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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace je zaméfena na analyzu komunika¢niho mixu vybrané organizace
a nasledna opatieni vedouci ke zlepSeni celkového stavu komunikacniho mixu. Prace je
rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast se zabyva vymezenim marke-
tingové komunikace, komunika¢niho mixu a jeho jednotlivych nastroji ziskanych
z kniznich a elektronickych zdrojii. V praktické casti jsou tyto néstroje komunikaéniho
mixu analyzovény a na zakladé této analyzy pozdéji navrhovana doporuceni vedouci k jeho

zlepSeni.

Kli¢ova slova: komunika¢ni mix, marketingova komunikace, reklama, podpora prodeje,

osobni prodej, public relations, pfimy marketing.

ABSTRACT

This thesis is focused on analyzing of the communication mix of selected organization and
subsequent precaution leading to improve the overall condition of the communication mix.
The work is divided into theoretical and practical part. The theoretical part deals with the
definiton of marketing communication, communication mix and its individua tools obtai-
ned from books and electronic sources. In the practical part, these tools of communication
mix are analyzed and based ond this analysis, later proposed to recommendations leasing to

an overall improvement in communication mix.

Keywords: communication mix, marketing communication, advertising, sales promotion,

personal selling, public relations, direct marketing.
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UvVoD

Marketingova komunikace mé v soucasné dob¢ stale vétsi vyznam pro mnoho organizaci
vlivem zmén v ekonomickém prostiedi, které se do marketingové komunikace promitaji. Je
kladen stale vétsi dlraz na uspokojovani zakaznikd, vytvareni zisku a synchronizaci jed-

notlivych marketingovych nastroji.

Tato bakalafskd prace se zabyva rozborem marketingovych ¢innosti - charakteristikou
jednotlivych ¢asti komunika¢niho mixu v teoretické roviné, druhy marketingové komuni-

kace a jejich vzajemnymi rozdily a popisem komunikac¢niho procesu.

Prakticka ¢ast prace obsahuje piedstaveni spolecnosti Fest Mont, s. r. 0., hlavni aktivity
vyvijené touto organizaci, vyzkum mezi zakazniky spolecnosti slouzici k zjisténi miry spo-
kojenosti uspokojovani jejich potfeb. Nasledné je na zéklad¢ teoretickych poznatkl a pod-
kladt poskytnutych podnikem provedena analyza komunika¢niho mixu, vyhodnoceni kon-
krétnich komunikac¢nich nastrojii a na zéklad¢ vysledkii analyzy jsou stanoveny navrhy na

zlepSeni celkového stavu komunikac¢niho mixu s vlivem na budouci vyvoj.



I. TEORETICKA CAST



1 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix tvofi nedilnou soucast marketingu jako celku. Jaroslav Svétlik ve své
publikaci definuje marketing timto zpisobem: ,,Marketing je proces rizeni, jehoZ vysled-
kem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zdakaz-

nika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cilu organizace.“[6, str. 12]

Jednotlivé nastroje marketingového mixu jsou potom vyuzivany k ziskani co nejlepsi pozi-

ce vyrobku na trhu. [6]

1.1 Vymezeni marketingového mixu

Termin marketingovy mix se nejcastéji vymezuje jako optimalni skladba marketingovych
prvki, které firma pouziva na to, aby dosdhla svych marketingovych cilt. Jde vlastné
o nabidku spravného produktu, ve spravném misté, za spravnou cenu a se spravnou re-

klamni-komunikaéni podporou.

Za autora pojmu marketingového mixu je oznacovan Neil H. Borden, ktery vypracoval
koncepci marketingového mixu a tuto svoji hypotézu piirovnal k ,,cake mixu®, tzn. smési
na moucniky. Pozdéji na ného navazal E. Jerome McCarthy, ktery stanovil konkrétni po-
dobu marketingového mixu pouzivaného do dnes$ni doby. To znamend, Ze marketingovy
mix tvofi v podstaté soubor nastroju ,,4P* podle pocatecnich pismen anglickych nazvi pro-
dukt (Produkt), cena (Price), distribuce (Place), marketingovd komunikace (Promotion).
Marketingovy mix v podobé téchto ,,4P* dosahl nejvétsiho rozsifeni predevsim diky svému
jednoduchému

a prehlednému feseni. Marketingovy mix tvoii soubor néstroji, které nam tikaji, jaké vzta-
hy ma firma ke svému zdjmovému okoli, kam mizeme zatadit zakazniky, distribu¢ni a

dopravni organizace ¢i dalsi prostfedniky. [3]

Marketingovy mix lze definovat také jako ,,soubor kontrolovatelnych marketingovych pro-
ménnych pripravenych k tomu, aby produkce firmy byla co nejblizsi pranim cilového zd-

kaznika.“[2,s. 127]

1.2 Nastroje marketingového mixu

Mezi néstroje marketingového mixu tedy podle McCarthyho patii produkt, cena, distribuce

a marketingova komunikace, tézZ znama jako propagace. Jednotlivé prvky marketingového



mixu lze téz oznaCovat pod ekvivalenty produktovy mix, kontrakta¢ni mix, distribu¢ni mix

¢i komunikacéni mix. [4,10]

Vsechny nastroje marketingového mixu jsou dtlezité, nebot’ pokud ma firma v imyslu
zmeénit pozici svého vyrobku na trhu, musi zménit alespoil jednu z té€chto uvedenych ¢asti

marketingového mixu nebo vSechny jeho ¢asti. [6]
Nasledujici obrazek znézorfiuje princip fungovani marketingového mixu: [10]

Obrazek ¢. 1: Schéma marketingového mixu
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Zdroj:www.ManagementMania.com/marketingovy-mix-4P

1.2.1 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je soucasti marketingového mixu a oznacuje prostfedky, pomoci nichz
podnik komunikuje se svymi stavajicimi i potencialnimi zakazniky a ostatni, Sirokou vetej-
nosti. [12] Sklada se z nésledujicich zdkladnich komunikacnich néstrojt: reklamy, podpory
prodeje, public relations, pfimého marketingu a osobniho prodeje. Za predpokladu spravné
a efektivni kombinace jednotlivych €asti ¢i slozek komunikaéniho mixu se snazi firma do-

séhnout svych marketingovych cilli, coZ nam znazoriiuje nize uvedena tabulka. [5]
Komunikaéni mix je tedy vytvaren takovym zplisobem, aby dosdhl stanovenych marketin-
govych a komunikacnich cilii. Kazdy jednotlivy nastroj ma své typické znaky, které je cha-

rakterizuji, i néklady, se kterymi je nutno pocitat. Nasazeni jednotlivych nastroji komuni-



ka¢niho mixu zalezi také na tom, o jaky druh vyrobku se jedna a na jakém typu trhu se na-

chézi, tj. zda se jedna o trh spotiebniho zbozi ¢i o trh vyrobnich prostredki.

Cilem vytvafeni komunika¢niho mixu je nalézt idealni kombinaci jednotlivych prostiedkt

slouzicich ke komunikaci a jejich vyuziti odpovidajici dané trzni situaci. [7]

Tabulka ¢. 1: Komunikacni mix

Reklama Podpora prodeje Public Relations Piimy marketing
e televizni reklama | e podpora na misté ¢ vnitrofiremni e osobni prodej
e tiskova reklama prodeje — POS komunikace ¢ pultovy prodej

e rozhlasova reklama
e venkovni reklama

e interiérova reklama
e reklama v kinech

e direct mail

e reklama na internety

e darkové a upominkové
pfedmeéty

e vystavy a veletrhy

e vzorky, kupony,
prémie

e soutéze

¢ obchodni znamky,
body

o slevy

e ochutnavky

e specidlni stranky

¢ publicita

e tiskové konference

e sponzoring

e poradani specidlnich
akei

¢ Skoleni

e Uucast na konferencich

e prezentace v tisku,
rozhlase, TV

¢ informacni sluzby pro
vetejnost

e predvadéni vyrobkd
v domacnostech

e prodejni vystavy
a veletrhy

e zasilkovy prodej

¢ telemarketing

e teleshopping

e direct mail

¢ online marketing

Zdroj:MACHKOVA, H.: Mezindrodni marketing. 2006



2 TEORIE KOMUNIKACE

Komunikace je nejvyraznéjSim a také nejvice kulturné podminénym néstrojem mezinarod-
niho marketingového mixu. Jako hlavni cil mezinarodni komunikacni politiky povazujeme
vytvofeni urcité ucelené predstavy o firmé, jejich vyrobcich a znackach. Komunikaéni stra-
tegie se mohou na jednotlivych trzich odliSovat pfedev§im podle stupné hospodaiské vy-
sp€losti dané zemé, pravniho prostiedi a také z hlediska odliSnosti socialné-kulturniho pro-
sttedi. Jednotlivé firmy se snazi vychdzet ze zékladniho komunika¢niho konceptu
a v piipad¢ potieby ménit ¢i upravovat jednotlivé nastroje komunikacniho mixu, obsah
a zpusob sdéleni 1 vybér médii vyspélosti trhu a také ptizptisobovani socialné-kulturnim

odlisnostem zakaznikl (spottebitelll). [5]

Zakladem kazdé komunikace je pfenos urCitého sdéleni, informace, postoje ¢i myslenky,
pricemz samotné sdéleni by méelo byt vyjadieno stru¢né, jasn€, srozumitelné a pokud moz-
no 1 opakovan¢. Mezi hlavni faktory ovliviiyjici sestavovani sdéleni patii jazyk.Mezi dalsi
vyznamné faktory, které maji vliv na formu a obsah sdéleni, miizeme zatadit vzdélanostni

uroven, hodnoty uznavané ve spolecnosti ¢i nabozenstvi. [5]

Jak uvadi publikace od Marie Heskové, slovo komunikace pochéazi z latinského slova
»communis® a znamena spolecny. Cilem komunikace je néco sdélit, zprostiedkovat ¢i po-

délit se s urcitymi informacemi, mySlenkami, postoji a nazory. [3]

2.1 Klasicka marketingova komunikace a integrovana marketingova

komunikace

Marketingovou komunikaci mizeme definovat jako ,, kaZdou formu komunikace, kterou
pouziva organizace k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budou-
cich potencionalnich zdkazniki.* [3, str. 25] Hlavnim charakteristickych rysem marketin-
gové komunikace je zprostiedkovat informace a vyznam toho, co obsahuji, s cilem usmér-
novani minéni, postojli, ocekavani a zplisoby chovani konecnych spottebitelit v souladu se
specifickymi cili podniku. [3]

Pokud chceme uspét v ramci marketingové komunikace, je potieba ziskdvat pozornost

a zadjem vetejnosti a také se snazit o trvalé udrzovani zajmu a vztahl pravé s vetfejnosti.

Osloveni potencialnich zdkazniki je velice dulezitym krokem, nebot’ v pfipad¢ netspéchu



se vSechny vynalozené naklady a usili spojené s kampani ve sd€lovacich prostiedcich sta-
vaji zbyteCnymi.
V opacném pripade, tedy v piipadé ziskani pozornosti a zajmu ze strany zdkaznik, je moz-

né vznikly vztah nadéle rozvijet pro vybudovani co nejlepsi vzdjemné komunikace. [2]

Jin4 terminologie marketingové komunikace fikd, Ze se jednd o vSechny relevantni komu-
nikace spojené s trhem, pticemz zde mizeme zaradit zékladni néstroje propagace, jako jsou
reklama, podpora prodeje, public relations, pifimy marketing, osobni prodej, ale také spon-
zoring ¢i obaly. Marketingova komunikace se urcitym zptisobem neustale rozviji, vznikaji

nov¢ specializované obory, jako je virdlni, gerilovy ¢i mobilni marketing. [7]

V posledni dob¢ je s efektivni marketingovou komunikaci spojovan pojem tzv. marketin-
gové integrované komunikace. [3] Definice marketingové integrované komunikace je vel-
mi obecn¢ vyjadiena jako: ,,Je to novy zpuisob pohledu na celek, z nehoz jsme videli pouze
cast, jako je reklama, public relations, podpora prodeje, nakup, komunikace atd., a to ta-
kovym zpuisobem, jak vse dohromady vnima zdkaznik - jako tok informaci z jednoho zdro-

je. "1, str. 29]

Zakladnim prvkem marketingové integrované komunikace je divéryhodnost, protoze do
znacné miry ovliviiuje povést firmy, managementu, popiipadé znacky. Je hlavnim aspek-

tem pro ziskdni davéry cilové skupiny pro firmu a jeji produkty.

Mezi kliCové nastroje marketingové integrované komunikace patii bezpochyby internet.
Kreativni vyuziti internetu pro Sifeni komunikac¢nich sdéleni mé za dasledek zvySovani
efektu integrované komunikace s ohledem na jeji soustavnost, integrovanost a také global-
nost. V budoucnu miizeme ocekévat, ze interaktivni komunikace se stane stéZejnim typem
komunikace v nékterych oblastech ¢i oborech. V soucasné dob¢ se internet stava ,,marke-

tingovou superdalnici® a z tohoto divodu je dilezitym médiem integrované komunikace.
(3]

Nasledujici tabulka ptedstavuje zékladni rozdily mezi dvéma vySe zminénymi typy komu-

nikaci: [1]



Tabulka ¢. 2: Rozdily mezi klasickou a integrovanou marketingovou komunikaci

Klasicka komunikace Integrovana komunikace
ZamérFena na akvizici, prodej Zaméfena na udrzovani trvalych vztah(
Masova komunikace Selektivni komunikace
Monolog, jednostranna komunikace Dialog, dvoustranna komunikace
Informace jsou vysilany Informace na vyzadani
Informace jsou pfedavany Informace - samoobsluha
Pfesvéd&ovani Informace jsou poskytovany
Uginek na zakladé opakovani Uginek na zakladé konkrétnich informaci

Zdroj: PELSMACKER, D.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingovad komunikace. 2003.

