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ABSTRAKT

Hlavnim cilem bakalaiské prace je analyzovat komunikaéni mix firmy GUMOTEX
MATRACE, s.r.o0. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti je
zpracovana literarni reSerse, vztahujici se k problematice marketingového komunikaéniho
mixu a jeho jednotlivym nastrojam. Prakticka cast obsahuje popis spolec¢nosti a analyzu
soucasného stavu vyuziti komunika¢niho mixu. Na zakladé provedené SWOT analyzy a na
ni navazujicich IE, SPACE a QSPM matice jsou navrzena doporuceni pro zkvalitnéni

marketingové komunikace ve spole¢nosti.

Kli¢ova slova: marketing, komunikaéni mix, marketingova komunikace, SWOT analyza

ABSTRACT

The main objective of the bachelor thesis is to analyze the communication mix of the
company GUMOTEX MATRACE, s.r.o. The thesis is divided into theoretical and
practical part. In the theoretical part there is compiled a literature review which is related to
the issue of marketing communication mix and its individual parts. The practical part
contents a company description and analysis of the current use of the communication mix.
Based on the SWOT analysis and related IE, SPACE and QSPM matrix, there are

suggested recommendations for improving the marketing communication in the company.

Keywords: marketing, communication mix, marketing communication, SWOT analysis
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UvVOD

V soudasné dobé piisobi v Ceské republice mnoho firem, které nabizi nepieberné mnozstvi
vyrobkl a sluzeb a mezi sebou si navzajem konkuruji. Aby se dana spolecnost stala
uspésnou a obstala v soucasném meénicim se ekonomickém prostiedi, musi Se snazit své
vyrobky neustale vyvijet a podporovat. Nezbytnym nastrojem pro podporu vyrobki a
sluzeb je efektivni vyuzivani marketingovych aktivit, které mohou firmé zajistit jedine¢né
postaveni na trhu. Vhodné sestaveny komunika¢ni mix marketingové komunikace muze
vyrazné prispét K rozvoji celé podnikové Kkultury a k naslednému ziskani si ptizné

zakaznika.

Ma bakalaiska prace se zabyva analyzou marketingového komunikaéniho mixu ve
spole¢nosti GUMOTEX MATRACE, s.r.o. Tato firma je vyznamnym ¢eskym vyrobcem
matraci S dlouholetou zkusenosti a mize se pysnit svym silnym postavenim na trhu

matraci, prestoze V soucasné dob¢ je tento trh piesycen.

Cilem prace je analyzovat soucasny stav vyuziti marketingové komunikace ve spole¢nosti
S detailng€j$im zaméfenim na jednotlivé nastroje marketingového komunika¢niho mixu. Na
zakladé tohoto rozboru poté pomoci provedeni marketingovych analyz navrhnout

doporuceni na zlepseni a zefektivnéni danych prvkd komunikace.

V teoretické Casti je na zakladé dostupnych literarnich pramenti zpracovana reserse, ktera
se vztahuje k problematice marketingu, marketingové komunikace, komunika¢niho mixu a
jeho jednotlivym prvkam. Dale je zde také vénovana kapitola novym trendim v
marketingové komunikaci a konkrétnim marketingovym analyzam, jejichz aplikace je
soucasti praktické ¢asti.

Prakticka cast zacina predstavenim spolecnosti, charakteristikou organizacni struktury
firmy a jejich vyrobkového portfolia. Nasledujici kapitola se zabyva jiz samotnou
analyzou komunika¢niho mixu, kde je podrobné vylicen soucasny stav vyuzivani
komunikacnich prvki a marketingovych aktivit firmy. Posledni kapitola je zamétfena na
vyhodnoceni vysledki marketingovych analyz a jsou zde navrzena opatfeni, jejichz cilem
je firmé pomoci ke zdokonaleni stavajiciho komunika¢niho mixu a jejimu Gspésnému

budoucimu rozvoji.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING AJEHO PODSTATA

Definic marketingu existuje cela fada. Mnohdy si lidé pod pojmem marketing ptedstavi
pouze prodej a reklamu, coz je vzhledem ke kazdodennimu vysilani televiznich reklam,
novinovym inzeratim ¢i nejruznéj$im kampanim pochopitelné, avsak ne zcela spravné.

Reklama a prodej predstavuji pouze dvé z marketingovych funkci, které nejsou vzdy

vvvvvv

Kazdy z autort vystihuje pojem marketingu jinak a kazdy z nich se na n&j diva z jiného

uhlu.

Americkd marketingova asociace definuje marketing jako ,,¢innost, soubor instituci a
procesu pro vytvaieni, komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu
pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek”. (American Marketing
Association, ©2013)

Philip Kotler (2007, s. 38) chape marketing jako ,,spole¢ensky a manazersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a piani v procesu vyroby a
smény produkti a hodnot“. Tvrdi také, Zze dneSnimu marketingu je tieba rozumét jako
schopnosti uspokojovat potieby zakaznika a prodej zacina az poté, co je dany produkt
vyroben. Je tedy nespravné marketing chapat jen jako schopnost ,,pfesvédcit a prodat®.
Uspéch miize mit jen ten podnik, ktery dokaze porozumét pfanim a potiebam ostatnich a

zaroven tyto potieby a pfani naplnit.

Cesky autor Jaroslav Svétlik definuje marketing jako ,,proces fizeni, jehoz vysledkem je
poznani, predvidani, ovlivilovani a v konecné fazi uspokojeni potfeb a prani zakaznika
efektivnim a vyhodnym zptisobem zajist'ujicim splnéni cilii organizace.” (Svétlik, 1992, s.
23)

Lze tedy fici, Zze vétsina definic povazuje marketing za proces, ktery je zaméteny na
zakaznika a ktery prochazi vS§emi ¢innostmi podniku od zajisténi zdroja, logistiku, vyrobu,

skladovani az po nasledny prodej a obstarani poprodejniho servisu. (Kotler, 2007, s. 38)

1.1 Vznik a vyvoj

Vyvoj organizacnich struktur a vztah organizace k zakaznikovi m¢l bezprosttedni vliv i na
vyvoj marketingu v organizaci. Marketing vznikl v druhé poloving¢ 18. stoleti v USA.

Poptavka ptevySovala nabidku, a proto ani zajem 0 vytvareni reklamy nebyl velky.
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Podniky se zabyvaly pievazné problematikou, jak maximalizovat sviyj zisk a prodat co
nejvice zbozi S minimalnim vynalozenim nakladi. Vyrobné orientovany marketing trval
do Velké hospodaiské krize a marketing se vice zacal zaméfovat na prodej. Nastal tak
obrovsky rozvoj reklamni komunikace. Bylo to zpusobeno piedev§im tim, ze se na trhu
potfebam a pozadavkiim zakaznika se tak stalo hlavnim cilem. Z tohoto obdobi pochazeji
prvni vizionati budoucich koncepci marketingu. Jednim z nich byl napiiklad priamyslnik
Tom Ford a zlinsky podnikatel Tomas Bata, ktery u Forda pracoval pti svych cestach do
Ameriky. Tyto dvé vyznamné osoby piesahly koncepci svou dobu a staly tak u zrodu
soucasné marketingové koncepce vedeni podniki. Uz jen ze znamého hesla ,Nas
zakaznik, na$ pan“ je patrné, ze Tomas Bata odstartoval éru zakaznicky orientovaného

marketingu a i v sou¢asné dob¢ je inspiraci pro podnikatele. (Pavlecka, 2008)

1.2 Marketingovy mix

Stejné jako definice marketingu, tak i pojem marketingovy mix se v pojeti riznych autorti
lisi.
Kotlerova definice zni: ,,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojt

— produktové, cenové, distribu¢ni a komunika¢ni politiky — které firma pouziva k apravé

nabidky podle cilovych trhi‘. (Kotler, 2007, s. 70)

Marketingovy mix zahrnuje vse, co podnik muze udélat pro to, aby ovlivnil poptavku po
svém vyrobku. Mozné zptisoby se ¢leni do Ctyf kategorii proménnych. Tyto kategorie jsou
znamé pod pojmem ,.4 P*“ a jsou vzajemné propojeny. (Kotler, 2007, s. 70)

Prvni kategorii je produktova politika (product) zahrnujici veskeré produkty a sluzby,
které jsou spolecnosti nabizeny cilovému trhu (fyzické predméty, sluzby, 0soby, mista,

organizace a myslenky).

Kategorii cenové politiky (price) se rozumi cena, kterou zakaznici zaplati za dany
produkt. Je to suma penéz, ktera je pozadovana za vyrobek ¢i sluzbu, nebo suma hodnot,

které zakaznici vymeéni za uzivani vyrobku ¢i sluzby nebo za vyhody vlastnictvi.
Komunika¢ni politika (promotion) je kategorii ptedstavujici aktivity, které sdéluji
vlastnosti a piednosti produktu ¢i sluzby zakaznikim a tim je piesvédéuji kK nakupu.
Posledni kategorii je politika distribuéni (place). Ta zahrnuje aktivity podnikd, jejichz
hlavnim tkolem je ¢init produkt dostupny pro cilové zakazniky. (Kotler, 2007, s. 71)
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Marketingovy komunika¢ni mix obsahuje nabidku komunika¢nich metod, které mohou
byt pouzity samostatné¢ nebo v idealnim ptipadé tak, aby bylo dosazeno vyty¢enych
komunikacnich cilt. (Dahlen, Lange a Smith, 2010, s. 277)

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

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

public relations

Obr. 1 Schéma marketingového mixu (Némec, 2005)

Philip Kotler ve svych publikacich dale uvadi, Ze je dulezité, aby se marketér dival na
marketingovy mix nejen z pohledu prodavajiciho, ale zaroven i z pohledu kupujiciho.
Vyuziva pojem ,,4 C*, ktery sleduje marketingovy mix pravé z pohledu kupujiciho (Kotler
a Keller, 2013, s. 38):

e 7 produktu se stane zakaznicka hodnota (Customer Value),

e 7z ceny zakaznikova vydani (Cost to the Customer),

e misto Se pfeméni na zakaznické pohodli (Convenience),

e 7 propagace se stane komunikace se zakaznikem (Communication)

4p 4C

Virobek ReZeni potfeb zakaznika (customer solution)
Cena Maklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)
Cistribuce | Dostupnostfedeni (convenience)

FPropagace | Komunikace (communication)

Obr. 2 Marketingovy mix z pohledu prodavajiciho a
kupujiciho (Nemec, 2005)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Svétovy trh je slozeny z nejriznéjSich seskupeni konkurence, ktera bojuji o pfizen
potencialnich zakaznikli, a to v prostiedi, které se neustdle méni a vyviji. V trznim
prostedi existuje velky pocet podniki rizného druhu a rizné velikosti. Proto se kazdy
podnik snazi, aby uz na tak pfesyceném trhu byl vidét a slySet. Marketingovi experti si
uvédomuji, ze komunikace firmy musi byt jasna a zietelna, a Ze zakaznici musi chapat
podstatu firmy a vyhody, které plynou z jejich vyrobki a sluzeb. Vzhledem k velkému
mnoZstvi propaga¢nich a reklamnich sdéleni se viak nejedna 0 snadny tikol. Usp&sny
podnik by mél byt schopen se nejen dobie piipravit na prodej svého produktu ¢i jeho cenu,
ale zaroven musi umét navazat vztah se svymi soucasnymi i budoucimi zakazniky a poté s

nimi spravné komunikovat. (Clow a Baack, 2008, s. 5)

Marketingova komunikace ma pro spotiebitele také fadu funkci. Zakaznici mohou byt
informovani 0 tom, jak a pro¢ se vyrobek pouziva, kdy, kde a jakou skupinou lidi.
Spotiebitelé se dale mohou dozvédét, jaka spolecnost produkt vyrabi, kdo jej vyrabi, jaka
znac¢ka za nim stoji, ¢i zda za n& mohou ziskat odmény, kdyz produkt vyzkousi.
Marketingova komunikace pomaha podniktiim spojovat své znacky s jinymi lidmi, misty,
pocity, zazitky ¢i véemi a tim pfispivat k samotnému zvySeni hodnoty dané znacky.
(Kotler, 2007, s. 574)

Celkovy marketingovy komunika¢ni mix spole¢nosti, ozna¢ovan také jako komunikaéni
mix, se sklada ze specifické smési reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public
relations a nastroji piimého marketingu, které spolecnost pouziva, aby dosahla svych

reklamnich a marketingovych cilii. (Kotler, 2007, s. 809)

2.1 Integrovana marketingova komunikace

Systém integrované marketingové komunikace (dale IMC) lze postavit na zakladech, které
jsou poskytnuty komunika¢nim modelem. Mnozi teoretici tvrdi, ze IMC je novinkou,
ovsem podle jinych je novy pouze nazev, protoze samotna koncepce integrované

marketingové komunikace jiz existuje fadu let. (Clow a Baack, 2008, s. 9)

IMC byva charakterizovana riznymi zpisoby, avSak vétSina autord ji definuje jako
koordinaci a sjednoceni vSech komunikac¢nich marketingovych nastroju, kanalt a zdrojii v
ramci spolecnosti do celistvého systému, ktery maximalizuje dopad na spotiebitele a jiné

koncové wuzivatele za minimalnich nakladi. Toto sjednoceni se dotykd wveskeré
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komunikace spole¢nosti — mezipodnikové, v ramci marketingovych kanal, komunikace
orientované na zakazniky I interni komunikace. Celistvy plan IMC tedy zahrnuje vsechny
prvky marketingového mixu (vyrobky, cenu, propagaci a distribu¢ni cesty). (Clow a
Baack, 2008, s. 9)

2.1.1 Vyhody a nevyhody integrované marketingové komunikace

Vyhodami integrované marketingové komunikace mohou byt (Ptikrylova a Jahodova,
2010, s. 49):

e cilenost — osloveni kazdé cilové skupiny odliSnym zpiisobem

e uspornost a ucinnost — vhodné zvolenou kombinaci komunikaénich nastroju je
mozné dosdhnout ¢innosti a uspornosti

e vytvaieni jasného positioningu znacky — formovani u zakaznika jednotny obraz

e interaktivita — vzajemné naslouchani a dialog s tim, komu je zprava uréena

Integrovana marketingova komunikace ma i sva uskali, ktera nelze ptehlizet. Mezi

nevyhody lze fadit:

e riziko nesoudrzné komunikace firmy jako celku
e firemni komunikace je prili§ jednotvarna

e nevhodné zvolena metoda méreni IMC a jeji vyhodnoceni

Vyzkumy také poukazuji na to, ze Casto opakovana sdéleni mohou vést k podrazdéni ¢i

znudéni zakaznika. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 49)

2.2 Komunikacni proces

Dnes jiz marketéfi zacinaji chapat komunikaci jako pribézné fizeni vztahti Se zakazniky, a
to jak v dob¢ pred nakupem, béhem nakupu, tak pfi spotiebé a nasledné po ni. Vzhledem k
tomu, ze kazdy zakaznik je odlisny, je nutné organizovat specialni komunika¢ni programy
pro konkrétni trzni segmenty, mikrosegmenty a jednotlivce. Diky dne$ni vyspélosti
modernich komunikaénich technologii by se podnik mél zabyvat nejen tim, jakym
zpusobem oslovi své Klienty, ale také jaké zpisoby mize klientim nabidnout, aby i oni

sami podnik kontaktovali. (Kotler, 2007, s. 819)

Pro efektivni komunikaci se zakaznikem je nutné pochopit, jak komunikace funguje.

