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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je vypracovani projektu pro zlepseni soucasné marketingové
komunikace spolecnosti Alcyone — Popelka s.r.o. Néplni teoretické¢ Casti je definice
zakladnich marketingovych pojmu a popis marketingového komunika¢niho mixu spole¢né
s vybranymi modernimi nastroji marketingové komunikace. Praktickou ¢ast tvofi
charakteristika spolecnosti Alcyone — Popelka s.r.o. a analyza ndstrojii marketingové
komunikace, které v soucasnosti tato spolecnost a jeji nejveétsi konkurent pouziva. Zavérem
téchto analyz je situaéni SWOT analyza, ktera je zakladem pro vypracovani projektové ¢asti
této diplomové prace. Praktickd c¢ast je zakoncena navrhem projektu pro zlepSeni
marketingové komunikace spolec¢nosti Alcyone — Popelka s.r.o., ktery je na zdvér podroben

nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Klicova slova: marketing, marketingovy komunikaéni mix, ndastroje marketingové

komunikace, marketingovy mix 4P, SWOT analyza.

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is to develop a project to improve the current marketing
communication of the company Alcyone — Popelka s.r.0. The content of the theoretical part
is the definition of basic marketing concepts and a description of the marketing
communication mix together with selected modern tools of marketing communication. The
practical part consists of the characteristics of the company Alcyone — Popelka s.r.o. and an
analysis of the marketing communication tools currenty used by this company and its largest
competitor. The conclusion of these analyzes is a situational SWOT analysis which is the
basis for the development of the project part of this thesis. The practical part ends with a
project proposal to improve the marketing communication of the company Alcyone —

Popelka s.r.o. which is finally subjected to cost, time and risk analysis.

Keywords: marketing, marketing communication mix, marketing communication tools,

marketing mix 4P, SWOT analysis.
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UvVOD

Marketingova komunikace jiz davno neni urcena pouze pro velké firmy, které na jeji
jednotlivé nastroje vynaklddaji nemalé financni prostfedky a zakladaji celd marketingova
oddé€leni. Také mensi firmy, zivnostnici, a dokonce 1 femeslnici se v dneSnim konkurenc¢nim
prostiedi jen téZce obejdou bez nékterych néstroji marketingové komunikace. Klasické
formy reklamy témé¢f zcela nahradil internetovy marketing a nase déti jiz nejsou ovlivilovany

reklamou v televizi, ale spiSe socidlnimi sitémi a tzv. influencery.

Ani kvalitni produktové portfolio jiz na boj s konkurenci nestaci, pokud neméate vSechna 4P
»propagace* je velkou slabinou i spole¢nosti Alcyone — Popelka s.r.o. o které pojednava tato
diplomova prace. Tak jako pohddkové Popelka i muz, ktery stoji za zrodem této spolecnosti
pan Milan Popelka nékolik let tvrdé pracoval. Jeho vlastni rodinné nestésti ho pfinutilo
vyvinout unikétni produkt, ktery v prubéhu desitek let prosel mnoha inovacemi a ktery
v pribéhu téchto let pomohl mnoha lidem na celém svété se zdravotnimi i jinymi problémy,

které jsou spojeny s vyskytem geopatogennich a psychosomatickych zon.

V roce 2011 zaklada byvaly prodejce pana Popelky svou vlastni spole¢nost a az s napadné
podobnym produktem, ale daleko efektivnéjSi a agresivnéj$i marketingovou komunikaci
za¢ina dominovat na ¢eském 1 zahrani¢nim trhu. Po nékolika letech témét nulové produkce
si v8ak zékaznici znovu nachazeji cestu k panu Popelkovi, ktery z diivodu navySujiciho se
objemu zakazek dokonce zakldda v roce 2020 ve svych 68 letech spole¢nost Alcyone —

Popelka s.t.0.

Proto je cilem této diplomové prace navrhnout projekt, ktery by zefektivnil soucasnou
marketingovou komunikaci této spolecnosti a dostal ji zpét na pomyslné vysluni, které si

pravem zaslouZi.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrzeni projektu marketingové komunikace pro
spolecnost Alcyone — Popelka s.r.o. Podstatou tohoto projektu je zefektivnéni néstroji
marketingové komunikace, které tato spoleCnost v souc¢asnosti pouziva a integrace nastrojii

marketingové komunikace, které spole¢nost nepouziva viibec.

V ramci teoretické ¢asti bylo hlavnim cilem definovat a popsat marketingovou komunikaci
a vybrané moderni néstroje marketingové komunikace. Pro naplnéni tohoto cile byla pouZzita

kritické literarni reSerSe, ktera Cerpa z Ceskych i zahrani¢nich zdroja.

Prakticka cast se sklada ze tii dil¢ich cild, kdy prvnim z nich je podrobné analyza soucasné
marketingové komunikace spolecnosti Alcyone — Popelka s.r.o. a jeji konkurence. Druhym
dil¢im cilem je vyhodnotit tyto analyzy a zpracovat projekt marketingové komunikace pro
tuto spolecnost. Poslednim dil¢im cilem je podrobit tento projekt nakladové, Casové a

rizikové analyze.

Pro naplnéni dil¢ich cilti v praktické ¢asti této diplomové prace bylo nejprve produktoveé
portfolio spolecnosti Alcyone — Popelka s.r.0. analyzovano pomoci metody marketingového
mixu 4P a poté byla soucasna marketingova komunikace této spolecnosti podrobena detailni
analyze vsech pouzivanych nastroji. Totéz bylo provedeno u spole¢nosti Somavedic
Technologies, s.r.o., ktera je nejvétSim soucasnym konkurentem spolecnosti Alcyone —

Popelka s.r.0.

Zavéery z provedenych analyz produktového portfolia a jednotlivych nastroji marketingoveé
komunikace byly zpracovany metodou SWOT analyzy a jejtho matematického modelu,
ktery poskytl zdkladni data pro zpracovani projektové Casti. Na zéklad€ vSech uvedenych
analyz a metod, byl navrZen projekt pro zefektivnéni marketingové komunikace spolecnosti
Alcyone — Popelka s.r.0., ktery obsahuje dva akéni plany. Prvni z nich se zamétuje na vyuziti
nastrojil internetového marketingu a druhy z nich na néstroje podpory prodeje. Oba akéni
plany jsou sestaveny tak, aby splnily cile marketingové komunikace, které byly v tvodu

projektoveé ¢asti stanoveny metodou SMART.

Na zavér je tento projekt podroben nakladové, Casové a rizikové analyze. Nakladova analyza
byla provedena na zakladé konzultace s dodavateli a ¢astecné také na zdklad€é odhadt. Pro
zpracovani Casové analyzy byl pouzit ¢asovy harmonogram pro dané obdobi a rizikova

analyza byla provedena metodou semaforu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Definice pojmu marketing a marketingova komunikace

Vymezeni pojmu marketingovd komunikace se neobejde bez vymezeni samotné¢ho pojmu
marketing. Existuje cela fada definic tohoto pojmu. Podle Svétlika (2018, s. 7) je marketing
wprocesem Fizeni, jehoz vysledkem je predvidani, poznani, oviliviiovani a v konecné fazi
uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vhodnym zpiisobem zajistujicim splneni

‘

cilii organizace.

Kotler a Keller (2013, s. 35) definuji marketing tzv. spole¢enskym vymezenim a uvadéji, ze
marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji

‘

co potiebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi.

Marketing mtze také znamenat trzn€ orientované vedeni organizace, kde je zakaznik alfou
a omegou podnikatelského procesu. Uspokojovat potieby, prani a poptavku zakaznikl
prostfednictvim smény je pak hlavnim cilem marketingu a timto zptisobem se zabezpeci

splnéni stanovenych cilll organizace. (Jakubikova, 2005, s. 11)

Marketingova komunikace se zabyva metodami, vyznamy, procesy, vnimanim a akcemi
souvisejicimi s riznymi zpusoby, jakymi jsou produkty, sluzby a znacky zvaZovéany a

prezentovany u publika. (Fill, 2013, s.3)

Marketingova komunikace mize byt také jakymsi hlasem spole€nosti a jejich znacek. Je
prostiedkem, kterym se firmy snaZi informovat a pfesvédcovat spotiebitele o vyrobcich a
znackach, které prodavaji, a to at’ pfimo ¢i neptfimo. Pomoci marketingové komunikace
muze spole¢nost vyvolat dialog a navazat se spotiebitelem vztahy a diky posilovani vérnosti
zakaznik mlZe marketingova komunikace 1 pfipivat k hodnoté zakaznika. (Kotler, Keller

2013,s.516)

Podle Foreta a kol. (2013, s.231) zahrnuje marketingova komunikace v $ir§im slova smyslu
vSechny marketingové Cinnosti: od vytvofeni produktu a jeho pouziti, distribuci, cenu 1
propagaci. V tomto $ir§im pojeti je marketingovd komunikace jakymsi systematickym
vyuzitim principd, prvkd a postupt marketingu pii prohlubovani a upeviiovani vztahli mezi
producenty, distributory a zejména jejich zakazniky. Cilem je zejména vyssi spokojenost
zakaznikli, vzajemna informovanost a také budovani dlouhodobych vztahii s producenty,

distributory a se zakazniky.
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1.2 Marketingovy mix

Marketing predstavuje komplexni soubor €innosti, které se orientuji na cilové trhy a pro
které firmy pfizptisobuji své marketingové programy. Orientovat se na zdkaznika a cilovy
trh znamena znalost vSech charakteristik, které firmé¢ umozni vyvijet, vyrabét a nabizet
vyrobky i sluzby za ceny, které jsou adekvatni, na misté, které je potencionalnim
spotiebitelem oc¢ekdvano a za podminky, Ze se o nich spotiebitel dozvi. Tyto vySe uvedené

podminky tvofi marketingovy mix, znamy pod zkratkou 4P. (Ptikrylova, 2019, s.18-19).
Foret (2016, s. 191-242) Jednotlivé ¢asti marketingové mixu vysvétluje nasledovné:

e Produkt — za produkt se povazuje vse, co miizeme nabizet na trhu k vyvolani zajmu,
ke sméné€, ke spotfebe, k pouzivani a v neposledni fadé vsSe, co ma schopnost
uspokojit piani a potfeby druhych. Radime zde fyzické predméty i sluzby, osoby,

mista, organizace, mySlenky a mnohé dalsi.

e Distribuce — zahrnuje v§echny ¢innosti, které produkt ptiblizuji k zdkaznikovi nebo
spotiebiteli. Jedna se o distribucni proces, ktery zahrnuje slozitou cestu vyrobku od
vyrobce az k jeho konecnému uzivateli. Zakaznikem je v tomto ohledu vnimén
zpusob, jak se k prodejnimu mistu on sdm dostane, s jakym pohodlim nebo naopak

lehkosti.

e Cena — cenou se rozumi to, co musi zdkaznik zaplatit, aby produkt ziskal.
V marketingu vychazime z toho, Ze cena neni jen vysledkem ekonomického kalkulu,
ale pro jeji uspéSnou realizaci na trhu je také podstatné to, jak ji vnimé zakaznik.
Proto tvorba ceny zacina analyzou zakaznikovych potieb a jeho ptedstav o hodnoté

produktu.

e Propagace — marketingové pojeti propagace, nékdy oznacované jako komunikacéni
mix se tradicné opird o Ctyfi zdkladni marketingové nastroje: reklamu, podporu
prodeje, public relations a osobni prodej. Nové je propagace posilena i fadou novych
nastroju spojenych s vyuzitim elektronickych prostredkd, v¢etné internetu. Zakladni
cil propagace je zvySeni odbytu na trhu a zvySeni zisku firmy, ale cilti propagace by

rozhodné mohlo byt i vice-

Vsechna tato c¢tyfi ,,P“ marketingového mixu maji stejnou dulezitost, pokud je jedno
v marketingovém mixu zastoupeno nedostatecné¢ nebo dokonce chybi, pak je uvedeni

produktu na trh velmi ztizeno a vyrazn€ opozdéno. ,.I v marketingu plati znamé pravidlo, ze
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retez se trha v misté nejslabsiho clanku. Bez marketingového mixu nelze uvést a na trhu
uspesné a dlouhodobé realizovat zadny produkt. “ (Trucka, 2012, s.33)
1.3 Komunikaéni proces

Marketingova komunikace je pokusem organizace o navazani a udrzeni dialogu s riznymi
cilovymi skupinami. Protoze komunikace je proces, kterym jednotlivci sdileji smysl, musi
byt kazdy ucastnik komunikac¢niho procesu schopen interpretovat vyznam obsazeny ve

zpravach a byt schopen odpovédét vhodnym zplisobem. (Fill, 2013, s. 43)

Také Prikrylova (2019, s. 21) jsou toho nazoru, Ze marketingova komunikace je izce spojeni
s pojmem komunikacni proces, coz znamena pienos sdéleni od jeho odesilatele k pfijemci.
Tento proces probihd nejenom mezi prodavajicimi a kupujicimi, mezi firmou a jejimi
zdkazniky, ale také mezi firmou a jejimi dal§imi zdjmovymi skupinami. Principy
komunikace vyjadiuje model komunikaéniho procesu, ktery se sklada z téchto prvki: zdroj
komunikace, zakddovani, sdéleni, ptenos, dekodovani, piijemce, zpétna vazba a

komunika¢ni Sumy.

Pod jednotlivymi pojmy prvk komunika¢niho procesu rozumime:
e zdroj: osoba nebo organizace odesilajici zpravu
e zakddovani: prenos zpravy do symbold, které 1ze prenaset;

e sdéleni: suma informaci, které se zdroj snazi ptijemci vyslat pomoci

komunikacniho média;

e pfenos: prenos sdéleni se uskutecniuj pomoci komunikaénich kanali;

e piijemce: jednotlivec nebo organizace piijimajici zpravu;

e dekodovani a zpétna vazba: porozuméni symbolti za ucelem porozuméni zprave;

e 7zpétnd vazba: komunikace ptijemce zpét ke zdroji po piijeti zpravy;

e Sumy: naruseni komunika¢niho procesu, které piijemci ztiZi interpretaci zpravy, tak
jak to zdroj zamyslel. (Fill, 2013 s. 43-44)

1.4 Strategie marketingové komunikace

., Klicovym prvkem marketingového procesu jsou dobre promyslené kreativni strategie a

plany, podle nichz lze marketingové aktivity ridit. Vyvoj té pravé marketingové strategie
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vyzaduje rovnovahu mezi disciplinou a flexibilitou. Firmy se musi drzet jadra strategie, ale
zaroven ji také v pritbéhu casu vylepsovat. Soucasne musi vyvijet individualni strategie pro

celou Skalu vyrobkii a sluzeb organizace.  (Kotler, 2013, s. 66)

Fill (2013, s. 147) je vSak toho nazoru, ze existuje malad shoda v tom, co tvoii podnikové
komunika¢ni a marketingové komunikacni strategie. Stejn¢ jako byla obecna strategie
interpretovana riznymi zpusoby, je tfeba brat v tvahu i1 rtizna vysvétleni. Jedna se o
marketingovou komunikaci jako pozici, jako publikum, jako platformu a jako konfiguraci
nebo model. Ty by nemély byt povazovany za oddélené nebo exkluzivni pfistupy, jelikoz

aspekty kazdého z nich lze pozorovat i1 v ostatnich.

Vybér cilového trhu je jednim z klicovych prvkil strategického marketingového fizend,
protoze umoziuje pripravu zakladnich marketingovych strategii. Firmy se tedy musi
strategii cilového marketingu, 1 pfesto, Ze je podstatné drazsi. Cileny marketing znamena, ze
firma poznava na trhu riizné trzni segmenty a vybird ten segment, ktery je z jejiho pohledu
nejvyhodnéjsi. Nasledné si voli své trhy a pro kazdy z vybranych segmenta voli odlisSny

marketingovy ptistup. (Jakubikova, 2013, s.161)

Podle Karlicka (2013, s. 75) komunikac¢ni strategie musi byt v souladu s marketingovou
strategii firmy a odpovidat situaci na trhu. Méla by byt ale zaroven i dostate¢né derna, aby
mohly byt jejim prostfednictvim naplnény komunikacni cile. Komunikacni strategie tedy
pfedevsim zahrnuje vybér vhodného marketingového sdéleni, jeho kreativni ztvarnéni a

volbu vhodného komunika¢niho mixu a medialniho mixu.

1.4.1 Strategie push a strategie pull

Pti vybéru komunikacni strategie rozeznavame dvé zédkladni marketingové strategie — push
(protlacit) a pull (protdhnout). Strategie pull je zaloZena na snaze prodéavajiciho stimulovat
poptavku konecného spotiebitele, ktery poté tlaci na distribu¢ni cestu. Nej€astéjsi pouzivané
prvky komunikace v této strategii jsou reklama a podpora prodeje, kdy nejvice popularni u
zakaznikli jsou techniky podpory prodeje - predvadéni vyrobku, ochutnavky, poskytovani
vzorkl atd. (Piikrylova, 2019, s. 55)

Princip strategie push se snazi protlacit produkt ptes distribu¢ni kanaly ke kone¢nému
spotiebiteli. Zaklada se hlavné na osobnim prodeji a podpoie prodeje, kdy vyrobce presvedei

prodejce o vyhodach prodeje svého produktu a ti nasledné plisobi v tomto smyslu déale na
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zakazniky. V praxi vyuzivaji tuto strategii tlaku spise velké a kapitaloveé silné nadnarodni

firmy. (Foret, 2016, s. 243)

V poslednich letech dochazi u firem, které jsou zamétené na vyrobu spotfebnich produktd,
ke snizovani podilu strategie pull ve prospéch strategie pull. Tuto zménu zapfticinili rostouci
naklady na kampané v masovych médiich, obtizna diferenciace produktu, klesajici efektivita
reklamy atd. Push strategie vede v obchodé¢ k posilovani cenové konkurence, snizovani cen

a marzi. (Zamazalova, 2010, s. 189)

1.4.2 Vybér cilové skupiny

Vedle volby spravné strategie je dilezita i vybér cilové skupiny nebot, firmy vyjimecné
oslovuji vSechny zékazniky na trhu jednim produktem. Zpravidla vytvafi specializovanou
nabidku pro rizné zakaznické skupiny, tedy pracuji s trhem diferencované. Cileny marketing
tvori nasledujici tfi kroky:

1. Segmentace — predstavuje Clenéni trhu do menSich skupin zakazniki, které jsou

uvniti homogenni, ale navenek jsou od jinych skupin odli$né.