2.2 Komunikac¢ni proces

Marketingova komunikace vychazi z modelu tzv. komunika¢niho procesu. Jako prvni po-
psal proces komunikace H. D. Laswell v 1948, o rok pozdéji na n¢ho navazali Weaver
a Shannon matematickou teorii komunikace.[2] Soucasny model komunikacniho procesu
zahrnuje devét prvka(obr. 2), nebo-li slozek, mezi které patii odesilatel, pfijemce, sd€leni,
média, kodovani, dekodovani, odezva, zpétnd vazba a Sum. Odesilatel a pfijemce jsou za-
kladnimi ucastniky samotné komunikace, sdéleni a média jsou dvéma hlavnimi komuni-
ka¢nimi nastroji nezbytnymi ke komunikaci, dalsi Ctyii prvky komunika¢niho procesu tvoii

primarni komunika¢ni funkce a poslednim prvkem komunikac¢niho procesu je Sum.

Komunikacni proces by mél zacinat kontrolou veskerych moznych interakci mezi konec-
nymi zékazniky a vyrobkem ¢i firmou. Napfiklad kdyz si chce né€kdo pofidit novy pocitac,
muze sledovat reklamy v televizich, ¢ist ¢lanky a inzeraty v tisku, navstévovat rizné inter-
netové stranky nebo si vyzkousSet pocitace piimo v prodejné. Je dulezité odhadnout disle-
dek kazdé z téchto komunikacnich zkuSenosti ve vSech ¢astech procesu nadkupu. V piipadé

jeho porozuméni I1ze rozdélit rozpocet na komunikaci efektivnéjsi a ucelnéjs$i metodou. [4]

Aby se komunikace stala efektivni a ispéSnou, musi podnik dosahnout pii vynalozeni mi-
nimalnich ndkladi maximalnich cili. Zakladem pro UspéSnou komunikaci je diveryhod-
nost, zalozena predevsim na vzajemné divére a znalosti partnert. DalSim nezbytnym kro-

kem pro dosazeni efektivni komunikace je volba vhodného ¢asu a prostedi, ve kterém



probihd komunikace a také jasnost, soustavnost, pochopitelnost a vyznamnost obsahu,
osvédcené kandly €i znalost adresata. V ptipad¢é synchronizace téchto ¢innosti je velky

piedpoklad pro ti€innou a efektivni komunikaci mezi subjekty navzajem. [2]

Velmi dilezitou ¢asti komunikace je t€Z zpétna vazba, diky které si podnik ovéri, zda sdé-
leni bylo skutecné pfijato a pochopeno. Optimalni zpétnou vazbu predstavuje nakup urci-
tého typu zbozi a zvySovani objemu prodeje. Sdéleni, jako hlavni komunika¢ni nastroj,
musi byt predano takovou cestou, aby je pfijemce dokazal pochopit a také si je zapamato-
vat. Zaujmout pozornost piijemce sdéleni je proto hlavnim pfedpokladem pro fungujici

komunikaci. [5]

Obrazek ¢. 2: Prvky komunikacniho procesu

Oblast zkusenost! odesflatele Oblast zkusenasti pfiiemce

Zdroj:KOTLER, P., et al.:Moderni marketing. 2005.



3 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU

3.1 Reklama

Pojem reklama vznikl z latinského ,,reklamare® (znovu kficeti), které ve své dobé odpovi-
dalo obchodni komunikaci, pfi¢emz k dispozici nebyl rozhlas, televize ani internet. Nej-
star§im prostfedkem reklamy byl lidsky hlas plisobici na lidskou stranku nejen svym slov-
nim obsahem, ale také variacemi ve vySce, délce, modulaci ¢i barvé. V 15. stoleti nastal
velky zlom, nebot’ diky vynalezeni knihtisku se pro reklamu oteviely dobré moznosti, pie-
devsim pro tisk knih nebo ¢asopisti. V dne$ni moderni dobé jsme reklamou zaplaveni prak-

ticky na kazdém kroku a na nase rozhodovani o ¢emkoli mé reklama velky podil. [16]

Existuje celd fada rGznych definic charakterizujicich reklamu. Zakon €. 40/199 o regulaci
reklamy tika: ,,Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejme-
na komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cCinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, k pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, po-
kud neni stanoveno jinak.“ [7, str. 14] Zjednodusen¢ feceno, jde o jistou formu komunikace
majici obchodni zdmér. Reklama se vétSinou pouziva pro ucel informovat spotiebitele o
tom, ze jsou k dispozici na trhu produkty ¢i sluzby, které mohou splnit jejich pozadavky a
uspokojit jejich potfeby. Reklamu je téz mozno definovat jako formu placené, neosobni
komunikace, kterd ma za cil, aby firma prostfednictvim nejriznéjSich médii komunikovala
se zakazniky. Reklama napomaha k ziskani dobrého image vyrobku ¢i firmy a v nékterych
piipadech miize byt i dilezitym faktorem pro ovliviiovani zakaznikl pii koupi vyrobku ¢i

sluzby.[7,5]

Jak uvadi server rodina-finance.cz, reklama je své podstaté¢ fenoménem dneSni doby a jed-
nou z nejvice viditelnych slozek komunika¢niho mixu, a proto je schopna zaujmout a zis-
kat divéru velkého poctu potencialnich zakaznikli. Reklama patii k nejsiln€jSim néstrojiim
slouzicich k ovladani lidi a jejich manipulaci. Mezi zékladni cile reklamy patii zejména
ziskavani novych zékaznika ¢i diivéjSich pivodnich zakaznikt, kteti se z néjakého divodu
prestali zajimat o vyrobek ¢i sluzbu, ziskdni zakaznik od konkurenénich podnikt ¢i zvy-
Sovani spotieby vyrobkli. Reklama ma ovSem rozsahlejsi G¢inky a taktéz poskytuje infor-
mace o jednotlivych produktech a kromé toho je efektivnim nastrojem pii budovani pove-

domi o existenci dané sluzby ¢i spolecnosti. [15]



Zakladni druhy reklamy ptedstavuji reklamy informativni, pfesvédCovaci a upominkové
(ptipominkové). Kazdéa z téchto druht reklam plni urcité funkce a ma stanovené reklamni
cile, kterych se snazi docilit(viz tabulka 3). Informativni reklama se ve velké mife vyuziva
pfi zavadéni novych produkti. Hlavnim cilem informativni reklamy je proto vytvofeni
primarni poptavky. Piesvédcovaci reklama ma velky vyznam v ptipad¢ rostouci konkuren-
ce. Jejim hlavnim cilem je vytvofeni selektivni poptavky se snahou pfesvédcit zékazniky
o tom, ze nabizené zbozi za jejich penize spliiuje veskeré parametry. Upominaci neboli
pfipominkova reklama mé velky vyznam u dlouhodobé zavedenych vyrobkt, nebot’ cilem
tohoto druhu reklamy je nedovolit spotfebitelim, aby opomijeli tyto vyrobky. Naptiklad
televizni reklamy na Coca-Colu jsou zédkazniklim prostfednictvim médii ¢asto pfipomind-
ny, aby zistali v podvédomi Sirokého okruhu lidi, nikoliv za ucelem informovat ¢i pte-

svédcovat zakazniky o daném vyrobku. [4]

Tabulka ¢. 3: Mozné cile reklamy

Informativni reklama

« Upozornit trh na novy produkt * Popsat dostupné sluzby

= Navrhnout nova vyuziti produkiu * Vylepsit Spatny dojem

= Informovat trh o zméné ceny = Zmirnit obavy zakaznik(

= Vysvéilit, jak produkt funguje = Vybudovat image spoleénosti
PresvédZovaci reklama

+ Ziskat znagce preference = Presvédcit zAkazniky k ckamzité koupi

* Povzbudit pfechod ke znaéce + Presvédctit zakazniky, aby pfijali navstévu

¢&i telefonéat prodejce

= Zmeénit zplisob, jak zakaznik vnima atributy
produktu

Upominaci reklama

= Pfipomenout zakaznikdm, 3e produkt mize « Udrzet produkt v mysli zakaznikd i mimo

byt v blizké budoucnosti zapotfebi

sezonu

= Pfipomenout zakaznikim, kde mohou

Udrzovat vysokeé povédomi o produkiu

produkt koupit

Zdroj: KOTLER, P., et al.: Moderni marketing. 2005.

Aby byla reklama 0¢inna, je dilezité zvolit vhodnou reklamni kampan. Kazda firma si vy-
tvaii plan, ve kterém si stanovi propagacni cile, cilovou skupinu, na kterou chce smétovat
svoje aktivity, poselstvi, které¢ ma reklama pfinaset a také rozpocet, ktery je schopna vlozit
do kampan¢. Tato kritéria jsou potom zakladem pro reklamni agentury pii vybéru vhodné
kampané. Pfi pfipraveé reklamni kampané je nutno vybrat odpovidajici média, ktera dohro-
mady tvofi tzv. medidlni mix. Média je tieba vybirat z toho hlediska, aby optimalnim zpi-

sobem dokazala oslovit cilové skupiny zédkaznikti, aby nejen pfenasela informace, ale také



dokazala vzbudit emoce. Pii planovani konkrétni reklamni kampané¢ je tfeba brat v potaz
to, ze jednotliva média maji své silné stranky, ale i slabsi stranky. Reklamni média tvofi
predevsim tisk (noviny a Casopisy), rozhlas, televize, venkovni reklama (outdoor), internet

a dal$i doplikova média. [15,7]

V nasledujici tabulce je zaznamenan vyvoj nakladi na reklamu v Ceské republice do roku
2006 dle zminénych médii. Udaje jsou uvadény v miliardach korun. Naklady se kazdorog-

n¢ zvySuji, cehoz si lze v této tabulce vSimnout.

Tabulka ¢. 4: Vyvoj nakladii na reklamu dle jednotlivych médii

Rok Tisk Televize | Rozhlas | Outdoor | Internet | Ostatni | Celkem
1990 0,31 0,04 0,01 0,01 0,01 0,38
1991 0,98 0,17 0,09 0,12 0,04 1,4
1992 2,76 1,05 0,25 0,6 0,08 4,74
1993 3,7 1,9 0,45 0,65 0,1 6,8
1994 3,8 2,7 0,56 0,7 0,15 7,91
1995 3,62 3,1 0,59 0,74 0,18 8,23
1996 4,3 3,8 0,71 0,88 0,21 9,9
1997 4,8 4.4 0,82 0,97 0,23 11,22
1998 5 5,3 0,85 0,95 0,22 12,32
1999 5,2 5,6 0,92 0,1 0,25 12,07
2000 5,8 7,14 1,15 1,25 0,1 0,15 15,59
2001 5,86 7,54 1,15 1,35 0,16 0,2 16,26
2002 5,89 7,81 1,18 1,42 0,22 0,21 16,73
2003 5,92 7,96 1,2 1,43 0,3 0,23 17,03
2004 6,6 8,53 1,75 1,55 0,71 0,09 19,23
2005 6,86 9,1 2 1,55 0,86 0,09 20,46
2006 7,03 9,3 2,17 1,64 1,07 0,09 21,3

Zdroj: VYSEKALOVA J., MIKES. J.: Reklama — Jak délat reklamu. 2007

Z tabulky vyplyva, Ze nejmlad$im reklamnim oborem je internetova reklama. Internet je
v tuzemsku nejdynamictéji se rozvijejicim médiem marketingové komunikace a v soucasné
dobé vyuziva sluzeb internetu vice nez Ctyii miliony obc¢anti. Prvni internetova komunikace
byla zaznamenana pocatkem 90.let a od t¢ doby se neustale rozsifuje a dochazi k jejimu
prudkému rozvoji predev§im diky zvySujicimu se poctu uzivatelll vyuzivajicich internet.
Internetova reklama ma sva specifika, od ostatnich tradi¢nich druhti reklamy se lisi hlavné
tim, Ze je interaktivngj$i a k jejim hlavnim vyhodam patii vysoka flexibilita, moZnost
snadno ptesné zacilit, permanentni moznost zobrazovat reklamni sdéleni a zjisSt'ovat reakce
uzivatell méfenim (tzv. tracking). Nejvétsi ¢ast internetové reklamy patii webovym stran-
kam a dale také textovym odkaziim ¢i elektronické poste. V budoucnu je velice pravdépo-
dobné, Ze se internetova reklama stane jest¢ vyznamnéj$im faktorem pro marketingovou

komunikaci. [7]



3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dalSim néstrojem komunika¢niho mixu predstavujicim soubor riznych
nastroji stimulujicich uskute¢néni ndkupu. Nabidka urcitych vyhod a specialnich hodnot
vyrobkl ¢i sluzeb maji za cil pfimét zdkazniky k jejich okamzitému ndkupu. Podpora pro-
deje své prostiedky sméfuje jak na zakazniky, tak na zprostfedkujici mezi¢lanky. Prostted-
nictvim téchto meziclankii se dosahuje okamzité reakce, prestoze vysledek je obvykle pou-
ze kratkodoby a nevytvaii dlouhodobéjsi preference k danému vyrobku a dané znacce. Tato
forma marketingové komunikace je vhodnd v tom piipadé, je-li tieba pfivést zakaznika

piimo k vyrobku. [8]

