité nevyhody sponzoringu.

Uspéch udalosti mize byt nepredvidatelny a mimo kontrolu sponzora. [1]

6.2 Zasadni rozhodnuti

Vyvijeni UspéSnych sponzorovanych udalosti pifedstavuje vybér vhodnych udalosti,
vytvofeni optiméalniho sponzorského programu pro udélost a méfeni u€innosti sponzorstvi.

[1]

6.2.1 Vybér vhodnych udalosti

Marketingovym cilim a komunika¢nim strategiim, které byly pro znacku definovany, musi
udalosti vyhovovat. Navstévnici udéalosti se musi shodovat s cilovou skupinou vybrané
znacky. O uddlosti musi byt vytvofeno dostate¢né povédomi, udalost si musi vytvofit
chténou image a musi byt schopna vytvofit pozadovany uc¢inek na cilovy trh. Spotiebitelé

musi sponzora za jeho zapojeni do sponzorované udalosti pozitivné ocenit. [1]
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»ldealni udalost by pak mohla byt charakterizovana takto:
e Jeji Gicastnici se co nejvice priblizuji pozadovanému trhu
e Udalost vytvafi mnoho piiznivého zajmu
e Je unikatni a zaroven nepietizena pfiliS mnoha sponzory
e Je napomocna marketingovym aktivitdm

e Posiluje image znacky ¢i firmy jako sponzora [1]

6.2.2 Tvorba sponzorského programu

Mnoho marketérii véii, ze to, co zasadnim zplusobem vede k uspéchu, je marketingovy
program doprovazejici sponzorovanou udalost. Tvorba uddlosti je obzvlasté¢ dulezitou
schopnosti pfi vytvafeni publicity pro ziskdvani prostiedki pro neziskové organizace.
Prispévkové organizace vyvinuly Siroky repertoar specidlnich udalosti, jako jsou vyro¢ni

oslavy, veletrhy, modni piehlidky, benefi¢ni vecery a jiné. [1]

6.2.3 Méreni sponzorskych aktivit

Meteni udalosti je velmi slozité. Existuji dva zakladni pfistupy k méfeni ucinnosti

sponzorské aktivity.
1. Metoda strany nabidky

Tato metoda se pokousi ur¢it mnozstvi €asu ¢i prostoru vénovaného medialnimu pokryti
dané udalosti. Ackoliv metoda strany nabidky pfinasi kvantifikovatelnd méfeni, jejich
validita mize byt zpochybnovana. Obtiznost spo¢ivd v tom, ze pométovani medidlniho
pokryti s expozici reklamé nezohlediiuje obsah ptfipadného sdéleni, které spotiebitelim
reklama komunikuje. Medidlni pokryti a televizni pfenosy pouze zviditeliiuji znacku, ale
ne vzdy ji dodavaji néjaky vétsi vyznam. [1]

2. Metoda strany poptavky

Metoda strany poptavky se snazi identifikovat dosah sponzoringu na zidkladé znalosti
znacky spotiebitele. Sledovani ¢i pfizplisobené vyzkumy mohou odhalit schopnost
sponzorovanych udalosti ovlivnit povédomi, postoje a dokonce 1 prodeje. Divak
sponzorované udalosti mize byt identifikovan a dotazovan za ucelem ohodnoceni miry
sponzorstvi, stejn¢ tak jako mohou byt identifikovany vztahy spotiebitelll vznikajici na

zaklade sponzorstvi a také jejich imysly vici sponzorovi. [1]
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7 PUBLIC RELATIONS

Firma nemusi vyjadiovat vztah pouze ke spotiebitelim, dodavatelim a obchodnim
partneriim, ale ma také vztahy k dal$i zainteresované veiejnosti. Public relations neboli
vztahy s vetejnosti zahrnuji Sirokou Skalu programt, které podporuji nebo ochranuji image
firmy nebo jejich jednotlivych produkti. Rozumna firma provede konkrétni kroky k tomu,
aby uspésné fidila vztahy se svou klicovou skupinou. VétSina firem ma oddéleni public
relations, které monitoruje chovani své klicové skupiny a distribuuje informace

a komunikaci za u¢elem vytvoreni dobrého jména spolecnosti. [6]
Tato oddéleni maji nasledujicich pét poslani:

1. Vztahy s tiskem

Prezentace novinek a informaci tykajicich se spole¢nosti v tom nejlepsim svétle.

2. Publicita produkti

Snaha co nejlépe zverejnit informace tykajici se specifickych produkta.

3. Korporatni komunikace

Podpora chépani spolecnosti prostiednictvim vnitini a vnéj$i komunikace.

4. Lobbing
Jednani se zastupci zdkonodarcii a statnich uUfednikli ohledné podpory ¢i zamitnuti

legislativnich opatfeni.

5. Poradenstvi
Doporuceni managementu ohledné vefejnych zalezitosti a pozice spolecnosti v dobach

dobrych i zlych. [6]

7.1 Marketing public relations

Mnoh¢é firmy pouzivaji marketing public relations s cilem podpofit propagaci firmy nebo
produktu a tvorbu image. MPR slouzi specialnim klientim — marketingovému oddéleni.
S tim, jak klesa hromadna reklama, vyuZzivaji marketingovi manazeti MPR pro budovani
povédomi o znackach novych i stavajicich produkti. MPR je také U€inny v pokryti
mistnich komunit a pro zasazeni specifickych skupin. MPR jde za hranice pouhé publicity

a hraje dulezitou roli pfi nasledujicich tkolech:
e asistence pii uvedeni nového produktu

e Vytvafeni z4jmu o produktovou kategorii
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e ovliviiovani specifickych skupin a dalsi. [1]

Jednoznacné kreativni public relations muze ovlivnit minéni vefejnosti za zlomek ceny
vydané na reklamu. Firma neplati za prostor nebo ¢as ziskany v médiich. Plati pouze za

naklady spojené s vyvojem piib&hu a jeho uvedenim do ob&hu a za fizeni urcitych udélosti.