2. Trini cileni — zahrnuje zhodnoceni atraktivity jednotlivych segmentll a vybér

jednoho ¢i vice segmentd.
3. Trini umisténi — vybér a realizace konkrétnich marketingovych prostiedkli a
strategii, které vedou k ziskani ptisluSnych segmentii. (Svobodova, 2011 s. 131-133)
1.4.3 Analyza konkurence

Dulezitou soucasti planovaciho procesu marketingové strategie je také analyza konkurentt
firmy, ve kterém firma identifikuje pfimé konkurenty, ale také nepiimé a potencionalni

konkurenty. Analyza konkurence slouzi firmé k:
e pochopeni vlastnich konkurenénich vyhod ¢i nevyhod

e pochopeni minulych, soucasnych a budoucich strategii konkurentii a také

k pochopeni budoucich marketingovych rozhodnuti

e piedpovedi toho, jak konkurence pravdépodobné zareaguje na nase marketingové

rozhodnuti

e definici takovych strategii, diky kterym firma dosdhne v budoucnu konkurencni

vyhody
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e zvySeni povédomi o pfilezitostech a hrozbach. (Blazkova, 2007, s. 61)

1.5 Integrovana marketingova komunikace

S rychlym nértstem novych technologii, zejména internetu, dochazi k vétsimu dirazu na
stanoveni navratnosti investic z marketingovych aktivit, coz vedlo k vét§Simu zaméfeni se na
dopad jednotlivych forem marketingové komunikace. Pojeti integrované marketingové
komunikace vychazi z teorie, ze jednotlivé marketingové komunikace by nemély ptisobit
oddélené a na sob€ nezavisle, ale mély by byt maximalné propojeny, aby vyuzily veskerych

synergii a uspofily prostfedky marketingového rozpoctu. (Eagle a kol, 2015, s. 7)

Integrovand marketingovd komunikace je proces, ktery zahrnuje analyzu, planovéni,
implementaci a kontrolu veskeré osobni i neosobni firemni komunikace, médii, sdéleni a
nastroju podpory prodeje, které se zaméfuji na vybranou cilovou skupinu zékazniku.

(Pickton a Broderick, 2005, s. 26)

Takovyto proces je poté planovan a organizovan tak, aby jednotlivym cilovym skupindm
bylo dodéno jasné, srozumitelné a piisobivé sdéleni. Integrovana marketingovéa komunikace
vyuziva vétsiho poctu komunikacnich nastroji a kanalti najednou a tento postup vytvari
synergicky efekt a zvySuje tim celkovou efektivitu marketingové komunikace daného
subjektu. Pouhy pfisun velkého mnoZzstvi informaci v§ak vytouZenou reakci cilové skupiny
nezaruci a koncepce integrované marketingové komunikace by méla byt nastavena tak, aby
vytvarela jednotny a divéryhodny obraz pro ty, kterym je komunikace uréena. (Ptikrylova,

2019, s. 53-54)

Integrovand marketingova komunikace je skutecné celd o planovani, aby bylo mozné dorucit
souvislou zpravu. Efektivni integrovana komunikace by méla podporovat budovani silnych
vztaht se zakazniky prostfednictvim efektivniho planovani za ucelem vyvoje integrovaného
komunika¢niho programu, ktery by optimalizoval konkrétni cile, které povedou

k pozadovanému chovéani cilové skupiny. (Percy, 2014, s.6)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

2 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Uspésna marketingova komunikace zahrnuje fizeni riiznych prvkd podle potieb cilového
publika a cilt, kterych se kampan snazi dosahnout. Prvky, které vytvofily tradic¢ni
komunika¢ni mix jsou reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy

marketing. (Fill, 2013, s.23)

Volba optimdlniho komunika¢niho mixu je soucdsti komunikacni strategie a tento mix
zahrnuje sedm hlavnich komunikaénich disciplin. Patii mezi n€ reklama, direct marketing,
podpora prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni prodej a online

komunikace. (Karli¢ek, 2013, s. 78)

Podle Prikrylové (2019, s. 45) se ale v praxi vyskytuji rizna tfidéni a fazeni jednotlivych
nastroji komunika¢niho mixu. Kazdy z téchto nastrojii ale plni svou urcitou funkci a
vzajemné se dopliiuji. Soucastmi komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy
komunikace, kdy do neosobni formy patii reklama, podpora prodeje, piimy marketing,

public relations a sponzoring, osobni formu pak prezentuje osobni prode;.

2.1 Osobni prodej

Osobni prodej je velice efektivnim nastrojem komunikace, a to pfedevSim v situaci, kdy
chceme ménit preference, postoje a zvyklosti zékaznikl. K pfednostem osobniho prodeje
patii velmi efektivni komunikace mezi prodavajicim a kupujicim, kdy se prodavajici miize
lépe a bezprostiedné seznamit s reakcemi zdkaznikli. Nevyhodou mulZe byt omezené
pusobeni osobniho prodeje, napi. oproti reklamé a horsi kontrola prodejct. (Foret, 2016, s.

301)

Osobni prodej je podle Kotlera (2007, s. 536) nejefektivnéj$Sim néstrojem komunikac¢niho
mixu, ale az v pozdéjsich stadiich kupniho procesu, zejména pii presvédCovani kupujicich a
podnécovani k akci. Osobni prodej ma tii vyjimecné vyhody, kterymi jsou:

1. Osobni interakce, kdy se prostfednictvim osobniho prodeje vytvaii okamzita a

interaktivni vymeéna nazorti mezi dvéma a vice osobami. Kazd4d z osob ma poté

moznost pozorovat reakce ostatnich.

2. Pé&stovani vztahti, kdy osobni prodej umozituje vznik nejrozmanitéjSich vztahti, od

strohého obchodniho vztahu az po vyznamna pratelstvi.
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3. Reakce, kdy kupujicimu jsou na misté piedlozeny konkrétni moznosti a poté je hned

vyzvéan k tomu, aby na n€ na misté reagovat.

Karlicek a kol. (2018, s. 1050) ale tvrdi, Ze osobni prodej, a¢ predstavuje bezkonkurencné
nejefektivnéj$i nastroj, ma i fadu nevyhod, jako napiiklad vysoké jednotkové néklady, a

proto ma vyznam jen v nékterych ptipadech.

2.2 Reklama

Jedna se o urc€itou formu neosobni komunikace s obchodnim zdmérem. Ve vétSing ptipadii
nepouzivame reklamu proto, abychom spotiebitele piesvédcili o ndkupu néceho, co nechce
koupit, ale spiSe abychom spotiebitele informovali o tom, ze mame k dispozici produkt,
ktery by mohl uspokojit jeho potieby. M¢lo by byt ziejmé, Ze se jedna o placené zpravy,
které vyuzivaji komunikacni média, jako napf. inzerci, televizni a rozhlasovou reklamu,

vngjsi reklamu nebo reklamu v kinech. (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 15)

wev

posilovani znacek, protoZe dokaZe velmi efektivné zvySit Groven povédomi o znalce a
ovlivnit asociace s ni spojené. Navic ma také schopnost oslovit velké cilové segmenty.
Rozd¢€luje reklamu podle vyuzivaného média na televizni reklamu, rozhlasovou reklamu,

tiskovou reklamu, venkovni reklamu a online reklamu.

2.2.1 Televizni reklama

Televize dokaze oslovit velké publikum a je divéryhodnd jak u spotfebiteld, tak
maloobchodnikli. Kombinace videa a zvuku umoZiiuje vykreslit vzruSeni a emoce.
Nevyhodou jsou ale vysoké naklady, jak na tvorbu samotné reklamy, tak na odvysilani, a
proto se televizni reklama nehodi pro malé firmy a neziskové organizace. Navic se
v poslednich letech frekvence televizni reklamy zvySila natolik, Ze miZe vést az
k podrazdéni publika. Debatou stale zlstava dopad televizni reklamy na chovéni a tom, jak
vibec méfit jeji ucinnost. (Eagle a kol., 2015, s.166)

V oblasti Siteni televizniho signalu doSlo v posledni dobé k progresivnim zméndm. Stale
vlastnictvi miiZzeme rozdélit televizi na vefejnopravni a soukromou, kdy vefejnopravni
televize je financovana z koncesionarskych poplatkli a ¢innost soukromych stanic z trzeb za

reklamu. (Svétlik, 2018, s. 199)
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2.2.2 Rozhlasova reklama

V dnesni dobé se nejcastéji setkdvame s jinymi reklamnimi forméty, nez je pouze
umistovani reklamnich spotd do vysilani rozhlasovych stanic. Jedna se napiiklad o
spotrebitelské soutéze financované zadavateli reklamy, pofady vyrabéné na miru klientovi
nebo produkt placement. Vyhodou rozhlasové reklamy je, Ze diky pestré siti rozhlasovych
stanic, marketéfi mohou oslovit nejriznéjsi a jasné vyhranéné skupiny. Zasadni vyhodou je
také jeji finan¢ni dostupnost a flexibilita. Nejvetsi nevyhoda rozhlasové reklamy spociva
v tom, ze marketéfi mohou pracovat pouze se zvukovou dimenzi a Casto je rozhlas jen

jakousi kulisou pfi jinych ¢innostech posluchact. (Karli¢ek, 2015, s. 250)

2.2.3 Tiskova reklama

Tiskovéa reklama zahrnuje pfedevsim reklamu v novinach a casopisech. Tato forma reklamy
umoziuje diky svému charakteru statického a vizualniho média, ptfedat ctendiim obsahlé a
podrobné sdéleni. Velkou vyhodou tohoto reklamniho média je rychlost pfenosu sdéleni, a
navic umoziuje dobré zacileni. Dalsi vyhodou je flexibilita a velmi €asto i odbornd ¢i
spoleCenska prestiz. Nevyhodou muiize byt velké mnozstvi inzerati a vyuziti pouze vizualni

dimenze. (Piikrylova, 2019 s. 83-84)

2.2.4 Venkovni reklama

Venkovni reklama zahrnuje predev§im billboardy, prosvétlené vitriny na zastavkach
méstské hromadné dopravy, plakatové plochy a dal$i nastroje, se kterymi se lidé setkavaji
mimo domov. Vyhodu tohoto média je velmi dobré zacileni, a navic umoziuje rtizna
kreativni ztvarnéni. Velkou nevyhodou je ale omezeni v rozsahu sdéleni, které 1ze naptiklad
na billboardy umistit a také neni vZdy chran€na pied nepiizni poc€asi a nejriznéjSimi

vtipalky. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 1007)
2.3 Primy marketing

Ptimy marketing je souhrnem aktivit firmy vztahujici se k nabidce produkti a sluzeb
jednim nebo vice hromadnymi sdélovacimi prostfedky s cilem dosdhnout pfimé odpovédi
od zakazniki. Je zaloZen na budovani stalého vztahu se zdkazniky prostfednictvim riznych
komunikacnich cest, naptiklad telefonem, postou, internetem nebo osobni navstévou.
Nastroji pfimého marketingu jsou nejcastéji katalogy, neadresovana reklama v tisku nebo

prodej telefonem. P¥ima komunikace se zdkazniky pomoci mobilniho telefonu se nazyva



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

mobilni marketing a mezi jeji vyhody patii predevsim efektivnost a interaktivnost.
Bezprostiedni soucasti pfimého marketingu je i spolecny mailing, coz je technika, ktera se
pouziva u mezipodnikovych trhii a jejim cilem je oslovit zakazniky a zaroven snizit

individualni nédklady na pfimy marketing. (Jakubikova, 2013, s. 321-322)

2.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je marketingova technika, kterd pouziva v ohrani¢eném c¢ase pobidek, které
nejsou soucasti standardni motivace spotiebiteld. Jejim cilem je zvysit prodej a jedné se o
souhrn nastrojii stimulujici uskuteénéni ndkupu, napt. rizné soutéze, hry, akce v misté

prodeje, vystavy, vzorky, prémie, kupony, rabaty aj. (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 15)

Na rozdil od reklamy piisobi podpora prodeje na zakaznika okamzité a nuti ho ucinit rychla
rozhodnuti. Dotyka se produktové, cenové a distribu¢ni politiky a orientuje se na zdkaznika,
zprostfedkovatele 1 na vlastni personal. Usiluje o zvySeni obratu, a to napiiklad doasnym
snizenim ceny, ziskanim novych zdkaznikd, zvySenim cetnosti ndkupu nebo pritazlivosti
zbozi. V samotném planu podpory prodeje je nutno specifikovat, které formy prodeje budou
uskuteciiovany smérem k zédkaznikiim, které k mezi¢lanktim a které k vlastnim prodejctim.
Dtlezitym bodej je vymezeni kvantitativnich 1 kvalitativnich a jmenovitych kol takovym

zpisobem, aby se jejich plnéni dalo kontrolovat. (Jakubikova, 2013, s.316)

Toman (2016, s. 124-125) je také toho ndzoru, Ze starat se o zakazniky je dnes velmi dulezite,
nebot’ ziskavani novych zakaznikl je nekolikrat nakladnéj$i nez udrZeni si stavajicich
zakaznikil. Firmy dnes napt. v ramci e-shopll vyuZivaji rizné nastroje podpory prodeje, jako
jsou slevy pro nové zékazniky, darek za prvni nakup nebo bonus za novou registraci. A to

se milZe stat problémem, nebot’ stali zdkaznici takové vyhody jiZ neziskavaji.

2.5 Public relations

Public relations se zabyva navazovanim a udrzovanim vztahl s riznymi zainteresovanymi
stranami a zvySovanim reputace organizace. M¢lo by byt tedy soucasti SirSi perspektivy
podnikové strategie. Public relations pouziva Sirokou $kalu dalSich nastroji, jako naptiklad

publicita, organizovani akci, krizovy management a lobbovani. (Fill, 2013, s.24)

Podle Kotlera (2018, s. 531) je public relations marketéry ¢asto nedocenovany, presto vSak
muze byt tento nastroj koordinovany s ostatnimi prvky marketingového mixu extrémné

ucinny, a to zejména v piipadé kdy se spolecnost potfebuje zaméfit na mylné predstavy
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uzivatell. K nejvétsim vyhoddm public relations a publicity patii vysoka divéryhodnost,
schopnost oslovit i jinak obtizné¢ dosazitelné cilové skupiny a dramatizace, kdy public

relations muze v pozadi spole¢nosti nebo vyrobku vypraveét pribeh.

2.6 Sponzoring

Sponzoring byva Casto zatazovan do nastroji PR, ale jedna se o samostatnou soucast
komunika¢niho mixu, ktery se vyznaCuje znacnou flexibilitou a je Casto uzce spojen
s ostatnimi néstroji marketingové komunikace, pfedev§im s event marketingem. Sponzoring
muzeme definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatele zdroji ¢i sluzeb a jedincem nebo
organizaci nabizejici na oplatku asociace a prava, které mohou byt komeréné vyuzity. Jedna
se vzdy o poskytovani finan¢nich prosttedki nebo vyrobkil ¢i sluzeb za dohodnutou
protisluzbu. Prostfednictvim sponzoringu je mozno dosahnout pfimého kontaktu s publikem
a komunikovat a komunikovat i s t€Zko dosazitelnymi cilovymi skupinami. Nevyhodou je
oproti reklamé mensi zacileni na cilovy produkt, obtiznd kontrola a ucinnost ze strany

sponzora. (Ptikrylova, 2019, s. 141)

2.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy patfi mezi nejstarSi ndstroje marketingové komunikace. Diky rozvoji
informacnich technologii mu mnozi ptredvidali Gpadek, ale ukazalo se, Ze osobni kontakt
mezi obchodnimi partnery je i v soucasném svét€ modernich technologii velmi vyznamny.
Je to jeden zkliCovych komunikac¢nich nastroji na B2B trzich, nebot” umoziuji osobni
kontakt a okamzité srovnani nabidky z celého svéta. Nejvétsi vyhody veletrhii a vystav
vychazeji z toho, Ze na veletrhu dochazi ke koncentraci nabidky a poptavky, a to 1 z relativné
geograficky odlisnych mist. Vyznamnych pfinosem je medializace, kterd vyznamné veletrhy

provazi, nevyhodou pak pomérné vysoké naklady. (Karlicek, 2018, s. 809)

Pavla (2009, s 147-150) tvrdi, Ze mezi nastroje veletrzni komunikace nepochybné patii
exponat, coz je autenticky trojrozmérny predmét, za kterym navstévnici ptichazeji. Dale
kontextové informace, kterymi je exponat viazen do socialnich a ekonomickych souvislosti
a také samotny prostor, nebot’ vystavovatel buduje sviij vlastni umély prostor, ktery bude

optimalnim okolim pro jeho exponatové a doprovodné informacni sdéleni.
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3 VYBRANE MODERNI NASTROJE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Neustaly vyvoj technologii, zejména pak rozmach internetu a socialnich siti zapficinili to,
ze 1 v tradi¢nim marketingovém komunika¢nim mixu je zapotiebi aktualizovat nékter¢ jeho

nastroje. Piehled téch nejpouzivangjsich je obsazen v této kapitole.