Dle Philipa Kotlera se podpora prodeje sklada z kratkodobych pobidek, které maji za cil
podpofit zdkladni pfinosy, které nabizi vyrobek nebo sluzba, ¢i podpofit nakup ¢i prodej
vyrobku nebo sluzby. Zatimco cilem reklamy je nabizet vyrobky ¢i sluzby ke koupi jako
takové, podpora prodeje ma za cil vyrobek ¢i sluzbu okamzité prodat konecnym spotiebite-

[im ( viz tabulka €. 5)

Podpora prodeje zahrnuje rozsédhlou skalu vyuzivanych nastrojti komunikace uréenych ke
stimulaci rychlej$i nebo silnéj$i odezvy trhu. Tyto komunikaéni nastroje pouzivd mnoho
instituci — nejen vyrobci ¢i distributofi, ale 1 maloobchody, obchodni sdruzeni ¢i neziskové
instituce — pficemz se mohou zaméfovat na spotiebitele, koncové kupujici, zakazniky ve

firmé nebo firemni prodejce. Rozlisuji se nasledujici druhy podpory prodeje:

e spotiebitelska podpora — urcena ke stimulaci ndkupli od spotiebitele, zahrnuje
napf. slevy, kupony ¢i bonusy

e podpora obchodnika — ma za cil ziskat podporu distributort a zlepsit jejich prodej-
ni usili, zahrnuje rzné slevy, bezplatné zbozi, kongresy a veletrhy.

e podpora organizaci — cilem podpory organizaci je ziskat obchodni nabidky, stimu-
lovat prodej, odménovat zakazniky ze samotnych organizaci a v neposledni fad¢
také motivovat prodejce.

e podpora prodejcii — zahrnuje prémie a soutéze, hlavnim tikolem podpory prodejct
je motivovat prodejce k vySSimu prodejnimu Usili a efektivité prace. [4]

Podporu prodeje 1ze vyvolat u zékazniki pfimymi a nepifimymi formami. Za piimé formy

podpory prodeje se oznacuji takové, kdy okamzité po splnéni urcitého tkolu zdkaznik ziska



odménu nakupem urcitého mnozstvi zbozi. To znamena, ze je ocenén ihned po splnéni
stanovenych podminek. V ptipadé neptimé formy podpory prodeje zékaznik nejprve shro-
mazd’uje ,,doklady* o ndkupu zbozi a teprve v okamziku predlozeni ur¢eného mnozstvi
shromazdénych ,,dokladt* mu vznikd narok na odménu. [2]

Podpora prodeje v ramci komunika¢niho mixu dosahuje stale vétSiho vyznamu a tim pa-
dem se logicky zvySuji i vydaje na tento marketingovy nastroj. Divody pro zvySovani vy-

dajti na podporu prodeje jsou nasledujici:
e podporu prodeje vnimd management jako efektivni nastroj prodeje,
e snaha o vyS$i objem prodeja,
e vysoce konkuren¢ni prostredi,
e orientace zakazniki na cenu,
e nizka odliSnost vyrobki a sluzeb,

e zamcéteni vyrobcl na prodej zbozi své znacky v obchodech a jejich intenzivni pod-
pora,

e niz§i ucinnost reklamy.
V soucasné dobé¢ pii rostoucim konkurenénim prostiedi, kdy je pro vyrobce obtizné odlisit
své znacky od ostatnich, neni lehkym ukolem upoutat pozornost zdkaznikii. Aktivity pod-
pory prodeje se mohou stat uzite¢nym nastrojem k ziskani pozornosti od zdkaznikd a to
zejména v situacich, kdy se zdkaznici rozhoduji o tom, zda koupi dany vyrobek, coz je
velmi dulezité. Ve svété neloajalnich zakaznikl se proto zdaji byt veskeré ¢innosti prova-

déné pomoci podpory prodeje tspéSnym vychodiskem. [9,14]

Tabulka ¢. 5: Rozdily mezi podporou prodeje a reklamou

Kritérium Podpora prodeje Reklama

Misto pusobeni v misté prodeje mimo misto prodeje




Doba pusobeni kratkodobé dlouhodobé
Vyuziti takticky strategicky
Podnét k nakupu pfimy nepfimy

Cil

doprodej produktl, zvySeni
prodeje, informace, motiva-
ce

budovani image

Obsahové zaméreni

situacni vyhoda

image znacky nebo firmy

Uginnost bezprostfedni stfednédoba az dlouhodoba
Média neklasicka klasicka
Osloveni pfimé masova komunikace

Zdroj:HESKOVA M, et al.: Marketingovd komunikace a piimy marketing. 20035.

3.3 Public relations (PR)

Ttetim dulezitym néstrojem marketingové komunikace je pojem public relations, coz zna-
mena vztah k vefejnosti. Public relations je oproti reklamé¢ a podpoie prodeje takovou for-
mou komunikace, kterd ma jako hlavni cil vytvaret ptiznivé piedstavy firmy na vefejnosti,
nikoliv zvySovat prodej vyrobkl ¢i sluzeb. Vetejnosti se pritom mysli jednak vefejnost

externi - zékaznici, partnerské podniky, investofi, ale také interni - akcionafi ¢i samotni

zamestnanci. [6]

Podle Kotlera pojem public relations znamena: ,,Budovani dobrych vztahii s riiznymi cilo-
vymi skupinami diky ziskavani priznivé publicity, budovani dobrého image firmy a reseni ¢i

odvraceni nepriznivych fam, poveésti a udalosti.* [4, str. 888] Oddéleni PR miize plnit na-

sledujici funkce:

e Vztahy s tiskem nebo tiskova kancelar. - vytvaret informace, které jsou zajimavé
pro média a predavat je médiim s cilem obracet pozornost na konkrétni osoby, vy-

robky ¢i sluzby.

e Publicita produktu — ziskavat publicitu pro jednotlivé vyrobky.

e Vefejné zalezitosti — budovat a snaha udrzet vztahy na vSech trovnich.




e Lobovani — budovat a udrzet vztahy se zdkonodarci, statnimi ufedniky s cilem

ovliviiovat legislativu a dalsi pravni ptedpisy.

e Vztahy s investory — snaha udrzovat vztahy s akcionaii a dalSimi lidmi z oblasti fi-

nanéni sféry.

e Rozvoj — rozvijet vztahy s darci ¢i ¢leny neziskovych organizaci za ucelem ziskani

finan¢ni podpory nebo dobrovolniki. [4]

PR vyuziva pro kontakty s vetfejnosti fadu nastrojti. Mezi nejvyznamnéjsi z nich patii tis-
kové zpravy, proslovy, specidlni piilezitosti zahrnujici napiiklad tiskové konference, pre-
miéry ¢i multimedialni prezentace, pisemné materialy, audiovizudlni materidly, materialy
posilyjici identitu firmy, webové stranky ¢i sponzorovani. Tyto nastroje pouzivané PR
vytvaieji dohromady tzv. korporativni identitu, ktera je tvoiena fadou momentl, napitiklad
logem dané firmy, ndpisy, navStivenkami jednotlivych pracovnikii nebo firemnimi

automobily. V okamziku jejich shlédnuti jsou vytvoieny asociace spojené s firmou. [4,6]

Dulezitou roli v rozhodovani ve vztazich s vetejnosti je rozhodnuti, kdy a za jakych okol-

nosti je tteba PR vyuzit. Obvykle tento proces zahrnuje ¢tyfi kroky:
o Stanoveni cili PR
o Vybér sdéleni a nosict
o Realizace planu
o Vyhodnoceni dosazenych vysledkti

Cile PR jsou bézn¢ definovany ve vztahu k t€ém druhtim zprav, které se maji dostat ke ko-
munikacnim cilim, jichz je zapotiebi dosdhnout a také ke konkrétnimu findlnimu publiku.
Néaméty PR sdéleni by mély korespondovat PR cilim organizace. Za urcitych okolnosti je
vybér PR sdé€leni a nosici jasnou zalezitosti. Pti realizaci PR plani je tieba klast diiraz na
spravné provedeni PR kampané. Vysledky public relations jsou tézko méfitelné predevsim
proto, ze se pouzivaji v kombinaci s ostatnimi nastroji propagace a jejich vlivy jsou casto
nepiimé. V optimélnim ptipadé se firma snazi méfit a vnimat povédomi o produktu, zna-
losti produktu a postoji vici nému, které jsou piicinou PR kampang. [4]

V souvislosti s vyvojem koncepce socidlniho marketingu jsou s public relations tizce spo-
jeny tzv. sponzoring a ucast na vetejn¢ prospéSnych projektech. Sponzoring charakterizuje

poskytovani penézitych i nepenézitych prosttedkd a dar pro spravné fungovani sportov-



nich organizaci, pro rozvoj kultury ¢i neziskového sektoru. Naproti tomu sponzor pozaduje
po pfijemci provedeni urcité protisluzby, napt. poskytnuti reklamni plochy na stadionu ¢i

umisténi loga na dresy hract. [5]

Hlavni rozdil mezi reklamou a public relations komunikaci je v délce trvani jeji efektivity.
Reklama se zamétuje na dosazeni kratkodobych cilt, public relations naopak na cile dlou-
hodobéjsiho charakteru. Reklama je totiz v televizi ¢i prostfednictvim jiného komunikacni-
ho média vysilana mnohdy jen n€kolik desitek sekund, ovSem informace o pfislusné firme
v besed¢, zpravodajstvi nebo diskuzi maji podstatné delsi dobu trvani. PR komunikace
vyuziva oproti reklamé také rozsahlejsi nabidky komunikacnich kanalti, nizSich naklada

a je zalozena na vzajemné duvéryhodnosti. [13,6]

3.4 Primy marketing

Ptimy marketing nebo-li direct marketing vymezuje vSechny ¢innosti zahrnujici ptimy kon-
takt s cilovym sortimentem zakaznikli. Pomoci pfimého marketingu lze vybrané cilové
skupiny oslovit rychlej$im a osobn&jSim zplsobem, nabizet cilovym skupindm sluzby
s ruznymi vyhodami ¢i ziskat moznost rychlejsi zpétné vazby. Hlavnimi néstroji direct
marketingu jsou osobni prodej, zasilkovy prodej, telemarketing, teleshopping, rozesilani
nabidek kone¢nym adresatiim, katalogovy marketing a online marketing. Osobni prodej je
nejvyuzivangj$i formou ptimého marketingu a v nékterych ptipadech byva fazen jako paty
nastroj komunika¢niho mixu. Celkovy soubor hlavnich komunikacnich néstroji tedy tvoii

reklama, podpora prodeje, public relations, ptimy marketing a osobni prode;j. [5]

Direct marketing slouzi v podstaté jako interaktivni komunikacni systém, ktery vyuziva
jeden nebo vice komunikacnich néstroji k dosazeni efektivni reakce v jakékoli lokalité, na
jakémkoliv misté. Dusledkem je to, ze zdkaznik jiz nemusi chodit na trh, ale naopak na-
bidka si sama najde svého zdkaznika — v misté jeho trvalého i pfechodného bydlisté nebo

1 na pracovisti.

Mezi vyhody direct marketingu nepochybné patii:
o Zacilenost na pfesné definovany a smysluplny segment zédkaznikii,
o Moznost kontrolovatelné reakce na nasi nabidku,

o Operativnost provadéné komunikace,



o Ucinnost zacilené¢ a oboustranné komunikace, ktera ma za cil vytvofit davérné;si

vztah se zakaznikem,
o Moznost nazorného predvedeni poskytovanych produkti,
o Dlouhodobost vyuzivani.