Komunikace se sklada z deviti prvki, které jsou zachyceny na obr. 3.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

Hlavnimi ucastniky celé komunikace jsou odesilatel a prijemce. Dalsi dva prvky v
komunika¢nim procesu jsou komunikaéni néastroje — sdéleni a média. Ctyfi nasledujici
prvky lze nazvat jako primarni komunika¢ni funkce — kédovani, dekodovani, odezva a

zpétna vazba. Sum v systému je prvkem poslednim. (Kotler, 2007, s. 819)

Odesilatel —» Kodovani [—» Sdéleni » Dekodovani —»| Piijemce
* Média '
| 7y
«—— Sum —»

Obr. 3 Prvky komunikacniho mixu (Kotler, 2007, s. 819)

Z obrazku lze vycist, ze odesilatelem je ucastnik, ktery zasila sdéleni strané druhé. Poté
dochazi ke kédovani, coz je proces, ktery prevede zamyslené sd€leni ¢i myslenku do
symbolické podoby. Nasleduje sdéleni, tedy soubor slov, symboli ¢i obrazi, ktery
odesilatel zasila. Média jako komunikaéni kanaly poté pfenesou zpravu od odesilatele k
pfijemci. Dojde k procesu dekédovani, jehoz pomoci piijemce pfifadi vyznam
jednotlivym symboliim, které jsou zakodovany od odesilatele. Piijemce piijme sdéleni
zaslané druhou stranu a reaguje poté, co obdrzi sdéleni. Cast odezvy nazyvana zpétnou
vazbou, je sdélena odesilateli. V prubéhu komunika¢niho procesu mutize dojit Kk Sumu, coz
je neplanovany ruch nebo zkresleni béhem jednotlivych etap. Dusledkem toho mutize byt

pfijeti jiného sdéleni, nez odesilatel poslal. (Kotler, 2007, s. 819-820)
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3 KOMUNIKACNI MIX
Marketingovy komunika¢ni mix je slozkou spadajici pod marketingovy mix.

K nastrojum, které jsou vyuzivany V ramci komunika¢niho mixu lze zafadit vSechny
formy komunikace, jez vedou k dosazeni vyty¢enych cili. Marketing pouziva celou fadu
nastroji. Tradi¢né jsou tyto nastroje rozdéleny do nékolika skupin (Vastikova, 2008, s.
134-135):

e reklama
e podpora prodeje
e osobni prodej

e public relations

V poslednich letech dochazi k vy€lefovani dalSich nastroji marketingového
komunika¢niho mixu z téchto skupin. Tyto trendy jsou disledkem zmén celé spole¢nosti,
které vychazi z toho, Ze se sv&€t neustile vyviji a globalizuje. Zvysuji se naroky
spotiebitelt jak na kvalitu, tak i na rozsah sluzeb a neustale se rozviji sd€lovaci prostiedky
a technologie vseho druhu. Mezi nové nastroje komunika¢niho mixu, které jiz ziskaly v

ramci marketingové praxe své jedineéné misto, se fadi (Vastikova, 2008, s. 134-135):

o direct marketing

e internetova komunikace

K obohacovani komunikacnich nastroji dochazi i v souCasnosti, a t0 zejména v oblasti

marketingu sluzeb. Jedna se o (Vastikova, 2008, s. 134-135):

e marketing udalosti (event marketing)
e guerilla marketing
e viralni (virovy marketing)

e product placement

Z hlediska ¢lenéni na osobni a neosobni komunikaci se vSechny nastroje komunikaéniho

mixu krom¢ osobniho prodeje fadi do komunikace neosobni. (Vastikova, 2008, s. 135)
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Tab. 1 Bezné komunikacni platformy (Kotler, 2007, s. 575)

tiskové a vysilané reklamy, vné&jsi baleni, vkladana reklama, filmy,
brozury a propagacni tiskoviny, plakaty a letaky, adresaic a

Reklama katalogy, reprinty reklam, billboardy, poutage, POS displeje,
audiovizualni material, symboly a loga, videokazety
soutéze, hry, sazky, loterie, prémie a darky, vzorky, veletrhy a
Podpora prodeje vystavy, vystavovani, ukazky, kupony, slevy, nizkourokové

financovani, zabava, vykup na protiucet, vérnostni programy,
provazani

sport, zabava, festivaly, uméni, pfilezitosti, exkurze po tovarnach,

Event Marketing muzea spolecnosti, pouli¢ni aktivity

balicky pro novinafe, projevy, seminate, vyrocni zpravy,
Public Relations | charitativni dary, publikace, vztahy s komunitou, publikace,
lobovani, identity media, ¢asopis spole¢nosti

prodejni prezentace, prodejni schiizky, stimulujici programy,

Osobni prodej vzorky, obchodni vystavy a veletrhy

katalogy, zasilani posty, telemarketing, elektronické nakupovani,

Direct Marketing teleshopping, faxy, e-maily, hlasova posta

3.1 Osobni prodej

Osobni prodej je mezilidskym procesem, ve kterém jsou zakaznici informovani 0 nabidce,
presvédcuji se 0 jeji kvalité a poskytuje se jim poradenstvi v otazkach uzivani a vybéru.
Charakteristickym rysem osobniho prodeje je pomoci obchodni konverzace ovlivnit
uzavieni obchodu. (Labska, 2006, s. 99)

Osobni komunikace mize mit v mnoha podnicich centralni postaveni, pfedev§im v
ptipadé nabidky produktt, které si vyzaduji odborné vysvétleni. Nakupni chovani
spotfebitell totiz ve velké mife ovliviuje rozsah a odbornost poradenskych sluzeb a
presvédcovaci schopnosti obchodniho utvaru. Dobry obchodni personal by se nemé¢l snazit
jen vyrobky prodat, ale pifedev§im pomoci zakaznikovi pti nakupu. DuleZitou roli zde
hraje profesionalita, ktera je uzite¢na jak pro zakaznika, tak i pro samotnou spolecnost.
(Labska, 2006, s. 99)

Osobnimu prodeji se pritazuji pfedevsim tyto ulohy (Labska, 2006, s. 101):

e shér informaci 0 moZnostech odbytu, konkurenci, vlastni ¢innosti prodeje -
hledani novych potencialnich klientd, rozpoznani jejich potfeb a pfani, zpravy o

vykonanych navstévach




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

e ziskavani objednavek od zakaznikd — navazani kontaktu, podani nabidky, sbér
objednavek

e podpora prodeje — instruktaz, poradenské sluzby, pfedstaveni produkti

e tvorba postoji a image — styl rozhovoru, styl kontaktu

e logistické funkce — skladovani, distribuce

Jedna z nejvétsich vyhod této formy marketingové komunikace v porovnani S ostatnimi je
primy kontakt mezi spole¢nosti a zakaznikem. Velkou ptednosti je zde okamzita
zpétna vazba, ktera napomaha spravné volbé komunikac¢ni strategie ¢i jeji ptipadné
upravé a soucasné¢ také vérnost zakaznikt. Piimy kontakt se zakaznikem umoziuje
prodavajicimu pfipravit pro klienta individualni nabidku, ktera je upravena ptesné podle

jeho ptani a potieb. (Businessinfo, ©2011)

Dalsi vyhodou osobniho prodeje mohou byt pomérné nizsi naklady, coz je zptisobeno
tim, Ze osobni prodej je nejefektivnéjsi v ptipadech, kdy je tfeba oslovit mensi cilovou
skupinu. Pii komunikaci s vétsimi cilovymi skupinami je vhodnéjsi vyuzit jiny nastroj
komunika¢niho mixu, napt. reklamu. (Businessinfo, ©2011)

Slabinou osobniho prodeje muze byt nechut’ zakaznika vici obchodnikum, kteii je
oslovuji a predkladaji jim nabidky (tato situace je Gast&jsi na B2C trzich). Casova
naro¢nost je dalsi nevyhodou osobniho prodeje. Prodavajici potiebuje vice ¢asu na
vytvofeni dobrych vztaht s klientem a na to, aby spravné rozpoznal jeho potieby. Natlak
ze strany obchodnika mize na zakaznika pusobit negativné a odradit ho od pripadného
nakupu. (Businessinfo, ©2011)

3.2 Reklama

Vsechny definice reklamy maji spole¢ny zaklad. Mluvi-li se 0 reklam&, mysli se tim
komunikace mezi zadavatelem a osobou, které jsou nabizené sluzby a produkty urceny, a

to pomoci médii s komer¢nim Gcelem. (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 14)

Z pohledu marketingu reklama umoznuje ptedstavit dany produkt v zajimavé formé,

vyuzitim v8ech prvku, které ptisobi na smysly ¢lovéka. (Vysekalova, 2012, s. 21)

Nutno také fici, Ze reklamu nevyuzivaji jen obchodni spolecnosti, ale cela fada
neziskovych ¢i socidlnich organizaci pro informovani cilovych zékazniki o svych
aktivitach. Reklama se vyuziva ke vzbuzeni reakce cilového publika a lze ji rozdélit do tii

skupin na reklamu informacni, ktera ma za cil vzbudit poptavku po produktu, sluzbé,
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spole¢nosti, osobé¢ ¢i dané situaci, dale na reklamu piesvédCovaci, jejimz ukolem je tuto
poptavku rozvijet a na ptipominkovou reklamu, jez navazuje na piedchozi dvé skupiny a
dopomaha k zachovani postaveni znacky, sluzby, spole¢nosti atd. (Kotler, 2007, s. 855;
Ptikrylova, 1999, s. 47-48)

Reklamni prostfedky se obvykle rozdéluji podle toho, jak velky je jejich podil na
reklamnich vydajich a dle jejich silnych a slabych stranek.

Reklamni praxe déli reklamni prostiedky na (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 71):

e Elektronicka média (rozhlas, televize, kino, internet)

e Klasicka média (noviny, ¢asopisy, outdoor a indoor média)

Kazdy z prostiedktt komunikace ma své vyhody a omezeni. Pichled vyhod a nevyhod,
které je nutné, aby si kazdy podnik pied rozhodovanim o0 medialni strategii uvédomil,

znazoriuje tabulka.
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Tab. 2 Prehled nejdulezitéjsic

h charakteristik médii (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 72)

ELEKTRONICKA MEDIA Vyhody Nevyhody
Siroky dosah, masové pokryti, | doCasnost sdéleni, vysoké
opakovatelnost, pruznost, naklady, dlouha doba
vysoka prestiz (podle zemi), produkce, omezeny obsah
presvédcivé médium, sdéleni, nemozZnost operativni
Televize schopnost demonstrovat zmény, nedostateéna
vyrobek, schopnost vytvaret selektivnost, nesousttedéna
image znacky, zvySovani pozornost divaka
povédomi 0 znacce, vhodny
nastroj pro product placement
velka §ife zasahu, rychlost pouze zvukovy zaznam,
Rozhlas pfipravy, nizké naklady, docasnost sdéleni, omezeny
moznost selekce posluchaci, dosah a obsah sdéleni,
mobilita, interaktivita dopliikové médium
celosvétovy dosah, nepfetrzité | nutnost internetového
pusobeni, vysoké zacileni, pripojeni, nutnost vyssi
Internet flexibilita a rychlost, nizké odborné znalosti uzivatele
naklady, vysoka
davéryhodnost, interaktivita
selektivnost, opakovatelnost, omezeny obsah sdéleni,
pruznost, ptesvédcivé médium, | nemoznost operativni zmeény,
schopnost produkt docasnost sdéleni, delsi doba
Kino demonstrovat, vytvaret a produkce
zvySovat povédomi 0 znacce,
vhodny nastroj pro product
placement
TISTENA MEDIA Vyhody Nevyhody
flexibilita, jista spolecenska kratka zivotnost, nepozornost
Noviny prestiz, intenzivpi pokryti, pri Ctend, pomérné Spatna
¢tenaf miaze ovlivnit délku reprodukce inzerati
pozornosti
selektivnost, kvalitni nedostatecnd pruznost,
reprodukce, dlouha zivotnost, | relativné vysoké naklady na
Casopisy prestiz nékterych casopist, kontakt
zvlastni sluzby nékterych
Casopist
OUT-INDOOR MEDIA Vyhody Nevyhody
rychla komunikace stru¢nost, vefejnost posuzuje
. jednoduchych sdéleni, estetickou stranku provedeni a
Billboardy, megaboardy, louhodobé fetrFité a stén strnostni Vi
citylight vitriny, méstsky d OUNDCODE, Nepretrztte a umistent, povetrnostni ViIVY,
mobiliaF atd. Iv)rawdeln’e pusobeni, vysoka obtizné hodnoceni efektivity
cetnost zasahu, schopnost
lokalni podpory
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3.2.1 Rozdil mezi reklamou B2B a B2C

Rozdily mezi reklamou pramyslovou (reklamou B2B) a reklamou v ramci
spotiebitelského marketingu (reklamou B2C) vystihuje obr. 4. Reklama B2B vyuziva
penize podniki a je zde jen maly pocet kupujicich, oproti tomu reklama v ramci
spotiebitelského marketingu (B2C) pouziva své vlastni penize a je zde vétsi pocet
kupujicich. Co se ty¢e samotného nakupu, 0 koupi v B2B marketingu rozhoduje skupina
lidi a je zde na nakup delsi ¢as. U B2C reklamy je tomu jinak. O koupi rozhoduje
jednotlivec ¢i rodina a spotiebitelé maji mnohdy kratsi ¢as na nakup. Spoleénym rysem
téchto dvou typa reklam je, Ze kazdé rozhodnuti, které se tyka nakupu, délaji lidé.
(Vysekalova a Mikes, 2007, s. 16)

ROZDILY
business to business spoti-ebitel
pouziva penize firem pouziva vlastni penize
maly pocet kupujicich velky pocet kupujicich
0 koupi rozhoduje skupina 0 koupi rozhoduje jednotlivec (rodina)
delsi cas na nakup Casto kratsi ¢as na nakup
PODOBNOST

Vsechna rozhodnuti tykajici se ndkupu délaji lidé.

Obr. 4 Rozdil mezi reklamou B2B a B2C (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 16)

B2B (obchod mezi firmami)

Bussines-to-bussines (B2B) trh neboli také trh organizaci je tvofen ze vSech organizaci,
které nakupuji produkty a sluzby za ucelem jejich pouziti ve vyrobé dalSich produkti a
sluzeb, které Ize dale prodat, pronajmout, ¢i které mohou byt dodavany ostatnim. Sem se
fadi také velkoobchodni a maloobchodni firmy, které nakupuji zbozi s cilem dalsiho

prodeje ¢i pronajmu se ziskem. (Kotler, 2007, s. 362)

Podniky dnes k ziskavani novych zakaznikd, Kk w¢innéjSimu uspokojovani potieb
zakaznikll a kK dosazeni vyssi efektivity v oblasti nakupt a nizsich cen, vyuzivaji B2B
obchodni sit¢, aukéni stranky, on-line katalogy svych produktl, stranky barterového
obchodu, promptni obchody a dalsi on-line prostfedky. (Kotler, 2007, s. 363)
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B2C (obchod s koncovym zakaznikem)

Oblast B2C (business to customer) neboli obchodni vztah firmy s koncovym zakaznikem
je nejrozsifenéjsim modelem podnikani na internetu tzv. e-business. Do tohoto segmentu

se fadi pfevazné piimy prodej koncovym zakaznikim ¢i alespon jeho podpora.