3.1 Interaktivni marketing

Nejrychlej$imi rostoucimi kanaly marketingové komunikace a pfimého prodeje zékaznikiim
jsou v dnesni dobé ty elektronické, kdy internet poskytuje marketérim a spotiebitelim
ptilezitost daleko vétsi interakce a individualizace. Mezi vyhody online komunikace patii
pestra skala moznosti, diky které marketéfi mohou rozesilat na miru $itd sdéleni, ktera
oslovuji spotiebitele s diirazem na jejich konkrétni z4jmy. Internet je navic velmi dobie
sledovatelny a marketéfi mohou vytvaret i online komunity a pfizvat k i€asti spotiebitele,
¢imz vytvoii marketingova aktiva. Mezi nevyhody pak patii to, ze spotiebitelé uz pfemiru
internetovych reklamnich sdéleni mohou ignorovat nebo mylnd predstava marketéra o
ucinnosti reklamy, kdy prokliky mohou byt podvodné generovany pomoci softwaru. (Kotler

a Keller, 2018, s. 580)

Kotler a Keller (2018, s.582) dale tvrdi, Ze si spolecnost musi vybrat, kterd forma
interaktivniho marketingu pro ni bude ndkladové nejefektivnéjsi tak, aby dosahla
stanovenych komunika¢nich a prodejnich cild. Mezi hlavni nastroje interaktivniho

marketingu patfi:

3.1.1 Webové stranky

Webova stranka miize byt jeden znejsilnéjSich komunikac¢nich nastrojii vyrobce ¢i
organizace. Je to prostor pro sdéleni o tom, jaky produkt ¢i sluzbu organizace nabizi a
v dnesni dobé¢ se vlastni web povazuje za nezbytnou nutnost. Vyhodou webovych stranek je,
ze na firmy s vlastni webovou prezentaci pisobi na zdkazniky v€rohodnéji. Navic vlastni
web piedstavuje jakousi zékladnu, na kterou se mohou napojit i dalsi aktivity. Dobfe udélany
web dokaze zdkaznika zaujmout, oslovit ale 1 pfimét k objednavce. Nespornou vyhodou je 1
moznost méfeni UCinnosti, ktera se da v ptipadé webové prezentace presné mefit a také
optimalizace pro vyhledavace, které vedou k tomu, aby byly stranky v internetovém

vyhledava¢i co nejlépe k nalezeni. (Cevelova, 2017, s. 52)
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3.1.2 Profesni blog

Jednd se o profesni platformu, kterd umoznuje pravidelné¢ publikovat ¢lanky z oboru
podnikani organizace. N¢ktefi podnikatelé bloguji pfimo na svych komerénich strankéch,
coz pritahuje navstévniky. Dilezitou zasadou je, Ze obsah blogu by mél mit souvislost
s vaSim podnikanim a aby z kazdého ¢lanku vyplyval néjaky krok. Velmi také zalezi na
samotném obsahu blogu, kdy témata pfispévkit by méli byt o néco obecnéjsi nez

podnikatelské informace na strankach podnikatele nebo organizace. (Foret, 2016, s. 95)

3.1.3 Socialni sité

Komunikace prostiednictvim socidlnich siti je spoleéné s WOM komunikaci jedna
z nejmocnéjSich komunikacnich néstroji, ktera je nejlevnéjsi, ale zaroven i nejdrazsi
vzhledem k vynalozenému usili. Je vhodna zejména pro firmy, které dbaji na to, aby jejich
zakaznici byli se svym vybérem spokojeni. Vyhodou je, Ze tyto firmy pak mohou usetfit
mnoho finan¢nich prostfedki, které by jinak investovaly do jinych nastroji komunikaéniho
mixu. Za velmi vhodnou strategii se povazuje zcela zdmérné pusobeni na lidi, kteti mohou

mit kli¢ovy vliv na cilovy trh. (Jakubikova, 2013, s. 322)

Smith a Zook (2016, s. 64) ale také tvrdi, ze pokud je cilem spole¢nosti zvySeni povédomi
urcité znackys, je tfeba si uvédomit, Ze kazdy ptispévek v ramci socidlnich siti miize pomoct
vybudovat silnou znacku, ale zaroven ji také zcela zni¢it. Ton, obsah a naCasovani
jednotlivych ptispévki siln€ ovlivituje to, jak zdkaznici danou znacku vnimaji a spole¢nosti,
které¢ nemaji krystalové Cisté pokyny pro socialni sité, mohou velmi rychle zni¢it samotnou

podstatu jejich podnikani.

3.1.4 Webinare a prednasky

Webinét je v podstaté on-line prednaska, vedend v realném cCase Zivym lektorem, ktera
kombinuje vyhody prezen¢niho kurzu a e-learningu. Vyhodu webinafi je, Ze miiZete byt
s Uastniky v osobnim kontaktu, aniZ bychom museli nékam chodit. Jako marketingovy
nastroj se hodi zejména k osloveni novych zékaznikii, anebo k nasledné péci jiz o ty
stavajici. On-line pfednaSka muze byt dale 1 vhodnou pfilezitosti k pfipomenuti se
zakazniktim, zvlasté v ptipadech, kdy se v daném oboru nic zajimavého nedéje. Navic
muzeme navstévnikiim nabidnout 1 zdznam webinéie, ktery k osloveni cilové skupiny miize

slouzit 1 nékolik let. (Cevelové, 2018, s. 127)
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3.2 World of Mouth marketing (WOM)

World-of-Mouth marketing je forma osobni komunikace, jejiz podstatou je vymeéna
informaci o produktu mezi cilovymi zakazniky, ptateli, pfibuznymi nebo kolegy. Je to jeden
z nejucinnéjSich komunikacnich nastrojii a v souc¢asné dobé¢ také nejdivéryhodnéjsi forma
komunikace. Proces WOM je vysledkem spokojenosti, nebo naopak nespokojenosti
spotiebitell s produktem ¢i sluzbou. Tento nastroj neformalni komunikace ma velmi silny
ucinek, nebot” osobni doporuceni ma velky vliv na rozhodovani spotiebiteld, a to zejména u
zbozi dlouhodobé spotieby a u finanéné€ narocnych produktl. Sou¢asna WOM komunikace
je ovlivnéna rozvojem modernich informacnich technologii a internetu, v jehoz prostredi
vznikaji rozsahlé socidlni sité, diskusni fora, on-line chaty, zakaznické recenze aj.

RozliSujeme dvé zékladni formy WOM:

e Spontanni WOM - nikym nepodporovany zpisob pfedavani osobniho sdéleni

z ¢loveéka na ¢lovéka

e  Umély WOM —uméle vytvoreny jako vysledek marketingovych aktivit firem, ktery

je cilené zaméteny na podporu WOM mezi lidmi.

WOM marketing nevytvari komunikaci jako takovou, ale vytvaii optimalni podminky pro
podnécovani konverzace o danych produktech ¢i sluzbach, které usnadiuji tok této
konverzace. Techniky tohoto néstroje by mély byt zaloZzeny na konceptu spokojenosti

spotiebiteld a principu obousmérné komunikace. (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s 268-269)

WOM je mozné stimulovat i nekonvencnimi komunika¢nimi kampanémi, které mohou
vzbudit diskuse v online 1 offline prostfedi. Kampané, které maji za cil stimulovat WOM,
jsou oznacovany jako WOM marketing nebo buzz marketing. V ptipadé cilené stimulace

WOM v online prostiedi, hovotime obvykle o virdlnim marketingu. (Karlicek, 2013, s. 195)

3.2.1 Buzz marketing

Buzz marketing je novym trendem ve WOM komunikaci, ktery vznikl ve snaze oslovit
mladou generaci zdkaznikll. Firmy vybranym lidem ptedaji vzorky produktu zdarma
s nastinem véci, které mohou fict, a tito lidé se potom zaméfuji na vyvolani rozruchu a Siteni
daného reklamniho sdé€leni prostfednictvim WOM. Dalsi zptisob je, ze firmy vyuZzivaji své

webové stranky k podpofe rozlicnych interakci, které vytvareji pozitivni WOM o dané
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znacce a tento nasledny ,,buzz‘ poté pomocich auditorskych sluzeb sleduji. (Percy, 2014, s.

150)

3.2.2 Viralni marketing

Viralni marketing je dal$i formou WOM marketingu, ktera podnécuje spotiebitele k on-line
preposilani piedem pfipravenych firemnich produkti, sluzeb, videi, ale i psanych informaci
ostatnim uzivatelim. Na stranky, které zvefejnuji uzivateli generovany obsah, mohou
spotiebitelé i zadavatelé nahravat reklamy a videa, kterd jsou nasledn¢ viraln€ Sifeny miliony
lidi. Viralni marketing se snazi o jakési rozvinéni trhu, zvyraznéni znacky a jejich prednosti.
I tyto vlivy se ale fidi pravidly prodeje, a ne pouze pravidly zabavy, v kone¢ném disledku

zavisi uspéch virdlntho marketingu na ochoté spotiebitele komunikovat s dalSimi

spotiebiteli. (Kotler a Keller, 2015, s. 592)

3.2.3 Influencer marketing

Influncer marketing je projevem personalizace marketingové komunikace, kterd se stala
v poslednich letech trendem v marketingové komunikaci a spociva ve zvySeném dlirazu na
emociondlni stranku zakaznika. Pti aplikaci infuencer marketingu se vytipuji osoby, které
potencidlné¢ mohou ovlivnit vétsi skupinu zdkaznikl. V $irSim pojeti se miize jednat o takové
lidi, ktefi jsou ve spole¢nosti zndmi, maji Sirokou sit’" kontaktli, anebo se t€8i vysokému
spolecenskému kreditu. Influenceti Casto vystupuji v roli uzivatelli konkrétnich produktt
nebo sluzeb a tim poskytuji testimonialy potencionalnim zakaznikim. (Ptikrylova, 2019, s.

272)

3.2.4 Experiental marketing

Je novym smérem pii navazovani vazby se zdkaznikem, pii kterém producenti a znacky
davaji spotiebitelim moznost ziskat hlubsi zkuSenosti s produktem nebo znackou, a to tieba
jesté pred samotnym nakupem. Experiental marketing je orientovan na zakazniky a jejich
zapojeni napf. tzv. ambasadofti znacky, kteti velmi ¢asto propaguji znacku 1épe nez prodejci.
Experiental marketing stavi na vypravéni a sdileni ptibéht mezi spotiebiteli a funguje na
bazi ztotoznéni se s nabizenymi produkty. Spotiebitelé, ktefi se s pribéhem znacky

ztotoznuji, vykazuji pozitivni emocionalni reakce. (Ptikrylova, 2019, s.270)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 SPOLECNOST ALCYONE - POPELKA S.R.O

Spolecnost Alcyone — Popelka s.r.o. vznikla v ¢ervenci 2020 a je pokrac¢ovanim podnikani
pana Milana Popelky, ktery ve stejném oboru podnika uz od roku 1998. Pan Popelka
vynalezl a vyvinul sviij vlastni produkt, ktery primarné slouzi k neutralizaci geopatogennich
z6n. Tento produkt na pocatku podnikani pana Popelky nesl jméno Merkabah a mél tvar
péticipé pyramidy. V prabehu let 2000-2005 vSak dochazi k nékolika zadsadnim inovacim
tohoto produktu a v roce 2005 vzniké zcela novy produkt, s nazvem Alcyone po kterém také

spole¢nost dostala sviij nazev.

4.1 Zakladni adaje o spole¢nosti

Obchodni firma: Alcyone — Popelka s.r.0.

Sidlo: Obecnice 11971, 687 65 STRAN{

Spisova znacka: C 118747/KSBR Krajsky soud v Brn¢

Identifikaéni Cislo: 09379088

Datum vzniku a zapisu: 30. ¢ervenec 2020

Pifedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zakona
Jednatel: Bc Milan Popelka

Zakladni kapital: 10 000,- K¢ (Obchodni rejstiik, ©2000-2021)

ALCYONE

POPELKA

Obrazek 1 Logo spolecnosti Alcyone — Popelka s.r.o.(interni zdroje firmy)
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4.2 Profil spole¢nosti

Hlavni a zaroven jedinou postavou ve spolecnosti Alcyone — Popelka s.r.o0. je zakladatel
spole¢nosti pan Milan Popelka (na obrazku €. 2), ktery se v roce 1998 stal zivnostnikem. Pan
Popelka se od pocatku 90. let vénuje vyvoji svého vlastniho produktu, ktery byl vyvinut
primarn¢  pro  odstranéni  Skodlivého

pusobeni geopatogennich zon.

Pan Popelka timto vynalezem, ktery nejprve
nazval Merkabah (modra hvézda na obrazku
¢. 2. v popredi) reagoval na nemoc vlastniho
syna, ktery ve svych péti letech onemocnél a
klasicka medicina mu nedokazala pomoci.
Pan Popelka proto zacal hledat vlastni feSeni
na synovu nemoc a zacind se vénovat
alternativni  mediciné, zejména  pak
problematice geopatogennich zon. Pivodni
produkt Merkabah prosel na pocatku 90. let
cetnymi inovacemi, pii kterych se méni
nejenom pouzité technologie, materidly a

vzhled produktu, ale i jeho nazev.

V roce 2005 je na trh uveden prvni Alcyone,
ktery slouzil jako =zéklad pro dneSni  Obrdzek 2 Majitel spolecnosti pan Milan
produktové portfolio této spolecnosti a ktery Popelka (interni zdroje firmy)
je urcen piedev§im do domécnosti. Do dneSniho dne bylo prodéno vice nez 20 000 kust

Alcyone a byl dodan do vice nez 15 zemi svéta.

V roce 2010 reaguje pan Popelka na poptavku svych odbératelt a vyviji dalsi dva produkty
Maiu a Merope, které jsou na rozdil od Alcyone ptenosné a pouzivaji se jako osobni ochrana
mimo prostfedi domova. V roce 2020 jsou na trh uvedeny jeho prozatim posledni inovace
v podobé nékolika novych povrchovych uprav korpust Alcyone, které zesiluji jeho ucinky a

které jsou urceny do prostiedi s extrémni zatezi.
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Poslanim pana Popelky je vyrobit produkt za pouziti vlastni unikatni technologie a takové
kvality, ktery by pomohl co nejvice lidem zbavit se negativnich nasledkii geopatogennich

zon, které mohou zanechat na lidském zdravi.

4.2.1 Objem produkce
Vzhledem k tomu, Ze jednim z dlouhodobych cilii spolecnosti je zvysSit svilj rocni objem

produkce, zobrazuje graf na obrazku €. 3 vyvoj objemu produkce za poslednich 5 let.

Pocet prodanych kus( v letech 2016 - 2020
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200

2016 2017 2018 2019 2020

H Alcyone M Maia ™ Merope

Obrazek 3 Pocet prodanych kusii jednotlivych produktii spolecnosti Alcyone — Popelka
s.r.0. v letech 2016 — 2020 (vlastni zpracovani)

Mrve

produktech spole¢nosti Alcyone — Popelka s.r.o. jak ze strany odbératelil, tak ze strany
koncovych zakaznikl. Pfi¢inou zvySeni poptavky po produktech spolecnosti bylo patrné
stale naristajici pozitivni spontanni ustni §ifeni, které ptildkalo i nové odbératele. Skokovy
nariist zaznamenala spole¢nost zejména v minulém roce, kdy zafina vyuzivat nékterych
nastrojii internetového marketingu, jako napf. webovych stranek a také influencer

marketingu, ktery zvysil meziro¢ni objem prodanych kusii o 48 %.
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4.3 Marketingovy mix 4P

Spolecnost Alcyone — Popelka s.r.o. vyrabi tfi zdkladni typy produktl, které jsou primarné

urceny k odstranéni vlivu negativniho piisobeni geopatogennich zon:

e Alcyone
e Maia
e  Merope

Tyto produkty vyuzivaji stejné technologie, ale jsou ureny pro rozdilné prostiedi. Stézejnim
produktem spole¢nosti je Alcyone, ktery se podle poctu rezonanénich obvodi vyrabi ve tiech

ruznych provedenich:
e Alcyone Normal
e Alcyone Infra
e Alcyone Infra Special

Alcyone Normal a Infra se na pfani zdkaznika vyrabi v keramickém nebo bronzovém
korpusu. Alcyone Infra Special 1ze nové vyrobit v bronzovém korpusu se zvlastni

povrchovou upravou — pomeédénim, postiibfenim nebo pozlacenim.

Vyrobni postup a pouZité technologie jsou duSevnim vlastnictvim pana Popelky, ktery jediny
je schopen tyto produkty vyrobit. Blize jsou jednotlivé produkty popsény v nasledujici
podkapitole.