V soucasné dob¢ je pfimy marketing velmi intenzivné se rozvijejici a perspektivni podobou
formy marketingové komunikace, jelikoz neustaly rozvoj vypocetni a komunikacni techni-
ky dnes umoznuje oboustrannou komunikaci se zdkazniky. Pfimy marketing Casto vyuziva
modernich nastrojii souc¢asné elektrotechniky a to zejména pocitacli za ucelem zacilengjsi
a dlouhodobé¢jsi komunikace se zakazniky. Velice perspektivni oblasti direct marketingu je
také komplexni databdze 0idaji o zdkaznicich (napiiklad vcetné jejich osobnich udajl ¢i
udaji o provedenych nakupech prostfednictvim magnetickych karet, reakci na vytvorené
nabidky nebo na aktivit spojenych s propagaci). V tomto ptipad¢ se hovoii o tzv. databazo-
vém marketingu. Tento piistup je zékladem pro vytvoreni dlouhodobého vztahu se zékaz-

nikem a kvalitni oboustranné komunikace. [2]

Stejné jako u ostatnich forem marketingové komunikace i v ptipad¢ direct marketingu se
vyuzivaji podobné postupy, které vSak nabyvaji v novém kontextu velkého vyznamu.
Uvodni krok je v mnohych ptipadech stejny jako u reklamy &i podpory prodeje. Jako pii-
klad mtze slouZzit bézna reklama ve sdé€lovacich prostiedcich. Tuto reklamu lze oznacit
jako inzerat. Jestlize ale nabizi ur¢itou odménu navic ¢i sniZzeni ceny, je chapana spise jiz
jako podpora prodeje. Je-li soucasti inzeratu také zvetfejnéni bezplatného telefonniho Cisla,
poptipadé kupon na odeslani umoznujici zaznamenavat zpétnou vazbu ze strany vefejnosti,
jedna se o direct marketing. Pro direct marketing je totiz dulezitd, na rozdil od bézné re-
klamy, schopnost pfesné stanovit a vyjadiit reakci zédkaznikd a tim padem 1 u¢innéji vy-
hodnotit efektivitu akce. A pravé presnéjsi porozuméni konkrétnich vyznamu a ptilezitosti
jednotlivych propagacnich forem v kontextu celé akce se da povazovat za znacny piinos
pro soucasné marketingové komunikace. V praxi byva vzdy komplexni zalezitosti, protoze
vyuziva a synchronizuje rtizné postupy. Pokud je napiiklad v rdmci podpory prodeje pii-
pravovana ochutnavka novych vzorkd, tak vefejnost bude o této formé akce informovana
pomoci inzeratii, pomoci public relations a za urcitych okolnosti i prostiednictvim direct
marketingovym letdkem nebo jinym telemarketingovym sdélenim a to v pfipadé vyssiho

z4jmu vetejnosti a vyssi navstévnosti. [2]



V piipadé, Ze jednotlivé aktivity pfimého marketingu vyvijené firmou nejsou propojeny
s dal$imi prvky marketingového a komunika¢niho mixu, vyuziva se metoda tzv. integrova-
ného pfimého marketingu. Integrovany piimy marketing je i¢innou metodou vyuzivajici
velké mnozstvi prostfedkl za ti€elem zlepSit miru reakci. Zatimco jeden direct mail dokaze
vyvolat 2% reakci, firma v pfipad€ uvedeni internetovych stranek a bezplatného telefonni-
ho ¢isla dokdze zvysit miru reakce az o polovinu, tedy na 3% reakci. Firmy mohou pouzit
1 dalsi kampané¢ integrované¢ho pfimého marketingu, ve kterych se snazi zvySovat pocet
reakci a pocet ziskll pfidavanim médii a stupnd, které maji za cil napomahat dalSimu pro-

deji. Takto stanovena marketingova kampan mtize mit tuto podobu:

Obrazek ¢.3: Schéma kampané integrovaného primého marketingu
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Zdroj:KOTLER, P., et al.: Moderni marketing. 2005.

V prvnim kroku ma placend reklama za cil ptilakat zakazniky a vzbudit v nich povédomi
o znacce daného produku. Firma poté okamzité rozesle piimé zasilky uchazecim projevu-
jicim zajem. Za né¢kolik dni firma pomoci telefonického marketingu zjisti, zda se objed-
navka uskutec¢nila ¢i neuskute¢nila. Zakaznici si mohou objednavat produkty po telefonu,

ale 1 tim, Ze osobn¢ navstivi prodejce. [4]

Ptimy marketing je v dne$ni dobé hodné vyuzivanou formou marketingové komunikace
a predpokladem pro jeho tspéSnou implementaci je volba spravného vyrobku, spravné ci-

lové skupiny a ur¢eni spravné formy dialogu. [5]

3.5 Osobni prodej

Osobni prodej je formou osobni komunikace s jednim nebo s vice zdkazniky. Cilem osob-
niho prodeje je prodat vyrobky ¢i sluzby koncovym zakaznikim. Od ostatnich forem mar-
ketingové komunikace, tj. reklamy, podpory prodeje, public relations i pfimého marketin-
gu, se lisi predev§im v tom, ze zprostfedkovava ptfimou komunikaci mezi dvéma osobami,

komunikaci tvari v tvar (face-to-face). [6]



Podle Foreta je osobni prodej ,velice efektivnim ndstrojem komunikace, predevsim
v situaci, kdy chceme ménit preference, stereotypy a zvyklosti spotrebitelir.* [2, str. 205]
Diky svému okamzitému pusobeni na Clovéka je schopen mnohem ucinnéji ovliviiovat
zakaznika a presvédcovat ho o vyhodéach dané nabidky. Zaroven je dulezité zakaznika pat-
ficn¢ informovat o spravném, efektivnim a vhodném pouzivani a spotiebovavani vyrobki.
Nezbytnou soucasti prodeje je tedy poskytnuti ndvodu a instruktdz, jakym zptsobem vyro-

bek vhodné pouzivat. [2]

K dalsim ptednostem osobniho prodeje 1ze fadit mnohem U¢innéjsi vzajemnou komunikaci
mezi partnery. Prodavajici mize Iépe a rychleji zachytit reakce zakaznikli a tim padem na
né efektivnéji reagovat. Pro ¢innost kazdé firmy je také vhodné a uzite¢né veédét, co na
konkrétnim produktu vylepsit tak, aby vice korespondoval s pfedstavami a pozadavky za-
kaznikii a aby témto zdkaznikiim vyhovoval. Zna¢nou vyhodou osobniho prodeje jako na-
stroje komunika¢niho mixu jsou 1 ponékud nizké celkové ndklady spojené s jeho vyuzitim
a to predevsim kvili tomu, Zze osobni prodej lze vyuzit jen v momentech, kdy je zapotiebi
oslovit pouze mensi piesné definovanou cilovou skupinu a z tohoto divodu byvé konecny
pocet uskutecnénych kontakti pomérné nizky. Pfi komunikaci s cilovymi skupinami vetsi-
ho poctu lidi je naopak vhodné vyuzit sluzeb jinych nastroji komunikac¢niho mixu (napf.

reklamy). [2,16]

Na druhou stranu je pouziti osobniho prodeje v ramci marketingové komunikace spojeno
s ur¢itymi nevyhodami, které je vhodné peclivé zvazit ve chvili, nez se podnik rozhodne
tento nastroj komunikace vyuzit ve své komunikacni strategii. Typickou nevyhodou osob-
niho prodeje je oslovovani zdkazniki ze strany obchodnikid s urcitou nabidkou, jelikoz
zakaznici obvykle tuto skute¢nost nejsou schopni akceptovat. Cas je dalsim faktorem nega-
tivn€ ovlivilujicim ¢innost osobniho prodeje. Vytvofeni dobrych vztahit mezi obchodniky
a zakazniky je totiz dlouhodobéjsi zalezitosti, a prave tyto vzajemné vztahy jsou klicovym
faktorem pro uspéSnou komunikaci. Obchodnik potiebuje urcit¢é mnozstvi ¢asu k poznéni
zékaznika, k identifikaci jeho pfani a potfeb. Zakaznik zase potfebuje Cas k promysleni
toho, zda-li mu feSeni nabidnuté ze strany obchodnika vyhovuje. Vytvofeni natlaku ze stra-
ny obchodnika na zédkaznika je obvykle disledkem toho, Ze zakaznik obchodnikovu nabid-
ku radéji nevyuzije, nez aby se rozhodl undhlené pod casovym tlakem. Posledni zasadni
nevyhodou osobniho prodeje jsou pomérné vysoké jednotkové néklady zptisobené zejména

tim, Ze kazdy zdkaznik musi byt obchodnikem samostatné kontaktovan a obvykle je Zadou-



ci uskutecnit vice kontaktli, neZ dojde k uskute¢néni prvniho obchodu s danym zékazni-
kem. To ma za nasledek vyS$si ndklady pfipadajici na jednoho zakaznika nez pfti vyuziti

nastrojii masové komunikace. [11]

Osobniho prodeje se tedy zacastnuji dve hlavni strany — a to prodejce a zékaznik. Samotny

proces osobniho prodeje se sklada z nékolika fazi:
o kontaktovani zakaznika,
o urceni jeho pozadavki a piani,
o predvedeni a vyzkouseni produktu,
o uzavieni prodeje,
o poprodejni faze.

Kazda z téchto fazi osobniho prodeje ma své propracované postupy a doporuceni, jakym
zplisobem jednat, aby se prodej stal pokud mozno co nejefektivnéjiim. Casto se za nejdii-
posilovat zédkaznikovo presvédceni o jeho spravnosti a taktéz upevilovat zdkaznikovo
uspokojeni z provedeného nakupu. Nicméné dillezitost zadné faze by se neméla brat na
lehkou vahu, protoze vhodné chovani a vystupovani prodavaci ma velkou dilezitost
v kazdé z nich. Uplatni se hlavn¢ jednotlivé pozorovaci schopnosti prodavaci, jejich uméni
veitit se do roli zdkaznikli a rovnéz tak jejich schopnost jednat slidmi a pulsobit
presvédcivym

e)gcf)itgg%r%%‘éﬁ%rg%%ed9gg§eﬁiggJou roli v celém procesu marketingové komunikace s vyu-
zitim osobniho prodeje zejména diky tomu, Ze praveé prodejce je v pfimém kontaktu se za-
kaznikem a nese hlavni odpovédnost za piipadny Gspéch v ramci komunikace. To, do jaké
miry je dany prodejce uspésny, se pak odrazi na uspéchu celé¢ firemni komunikace. Proto
musi firma vénovat specidlni pozornost vybéru svych prodejcti, jejich motivaci a vzdélava-
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ni.

Nasledujici vlastnosti a dovednosti prodejce, které jsou povazovany za rozhodujici pro

uspésnou komunikaci vyuzivajici osobni prodej, znazoriuje tabulka €. 6: [11]

Tabulka ¢. 6: Klicove viastnosti prodejcii v ramci osobniho prodeje



Prodejce déla svoji praci rad, véfi v jeji smysl

Pozitivni pFistup a je schopen se samostatné rozhodovat

Prodejce samostatné jedna se svymi zdkazniky

Sebevédomi N N . o=
a sebevédomeé prezentuje navrhovana feseni

Prodejce musi citit pozitivni motivaci a podporu

Motivace e
ze strany své firmy

Na zakladé téchto znalosti je prodejce schopen

Znalosti o firmé a nabizenych produktech presvédgit zakazniky ke koupi

Umozriuje prodejci pochopit zakaznika a pfi-

Schopnost vcitit se do potieb zakaznika padné pro n&j navrhnout optimaini fedeni

Prodejce musi upfednosthovat dlouhodobé cile

Dlouhodoba orientace pred kratkodobymi

Zdroj:-www.businessinfo.cz/cz/clanek/management-msp/osobni-prodej/1001663/60097/

Osobni prodej je ze vSech nastroji marketingové komunikace nejvyuzivanéjSim typem a ve
své podstaté je to forma originalni komunikace s trhem. V praxi se setkdvame s mnoha
typy osobniho prodeje, které predstavuji pultovy prodej, obchodni prodej, prodej v terénu
¢1 misionaisky prodej. Osobni prodej je zaroven nejdrazsi formou komunikace a proto je
velky diraz kladen na trénink jednotlivych prodejnich dovednosti. Vyznam obchodniho
personalu zprostiedkovavaji udaje z vyspélych statli, ve kterych na kazdych deset pracov-

nich mist pfipadad pouze jedno misto na pracovnika prodeje. [3]

3.6 Nové trendy v marketingové komunikaci

Kromé klasickych néstroji komunika¢niho mixu rozliSujeme i nové moderni trendy vyuZzi-
van¢ vramci marketingovych komunikaci. Marketing se neustdle vyviji zaroven
s rozvojem spolecnosti a celosvétovymi spolecenskymi, ekonomickymi a technologickymi
zménami, stejné tak s fragmentaci trhii a vétSi odolnosti zakaznika vici klasickymi stimu-
lim komunikaci v marketingové oblasti. Vznikaji nové trendy marketingové komunikace,
protoze spotiebitel klade ¢im dal vétsi naroky na Gcinnost jejich osloveni. V soucasné do-

bé maji nejvétsi vliv gerilovy, virovy a event marketing.

Gerilovy marketing je zalozen na anabazi vyuzivani nekonvenc¢nich postupti, které zajist'uji

vysokou efektivitu pfi vynaloZeni nizkych nakladii. V podstaté jde o napad, o vyuziti netra-



di¢nich prostfedkt komunikace i novych apelt. Dilezitym prvkem gerilového marketingu
je nizka nakladovost, dale rychlost a balancovani na hranici legalnosti. Siroké pole plisob-
nosti dovoluje gerilovému marketingu vyuzivat sluzeb on-line komunikaci, a to od elektro-
nické posty pies chating az po sitovou komunikaci. Piestoze piivodni zaméfeni gerilového
marketingu se soustfedilo pfedevSim na mensSi firmy somezenym rozpoctem, tak

v soucasné dob¢ zacinaji principt tohoto typu marketingu vyuZzivat i vétsi spolecnosti. [7]

Zakladem virového marketingu je virova zprava s reklamnim obsahem, ktera je pro osoby
ptichazejici s touto zpravou do styku, natolik zajimava, Ze jsou t€émito osobami $ifeny dal.
Cilem je ziskat zakazniky tak, aby se navzajem informovali o vyrobcich, sluzbach ¢i webo-
vych strankach. Dilezitymi faktory jsou zde rychlost a rozsah Sifeni. Zprava je odeslana
pies hranice statl 1 kontinenti, je mozné pretvaiet i obsah sdéleni této zpravy. Zprava miize
byt soucasti multimedidlniho souboru Sificim se stejné jako virus a podle toho je také od-

vozen nazev této odnoze marketingu. [7]

Eventy (udalosti) usnadiiuji pfiblizit se spotiebiteli vice nez napiiklad pomoci reklamy
v masmédiich nebo podpory prodeje. Osobni prozitek spojeny se setkanim se znackou do-
sahuje zna¢ného komunikaéniho efektu. Uéinek eventu se odrazi ve skute&nosti, ze lidé si
snadnéji pamatuji zazitky, nez to, co vnimaji kolem sebe. Pocity vytvarejici se v lidech
béhem procesu eventu se pfenesou smérem ke znacce (firmé) a tim padem je vyrazné posi-
lena jeji image. Podstatou event marketingu je tedy jeho zaméteni na plisobeni lidskych
smyslii, které jsou aktivovany prostiednictvim vlastniho zdzitku. Moznost vyzkouset si
produkt, sahnout si na produkt, na vlastni o¢i vidét podstatu jeho fungovani je principem,

ktery event marketing vyuziva. [9,7]

Event marketing neni levnou zélezitosti, proto je tfeba klast diiraz na jeho poradéani. Roz-
hodujici je vybér vhodného druhu udélosti a sestaveni koncepce. Udalosti je dobré vybirat
s ohledem na dlouhodobé cile spolec¢nosti, nikoliv nahodilym zptGsobem. Eventy pfitahuji

pozornost médii a stavaji se ur€itym piedpokladem pro publicitu jednotlivych firem. [9]



II. PRAKTICKA CAST



4 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU SPOLECNOSTI FEST
MONT, S.R.O.