Pfi rozhodovani kdy a jak pouzit MPR musi vedeni marketingu stanovit marketingové cile,

zvolit klicova sdé€leni a prosttedky, pozorné plan uvést v zivot a vyhodnotit vysledky. [1]
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8 DIRECT MARKETING

Je definovan jako vyuziti pifimych kanalt k osloveni zakaznikl a k doruceni zbozi i sluzeb
zékazniklim bez pouziti marketingovych prostfednikii. Tyto kanaly zahrnuji napt. direct

mail, katalogy, telemarketing, interaktivni televizi, internetové stranky atd. [5]

Marketéii direct marketingu hledaji méfitelnou reakei, a to vétSinou pomoci objednavky
zékaznika. V soucasnosti je trend, ze mnoho marketéri vyuziva pfimého marketingu
k budovani dlouhodobych vztahi se zakazniky naptiklad prostfednictvim zasléni

blahopfani k narozeninam, informativni materialy ¢i malé darky. [1]

Direct marketing je jedna z nejrychleji se vyvijejicich cest obsluhy zakaznika. [5]

8.1 Vyhody direct marketingu

Spotiebitelé ocenuji bezplatné telefonni linky, internetové stranky, které jsou k dispozici
24 hodin denng, 7 dni v tydnu a zavazek marketér pouZzivajicich direct marketing v oblasti
zakaznického servisu, které vyuzivaji velmi oblibenou sluzbu dodavky zbozi do druhého
dne. Predev§$im nartst internetu, e-mailu, mobilnich telefoni a faxti vyrazné usnadnil
a zjednodusil vybér a objednavku zbozi. Direct marketing odménuje své zdkazniky mnoha
zpusoby. Nakupovani z domova muze byt zdbavné, bez stresu a predev§im pohodiné.
Zéakaznik tak Setii sviij Cas a ma k dispozici $irs$i nabidku zbozi. [5]

Direct marketing mize byt nacasovan tak, aby zastihnul potencialniho zakaznika ve
spravny cas, coz umoznuje ziskat vy$§i miru reakci. Direct marketing také umoZiuje
zm¢fit ucinnost kampané zmétfenim odpovédi a miize rozhodnout, ktera kampan je
nejziskovéesi.

Nejnovéjsi prodejni kandly piimého marketingu jsou elektronické. Internet pfinasi
marketérim a spotiebitelim mnohem vétsi pfilezitosti pro interakci a individualizaci.
Elektronicky marketing pfinasi fadu jedine¢nych vyhod. Marketéii mohou koupit reklamni
prostor na strankach, které se urcitym zptisobem tykaji jejich nabidky nebo mohou umistit
reklamu na zéklad¢ kli¢ovych slov v rdmci kontextu pfi on-line vyhledavani. Touto cestou
mohou pfes internet oslovit lidi pravé v okamziku, kdy zah4jili nakupni proces. U mladych
vzdélanych zakaznikl s vy$§im piijmem je dnes internetova reklama podstatné vice nez

televize. [1]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

9 OSOBNIi PRODEJ

Osobni prodej patii mezi starodavné umeéni. Schopnost prodejcli je postavena nejen na
instinktu, ale také na Skoleni v metodach analyzy a fizeni zakaznikli. Tento pfistup
predpokladd, ze zdkaznici maji latentni potfeby, které predstavuji prilezitosti, a ze budou
loajalni prodejnimu zastupci, ktery je schopen analyzovat jejich potfeby a ktery ma na

srdci piedevsim jejich dlouhodoby zajem. [1]

9.1 Sest krokii i¢inného procesu prodeje
1. Vyhledavani potencialnich zakazniki a jejich kvalifikace

Firmy mohou kontaktovat mozné zdkazniky tak, Ze jim poSlou e-mail nebo je oslovi po
telefonu, aby odhadli jejich stupeit z4jmu a také jejich finanéni moznosti. Potencidlni
zakaznici jsou predani do péce terénni prodejni sile a i poté je potfeba ptiblizné Ctyr
navstév, aby byl obchod uzavien.

2. Predbézné osloveni

Obchodnik se potfebuje dozveédét co nejvice o dané firmé a o jejim nakupcim. Dal§im
ukolem je rozhodnout se ohledné nejvhodnéjsiho zplsobu osloveni zdkaznika, coz mize

byt osobni ndvstéva, telefonat nebo dopis.
3. Prezentace a demonstrace

V této fazi prodejce postupuje podle pravidla AIDA- ziskéni pozornosti, udrzeni zdjmu,
vzbuzeni touhy a dosazeni akce. Prodejce také pouziva vyhod a benefit, které plynou

Z uzavieni obchodu.
4. Prekonani namitek

Zakaznici zcela bézné v pribchu prezentace nebo v piipadé, kdyZ jsou pozadani
0 objednavku vznaSeji namitky. Aby obchodni zastupce takové namitky piekonal, udrzuje
si pozitivni pfistup a klade nakupéimu otazky, aby si ujasnil podstatu namitek. Zvladani
a pfekonani namitek je soucasti SirSich znalosti vyjednavani.

5. Uzavreni obchodu

V tomto bod¢ se prodejce pokousi o fyzické zavrSeni prodeje. Prodejci potiebuji védét, jak

rozeznat nakupni signaly nakupciho, véetné fyzickych projevit, vyroku a otazek. Prodejce



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

muze nakupcimu poskytnout specidlni pohnutku k uzavieni obchodu v podobé vyhodné

ceny, zbozi navic nebo symbolického darku.
6. Nasledné kroky a udrzovani

Tato Cast ucinného procesu prodeje je nezbytna, jestlize si obchodnik chce byt jist, ze
zakaznik je spokojen a bude od n¢j dale nakupovat. Okamzité po uzavieni obchodu by
obchodni zédstupce mél potvrdit vSechny detaily tykajici se data doddni, nakupnich
podminek a dalSich zélezitosti dilezitych pro zakaznika. Prodejce by také mél piipravit

plan pro udrzovani vztaht se zakaznikem a jeho rustovy plan. [1]

9.2 Vztahovy marketing

Dnesni zakaznici jsou velci a ¢asto globalni. Preferuji dodavatele, kteti mohou prodédvat
a dodavat koordinovanou $kalu vyrobku a sluzeb v mnoha lokalitach, kteti dokazou rychle
vyresit problémy v rliznych oblastech a ktefi dokdzou uzce spolupracovat se zakaznickymi
tymy s cilem zlepsit produkty a procesy. Pokud je vztahovy marketing fadné pouzivan,
firma se zacne vice zaméfovat na fizeni svych zdkaznikii stejné jako na fizeni svych
produkti. Firmy by nemély opomenout posoudit, jaké segmenty a jaci konkrétni zakaznici

budou pro vztahovy management zajimavi i z hlediska zisku. [1]
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10 TEORETICKA VYCHODISKA RESENE PROBLEMATIKY PRO
ZPRACOVANI ANALYTICKE CASTI PRACE

Teoreticka cast mé diplomové prace je rozdélena do nékolika kapitol tykajicich se

zakladnich pfedpokladt pro fungovani a pfedev§im t¢innost propagace v podniku.