Nejcastéji se B2C model deli na tii arovné. Zakladni urovni je snaha zakaznika
informovat o vyrobcich a sluzbach, které dana spolecnost nabizi, a to prostfednictvim
webovych stranek, které plni funkci letaku ¢i elektronického katalogu. Druha uroven B2C
modelu dava zakaznikiim moznost zpétné vazby (interaktivni formulare) a nejvyssi trovni
je samotny internetovy obchod, nejlépe S moznosti okamzitého placeni objednaného zbozi

online. (Adaptic, ©2005-2014)

3.3 Podpora prodeje

Smyslem tohoto marketingové nastroje je povzbudit zakaznika Kk okamzitému nakupu.
Mnohdy je podpora prodeje vyuzivana spolecné s reklamou, kde se stava jejim
podptirnym prvkem. Reklama také muze pusobit jako upozornéni na aktualni udalost
podpory prodeje. (Zamazalova, 2009, s. 203)

Rozlisujeme nékolik druhti podpory prodeje, patii sem (Kotler, 2007, s. 880-881):

e Spotiebitelska podpora, zahrnujici nejriznéjsi kupony, slevy, bonusy ¢i soutéze a
ktera ptsobi jako stimul spotiebitelskych nakupt. Vysledkem miize byt nartst
kratkodobych trzeb, ziskani dlouhodobého trzniho podilu, presvédceni zakaznika o
vyzkou$eni nového vyrobku, pfetahnuti zakaznika od konkurence ¢i odména za
logjalitu zakaznikd.

e Podpora obchodnika ve formé specifickych slev (vérnostni bonusy, bezplatné
zbozi ¢i veletrhy). Cilem této podpory muze byt motivace maloobchodu K rozsifeni
sortimentu, zvySeni objemu stavajicich  vyrobkd, nebo piesvédceni
maloobchodnik® 0 nutnosti inzerce produktu ¢i predzasobeni.

e Podpora organizaci, jejimz cilem je ziskani obchodnich kontraktd, odménovani
klientd ze samotnych spolecnosti a zaroven také motivovani prodejce.

e Podpora prodejci zahrnuje prémie, provize a soutéze a slouzi jako motivace
prodejct k vyssi efektivnosti jejich prace. Konkrétn¢ lze za cil povazovat ziskani
vétsiho zajmu prodejcti pro novy nebo jiz stavajici vyrobek, ¢i motivovat prodejce,

aby nalakali nové klienty.
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K dosazeni zaméra podpory prodeje se vyuziva fada nastroji. Je nutno vsak sledovat, o
jaky typ trhu se jedna, konkurenci, nakladovou efektivitu danych nastroji a poté vhodné
zvolit dany nastroj podpory spotieby a obchodu. (Kotler, 2007, 883)

Hlavnimi néastroji jsou vzorky, kupony, reklamni pfedméty, expozice, akce v prodejnach,

slosovani, hry a soutéze.

Vzorky produktu patti mezi nejvice nakladné ale zaroven i nejvice ucinné zpusoby, jak
uvést dany vyrobek na trh. Nékteré vzorky mohou byt nabizeny zakaznikiim bezplatné, za
jiné spoleénost vyzaduje mensi obnos. Vzorky mohou byt soucasti jiného produktu,
mohou byt rozdavany Vv prodejnach nebo jsou rozesilany postou.

Kupony zajistuji slevy pifi nakupu uréitych vyrobkti a maji podobu certifikatu. V

w7

automatt, tiskaren kupont v prodejnach nebo elektronickymi systémy.

Reklamni piedméty piedstavuji produkty, které jsou potistény jménem inzerenta.

Vétsinou se jedna o propisky, ptivésky, kalendaie, zapalovace, tricka, ksiltovky apod.

Soutéze, slosovani, loterie, hry jsou dalsi z nastroji podpory prodeje. Spotiebitelé mohou
nahodné ¢i s vynalozenim usili vyhrat penize, zajezdy nebo zbozi. V piipadé soutéze musi
spotiebitelé projevit svoji snahu (napf. vytvoreni sloganu, motta, doporu¢eni) a na zakladé
toho jsou vybrani ti nejlepsi a nejkreativnéjsi jedinci. Pti slosovani postacuje pouze udani
jména spotiebitele a v pfipad¢ loterie zakoupeni listkii, pomoci nichz se lze dostat do
slosovani. Hra pak zékaznikiim nabizi pfi koupi produktu hesla, ktera jim pomahaji vyhrat

cenu. (Kotler, 2007, s. 883-884)
| v ptipadé podpory prodeje existuje fada vyhod a nevyhod.
Vyhody

e okamzity a intenzivni ucinek na rozhodovani spotiebitele, rychly nardst obratu po

vyhlaseni podpory prodeje, rychla a relativné¢ snadna méfitelnost (Zamazalova,
2009, s. 203)

Nevyhody

e trvani podpory prodeje je casové omezeno, muze snizit cenovou citlivost

spotiebitelil (Cekani na snizeni ceny, bez slev nenakupuji), Spatna volba podpory
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prodeje, dojem nizké kvality zbozi pii Castych slevach a tim poruseni image

spole¢nosti (Zamazalova, 2009, s. 203)

3.4 Public Relations

Public Relations Ize jednoduse pielozit z anglictiny jako vztahy s vefejnosti. V SirSim
slova smyslu se jedna 0 socialné-komunikacni aktivitu, diky niz Spole¢nosti pisobi na
interni | externi vefejnost S cilem vytvaret, posilovat a udrzovat kladné vztahy a tim

dosahnout spole¢ného porozuméni a duvery. (Svoboda, 2009, s. 17)

Vztahy s vefejnosti jsou uzivany jako komunikaéni prosttedek s produkty, osoby, misty,
¢innostmi Nebo spole¢nostmi. Rtzné narody vyuzivaji tohoto komunika¢niho nastroje také

z diivodu nalakani turisti, zahrani¢nich investic nebo mezinarodnich subvenci.

Komunikaéni proces PR miiZe byt sestaveny z nejruznéj$ich kombinaci, a to jak z kanalt

osobni komunikace, tak z kanali komunikace neosobni.

V ptipadé kanald osobni komunikace komunikuje jedna osoba s osobou druhou nebo s
vice osobami (osobni navstéva, prezentace spolecnosti). Tato forma komunikace vsak
ptichazi v tivahu jen v tom ptipadg, jestlize cilova skupina nepfedstavuje hodnotu tisice
lidi. Kanaly neosobni komunikace vkladaji mezi cilovou skupinu a dany subjekt tzv.
médium a neumoziuji tim piimy feedback. Ptfikladem zde muze byt osoba, ktera se
zGCastni prezentace spole¢nosti @ ma po prezentaci moznost diskutovat ¢i klast otazky.
Ctenaf firemniho magazinu tuto moZnost nema a komunikovat miize se subjektem jen

prostiednictvim technického média. (Svoboda, 2009, s. 23)

Mezi hlavni nastroje PR patii (Svoboda, 2009, s. 23):

o tiskova média (Casopisy, deniky, bulletiny, brozury)

elektronicka média (TV, rozhlas)

e out-of-home média (billboardy)

e specialni prileZitosti (veletrhy, vystavy, velkolepé show)
e internet (webové stranky)

e audiovizualni média (CD, DVD, mp3)

Dalsim nastrojem, ktery mize silné posilit identitu spolecnosti, je logo firmy, kancelaiské
potieby, brozury, napisy, vizitky, budovy, pracovni uniformy ¢i firemni automobily.

Nékteré organizace vyuzivaji jako prostfedek PR také sponzoring, ktery pomaha firmam
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pozvednout image jejich znacky nebo prezentovat nové fady produkt ¢i sluzeb. Public
Relations je z vyznamnych komunikacnich nastroji pouzivan nejméné, i pfesto ze ma
velky piedpoklad pro budovani povédomi 0 znaéce a ziskavani preferenci. (Kotler, 2007,
s. 890-891)

3.5 Primy marketing

Piimy marketing, nazyvany také jako Direct marketing, je definovan jako vyuZzivani
ptimych kanalt k osloveni zakaznikd a k doruceni produktu ¢i sluzeb zakaznikiim bez
vyuziti marketingovych prostfednikii. V soucasné dobé firmy vyuzivaji tuto pfimou formu
komunikace s peclivé vybranymi zakazniky, se kterymi si buduji silné a osobni
individualni vztahy. (Kotler a Keller, 2013, s. 642)

Formou Direct marketingu je mozné oslovit vybrané cilové skupiny rychleji a osobnéji
nez je tomu u jinych druhti marketingové komunikace. Je mozné jim také poskytnout
rizné benefity a zaroven od nich ziskat zpétnou vazbu. Hlavnimi nastroji ptimého
marketingu jsou osobni prodej, zasilkovy prodej, telemarketing, teleshopping, katalogovy
marketing, direct mail a marketing na internetu (online marketing). Spole¢nou vlastnosti
vSech nastroji pfimého marketingu je nevefejnost (sdéleni je uréeno konkrétnim
osobam), aktualnost (moznost sdéleni rychle ptedat), prizpusobivost (sdéleni je
pfizpisobeno danym osobam) a interaktivita (sdéleni je mozné dle reakce oslovené
0soby zménit). (Machkova, 2006, s. 193-194)

Nejcastéji je mozné Se setkat s témito nastroji pifimého marketingu:

Telemarketing neboli marketing po telefonu pfedstavuje piimy prodej zakaznikiim
prostrednictvim telefonu. Marketéfi ¢asto pouzivaji tento nastroj pro tvorbu a zhodnoceni
obchodnich moznosti. Hovory se vSak daji pouzit také pro vyzkumy, testovani, vytvareni

databazi ¢i sjednavani schizek. (Kotler, 2007, s. 936)

Direct mail neboli adresné zasilani nabidek zahrnuje samotné zasilani nabidek, oznameni

¢i pfipominek osobam na urcité adrese. V soucasné dob¢ se direct maily sifi pomoci faxu,
e-mailu nebo hlasovych sluzeb. (Kotler, 2007, s. 936)

Zasilkovy prodej si ziskal popularitu s rozvojem technologii a internetu. Spole¢nosti
rozesilaji své nabidkové katalogy a oslovuji své zakazniky s piesné cilenou nabidkou.

Mnoho spolecnosti diky rozvoji internetu zavedlo do svého marketingového mixu vedle
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tisténych katalogt taky katalogy elektronické. Zakaznici tak mohou pfimo prostiednictvim

internetu zbozi vybrat a zaplatit za n¢j. (Machkova, 2006, s. 195)

Teleshopping se stal zejména v USA oblibenou formou komunikace se zakazniky. Lze se
s nim setkat ve formé reklamnich spoti, kde jsou vemlouvavym zpisobem prezentovany
dané produkty. Po skonéeni spotu ma divak moznost si dany vyrobek objednat zavolanim
na telefonni ¢islo. Dalsi formou mohou byt specializované televizni kanaly, které tyto

nabidky produktt vysilaji nepfetrzité cely den. (Machkova, 2006, s. 195)

3.6 Digitalni marketing

Do digitalniho marketingu se zahrnuje veskera marketingova komunikace, ktera vyuziva
digitalni technologie. Spada sem online komunikace na internetu, online marketing a
marketing mobilni. V soucasnosti je k dispozici nepifeberné mnozstvi komunikacnich
kanalti a kazdy z nich je blizky jiné cilové skuping. Patii sem mobilni telefony, PC/Web,
Interaktivni TV, PDA/handheld, Digital Life (TV, telefon, web, radio), herni konzole,
ultramobilni pocitace atd. (Frey, 2011, s. 53)

Hlavnim tkolem online marketingu je podpora znacky a zvySovani vykonu komunikace.
Mezi nastroje, které pomahaji danou znacku podpofit, se fadi bannerova reklama,
mikrostranky, viralni kampang, online PR a vérnostni programy. Ke zvySovani vykonu
komunikace slouzi SEO, affiliate marketing a emailové kampané. U online marketingu
obecné plati, ze Uspésnéjsi jsou méné agresivni formaty, které nepobouii uzivatele a

neodradi ho od nakupu. (Frey, 2011, s. 53)

3.6.1 Viralni marketing

Virovy neboli viralni marketing vznikl stejné jako ptedchozi formy marketingu diky
nejnovejSim technologiim. Virdlnim Se nazyva proto, ze v preneseném slova smyslu
vystupuje jako vir, ktery svym marketingovym sdélenim ,nakazi“ osobu, ktera toto
sdéleni $ifi dal mezi své znamé. Hlavni rozdil spociva v tom, ze takto ,,nakazena“ osoba
dané sdé€leni rozesila svym ptatelim dobrovolné na zakladé svého vlastniho rozhodnuti, a
to napf. prostfednictvim jednoduché emailové funkce ,pteposlat“. Do sdéleni patii
veskeré reklamy na zbozi a sluzby, hypertextové odkazy, které maji za cil potencialniho
zakaznika pfesmérovat na urcitou webovou stranku, online zpravodaje, videostreaming a

razné hry. Pro firmy ma virovy marketing velky vyznam, protoze z néj neplynou vysoké
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naklady a umoziuje zakazniktim ziskat rychlé povédomi o ¢innosti firmy. (Clow a Baack,
2008, s. 407-408)

3.6.2 Email marketing

Zakladni definice email marketingu fika, Ze email marketing slouzi jako prostfedek k
zasilani informaci, nabidek ¢i jinych zadosti potencidlnim klientim vyuzivanim
elektronickych emaild. Hlavnim cilem je posilovat vztahy a budovat loajalitu mezi
prodejci a zakazniky. Vyuziva se také pro kooperaci s jinymi subjekty, a to
prostfednictvim reklamnich sdéleni a nabidek, které jsou umistovany do kampani

spratelenych spolecnosti. (Adaptic, ©2005-2014)

3.6.3 Affiliate marketing

Za affiliate marketing se povazuji veskeré marketingové Cinnosti, které jsou odménované
procenty z prodeje produktu ¢i sluzeb. Pro poskytovatele reklamnich prostor je tak
vydélkem provize za uskute¢néné obchody, nikoliv tedy jen za pouhé zobrazeni ¢i kliknuti
na danou reklamu. Provize v affiliate programech zavisi na druhu prodavanych produktt a
pohybuje se v fadech 10 az 30 %. (Adaptic, ©2005-2014)

3.6.4 SEO

Optimalizace pro vyhledavace neboli SEO je oznaceni pro neohranic¢eny soubor pravidel,
ktera maji zajistit strankam dobrou pozici ve vysledcich vyhledavani. Tato pravidla byla
stanovena na zakladé praktického pozorovani Cinnosti vyhledavacu, jejich algoritmi a
hodnoceni vysledkt z vyhledavani. Hlavnim tkolem je presvédcit vyhledavace, ze dany
web poskytuje nejrelevantné;si vysledek na dané hledané kli¢ové slovo. Web tedy bojuje
se vSemi dalSimi weby, které jsou indexovany vyhledavatem a snazi se boj vyhrat.