4.1 Charakteristika spole¢nosti

Spolecnost Fest Mont s. r. 0. vznikla v roce 2006 a ve stejném roce zah4jila svou ¢innost.
Jedna se o ryze Ceskou spole¢nost bez jakékoliv tiCasti zahrani¢nich partnerti ¢i zahrani¢ni-

ho kapitalu.

Predmétem podnikani firmy Fest Mont s. r. 0. jsou vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v prilohédch 1 az 3 zivnostenského zakona. Spole¢nost se zamétuje zejména na vyrobu plas-
tovych oken a dvefi, montaze, zednické prace ¢i dodavani dopliki — zaluzii, parapetii i
siti. Kromé toho poskytuje opravy a servis zhotovenych vyrobkll. V soucasné dobé ma fir-
ma sidlo v Prostéjové v ulici Stiizova €.p. 862/7, pticemz k dispozici ma také jednu poboc-
ku v Lobodicich, ¢. p. 7, v okrese Pterov. Spole¢nost nyni zaméstnava 10 zaméstnanct na
hlavni pracovni pomér, jedna se tedy o mikro podnik. Jednatelem spole¢nosti je pani Mi-
chaela Nesvadbikova a vedoucim spolec¢nosti pan Pavel Hrbacek. Zakladni kapital cini
200 000,- K¢. Poskytovani sluzeb a jednotlivych ¢innosti je zaméieno predevSim na zakaz-
niky z Olomouckého kraje, pficemz segment zakaznika tvoii lidé vSech v€kovych katego-
rif.

Obrat spolecnosti klesa z divodu konkurence jinych firem podobného zaméteni a také
z divodu zaplaveni trhu levnymi polskymi vyrobky. Nejvyssiho obratu dosahla spolecnost
Fest Mont s.r.o. v roce 2008, kdy obrat piesahl celkovou ¢astku 10 milionti korun. Obrat
spolecnosti tvoifi trzby za prodej vyrobki a také sluzby poskytované zakaznikim.
V predchézejicich letech spolecnost zaznamenala mirnou stagnaci svych trzeb disledkem

vyse uvedenych skutecnosti.

Tabulka ¢. 7: Obrat spolecnosti Fest Mont s. r. o.

2008 2009 2010 2011

Vyroba a prodej oken 9777 430 K& 6 542 200 K¢& 4904 547 K& 4 427 040 K&

Prodej zbozi 292 302 K¢ 455 100 K¢ 563 381 K¢ 275 276 K¢
Sluzby 489 297 K& 497 300 K& 551 661 K& 479 357 K&
Celkem 10 559 029 Ké 7 494 600 Ké& 6 019 589 K¢é 5181 673 K&

Zdroj: Interni materialy poskytnuté spolecnosti Fest Mont, s. r. o.



4.2 Marketingova komunikace

Komunikaéni politika spole¢nosti Fest Mont, s. r. 0. neni pfimym zplsobem vymezena,
stejné jako kompletni marketingova strategie. Marketingové cile jsou stanovovany na za-

kladé urcitych strategickych cilti, kterymi jsou:

udrzeni si standartu pii vyrobé a prodeji plastovych vyrobk,

- snaha o udrzeni konkurenceschopnosti,

- rozSifovani své plisobnosti v rdmci jinych ¢innosti,

- snaha o vylepSovani a rozsifovani poskytovanych sluzeb kone¢nym zakaznikim,
- dosaZeni spokojenosti zakaznikd,

ziskani dobrého jména spolecnosti.

Marketingova komunikace je realizovana piedevSim za pomoci letdkt ¢i billboardt. Spo-
lecnost mé sice své internetové stranky, ale ke komunikaci se zédkazniky a k propagaci
svych sluzeb a vyrobku je ptili§ nevyuziva, jelikoz stranky neobsahuji dostatek informaci
o jednotlivych sluzbach a sortimentu vyrobki. Internetové stranky spolecnosti Fest Mont

s. . 0. jsou v inovacni fazi a doporucil bych provést navrhy k jejich zlepseni a k rozsifeni

informac¢ni databaze.

Spole¢nost nema samostatné marketingové odd¢€leni, protoze jde o pomérné maly podnik.
Konkrétni vyuzivani marketingovych prostfedkti slouzicich ke komunikaci se zdkazniky je
v kompetenci jednatele spole¢nosti. Marketingovd komunikace je pro spolecnost Fest Mont
s. r.0. velice dalezitym prvkem, nebot’ diky ni se snazi oslovit a zaujmout potencialni za-
kazniky a dostat se do jejich SirSiho povédomi. Pomoci efektivniho vyuZzivani marketingo-
vych prostfedkt slouzicich ke komunikaci miZze firma zlepSovat svoji pozici na trhu

a v budoucnu téz dosahovat vyssiho zisku z prodeje svych vyrobka ¢i sluzeb.

4.3 Vyzkum mezi zakazniky spolec¢nosti

Cilem tohoto vyzkumu mezi zakazniky bylo zji$téni, zda jsou konecni zakaznici spokojeni
s nabidkou vyrobk, se Sitkou sortimentu nabizenych produkt, s kvalitou prodanych vy-
robkli ¢i poskytnutych sluzeb, scenovym ohodnocenim jednotlivych produkti,
v neposledni fadé téZ s celkovou marketingovou komunikaci spole¢nosti Fest Mont, s. r. 0.,

tedy naptiklad jsou-li zdkaznici v pfipad€ zajmu o urcity vyrobek dostate¢né informovani



o jeho moznostech ze strany prodejce nebo jestli jsou spokojeni s vyjednavacimi podmin-

kami a vzajemnou komunikaci pti ptipadném osobnim prodeji.

Vyzkum probihal pomoci pisemného dotazniku, osloveno bylo 60 respondenti, na zédkladé
jejichz odpovédi se stanovily kone¢né vysledky. Respondenty byly osoby z fad zakaznika
firmy, ktefi pti zhotoveni zakazky byly pozadani o vyplnéni kratkého dotazniku v pisemné
podobé. Vse probihalo formou anonymity, to znamend, Ze zdkaznici nemuseli uvadét své
kontaktni udaje ani jiné podrobnosti, stacilo pouze odpovédet na zadané otazky tak, aby
mohly byt analyzovany vysledky, podle kterych se stanovi zavéry a zhodnoti stavajici ko-
munikacni mix spolec¢nosti. Na tvorbé otazek v ramci tohoto vyzkumu jsem se osobné po-

dilel a dospél jsem k nasledujicim vysledkiim.

4.3.1 Vysledky vyzkumu

Respondenti odpovidali na otazky tykajici se nabidky zbozi a sluzeb spole¢nosti Fest Mont,
s. I. 0., pficemz oblasti hodnoceni zahrnovaly terminy dodani, cenu, kvalitu zbozi, montaz
a servis. JelikoZ respondenty byli lidé z fad zakaznikli spolecnosti, ziskané odpovédi mély
objektivni podobu, protoze zakaznici odpovidali na zdklad¢ osobnich zkuSenosti a doymt
ziskanych pfti spolupraci se spolecnosti. Pro zpracovani vysledkt byl pouzit program Excel,

ve kterém nasledujici graf zobrazuje jednotliva hodnotici kritéria.

Obrazek ¢. 4: Graf spokojenosti zdakaznikii v jednotlivych hodnoticich kritériich
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Z grafu je patrné, Ze zdkaznici jsou s ¢innostmi provadénymi spolecnosti Fest Mont, s. r. o.
pomérné spokojeni, nebot’ Zddné z hodnocenych kritérii po vyhodnoceni vysledkti nedosa-
huje niz8iho priiméru nez 50 %. To znamend, Ze minimalné polovina respondentii kladné
hodnotila sluzby poskytujici spolecnosti Fest Mont, s. r. 0. a to ve vSech sledovanych krité-
riich. NejlepSiho hodnoceni doséhla samotna montaz vyrobkt, se kterou jsou spokojeni
taktka vSichni dotazovani respondenti. Taktéz servis a kvalita zbozi doséhli vysokého po-
¢tu kladného hodnoceni. S terminem dodani byla spokojena nadpolovi¢ni vétSina dotazo-

v

ceny, kterou hodnotila kladné ptiblizné polovina dotazovanych respondentii.

Silnou strankou spole¢nosti Fest Mont, s. r. 0. je tedy provadéni kvalitnich montaZnich
praci, drtiva vétSina zakaznikl je spokojena s poskytovanim této ¢innosti a jen ve vyjimec-
nych piipadech dochazi k provedeni ne zcela kvalitni montdze. S montazi Gzce souvisi
1 kvalita zbozi, ktera je také na pomérné vysoké trovni. Kvalita zbozi je hlavnim ukazate-
lem nebo-li atributem uspéchu této spolecnosti, nebot’ pfi nekvalitni vyrobé plastovych
oken ¢i zbozi dochazi k nizSimu zajmu o tyto produkty a tim padem je 1 pocet uskutecné-
nych zakéazek niz$i. S kvalitou zase uzce souvisi cena, obvykle plati, Ze ¢im vyssi je kvali-
ta, tim vyssi je 1 cena. Cena je podle piiblizn€ poloviny dotazovanych respondentli vysoka
a i ztohoto divodu lze usoudit, Ze spolec¢nost klade dlraz na kvalitu svych produkti

a podle toho jsou také stanovovany ceny téchto produkti.

4.3.2 Zavér vyzkumu

Vyzkum ukazal, ze aktivity vyvijené spolecnosti Fest Mont, s. r. 0. jsou zakazniky hodno-
ceny z vEtsi Casti pozitivné. Zakaznici jsou spokojeni s nabidkami a sluzbami poskytova-
nymi spolecnosti a tim padem spolecnost ziskdva kvalitni renomé a dobrou povést na trhu.
Nicméné konkurenceschopnych firem stejného oboru je v rdmci tohoto regionu vice nez
dost. Jedna se hlavné o vétsi firmy s dlouhodobéjsim plisobenim na trhu, které se taktéz
zabyvaji vyrobou a prodejem plastovych oken a dvefi, a proto spole¢nost Fest Mont, s. r. o.
1 ptes kvalitni poskytovani sluzeb témto firmam nemuze prozatim konkurovat. V blizké
dobé se ale spolecnost chce zaméfit na co nejefektivnéj$i vyuzivani prostfedklt marketin-
gové komunikace a také na vylepSeni nékterych ¢asti komunika¢niho mixu, piredevs§im re-

klamy, a to roz$ifenim databdze svych internetovych stranek, jejich inovaci a pokud mozno

takovym zplisobem, aby se pocet zdkaznikii neustale zvySoval.



4.4 Komunikac¢ni mix spole¢nosti Fest Mont, s. r. 0. — soucasny stav

Cilem provedené analyzy je zjistit aktudlni stav komunika¢niho mixu spole¢nosti, jeho
silné a slabé stranky a na zéklad¢ této analyzy piipadné stanovit navrhy na zlepSeni a urcita

doporuceni, kterd by mohla jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu vylepsit a zefektivnit.

Nastroje komunika¢niho mixu tvoii reklama, podpora prodeje, public relations, pifimy mar-
keting a osobni prodej [3], jak je uvedeno v teoretické Casti prace a pravé z teoretickych
poznatkii a z ekonomickych ukazatelli spolecnosti za roky 2006 — 2011 lze vychazet pii

analyze komunika¢niho mixu spole¢nosti.

4.4.1 Reklama

Reklamni ¢innost spolec¢nosti Fest Mont, s. r. 0. nezahrnuje vlastni kreativitu kampani,
jelikoz se jedna o mikro podnik s malo rozvinutou organiza¢ni strukturou. Spolecnost ne-
vyuziva vlastniho grafického oddéleni ani spolupréce s jednotlivymi grafiky. Marketingova
komunikace pomoci vyuzivani reklamnich prostfedkl je v kompetenci vedouciho spolec-
nosti a jednatele spolecnosti. Reklama tvoii pfevdznou ¢ast marketingové komunikace se

zékazniky spolecnosti Fest Mont, s. 1. 0., a vyuziva nasledujicich reklamnich prostredk:
» Reklamni letaky
» Reklamni billboardy
» Radiova reklama

Reklamni letaky

Nejvice vyuzivanym reklamnim prostfedkem spolecnosti jsou letaky v tisténé podobé, in-
vestice do téchto prostfedkl za predchazejici rok Cinily 56.000 K¢,-. Tento typ venkovni
reklamy tvofi podstatnou ¢ast marketingové komunikace mezi spolecnosti a potencialnimi
zékazniky. Cilem je distribuovat letaky do urcenych lokalit v ramci regionu se snahou pie-
svédcit potencialni zdkazniky, aby si koupili dané produkty ¢i vyuzili sluZzeb spole¢nosti
Fest Mont, s. r. 0. Spolecnost tedy apeluje na zdkazniky a vyuzivad piesvédCovaciho typu
reklamy. Reklamni letdk je po grafické strance dobte zpracovan, barevna kombinace pisma
je taktéz idealni. Otazkou vSak zistava, jestli v dnesni moderni dobé dokdzou u lidi vzbudit
reklamni prostfedky formou letdkl takovy zajem jako u jinych reklamnich prostiedki,
zejména propagace vyrobktll a sluzeb prostiednictvim internetu je v dneSni dobé fenomé-

nem.