Prvni kapitola je vénovéana vymezeni zdkladnich pojmi v oblasti marketingu. Ve druhé
kapitole uvadim pojem propagace ¢i marketingova komunikace a jejich Sest hlavnich
zpusobti komunikace. Nasledujici kapitola je vénovana piipravé a fizeni reklamniho
programu, ale také stanoveni hlavnich cili reklamy nebo rozhodovéni o rozpoctu na
reklamni kampan. Kapitola ¢islo 4 se zajima o rozhodovéani medii, které budou v ramci
propagace vyuzity a hodnoceni jejich ucinnosti. Dalsi kapitola je vénovana neméné
dalezité podpote prodeje, kde jsou napiiklad ur¢eny hlavni nastroje spotiebitelské podpory.
Dale pak nasleduji kapitoly tykajici se udalosti a zazitki v ramci propagace, public
relations ¢i pfimého marketingu. Teoretickou ¢ast v rdmei mé diplomové prace ukoncuje
kapitola vymezujici hlavni principy osobniho prodeje a také hlavni kroky uc¢inného

prodejniho procesu.

V praktické ¢asti mé prace nejdiive popisi profil feSeného podniku ASP CZECH s. r. o.
a nasledn¢ budu provadét analyzu soucasného stavu vybranych nastroji v oblasti
propagace, provedu marketingovy prizkum, zhodnotim vysledky prizkumu a budu se

snazit formulovat doporuceni pro budouci rozvoj propagace v podniku.
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II. PRAKTICKA CAST
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11 PROFIL RESENEHO PODNIKU

Spolecnost ASP CZECH s.r.o. byla zaloZzena v roce 1996. Jako prvni na Ceském trhu
zacala s dovozem, vyrobou, balenim a distribuci suSeného sojového mléka. V souasné
dobé sojové napoje pod obchodnim ndzvem vyrobka Soja Milk patii k nejproddvanéjSim

a nejzadangj$im na trhu diky své vysoké kvalité a skvélé chuti. [8]

Obr. 3. Logo spolecnosti ASP CZECH s. r. o.; zdroj: [15]

V roce 1997 se spoleCnost stala majitelem ochranné znamky a receptury na vyrobu
a prodej susené¢ho ovesného napoje Oves Milk. Od té doby ma tento vyrobek velmi dobré
postaveni na trhu a patfi také mezi velmi zadané vyrobky rostlinného charakteru. Kromé
téchto dvou patentové chranénych vyrobki a receptur vlastni spole¢nost ASP CZECH jesté

nékolik dalsich chranénych receptur na vyrobky celozrnné. [8]

Obr. 4. Sidlo spolecnosti ASP CZECH s. r. o., zdroj: [15]
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V soucasné dobé¢ je spolecnost ASP CZECH nejvétsim vyrobcem a distributorem susenych
rostlinnych napojt a produktti uréenych pro zdravy zivotni styl na ¢eském trhu. Firma ASP
CZECH s.r.o. je schvalena Statni veterindrni spravou jako zavod pracujici s mléénymi
produkty s eviden¢nim ¢islem CZ 8126. Vlastni vyrobni a balici technologie a zabyva se
také balenim sypkych smési. Spolecnost byla v roce 2005 certifikovana dle mezinarodni
normy systému kvality a fizeni jakosti 1ISO 9001 a HACCP a je vlastnikem téchto
certifikati. [8]

V poslednich letech se spolecnost zacala zabyvat dovozem, vyrobou a distribuci produkt
prospésnych pro zdrava stieva jako je Lepicol, Psyllium a i nadale tuto skupinu produktii
rozsifuje. Spolupracuje s mnoha odborniky a specialisty na vyzivu, stravovani a zdravy
zivotni styl. V 1ékatfském oboru gastroenterologie a dietologie spolupracuje také s n€kolika
lékati. [8]

Spolecnost distribuuje vSechny své produkty do prodejen zdravé vyzivy nebo 1ékaren

prostfednictvim obchodnich partnert - distribu¢nich firem a distribu¢nich skladii 1é¢iv. [8]

Cilem spolecnosti je neustaly vyvoj a kvalita novych i stavajicich produktl, které budou

pro zdravi zakaznika prospésné a ucinné. [8]

V oblasti propagace, reklamy a marketingu vynaklada firma nemalé mnozstvi finan¢nich
prostiedkti na podporu prodeje jednotlivych produkti. Ucastni se mnoha odbornych

seminart, promotion akci, vystav a ochutnavek.

Firma ma sidlo ve SluSovicich u Zlina, kde je vyrobni hala, sklady, vedeni spole¢nosti

a marketing. [8]

Obr. 5. Vyrobky spolecnosti ASP; zdroj:[14]
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12 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU VYBRANYCH NASTROJU
PROPAGACE VE SPOLECNOSTI

V soucasné dob¢ probihé propagace produktid firmy ASP CZECH, s. r. o prostfednictvim

téchto komunikacnich nastroji:

1. Reklamni kampan
Reklama probihd prostfednictvim televize Prima v €asovych intervalech dvakrat tydné,
vzdy jeden mésic. Reklamni spot ma délku 10 vtefin. Béhem jednoho mésice televize
odvysila 24 reklamnich spoti. Cena za televizni reklamni kampan za rok 2009 c¢inila

580 000 K¢.

2. Billboardy
Spole¢nost ma k dispozici 5 billboardi lokalizovanych v riznych ¢astech mésta Zlina.

Cena za billboardy za rok 2009 ¢inila 360 000 K¢&.

3. Tiskova inzerce
Firma prezentuje své vyrobky také prostfednictvim tisténé reklamy a to v 18 titulech, jedna
se napiiklad o: Fit pro zeny, Rytmus zivota, TV Revue, Kvéty, Blesk Magazin, Blesk pro
zeny atd. V rdmci tiskové reklamy spolecnost vyuziva také PR clanky a soutéze. Cena za

veskerou tiskovou reklamu ¢inila 1853 500 K¢&.

4. Web prezentace ASP CZECH s.r.o
Webova prezentace firmy za rok 2009 ¢inila 41 000 K¢.

5. Plakaty ve vylohach lékaren
Tento propagacni nastroj za rok 2009 ¢inil 135 500 K¢&.

6. Outdoor reklama

Tento druh reklamy vyuziva firma prostfednictvim polepti na autech. Outdoorova reklama

¢inila za rok 2009 20 500 K¢.