(Adaptic, ©2005-2014)

3.7 Nové trendy v marketingové komunikaci

Obor marketingové komunikace prosel velkou fadou zmén. Spotiebitelé jsou vybiravejsi a
prestavaji jim osvédcena a dosud ucinna schémata komunikace stacit. Zac¢ina se vyuzivat
novych netradi¢nich nastrojii a marketingovych technik, které se méni ve specializované

obory — guerillovy, mobilni ¢i event marketing. (Frey, 2005, s. 7)
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3.7.1 Guerillovy marketing

Guerillovy marketing se objevuje jiz v Sedesatych letech 20. stoleti, od t¢ doby se vSak
tato forma komunikace vyrazné posunula. Spo¢iva v rozmist'ovani netradi¢nich médii do
tradi¢nimi. V souvislosti s guerillovym marketingem lze mluvit také o tzv. ambush
marketingu, ktery se da definovat jako parazitovani na cinnostech konkurenti. Tyto
¢innosti jsou Casto propojeny s vyznamnou udalosti, ktera pfitahuje pozornost vefejnosti a
médii. Dalsi technikou, ktera je zaméfena na vyvolani pozornosti, je guerillovy PR. Tato
metoda je zalozena na vyuzivani smyslenych dopist ¢tenaiti, coz ma za cil zvysit efekt PR
pro vlastni zamér. Dal$i moznosti jsou zivé vstupy do vysilani s logem nebo poutacem ¢i

agresivni cenova politika. (Frey, 2011, s. 45-46)

Zakladnim principem guerillového marketingu je netradiéné umistit reklamni sdéleni,
zasdhnout na neocekdvaném misté, soustiedit pozornost na konkrétni cile a poté se

okamzité stahnout zpét. (Frey, 2011, s. 47)

3.7.2 Event Marketing

Existuje tada definic event marketingu a casto se lze setkat s odlisSnymi nazory odborné
vetejnosti. Jednou z nejvystiznéjSich definic event marketingu je definice od Svazu
némeckych komunika¢nich agentur z roku 1985, ktera fika, ze event marketingem se
rozumi ,,zinscenovani zazitkl stejné jako jejich planovani a organizaci v ramci firemni
komunikace, tyto zazitky maji za tkol vyvolat psychické a emocionalni podnéty
zprostfedkované uspofadanim nejriznéjSich akci, které podpoti image firmy a jeji
produkty.© Mnoho autort také poklada event marketing za soucast komunika¢niho mixu a
zaroven podtrhuje jeho tzkou spolupraci s ostatnimi marketingovymi nastroji. (Sindler,

2003, s. 22)
K zakladnim znakaim event marketingu se fadi (Sindler, 2003, s. 23-24):

e neobvyklé predstaveni, mimotadna udalost
o zazitek, ktery je vniman vice Smysly naraz

e komunikované sdéleni
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Hlavni diivody, pro¢ patii event marketing do komunikaéniho mixu, jsou (Sindler, 2003,
s. 23-24):

e ZvySovani synergického efektu v komunikaci — sloucenim a vyuzitim vétsiho
mnozstvi komunika¢nich nastroji narista celkovy efekt komunikace.

e NemiiZze fungovat samostatné — event marketing musi byt propojen s ostatnimi
komunika¢nimi nastroji spole¢nosti, aby mél smysl a efektivni ucinek.

¢ Emocionalni komunikace je soucasti mnoha komunika¢nich nastroja — znaky
emocionalni komunikace Ize nalézt také v reklamé, piimém marketingu ¢&i pii
pofadani vystav a veletrhi.

e SniZovani celkovych nakladi — integrace komunikace vede k niz§im nakladam.
Proto je snahou zapojit event marketing, ktery vyzaduje vysoké investice, do

celkového komunika¢niho mixu.

Udalosti (eventy) mohou byt rozdéleny do nékolika skupin. V Evropé jsou typické
nasledujici skupiny. Prvni skupinou je kultura, ktera v sobé& zahrnuje hudebni akce,
divadelni akce, uméni, védecka setkani, tradice, zvyky, nabozenské udalosti, technické
uméni a medialni akce. Dalsi skupinou je sport. Sem se fadi olympijské hry, mistrovstvi,
zavody, turnaje, sporty. Ekonomika je kategorii, kam spadaji expa, veletrhy, kongresy,
road show, kick-off meetingy, motivaéni setkani, obchodni prezentace, vystavy, seminaie,
jubilea, valné hromady, tiskové konference ¢i dny otevienych dveti. Spole¢nost a politika
zahrnuje politicka a védecka setkani, navstévy pamatek, negativni udalosti (pohromy,
valka), ptehlidky, zahradni party, dny ochrany zivotniho prostfedi. Posledni kategorii je
piiroda, kam spadaji piirodni ikazy a piirodni katastrofy. (Sindler, 2003, s. 25)
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4 MARKETINGOVE ANALYZY

4.1 SWOT analyza

Hlavnim tkolem SWOT analyzy je rozpoznani toho, do jaké miry jsou aktualni situace
firmy a jeji slabé a silné stranky schopny piizplsobit se zménam, které se vyskytuji v
prostiedi. Piistup SWOT analyzy rozliSuje dva rysy interni situace podniku (silné a slabé
stranky) a dva rysy externiho okoli (pfilezitosti a rizika). V praxi je vyuziti SWOT analyzy
cileno na rozvoj stranek silnych a na eliminaci ¢i potlaceni stranek slabych a zaroven také
na pripravenost v ptipadé potencialnich hrozeb a piilezitosti. Jednotlivé faktory se poté
sefazuji do tzv. SWOT matice, kterou znazoriiuje nasledujici tabulka. (Jakubikova, 2008,
s. 103; Sedlackova, 2006, s. 91; Blazkova, 2007, s. 155)

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty véci, které firma
ptinaseji vyhody jak zakaznikim, tak firmé nedéla dobfe, nebo ty, ve kterych si

ostatni firmy vedou 1épe

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku, nebo mohou 1épe trendy, udalosti, které mohou snizit

uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch | poptavku nebo zapti¢init nespokojenost

zéakazniku

Obr. 5 SWOT matice (Jakubikova, 2008, s. 103)

4.1.1 EFE a IFE matice

Matice EFE a IFE vychazi z analyzy SWOT a maji za ukol podrobnéji vyhodnotit vybrané
faktory SWOT analyzy.

Smyslem matice EFE neboli matice hodnoceni faktord externi analyzy je vybrat ty
prilezitosti a hrozby, které zasadné ovliviuji strategicky zamér dané spolecnosti. Tyto
faktory se povazuji za rizikové a mohou mit kladny ¢i zaporny vliv na strategicky zamér
podniku. (Fotr, 2012, s. 41)
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Postup tvorby matice EFE:

Nejprve je nutno zpracovat tabulku externich faktord, dale se ke kazdému faktoru ptifadi
vaha dle dulezitosti dané pfileZitosti ¢i hrozby v rozsahu 0,00-1,00 (soucet se musi rovnat

1,00). Tyto faktory se poté hodnoti nasledovné:

4 body — vyrazné prilezitosti (O)

3 body — nevyrazné prilezitosti (O)

2 body — nevyrazné hrozby (T)

1 bod — vyrazné hrozby (T)

Vaha a hodnoceni se u kazdého faktoru roznasobi a vznikne pomér vazeny. Vsechny
vazené poméry jednotlivych faktorti se sectou a vysledkem je celkovy vazeny pomér. Z
celkového vazeného priaméru se poté hodnoti externi pozice spole¢nosti nebo
strategického zaméru. Podnik, ktery dosahuje hodnoty 4, je na tom nejlépe. Naopak
hodnota 1 je nejhorsi a stfedni hodnoty se pohybuji okolo 2,5. (ManagementMania,
©2011-2013)

Matice IFE je dalsi analytickou technikou, ktera navazuje na analyzu SWOT. Smyslem je

vyhodnotit interni pozici spole¢nosti nebo jejiho strategického zameéru.
Postup tvorby matice IFE:

Stejn¢ jako u matice EFE se zpracuje tabulka, tentokrat vSak internich faktoru. Ke
kazdému faktoru se ptifadi vaha v rozsahu 0,00-1,00 dle dulezitosti dané silné nebo slabé

stranky (soucty vah se musi rovnat 1,00). Tyto faktory se bodové ohodnoti:
. 4 body — vyrazné silné stranky (S)

. 3 body — nevyrazné silné stranky (S)

. 2 body — nevyrazné slabé stranky (W)

. 1 bod — vyrazné slabé stranky (W)

Vahy se vynasobi s hodnocenim u kazdého faktoru — vysledkem je pomér vazeny. Vazené
poméry se sectou — vysledkem je celkovy pomér vazeny. Celkové hodnoceni je obrazem
interni pozice spole¢nosti ¢i strategického zaméru. Nejlepsi hodnoceni nabyva hodnoty 4,

nejhorsi 1 a stiedni hodnoty se pohybuji okolo 2,5. (ManagementMania, ©2011-2013)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

vvvvvv

V teoretické Casti své bakalaiské prace jsem sepsala nejdulezitéjsi poznatky, tykajici se
komunikace v oblasti marketingu a objasnila pojmy, jako je marketingova komunikace a
marketingovy komunika¢ni mix. Tyto poznatky by mély Etendfe seznamit S témito

zakladnimi vyrazy a pomoci mu k pochopeni dané problematiky.

Marketing je povazovan za proces, ktery prochazi vSemi aktivitami podniku zahrnujici
zajistovani zdroju, logistiku, vyrobu, skladovani, prodej a obstarani poprodejniho servisu.
Vysledek tohoto procesu je predev§im poznani, predvidani a v kone¢né fazi uspokojeni

potieb a prani zakaznika tak, aby se soucasné naplnily cile dané organizace.

Marketingovy mix v sob& zahrnuje ¢tyti zakladni nastroje, které jsou vzajemné propojeny
a které pomahaji podnikiim ovliviiovat poptavku po svych vyrobcich. Tyto nastroje jsou
souhrnné ozna¢ovany pod pojmem ,4P“. Radi se sem vyrobek (product), cena (price),
propagace (promotion) a distribuce (place). Jednotlivé nastroje jsou casto dopliiovany 0
dalsi ,,P*, ¢imz mohou byt lidé, procesy nebo materialni prostiedi. Existuje také pojem

,»4C*, ktery sleduje marketingovy mix zase z pohledu kupujiciho.

Marketingova komunikace, jako jeden z nastroji marketingové mixu, se stala
neodmyslitelnou soucasti marketingu. Pomaha podnikiim spojovat své znacky S jinymi
lidmi, misty, pocity, zazitky, vécmi a zaroven tim pfispivat kK samotnému zvySeni hodnoty
znacky. Pfispiva také k budovani a udrzovani vztahti se zékazniky. Aby spole¢nost
dosahovala svych reklamnich a marketingovych cilt, méla by tvofit koordinovany a

uceleny komunikacni program nazyvany také jako komunikacni mix.

Pro efektivni komunikaci se zakaznikem je dale nutno, aby spole¢nosti chapaly, jak
komunikace funguje. Zakladem je komunikaéni proces, ktery se sklada z deviti zakladnich

prvku, vyjadiujici cestu sdéleni od odesilatele k piijemci.

Sjednoceni vSech komunikac¢nich marketingovych ndastroji, kanali a zdroji v rdmci
spolecnosti do celistvého systému Se nazyva integrovana marketingova komunikace. Tu
spoleCnosti uplatnuji, aby zkoordinovaly vsechny slozky marketingové mixu a tim
maximalizovaly dopad na spotiebitele a jiné koncové uzivatele za minimalnich nakladu.
Tato integrace se dotyka veSkeré komunikace spole¢nosti (mezipodnikové, v ramci

marketingovych kanald, komunikace orientované na zakazniky a komunikace interni).
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Marketingovy komunika¢ni mix se sklada ze specifické smési reklamy, osobniho prodeje,

podpory prodeje, public relations a nastrojii pfimého marketingu.

SWOT analyza je metoda, ktera slouzi K rozpoznani toho, do jaké miry jsou aktualni
situace firmy a jeji slabé a silné stranky schopny se ptizpisobit zménam, které se objevuji
Vv prostiedi. Ptistup analyzy SWOT rozlisuje dva rysy interni situace podniku (silné a slabé
stranky) a dva rysy externiho okoli (ptilezitosti a rizika). K podrobn&j$imu vyhodnoceni
jednotlivych faktort SWOT analyzy slouzi matice EFE a IFE.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKAFIRMY GUMOTEXA.S.

Akciova spole¢nost GUMOTEX je nastupnickou spole¢nosti podniku, ktery v Bieclavi
zacal podnikat v 50. letech ve vyrob¢ ochrannych odévii z opryzovaného textilu. Od roku
1952 piasobi pod jménem Gumotex na mezinarodnim trhu s gumarenskymi vyrobky,
pryzovymi a technickymi pénami. V roce 1991 byl GUMOTEX transformovan na
akciovou spolecnost, ktera byla plné privatizovana o tii roky pozdéji. Majoritni podil ve
spole¢nosti vlastni finan¢ni investofi - spole¢nosti Expandia a.s. a Milestone Partners a.s..
(Gumotex, ©2011-2014)

V soucasnosti je spole¢nost nejvétsim pramyslovym podnikem mésta i bieclavského
regionu a jeji ro¢ni obrat dosahuje dvou miliard korun. Vice nez polovina produkce je
exportovana do zahrani¢i, pfevazné do USA a zemi Evropské unie a fadi se mezi 50
nejvétSich Ceskych exportért, dodavajici své produkty do vice nez 28 statd svéta. Export
tvoii vice nez 60 % celkového obratu spole¢nosti. Stabilni pozici renomovaného vyrobce
potvrzuje také diky modernim technologiim vyroby a zdokonalovani v oblasti vyvoje. V
souCasnosti ma firma ¢tyfi vyrobni zavody v Bieclavi a jeden zavod v Jaroméfi, ve

Vychodnich Cechach. (Gumotex, ©2011-2014)

Na trh dodava produkty pro nékolik odlisnych segmentl soucasné a celé vyrobkové
portfolio spolecnosti tvoii n€kolik skupin zdanlivé nesouvisejicich produktt, coz ma za
nasledek vznik tii samostatnych odstépnych zavoda (Matrace, Autoptislusenstvi, Pryze a
plasty). (Gumotex, ©2011-2014)

Mezi klicové technologie spole¢nosti Gumotex patii vyroba postelovych matraci, vyroba
dild pro interiéry automobilti (slunec¢ni clony, sedaky, opéry), vyroba nafukovacich
vyrobku (matrace, ¢luny, stany, sprchy), vyroba natiranych a nanosovanych textili a v

neposledni fad¢€ vyroba gumarenskych smési. (Gumotex, ©2011-2014)

6.1 Organizaéni struktura

Spolecnost byla zalozena Zakladatelskym planem 0 jednorazovém zalozeni akciové
spolecnosti ze dne 18.3.1991 a dle vyjimky z ustanoveni § 1 zak. opatieni piedstavenstva
Federalniho shroméazdéni ¢. 364/1990 Sb., udélené Ministerstvem pramyslu CR v Praze ze
dne 19.3.1991 ¢.j. 500/893/91.


http://www.expandia.com/
http://www.milestone.cz/
http://www.gumotex.cz/vyrobky/pro-automobily/pro-automobily/
http://www.gumotex.cz/vyrobky/pro-automobily/pro-automobily/
http://www.gumotex-rescue-systems.cz/clanek/4-univerzalni-zachranarsky-clun-uzc/
http://www.gumotex-rescue-systems.cz/clanek/1-nafukovaci-stany/
http://www.gumotex.cz/vyrobky/dalsi-produkty/technicke-textilie/
http://www.gumotex.cz/vyrobky/dalsi-produkty/gumarenske-smesi/
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V prubéhu roku 2012 doslo ke zménam ve struktuie koncernu. Odstépny zavod 1-Matrace
byl vyclenén ze struktury Gumotex a.s. do samostatné dcefiné spole¢nosti GUMOTEX
MATRACE, s.r.o.