4.3.1 Produktovy mix
Alcyone

Alcyone je hlavnim a nejprodavangj$im produktem spole¢nosti. Jeho pouziti je v bytech,
domech, firemnich prostorech, skolach, terapeutickych centrech, nemocnicich atd. Je to
pristroj, ktery potlacuje patogenitu energetickych poli — geopatogennich a
psychosomatickych zo6n, kosmického =zateni, elektromagnetického zafeni a jinych
negativnich frekvenci — pfeménou v energii pozitivni. Vyrabi se ve tfech riznych typech
podle poctu rezonan¢nich obvodii: Alcyone Normal, Infra, Infra Special. Rezonan¢ni obvod
ma piimy vliv na intenzitu pfistroje, ¢im vétsi pocet obvodll (maximalné 3), tim je model

ucinngjsi a ma vetsi dosah.
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Dal$im rozdilem mezi jednotlivymi typy je kombinace a typ diod, které napomahaji
rezonan¢nim obvodim k harmonizaci prostfedi a eliminaci negativnich energii rtizného
druhu. Poslednim rozdilem je povrchova uprava korpusu, ze kterého je vyroben Alcyone.
Modely Normal a Infra Ize vyrobit z tvrzené keramiky v 6 riznych barevnych variantach

nebo v korpusu z masivniho bronzu, ktery lze navic pomédit, posttibtit nebo pozlatit. Tyto

Obrazek 4 Produktove fotografie - Alcyone Infra Special (Alcyonepopelka, ©2020)

Uzitek Alcyone
e Neutralizuje geopatogenni a psychosomatické zony
e Eliminuje vlivy elektromagnetického zareni
e Regeneruje a revitalizuje lidské télo
e Transformuje destruktivni energie
e Chréani pfed Ginavou a stresem

e Zlepsuje kvalitu spanku (Alcyonepopelka, © 2020)

Maia

Ptistroj Maia ptinasi zakaznikiim stejny uZzitek jako Alcyone, ale vzhledem k malému poctu
rezonanc¢nich obvodil a poctu diod je méné ucinny. Patii mezi pfenosné modely, je to mobilni
ochrana, ktera ucinkuje na geopatogenni zony, eliminuje elektromagnetické zaieni a chrani
pred Skodlivymi energetickymi poli. Je vhodna do prace, do kavaren a mist s tézkou

energetickou zateézi.
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Obrazek 5 Produktove fotografie - Maia (Alcyonepopelka, ©2020)

Merope

Merope patii mezi pfenosné modely a jeho uzitek je podobny jako u Alcyone, ale diky pouze
jednomu rezonanénimu obvodu a poctu diod je tak jako Maia méné efektivni. Byl vyvinut

pro ochranu pied geopatogennimi zénami beéhem jizdy autem a je pohanén autobaterii.

Obrazek 6 Produktové fotografie — Merope (Alcyonepopelka, ©2020)

Baleni

Spolecnost Alcyone — Popelka s.r.o. dodéva své produkty ve dvou riiznych rozmérech obaltl.
Tyto obaly jsou vyrobeny z hladké lepenky ptirodni barvy a jsou vypolstrovany tkaninou
stejné barvy, kterd slouzi jako ochrana proti poskozeni produktii. Spole¢nost méa dlouhodobé

problém s fixaci nozi¢ek modelu Alcyone, které se pii pieprave protlacuji skrz obal, a proto
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pro piepravu tohoto modelu pouziva specidlni plastovou podlozku. Obaly doposud nebyly

opatieny logem spolecnosti, ale maji z bo¢ni ¢asti etikety s ndzvem jednotlivych produkta.
Zaruky a sluzby

Spolecnost poskytuje zaruku na dokonalou funkénost pfistroje po dobu 5 let a garantuje
vraceni penéz do 30 dni, pokud by zdkaznici nebyli s produkty plné spokojeni. Pro
vyfizovani reklamaci slouzi specidlni formulaf, ktery si kazdy prodejce v rdmci svych e-
shopti sam vytvoril nebo Ize reklamaci vyftidit ptfimo pies vyrobce, via email ¢i telefonicky.
Spolecnost nabizi bezplatnou moznost opravy svych vyrobki, které provadi pan Popelka.
Zakaznici jsou o této moznosti informovani prostfednictvim navodu na pouziti, ktery je

ptiloZen ke kazdému prodanému produktu.

4.3.2 Cenovy mix

Pro tvorbu cen svych produkti vyuziva spole¢nost Alcyone - Popelka s.r.o. ndkladové
orientovanou metodu, ktery vychazi z kalkulace obvyklych vlastnich nékladd, k nimZ si
spolecnost pficetla ziskovou piirdzku. Jelikoz se tato spole¢nost pohybuje ve spiSe

oligopolnim prostfedi, ma na tvorbu ceny do jisté miry vliv i cena konkurencnich vyrobk.

Spole¢nost ma pro své prodejce stanovené cenikové ceny, které musi dodrzovat viz tabulka

¢. 1. Spole¢nost je platcem DPH.

Tabulka 1 Cenikové ceny jednotlivych produktii, ceny jsou uvedeny v K¢ véetne DPH
(zdroj: interni zdroje firmy; vlastni zpracovani)

17 424,-
8470,- | 10890,- | 10 890,- | 14520,- | 15 609,- - 7260,- | 7260,-
22 869,-

Slevy

Spole¢nost nabizi svym stalym odbérateltim 25 — 40% provizi, ktera je stanovena na zékladé
individualni domluvy mezi vyrobcem a odbératelem a zavisi na poctu prodanych kusu
jednotlivych prodejcti. Vyrobce také nabizi slevy v pfipadé kosmetického poskozeni

vyrobku, a to na zékladé individudlni domluvy.
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Moznosti platby

Spolec¢nost Alcyone — Popelka prodava své produkty nejcastéji pies individualni prodejce,
u kterych je mozno zaplatit hotové pii pfevzeti zbozi nebo pfevodem na ucet. V ramci e-
shopti nabizi navic moznost platby kreditni kartou pies platebni brany nebo sluzbou PayPal.

Pifimo u vyrobce je moznost platby na dobirku, ktera je u zakaznikli velmi vyuzivana.

4.3.3 Distribu¢ni mix

Sidlo spolecnosti se nachazi v malé obci Strani, ktera lezi na pomezi hranic se Slovenskem.
Nejbliz§im velkym méstem je Uhersky Brod (vzdaleny cca 20 km). Sidlem spole¢nosti je
rodinny dim pana Popelky, ktery ptizemi svého domu ptizplsobil vyrobnim ucelim.

Spole¢nost nemé své prodejny, ani showroomy, kde by bylo mozné si produkty prohlédnout.
Distribu¢ni cesty

Spolec¢nost Alcyone — Popelka s.r.0. vyuziva predev§im nepiimych distribuénich cest, které
zahrnuji prodej mezi¢lankiim, v tomto ptfipad¢ tedy maloobchodnim odbératellim, ktefi
vyrobky spole¢nosti prodavaji koncovym zakazniklim. Spolecnost ma jiz nékolik let své
stalé odbératele, ktera dodavaji vyrobky do Ceské i Slovenské republiky, Polska, Anglie a

jinych zemi svéta.

Mezi tyto stalé odbératele nejcastéji patii rtizné terapeutické a masazni centra nebo
Zivnostnici, ktefi podnikaji v oboru alternativni mediciny ¢i v podobném oboru podnikani.
V minulém roce vznikly oficialni webové stranky spole¢nosti, které jsou dostupné na

domén¢ www.alcyonepopelka.com a které obsahuji pIlné funkéni e-shop. Déle

prostfednictvim novych odbératelii vznikly dva dalsi e-shopy na doménach www.alcyone.cz

a www.alcyone.sk, kterym spolecnost Alcyone — Popelka s.r.o. doddva své vyrobky na

zaklad¢ individualnich objednavek koncovych zdkaznikd.

Kromé nepiimych distribu¢nich cest vyuziva spolecnost také pifimé distribuce, tedy prodej
koncovym zakaznikim. Pfimy prodej probiha nejcastéji prostiednictvim vyse zmiflovaného
e-shopu spole€nosti, ale také prostfednictvim Ustniho $ifeni, kdy spokojeny zdkaznik preda

svym ptatelim a znamym kontakt pfimo na vyrobce.


http://www.alcyonepopelka.com/
http://www.alcyone.cz/
http://www.alcyone.sk/
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Zasoby a doba dodani

Spolec¢nost nevyrabi své produkty na sklad, ale az na zékladé objednavek od odbératel nebo
koncovych zakaznikli. Skladovou evidenci si vede u materidlu potfebného k vyrobé
jednotlivych produkti, zvlasté pak v ptipad¢ keramickych a bronzovych odlitk, které musi

objednavat nékolik mésict predem.
Standardni doba dodani se pohybuje v rozmezi 3 az 14 dni, ale mtize byt i1 del$i, zejména
v ptipadé individudlnich Gprav vyrobkl na pfani zdkaznika nebo v piipad¢ vétsiho poctu

objednavek, které kvili absenci skladovych zasob, spole¢nost nestiha vykryvat.
Doprava

Spolecnost Alcyone — Popelka s.r.o. pro své pfimé i nepiimé dodavky vyuziva nejcastéji
sluzeb Ceské posty. Po domluvé posila své vyrobky i prostiednictvim logistickych firem
PPL, DPD aj. N¢kteti odbératelé, a dokonce i koncovy zakaznici si, po pfedchozi domluvé,

produkty vyzveddvaji osobné v sidle spolecnosti.

4.3.4 Propagacni mix

Propagace spoleCnosti Alcyone — Popelka s.r.o. bude podrobena dikladné analyze

v nésledujici samostatné kapitole.
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5 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI ALCYONE — POPELKA S.R.O.

Analyza soucasné marketingové komunikace spolecnosti Alcyone — Popelka s.r.o. je
provadéna na zakladé vlastniho dlouholetého kontaktu s touto spolecnosti, a také na zakladé¢

polostrukturovanych rozhovori s majitelem firmy a nekterych stalych odbératelt.

5.1 Cilové skupiny

Definice cilové skupiny zakaznikli spole¢nosti Alcyone — Popelka s.r.o. je nezbytna pro
vybér vhodnych néstrojii komunika¢niho mixu v rdmci navrhovaného projektu. Cilovymi

skupinami spole¢nosti jsou:

e maloobchodni odbératelé — tvoii 60 % stalych zakaznikd. Zde se jedna o malé firmy
&i zivnostniky z celé CR a Slovenka, ktefi podnikaji v oboru piirodniho 1éitelstvi.
Sami jsou casto 1€Citelé nebo senzibilové, ale i maséti a terapeuti. Vyjimkou nejsou
ale i koncovi zdkaznici, kterym produkty spole¢nosti v minulosti néjakym zptisobem

pomohli a oni se nasledné rozhodli tyto produkty sami prodavat.

e koncovi zdkaznici — mezi nejcastéj$i koncové zakazniky této spoleCnosti patii ze
70 % zeny stfedniho véku z celé CR a Slovenska, které hledaji vhodny zpiisob
prevence proti negativnim vliviim geopatogennich zon nebo jiz feSeni pocinajicich
vlastnich zdravotnich problémt nebo problému své rodiny a blizkych. Tito zdkaznici
se Casto zajimaji o alternativni medicinu a jsou jiZ obeznameni s problematikou

geopatogennich zon.

5.2 Rozpocet a organizace marketingu

Rozpocet pro marketingovou komunikaci neni pfedem stanoven. Majitel spolecnosti do
marketingovych aktivit v minulosti pfili§ neinvestoval, nebot’ se vzdy spoléhal na spontanni

ustni Sifeni a na své stalé odbératele.

Ve spolecnosti plisobi pouze pan majitel Milan Popelka, ktery se pln¢ vénuje vyrob¢ svych
produktli a na obcasnou vypomoc s vyrobou zaméstnava brigadniky. Marketingovou
komunikaci nema nikdo na starosti a vyrobky spole¢nosti jsou propagovany prostiednictvim

stalych odbérateld.
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5.3 Nastroje marketingové komunikace

Jelikoz ve spolecnosti Alcyone — Popelka s.r.o. pisobi pouze pan majitel, ktery se plné
vénuje vyrobé, je marketingovd komunikace této spoleCnosti ponckud zanedbana.
Marketingova komunikace tak doposud probihala vétSinou prostiednictvim stalych
odbérateli této spolecnosti. V nasledujicich podkapitolach je vycet téch nejpouzivanéjSich

v soucasnosti.

5.3.1 Reklama

Spole¢nost vyuzZiva nasledujicich forem reklamy pro osloveni svych cilovych skupin,

zejména koncovych zékazniki.

Reklama v tisku

Spolec¢nost jiz nékolik let vyuZziva plosnych inzerci a ¢lanki ve specializovanych ¢asopisech
zaméfenych na oblast alternativni mediciny a duchovna. Inzertni ¢lanky jsou méné ¢i vice
rozsahlé a spolec¢nost v nich prezentuje sviij hlavni vyrobek Alcyone. Soucasti ¢lanku byvaji
fotografie vyrobku a kontakt na webovou stranku prodejce. Inzerci a €lanky zpracovava bratr
pana Popelky, pan Jaroslav Popelka, ktery je jednim ze stalych odbératelii spolecnosti.

Reklama v tisku neprobiha periodicky, ale na zéklad€ zvaZeni pana Jaroslava Popelky. Mezi

o 24

e Medium — €asopis pro ty, které zajima vSe tajemné, zdhadné a neuvéfitelné;
e Regenerace — pfirozena cesta ke zdravi a poznani;

e Medunka — alternativni cesty ke zdravi;

e Nova Regena — Casopis pro zdravi a alternativni 1é¢enti;

e Vitalita — slovensky ¢asopis pro alternativni 1é€eni

Internetova reklama

Pro spolecnost Alcyone — Popelka s.r.0. je internetova reklama pomérné novou zaleZzitosti.
Prvni e-shopy a s nim provazané jakékoliv formy internetové reklamy se zacaly odehravat

az v roce 2020.
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Webové stranky

Spolecnost v soucasné dobé¢ dokoncuje své oficidlni webové stranky na doméné

www.alcyonepopelka.com. Tato doména byla zvolena proto, ze jednim z cilti spolecnosti je

1 expanze do zahrani¢i a mezinarodni doména by tomuto cili mohla ndpomoci. Webové
stranky jsou pouze v ¢eském jazyce. Vlastni web si spolecnost ziidila proto, Ze by chtéla mit
vice pod kontrolou komunikaci s koncovych zdkaznikem a budovat si na této komunikaci 1
dobré povédomi o své znacce. Webova stranka obsahuje i e-shop, ktery obsahuje veskeré
informace o produktech spolecnosti, fotky, technické parametry, uzitek vyrobku, certifikace
a reference. U kazdého vyrobku je moznost vloZeni referenci pfimo od zédkazniki. Web dale
obsahuje polozky jako FAQ — nejcastéj$i dotazy, nebot’ jedna zloh tohoto webu je
zékazniky co mozna nejvice informovat o produktech a odpovédét na otazky, které
zakazniky nejvice zajimaji. Na strankéach jsou dale stranky informativniho charakteru o
problematice geopatogennich a psychosomatickych zon, elektromagnetického a kosmického
zafeni.

Webové stranky jsou zpracovany velmi kvalitné a moderné, a i kdyz nejsou jesté zcela

r

dokonceny, tak zaznamenavaji ¢cim dal tim vétsi organickou navstévnost.

M ALCYONE E

POPELKA

unava a

ch pricin?

Alcyone pfinese nejen do vaseho domova
zdravé prostredi, spanek a relaxaci
Bezpecny pristroj acinné potlacuje
geopatogenni a psychosomatické zony
kosmickeé zafeni, elektrosmog i jiné
negativni frekvence — a pfemé&nuje je v

energii pozitivni.

Obrdzek 7 Uvodni stranka webovych stranek spolecnosti Alcyone — Popelka s.r.o.
(Alcyonepopelka, ©2020)

Webové stranky nejsou propojeny se zddnou se socidlnich siti, nebot’ vyrobce nema na
socialnich sitich doposud ziizené své oficialni ucty. SpoleCnost tak pfichdzi o moznost

informovat své zdkazniky o novinkach a uddlostech nebo s nimi navézat uzsi kontakt.


http://www.alcyonepopelka.com/
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Individuélni prodejci Alcyone — Popelka s.r.0. v roce 2020 zalozili dva na sob¢ nezavislé

weby pod ndzvem domén www.alcyone.cz a www.alcyone.sk, které v obou ptipadech

obsahuji e-shopy a jsou velmi moderné a kvalitné zpracovany. Na webovych strankach

www.alcyone.sk I1ze najit i zajimavou a v soucasné dob¢ velmi oblibenou infografiku, ktera
vyplituje tvodni stranku tohoto webu (obrazek ¢. 8). Stranky byly také pielozeny do
anglického jazyka a na rozdil od stranky vyrobce nabizeji zdkazniklim vice moznosti

dopravy i platby.

ALCYONE Home Obchod O Alcyone v Blog Kontakt é% EN @

Popelba

Obrdzek 8 Uvodni stranka webovych stranek slovenského prodejce spolecnosti Alcyone-
Popelka s.r.o. (Alcyone.sk, ©2021)

e Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Spolec¢nost Alcyone — Popelka s.r.0. pted tvorbou svych webovych stranek podnikla nékolik
krokti pro zkvalitnéni SEO, mezi které patii napt. analyza relevantnich klicovych slov, které
byly nasledné¢ pomoci zkuSeného copywritera zakomponovany do texti a také do meta
popiskil. Spole¢nost Earc Technology, ktera tento web vytvofila poté provedla smysluplné
interni prolinkovéani s relevantnimi texty, které slouzi jako velmi U¢innd navigace pro

navstévnost stranek.
e Blog

Soucasti webu www.alcyone.cz je i blog, ktery ale neni ptilis odborn€ vedeny, autorka blogu

v ném spise kopiruje clanky jinych autord. Navic jsou ptispévky do blogu ptidavany velmi

neperiodicky. Vyhodou tohoto webu jsou ale odkazy na socialni sit¢ — Facebook, Twitter a


http://www.alcyone.cz/
http://www.alcyone.sk/
http://www.alcyone.sk/
http://www.alcyone.cz/
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Instagram, na kterych tento prodejce odkazuje na nové ptispévky na blogu nebo piimo na

svij web.
e Socialni sité

Na webovych strankdch www.alcyone.cz jsou v horni ¢asti prolinky i na socidlni sité

Facebook, Twitter a Instagram. Jejich sprava je zcela v kompetenci nového odbératele
spolecnosti Alcyone — Popelka s.r.o., ktery je zaroven 1 majitelem vysSe zminénych
webovych stranek. Nejvice je Alcyone.cz aktivni na siti Facebook, nejméné na Twittru, kde
bylo od data vzniku pfidano pouze 8 tweetl (viz obrazek ¢. 9), a také na Instagramu, kde

byly doposud vlozeny pouze 2 fotografie.