7. Dalsi propagacni materialy
Vzorky zbozi, testery, letdcky, katalog produktd, bloky, recepty a karticky pro lékare.
Tyto dalsi nastroje propagace ¢inily naklady ve vysi 33 700 K¢. [13]

Celkové niaklady na propagaci za rok 2009 pro spoleénost ASP CZECH s. r. o.
predstavuji ¢astku ve vysi 3 023 700 korun. [13]
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V nasledujici tabulce ¢.1 uvadim piehlednéjsi rozpocet komunikace ASP CZECH s. r. 0.

dle jednotlivych vyrobnich fad.

Tab. 1. Rozpocet komunikacnich ndstrojii v roce 2009 ; zdroj:[13]

ROZPOCET KOMUNIKACNICH NASTROJU ZA ROK 2009
RADA ZDRAVA STREVA 362 300 KC
RADA PECE O TELO 240 500 KC
RADA STIHLA LINIE 145 000 KC
RADA ZDRAVA VYZIVA 381 400 KC
INTERNETOVA 41 000 KC

PREZENTACE
MEDIALNiI KOMUNIKACE 1853 500 KC
CELKEM 3023700 KC
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13 MARKETINGOVY PRUZKUM

Pro posouzeni o povédomi produkti spolecnosti ASP CZECH s. r. o. jsem provedla
marketingovy pruzkum. Prvni metoda, kterou jsem Setfeni provadéla, byla na zéklade
terénniho prizkumu, pfesnéji dotaznikového Setfeni. Dale pak byl prizkum provadén na

zaklad¢€ dotazovaného Setfeni a vizualniho monitoringu.

13.1 Dotaznikové Setreni

Tento typ marketingového prizkumu jsem provadéla ve dnech 8.2 -9.2 2010. Prizkum byl
provadén v lokaci mésta Zlina, konkrétné v nakupnich prostorech spole¢nosti DM drogerie

a dale v prostorach lékarny Dr. Max v nakupnim centru Cepkov.

Celkové bylo osloveno 93 respondentti. Dotaznik se skladal pouze z 5 struénych otazek, na

zaklad¢ kterych bylo mozno urcit velikost povédomi o spolecnosti a jejich produktech.

Otazky z dotazniku:
1) Sociodemografické hledisko
2) Znate néjakou znacku zdravé vyzivy?
3) Jakou znacku zdravé vyzivy znate? (Na zakladé kladné odpovédi piedchozi otazky)
4) Znate nekteré vyrobky spole¢nosti ASP?

5) Znate néktery z téchto vyrobklt ASP? (Podpoiena na zaklad¢ katalogu produkti)

——
-
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Obr. 6. Katalog produktit ASP; zdroj:[14]
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13.1.1 Vysledky dotaznikového Seti‘eni

1) Sociodemografické hledisko

Sociodemografické hledisko

74%

BNMuz

BZena

an 26°%

Obr. 7. Graf — Sociodemografické hledisko dle pohlavi
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. ovék66a vice
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Vék 56 avice
10 20% 29
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Obr. 8. Graf — Sociodemografické hledisko dle véku

Mezi 93 dotazanymi osobami bylo 69 zen, coz je 74% dotdzanych a pouze 24 muzi, coz

predstavuje 26% dotazanych.

Z celkového poctu respondentii ve velké mife pfevazovala vékova skupina 25-35 let, a to
pfesné 52 tazanych, coz znamend 56%. Nejmensi po€et mezi respondenty zaujima vékova

skupina 56 a vice let, a to pouze 2% z celkem dotazanych.
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2) Znate néjakou znacku zdravé vyzZivy?

Znate néjakou znacku zdraveé vyzivy? BDr. Popov

B SunFood

Racio ORacio

168, Vitalinea

A 155 OBio

B Alnatura
O Movy vek
BEmMCco
OASP

WVitaland

:-_ OVitalinea
OSivo
EManufaktura
B Country life

Emco 13%
11%  Vitala

. Bio
Dr. Popov
1 6%

i

Sun Food Alnatura 1 ASP Activia

[ QSN K FY I NS I T e = R T o B ]
1

Obr. 9. Graf — Jednotlivé znacky zdravé vyzivy

Tab. 2. Znacky zdravé vyzivy, které spotrebitelé znaji dle dotaznikového Setieni.

Dr. Popov
Sun Food
Racio
Bio

Alnatura

Novy vek

Emco
ASP
Vitaland

Activia

Vitalinea

Sivo

Manufaktura

| P k| O N O Wl O k| W » O R, W

Country life
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Z celkového poctu 93 dotazanych bylo 59% schopno ve spontanni reakci zminit alespon
jednu konkrétni znacku. Mezi nejznaméjsi znacky zdravé vyzivy se mezi dotdzanymi fadi

na prvni pficky vyrobky od Firmy Racio, Vitalinea a Activia.

Na znacku firmy ASP si vzpomnélo 6% tazanych, coz jsou 3 respondenti, zatimco na
konkuren¢ni znacku Racio si vzpomnélo 16%, tedy 9 dotdzanych. Tato cCisla znaci, ze

spole¢nost ASP v povédomi potencialnich zakazniku je, ale pouze v nizké mifte.

4) Znate nékteré vyrobky spole¢nosti ASP?

Znate nékteré vyrobky spoleénosti ASP?7?
80 Ne
70
60
50 OAno
40 Ble
30
20 Ano
10 19,
0
1 Ano 18
Ne 76

Obr. 10. Graf — znalost vyrobkit ASP dle dotaznikového Setreni
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Obr. 11. Graf — znalost konkrétnich vyrobkit ASP dle dotaznikového Setieni
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18 dotazanych respondentli uvedlo, ze n¢ktery z vyrobkti ASP zn4, naopak 76 tdzanych

odpovédélo negativné, ze zadny vyrobek od jiz zminéné spole¢nosti nezna.

Pti otazce, které konkrétni vyrobky ASP znaji, nejcastéji sklonovanym vyrobkem, a to

v 36%, byl Lepicol, z celkového portfolia Setfenych vyrobkd.

5) Znate néktery z téchto vyrobku ASP? (Podpoi‘ena na zakladé katalogu)

Znate nékterou z téchto znaéek vyrobku??