K 31.12. 2012 GUMOTEX, a.s. ptfimo ovladala nasledujici spolecnosti:

e Gumotex Automotive, s.r.0., Most — Velebudice, podil 100 %,
e GUMOTEX MATRACE, s.r.0., Breclav, podil 100 %,

e GUMOTEX LOZNICE, s.r.0., Bieclav, podil 100 %,

e ZPV Roznov, s.r.0., Roznov pod Radhostém, podil 51 %,

e MSK Bfeclav s.r.o., Breclav, podil 37 %. (interni zdroj)

GUMOTEX, Expandia Holding Milestone Partners, Jiri Kaluzik
akciova spolecnost N.V. a.s.
T~ N 7 —
38.1% 25,6% 25,6% 10,7%

N

GUMOTEX, akciova

spole¢nost
GUMOTEX Automotive, 100% 5% ZPV Roznov p. R,
§.I.0. 5.I.0.
GUMOTEX MATRACE, 100% 37% MSK Breclav,
s.r.o. (od 1.10.2012) 5.1.0.
GUMOTEX LOZNICE, 100%
S.I.0.

Obr. 6 Struktura koncernu (viastni zpracovani)

6.1.1 Popis struktury Fizeni akciové spolecnosti

Do 30. 9. 2012 byla spoleénost GUMOTEX organizacné ¢lenéna do ¢tyf vyrobnich
odstépnych zavodi (OZ 1 MATRACE, OZ 2 AUTOPRISLUSENSTVI, OZ 3 PRYZE A
PLASTY, OZ 5 TANEX, PLASTY), zavodu zajist'ujici sluzby a servis ostatnim zavodim
a usekim (OZ 6 SERVIS) a ze tii obsluznych tsekd, zajistujicich spole¢nou personalni,
mzdovou a ekonomickou agendu (tsek generalniho feditele, usek personalni, usek
ekonomicky). Kazdy odstépny zavod a usek byl fizen svym feditelem. Od 1. 10. 2012 byl
0Z1 MATRACE vyc¢lenén do samostatné dcefiné spolecnosti S nazvem GUMOTEX



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

MATRACE, s.r.0. se sidlem v Bieclavi. K dal$i vyznamné zmén¢ doslo 1. 9. 2012, kdy
byl na pozici generalniho feditele GUMOTEX, akciova spole¢nost jmenovan Ing. Patrik

Vancik. (interni zdroj)

Kazdy z odstépnych zavodi ma samostatnost v rozhodovani ve své podnikatelské
¢innosti, nema vSak pravni subjektivitu. Pravni subjektivitu ma GUMOTEX, akciova
spolecnost jako celek. Zavody rozhoduji samostatné ve vyvojovych, vyrobnich,

obchodnich a ekonomickych zaleZitostech.

Usek generalniho Feditele

Generalni Feditel
(fizeni spoletnost)
Reditel O0Z MATRACE O0Z MATRACE
(do 30.9.2012) (fizeni zavedu, ekonemika, nakup a zzschovani, kvalitz,

vyvoj, viroba 2 prode) matract)

OZ AUTOPRISLUSENSTVI
(fizeni zivedu, skonomika nakip a zisobovani, kvalita,
vywvoj, viroba a prodej dili auto)

Reditel 0Z AUTOPRISLUSENSTVI

OZ PRYZE APLASTY

(fizeni zavedu, ekonemika, nakup a zzschovani, kvalitz,
vyvo))

Reditel 07 PRYZE A PLASTY

OZ TANEX, PLASTY

(fizeni zavodu, ekonomika, zisohovani, kovalita, viroba a
prodsj dili pro sutomebiovy promysl)

Reditel OZ TANEX, PLASTY

0L SERVIS

(fizeni zévodu, Gdrfba strojnithe zafizeni, ochrana prace a
ekologie, slufby konstrukes 2 projekes, zaberpefeoni a

Reditel 07 SERVIS

ochrana majethn)
Personalni Feditel Usek personlni
(fizeni isebn, fizeni lidskofch zdrofll, zamésmanecks mrdovi
2 socidni politika)
Ekonomicky Feditel Usek ekonomicky

(fizeni nsekn, skonomicks poradenstvl, tfsmictvi,
fmanénictvi, controllimg, slufby stfediske IT)

Obr. 7 Organizacni struktura firmy (viastni zpracovani)
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6.1.2 Zaméstnanci

Spole¢nost GUMOTEX, a.s. zaméstnava v priméru 1200 zaméstnanct (z toho 479 muza
a 721 zen), coz je 0 4,2 % zaméstnancti méné nez Vv roce 2011. Nejvétsi vliv na pokles
prumérného pirepocteného poctu zaméstnancu a.s. m¢l zavod MATRACE, kde se pocet
zaméstnancu snizil 0 31 osob a k zati 2012 byl tento zavod vyclenén do samostatné

spolecnosti. (interni zdroj)

Obr. 8 zobrazuje kvalifika¢ni strukturu zaméstnanci v roce 2012. Vyplyva, ze firma
GUMOTEX zaméstnava nejvice lidi, ktefi jsou vyuceni (50,2 %), nejméné zaméstnanci

spole¢nosti jsou vysokoskolsky vzdé¢lani lidé (7,5 %).

Kvalifika¢ni struktura zaméstnancu

7,50%

19,10%

23,20% B zakladni

W stfedni odborné (vyucen)
M stfedni s maturitou

W vysokoskolské

50,20%

Obr. 8 Kvalifikacni struktura zaméstnancii v roce 2012 (viastni zpracovani)
V roce 2012 byla nultym ro¢nikem oteviena ,,AKADEMIE GTX“ v ramci rozvoje
vzdélavani zaméstnanci spolecnosti GUMOTEX. Do AKADEMIE je zatazeno 69
zamé&stnancl. Na vzdélavani zaméstnanci bylo v roce 2012 vynalozeno Vv pifimych

nakladech 1,288 mil. K¢&. (interni zdroj)
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6.2 Profil spoleénosti GUMOTEX MATRACE, s.r.o.

Ve své bakalaiské praci se konkrétné budu zabyvat komunika¢nim mixem dcefiné
spole¢nosti GUMOTEX MATRACE, s.r.o.

Spole¢nost GUMOTEX MATRACE, s.r.o. je dcefinou spolecnosti akciové spolec¢nosti
GUMOTEX, ktera je jejim jedinym vlastnikem. Firma se zamétuje na vyrobu matraci na
miru a jako prvni na ¢eském trhu zacala nabizet také matrace zdravotni. Dalsi ¢innosti
firmy je vyroba rost, anatomickych polstait, piikryvek, lozniho povleceni, chrani¢u

matraci a rozkladacich kiesel.

6.2.1 Charakteristika trhu matraci

V soucasné dobé Ize na trhu najit fady matraci riznych materialt, vysek, znacek, vyrobci
a technologii. Firma GUMOTEX MATRACE, s.r.o. se z hlediska produktu a cen
pohybuje na globalnim neohrani¢eném trhu, z hlediska vzdalenosti se ocita na trhu
ohrani¢eném, protoze firm¢ se z divodu vysokého dopravného nevyplati dodavat své
produkty do mist vzdalengjsich nez 500 km. Trh matraci v Ceské republice je

nevyhranény a ptesyceny, bojuje se zde pfedev§im cenou a marketingovym mixem.

6.2.2 Vyrobni struktura

Ackoliv spolecnost GUMOTEX MATRACE, s.r.o. vyrabi fadu rozlicnych produktt, ve

své praci se budu zabyvat jejich hlavni ¢innosti, kterou je vyroba matraci.

Matrace jsou spotiebnim zbozi dlouhodobé uzitné hodnoty, primérna doba Zivotnosti se
pohybuje okolo 10-15 let. Firma se zaméfuje na vyrobu konven¢nich matraci a matraci s

nafukovacimi jadry s nastavitelnou tuhosti.

Vyrobni program matraci spole¢nosti GUMOTEX MATRACE, s.r.0. je rozdélen do péti
hlavnich kategorii na détské matrace, latexové matrace, HR péna matrace, lina péna

matrace, PUR (polyuretanové) matrace a matrace tastickové.
o Détské matrace

Matrace urcené détem jsou specifické predev§im menSimi rozméry (120x60 cm,
140x70 cm), neZ je tomu u matraci klasickych. Spole¢nost nabizi tfi typy détskych matraci

(Baby, Bambino, Mimi), které se 1isi slozenim matracového jadra a snimatelnosti potahu.
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Obr. 9 Ukadzka deétskych matraci (Gumotex Matrace, ©2013)

e Latexové matrace

Latexové matrace jsou vyrabény ze smési syntetického a ptirodniho latexu — kaucuku.
Latexové matrace jsou oblibené také pro lepsi prizpusobivost lezicimu télu. Firma ma ve
svém portfoliu pét druhi téchto matraci, které se odliSuji poc¢tem anatomickych zon,
slozenim matracového jadra, tuhosti a maximalni nosnosti. Jsou to matrace Kristyna,

Natalia, Gaia, Kallisto Smart a Artemis Bio.
e HR péna matrace

Matrace vyrabéné z tzv. ,studené pény“ ¢i HR pény jsou spole¢nosti nabizeny ve tfech
provedenich — Darina Hard, Jolana a Fortuna Bio. Rozdily v matracich jsou stejné povahy

jako v kategorii pfedchozi.

AT
N

Obr. 10 Ukdzka matraci z HR péeny (Gumotex Matrace, ©2013)

e Lina péna matrace, PUR péna matrace

Matrace vyrabéné z liné a PUR (polyuretanové) pény jsou dvé nejvyznamnéjsi kategorie
matraci. Firma nabizi sedm typt matraci v kazdé z téchto kategorii. Zakaznik ma tedy
moznost vybrat si tu, ktera mu nejvic vyhovuje, at’ jiz z hlediska ceny, materidlového

slozeni, zdravotniho charakteru nebo samotné tuhosti matrace.

V nabidce matraci z liné pény jsou matrace Helen, Adaptiv, Lakonie, Adaptiv Lux,

Athéna Hard, Médea Plus, Olympia.

Pro zakazniky vyzadujici PUR pénu jsou k dispozici matrace Greta, Lavinie, Helen, Norka
Plus, Adaptiv, Adaptiv Lux, Eleanor.
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e Tastickové matrace

Kategorii tastickovych matraci zastupuje produkt s nazvem matrace Zlata Plus. Jedna se o
klasickou matraci z tastiCkovych pruzin. Kazda jednotliva tasticka muze individualné
reagovat — dynamicky se prizplsobuje tvaru i zat€zi jednotlivych télesnych partii a

zajistuje optimalni rozloZeni hmotnosti lidského téla.

jiill
Yﬁﬁifﬁi?nm

- I

Obr. 11 Ukdzka tastickové matrace (Gumotex
Matrace, ©2013)

V tabulce ¢. 3 uvadim hlavni kategorie matraci, které spolecnost nabizi. Do tabulky jsem
se rozhodla z pohledu cenového pasma uvést vzdy jeden nejlevnéjsi a jeden nejdrazsi typ

dané kategorie a jeho materialové slozeni. Ceny jsou uvedené v K¢, véetné DPH.

Tab. 3 Kategorie matraci (viastni zpracovani)

Kategorie Typ Material Cena (K¢)
matrace Baby PUR péna 703
Détské matrace matrace Mimi HR péna 986
matrace Kristyna pénova pryz (latex) 7 349

Latexové matrace

matrace Artemis Bio | latex, kokosova flexideska 11 549

matrace Darina Hard HR péna 5879

HR péna matrace
matrace Fortuna Bio HR péna 8924
matrace Helen lina péna +PUR péna 2999

Lind péna matrace viscoelastickd péna + HD

matrace Olympia antibakterialni PUR 10499
matrace Greta PUR péna +RE péna 2 690

PUR péna matrace
matrace Eleanor PUR péna 5190

Tastickové matrace | matrace Zlata Plus PUR, tastickové pruziny 4 409
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6.2.3 Distribuce

Distribuce je dalsi dulezitou slozkou marketingového mixu, které by mél podnik vénovat
dostate¢nou pozornost. Analyzovana firma vyuziva svoji vlastni dopravu k distribuci
svych produktt, coz ma své vyhody i nevyhody. Nevyhodou tohoto zpusobu distribuce
dopravy jsou vysoké naklady spojené s trasovanim a dodrzovanim podminky Just In
Time. Prednosti je pak vyuziti reklamy, ktera je zajisténa diky logiim na vlastnich autech

spolecnosti.

Piima distribuéni cesta

V soucasnosti vyuziva spole¢nost GUMOTEX MATRACE, s.r.0. rozvinutou sit’ prodejen,
které spadaji pod spole¢nost sdruzujici podnikové prodejny - GUMOTEX LOZNICE,
s.r.o. Tyto prodejny se nachazi v Bieclavi, Bmé, Ostravé, Ceskych Budg&jovicich a ve
Zlin¢. Na prodejnach jsou k dostani matrace, piikryvky, polStare, povleCeni a rizné

dopliky do loznice. V nabidce prodejen nechybi ani kvalitni postele a rosty.
Neprima distribuc¢ni cesta

Firma dodava ¢ast svych vyrobka také maloobchodnikim. Mezi nejvétsi odbératele firmy
GUMOTEX MATRACE, s.r.o. patii fetézce Asko, Vesna, Mobelix, Jena a Jamall a
spousta dal$ich nezavislych distributortt v Cechach a na Slovensku. Uvedené obchodni
fetézce nabizeji | matrace jinych vyrobcu.

V minulych letech firma dodavala své vyrobky také pro fetézec IKEA. V soucasné dobé je

dodej pozastaven, ale vyjednava se 0 obnoveni spoluprace.
Zahrani¢ni obchod

Firma se zaméfuje z velké Casti také na vyvoz do zahrani¢i. Matrace jsou vyvazeny do
Rakouska, Mad’arska, Slovenska, Némecka, Ruska — Kaliningradu a Danska. Na obr. 12

Jsou na mapé¢ Evropy znazornéna distribuéni mista.
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Obr. 12 Mapa distribuce (viastni zpracovani)

6.2.4 Konkurenéni struktura

Spole¢nost GUMOTEX MATRACE, s.ro. ma v Ceské republice Sest nejvétsich

konkurentii. Radi se mezi né spolenosti:

e Hilding Anders Ceska republika, a.s., divize Tropico PLUS — nejvétsi prodejce matraci
na ¢eském i slovenském trhu

e PURTEX, s.r.0. — byvala dcetfina spole¢nost firmy GUMOTEX, a.s.

e DREVOCAL, s.r.0.

e PerDormire

e Dormeo

e HGSTYLE, s.r.o.

VSichni z vySe uvedenych konkurentd vyrdbi détské matrace, matrace latexové,
polyurethanové a matrace ze studené pény. Jedind spolecnost Dormeo nemd ve svém

portfoliu matrace latexové.

V tabulce ¢. 4 srovnavam cenové rozpéti jednotlivych kategorii matraci spole¢nosti

GUMOTEX MATRACE s konkurenty Tropico PLUS, DREVOCAL a HG STYLE.
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U ostatnich konkurentd nebyla komparace mozna, protoze nabizeji matrace, které

nespadaji do zadné z uvedenych kategorii a jejichz portfolio matraci je vytvofeno odlisné.

Spolecnosti pro informovani zdkaznika 0 cenach svych produkt vyuzivaji volné dostupné

internetové stranky. Jedind firma HG STYLE nema na svych webovych strankach

uvedeny ceny matraci a zasila je pouze na vyzadani prostfednictvim e-mailu.

Spole¢né kategorie pro vyse zminéné firmy jsou nasledujici: détské matrace, latexové

matrace, matrace ze studené pény a polyuretanové matrace. Ceny jsou uvedené v K¢,

véetné DPH.