S Alcyone.cz

alcyone A

Alcyone.cz

@AlcyoneCz

Obrazek 9 Profilovy obrdzek Alcyone.cz na socialni siti Twitter (Twitter, ©2021)

5.3.2 Podpora prodeje

Spolecnost Alcyone — Popelka s.r.0. pouZiva v rdmci podpory prodeje zejména nastroju tzv.
obchodni podpory prodeje, ktera se zaméiuje na podporu mezi¢lanki. Témto mezi¢lankim
nabizi rGzné typy slev, garanci zpétného odkupu zboZzi nebo vyzkouSeni zbozi zdarma.
V minulosti také spolecnost vyuzila moznosti piedvadéni produktu v ramci riznych
odbornych prednasek.

Slevy

Spolecnost dlouhodobé nabizi svym odbératelim i meziclankiim dopravu zdarma na
vSechny typy produktd. Svym odbératelim poskytuje 25 — 40% provizi na zdkladé

individualni domluvy s vyrobcem. Pfi vétSim a pravidelném odbéru zboZi navic spole¢nost

garantuje zpétny odkup svého zbozi.


http://www.alcyone.cz/
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VyzkouSeni zboZi zdarma

Spolecnost Alcyone — Popelka s.r.o. poskytuje svym odbératelim moznost vyzkouseni
vSech svych produkt zdarma. Tento nastroj podpory prodeje pouziva zejména u novych
odbératelli, ktefi doposud neméli moznost si produkt vyzkouSet. Nékterym svym stalym
odbératelim poskytuje spole¢nost moznost vyzkouseni svych produktd i pro koncové

zakazniky.
Nadstandardni odpovédnost za vady

V ptipad¢ spotiebniho zbozi €ini zdkonna reklamacni lhita 24 mésicii, spolecnost Alcyone
— Popelka s.r.o. nabizi svym zdkaznikiim péti letou reklamaéni lhltu na vSechny své
vyrobky. O této nadstandardni odpov€dnosti informuje spolenost zakazniky
prostiednictvim svych navodi na pouziti, které jsou prilozeny ke kazdému vyrobku a také

v ramci svych webovych stranek.

5.3.3 Osobni prodej

wewr

spolecnosti Alcyone — Popelka s.r.o., nebot” velkd cast celkového prodeje spolecnosti
probiha prostfednictvim mezic¢lankti. Meziclanky této spolecnosti jsou firmy a zivnostnici,
kteti se zabyvaji nebo piimo podnikaji v oboru alternativni mediciny. Jednd se o rizna
terapeuticka centra (Xenon Therapy, Svét zdravi, Ajurvédsky salon Lotos aj.), kde je
Alcyone 1 pfimo vystaven a majitelé téchto center jsou schopni poskytnout zakaznikiim

veSkeré informace o tomto vyrobku.

Dalsi velkou skupinou prodejnich mezi¢lankl tvofi drobni Zivnostnici, nejcastéji z fad
psychotronikli, senzibild, léciteld, ale i1 lékait, kteti vyrobky spole¢nosti v minulosti
vyzkousSeli a diky své vlastni pozitivni zkuSenosti se je také rozhodli doporucovat a prodavat.
Velkou vyhodou této prodejni skupiny je odbornost, nebot” vétSina z nich je schopna
néjakym zplisobem zméfit ucinky, a tedy i efektivitu vyrobkl spolec¢nosti Alcyone — Popelka

S.I.0.
Prednasky

Majitel spolecnosti pan Popelka se v minulych letech zc¢astnil n¢kolika ptfednasSek, které
pro jeho potfeby zorganizovala spolecnost Agape Brno, ktera jeho vyrobky v minulosti sama

prodéavala. V ramci téchto prednasek byl pfedstaven hlavni produkt spolecnosti Alcyone a
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ucastnici méli moznost si tento produkt prohlédnout a zakoupit. Posledni pfednasky se pan

Popelka ale zucastnil v roce 2015.

5.3.4 Ustni §ifeni — Word of Mouth Marketing
Spontanni WOM

Tento nastroj marketingové komunikace tizce souvisi s osobnim prodejem spolecnosti, ktery
spoleCnosti. Pro spole¢nosti Alcyone — Popelka s.r.o. je ustni Sifeni nejefektivnéj$im
nastrojem marketingové komunikace, nebot’ produkty této spole¢nosti pomohly vyftesit

zdravotni a jiné problémy mnoha lidi, ktefi svou pozitivni zkuSenost §itili dale.

Velmi c¢asto produkty spolecnosti Alcyone — Popelka s.r.o. doporucuji riizni 1é€itelé, ale 1
1¢kafii a terapeuti, ktefi jsou ve svém oboru velmi uznavani, jako napt. MUDr. Josef Macek,
MVDr. Josef Stan¢k. Z tad 1é¢iteld jsou velkymi ptiznivei Alcyone napt. Marie Hruba, Pavel
Lukes, a 1 autorka a l1écitelka Andrea Homolova (2018, s. 278), ktera ve své knize pise ,,Pro
odruseni vsech energicky nicivych piisobeni uz dnes existuji pristroje, které jsou schopny na
zdklade prevedeni negativni rezonance na pozitivni, tyto energie nejen neutralizovat, ale
nekteré i promenit v pozitivai. Jednim z nich je pristroj Alcyone, ktery vytvari kolem vaseho
pribytku néco jako energetickou bublinu s neskodnym geopolem a pozitivnim duchovnim

energetickym polem *.

Umély WOM

Zacatkem roku 2020 spolecnost Alcyone — Popelka s.r.0. oslovila dva tzv. nazorové viidce
v oblasti alternativni mediciny. Tém byl zaslan vyrobek spolecnosti Alcyone Infra Special,
ktery si nasledné tito ndzorovy vidci ponechali na vyzkouSeni. Po zkuSebni dobé se na
webovych strankach Aluska.org a Tadesco.org objevily velmi dobré recenze na tento

vyrobek. Ve stejné dobé vznikl prvni e-shop spolecnosti www.alcyone.cz, jehoz majitelé

na webu Tadesco.org umistili bannerovou reklamu.
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UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

6 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
KONKURENCE SPOLECNOSTI ALCYONE — POPELKA S.R.O.

Spolecnost Alcyone - Popelka s.r.o. nemd, vzhledem k oboru ve kterém podnika, mnoho
konkurenti. Jednd se spiSe o ojedinélé zivnostniky, ktefi maji témét neexistujici
marketingovou komunikaci. Proto se vramci této analyzy budeme vénovat pouze

nejvetsSimu konkurentovi — spolenosti Somavedic Technologies s.r.o.

6.1 Predstaveni spolecnosti Somavedic Technologies s.r.o.

Spole¢nost Somavedic s.r.o. zaloZil pan Ivan Rybjansky, ktery byl v letech 2009 — 2011
jednim z odbératell pana Popelky. V dubnu 2011 se vSak rozhodl tuto spolupréci pterusit a
zalozil si vlastni spole¢nost. Vyvinul vlastni produkt, ktery se zejména tvarem, velmi podoba

produktu Alcyone, ale jeho korpus je vytvoren z ruén¢ foukaného skla.
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Obrazek 10 Standardni modely i s logem spolecnosti Somavedic Technologies s.r.o.
(Somavedic, ©2021)

Produktové portfolio této spolecnosti tvoii 6 standardnich modelt a 4 prémiové modely.
Uzitek v§ech produktii je podobny jako v ptipad¢ produktu Alcyone, ale navic vyrobce uvadi,
ze slouzi 1 k eliminaci virt,, bakterii, plisni a paraziti. Spolecnost pouziva pro své produkty
dv¢ barevné variace na miru délanych produktovych obald, které obsahuji logo spolecnosti
a oznaceni o ktery vyrobek se jedna. Pro sviij pfenosny miniaturni model pouzivé na zakdzku

délany latkovy vak s logem.

Cenové rozpéti produktli spole¢nosti Somavedic s.r.o. se pohybuje v rozmezi od 7 260 —
150 000,- K¢. Spole¢nost svym odbérateliim nabizi 10 — 30 % provizi z ceny produktu bez
DPH. V e-shopu spole¢nosti je mozné zaplatit online — platba kartou, anebo v hotovosti pfi

pfevzeti zboZi.

Sidlo spole¢nosti se nachéazi v soukromé vile pana Rybjasnkého, v Lovosicich u Prahy.

Produkty spolecnosti si lze prohlédnout a zakoupit v showroomu, ktery se nachdzi
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v exkluzivni lokalité hlavniho mésta Prahy a také ve dvou dalSich provozovnach, které patii
stalym odbérateliim spolecnosti. Tyto se také nachazeji v rdmci hlavniho mésta. Distribuce
probiha nejéastéji pfimou cestou, predevsim prostiednictvim webovych stranek spole¢nosti,
které maji i e-shop. Spolecnost vyrabi sériové a ma skladové zasoby, pouze prémiovy model

Gold je vyroben az na zaklad¢ objednavky.

Propagace spolecnosti bude blize popsana v nasledujici podkapitole.

6.2 Nastroje marketingové komunikace spolecnosti Somavedic

Technologies s.r.o.

Nastroje marketingové komunikace této spolecnosti byly zhodnoceny na zaklad¢ verejné
dostupnych informaci, zejména pak PR ¢lankt a z G¢th na socialnich sitich a patii mezi né:
6.2.1 Reklama

Spole¢nost Somavedic Technologies s.r.o. nejcastéji vyuziva nasledujici formy reklamy:
Reklama v tisku

Spolec¢nost jiz ¢tvrtym rokem pravidelné vyuZiva placenych reklamnich ¢lankd v Casopise
Sifra, ktery vychazi kazdy mésic. V tomto Gasopise si spole¢nost plati téméi kazdy mésic
vzdy dvé stranky, jejichz obsahem je napf. nové ziskany certifikat spolec¢nosti, piehled

zahrani¢nich uspéch jejich vyrobki nebo piibéh vzniku celé spolecnosti aj.
Venkovni reklama

Spole¢nost vyuziva plachtové reklamy, které jsou k vidéni zejména v mist€ prodeje vyrobkii
spolecnosti Somavedic Technologies s.r.o. Dale také vyuziva reklamnich autoplachet, které

jsou uréené zejména pro némecky trh viz obrazek ¢. 11.

@ SOMAVEDIC &

” e ’
4 Harmonisierung von Raum, Korper und Wasser

Obrazek 11 Reklamni autoplachta spolecnosti Somavedic Technologies s.r.o. (Facebook,
2021)
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Internetova reklama

Spolecnost Somavedic Technologies s.r.o. od svého vzniku vyuziva hojné internetové
reklamy k osloveni svych cilovych skupin. Mezi nejcastéji pouzivané nastroje internetoveé

reklamy patfi:
e  Webové stranky

Hlavni web spole¢nosti se nachazi pod doménou www.somavedic.cz, ale produkty

spolec¢nosti lze zakoupit 1 na jinych webovych strankach, napf. sana-store.cz nebo
e-somavedic.cz. Hlavni webové stranky jsou velmi propracované a v modernim designu. Na
strankach nechybi ani e-shop a rizné odkazy na ziskané certifikace a vysledky vyzkumt.
Webove stranky je mozné shlédnout v 9 jazykovych mutacich a jejich vyhodou je 1 pouZiti

video marketingu a online chatu.

@ SOMAVEDIC UVOD  REFERENCE v MODELY v ESHOP~ O SOMAVEDICU~ ONAS~ BLOG KONTAKT KOSIK [7]

Citit se lépe. Zit Iépe.

Zazijte-jedinecnou kombinaci frekvenéni terapie a prirodnich véd u vas doma nebo v kancelari.

Obrdzek 12 Uvodni stranka webovych stranek spolecnosti Somavedic Technologies s.r.o.
(Somavedic, ©2021)

e Video marketing

V ramci webovych stranek spolecnosti je moznost shlédnout nékolik samostatnych videi, ve
kterych spolecnost predstavuje své produktové portfolio, tedy promo video. Video ale
spole¢nost natocila i se svymi zdkazniky a slouzi jako reference k riznym produktim. Dale
je na webovych strankdch mozné nalézt i video ptibeh pana Ivana Rybjanského a samotného

vzniku této spolecnosti a rizné prednasky nebo videokonference ze zahranici.
e Blog

Vedle video marketingu je v rdmci webovych stranek spolecnosti moznost piecist si i

novinky a rizné ¢lanky, které jsou uvetejnovany na blogu spolecnosti. Vétsina prispévki se


http://www.somavedic.cz/
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tyka piimo produktl spole¢nosti, ale je zde napf. i ¢lanek idealnim pitném rezimu. Clanky
jsou uvetejnovany nepravidelné, ten nejnovejsi byl zvetrejnén v tnoru 2021.

e Socialni sité
Spole¢nost Somavedic Technologies s.r.o. ma aktivni Gcet na socidlnich sitich Facebook a
Instagram. Na Facebooku Ize také nalézt n¢kolik uctli Somavedicu v cizim jazyce, jako napf.
Somavedic Bratislava — slovenstina, Somavedic International — anglictina a Somavedic

Technologies Suomi — finstina. V ramci Facebooku je spole¢nost velmi aktivni, nové

prispévky pridava i nékolikrat tydné, tyto piispévky nezaznamenavaji ale velky pocet reakci.

V ramci Instagramu ma spolecnost 220 sledujicich a 72 pfispévki. Na Instagramu i na
Facebooku spolecnost obCas pofadé rizné soutéze, ve kterych je mozné ziskat jeden nebo i
vice vyrobkll spolecnosti. V ramci Instagramu spolecnosti také minuly rok oslovila nékolik

tzv. influencert, ktefi na svych uctech zvetejnili fotky s nékterym z produktti Somavedicu.
6.2.2 Podpora prodeje
SoutéZe v prodeji

Jak bylo podrobnéji popsano vyse, v ramci socidlnich siti spolecnost potfada soutéZe pro své
koncoveé zdkazniky. Soutéze potada nepravidelné a déje se tak vétSinou v pripad€é uvedeni

nového typu produktu na trh.
Provizni program

Spole¢nost méa v ramci svym webovych stranek nastaven provizni program, diky kterému
ziskaji partnefi 10 % provizi z ndkupu, pokud zakaznik nakoupi na webu spolecnosti

prostfednictvim odkazu téchto partnerd.
Nadstandartni garance a odpovédnost za vady

Spolec¢nost garantuje 60 dni vraceni penéz bez udani divodu, coz ptekracuje standartni
14- denni lhitu, ktera je stanovena Obcanskym zdkonikem. Navic poskytuje 5-letou zaruku
na 100% funk¢nost svym vyrobki, coz je také nad ramec zdkonné 2 leté lhity v ptipade

spotifebniho zbozi.
Katalog

Na webovych strankach spolecnosti je ke stazeni dostupny katalog, ktery je dostupny i

v tisténé formé. Katalog obsahuje fotografie a stru¢ny popis s cenou vsSech produkt
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spolecnosti, na zadni strané je i1 ptibeh vzniku celé spolecnosti. Katalog je ve formatu AS,

ma 16 stranek a spole¢nost ho pouziva pii osobnim prodeji.

6.2.3 Osobni prodej

Spolec¢nost Somavedic Technologies s.r.o. pouziva v ramci osobniho prodeje dcefinou
spolecnost SIMPLY SOMAVEDIC s.r.o., ktera ma na starosti provoz kontaktniho centra
s nabidkou kompletni zakaznické podpory. Osobni prodej spoleCnosti dale probiha
prostiednictvim obchodnich zastupct, ktefi pro spolecnost pracuji na zakladé ptimych

provizi z prodeje.

6.2.4 Public relations

Pro podporu a fizeni image pouziva spole¢nost Somavedic Technologies s.r.o. zejména

publicitu a sponzoring.
Publicita

Majitel spolecnosti pan Ivan Rybjansky v neddavné dobé piedstavil své produkty
v internetoveé televizi Cesty k sobé a Litoméficko24.cz. Tato vysilani probchla formou
rozhovort, ve kterych majitel spole¢nosti napiiklad predstavil novy produkt a informoval

divéky o nové ziskanych certifikatech.

Sponzoring

Spole¢nost podporuje nadaci Dobry andél a Nada¢ni fond déti détem. Déle spolecnost daruje
své produkty vyhercim v ramci riznych sportovnich udalosti.

6.2.5 Veletrhy a vystavy

Spole¢nost Somavedic Technologies v minulosti vystavovala své produkty na
mezinarodnich veletrzich jako naptiklad na veletrhu Lebensfreude Messe ve Frankfurtu

nebo na dalSich veletrzich a vystavach v Londyné a ve Vidni.

6.2.6 Ustni $iFeni — Word of Mouth Marketing

Spolec¢nost podporuje tzv. umély WOM a to zejména prostiednictvim svého provizniho
programu, ktery probihd na webovych strankach spolecnosti. Zakaznik, ktery doporuci

produkt svému znamému a ten si ho zakoupi, dostane z tohoto nakupu 10% provizi.
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Spolecnost také v minulém roce oslovila fadu zahrani¢nich influencerti, ktefi na svych

socialnich sitich zvefejnili fotky s né€kterym z vyrobkl spolecnosti.

6.3 Kritické zhodnoceni marketingové komunikace spole¢nosti Alcyone

— Popelka s.r.o. a spole¢nosti Somavedic s.r.o.