Reklamni billboardy

DalSim typem reklamy, ktera prezentuje firmu Fest Mont, s. r. 0., je reklama prostfednic-
tvim billboardu. Cilem tohoto typu reklamy je pochopitelné piiladkat potencidlni zékazniky
na vyrobek ¢i sluzbu a zaujmout je po informacni a estetické strance. Aby billboard dosahl
urcitého efektu, mél by byt zavadén na frekventovanych mistech a v lokalitach, které na-
vstévuje velky pocet osob vSech vékovych kategorii. V ptipad¢ spolecnosti Fest Mont
s. 1. 0. Cinily celkové ndklady na propagaci billboardu 40.000 K¢,-. Pfevaznou ¢ast z téchto
penéznich prostiedkil tvoii rocni prondjem, konkrétné 30.000 K¢&,-. Zbyvajici ¢ast penéz-
nich prostedkti investovanych do billboardu predstavovala jeho samotna vyroba a potisk.
Billboard je z hlediska grafického provedeni barev modré a zluté, velky diraz je kladen na
estetickou stranku a samotné zpracovani billboardu. Na billboardu jsou uvedeny kontakty
na spolecnost Fest Mont s. r. 0., dale adresa spolecnosti a v neposledni fad¢ také sortiment

nabizenych sluzeb a profilt, které firma poskytuje svym zakaznikim.
Radiova reklama

Spolecnost vyuziva taktéz interiérového zptisobu reklamy prostfednictvim radia. Naklady
na zavedeni tohoto typu reklamy v kone¢ném dusledku predstavovaly ¢astku piiblizné ko-
lem 20.000 K¢&,-. Mezi konkrétni radiové stanice propagujici tento typ spolecnosti zahrnu-
jeme Rédio Zlin a také RockMax. Podstata této reklamy spociva v tom, aby se potencial-
nim zakaznikiim spolecnost Fest Mont, s. r. 0. dostala do podvédomi a aby piipadné tito
potencionalni zdkaznici dali pfednost spolupraci s touto spole¢nosti na ukor konkuren¢nich
podnikl. Propagace pomoci radia spociva v uvadéni kratkych asi dvacetivtefinovych spott,
pfi¢emz tyto nahravky jsou pétkrat denné opakovany pro o¢ekavany vyssi efekt a zajem ze
strany poslucha¢i. Sifeni tohoto typu reklamniho sdéleni ale spole¢nosti zadny vétsi efekt
doposud nepfineslo a konecny vysledek byl prakticky nulovy. Je mozné, ze neustalé opa-
kovéni reklamni kampané¢ prostfednictvim radia ptsobilo na posluchace ponckud stereo-
typnim a mozné i otravnym dojmem, a proto tento prostiedek neni vhodnou volbou pro
uc¢innost komunika¢niho mixu a do budoucna bude nahrazen efektivnéjSi variantou

s vyuzitim optimalnich néklada.

Uvedené reklamni prostiedky vyuzivané pro zptusob propagace firmy Fest Mont, s. 1. o.

maji urcitou strukturu a cile, které znazorfiuje nasledujici tabulka

Tabulka ¢. 8: Struktura nastrojii reklamnich prostredkit spolecnosti



Reklamni prostiedek Zpusob prezentace

Letaky - rUst prodeje, pfesvédcovaci reklama
Billboard - propagace spolecnosti
Radio - propagace vyrobku, sluzeb

Zdroj: Autor

Vroce 2011 cinila vysledna ¢astka celkovych vydaji investovanych do jednotlivych re-
klamnich prostiedkt asi 116 000 K¢,-. Nejvetsi Cast tvorily vydaje investované do letakt
distribuovanych mezi osoby v ramci regionu, nejmensi ¢ast naopak tvoftily prostiedky vlo-
zené do reklamni kampané prostfednictvim radia. Ukézalo se, ze v pfipadé vydaji na re-
klamni kampan do radii Slo o spravny krok, jelikoz se reklama prostfednictvim radia neu-
platnila, neoslovila témét zadné potencidlni zakazniky, nevzbuzovala v nich zdjem o vy-
robky ¢i sluzby spole€nosti a proto spolecnost v soucasné dobé ustupuje od ,,radiové* re-
klamy. A pravé vydaje nebyly v tomto pfipad¢ extrémné vysoké a spolecnost tak mohla
zavCas reagovat na neuspéch ve vynalozené reklamni kampani a dale neinvestovat finan¢ni

prostiedky a nerozvijet své aktivity v této oblasti.

Obrazek ¢. 5: Graf celkovych vydajii investovanych do reklamy v roce 2011

Vydaje investované do reklamy v %

17%

49% o Letaky
@ Billboard
0O Radio

Zdroj: Autor

Zajimavosti je zcela jisté skutecnost, Ze spolec¢nost Fest Mont, s. r. 0. nevyviji své reklamni
¢innosti prostfednictvim internetu, nebot’ prave internet je v soucasné dobé ziejmé neroz-

vinutéj§im komunika¢nim médiem a jeho sluzeb vyuziva ¢im dal vice lidi v§ech vékovych



generaci po celém svéte. Pro vétSinu lidi je internet absolutni samoziejmosti, prvotfidnim

zdrojem informaci a také prostfedkem slouzicim ke komunikaci.

Na zaklad¢ uvedenych faktori je patrné, ze spole¢nost Fest Mont, s. r. 0. diky nepropraco-
vané marketingové komunikaci se zdkazniky na webu pfisla o fady potencialnich zékazni-
ki a zpisob, jak rozvijet svoje pisobeni na trhu. Do budoucna je ovSem planovana inova-
ce internetovych stranek spolecnosti a také rozsifeni informacni databaze o vyrobcich a
poskytovanych sluzbach. Kvalitni zpracovani webovych stranek spole¢nosti zvysi jejich

navstévnost a Sance ziskévat si ptizen od Siroké oblasti populace bude vyssi.

4.4.2 Podpora prodeje

Druhym nastrojem komunika¢niho mixu podrobenému analyze je podpora prodeje. Spo-
le¢nost Fest Mont, s. r. 0. vyuziva nasledujici podnéty, které maji za cil podporovat prode;j

a zvySovat zajem o vyrobky a sluzby:
» akéni slevy,
poukézky ¢i kupony,

vyuzivani placenych servert typu ,,AAA poptavka®,

potisky na aut¢ a na obleCeni pracovnikl firmy,

>

>

» vyroc¢ni losovani o hodnotné ceny,

>

» reklamni cedule umisténé na stavbé ve znéni ,,0kna na tuto stavbu dodala firma*®,
>

reklamni predméty.

Jak je z pfedchdzejiciho vyctu patrné, spole¢nost Fest Mont, s. r. 0. vyuziva mnoha nastroju
podpory prodeje slouzicich k co nejrychlejSim ocekdvanym reakci ze strany zakazniki
s cilem okamzitého nakupu. Spolecnost v nekterych ptipadech nabizi akéni slevy nebo po-
skytuje urcité poukazky na odbér zbozi ve stanovené vysi dle vlastniho vybéru ze strany
zakaznika. Naptiklad se mize jednat o poukazku na odbér zbozi v hodnoté 2.500 K¢,- a

zékaznik si jako typ zbozi zvoli okenni sité ¢i parapety.

VyuZzivani placenych serveri typu ,,AAA poptavka*



Vzhledem k mnozstvi firem podobného zaméteni hledd zdkaznik zpusob, jak jednoduse
oslovit a porovnat co nejvice firem. Podobné servery, jakymi jsou servery typu AAA po-
ptavka, zjednodusuji zakazniklim praci, nebot’ napisi zadani poptavky na jednom misté a
dale jiz ¢ekaji na nabidky, které prichdzeji ve velkém mnozstvi a co je dalezité — zdkaznik
predpoklada, Ze pouze od seridznich firem. Pro firmu jsou sluzby serverii placené, ale pro
zakaznika jsou zdarma. Firma zaplati vybranou sluzbu, kterou server nabizi v riznych ca-
sovych intervalech, se zaméfenim na jednotlivé regiony. Tento princip fungovani uplatiiuje

1 spolec¢nost Fest Mont, s. 1. 0.
Vyroc¢ni losovani o hodnotné ceny

Dalsi néstroj podpory prodeje, konkrétné vyrocni losovani o hodnotné ceny, muze byt jis-
tym jazyckem na vahach pii rozhodovani zakaznika, protoze pii podobné nabidce se roz-
hodne pro firmu, kterd nabidne néco navic. ZjednodusSen¢ feceno, nabidne vétsi mnoZzstvi
sluzeb a vyhod. V opacném ptipad¢ tato losovani nehraji pti rozhodovani zékaznika ptilis

vyznamnou roli.
Potisky na auté a na oblefeni pracovniki firmy

Potisky na auté a na obleceni pracovnikd firmy jsou nastroji podpory prodeje, které spolec-
nost Fest Mont, s. r. 0. za€ina uplatiiovat v souc¢asné dob¢. Tento nastroj podpory prodeje je
ve fazi tzv. ranného stadia, pfiCemz pozdé¢ji se ma stat jednim z dilezitych prvkl vyuZziva-

nych spolec¢nosti Fest Mont, s. r. 0.
Reklamni cedule umisténé na stavbach ve znéni ,,okna na tuto stavbu dodala firma“

Reklamni cedule pfedstavuji vyznamny nastroj podpory prodeje spolecnosti. Divod je ta-
kovy, Ze kazdy zakaznik, ktery bydli v okoli stavby ¢i pravidelné prochézi touto lokalitou,
si obvykle v§imne vyménénych oken a pokud je na stavbé umisténa reklamni cedule, nazev
firmy se potencialnim zékaznikiim vryje do paméti. Tento zplsob pouZzivani reklamnich
ceduli patfi k nejucinnéjSim, zaroven vsSak k nejlevnéjSim ndstrojim reklamy. Zakaznik
souhlasi s umisténim cedule zdarma nebo za mirny poplatek po kratkou dobu, coz je vSak
dostatecné pro kyzeny efekt. Pomoci reklamnich ceduli se spole¢nost snazi ptimét zakaz-

niky k okamzitému nakupu a k uspokojeni jejich potieb.

Reklamni predméty



Princip fungovani reklamnich predméta je zalozen na anabdzi dostat se co nejrychleji do
Sir§tho povédomi lidi s pokud mozno co nejrychlejsim efektem vedoucim ke koupi vyrob-
ku ¢i sluzeb dané spole¢nosti. V soucasné dobé vSak tato metoda podpory prodeje nenaby-
va vysoké ucinnosti, nebot’ reklamy na tuzce ¢i v kalendafi si zdkaznik pfili§ nev§ima.
Ptesto tuto metodu v omezené mife vyuziva mnoho firem na trhu, stejné¢ jako spolecnost

Fest Mont, s. r. 0.

Podporu prodeje spolecnosti Fest Mont, s. r. 0. 1ze hodnotit kladnym dojmem, nebot’ spo-
le¢nost vyuziva mnoha nastroju, které maji ptimét zdkazniky k okamzitému nékupu vyrob-
ku ¢i sluzby. Tato ¢ast komunika¢niho mixu ma své dulezité misto v ramci spolecnosti a
pracovnici spolecnosti Fest Mont, s. r. 0. jsou si védomi toho, ze bez efektivniho vyuzivani
nastrojii podpory prodeje by nedosahovali kyzenych vysledkli a objem prodanych vyrobkt

a sluzeb by nebyl na pozadované vysi.

4.4.3 Public relations (PR)

Public relations (ve zkratce PR) je néstrojem komunika¢niho mixu, ktery spole¢nost Fest
Mont, s. r. 0. pouziva ve velmi omezené mite. Jednotlivé nastroje ¢i prvky tvofici public
relations (vnitrofiremni komunikace, tiskové konference, publicita, sponzoring, informac¢ni
sluzby pro vetejnost, potadani specialnich akci) spolecnost témét nevyuzivd. Vzhledem
k tomu, Ze spolecnost Fest Mont, s. r. 0. je mikropodnik zaméstnavajici minimalni pocet
zamestnanct, obraty, ziskovost 1 postaveni na mezinadrodnim poli ve srovnani s jinymi kon-
kuren¢nimi podniky stejného pfedmétu podnikani nebudou dosahovat takovych rozmérda,
jako prave u vétsich a zndméjSich firem.

Spole¢nost nema svého tiskového mluvEéiho ani generalniho feditele, ktery by podporoval
PR aktivity. Neprovadéji se zadné tiskové zpravy ¢i tiskové konference. Z diivodu nizkého
rozpoctu a nizkého obratu spolecnost neorganizuje ani zadné aktivity spojené se sponzo-
ringem. V soucasné dob¢ tedy neni sponzorem zadnych akci a nezasahuje do aktualniho

déni v této oblasti.