Tab. 4 Cenova rozpéti matraci konkurence (viastni zpracovani)

GUMOTEX

MATRACE Tropico PLUS | DREVOCAL HG STYLE
Détské 703 - 986 1340 692 — 1017 461 - 681
matrace
Latexové | 7 34911 549 4 250 5231-7139 | 3731-4761
matrace
HR péna 5879-8924 | 555015990 | 4372-9203 | 26505188
matrace
PUR péna
2690-5190 | 2150-8990 | 1922-4333 | 1100 - 2006
matrace

Z uvedené tabulky vyplyva, Ze nejlevnéjsi sortiment nabizi spole¢nost HG STYLE, a to ve
vSech zminovanych kategoriich. Naopak spolecnost GUMOTEX MATRACE, s.r.o. se

ukazala byt nejdrazsim vyrobcem matraci, predevsim v kategorii matraci latexovych, kde

je dolni hranice ceny vyrazné vyss$i, nez je tomu u konkurenti. Diivodem je, ze matrace

spolecnosti obsahuji vysoky podil pfirodniho latexu a dosahuji vysky 20 cm, coz je vice

neZ U matraci ostatnich vyrobcti. Pfi¢inou vy$$i ceny jsou také potahy matraci z

kvalitnéjSich luxusnich latek.

Nejuzsi sortiment nabizi firma Tropico PLUS, zvlasté v kategorii détskych matraci, kde

nabizi pouze jednu matraci za 1 340 K¢ a v kategorii matraci latexovych, kde je v nabidce

také jedina matrace za 4 250 K¢.
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7 KOMUNIKACNI MIX FIRMY GUMOTEX MATRACE, S.R.O.

7.1 Osobni prodej
Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje je nepochybné piimy kontakt se zakaznikem.

Osobni prodej se ve firmé uskute¢tiuje pouze jednim zptisobem, ve vlastnich prodejnach.
Firma klade velky diraz na dobie vySkolené a piijemné prodavace, ktefi musi ovladat
nejen zboziznalstvi ale také samotnou psychologii prodeje. Spole¢nost si je védoma toho,

ze 1 ochota, osobni pfistup a ptijemné vystupovani ma na kone¢ného zakaznika velky vliv.

7.2 Reklama

Spole¢nost GUMOTEX MATRACE, s.r.0. vyuziva reklamu jako komunikaéni nastroj od
pocatku své existence, ¢imz se firm¢ dafi oslovovat velké mnozstvi potencialnich
zakaznikd. Reklama je uskute¢tiovana nejen samotnou firmou, ale také odbérateli, kteii
dale prodavaji vyrobky spolecnosti koncovym spotiebiteltim.

Firma vyuziva nasledujici formy reklamy:

e Logo

Logo spole¢nosti je tvofeno dvéma slovy. Prvnim je slovo GUMOTEX, které je stejné pro
celou akciovou spolec¢nost, druhym je slovo MATRACE. V roce 2013 proslo logo
zménou, ktera byla vyvolana snahou orientovat se zejména na obchodni a marketingové
aktivity. Zména nastala v pravé casti loga, kde se barevné méni pii jednotlivych
produktovych skupindch. Logo spole¢nosti GUMOTEX MATRACE, s.r.0. ma tuto ¢ast v
barvé ruzové. Kazda produktova skupina ma také svoji ikonu, ktera ptredstavuje vlastni
individualni identitu v ramci odstépnych zavodi. Nové kiivky loga maji signalizovat

stabilitu a otevienost spole¢nosti vii¢éi novym zkuSenostem a podnétim.

(GUMOTEX.

MATRACE

Obr. 13 Logo spolecnosti
(Gumotex Matrace, ©2013)
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e Televize arozhlas

Spoleénost GUMOTEX MATRACE, s.r.o. si je védoma vysoké efektivnosti televizni a
rozhlasové reklamy a povazuje ji za jeden z nejvyznamnéjs$i komunika¢nich nastrojd,
které mohou firmé¢ mnohonasobné zvysit prodejnost. Bohuzel vSak vysoké naklady

nedovoluji spole¢nosti investovat do tohoto druhu masové reklamy pravidelné.

Rozhlasové spoty firma realizuje pouze nepravidelné spole¢né se svymi distributory.
Spole¢nost GUMOTEX MATRACE, s.r.0. navrhne télo a scénat samotného spotu, necha
spot natocit a nasledn¢ naklady plynouci z vyroby spotu zaplati. Distributor poté uhradi
naklady za vysilani. NejCast¢ji Se rozhlasové spoty vysilaji v regiondlnich radiich a byvaji

Casto vV daném regionu spojeny s roznosem letakt do schranek.

Televizni reklamu vyuziva firma ke své komunikaci dvakrat az tiikrat do roka. Televizni
spoty s autorskymi pravy jsou vysilany na obrazovkach v prodejnach, které nabizi
produkty spolecnosti a také jsou k vidéni v online prostfedi. Vzhledem k vysokym cenam

za televizni reklamu firma ¢asto vyuziva Last Minute nabidek.

Spole¢nost se nékolikrat objevila i v celonarodnim vysilani, konkrétné v pofadu Rady
ptaka Loskutaka. Jedno z nataceni prob&hlo v kvétnu roku 2012 v prazské prodejné.
Jednalo se o celou reportaz, ktera byla zacilena na obdobi Velikonoc a ukazala se jako
velmi uspésna. Prestoze firma do reklamy investovala pies 200 tis. K¢, béhem prvnich
¢trnacti dnl po odvysilani se vlozené finanéni prostifedky do reklamy vratily. Objednavky
zékaznikt natolik zahltily e-shop, Ze doslo az k jeho zablokovani. Usp&nou se stala
reklama také diky propojenosti reportaze s akéni nabidkou 1+1 zdarma a spravného

nacasovani celé akce na obdobi jara, kdy si zakaznici nejcasteji pofizuji nové matrace.

e TiSténa média

Firma vyuziva létky a katalogy ke komunikaci se svymi zakazniky pro lepsi orientaci v
nabidce produkti. Obsahem katalogti jsou veSkeré informace o vyrobkovém portfoliu
firmy, cenach a soucasti jsou také fotografie jednotlivych produkti. Myslim, ze katalogy
jsou pro spolecnost vhodnou formou reklamy, protoze klient ma moznost nejen navstivit

prodejnu, kde si zbozi prohlédne, ale je mu také nabidnut katalog, ktery mu miize pomoci

rozhodnout se pro nejvhodnéjsi produkt. Firemni katalog je k nahlednuti v ptiloze P II.

Nedilnou soucasti reklamy jsou inzeraty, které vychazi v regionalnich novinach a

Casopisech. Stejn¢ jako u rozhlasové reklamy spolupracuje firma se svymi distributory,
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kteti hradi tisk inzerce a firma vytvaii text a jednotnou grafiku. Ro¢né firma vyda 30-40
inzerata.

Firma vyuziva pro svoji reklamu také magaziny 0 bydleni, jako jsou casopisy Moderni
byt, Home, Doma je doma ¢i Hotel & Spa. V magazinu je vzdy vyhrazena strana ¢i

pulstrana ak¢éni nabidce spolecnosti.
e Venkovni reklama

Analyzovana firma v soucasné dob¢é nevyuziva ke své propagaci billboardy. Zkusenosti
pracovniki oddéleni marketingu je, ze samotna reklama na billboardu je neefektivni a
musi mit propojeni S jinou formou komunikace napt. rozhlasovym spotem. Firma ovsem
ptispiva distributorim, které vlastni plochy Kk umisténi billboardt, a to vytvofenim
jednotného grafického navrhu dle vizualu. Distributor poté uhradi naklady za instalaci

billboardu a vystavi jej.

Soucasti venkovni reklamy je také reklama na automobilech, které jsou potistény logem

spolecnosti a kazdodenné se pohybuji po celé Ceské republice a na Slovensku.

Dalsi formou venkovni reklamy je potisk autoplachet, natéry na sténach budov s logem

spolecnosti, polepy vyloh a polepy vstupnich dvefi.

7.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje velmi intenzivné a okamzité pusobi na koncového spotiebitele.
Spolecnost GUMOTEX MATRACE, s.r.0. si uvédomuje vyhodu tohoto komunikaéniho

nastroje a z velké ¢asti jej vyuziva pro komunikaci se zakaznikem.
Od pocatku své existence firma vyuziva nasledujici formy podpory prodeje.
e Slevy a zvyhodnéna baleni

Slevy na jednotlivé produkty spole¢nosti jsou obvykle spojovany s ro¢nim obdobim, nebo
se jedna o vyprodejové akce spojené s vyklizenim skladi. Pro sezonni slevy jsou tisknuty
letaky, které maji na kazdé obdobi jiny piebal, coz miZe na zakaznika pozitivné pisobit.

V roce 2012 spolecnost uskutecnila hned tii sezonni slevové akce:

— Jarni akce: Vykoledujte si jarni nizké ceny — tato akce byla spojena s prodejem
matraci, které byly za zvyhodnénou cenu a k jejich zakoupeni spole¢nost nabizela
2X polstaiek zdarma. Akce se ovSem nesetkala s pfilis velkym uspéchem.

Efektivitu akce snizil letak (viz ptiloha P 1), ktery zakazniky neoslovil.
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— Letni akce: Uzijte si moie slev — tato slevova akce byla akci uspésnou, grafika
letaku byla poutava a nacasovani akce pies 1éto udrzelo spole¢nosti prodeje.

— Podzim, zima: Zmrazili jsme ceny — diky levnym matracim a snizenim ceny az 0
50 % z ptivodni ceny, akce zaznamenala uspéch. V nabidce byly také matrace 1+1

zdarma.

V roce 2013 prob¢hly akce s nazvy Nejlepsi z nejlepsich, Bestsellery, VIP a Cool. Probéhl
také zimni a letni vyprodej z davodu uklidu skladd, a to prostiednictvim online a
distribucni site.

Spolec¢nost v roce 2012 lakala své cilové zakazniky pouze na slevy a nizké ceny.
Zékaznici poté vnimali matrace jako mén¢ kvalitni a nezadané. V roce 2013 vytvorila
firma novou koncepci a v ramci celé skupiny nabizenych produktt zménila vizual. Diky
tomu se spole¢nosti podafilo vydobyt lepsi postaveni na trhu matraci a zlepsit tak

v§eobecnou prezentaci firmy.
e Propagacni predméty

Firma si pravideln¢ nechava vyrabét fadu predméti, které vyuziva ke své propagaci.
Nejcastéji se lze setkat s reklamnimi stojany pied vchodem do prodejny, nazyvanymi také

jako reklamni a¢ka s rozméry 60x100 cm.

Pro prodejny, které nabizeji produkty spolecnosti, je vytvofen specialni manual mista
prodeje, podle kterého se zaméstnanci dané prodejny fidi. Kazda prodejna je vybavovana
plastovymi bannery s logem a image fotografiemi v rozmérech 200x100 cm a 50x200 cm,
tabulemi s logy a plakaty. V ramci jednotného vizudlu jsou Soucasti vybavy také lampy,
prufezy matraci, koberce, cenovky, zapisniky a podlozky pod nohy. Kazdému
zamé&stnanCi je poskytovan uniformovany odév. V prodejnach jsou dostupné také tisténé
katalogy, letaky a brozury, které mohou ovlivnit rozhodovani zakaznika. Na zdech
prodejen byvaji vyvéeny certifikaty a atesty a na nékterych mistech v CR jsou v
prodejnach k dispozici odznaky a tricka s logem firmy. Vybaveni prodejniho mista slouzi
vzdy vyhradné k prezentaci zbozi GUMOTEX a nesmi se zde vyskytovat konkurenéni

zbozi.
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GUMOTEX
MATRACE

Vyrptte e dasitown

Obr. 14 Vizualizace prodejniho mista (interni zdroj)
¢ Reklamni predméty

Dalsim komunika¢nim nastrojem podpory prodeje vyuzivanym spolec¢nosti jsou reklamni
pfedméty. Kazdoro¢né firma nabizi rozlicné sady reklamnich pfedméti. Do stalého
sortimentu patii karticky a zmenseniny prospektl jednotlivych produktl, vizitky,
propisky, klicenky, hrni¢ky, budiky, kalkulacky, reklamni vina s logem a domaci
meteostanice. Specialni sady darkovych piedméti vyrabi firma k vyznamnym udalostem,
v lonském roce to byly napt. pernicky ve tvaru matraci v obdobi Vanoc ¢i kalendaie k

Novému roku.
Do reklamnich ptedmétt firma ro¢né investuje pfiblizné 100 tis. K¢.
e Soutéze

Soutéze probihaji ve form¢ motivaéniho programu pro prodavace a pro konecné
spotiebitele v online prostfedi. Soutéz uréena pro prodavac¢e ma za ukol je motivovat k
tomu, aby prodavali co nejvice produktii spolec¢nosti GUMOTEX MATRACE, s.r.0. a to
zejména tam, kde je v nabidce i jiné konkuren¢ni zbozi. V dubnu roku 2013 probéhla v

brnénském obchodnim centru AVION soutéz s nazvem Paparazzi pii matrazzi. Byla zde
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umisténa fotosténa a soutézici, kteti na socialni siti Facebook ziskali za svoji potizenou

fotografii nejvice ,,lajka*, vyhrali anatomicky polstar.

p % i GUMOTEX)
. \ MATRACE

Vyspéte se do ruzova

Obr. 15 Ukdzka ze souteze Paparazzi pri matrazzi (interni zdroy)

Dalsi soutézni akce organizovana spolecnosti probihala v lednu a tnoru roku 2014 taktéz
v online prostiedi socidlni sit¢ Facebook. Ukolem soutézicich bylo v priib&hu trvani
soutéze zaslat na Facebook co nejlepsi fotografii se svou laskou (partnerem, kamaradem,
domacim mazlickem apod.). Shromazdéné fotografie byly postupné zvetejniovany v albu s
nazvem Love-In, Yeah a tym Gumotex Matrace poté vybral tii nejlepsi fotografie, které
byly odménény rtiznymi cenami. Hlavni cenou soutéze byla matrace LAVINIE v hodnoté
2 800 K¢.

e Akce, veletrhy, vystavy

Firma GUMOTEX MATRACE, s.r.o. se pravidelné tGcastni vystav a veletrhi. Kazdoro¢né
vystavuje na mezinarodnim veletrhu nabytku a bytovych doplikti S nazvem Nabytek a
byvanie Vv Nitie. Spolecnost ma zde svij vlastni stanek a umoziuje zakaznikiim vyzkouset
aktualni novinky ze svého portfolia a zaroven také soutézit 0 hodnotné ceny. Prvni
zahraniéni vystavou firmy byla vystava uskute¢néna v Rakousku pro sektor B2B — hotely,
veéznice, armada, hasici.

Vystavnictvi se vSak snazi firma regulované potlaovat, protoze vystavy jsou finan¢né

wvewr

prostfedky do vybaveni prodejnich mist.
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7.4 Public Relations

Stejné jako ostatni nastroje komunika¢niho mixu, jsou i vztahy s veiejnosti duleZitou
slozkou socialni komunikace a kontroly. PR je pro firmu jeden z prvkt udrZeni loajality

distributori a zaroven také velkou podporou navstévnosti na e-shopu.

Spole¢nost nema zvlastni oddéleni uvnitt firmy urcené pro PR a vyuziva proto sluzeb
prazské PR agentury Botticelli, s.r.o., ktera se specializuje na zviditelfiovani produktd a

znacky klienta.