&0 OLepicol
=
35 .
30 OOvesna koupel
25 B Koz napoj
20 O50ja
1 g 9% E Milk syrovatka
5 Qi OOwves milk
0 mheznam

1

Obr. 12. Graf — Znalost vyrobkii ASP podporend na zdkladé katalogu

Tab. 3. Znalost vyrobkii ASP p¥i dotaznikovém Setieni

Lepicol 47
Vlaknina 36
Linie 21
Ovesna koupel 13
Kozi napoj 9
Soja Milk 32
Syrovatka 19
Oves Milk 18
Neznam 31
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Otéazka €. 5 ukazala, ze respondenti v 21% (47 ptipadech) znaji produkt Lepicol ve 16%
(36 ptipadech) vlakninu. Naopak 31 respondenti, tedy asi 1/3 dotdzanych, neznala zadny
Z uvedenych produktu.

13.1.2 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Dotaznikovy prizkum zaméfeny na povédomi o znacce ASP u spotiebitelli ukazal, ze
celych 59% dotazanych bylo schopno ve spontanni reakci zminit alespon jednu konkrétni
znacku zdravé vyzivy, 6% si vzpomnélo na znaCku ASP. To dokazuje, Ze spotiebitelé,

kteti se objevili v misté Setfeni se docela slusné orientuji ve znackach dopliki stravy.

Pti podpofené znalosti byl nejcastéji sklonovanym vyrobkem Lepicol, ktery respondenti
zminili v 15 pripadech (36%) z celkovych nabizenych vyrobkii na zakladé katalogu
produkti ASP.

Zavérem lze fici, Ze povédomi o znacce ASP se postupné zvysuje predevsim u zdkaznikil
ze segmentu lékaren a zdravé vyzivy.
13.2 Dotazované Setieni

Soucasné s dotaznikovym Setfenim probéhl ve dnech 8.2 — 9.2 2010 terénni vyzkum, ktery
byl zaméten na prodejni persondl v prodejnach zdravé vyzivy a lékarnach. Tento vyzkum
probihal na zdkladé¢ dotazovaného Setfeni. Celkové byly osloveny 2 prodejny zdravé

vyzivy a 2 lékarny v lokaci mésta Zlina.
Otazky na prodejni personal :
1) Jaky prostiedek muzete doporucit na dobré zazivani?
2) Mate néjakou vlakninu?
3) V ¢em je tato vlaknina lepsi nez napt. znacka LEPICOL?
4) Jak tento vyrobek chutna?

5) Mate néjaky informacni letak k tomuto vyrobku?
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13.2.1 Vysledky dotazovaného Setieni
1) Jaky prostifedek miiZete doporucit na dobré zaZivani?

V tomto ptipadé¢ prodejci nehyftili ndpady a mnoho prosttedkii nebyli schopni momentalné
doporutit. Slo o doporuéeni predevsim na vlakninu a kolagol, ale byt skuteény zakaznik,

tak kvantita poskytnutych informaci ve mné€ nevzbudi touhu po produktu.
2) Mate néjakou vlakninu?

V tomto piipad¢ byl velmi citit rozdil mezi odborniky v lékarnach a prodejci zdravé
vyzivy. U Iékarnikii bylo patrné, Ze nabizeji jen ty vyrobky, u kterych maji osobni
zkuSenost. Pouze dobfe pouceny lékarnik nabidl jako prvni LEPICOL a k tomu informace

o ptidané hodnoté vyrobku.
3) V ¢em je lepsi tento vyrobek?

Pfi polozeni této otazky jsem se dockala opét rozdilnych nazord. Zatimco v prodejnach
zdravé vyzivy jsem v obou piipadech dostala odpovéd ,nevim®, v lékarnach to byla
odpovéd, ze rozdil je predevsim cenovy. Tedy, u této otazky jsem se nedockala zadnych

odbornych argumentd, které by byly spjaty s problémem zazivani.
4) Jak tento vyrobek chutna?

Pti této konkrétni otazce, jsem opét dostala odpovédi, které nebyly hodny odbornikli. Ve
vétsing pripadd se prodavajici netvarili a nereagovali profesionalné. V n€kolika ptipadech
se dostavilo neprofesiondlni ,,nevim* a v dalSich ptipadech Caste¢né¢ vhodné vysvétleni

V podobé slova ,,je to bez ptichuté, takovy bily prasek*.
Byla zde evidentni neznalost vyrobki a absence osobni zkuSenosti.
5) Mate néjaké informacni letaky k tomuto vyrobku?

Ve vétSing piipadil znéla odpoveéd’ ,,ne* nebo ,,nevim®, protoze z vizualniho hlediska bylo
zfejmé, ze prodavajici skute€né nevi, zda k produktu néjaky informacni material ma ¢i

nema.

Ani Vv jedné 1ékarn¢ ¢i prodejné zdravé vyzivy, ve které jsem prizkum provadéla, nebyl

nalezen ani jeden informacni letak spole¢nosti ASP.
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13.2.2 Vyhodnoceni dotazovaného Setieni

Z dotazovaného prizkumu vyslo najevo, ze prodejni persondl je nedostatecné informovany
0 produktech. Odpovédi na polozené otiazky ve velké mife nebyly jasné zodpovézeny
a postradaly odbornost. V odpovédich pfevazovaly spiSe osobni nazory, které postradaly
profesionalitu. Tento fakt je o to horsi, ze se ma jednat o kvalifikovany prodejni personal.
V piipad¢ informacnich materiald firmy ASP CZECH s. r. o. jsem nebyla spokojena,
protoze nebyly nalezeny ani v jednom dotazovaném misté, coz v ptipad¢, kdy firma

vynaklada nemalé ¢astky na tyto materialy podpory prodeje, je dosti smutné.

13.3 Vizualni monitoring

Jako tfeti metodu marketingového priizkumu jsem zvolila vizualni monitoring. Tento
terénni vyzkum jsem provadela ve dnech 10. — 11.2 2010 ve 4 lokacich mésta Zlina.
Konkrétné se jednalo o Lékarnu Dr. Max a DM drogerii v obchodnim domé Cepkov a dale

pak dvé prodejny zdravé vyzivy v centru mésta.

Cile vizualniho monitoringu
e Vyfotografovat danou prodejnu ¢i Iékarnu (interiér i exteriér)
e Vyfotografovat umisténi vyrobki ASP CZECH s. r. 0.V regale
e Vyfotografovat podporu prodeje ASP CZECH s . r. 0. a znacku LEPICOL
e Vyfotografovat konkuren¢ni vyrobky, véetné jejich umisténi

e Vyfotografovat umisténi letakli v prodejné

Obr. 13. Vizualni monitoring — umisténi konkurencnich vyrobki



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

Obr. 14. Vizudlni monitoring — umisténi vyrobkii ASP mezi konkurenci

13.3.1 Vyhodnoceni vizuilniho monitoringu

Na zaklad¢ provedeni vizualniho monitoringu, jsem dospéla k nasledujicim zavérim.
Umisténi vyrobkli ASP CZECH s. r. 0. v regéle ve srovnani s konkurenci je na nejslabsi
prodejni pozici. Vyrobky nejsou v tirovni o¢i, a tak jsou pro potencionalni zakazniky lehce
prehlédnutelné na rozdil od konkurencnich vyrobki. Vyrobky také postradaji vizudlni

podporu prodeje, jako jsou plakaty ve vylohach, testery a podobné.