4.4.4 Osobni prodej

vvvvv

Vzhledem k tomu, Ze se jednd o zakazkovou vyrobu, je nutno provést zaméteni presnych



rozméri pfimo u zakaznika. Toto zaméteni pak piedstavuje jistou formu osobniho prodeje,
protoZe je nutno na zédkaznika udélat dobry dojem, mit poZadovanou uroveinl znalosti a byt
pripraven na ptipadné otazky zakaznikt, dalezita je tedy 1 zpétna vazba ze strany prodava-
jiciho.

S rostoucim vyznamem internetu se stale vice lidi nevydava do kamennych obchodd, ale po
porovnani cen a kvality internetovych stranek kontaktuji firmu a veskeré obchodni aktivity
se uskutecni béhem samotného zaméteni. Pti rozhodovani, se kterou firmou spolupracovat,
prevlada doporuceni spokojenych zakaznikll. Spokojeny soused je nejpadnéjsi argument pii
rozhodovani. Spole¢nost Fest Mont, s. r. 0. mé své ,,vérné* zakazniky a kvalitnim poskyto-
vanim sluzeb si je i nadale snazi udrZovat. Pfi osobnim prodeji dochazi logicky ke kontak-
zakazniky dostatecné mnozstvi poskytovanych informaci o vyrobcich ¢i sluzbach, schop-
nost domluvit se na realizaci a zptisobu osobniho prodeje a v neposledni fadé¢ samoziejmée
také vlidnost a pfijemné vystupovani, nebot’ jen za takovych podminek miize spole¢nost

uzavirat velké mnozstvi zakdzek s koneCnymi zakazniky a uspokojovat jejich potieby.
Vékové kategorie zakazniku

Zakazniky spolec¢nosti Fest Mont, s. 1. 0. jsou osoby vSech vékovych kategorii, jak mladist-
vi, tak i lidé dichodového véku. Zakaznikem mutize byt v podstaté kazdy ¢lovek, ktery za-
¢ind s budovanim a vystavbou nemovitosti. V takovém piipad¢ se obvykle jedna o mladsi
generaci lidi zakladajicich rodinu nebo stéhujicich se z jednoho mista na druhé. Dalsi sku-
pinu zakaznikl tvofi osoby, které z néjakych diivoda rekonstruuji nebo rozsiiuji své nemo-
vitosti. V tomto pifipadé se vétSinou jedna o starS$i generaci lidi Zjicich fadu let ve stejné
lokalité. Samotny proces rekonstrukce ¢i obnovy byva v mnoha ptipadech nakladnéjsi nez

samotnd vystavba novych nemovitosti a pracovnici spolecnosti Fest Mont, s. 1. 0. se pravé

s timto zpusobem provadéni akei setkavaji Castéji..
Faze osobniho prodeje pri kontaktu se zakazniky:
» kontaktovani zakazniku,
» zjisténi jejich pozadavki a prani,
» realizace sluzeb poskytovanych zakaznikovi,

» poprodejni faze.



1) Kontaktovani zakazniku

Samotné spojeni mezi poskytovatelem sluzeb a zdkaznikem je velice dilezitym atributem,
nebot’ bez zkontaktovéani zakazniki nemize dojit k procesu prodeje. Je dulezité zakaznika
umét spravné oslovit, komunikace hraje vyznamnou tlohu v prvni fazi procesu osobniho
prodeje. Pracovnici spolecnosti Fest Mont, s. r. 0. kladou diiraz na takovou komunikaci, na
spravnou artikulaci a mluveny projev. V opaéném piipad¢ uz zakaznik nemusi pokracovat
ve své snaze ziskat vyrobek ¢i sluzbu a muze ztratit zajem o dalsi jednani se spolecnosti.
Nejcastéji probiha komunikace prostiednictvim mobilniho telefonu, pomoci které¢ho se
vedouci spoleénosti spojuje s potencialnimi zakazniky. Cislo mobilniho telefonu je uvadeé-
no na vSech reklamnich letacich propagovanych spolecnosti, stejné tak na reklamnim bill-
boardu. To znamena, ze v ptipad¢ zajmu ze strany zakaznika o koupi plastovych oken ¢i
jejich namontovani v prvotni fazi kontaktuje pravé zdkaznik vedeni spolecnosti. AvSak
vedeni spole¢nosti musi umét patficnymi kroky reagovat a zpétna vazba musi byt srozumi-
telnd a jasna. K dalsi komunikaci se zakazniky mize dochdzet na zéklad¢ referenci od lidi
vyuzivajicich sluzby spolecnosti Fest Mont, s. 1. 0., ktefi byli spokojeni s kvalitou prova-
dénych sluzeb a dali doporuceni nebo tip svym blizkym ¢i zndmym na kontaktovani této
spolecnosti.

2) Zjisténi jejich poZzadavki a prani

Po navézéani kontaktu s potencidlnimi zakazniky je dulezité umét vyhovét jejich pozadav-
kim a ptfanim. Prodavajici se snazi spravné identifikovat potieby zakaznikd, které pozdéji
vedou k uspokojeni jednotlivych zdkaznikli. Spolecnost zjistuje, o jaké vyrobky mé zakaz-
nik zdjem, v jakém mnoZzstvi a jakou cenu by byl ochoten zaplatit. Pii prodeji a montazi
plastovych oken jsou smérodatnou veli¢inou 1 rozméry jednotlivych oken, jejich spravné
zaméfeni, typ plastovych oken, pfipadné doba dodéani. Pokud zakaznik vyzaduje pouze
okenni sit, parapet nebo jiny typ sluzby, je snadnéj$i vyhovét jeho pozadavkim nez
v ptipadé rozsahlé zakazky, kterdzahrnuje vSechny ¢innosti souvisejici s prodejem.

3) Realizace sluzeb poskytovanych zakaznikovi

Realizaci sluzeb poskytovanych zdkaznikovi predstavuje samotny proces prodeje a vSechny
¢innosti s nim spojené — doprava, dodani objednavky, montaz, platba za mnozstvi poskyt-

nutych sluzeb ze strany zdkaznika. Prodavajici se fidi podle zjisténych pozadavki ze strany

zékaznika a snazi se v optimalnim mnozstvi, v optimalni kvalité¢ a ve stanoveném terminu



uspokojit zékaznické potieby. Osobni prodej jako nastroj komunika¢niho mixu tvofi pod-
statnou ¢ast marketingové komunikace se zakazniky spolecnosti Fest Mont, s. 1. 0., a spo-
le¢nost ho povazuje za nejvyznamnéjsi faktor ptipadného uspéchu ¢i neuspéchu. Spolec-
nost registruje zakazniky a objednavky zbozi z celého regionu, zaméfuje se na lokalni trh a

u nékterych spokojenych zakaznik dochézi i k opakovanému osobnimu prodeji.
4) Poprodejni faze

Poprodejni faze zahrnuje sluzby poskytované po samotném uzavieni zakazky mezi spolec-
nosti a zédkaznikem, tedy po ukonceni obchodni transakce. Nejcastéji se jednd o servisni
sluzby, vyménovani nékterych stavajicich komponenta ¢i doplnovani urcitého typu zbozi —
napf. zdkaznik vyuzivad na namontovana a sefizena plastova okna zaluzie, ovSem zjisti, Ze
by si chtél pofidit jesté nékolik kust tohoto doplnku. Také v poprodejni fazi je nezbytna
komunikace mezi zakaznikem a prodavajicim. Zakaznik se totiz miize na prodavajiciho
obratit z mnoha divoda — servis, udrzba, informace o dalSich produktech, ale také rekla-
mace Ci pfipadné nesrovnalosti vzniklé v procesu osobniho prodeje. Vedeni spolecnosti
Fest Mont, s. r. 0. se ale nastésti nesetkalo téméf s zadnymi takovymi problémy, pocet re-
klamaci je minimalni a kdyZ uZ nastane takova situace, pracovnici Fest Mont, s. 1. 0. se

snazi adekvatné napravit vznikly problém.

Spolec¢nost Fest Mont, s. 1. 0. realizuje osobni prodej dvéma zptsoby:
» ptimou formou
» prostiednictvim obchodnich partnert

Ptima forma osobniho prodeje je klasicky zptusob prodeje, kdy zakaznici kupuji za penézni
prostiedky vyrobky ¢i sluzby od poskytovatele. Pracovnici spolecnosti Fest Mont, s. r. o.
objizdé&ji své zadkazniky z kraje a poskytuji jim pfedem domluvené sluzby. Na zacatku pro-
cesu zékaznici obvykle zaplati zalohu pfiblizn€ 50 % z celkové ¢astky nebo dle domluvy a
az po dodéani vSech komponentii a provedeni veskerych operaci ¢i sluzeb (montdz oken,
zapraveni) je uhrazena zbyvajici ¢ast. Realizace osobniho prodeje piimou formou tvofi

pfiblizné 70 % néplné€ provadéni prodeje spolecnosti Fest Mont, s. r. 0.

Zbyvajici procento zahrnuje druhy zptisob osobniho prodeje a to diky vyuzivani obchod-
nich partnerti. Obchodni partnefi (nebo také dealefi) si koupi od pracovnikl spolecnosti
vyrobky nebo sluzby, nejcastéji pochopitelné plastova okna, a pozdéji je dale nabizeji svym

zékaznikiim a blizkym za urCitou sjednanou cenu. Spolecnost aktualné¢ vyuziva nékolik



obchodnich dealerii a to naptiklad v Tovacoveé nebo v Pierové. Z ¢innosti vynakladanych
obchodnimi partnery spolecnost Fest Mont, s. . 0. pochopitelné prosperuje, nebot’ ji nalezi

urcita cast zisku z prodeje.

Co se tyCe zakaznikli a jejich mnozstvi, je tfeba fici, Zze v poslednich letech doslo
k mirnému poklesu zdkazniki vyuzivajicich sluzeb spole¢nosti. Mize to byt ovlivnéno
nékterymi faktory, pfedevsim absenci kvalitnich webovych stranek z hlediska informacni-
ho, ale také z hlediska designu. Zékaznici jsou obvykle spokojeni se sluzbami spolecnosti,
jejich pocet se vSak nerozSifuje, dochdzi k mirné stagnaci. Nésledujici graf ndm ukazuje

vyvoj poctu zakaznikl v pfechazejicich letech:

Obrazek ¢. 6: Graf vyvoje poctu zdkaznikii v jednotlivych letech
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V roce 2011 byl pocet zékaznikii enormné nizky, spole¢nost zaevidovala v pfedchazejicim
roce pouze 285 uskuteCnénych prodeji. V porovnani s rokem 2008 je zakaznicky pokles
celkem markantni, v roce 2008 byl totiz pocet zékaznikl takika dvojnésobny. Také celkové

trzby spolec¢nosti byly v tehdejsi dobé nejvyssi.

Z celkového poctu 285 zékaznikl z loniského roku tvotily nejvétsi ¢ast mladé osoby zakla-
dajici rodiny a kupujici nemovitosti a veskera zatizeni spojena s jeji koupi — tedy i vybave-
ni plastovymi okny a dal$imi dopliky. Nejmensi ¢ast zdkaznikii naopak tvoftila starsi gene-

race lidi nad 60 let v€ku. Starsi osoby obvykle rekonstruuji sva obydli nebo si potizuji urci-



té dopliky zbozi k t€ém stavajicim. Vékovou strukturu zakaznika v roce 2011 nam znazor-

fluje nasledujici graf:

Obrazek ¢. 7: Graf vekové struktury zakaznikii v roce 2011
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4.4.5 Primy marketing

Spolecnost Fest Mont, s. r. 0. momentalné nevyuziva zadnych nastroji pfimého marketin-
gu, jako jsou zasilkovy prodej, teleshopping ¢i on-line marketing. Nékdy byva do ptimého
marketingu zahrnovan i dal$i néstroj komunikacniho mixu a tim je osobni prodej, ktery byl
analyzovan v predchézejici podkapitole. Pfimy marketing umoziuje rychlejsi piimy kon-
takt se zdkaznikem a spole¢nost Fest Mont, s. r. 0. chce v budoucnu zacit vyuzivat prvky
pfimého marketingu. Komunika¢ni mix spolec¢nosti by tak dosahl vétsi vyvazenosti tim, Ze

by se alespont v omezené miie zacaly pouzivat veskeré jeho nastroje.



5 SWOT ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU SPOLECNOSTI

Provedeni swot analyzy mé za cil identifikovat silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti
a hrozby v oblasti komunika¢niho mixu. Silné a slabé stranky muaze vedeni podniku ovliv-
nit a pfipadné reagovat na jejich vlivy, kdezto pfilezitosti a hrozby jsou externimi faktory,
které¢ podnik pfimo nemulze ovlivnit. Swot analyza nam ukaze oblasti komunika¢niho mi-
xu, které maji nejvetsi potencial u spolecnosti a kterych je tfeba vyuZzivat, z opa¢ného hle-
diska zase Cinnosti, kterych je tfeba se vyvarovat nebo které je tfeba patfiénym zptisobem

vylepsit.

Pro sestaveni swot analyzy komunika¢niho mixu spolecnosti ¢erpam z provedené celkové
analyzy jednotlivych ndstroji komunika¢niho mixu, z teoretickych informaci a z praktic-

kych poznatka.

Tabulka ¢. 9: Swot analyza komunikacni strategie spolecnosti Fest Mont, s. r. o.