V letech 2011 a 2012 spole¢nost investovala fadové 4 mil. K¢ do tohoto komunika¢niho
nastroje. Firmé se spoluprace s PR agenturou osvédcila. Ukazalo se, ze navstévnost
webovych stranek spolecnosti rostla jesté 4-5 mésici poté, co jiz firma s PR agenturou

nespolupracovala. Proto v souc¢asné dobé spole¢nost spolupraci obnovila.
e Sponzoring

Sponzorskou ¢innosti se firma také snazit podpofit Public Relations. Kazdoro¢né pfispiva
finanénimi prostiedky ptipadné svymi produkty na détské domovy a organizaci Cerveny
ktiz. V minulém roce firma pomahala lidem postizenym povodnémi a prodavala matrace

za 1 K¢ humanitarni organizaci ADRA.

7.5 Internetova komunikace

e  Webové stranky

Jednim z nastroji internetové komunikace firmy je vyuzivani vlastnich webovych stranek
spolecnosti, které jsou pravidelné aktualizovany a zakaznik se diky nim miize seznamit se
strukturou spolecnosti a jejich celym portfoliem. Webové stranky jsou piehledné
rozdéleny do sedmi sekci a kazda sekce je vénovana jednotlivé vyrobkové kategorii.
Polozka ,akce* v hlavnim menu umoziuje zakaznikovi sledovat aktudlni slevova
zvyhodnéni vybranych produktii spole¢nosti. Pro usnadnéni zakaznikova vybéru slouzi
také napovéda v pravé liste webovych stranek, kde se klientovi zobrazi otazky, po jejichz

zodpovézeni mu systém nabidne optimalni matraci, ktera vyhovuje jeho pozadavkam.
Internetové stranky vSak maji i jisty nedostatek. Ackoliv zahlavi stranek nabizi mozZnost
prepnuti z CesStiny do jazyka anglického, po prepnuti na angli¢tinu se webova stranka

pfesméruje na stranky celé akciové spolecnosti.
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Soucasti webovych stranek je také e-shop, ktery usnadnuje praci zaméstnanct spole¢nosti.
Diky online objednavkovému systému Si zakaznici mohou zakoupit jakykoliv produkt
spolecnosti. Platba potom probéhne pfedem zaslanim pen€z na tcet piipadné pii prevzeti

zbozi zaslanim na dobirku.

Podobu internetovych stranek znazoriuje obrazek ¢. 16.

MATRACE

Vitejte | & piihlaste se o o« M pE Sy

o o (D

O MATRACE *+ OROSTY ~ © ANATOMICKE POLSTARE  © POLSTARE A PRIKRYVKY » O POVLECENi + © POTAHY  © POSTELE, KRESLA ¥

Poradim Vam ?

Obr. 16 Ukdzka webovych stranek Spolecnosti (Gumotex Matrace, ©2013)
e Socialni sité
Spole¢nost GUMOTEX MATRACE, s.r.o. vlastni stranku na socialni siti Facebook.
Tento profil na Facebooku funguje od roku 2012 a v sou¢asnosti ma pies 1800 pfiznivca.
Témé kazdy tyden piidava spravce této stranky prispévky o aktualnim déni ve
spolecnosti, zajimavosti z oblasti matraci a také vtipné piispévky, které by mohly

potencialni Klienty zajimat a zaroven pobavit.

v v

Na socialni siti twitter si spolecnost zalozila profil rovnéz, zde je ovSem komunikace
vyrazné slabsi. Profil na twitteru sleduje pouze 10 lidi a firma sem od doby zaloZeni
vlozila pouze jeden textovy ptispévek odkazujici ¢tenate na jejich webovou stranku. Do

budoucna se neptedpoklada rozvinuti komunikace na této socialni siti.

V tab. 5 je zndzornén vyvoj poctu fanousku (tzv. ,lajkerd) spolecnosti GUMOTEX
MATRACE, s.r.o. a jejich konkurentti, ktefi vyuzivaji ke své komunikaci socialni sit
Facebook.
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Tab. 5 Vyvoj poctu priznivcu na profilu Facebook (viastni zpracovani)

pocet ptiznivet K 1. 2. 2014 | pocet priznivect k 1. 5. 2014
GUMOTEX MATRACE 1450 1 806
DREVOCAL 452 456
PURTEX 190 195
Tropico PLUS 1558 1912
DORMEO 10 10

Z tabulky je ziejmé, ze k 1. 2. 2014 byl nejvétsi pocet piiznived na profilu spole¢nosti
Tropico PLUS. Firma GUMOTEX MATRACE, s.r.0. vsak obsadila hned druhé misto.
Facebookova komunikace obou firem probihala po celou dobu sledovani intenzivné,
ptispévky byly ptidavany spravcem profilu piiblizn¢ dvakrat do tydne a pocet odbératelti
u spole¢nosti GUMOTEX MATRACE, s.r.0. k 1. 5. 2014 vzrostl o 356 fanousku, coz je
ve srovnani S nejvétsim konkurentem v ramci komunikace na socialnich sitich 0 2
fanousky vice. O zisk fanousku se v prvé fadé postarala fotosoutéz, ktera ve velké mife
ptilakala nové lidi, ktefi se s vidinou vyhry a dalsich ptipadnych akci ptihlasili k odbéru
ptispévki. Dale také pravidelné odpovédi na odborné dotazy a komentafe ¢i vkladani

vtipnych obrazki a odkaza zajistili firmé nartst ,,lajkerd*.

7.6 Primy marketing

V oblasti ptimého marketingu firma v soucasné dobé vyuziva rozesilani emaili. Tento
komunikacni nastroj je vsak teprve v zacatcich. Firma se nachazi ve fazi sbirani kontaktt
pro rozesilani hromadnych emailt a zatim tato forma komunikace neni systémov¢ fizena.
V ramci databaze v online prostiedi zasila spolecnost jednou do mésice emaily s nabidkou

na doplikovy sortiment. Mobilni marketing v soucasnosti firma nevyuziva.

7.7 Viralni marketing

Firma v roce 2012 investovala finan¢ni prostfedky do natoceni Ctyt viralnich videi, ktera
meéla byt pocatkem roku 2013 publikovana na socialni siti Facebook. Po podrobné analyze
se vSak firma rozhodla tato videa nezvetejnit. Divodem byly obavy z negativnich reakci

na Facebooku.
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7.8 Event Marketing

Spolecnost pravideln¢ potfdda Dny otevienych dvefi pro zajemce z fad konecnych
spotiebiteli. Tato akce probiha béhem letnich mésicti a ma podobu exkurze. Skupina lidi
je provadéna po arealu akciové spolecnosti GUMOTEX a ma moznost piimo nahlédnout
do vyrobny postelovych matraci. Poté jsou zajemci od vySkolenych pracovniki

informovani 0 spravném vybéru matrace a v showroomu maji moznost si ji také otestovat.

Firma kazdoro¢né pofada akce pro zaméstnance spolecnosti a jejich rodinné piislusniky.
Pro déti je zde vytvofen doprovodny zabavny program, kde si mohou skakat na

nafukovacim hradu, zavodit s modely aut ¢i zhlédnout vystoupeni kouzelnika.

7.9 Struktura marketingovych nakladua

Struktura celkovych marketingovych nakladu

W Naklady reklamni agentury,
grafika, mktg poradenstvi
B Printy

35%

H Vybaveni prodejen

M Public Relations

Skoleni prodejniho persondlu

Motivacni program

H Inzerce

m Clenstvi v organizacich

Obr. 17 Struktura celkovych marketingovych ndkladii (viastni zpracovani)

Celkové marketingové naklady spolecnosti za rok 2013 ¢inily cca 12 mil. K¢.

Nejvice financnich prostiedka (35 %) firma vklada do marketingového poradenstvi,
grafiky a sluzeb poskytovanych reklamni agenturou, 30 % z celkového objemu nakladt
tvori naklady na vesker¢ tiskoviny (katalogy, letaky, brozury, ndvody na uziti matrace, PR
¢lanky) a 15 % pripada na vybavovani prodejen. Dale 10 % z celkovych marketingovych
nakladu pfipada na komunikaci PR a zbylych 10 % je rozdéleno na Skoleni prodejniho

personalu, motiva¢ni program spole¢nosti, inzerci a ¢lenstvi v organizacich.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

8 SWOTANALYZA

Hlavnim ukolem nasledujici SWOT analyzy je prostiednictvim jednotlivych faktort zjistit
soucasny stav spole¢nosti GUMOTEX MATRACE, s.r.0. s cilem najit nové informace,
které budou vychozim bodem ke stanoveni doporuceni a opatieni pro budouci smér
vyvoje spolecnosti a jeji komunikace. Pro sestaveni SWOT analyzy jsem se zaméfila na
celou dcefinou spole¢nost a vSechny informace potiebné pro analyzu jsem ziskala na
zakladé rozhovoru s vedouci marketingového oddéleni spoleénosti GUMOTEX
MATRACE, s.r.o.

8.1 Vnitini analyza
Silné stranky (S)

e S1 - celkova image firmy a dobré jméno znacky GUMOTEX

e S2 —siroké portfolio produkti

e S3 - vysoka kvalita produkti

e S4 —dobra znalost trhu a potieb zakaznikl

e S5 —vlastni prodejny a velky potencial pro nové prodejny ve vétsich méstech

e S6 — znacné vyuzivani nastroju podpory prodeje

e S7—odborn¢ kvalifikovany personal a adaptabilita zaméstnanct

e S8 — vyhovujici technologické zazemi, dostate¢né prostory pro nové technologie a

vlastni vyvoj
Slabé stranky (W)

e W1 - nizkd inovativnost (nizky podil novych produkti a zavadéni novych
vyrobkovych fad)

e W2 — nedostate¢na jazykova vybavenost pracovnikii a nizky pocet kontaktniho
personalu (back office)

e W3 —nizky pocet vlastnich prodejen

e W4 —vyssi ceny produkti

e W5 — omezené finan¢ni prostiedky na propagaci

e W5 — nevyuzité vyrobni kapacity

e W6 — nedostate¢né vyuzivani novych trendi v marketingové komunikaci

e W7 —neloajalita distributort
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8.2 Vnéjsi analyza

Piilezitosti (O)

e O1 — moznost priniku na nové exportni trhy v EU i mimo EU

e O2 — verejné zakazky v celé¢ EU

e O3 — vzestup zajmu 0 kvalitni matrace kvili zvySujicimu se poctu lidi se zdravotnimi
problémy

e 04 —rozsiteni komunika¢niho mixu v oblasti novych trenda

e O5 — prilezitost zaplavit trh novou levné;jsi matraci

e 06 — rozsiteni portfolia a dopliki s odliSenim pro vlastni sit’
Hrozby (T)

e T1 - ztrata divery v dobré jméno firmy v zahranici

e T2 - snizovani poptavky v zapadni Evropé z diivodu recese v EU

e T3 - systematicky nartst konkurence s piibyvanim novych technologii
e T4 - zptisnéni legislativnich opatieni v oblasti reklamy

e T5— cenovy tlak klicovych zdkaznikt/dodavatelt

e T6 — lepsi marketingova komunikace konkurence

e T7 —narust cen vstupu do vyroby

8.3 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Pro vyhodnoceni SWOT analyzy vyuziji IFE a EFE matici (viz teoreticka ¢ast), ktera na
analyzu SWOT navazuje a diky ni ziskam poznatky a informace pro stanoveni

zéverecnych doporuceni.
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8.3.1 IE matice
Tab. 6 EFE matice (viastni zpracovani)
Vngjsi faktory Viha | Body | \ieen
O1 moznost priniku na nové exportni trhy 0,08 4 0,32
‘@ | 02 vefejné zakazky v celé EU 0,07 3 0,21
§ O3 vzestup zajmu o0 kvalitni matrace 0,06 3 0,18
§_ O4 rozsifeni komunika¢niho mixu o nové trendy 0,09 4 0,36
Q,Q O5 prilezitost zaplavit trh levné;j$i matraci 0,08 4 0,32
g O6 rozsiteni portfolia a dopliki 0,07 3 0,21
:E) O7 pruzngjsi dodavatelsko-odbératelské vztahy 0,06 3 0,18
=
~
Celkem 0,51 ) 1,78
T1 ztrata dtvéry v dobré jméno firmy 0,07 2 0,14
T2 snizovani poptavky z divodu recese v EU 0,07 1 0,07
@ | T3 narist konkurence (nové technologie) 0,05 1 0,1
l_;':’s T4 zpiisnéni legislativy v oblasti reklamy 0,09 2 0,18
; T5 cenovy tlak klicovych zakazniki/dodavateld 0,08 2 0,16
_E: T6 lepsi marketingova komunikace konkurence 0,08 0,08
+ T7 narust cen vstupt do vyroby 0,05 2 0,10
Celkem 0,49 - 0,83
CELKEM VAZENE SKORE 1 - 2,61

Celkové vazené skore EFE matice (viz tab. 6), které hodnoti vnéjsi postaveni spole¢nosti,

¢ini 2,61. Firma se tedy nachazi lehce nad stiedni hodnotou (2,5), ale stale ma stfedné

silnou pozici v zavislosti na externich faktorech.
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Tab. 7 IFE matice (viastni zpracovani)

Vnitini faktory Viha | Body | Varene

S1 celkova image firmy a dobré jméno znacky 0,09 4 0,36

S2 siroké portfolio produkti 0,06 3 0,18

*;g S3 vysoka kvalita produkta 0,08 4 0,32

é S4 dobra znalost trhu a potieb zakaznika 0,07 4 0,28

< S5 vlastni prodejny 0,08 4 0,32

g S6 zna¢né vyuzivani nastroji podpory prodeje 0,05 3 0,15

:2 S7 odborng kvalifikovany personal 0,05 3 0,15

% S8 vyhovujici technologické zazemi 0,06 4 0,24

Celkem 0,54 ) 2,00

W1 nedostate¢na jazykova vybavenost 0,04 2 0,08

g W2 nizky pocet vlastnich prodejen 0,07 2 0,14

g W3 vyssi ceny produktii 0,05 1 0,05

g W4 omezené finan¢ni prostiedky na propagaci 0,08 0,08

} W5 nevyuzité vyrobni kapacity 0,07 2 0,14

~§ W6 nedostatecné vyuzivani modernich trenda v 0,08 1 0,08
@ | mktg komunikaci

S | W7 neloajalita distributort 0,07 1 0,07

~ Celkem 0,46 - 0,64

CELKEM VAZENE SKORE 1 - 2,64

U IFE matice (viz tab. 7) vysla hodnota celkového vazeného primeéru nepatrné vyssi —

2,64, nez tomu bylo u matice EFE, coz i v tomto pfipad¢ vypovida, ze se firma nachazi

mirné nad stfedni hodnotou.
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8.3.2 Space matice

K ur€eni vhodné strategie pro spolecnost GUMOTEX MATRACE, s.r.o. jsem zvolila
Space matici. Po vyneseni bodi obou vazenych skore z EFE (2,61) a IFE (2,64) matice lze

fici, ze se spole¢nost nachazi v kvadrantu Il a méla by tedy zvolit agresivni strategii.

Legenda:

4 4 | — konzervativni strategie
og I I Il — agresivni strategie
= Il - defenzivni strategie
S 3 ,
= IV- konkurenéni strategie
-

A 2.5 >
= 2

= T11 v

\©

—

w2

@

S 1 2 25 3 4
N

‘& o r r g - o
- Vazené skore vnitrnich faktoru

Obr. 18 Space matice (viastni zpracovani)
Agresivni strategie je typicka pro spolecnosti, U kterych pfevazuji silné stranky nad
strankami slabymi a firma by tedy méla vyuzivat pfilezitosti prostfednictvim svych

silnych stranek tak, aby eliminovala své stranky slabé a predchéazela hrozbam.