Umisténi propagacnich letacki jsem také nikde neobjevila, a¢ letackt od konkurence je
vice neZ dost. Podpora prodeje byla nejvice vidét u mnoha vyrobkl v podobé drobnych

darki ptibalenych k vyrobku ¢i vyhodné baleni nékterych vyrobk.

Nejvice vizualné zajimavy vyrobek z produktové fady ASP se mi jevil produkt LEPICOL,
ktery mou pozornost v 1ékarnach upoutal, ale jisté by si zaslouzil vétsi reklamu a propagaci

v mist¢ jeho prodeje v riznych podobach.

Na zéklad¢ provedené¢ho marketingového pruzkumu jsem si stanovila dva krizové body,
které se tykaji problematiky propagace v podniku ASP CZECH s. r. 0. Jedna se pfedevsSim
0 zvyseni povédomi o spolecnosti ASP CZECH s. r.o. mezi spotiebiteli zdravé vyZivy a
dale pak zlepSeni propagace ptedevsim produktu LEPICOL, ktery je mezi spotiebiteli
velmi oblibeny diky svému jedine¢nému slozeni. Navrh na feSeni krizového bodu fesim

Vv nasledujici kapitole.
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14 RESENI KRIZOVYCH BODU

Po vymezeni krizovych bodl, coz je dle mého uvazeni predevSim nizké povédomi o
spolecnosti ASP CZECH s.r.0. a zlepSeni propagace mnou vybraného produktu LEPICOL,

jsem provedla dotaznikovy prazkum ¢islo 2.

Tento dotaznikovy priizkum jsem cilen¢ provadéla v 1€karné mésta SlusSovice, ve kterém

ziji a ve kterém ma podnik ASP CZECH s.r.0. zdzemi.

Dotazniky jsem adresovala potencidlnim zakazniktim, kteifi vySe uvedenou Iékarnu
vednech 2.- 4.3. 2010 navstivili. Pocet dotaznikt, které jsem poskytla, bylo 100,

navratnost byla 70 dotazniki.

Dotaznik byl sestaven na zaklad¢ 11 otazek uzavieného typu (vzor dotazniku viz. pfiloha
¢. 1). Otazky v dotazniku byly soustfedény pouze na stanovené krizové body, které uvadim
vyse.

Nize uvadim shrnuti vysledkl tohoto dotaznikového prazkumu.

14.1 Vyhodnoceni dotazniku
Pti vyhodnoceni otazek z dotazniku jsem dospéla k nasledujicim zavéram:
1) 55 % dotazanych zna spole¢nost ASP CZECH s. r. o.
2) 85% dotazanych nevi, jaké logo spole¢nost ASP uziva
3) 52% dava piednost kvalité pted cenou
4) 60% tazanych uvedlo, Ze vyrobky ASP znaji z 1ékarny
5) 70% spotiebitelti uvadi, Ze je vyrobek musi zaujmout reklamou
6) 34% ma zkusenost z produktem ASP LEPICOL
7) 68% by doporucilo produkt LEPICOL svym znamym
8) 100% spotiebiteli motivuji ke koupi zvyhodnéna baleni
9) 80% pfristupuje ke koupi vyrobki na zakladé reklamy
10) 75% uvedlo, ze se nesetkalo s zadnym propagacnim letackem na produkt LEPICOL

11)52% dotazanych uvedlo, ze produkt LEPICOL (cca.180 K¢) je pro spotiebitele

cenove dostupny
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14.2 Navrh na zlepSeni podminek spojeny s problematikou propagace
v podniku ASP CZECH s. r. 0.

Na zaklad¢ vyhodnocenych dat z dotaznikového pruzkumu, ktery byl zaméten dle mého
uvazeni na dva zakladni krizové body, jsem urcila hlavni nedostatky, které hraji velkou roli

v oblasti propagace podniku ASP.
Jedna se predevsim o:
1. nedostate¢nou motivaci potencidlnich spotiebiteltl ke koupi produktii ASP

2. nedostate¢na podpora prodeje v misté prodeje.

Nedostate¢na motivace potencialnich spotiebiteli ke koupi produkti ASP

Jak jiz bylo uvedeno, dle vyhodnocenych dat 100% dotazanych motivuje ke koupi
produktu zvyhodnéné baleni a 80% kupuje, alespoit na zkousku vyrobky, které maji

vV podvédomi na zakladé reklamy.

Tato ¢isla, myslim, hovofi velice jasné o tom, co spotiebitelé preferuji pti nakupu a co je
pro né rozhodujici. Motivace je jednou z nejsilnéjSich zbrani, kterou mulze firma vaci

zakaznikovi pouZit.
Jak vice motivovat spoti‘ebitele ke koupi?

Existuje cela fada nastroju, které se v ramci motivace vyuzivaji, ale dilezité je predev§im

urcit ten nastroj, ktery bude nejefektivné;si.

Zvyhodnéna baleni vyuziva mnoho firem a tento typ motivace je také velmi uc¢inny. Proto,
bych se piikldnéna nabidnout potencidlnim zdkaznikiim né&jaky bonus typu 180 gramu
produktu LEPICOL + 20 grami zdarma, nebo bych se také zamyslela nad (u zakaznikt
velmi oblibenymi) testery vyrobkiu. Zcela vyhovujici se mi tento druh motivace
a propagace jevi u jiz zminéného vyrobku LEPICOL. Spolecnost propaguje vyrobek
v mnoha periodikéch v tist€éné podobé&, proto bych tyto tituly jako je napiiklad Casopis
Zdravi nade vSe, Blesk pro Zeny nebo Moje zdravi vyuzila a v rameci tiSténé reklamy jesté
ptilozila tester na zkousku. Témét kazdého takova pozornost potési a predevSim vzorek

vyzkousi.

Dle mého ndzoru by spolecnost velmi ziskala, kdyby pro stavajici ¢i potenciondlni

spotiebitele zavedla tzv. vérnostni program a spotiebitelskou soutéz.
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Vérnostni program produktu LEPICOL spolec¢nosti ASP CZECH s. r. 0.