Silné stranky

Slabé stranky

kvalitni vyrobky

nevyuzivani PR aktivit

dobra povést firmy

nevyvazenost nastroji komunika¢niho mixu

kvalitni poprodejni sluzby

nekvalitni webové stranky

znacné vyuzivani nastroju podpory prodeje

nepfili§ znama spoleénost

spolehlivé dodavky nevyuzivani modernich typd komunika¢niho mixu

dliraz na komunikaci se zakazniky absence internetové reklamy

Prilezitosti Hrozby

Zlepsit celkovy stav komunikacniho mixu konkuren¢ni podniky

ziskat lepSi postaveni na mezinarodnim trhu zanik spole¢nosti

slaba popularita outdoorové reklamy - minimaini

provadét ucinnéjsi formu reklamy ZAjem o vyrobky

Zdroj: Autor

5.1 Analyza silnych a slabych stranek

Na zéklad¢ vysledkti provedené swot analyzy lze fici, ze mezi silné stranky spolecnosti

patii ptredevsim produkce kvalitnich vyrobkt, kvalitni provadéni poprodejnich sluzeb, spo-



lehlivost dodavek, dobra povést firmy, zna¢né vyuzivani nastrojii podpory prodeje a diraz
na komunikaci se zdkazniky. Je dilezit¢é umét vyuzit silnych stranek ve prospéch spolec-
nosti a neustale se je snazit udrzovat na dané urovni, aby byl finalni vysledek pokud mozno
co nejlepsi. Pravé doddvani kvalitnich vyrobkl zdkazniktim, spolehlivost dodavek a prova-
déni kvalitnich poprodejnich sluzeb vytvaii spolecnosti dobrou povést na trhu a vede ke
vSeobecné spokojenosti zékaznikil. Vyuzivani fady nastroji podpory prodeje vede ke snaze
okamzité zvysit objem prodeje, ¢im vice takovych prostfedkl je vyuzito, tim vétsi je po-
chopiteln¢ Sance na uspéch. Diiraz na komunikaci se zdkazniky pfedevsim ve fazich osob-
niho prodeje je dalsi silnou strankou, pracovnici spole¢nosti jsou ochotni odpovidat na ja-
kékoliv otazky ze strany zakaznikd, stejné tak poskytovat rozsdhlé mnozstvi informaci o
novych vyrobcich nebo sluzbach. Zaméstnanci spolecnosti se vzdy snazi pusobit vlidnym
dojmem a srozumitelnym projevem, coz muize ovlivnit zdkaznikovo rozhodovani o sjed-

nani ptipadného obchodu.

Jako slabé stranky spole¢nosti jsem zvolil nevyuzivani PR aktivit, nevyvazenost nastroju
komunika¢niho mixu, nekvalitni webové stranky, absenci internetové reklamy, nevyuziva-
ni modernich typti komunika¢niho mixu a také skutecnost, Ze spolenost neni dostatecné
propagovana a znama u Siroké verejnosti lidi. VSechny zminéné slabé stranky podniku spo-
lu souvisi a spolecnost je do budoucna pfipravena jejich pocet snizit a eliminovat pfipadna
negativa téchto slabych stranek. Jako nejvétsi nevyhodu bych jednoznacné urcil nekvalitni
zpracovani internetovych stranek a tim padem i absenci internetové reklamy. Kvalitni zpra-
covani internetovych stranek s rozsdhlou informacni databazi, moznost komunikovat se
zakazniky pomoci internetu, by zvysilo Sance na ziskani vétsiho poc¢tu zakaznika a vétsiho
z4jmu o produkty spolecnosti, protoze internet je v dneSnim svét€ komunikacnim prvkem
¢islo jedna. Vlivem $patného zpracovani internetovych stranek neni spolecnost tolik zna-
ma jako jiné podniky s podobnym zaméienim, zdkaznici nemohou zjistit v piipadé zdjmu
podrobnéjsi informace o firmé ¢i nabizenych produktech. V neposledni fad€ patii mezi
slabé stranky také nevyvazenost nastroji komunikac¢niho mixu. StéZejnim ndastrojem pro
spolecnost Fest Mont, s. r. 0. je samoziejm¢e osobni prodej. Je vSak dulezité zakazniky co
nejlépe oslovit, ziskat si jejich ptizen, vytvaret vhodné podminky pro spravny rozvoj firmy
nebo budovat co nejlepsi vztahy k vefejnosti. Proto by spole¢nost méla v blizké dobé kva-
litnim vyuzivanim stdvajicich nastrojii komunikacniho mixu zefektivnit marketingovou
komunikaci a zacit vyuzivat nastroji pfimého marketingu a public relations, nikoliv vSak

na ukor ostatnich nastroji komunika¢niho mixu.



5.2 Analyza prilezitosti a hrozeb

Jako pfilezitosti pro spole¢nost Fest Mont, s. r. 0. jsem vyhodnotil zlepSeni celkového sta-
vu komunika¢niho mixu, ziskani lepsiho postaveni na mezinarodnim trhu a také provadéni
ucinnéjsi formy reklamy. Spravnym dodrZzovanim postuptli, dosaZzenim stanovenych cild,
nescetnymi inovacemi v oblasti komunikacniho mixu spole¢nost miize téchto ptilezitosti

dosahnout.

Mezi potencialni hrozby spolecnosti Fest Mont, s. r. 0. jsem zatadil vyrazny vliv konku-
renc¢nich podnikd, zanik spolecnosti a slabou popularitu outdoorové reklamy, coz miize mit
za nasledek minimalni zajem o vyrobky. V ptipad¢ dlouhodobého nenapliiovani stanove-
nych cild, neustdle klesajiciho poctu zaméstnanct, trvale nizSich ziski muze spole¢nost
vést az ke svému zaniknuti. Outdoorova reklama, tedy billboardy a reklamni letaky, se ne-
té$1 momentalné velkému zajmu populace a je otdzkou, jestli tomu bude v blizké dob¢ ji-
nak. Lidé pfili§ nereflektuji na tento typ reklamy, v dneSni moderni dob¢ ptfevazuji jiné

trendy.



6 NAVRHY NA ZLEPSENI KOMUNIKACNIHO MIXU PODNIKU

Na zéklad¢ provedené analyzy spolecnosti Fest Mont, s. r. 0. a poskytnutych informaci ze
strany spolec¢nosti navrhuji provést opatfeni (doporuceni), ktera maji za cil zlepsit celkovy
stav komunikac¢niho mixu a celkovou marketingovou strategii spole¢nosti. Vedeni spolec-
nosti bere na védomi nedostatky vyplyvajici z analyzy komunika¢niho mixu a tato doporu-

¢eni maji tyto nedostatky minimalizovat. Jedna se o nasledujici navrhy (doporucent):
o vylepseni webovych stranek spolecnosti,
o rozsifeni pouzivanych reklamnich prosttedkd,
o vyuzivani nastroji pfimého marketingu,
o zmeéna mista piisobeni pobocky.

Zakladni predpoklad pro zlepsSeni celkového stavu komunika¢niho mixu spolecnosti je
roz$iteni webovych stranek a jejich inovace. Soucasné provedeni webovych stranek podni-
ku je na velice nizké trovni a to z hlediska informacniho, estetického i1 nabidkového. Inter-
netové stranky spole€nosti jsou Spatné zpracovany, neposkytuji zdkazniklim témét zadné
informace a tim padem se navstévnici internetovych stranek spolecnosti nemohou doveédét
blizsi podrobnosti o spolec¢nosti a nabizenych produktech. Z webovych stranek spolecnosti
vyplyvaji pouze zékladni skutecnosti a to takové, Ze spoleCnost existuje, je zapsdna
v obchodnim rejstiiku, a Ze jde o urcity druh pravni formy s uvedenim vedouciho a jednate-

le spolecnosti.
Na zakladé vySe uvedenych faktort bych navrhoval rozsitfit webové stranky:
= celkovou informacni databazi spole¢nosti (vznik spole¢nosti, historie, soucasnost)
= grafickym vylepSenim webovych stranek
» informacemi o nabizenych vyrobcich a sluzbach spolecnosti
» ukéazkami produktl a sluzeb spole¢nosti
» diskuznim féorem pro navstévniky stranek
* uvedenim kontaktnich tdajii na spole¢nost pro navstévniky webovych stranek

» specialnim odkazem upozoriiujicim na firemni akce a upoutavky



Ptredpokladané naklady vynalozené na zlepSeni webovych stranek spole¢nosti tvoii castku
predstavujici zhruba 10.000,- K¢, pficemz tvorbu téchto internetovych stranek by mél na
starosti externi poskytovatel zabyvajici se tvorbou internetovych stranek vybrany spolec-
nosti. Aktualizované a nové zpracované webové stranky miizou byt pro spole¢nost velkym
piinosem, jelikoZ se vyrazné zvysi pocet navstévnikl stranek a pocet potencidlnich zakaz-
nik.

Druhym néavrhem ke zlepSeni je rozsifeni stdvajicich reklamnich prostfedki vyuzivanych
spole¢nosti. Z analyzy komunikacniho mixu vyplyva, Ze spolecnost vyuziva k propagaci
svych vyrobki reklamnich letdkt, reklamnich billboarda a radiové reklamy, ktera vSak neni
ucinnou a efektivni formou pro spolecnost. ZlepSenim webovych stranek je moznost zacit
propagovat své vyrobky a sluzby pomoci internetu a zavadéet internetovou reklamu. Interne-

tova reklama mtze byt vhodnym prostfedkem k ziskavani ptizné zakazniku.

Druhou moznosti je zavadét reklamu v tisténé podobé. Tiskova reklama neni ptilis naklad-
na a zéroven miiZze byt ucinnd. Prestoze mnoho lidi si nekupuje noviny kvili tomu, aby
sledovalo inzeraty vlozené riiznymi firmami ¢i Zivnostniky, pii procitani jednotlivych stra-
nek novin si sekci inzerat obvykle stejné najdou a jednotlivé reklamy si ze zajmu piectou.
A v ptipad¢, Ze je reklama v tisku stru¢nd, srozumitelna a zaroven dostatecné informativni,
muze zakaznika oslovit. Proto doporucuji propagovat firemni aktivity tiskovou formou
reklamy nejlépe prostiednictvim seridznich a Ctenych novin ¢i katalogli. Reklama formou
tiSténych prostiedkil a internetu by pro spolecnost mohly byt vét§im piinosem nez doposud

vynakladané investice do ostatnich typt reklamy.
Kromé stavajicich reklamnich prostfedkii slouzicich k propagaci vyrobkll bych tedy déle
navrhoval pouzivat internetovou a tisténou formu reklamy. Nasledujici graf nam zobrazuje

budouci predpoklad miry vyuzivani jednotlivych reklamnich prostredki:



Obrazek ¢. 8: Graf budouctho predpokladaného vyuzivani reklamnich prostredkii spolec-

nosti
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Zdroj: Autor

Dal§im navrhem ke zlepseni komunika¢niho mixu spole¢nosti je pouzivani nastroji piimé-
ho marketingu, pfedevsim direct mailu nebo zasilkového prodeje. Pfimy marketing ma za
cil oslovit zédkazniky rychlym zpiisobem, vyuzivanim direct mailu by vedeni spole¢nosti
bylo neustale v kontaktu se zdkazniky, informovalo by je o rGznych firemnich akcich a
slevach a zpétnd vazba od zakaznika by byla téz rychlejsi. Je dalezité se zdkaznikiim neu-

stale pfipominat, oslovovat je a udrZzovat se s nimi v kontaktu.

Pobocka spolecnosti Fest Mont, s. 1. 0. se nachazi v Lobodicich v okrese Pferov, coz moz-
na neni Uplné vhodné a dostupné misto pro Sirokou vefejnost lidi, kteti se chtéji podivat do
vyrobni haly spole¢nosti nebo provozovny. Doporucoval bych zménu ptisobeni pobocky do
znamgj$i a méné vzdalené oblasti, ktera by byla pfistupnéj$i pro lidi. Kromé toho i1
z hlediska nakladl by tato zména plisobisté méla pozitivni vliv na spolecnost, predevsim

co se tyka dopravy.



ZAVER

Ve své bakalafské praci jsem feSil problematiku komunikaéniho mixu, jeho specifické
vlastnosti a zplisob jeho provadéni ve vybrané organizaci.

Komunikaéni mix je diilezitym ndstrojem pro ovliviiovani, pfesvédcovani a ziskavani za-
kaznikd, pro vzdjemnou komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Podniky se snazi se-
znamovat zékazniky se svymi produkty a sluzbami, pomoci u¢innych metod se jim snazi
tyto produkty nabizet. Zakaznici zase reaguji pomoci zpétné vazby na aktivity vyvijené
podnikem. Tato prace mi ukézala, ze je dalezité spravné identifikovat potieby zakaznikd,
snazit se vyhovét jejich pozadavkiim a ptanim a G¢inné reagovat na jejich ptipadné dotazy

a pfipominky. Jen za takovych podminek miize byt komunika¢ni mix podniku Gspésny.

Hlavnim cilem této prace bylo zhodnoceni soucasného stavu komunika¢niho mixu spolec-
nosti Fest Mont, s. r. 0. a ndvrh novych opatfeni vedoucich k jeho zlepSeni. Navrhy na
zlepseni komunika¢niho mixu jsem realizoval na zdklad¢ analyzy a informaci poskytnutych
spole¢nosti. Stanovena nova podoba komunika¢niho mixu je budoucim ptedpokladem pro

spravny vyvoj komunika¢niho mixu tohoto podniku.
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