8.3.3 QSPM matice

Na SWOT analyzu a IFE, EFE matice navazuje matice QSPM. Hlavnim cilem QSPM je
zvolit ze vSech strategii tu, ktera bude nejvhodnéjsi pro podnikani spole¢nosti. Pro firmu
GUMOTEX MATRACE, s.r.o. je nejlepsi vyuzit strategii, ktera spojuje silné stranky a
ptilezitosti (S-O). Nasledujici tabulka znazornuje ony silné stranky vedle pfilezitosti, které

se ve spolecnosti vyskytuji.
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Tab. 8 Silné stranky a prilezitosti firmy (viastni zpracovani)

Silné stranky (Strenghts)

Piilezitosti (Opportunities)

S1 celkova image firmy a dobré jméno
znacky

01 moznost pruniku na nové exportni
trhy

S2 siroké portfolio produkti

02 vetejné zakazky v celé¢ EU

S3 vysoka kvalita produktt

O3 vzestup zajmu 0 kvalitni matrace

S4 dobra znalost trhu a potieb zakaznika

04 rozsiteni komunikaéniho mixu 0 nové
trendy

S5 vlastni prodejny

O5 piilezitost zaplavit trh levngjsi
matraci

S6 zna¢né vyuzivani nastroju podpory

06 rozsiteni portfolia a doplnkd

prodeje

24

S7 odborn¢ kvalifikovany personal

vztahy

S8 vyhovujici technologické zazemi

Aby mohla byt pro podnik vytvofena vhodna nova strategie, je dulezité dat do srovnani

konkrétni silné stranky a piilezitosti. Vybrala jsem nasledujici spojeni.

SO1 - rozsiteni portfolia produktti a doplinkd a zacileni prodeje piedevsim do vlastnich

prodejen spole¢nosti S dirazem na efektivni vyuzivani nastroji podpory prodeje

SO2 — vyuzitim specifické formy propagace lakat spotiebitele k nakupu vysoce kvalitnich

matraci, které by pozvedli jejich zivotni Groven a Setfili jejich zdravi

SO3 - rozsifit komunikaéni mix 0 nové trendy s cilem zvysit prodejnost vyrobku

spolecnosti

SO4 — v souvislosti s dobrou znalosti trhu a potieb zakaznikli vyuzit vyhovujiciho
technologického zazemi spolecnosti a pfijit na trh s novym levnéjsim typem matrace,

jehoz cilem bude vytazeni konkurence

Nasledujici tabulka je vyobrazenim QSPM matice. Prvni sloupec znazoriuje vSechny
klicové faktory — prilezitosti, hrozby, silné a slabé stranky. Ve sloupci druhém jsou k
faktoriim pfifazeny vahy. Skore atraktivnosti (AS) znazornuje jak atraktivni je pro kazdou
strategii dany faktor (1 — neatraktivni, 2 - Caste¢né atraktivni, 3 - dulezita 4 — vysoce
atraktivni). Celkové skore atraktivnosti (TAS) je soué¢inem vah a skore atraktivity. Sum of
the total attractiveness scores (STAS) je souétem TAS u kazdé strategie. Pomoci téchto

souctl je urCeno poradi jednotlivych strategii a je vyhodnocena strategie, ktera je pro
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podnik GUMOTEX MATRACE, s.r.o. nejvyhodnéjsi a na kterou by se tedy meéla

spole¢nost sousttedit nejvice.

Tab. 9 QSPM matice (viastni zpracovani)

. SO1 SO2 SO3 SO4
Faktor | Viha
AS TAS AS TAS AS TAS AS TAS
01 0,08 2 0,16 1 0,08 2 0,16 3 0,24
02 0,07 1 0,07 1 0,07 1 0,07 3 0,21
03 0,06 2 0,12 4 0,24 1 0,06 1 0,06
04 0,09 2 0,18 3 0,27 4 0,36 1 0,09
05 0,08 2 0,16 2 0,16 1 0,08 4 0,32
06 0,07 4 0,28 1 0,07 2 0,14 2 0,14
o7 0,06 2 0,12 3 0,18 3 0,18 2 0,12
T1 0,07 1 0,07 1 0,07 1 0,07 1 0,07
T2 0,07 2 0,14 1 0,07 1 0,07 1 0,07
T3 0,05 1 0,05 2 0,10 2 0,10 2 0,10
T4 0,09 1 0,09 3 0,27 3 0,27 1 0,09
T5 0,08 3 0,24 3 0,24 3 0,24 3 0,24
T6 0,08 2 0,16 4 0,32 4 0,32 2 0,16
T7 0,05 2 0,10 2 0,10 1 0,05 3 0,15
S1 0,09 2 0,18 3 0,27 3 0,27 2 0,18
S2 0,06 2 0,12 2 0,12 2 0,12 3 0,18
S3 0,08 3 0,24 4 0,32 2 0,16 2 0,16
S4 0,07 1 0,07 3 0,21 3 0,21 4 0,28
S5 0,08 4 0,32 2 0,16 2 0,16 1 0,08
S6 0,05 4 0,20 4 0,20 2 0,10 2 0,10
S7 0,05 2 0,10 2 0,10 2 0,10 1 0,05
S8 0,06 1 0,06 1 0,06 1 0,06 4 0,24
w1 0,04 1 0,04 1 0,04 1 0,04 1 0,04
W2 0,07 3 0,21 2 0,14 3 0,21 2 0,07
W3 0,05 2 0,10 3 0,15 3 0,15 3 0,15
W4 0,08 1 0,08 4 0,32 3 0,24 2 0,16
W5 0,07 2 0,14 2 0,14 1 0,07 4 0,28
W6 0,08 1 0,08 4 0,32 4 0,32 2 0,16
W7 0,07 2 0,14 2 0,14 2 0,14 2 0,14
STAS 4,02 4,93 4,52 4,33
Priority 4. 1. 2. 3.

Z tabulky vyplyva, Ze nejvice prioritni strategii by pro firmu méla byt strategie SO2 -

vyuzitim specifické formy propagace lakat spotiebitele k nakupu vysoce kvalitnich

matraci, které by pozvedli jejich Zivotni Giroven a Setfili jejich zdravi.
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zaklad¢ zjisténych poznatkli z praktické casti této bakalaiské prace a provedenych
marketingovych analyz, které byly vytvofeny diky informacim ziskanych po konzultacich
ve firmé¢ GUMOTEX MATRACE, s.r.o., navrhuji v této ¢asti konkrétni doporuceni pro
spole¢nost. Jednotliva doporuceni by méla firmé pomoci ke zvySeni -efektivity

marketingovych aktivit.
e VEtsi vyuzivani reklamy

Dle mého nazoru spole¢nost malo vyuziva vSech druht reklamy. Jak jsem jiz v mé praci
zminovala, firma si je védoma vysoké efektivity téchto komunikaénich nastrojui a i ptesto
je vyuziva spiSe nepravidelné. Firmé bych doporucila z divodu omezenych finan¢nich
prostfedkd na propagaci zaméfit se nejvice na reklamu v rozhlase a zacilit ji predevsim
do téch regiont, kde se nachazi vlastni prodejny spole¢nosti. Rozhlasova reklama patii
mezi levnéjsi formy komunikace a muze byt pii spravné piipravé a nacasovani stejné
dobfe uc¢inna jako reklama v televizi, ¢ehoz by méla spole¢nost rozhodné vyuzit. Klicem k
uspéchu by mohlo byt vytvofeni poutavého tficetivtefinového spotu jednoduchého avsak
napaditého sdéleni, doprovazeného poutavou a dobie rozpoznatelnou zvukovou kulisou.

Efektivitu by mohlo také ptinést propojeni rozhlasové reklamy s reklamou v tisku.

V ramci urcité reklamni kampané by mohlo ptedstavovat vhodnou formu reklamy také
vytvoieni kratkého reklamniho spotu v kinech zaméfeného na kvalitu matraci a s tim
spojeny zdravy Zivotni styl. Kinoreklamu je nejlepsi vyuzit v téch piipadech, kdy se Ize
zaméfit na cilovou skupinu zakaznikd. Kina nejcastéji navstévuji lidé mladsiho veéku (do
35 let), rodiny a pary, coz odpovida cilové skupiné zakaznikd spole¢nosti GUMOTEX
MATRACE, s.r.o.

¢ Rozsiireni komunikaéniho mixu o nové trendy

Mezi levné a efektivni komunikaéni néstroje patii pravé nové trendy, které se v soucasné
dobé stavaji stale vice populdrni. DneSni zékazniky totiz vice nez klasicka a béZna
reklama zajima reklama neokoukana, originalni ¢i reklama, ktera odpovida aktualnim

trendim moderni doby.

Za velkou skodu povazuji nepublikovani viralnich videi, do kterych firma investovala
penézni prostiedky v lonském roce, avsak kvuli obavam z reakce zakaznikti od nich

upustila. Urcité¢ by bylo vhodné do budoucna 1épe promyslet obsah takovychto videi ¢i
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sd¢€leni, pfijit S néc¢im novym a netradi¢nim a nebat Se piipadnych negativnich ohlast. S
tim souvisi také dalsi G¢inna forma komunikace — guerilla marketing, ktera by firmé
mohla dopomoci ke zvyseni povédomi vefejnosti a naslednému rustu prodeje. Tento druh
komunika¢niho nastroje spoléha spiSe na ¢as a kreativitu tvarcti nez na samotny rozpodet,
protoze nevyzaduje zadné vétsi financni prostiedky. Firma by mohla také vyuzit propojeni
guerilla marketingu s komunikaci na Facebooku, kde by se origindlni myslenka
vyobrazena na fotografii, vlozila na facebookovy profil spole¢nosti a poté uz by jen
zalezelo na oblibenosti a nasledném viralnim S$ifeni prostiednictvim sdileni fotografie,

sMO W

komentaiu ¢i diskuze.

e Zdokonaleni internetovych stranek a vyuziti SEO

Vylepseni online marketingu bych firmé doporucila také v oblasti internetovych stranek.
Ackoliv webova stranka nabizi moznost prepnuti do anglického a némeckého jazyka, po
kliknuti na zvoleny jazyk se stranka piesméruje na celou akciovou spole¢nost
GUMOTEX. Zakaznik, ktery neumi cesky, tak ztraci moznost ptecist si informace o
matracich v jiném jazyce a spolecnost pfichazi 0 potencialniho klienta. Pieklad stranek
alespon do anglického jazyka neni nic naro¢ného a firm¢ tak mize zajistit navstévnost

zakaznikl i ze zahrani¢nich trhd.

DalS$im doporucenim, které uzce souvisi se zefektiviiovanim internetovych stranek
spolecnosti, je optimalizace webu pro vyhledavace. V soucasné dobé se firma nachazi
na osmé pricce pii zadani slova ,,matrace do Google vyhledavace a pii vyhledavani na
strance Seznam.cz je to dokonce az piicka patnactd. VétSina uzivateli ma tyto
vyhledavace nastaveny také jako své domovské stranky, coz sveéd¢éi o jejich dulezitém
postaveni. Z tohoto divodu bych firm¢ navrhovala investovat do tohoto komunika¢niho
nastroje, ktery ji mize zajistit horni pozice ve vyhledavani a tim i narGst navstévniki
webu. SEO poskytuji specializované agentury a cenové se pohybuje okolo 6 tis. K¢ a
vyse.

Povazuji ovSem za dulezité také poznamenat, Ze neni zcela vhodné soustfedit veSkerou
pozornost pouze na zapojeni novych trendi, protoze tato forma komunikace je soustfedéna

zejména na mladsi ¢ast populace a neoslovuje jiz tolik ¢ast zbyvajici.
¢ Volba vhodné strategie na zakladé vysledki IE, SPACE a QSPM matice

Na zakladé¢ vyhodnoceni vysledki SPACE matice se jako nejvhodnéjsi strategie jevi

strategie agresivni, coz svéd¢i 0 dobrém postaveni spolecnosti kK zapojeni svych silnych
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stranek do vyuziti pfilezitosti v externim prostiedi, pieklenuti svych stranek slabych a
ptedchazeni hrozbam v prostiedi internim. Na zaklad¢ této analyzy jsem vyhodnotila
QSPM matici, ktera jiz konkrétn¢ stanovila, ze spole¢nost by se méla co nejdiive zacit
zabyvat vytvofenim specifické formy propagace. Tim si zajisti spotiebitele, ktefi budou
ochotni investovat vice finan¢nich prostfedkd do kvalitnich matraci. Pro tuto strategii
rovnéz doporucuji vyuzit jiz vyse uvedenych novych trendi marketingové komunikace a

modernizaci téch stavajicich pro osloveni novych potencialnich zdkaznikd.
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ZAVER
Cilem mé bakalaiské prace bylo zmapovat soucasny stav marketingového komunikaéniho
mixu spole¢nosti GUMOTEX MATRACE, s.r.0. a na zakladé téchto poznatkl a informaci

navrhnout kroky, které by mély vést k zefektivnéni marketingové komunikace.

vvvvvv

tykajici se komunikace v oblasti marketingu a objasnila jsem pojmy jako je marketingova
komunikace, marketingovy a komunikacni mix. VSechny slozky spadajici pod

komunikacni mix jsem nasledné popsala.

Ziskané poznatky z teoretické ¢asti mi byly oporou pro zpracovani mé praktické casti,
analyzy komunika¢niho mixu spoleénosti. Na zakladé interview s vedouci
marketingového oddé¢leni jsem detailné rozebrala a popsala soucasny stav marketingové
komunikace spolecnosti a na zaklad¢ vytvorené SWOT analyzy a na ni navazujicich IE,
SPACE a QSPM matice navrhla doporuceni na zdokonaleni vyuziti prvkt komunikaéniho

mixu ve firmé.

Mnou navrzena doporuceni Se tykala predevsim oblasti reklamy a zavedeni novych trendd
v marketingové komunikaci. Konkrétné se jednalo o0 nasledujici doporuceni: vétsi vyuziti
rozhlasové reklamy, vytvoreni reklamniho spotu v kinech, zdokonaleni webovych stranek,
zavedeni novych trendu (guerilla marketing, viralni marketing, SEO) a v neposledni fadé¢
nasledovani strategie, opirajici se 0 vytvoreni specifické formy propagace, ktera by vedla

ke zvyseni spotiebitelského zajmu 0 kvalitni matrace.

Veskera doporuceni jsem se snazila navrhovat tak, aby pro firmu nebyla pfili§ finanéné
nakladna a aby je bylo snadné nasledovat a realizovat. Véfim, ze vytyCeny cil mé
bakalaiské prace byl naplnén a ma doporuceni firmé pomohou Vv jejim dalsim rozvoji na

¢eském i zahrani¢nim trhu.

Ke zpracovani bakalaiské prace byly pouzity odborné literarni, elektronické zdroje a
interni materidly spole¢nosti GUMOTEX MATRACE, s.r.o. a bylo postupovano dle

Zasad pro vypracovani, které byly stanoveny v zadani této bakalaiské prace.

Zavérem bych rada fekla, Ze vypracovani této bakalaiské prace pro mé bylo velkym
pfinosem a zkuSenosti. Rozsitila jsem si své znalosti v oblasti marketingu a marketingové
komunikace a méla moznost nahlédnout do spole¢nosti, ktera je jiz fadu let navzdory ne

vzdy priznivé ekonomické a hospodarské situaci silnou a prosperujici firmou.
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W

CR Ceska republika
EU Evropska unie
PB Public Relations

PUR polyuretan
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