V analyze jednotlivych nastrojii marketingové komunikace spole¢nosti Alcyone — Popelka
s.r.0. bylo zjisténo, ze spole¢nost nedostatecn¢ vyuziva nékterych nastroji marketingové
komunikace a n¢které nevyuziva viibec. Je to zejména z toho diivodu, Ze majitel spolec¢nosti
pan Popelka nema vzhledem k vytizenosti ve vyrobé ¢as se marketingové komunikaci

vénovat.
Reklama

Spole¢nost v ramci klasické reklamy vyuziva pouze inzerce v Casopisech, ktera probiha
nejcasteji prostiednictvim PR ¢lankl. Tato forma reklamy je zna¢né€ neperiodicka, proto by
spole¢nost méla tuto formu reklamy vyuzivat periodicky, napt. kvartdlné a inzerovat i

v jinych, novéjsich ¢asopisech.
Webové stranky

Oficiéalni webové stranky spolecnosti a s nimi spjata internetova reklama jsou pro spolecnost
novinkou. Webové stranky spolecnosti vznikly teprve v tomto roce a spole¢nost doposud do
internetové reklamy, kromé analyzy klicovych slov, neinvestovala. Webové stranky jsou
zpracovany kvalitné a moderné. Postradaji vSak na rozdil od konkurence dalsi jazykové

mutace, videa nebo odkazy na socialni sit¢.

Socialni sité

Spolecnost mé zfizené ucty na socidlnich sitich Facebook, Twitter Instagram, které vSak
spravuje staly odbératel spolecnosti. Na Facebooku ptidava piispévky zhruba jednou za

meésic, coz je dost malo a nezaznamendva téméf Zadnou zpétnou vazbu. V ramci Twitteru a

Instagramu neni, aZ na par uvodnich fotografii, aktivni viibec.
Podpora prodeje

Spolecnost poskytuje pro své koncové zakazniky nadstandartni zaruky na funk¢nost svych
vyrobkil a dopravu zdarma. Svym stalym odbératelim nabizi provize z prodaného zbozi, ale
dale je uz nijak nepodporuje. Spole¢nosti chybi napt. informacni letdky nebo katalogy, které

by mohly byt vystaveny spolecné s produkty v rdmci provozoven jednotlivych odbératelt.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

Osobni prodej

Osobni prodej probihd prostfednictvim jednotlivych odbératelli, ktefi produkty spole¢nosti
prodévaji, nebot’ s nimi maji sami velmi dobré zkuSenosti. VétSina jednotlivych odbératelti
je ztad odbornikli v ramci alternativni mediciny a mohou tak zdkaznikiim zaroven
poskytnout i odborné poradenstvi, jako napft. lokalizaci geopatogennich zon, coz je pro
spolecnost vyhodou. Spolecnost ale nema své vlastni prodejny ani showroomy, ve kterych
by bylo mozné si produkty spolecnosti prohlédnout. Jelikoz je zfizeni vlastni prodejny
nakladnou zalezitosti, do které vedeni spolecnosti nechce momentalné investovat, méla by
alespoil spolecnost mit v rdmci provozoven jednotlivych odbératelli vzdy par vyrobkil

skladem, spolec¢né s pottebnymi informacnimi a propagacnimi materialy.
Piimy marketing

Spolecnost Alcyone — Popelka s.r.o. nevyuziva pifimého marketingu, adresného ani
neadresného. Je to ddno zejména tim, ze této forme marketingové komunikace se nema kdo
vénovat a také proto, Ze tomuto nastroji neni majitel spole¢nosti velmi naklonén. Spole¢nost
si navic absenci internetového obchodu neméla mozZnost vybudovat kvalitni zadkaznickou

databazi.

Ustni §ifeni - WOM

Kvalita produktového portfolia a s nim spojeny uZitek, ktery zakaznikim pfinasi se postupné
spontanné rozsifil a spolecnost z tohoto WOM ziskava velké mnoZstvi svych novych
zakaznikli. Spole¢nost by vSak mohla tento spontdnni WOM podpofit i umélym WOM,

napiiklad oslovenim tzv. influencerli Prostfednictvim influencera, kterého oslovila

v minulém roce spole¢nost zna¢n¢ profitovala, tohoto nastroje vSak vyuzila pouze jedenkrat.

6.3.1 Nevyuzité nastroje marketingové komunikace spole¢nosti Alcyone — Popelka

S.I.0.

Spole¢nost nevyuziva nastroji PR a ptimého marketingu. Je to dano zejména tim, Ze majitel
spolecnosti pan Popelka neni pfili§ naklonén publicité¢ a sponzoringu. Pan Popelka sice
v minulosti, a 1 vsouCasné dobé na zdklad¢ vlastniho uvéazeni daruje své produkty
jednotliveim a organizacim, ale nevyzaduje za to zadnou protisluzbu a pieje si, aby to tak

zustalo 1 nadale.
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S nastroji pfimého marketingu je situace velmi podobna, nebot’ majitel spolecnosti pan
Milan Popelka povazuje adresny piimy marketing za obtézujici a nepieje si tento ndstroj
zatadit do marketingové komunikace své spolecnosti. Spolecnost navic zacala teprve
nedavno provozovat internetovy obchod a neméla tak ani prostor si vybudovat kvalitni

zakaznickou databazi, kterd je pro adresny piimy marketing nepostradatelna.

Spolecnost Alcyone — Popelka s.r.o. se také nikdy nezacastnila veletrhi a vystav, a to
zejména z toho diivodu, Ze by spolecnost v minulosti nedokazala tyto velké akce financovat

a také personalné zajistit.

6.3.2 Zhodnoceni marketingové komunikace spolec¢nosti Somavedic Technologies

S.r.o

Z analyzy soucasnych nastroji marketingové komunikace spolecnosti Somavedic
Technologies s.r.o. vyplyva, Ze spole¢nost vyuziva téméf vSech nastrojii marketingové
komunikace, navic v rdmci nékterych nastroji spolec¢nost Alcyone — Popelka s.r.0. znacné
ptevysuje.

Mezi tyto nastroje patfi zejména internetovy marketing, nebot spole¢nost Somavedic
Technologies zalozila své webové stranky jiz po roce 2011 a webové stranky spolecnosti
jsou prelozeny do neckolika jazykovych mutaci. Spolecnost také hojné vyuziva
videomarketingu, prostiednictvim kterého piestavuje sviij pib&éh nebo reference zadkazniku.
Dale spolecnost vyuziva PPC reklamy zamiené na remarketing, blogli a ndzorovych vidci,
ktefi své fotografie s vyrobky spolecnosti zvefejiiuji na socidlnich sitich. Socialni sité jsou
dal§im modernim néstrojem, ktery spolecnost Somavedic Technologies vyuZziva pro kontakt
se svoji cilovou skupinou. Spolecnost je navic daleko vice aktivni na socidlni siti Facebook
a Twitter, kde pofdda rizné soutéze nebo nabizi svym sledujicim riizné webinafe a

pfednasky.

V ramci podpory prodeje spolecnost pouziva vétSinou necenové metody, jako katalogy a
soutéze. Z cenovych metod nejcastéji pouziva zvlastni slevy a prestizni ceny, kterou zvysuje
image spole¢nosti.

Z ostatnich nastrojii marketingové komunikace vyuziva i vice reklamy, ti§téné, venkovni 1

internetové. Spolecnost Somavedic Technologies s.r.o. vyuziva publicity a sponzoringu

v ramci nastroji PR a nékolikrat se zGi¢astnila vystav a riznych i mezinarodnich veletrhd.
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7 SWOT ANALYZA

SWOT analyza spolecnosti Alcyone — Popelka s.r.o. vychdzi z poznatkii ziskanych na
zaklad¢ analyzy marketingového mixu 4P, analyzy jednotlivych nastroji soucasné
marketingové komunikace spolecnosti a analyzy marketingové komunikace konkuren¢ni
spole¢nosti Somavedic Technologies s.r.o. Tato analyza bude podkladem pro navrh projektu

marketingové komunikace spolecnosti Alcyone — Popelka s.r.o.
7.1 Analyza silnych a slabych stranek

7.1.1 Silné stranky — Strenghts
Unikatni technologie a vyrobni postup

Spole¢nost vyuzivad své vlastni unikatni technologie a vyrobniho postupu, ktery je
vysledkem mnohaletého vyvoje a vyzkumu produktl spolecnosti. Toto unikatni know-how
je dusevnim vlastnictvim pana Popelky, ktery si nékteré své pliivodni postupy nechal i

patentovat.
Originalni a kvalitni produkt

Pomoci vlastniho unikatniho know- how vzniklo portfolio origindlnich produkti, které jsou
diky mnohaletému vyvoji, pouzitym materialim a technologiim velmi kvalitn¢ zpracovany.
Tato kvalita produkti pfinasi zakaznikim i ocekavany uzitek a zakaznici tak produkty

spolecnosti ¢asto v ramci svého okruhu sami doporucuji.
Inovacni schopnosti

Schopnost inovaci je Uzce spjatd s mnohaletym vyvojem produktu, ktery prosel fadou
inovaci. VSechny produkty jsou neustdle inovovany, at’ uz z hlediska pouzit¢ho materialu
nebo zlepSeni samotné technologie. K vyznamné inovaci doSlo v minulém roce, kdy
spolecnost zacala pouzivat nové povrchové Upravy bronzovych odlitki, které tvoti zéklad
zakaznik.

Dobré vztahy se zakazniky a odbérateli

Majitel spolecnosti se ve své oblasti podnikani pohybuje jiz fadu let a za tu dobu si vytvofil

velmi dobré vztahy se zakazniky, kterym se snazi vyjit vstiic svym osobnim pfistupem.
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Z mnoha jeho zakaznikl se posléze stali 1 odbératelé, kteti produkty spolecnosti propaguji a

prodavaji doposud.
Dobré jméno spolecnosti

Jméno spoleCnosti je tizce spjato s majitel spolenosti panem Popelkou, ktery se uz vice nez
20 let zabyva problematikou geopatogennich zoén a dokdze najit vhodné feSeni této
problematiky i pro své zdkazniky. Jeho jednani se zdkazniky je vzdy Cestné a poctivé, a i
z tohoto dlivodu se né¢j obraci velké mnozstvi lidi, kteti hledaji feSeni svych problému

s geopatogennimi a jinymi zénami.
Odborné poradenstvi

Majitel spolecnosti pan Milan Popelka se v problematice geopatogennich z6n pohybuje jiz
desitky let a ma s vyhledavanim GPZ zkuSenosti, které nevaha predat svym odbérateliim,
ale 1 zakaznikiim. V ramci svych webovych stranek nabizi zakaznikim i poradenstvi ohledné
vybéru vhodného produktu a jeho umisténi a vzdy k témto ukonim pfistupuje velmi
individualné a svédomité. Mezi stale odbératele spoleCnosti také patii mnoho odbornik
v lokalizaci geopatogennich a jinych Skodlivych zon, ktefi jsou rovnéZ vzdy ochotni poradit

a pomoct.
Vysoka droven spontanniho WOM marketingu

Tato silnd stranka je silné€ spjata s tou predchozi. Za dobu svého plisobeni na trhu si produkty
spolecnosti vybudovali velmi silnou povést a spolenost velmi tézi ze spontanniho Ustniho

Sifeni, které patii mezi jeji nejsilnéj$i nastroje marketingové komunikace.

7.1.2 Slabé stranky — Weaknesses:
Omezené skladové zasoby

Jak bylo stanoveno v distribu¢nim mixu, spole¢nost Alcyone — Popelka s.r.0. nevyrabi na
sklad, ale své produkty vyrabi az na zéklad¢ objednavky, coz je pochopitelné v ptipadech
potieby individualni Gpravy, o kterou maji zajem nékteti ze stalych odbérateli spolecnosti.
Kromé téchto individudlnich uprav mohou byt, ale produkty vyrdbény sériove a spolec¢nost
tim, Ze nevyrabi na sklad, prodluzuje dobu dodéani, coz mlze vést k tomu, Ze zdkaznik

nakoupi u konkurence.
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Absence zodpovédné osoby za marketingovou komunikaci

Spolecnost nemé uréenou osobu, kterd by méla na starosti marketingovou komunikaci.
Dosavadni komunikace probihala prostfednictvim stalych odbérateli spolecnosti, a je proto

nejednotnd a nevyuziva vSech néstrojit marketingové komunikace.
Chybéjici prodejni kanaly

Spolecnost Alcyone — Popelka s.r.o. se nachazi v malé obci pobliz hranic se Slovenskem.
Zakaznici mnohdy cestuji 1 nékolik hodin, aby si mohli produkty spole¢nosti prohlédnout,

nebot’ spolecnost nema své prodejny, showroomy ani stala mista expozice.
Nepiima ucast na veletrzich

Spolecnost se prozatim nezucastnila Zadnych veletrhi ani vystav, coZ by mohla byt
ptilezitost pro navazani novych obchodnich kontakt, pro budovani znacky a také pro
posileni osobniho kontaktu se zdkazniky. Tato neucast na veletrzich je spjata zejména
s absenci zodpovédné osoby za marketingovou komunikaci a s nedostatkem finan¢nich

prostfedk, se kterym se spole¢nost v minulosti potykala.
Nevyuziti nastroji podpory prodeje

Z nastroju podpory prodeje spole¢nost vyuziva pouze slevy pro odbératele, garanci zpétného
odkupu zboZi v ptipad¢ dlouholetych odbératelti nebo dopravu zdarma. Spole¢nost na rozdil
od své konkurence nevyuziva nékterych ndstroji podpory prodeje, mezi které patii
propagacni materialy nebo soutéze.

Nedostate¢né vyuziti nastroju internetového marketingu

Internetového marketingu zacala spole¢nost vyuzivat teprve v minulém roce, kdy vznikaji
prvni webové stranky spolecnosti a nékolik e-shopii. Spole¢nost vSak kromé SEO do

internetové reklamy dale neinvestuje. Ve srovnani s konkurenci nevyuZziva napi. PPC

kampani a videomarketingu. V rdmci socialnich siti pisobi spole¢nost jen velmi omezeng.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

7.2 Analyza prilezitosti a hrozeb

7.2.1 Prilezitosti — Opportunities:
Riist povédomi o problematice geopatogennich zén

Pan Popelka zacal v oblasti geopatogennich zon podnikat v 90 letech, kdy povédomi o této
problematice nebylo velmi rozsifené. I presto se dokdzal na trhu udrzet vice nez 20 let.
V poslednich letech se vsak vice a vice lidi zajima o své zdravi a prevenci, a to i z oblasti
alternativni mediciny. Zejména diky internetu je dnes dostupnd celd fada informaci a rist
poveédomi o problematice geopatogennich zon by byl pro spolecnost ptilezitosti ke zvySeni

objemu produkce, nebot’ by zakaznici hledali feSeni tohoto fenoménu.
Vznik novych zakaznickych segmenti

Souvisi do jisté miry 1 s predchozi ptileZitosti, kdy diky naristu povédomi o problematice
geopatogennich zon vznikaji nové zdkaznické segmenty. Mohli by to byt naptiklad segment
zakaznikii, ktery se o alternativni medicinu dfive nezabyval, ale s pfisunem novych

informaci by svilij postoj k této problematice zménil.
Neustaly rozvoj internetu jako komunikaéniho média

Rozvoj internetu mél za nésledek pfisun novych informaci a ndzorl a tim se vice lidi za¢alo
zajimat 1 o problematiku geopatogennich zon. DalSi nebo neustaly rozvoj internetu by mohl

rozsifit segment zakaznikl spolecnosti Alcyone — Popelka s.r.o.
Nové trendy v marketingové komunikaci

Nové trendy v marketingové komunikaci by mohly byt pro spole¢nost pfinosem, nebot’ by
mohly oslovit vice zdkaznickych segmenti a mohly by pomoci posilit i znacku spolecnosti.
Mezi tyto trendy bezesporu patii nastroje internetového marketingu, ale na druhou stranu se
diky zvySujicimu se objemu internetové komunikace mohou do popfedi dostat 1 zcela jiné,
spisSe klasictéjsi nastroje marketingové komunikace.

Chybna strategie konkurence

Spole¢nost Somavedic Technologies s.r.o., ktera je nejvétsim konkurentem spolecnosti
Alcyone — Popelka s.r.0. vyuzZiva vice téméft vSech néstrojii marketingové komunikace, proto

by chybné zvolena strategie z jejich strany znamenala piilezitost pro spolecnost Alcyone —

Popelka s.r.o.
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7.2.2 Hrozby — Threats:
Zvyseni konkurenéniho tlaku

Zvyseni konkuren¢niho tlaku se mtize projevit v podobé vzniku novych konkurentd, ale také
muzZze piijit v podob¢ novych technologii a lep§im technickym zdzemim. Konkurencni stied
mohou ale také rozvinout nové poznatky z vyzkumu, nové certifikace nebo unikatni sluzba

a profesionalita zaméstnanct konkurence.
Naruseni dodavatelsko — odbératelskych vztaha

Z distribu¢niho mixu spolec¢nosti Alcyone — Popelka s.r.0. je patrné, Ze spolecnost z velké
¢asti vyuzivd svych meziclankl, tedy svych stalych odbérateli, k tomu, aby se jejich
produkty dostaly ke koncovym zdkaznikiim. NaruSeni téchto mnohdy dlouholetych
dodavatelsko — odbératelskych vztahti by vedlo k poklesu produkce, coz by v kone¢ném

dasledki vedlo i k poklesu koncovych zékaznikl spole¢nosti.
Zpozdéni a Spatna kvalita dodavek

Nejprodavanéjsi vyrobek spolec¢nosti Alcyone je vyroben z keramickych nebo bronzovych
korpusi, které jsou vyrabény na zakazku. Zpozdéni v dodavkach by zplisobilo velké

prodleni v dodani vyrobkil odbératelim nebo koncovym zakaznikim. Spatnd kvalita

vrwe

wrwe

nebo vraceni vyrobkl, coz by zplisobilo finan¢ni ztraty a posSkodilo dobré jméno spolecnosti.
Zmény v preferencich spotiebiteli

Preference spotiebitelll jsou faktorem, ktery mizZe byt ovlivnén mnoha vné&jsimi faktory a
nelze jej proto pfesnéji predikovat. Spotiebitelé mohou napft. zalit preferovat urcité druhy
materidlii nebo jiny uzitek vyrobku, coz by mohlo ohrozit vyrobkové portfolio spolecnosti

Alcyone — Popelka s.r.o.
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7.3 Matematicky model SWOT analyzy

Matematicky model SWOT analyzy je praktickym vystupem, kterym Ize zhodnotit zjisténé
informace. Tento model je zaloZen na zjisténi vzajemné vazby mezi silnymi a slabymi
strankami a taktéz mezi piilezitostmi a hrozbami. Znac¢ime znaminkem + v ptipad¢ pozitivni
vazby, znaminkem — v pfipadé zapornych vazeb a oznacenim 0 v ptipad¢€, kde neni zadna

vzajemna vazba.