Cilem vérnostniho programu spolecnosti, by predevs§im méla byt tvorba databaze uzivatela
LEPICOLU, diky niz bude firma sledovat opakovany nékup tohoto vyrobku. Touto cestou
motivace bude také podpofen prodej a predevsim zvyseni povédomi o vyrobku. Vérnostni
program bych navrhovala vést s mottem ,,Reknéte si o LEPICOL zdarma“. Vérnostni

program bych navrhovala rozdélit do dvou fazi.

Prvni faze

vvvvvv

komunikace se spotfebiteli je motivace spotiebitele formou darku zdarma (7 denni davka
Lepicolu zdarma). Komunikace se spotiebiteli by méla probihat prostfednictvim webu
spolecnosti ASP a vyrobkli ASP. Databaze spotiebiteli by se méla vytvofit na zakladé

vyplnénych jednotlivych elektronickych dotaznikii na webu spolecnosti.
Druha faze

Ve druhé fazi vérnostniho programu by spole¢nost méla oslovit zaregistrované spotiebitele

prostiednictvim obchodniho psani nebo direct mailu.
1. Obchodni psani

U osloveni v podobé obchodniho psani bych navrhovala propagacni set ve sloZeni obalka +

pravodni dopis + reklamni brozura + vzorecky vyrobkii.

Obalka by méla byt s motivem propagovaného vyrobku LEPICOL. Prostfednictvim

privodniho dopisu si spolecnost vytvofi osobni vztah se zdkaznikem.
2. Direct e- mail

Osloveni v podobé direct emailu bych doporucovala vyuzit pii odesilani hromadné
korespondence na kontaktni elektronické adresy na zdklad¢ registrace na webu spole¢nosti
ASP. Direct e- mail by mohla spole¢nost ASP dale vyuzit k aktualni pobidce napiiklad
formou slevového kupénu nebo mize slouzit jako dalsi komunikacni nastroj mezi

spolecnosti a spotiebiteli.
Spotiebitelé, ktefi budou do vérnostniho programu zafazeni, budou na zakladé¢ e-mailu
pravidelné informovani o novinkach, které spolecnost ASP piinasi, a popiipadé Cerpat

vyhody, které z Clenstvi plynou.
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Spoti‘ebitelska soutéz spolecnosti ASP CZECH s. r. o.

Soutéze obecné jsou mezi spotiebiteli velmi oblibenym nastrojem propagace produktu
a také vybornou motivaci ke koupi. Prostiednictvim spotiebitelské soutéze dochazi k piimé
podpofte prodeje at’ uz pouze jednoho produktu v ramci, kterého soutéz probiha, nebo celé

fady vyrobk, které jsou do soutéze zaclenény.

Spotiebitelskou soutéz bych spole¢nosti ASP CZECH s. r. 0. navrhovala zaméfenou na
veSkeré produkty, které jsou spotiebitelim dostupné pod jednotnym logem firmy.
Rozhodnuti o délce trvani soutéze a Casovém naplanovani bych pfenechala na vedeni
spolecnosti ASP. Jako komunikacni néstroj mezi spotiebiteli a spolecnosti bych volila
etikety na vyrobcich, popiipadé dozu produktu LEPICOL. Tento typ komunikace se mi
jevi velmi efektni a také ucinny.

Scénaf soutéze bych navrhla nasledné. Motto soutéze ,,Zasli 5 ¢arovych kodu z vyrobka
firmy ASP a zdarma ti zasleme mini kuchatku zdravé stravy“. Popiipadé¢ by ze vsech
piichozich registraci do soutéze mohli byt 3 vylosovani vyherci pod notaiskym dohledem
odménéni hodnotnéjSimi cenami. Na zaklad¢ zaregistrovanych spotiebitelt by byla

aktualizovéana databéaze spotiebitelli produkti ASP.

Pti névrhu vérnostniho programu i spottebitelské soutéze si jsem védoma ¢asovych, ale
pfedevsim finan¢nich nékladl, bez kterych mé navrhy nelze uskutecnit, ale na druhou
stranu si myslim, ze firm¢ by tyto motivacni nastroje jist€¢ pomohly, ptredevsim jako

propagace produktli spolecnosti a zvySeni povédomi o znacce ASP.

Nedostate¢na podpora prodeje v misté prodeje

Nedostatecnou podporu prodeje v misté prodeje jako druhy krizovy bod v problematice
propagace spolecnosti ASP CZECH s. r. o. jsem si urCila na zdkladé¢ vyhodnoceni
dotaznikového prizkumu. Z dotaznikli vyplynulo, Ze 75% potencidlnich spotiebitelli se
nesetkalo s zadnym propagacnim letakem na produkt LEPICOL, coz je vice nez alarmujici.
Podpora prodeje v misté prodeje ve formé letakti a propagacnich materiald spole¢nosti
celkové je nesmirng dulezita predevsim z hlediska upoutani pozornosti, Ze takovy vyrobek

vibec existuje.
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Jak napravit nedostateénou podporu prodeje v misté prodeje?

Spole¢nosti ASP CZECH s. r. 0. bych navrhovala, aby obchodni zastupci, ktefi maji
jednotliva prodejni mista na starosti, kontrolovali, zda je v daném prodejnim misté dostatek
letakd o produktech spolecnosti, které se v daném misté prodavaji. Tito lidé by se také méli
zaméfit na zvySené a opakované informovani prodejniho persondlu, ze je potieba

vystavovat vétsi mnozstvi informacénich materiala.

Dale bych navrhovala pfimou propagaci v misté¢ prodeje pouzitim ochutnavek nebo
vzoreCkl zdarma. Velmi ucelné se mi jevi inzerce produktll prostiednictvim zavésnych
forem reklam na regalech v misté prodeje, ale také samolepky a plakaty ve vylohach napf.
v lékérndch. V mém navrhu mi jde pfedevSim o to, aby byl produkt kvalitné¢ a zfetelné

inzerovan v misté, ve kterém si spotiebitelé¢ dany vyrobek mohou rovnéz zakoupit.

" A0 SRROlisr =i

Obr. 15. Navrh na propagaci v misté prodeje - samolepky a plakat ve vyloze lékarny
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15 DOPORUCENI PRO BUDOUCI ROZVOJ V OBLASTI
PROPAGACE V PODNIKU ASP CZECH S. R. O.