Tabulka 2 Matematicky model SWOT analyzy (vlastni zpracovani)
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Originalni a kvalitni produkt + |+ |+ |+|+|0]O0|-]0}5]|1
Inovacni schopnosti o|+|O0|+]|]O0|+|0O0|O0O]|+]|4]0O0
Dobré vztahy se zakazniky a odbérateli O|+|+|+]|0| 0] - -1 0| 31]2
Dobré jméno spolecnosti + | 0|+ |+ |+ |0] - -1 0| 412
Odborné poradenstvi + | +|0]|0]| 0]+ 0|3 |0
Vysoka uroven spontdanniho WOM + |+ |+ | +]|+]0 0O|0|5]|0
Slabé stranky
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7.4 Zhodnoceni SWOT analyzy

Prostfednictvim matematického modelu SWOT analyzy, ktery znazoriiuje tabulka €. 2, byly
zjistény hlavni silni a slabé stranky spolecnosti a hlavni ptilezitosti a hrozby. Tyto zavéry
budou mit stéZejni vliv na doporuceni a navrhy akcnich plant, které budou piedlozeny

v projektové ¢asti této diplomové prace.
Hlavni silné stranky spolecnosti:
e Originalni a kvalitni produkt
e Vysoka uroven spontanniho WOM marketingu
Prilezitosti, kterych by mohla spole¢nost Alcyone — Popelka s.r.o. vyuZit:
e Vznik novych zakaznickych segmentl
e Nov¢ trendy v marketingové komunikaci

Nejsilnéjsi strankou spolecnosti Alcyone — Popelka s.r.o. je bezesporu originalita a kvalita
nabizenych produktli, ktera je vysledkem mnohalet¢ho snaZeni a inovaci majitele
spolecnosti pana Milana Popelky. S touto kvalitou je spojen 1 uzitek, ktery zakaznikim tento
produkt pfinaSi a zdkaznici tak produkty spolecnosti sami spontanné doporucuji svym
pratelim a blizkym. Zejména tuto silnou stranku by spolecnost méla vyuzit v ramci své

marketingové komunikace.

Ptilezitosti, kterych by mohla spolecnost v budoucnu vyuzit je vznik novych zékaznickych
segmentl, které by vznikly napf. zvySenim povédomi o problematice geopatogennich zon
nebo novymi vyzkumy v této oblasti. Mohlo by se tak jednat o segment zakaznik, ktery se
touto problematikou dfive nezabyval, ale s novymi informacemi by sviij postoj k alternativni
mediciné zménil. Segment zakazniki by se tak mohl rozrlist i 0 segment mezinarodni, nebo

z hlediska veéku i segment zdkaznikli mladsich 35 let.

Také nové trendy v marketingové komunikaci by mohli byt pro spolecnost ptilezitosti, nebot’
prostfednictvim novych trendli by bylo mozné oslovit 1 zdkaznické segmenty, které byly

diive tézko dosazitelné.
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Mezi hlavni slabé stranky spole¢nosti Alcyone — Popelka s.r.o. patri:
e Nevyuzité néstroje podpory prodeje
e Nedostatecné vyuziti nastroji internetového marketingu
OhroZujicimi faktory pro spolecnost Alcyone — Popelka s.r.o. jsou:
e Zvyseni konkurencniho tlaku

e NaruSeni dodavatelsko — odbératelskych vztahti

Mezi hlavni slabé stranky spolecnosti patii nedostatecné vyuzité néstroje internetového
marketingu a podpory prodeje. Spole¢nost by se proto méla zaméfit na nékteré nastroje
internetového marketingu a podpory prodeje, které oproti své konkurenci nevyuziva viibec

a které by ji pomohly oslovit své cilové skupiny.

Mezi vnéjsi faktory, které spolecnost ohrozuji nejvice patii zvySovani konkurenéniho tlaku,
ktery miize byt zpisoben vstupem zcela novych konkurenti na trh nebo konkurenéni stiet
muze byt vyvoldn novymi technologiemi, certifikacemi ¢i efektivnéj$i a agresivnéjsi
marketingovou komunikaci konkurenti. Na obranu proti témto hrozbdm by spole¢nost
Alcyone — Popelka s.r.o. méla udrzovat krok s novymi technologiemi a nepolevovat ve
svych inovacnich schopnostech. Agresivnéj$i marketingovd komunikace konkurentd by
mohla byt do zna¢né miry eliminovana ptipravou vlastni efektivni komunikace a pouzitim
takovych nastroji marketingové komunikace, které by lépe oslovili cilové skupiny

zakaznik.

Naruseni dodavatelské — odbératelskych vztahi patii mezi dalsi faktory, které by spole¢nost
Alcyone — Popelka s.r.0. mohli ohrozit. V rdmci dodavatelskych vztahii by spole¢nost mohla
pfipadna rizika eliminovat pomoci vhodnych substituti nebo se pokusit o vlastni vyrobu ¢i

upravu potiebnych komponentt.

Narusenim vztahti s odbérateli by spole¢nost mohla zabranit vhodnymi nastroji podpory
prodeje, jako jsou rizné slevy, dalsi garance nebo propagacni materialy, které by tuto hrozbu

mohli ¢aste¢né eliminovat.
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8 PROJEKT MARKETIGNOVE KOMUNIKACE PRO
SPOLECNOST ALCYONE - POPELKA S.R.O.

Jednim z hlavnich cilti této diplomové prace je navrhnout projekt marketingové komunikace
pro spolec¢nost Alcyone — Popelka s.r.o., ktery by zefektivnil marketingovou komunikaci

této spolecnosti a pomohl ji naplnit stanovené cile.

8.1 Vychodiska projektu

Podkladem pro navrhovany projekt budou poznatky ziskané pomoci analyzy soucasné
marketingové komunikace spolecnosti Alcyone — Popelka s.r.o. a analyzy nejvétSiho
konkurenta spole¢nosti Somavedic Technologies s.r.o., jejiz vystupem se stala SWOT

analyza.

Na zéklad¢ vysSe zminénych analyz byly zjiStény zavazné nedostatky v marketingové
komunikaci spolecnosti Alcyone — Popelka s.r.o., kterd oproti svému nejvétSimu

konkurentovi v mnohém zaostava, nékteré marketingové nastroje nevyuziva viibec.

Mezi hlavni identifikované nedostatky marketingové komunikace, které zaroven tvofi i slabé
stranky spolecnosti patfi:

e Absence odpovédné osoby za marketingovou komunikaci

e Nepiima ucast na veletrzich

e NevyuZité nastroje podpory prodeje

e Nedostatecné vyuziti nastroju internetového marketingu
Pomoci matematického modelu SWOT analyzy bylo dale zjisténo, Ze nejvetsi prileZitosti
spolecnosti — vznik novych zakaznickych segmenti a nové trendy v marketingové
komunikaci by nemohly byt plné vyuzity nasledkem nedostate¢ného vyuZziti nastrojil
internetového marketingu a nevyuZitim nekterych néstroji podpory prodeje. Navrhované
akeéni plany, které jsou soucasti projektové ¢asti této diplomové prace se proto soustredi

zejména na vyieSeni téchto dvou hlavnich slabych stranek marketingové komunikace

spolecnosti Alcyone - Popelka s.r.0.
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8.2 Poslani a vize spoleCnosti Alcyone — Popelka s.r.o.

Poslanim spolecnosti Alcyone — Popelka s.r.o. je vyrobit unikatni a kvalitni produkt, ktery
by zakaznikim pomohl vyfeSit zdravotni a jiné problémy, které jsou spjaté
s dlouhodobym pobytem v mistech zatizenych geopatogennimi, psychosomatickymi a
jinymi negativnimi zonami.

Spole¢nost nema jasné stanovenou vizi, a proto byla vize této spole¢nosti definovana takto:

»BYyt na cele mezi konkurenty a uspokojovat potreby zdkaznikii po celém sveéte .

Tato vize byla stanovena na zaklad¢ rozhovori s majitel spole¢nosti panem Milanem

Popelkou a na zékladé vlastnich zkuSenosti z kontaktu s touto spole¢nosti.

8.3 Cile projektu marketingové komunikace

Cile projektu marketingové komunikace pro spole¢nost Alcyone — Popelka s.r.o. vychazeji

z posléani a vize spole¢nosti a jsou stanoveny pomoci metody SMART. Patii mezi né:
e Zvysit objem produkce na 1500 ks ro¢né.
e Navazat spolupraci alesponi se 2 zahrani¢nimi odbérateli.

Vsechny vyse uvedené cile jsou ohrani¢eny dobou 12 mésicii od zacatku realizace obou

ak¢nich pland.

Téchto cilti by mélo byt dosazeno zefektivnénim nastrojii marketingové komunikace, které
spole¢nost pouziva v soucasnosti a integraci nastrojii marketingové komunikace, kterych

spole¢nost na rozdil od konkurence nevyuziva viibec.

8.4 Cilova skupina

Soucasné cilové skupiny spole¢nosti Alcyone — Popelka s.r.o. byly blize popséany
v podkapitole 5.1. Jedn4 se zejména o maloobchodni odbératele v ramci celé CR, ktefi tvofi
az 60 % zakaznikl spolecnosti a ktefi podnikaji nebo se vénuji alternativni mediciné. Dalsi
cilovou skupinou jsou koncovi zakaznici, ktefi hledaji feSeni svych zdravotnich problémi,
které jsou spojeny s pobytem v geopatogennich nebo jinych negativnich zonach. Spole¢nost
odhaduje, Ze vétSinu téchto koncovych zdkazniki tvoii pfevazné zeny ve stfednim az vysSSim

vé&ku z celé CR.
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Z vyse uvedenych cili, které si spolecnost stanovila v rdmci své marketingové komunikace,
by bylo vhodné, aby se marketingovd komunikace spolecnosti zaméfovala na 2 rozdilné

cilové skupiny:
1. Maloobchodni odbératelé
Firmy nebo Zivnostnici v ramci CR a zahranici, zabyvajici se alternativni medicinou.

Jedna o rizna centra alternativni mediciny, které zakaznikiim nabizi prevenci zdravi
nebo jiz samotnou 1écbu zdravotnich a jinych problémtl. Miuze se ale jednat i o
zivnostniky, kteti se zabyvaji alternativni medicinou, napf. reiki, regresi, duchovni

védci atd. a v rdmeci svého podnikani pouZzivaji webové stranky a/nebo sociélni sité.
2. Koncovi ziakaznici
Zeny a muzi starSich 35 let z CR a zahranici

Koncovi zakaznici spole¢nosti jsou jedinci, ktefi se zajimaji o zdravi své nebo svych
blizkych a jsou otevieni alternativnim feSenim. Jsou jiZ sezndmeni s problematikou
geopatogennich zon nebo véii v podobné fenomény. Miize se jednat o rodice s détmi
nebo se starSimi rodici, ale 1 jedince, ktefi hledaji formu prevence zdravi nebo feSeni

Jiz vzniklych zdravotnich potizi.

8.5 Komunikacni strategie

Vzhledem k hlavnim cilim spoleCnosti, mezi které patii stabilizace prodeje produkt
spolec¢nosti a navazani kontaktu se zahrani¢nimi odbérateli, bude v rdmci marketingové
komunikace uplatnéna spise strategie ,,pull®, kterd je zaloZena na snaze prodavajiciho
stimulovat poptdvku koncového spotiebitele, ktery pak tlaci na distribucni cesty.
Nejvhodnéj§imi nastroji v ramci této strategie jsou reklama a podpora prodeje, napf.

predvadéni vyrobki a poskytovani vzorkda.

Jelikoz si ale spole¢nost Alcyone — Popelka s.r.o. za dobu svého plsobeni vybudovala
stabilni odbé&ratelskou sit” a prodej maloobchodnim jednotkdm tvoti velkou ¢ést stavajiciho
prodeje spole¢nosti, bude v rdmci navrhu marketingové komunikace uplatnéna 1 strategie
,»push®, kterda sméfuje k marketingovému uspéchu nabizeného produktu motivaci
meziclankl. Osobni prodej spolecnosti prostfednictvim mezi¢lankli je silnou strankou
spolecnosti Alcyone — Popelka s.r.0. a proto je potieba tyto mezic¢lanky neustale motivovat

vhodné zvolenymi nastroji podpory prodeje.
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8.6 Stanoveni rozpoctu

Rozpocet na marketingovou komunikaci byl stanoven metodou orientovanou na cile, ktera
na zéklad¢ danych cili spolec¢nosti stanovi 1 optimalni vysi nakladi. Tento rozpocet byl
projednan s majitel spolecnosti panem Milanem Popelkou a ¢ini 250 000 K&, které je
spolecnost ochotna investovat do marketingové komunikace v ramci nadchazejicich 12

mésici.
8.7 Navrh ak¢nich plani

Na zaklad¢ cila spolecnosti, které chce dosahnout byly zvoleny dvé rizné strategie, kterymi
by m¢éla spolecnost Alcyone — Popelka s.r.o0. oslovit své cilové skupiny. Vysledky analyz
soucasné marketingové komunikace spolecnosti, jeji konkurence a nasledné SWOT analyzy
také poukazali na to, Ze spolecnost na rozdil od své konkurence nedostatecné vyuziva téméf
vSech nastroji marketingové komunikace a nékteré z néstrojii nevyuziva vibec. Mezi hlavni

slabé stranky spolecnosti v rdmci marketingové komunikace patii:
e Nedostatecné vyuZiti nastrojii internetového marketingu
e Nevyuziti nastrojii podpory prodeje
e Nepiima ucast na veletrzich

Pro vyfesSeni téchto hlavnich nedostatkli v ramci marketingové komunikace spole¢nosti
budou navrZeny dva akéni plany. Prvni z nich se bude zamétovat na néstroje internetového
marketingu a druhy akéni plan se zaméfi na néstroje podpory prodeje. Uast na veletrzich
nebude v téchto akénich planech navrhovana z diivodu neutéSené pandemické situace,
kterou zpiisobila nemoc covid-19 a kterda momentéalné nedovoluje poradani vétSich akci, a
také z diivodu omezeného rozpoctu pro marketingovou komunikaci spole¢nosti Alcyone —

Popelka s.r.0. pro rok 2021 — 2022.

Externi marketingovy specialista

%

VySe zminéné slabiny stavajici marketingové komunikace jsou zejména zaptic¢inény absenci
odpovédné osoby za marketingovou komunikaci. Ve spole¢nosti Alcyone — Popelka s.r.o.
pusobi pouze majitel spoleCnosti, ktery se plné vénuje vyrobé a na marketingovou
komunikaci mu jiz nezbyva ¢as, pomocnou brigadni praci si najima pro potieby vyroby a

expedice, a nikoliv pro potfeby marketingu.
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Jelikoz spolecnost neplanuje najmuti stdlého zaméstnance pro potieby marketingové
komunikace, bude tato absence vyfesena externim marketingovym specialistou, ktery bude
mit na starosti mimo jiné realizaci vétSiny navrhovanych feSeni stavajici neefektivni

marketingové komunikace spolecnosti. Tento krok bude piredchazet nasledujici ak¢ni plany.

Naklady spojené s marketingovym specialistou byli stanoveny na 300 Kc/hod.
Ptredpokladand doba prace se bude lisit dle jednotlivych ukonli a bude vzdy stanovena
odhadem pod jednotlivymi navrhovanymi feSenimi. V nékterych piipadech bude potieba
spoluprace i s marketingovou agenturou a v téchto ptipadech budou naklady stanoveny na

zaklad¢ nabidek od jednotlivych dodavatelil.

8.7.1 AKkcni plan I — Vyuziti nastroji internetového marketingu

Provedené analyzy poukazaly na to, Ze spole¢nost na rozdil od své konkurence nedostate¢né
vyuziva nékterych nastrojii internetového marketingu. Proto je prvni akéni plan zaméten
prave na nékteré nastroje tohoto komunikaéniho média. Pomoci internetového marketingu
by spolecnost Alcyone — Popelka s.r.o. mohla dosdhnout svych cild, a to i v ptipad€ navazani
spoluprace s maloobchodnimi odbérateli, nebot’ 1 tato cilova skupina jiz vyuzivé internetu
ke své prezentaci. Internetovy marketing je velmi podstatny také v piipadé moZnosti

navazani novych kontaktii se zahrani¢nimi odbérateli ¢i zakazniky.