V souvislosti s vySe zminénymi navrhy, které by dle mého uvazeni byly pro spole¢nost
ASP CZECH s. r. 0 v oblasti propagace velmi piinosné, a také feSenim mnou vyty¢enych

krizovych bodi, jsem dospéla k nasledujicim doporucenim.

V prvni fad¢ bych spolec¢nosti ASP doporucovala, aby si nechala vypracovat podrobnou
komunikacni strategii jimi vybranou marketingovou organizaci, kterd se touto
problematikou zabyva. Konkrétni komunika¢ni strategii podniku ASP CZECH s. r. 0. by
vedeni spoleCnosti jisté pfivitalo a piedev§im by jim byla napomocna v mnoha

rozhodnutich, ktera souvisi s propagaci v podniku.

Dale by spolec¢nost ASP CZECH s. r. 0. méla soustiedit velkou pozornost na jiz mnohokrat
zminénou motivaci spotfebiteld. V mém navrhu na zlepSeni situace propagace v podniku
jde ptfedev§im o kladnou motivaci, ale ne pouze pozitivni ndstroj motivace dokaze
spotiebitele presvédCit o koupi. V této souvislosti bych doporucovala také motivaci ke
koupi prostfednictvim negativniho, neboli odstrasujiciho televizniho spotu na vyrobek
LEPICOL, ktery by byl vysilan na televizi pfimo v ¢ekarnach ordinaci lékait. Jde
o osloveni spottebitelt ve chvili, kdy nikam nespéchaji, jsou vnimavéjsi k poskytovanym
informacim a pfedev§im v lékafském prostiedi na né¢ dolehne nutnost prevence a péce

0 své zdravi.

Spolecnosti ASP CZECH s. r. o . bych také doporucovala, aby si v jimi stanoveném
Casovém intervalu, napf. jednou za Sest mésict provedla sama nebo prostiednictvim
agentury marketingovy prizkum, ktery bude zaméfen na spokojenost s vyrobky ASP
a také jejich propagaci. Marketingovy prizkum muize byt proveden terénni metodou
v podobé dotaznikového Setfeni ve vybrané lokalit€é nebo napiiklad pomoci ankety na

webu spolecnosti.

V mém doporuceni pro budouci rozvoj spole¢nosti ASP CZECH s. r. 0. jde ptfedevSim
0 zlepSeni komunikace se spottebiteli, motivaci a také provadéni vlastnich marketingovych
prizkumt. Na zakladé¢ doporuceni, které jsem navrhla, je primarnim cilem zlepSeni
a zkvalitnéni vybranych nastroji v oblasti propagace v podniku ASP CZECH s. r. o.

smétujici ke spokojenosti nejen samotnému podniku, ale také spotiebiteld.
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ZAVER
mnoho komunika¢nich néstrojii prostfednictvim kterych je propagace uskute¢novana
a prostiednictvim kterych se vyrobek ¢i sluzba vryje do paméti cilovému zékazniku, neboli

spotiebiteli. Svou diplomovou praci jsem vypracovala na téma Vybrané nastroje propagace
v podniku ASP CZECH s. r. o.

Tato prace je rozdélena do dvou casti. Prvni Cast prace je zameéfena piedevSim na
teoretické vymezeni zakladnich pojma a ptredpokladt v oblasti propagace podniku. Ve
druhé casti jsem nejdiive provedla analyzu soucasného stavu propagace v podniku ASP
CZECH s. 1. 0., dale jsem provedla marketingovy prizkum zaméfeny na problematiku
komunikace se zdkazniky, na zaklad¢ kterého jsem zjistila nazory a postichy samotnych
spotiebiteld co se znaCky a vybranych vyrobkii spolecnosti ASP CZECH s. r. 0. tykd. Na
zakladé vyhodnocenych poznatkli, dle dotaznikového, dotazovaného Setieni a vizualniho
monitoringu jsem si uréila krizové body, které se problematiky podniku ASP
bezprostfedné tykaji. Pti feSeni krizovych bodd jsem dospéla k objasnéni cili mé prace,
coz byl navrh na zlepSeni situace v oblasti propagace v podniku ASP CZECH s. r. o.
a zvyseni povédomi o zna¢ce ASP. V mém navrhu jsem predevsim uplatiiovala takové

postupy, které jsou dle mého uvazeni velmi efektivni, i€¢inné a u spotiebiteli oblibené.

Pfi vypracovani této prace, mi bylo diky spole¢nosti ASP CZECH s. r.o. umoznéno
prohloubit své znalosti a poznatky, které se oblasti propagace v podniku tykaji a diky
provedenému marketingovému prizkumu zjistit nazory a potieby spotiebiteld, ktefi

produkty zdravé vyzivy kupuji.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den, jsem studentkou 5. rocniku fakulty Ekonomiky a managementu
Univerzity TomadSe Bati ve Zliné. Rada bych Vas pozZddala o spoluprdci

V ramci mé Diplomové prace prostiednictvim dOtazniku, ktery praveé ctete.

Tématem mé Diplomové prace jsou vybrané nastroje propagace v podniku

ASP CZECH s.r.o.

Prosim Vas o vyplneni nasledujicich otazek, které jsou zameéreny na povédomi

o znacce ASP a vyrobek LEPICOL.

Dékuji Vam za Vas cas a preji prijemny den.

1) Znate firmu ASP CZECH s.r.0.?
o Ano

o Ne

2) Vite, jak vypada logo firmy ASP?
o Ano

o Ne

vvvvvv

o Spise cena
o Spise kvalita
o Jak kdy

4) Odkud znate néktery z vyrobkit ASP?
o Casopis

o Lékdrna ¢i zdrava vyziva



o Na doporuceni pratel

5) Cim Vés produkt, ktery chcete vyzkouset poprvé, musi zaujmout?
o Design baleni
o Cena

o Na zdkladé reklamy

6) Mate néjaké zkusenosti z produktem LEPICOL pro zdrava stieva od
spolecnosti ASP?
o Ano
o Ne

o S uzivanim jsem velmi spokojen

7) Doporucili byste produkt LEPICOL svym znamym?
o Ano
o Ne

o Urcite ano

8) Motivuji Vas pri koupi zvyhodnénd baleni?
o Urdcité ano
o Ano

o Ne

9) Pristupujete ke koupi produktu na zdaklade reklamy?
o Ano
o Spise ano

o Ne



10) Videéli jste néjaky informacni letak na produkt LEPICOL od firmy
ASP?
o Ano

o Ne

11) Zda se Vam produkt LEPICOL cenové dostupny?
o Spise ano
o Ano

o Ne