NiZe nasleduje detailni popis jednotlivych nastroji internetového marketingu, které
spolecnost Alcyone — Popelka s.r.o. pottebuje zefektivnit anebo do své marketingové

komunikace integrovat.
Webové stranky

Oficialni webové stranky spolec¢nosti Alcyone — Popelka se nachédzeji na doméné

www.alcyonepopelka.com a jsou pln€é vprovozu od tnora 2021. Jsou zpracovany

v modernim designu, ktery barvami koresponduje s logem spolecnosti. Webové stranky
obsahuji 1 pln¢ funkéni e-shop. Na rozdil od konkurence ale stranky nejsou v dalSich
jazykovych mutacich, neobsahuji odkazy na ucty na socidlnich sitich nebo videa, kterymi

konkurence ptfedstavuje napt. sviij piibéh nebo reference svych zakaznikd.

Jelikoz mezi hlavni cile spoleCnosti patii ziskani zahrani¢nich odbératelt je jazykovy
preklad webovych stranek prvnim krokem pro marketingovou komunikaci, nebot’

marketingovi aktivity budou sméfovany smérem k webovym strankdm spolecnosti. Webové


http://www.alcyonepopelka.com/
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stranky budou nejprve pielozeny do anglictiny. Do budoucna spole¢nost planuje i pieklady

do némciny, polstiny, rustiny a ¢instiny.

Tabulka 3 Naklady na upravu webovych stranek (vlastni zpracovani)

Uprava webovych stranek
Realizator — webové stranky Firma Earc Technology Group
preklad do AJ PREKLADY s.r.0.
Termin realizace kvéten - Cerven 2021
Naklady — pteklad do anglického jazyka 16 400 K¢
Naklady — uprava webu pro ptidani jazykové mutace 4 600 K¢
Niaklady na webové stranky CELKEM 21 000 K¢

Produktové video

Videa patii v dneSni dob& k jednim znejrychleji rostoucim formatim internetového
marketingu, prostfednictvim kterého lze ptedstavit produkt nebo sluzbu, ale 1 informaéni
video nebo piibéh. Kvalitné zpracovanym videem lze oslovit mnoho zdkaznikl, a 1

jednotlivé ciloveé skupiny.

Jelikoz je vyrobni proces spole€nosti tajemstvim, bude video zachycovat ptipravu produkti
na vyrobu v sidle spolecnosti a poté detailni zabéry jednotlivych typl produktl. V zavéru
tohoto videa fekne par slov 1 majitel spole¢nosti pan Milan Popelka, proto byla realizace
videa naplanovana na mésice Cervenec a srpen, nebot’ v téchto mésicich nebyva pan Popelka
Jiz tolik pracovné vytiZeny.

Video bude doprovazeno mluvenym komentaiem a titulky v anglickém jazyce. Video by

mélo byt doprovéazeno hudbou a jeho délka by neméla presdhnout 2 minuty.

Toto produktové video by mohlo byt nasledné prezentovdno na webovych strankach
spolecnosti, na socialni sitich nebo v ramci prezentace spole¢nosti na riznych vystavach

nebo veletrzich.
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Tabulka 3 Naklady na produktové video (vlastni zpracovani)

Produktové video
Realizéator Visualmakers
Termin realizace Cervenec - srpen 2021
Naéklady — natoc¢eni videa 35000 K¢
Naklady — Giprava webu pro vlozeni videa 1 000 K¢
Néklady na produktové video celkem 36 000 K¢

PPC kampané

Spolecnost od vzniku svych oficidlnich webovych stranek do dneSniho dne do internetové
reklamy neinvestovala. Pii vzniku webovych stranek si nechala zpracovat analyzu klicovych
slov a vyuzila i sluzeb zkuSeného copywritera, ktery tyto klicova slova zakomponoval do
textl a do meta popiskd. Webové stranky tak maji diky SEO celkem vysokou organickou
navstévnost a spolecnost by méla klicovych slov vyuzit i ve vyhledavaci kampani na Google
nebo na Seznamu (podle analytics navstévnosti). Také by spole¢nost mohla zvolit kampan
v obsahove siti, ktera je zacilena pomoci tzv. remarketingu a zaméfuje se na zakazniky, ktefi
Jjiz web navstivili, ale nic na ném nenakoupili. Spolecnost by mohla tyto kampané
kombinovat a po ur¢itém Case vyhodnotit efektivitu a podle toho se fidit dale. Cena samotné
PPC reklamy se odviji od poctu kliknuti na dany odkaz, kdy cenu urcuje pozice, na které je
odkaz umistén a vyznam kliCcového slova. Spole€nost si ale mlze stanovit orientacni

rozpocet, ktery nechce, aby byl v rdmci kliknuti prekrocen.

Tabulka 4 Naklady na PPC kampané (vlastni zpracovani)

PPC kampané
Realizéator Webnia
Termin realizace kvéten 2021 — duben 2022
Navrh a ptiprava kampan¢ 4 hod (500 K¢/hod) 2 000 K¢
Sprava a prava kampané 3 hod/mésic 1 500 K¢&/mesic
Niklady PPC kampané celkem 20 000 Ké/ro¢né
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Socialni sit’ — LinkedIn

Socidlni sité nejsou jiz pouze nastrojem pro oslovovani koncovych zdkaznikd, ale 1 pro
osloveni meziclanku. Pro tyto ucely nejlépe poslouzi socialni sit’ LinkedIn, prostfednictvim
které¢ mtze spolecnost Alcone — Popelka s.r.o. oslovit svou cilovou skupinu, zejména ze

zahrani¢i a ziskat tak nové odbératele.

Uget na této siti mize byt zaloZen jako firemni, ale i jako osobni uéet pana Popelky, nebot’
lidé nad samotnymi firmami preferuji sledovat pfimo osoby, které jsou s touto firmou
spojeny. Na této siti mize spole¢nost nahravat sva videa, sdilet sviij ptibéh nebo informace
o svych produktech a uzitku, ktery zdkaznikiim pfinasi.

Spravu socialni sit¢ LinkedIn bude mit na starosti externi marketingovy specialista, ktery
bude prispévky pridavat 1x tydné. Na konci kazdého mésice vytvori marketingovy
specialista report, ktery bude konzultovat s majitelem spolec¢nosti.

Tabulka 5 Naklady na socialni sit’ LinkedlIn (vlastni zpracovani)

Socialni sit’ - LinkedIn

Odpovédna osoba Externi marketingovy specialista

Termin realizace — zaloZeni uétu ¢erven 2021 — duben 2022

Pravidelné ptispévky — 4 x mésic

Néklady — tvorba ptispévku 1 hod/tyden 600 K¢ (150 x 4)
Naklady — grafické Sablony 2 hod/mésic 600 K¢
Néklady — mési¢ni sprava uctu 2 /2 hod/mésic 750 K¢
Néklady — vytvofeni mési¢niho reportu 1 hod/mésic 300 K¢
Niklady — LinkedIn CELKEM 2 250 K¢

Influencer marketing

Spontanni WOM patii mezi nejsilngjsi stranky spole¢nosti Alcyone — Popelka s.r.0., a proto
by toto spontanni Sifeni meéla spoleCnost uméle podpofit napf. oslovenim influencert.
Oslovenim nékoho, kdo ma vliv na cilovou skupinu spolec¢nosti by bylo pro spole¢nost

ptinosem, nebot’ lidi vétSinou veri vice tomu, koho znaji a s kym sympatizuji.
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Spolec¢nost Alcyone — Popelka s.r.o. pusobi na trhu jiz n€kolik let, v jejichz pribéhu
doporucovalo produkty spolecnosti n¢kolik osobnosti. S rozvojem internetu se vsak velka
nastroji marketingové komunikace ptesunula na internet a spolecnost by proto mohla oslovit
1 nekteré osobnosti z minulosti, které dnes plisobi naptf. v ramci bloghh nebo webovych
stranek. Spolecnost by ale také méla oslovit nové influencery v oblasti alternativni mediciny
nebo prevence zdravi, ktefi mimo své blogy plsobi také na socidlnich sitich. Influencer
marketing by mohl pomoci zvednout povédomi o problematice geopatogennich zén, coz
bylo na zaklad¢ analyzy vyhodnoceno jako jedna z ptilezitosti pro spole¢nost Alcyone —
Popelka s.r.o. Spole¢nost by mohla vyhledat influencery napf. prostfednictvim blogii nebo
pomoci platforem jako je IndaHash nebo Lafluence, kde se influenceti po zadani kampané¢
prihlasuji sami. Platforma Lafluence navic za poplatek umoznuje ptistup do databaze talentu,
ve které si 1ze vyfiltrovat influencery podle z4jmt jejich publik, véku, miry zapojeni atd. coz
by spolecnosti pomohlo zjistit, zda mezi publikum influencerd patii 1 cilové skupiny

spole¢nosti Alcyone — Popelka s.r.0.

Spolupraci s influencery by spolecnost béhem roku mohla nékolikrat, napt. kvartalné
opakovat nebo kombinovat spolupraci s menSimi influencery, ktefi maji celkovy pocet
oslovenych fanouskd mezi 20 000 — 80 000 a s vétSimi influncery, u kterych se pocet

fanouski pohybuje mezi 150 000 — 300 000.

Tabulka 6 Naklady na Influencer marketing (vlastni zpracovani)

Influencer marketing
Realizator Platforma Lafluence
Termin realizace kvartalné
Naklady — ptistup do databaze influencert 3 000 K¢
Naklady — odména pro influencery 15 000/kvartal
Naklady na Influencer marketing CELKEM 60 000/ro¢né
Affiliate marketing

Dobré¢ vztahy se zadkazniky a odbérateli patii mezi dalsi silné€ stranky spolec¢nosti. Spolecnost
ma nékolik stalych odbératel, mezi které patii riizné firmy nebo jednotlivci zabyvajici se

alternativni medicinou. Tito odbératelé maji Casto své vlastni webové stranky a komunikace
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s nimi a objednavani z jejich strany by se mohlo zjednodusit pomoci affiliate marketingu,
ktery pomoci odkazii na webech téchto odbératell - partnerti presméruje zakaznika na e-
shop spolecnosti Alcyone — Popelka s.r.o. Témto partnerim se poté za skutecné prodeje
pomoci specidlniho systému zapise konverze, kterd je po uplynuti doby schvalena a je mu

vyplacena pfedem stanovena provize.

Vyhodou affiliate marketingu je, ze se plati pouze za skutecné¢ uskutecnéné obchody,
nevyhodou je vSak ¢asova naro¢nost na vedeni uspesného affiliate marketingu. V ptipadé
pouze n¢kolika malo affiliate partnerti by tento program mél na starosti majitel spolecnosti
pan Popelka, ktery své odbératele velmi dobie znd a pravidelné s nimi komunikuje.
V ptipadé vétsiho poctu affiliate partnert, ktery bude vyzadovat 1 vétsi casovou narocnost
by spole¢nost musela timto programem povétit externiho marketingového specialistu, coz

by se spole¢nosti v rdmci personalnich nédkladi mohlo prodrazit.

Nize vycislené ndklady jsou spojené s prondjmem specialniho provizniho software
AffilboxPro, mezi jehoz vlastnosti patfi i neomezeny pocet affiliate partnerti, rozpoznéni

jazyka a moZnosti vicero meén.

Tabulka 7 Naklady na Affiliate marketing (vlastni zpracovani)

Affiliate marketing
Odpovédné osoby Pan Milan Popelka
Realizéator Earc technology group
Termin realizace kvéten - Cerven
Naklady — prondjem software AffilBox 1 666 K¢ / mésic
Niklady pro Affiliate marketing CELKEM 19 900 K¢/ ro¢né

8.7.2 Akcni plan II — VyuZiti nastroja podpory prodeje
Analyza soucasné marketingové komunikace spolecnosti Alcyone — Popelka s.r.o. odhalila

vzhledem ke konkurenci i vétsi nedostatky v oblasti podpory prodeje.

Spole¢nost Alcyone — Popelka s.r.o. v souc¢asné dob€ vyuzivd pouze nastroji podpory
distribuce, kdy svych maloobchodnim odbératelim nabizi rtizné slevy, vyzkouseni zbozi a

dopravu zdarma. Spole¢nost by méla svym odbérateltim poskytnout i nastroje, jako jsou
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plakaty, letdky a katalogy, nebot’ néktefi z odbérateli vystavuji produkty spolecnosti ve

svych provozovnach a nemaji k této expozici vhodné propagacni materidly.
Plakaty

Spolecnost by méla odbérateliim poskytnout plakaty, které by mohli byt umisténi u vchodu
nebo ve vestibulu ¢i vitriné a které by informovali zdkazniky o moznosti prohlédnuti a
zakoupeni si produktli spolecnosti. Graficky navrh plakati bude zpracovan firmou Webnia,
a jednalo by se o jednostranné plakaty ve velikosti A3. Prostfednictvim této spole¢nosti
budou také plakaty vytistény v ndkladu 50 ks a jednotlivé plakaty budou predany osobné

nebo postou v rdmci standardnich objednévek.
Katalog

Spolecnost by také méla investovat do katalogu, nebot’ jej odbératelé po spolecnosti obcas
pozaduji. Stali odbératelé spolecnosti produkty spolecnosti doporucuji v ramci svych
vlastnich ¢innosti napt. pii méteni GPZ nebo v ramci riznych terapeutickych sezeni, ale
prostiednictvim kterého by zakaznik ziskal o spole¢nosti Alcyone — Popelka s.r.0. a jejich
produktech vice informaci. Do budoucna je katalog 1 nezbytnou pomuckou pro vystavy a
veletrhy. Katalog by mél byt ve formatu A5 na Sitku a mél by obsahovat 4 listy obalky + 8
list. Graficky navrh bude zpracovan firmou Webnia a jejich cenova nabidka obsahuje navrh
predni a zadni obalky a navrh jednotlivych stran véetné sazby textd a obrazkl. Tisk také
prob&hne prostfednictvim firmy Webnia a bude se jednat o oboustranny barevny tisk,
v nakladu 300 ks. Katalogy budou pieddny osobné nebo zaslany posStou spolec¢né

s objednavkami od odbératelt.
Letaky

Spolecnost by méla dale poskytnout svym stalym odbératelim informacni letédky, které by
potenciondlni zdkazniky, ktefi neuZivaji tolik internet, sezndmili s problematikou
elektromagnetického znecisténi a geopatogennich zon. Letdky by také mohli byt ve
skladaném DL formatu a obsahovat zakladni informace o produktech spole€nosti a jejim
ptfibchu. Tyto letdky by tak mohli byt dostupné v mistech prodeje produkt spolecnosti a

pozdéji pouzitelné i na veletrzich.

K témto letdkim by spole¢nost poskytovala 1 reklamni stojany, které by byly potistény

logem spole¢nosti.
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Reklamni stojany na prospekty budou zpracovany firmou Paketo.cz, ktera vyrabi kartonové
stojany z vinité lepenky v riznych rozmérech a jejich cenové nabidka jiz zahrnuje potisk

logem nebo vlastnim designem.

Tabulka 8 Naklady na podporu prodeje (viastni zpracovani)

Podpora prodeje
Odpovédna osoba — ptiprava podklada Externi marketingovy specialista
Realizace — graficky navrh a tisk Webnia s.r.0.
Termin realizace kvéten 2021
Naéklady — personalni (10 hodin/mésic) 3 000 K¢
Néklady — plakaty (graf. navrh + tisk 50 ks) 1 500 K¢
Néklady — katalogy (graf. navrh + tisk 300 ks) 11500 K¢
Néklady — letdky (graf. navrh + tisk 300 ks) 3500 K¢
Néklady — stojan na letaky a katalogy (10 ks) 500 K¢
Naklady na podporu prodeje CELKEM 20 000 K¢

8.8 Nakladova analyza

Celkovy rozpocet na marketingovou komunikaci byl stanoven pomoci metody orientované
na cile, kterd na zéklad¢ cill, kterych chce spole¢nost dosahnout, stanovi optimalni naklady

pro jejich dosazeni. Spolecnost Alcyone — Popelka s.r.o. si stanovila hlavni cil, kterym je:
e Zvysit objem produkce na 1500 kust rocné

Podptrnym cilem vySe zminéného hlavniho cile je ale také:
e Navdzat spolupréci alespon se 2 zahrani¢nimi odbérateli.

Na zéklad¢ téchto stanovenych cild, byl rozpocet spolecnosti na obdobi kvéten 2021- duben

2022 stanoven na 250.000 K¢.

Naklady na jednotlivé navrhované ndastroje marketingové komunikace byly ve vétSing
piipadl stanoveny na zaklad¢ individudlnich nabidek od dodavateli, se kterymi spolecnost

Alcyone — Popelka s.r.o. jiz v minulosti spolupracovala a byla s jejich praci spokojena.
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Na realizaci nékterych navrhovanych nastrojti marketingové komunikace se bude podilet 1
externi marketingovy specialista, jehozZ odména byla stanovena na 300 Kc¢/hod. Pocet
odpracovanych hodin v ramci jednotlivych aktivit byl stanoven na zékladé rozhovoru

s marketingovou specialistkou.

Podrobné naklady v ramci jednotlivych akénich plant byly pod jednotlivymi navrhy
vycisleny v predchézejici kapitole a tabulka ¢. 10 obsahuje jejich celkovy souhrn. Nékteré
naklady jsou ndkladem jednordzovym, nékteré meési¢nim ¢i kvartalnim. Proto byly
jednorazové naklady v nasledujici tabulce vycisleny zvlast a mésicni ¢i kvartalni
propocitany na cely rok.

Tabulka 9 Celkové ndklady na marketingovou komunikaci pro obdobi kvéten 2021 — duben
2022 (vlastni zpracovani)

Jednotlivé Rozpocet na kvéten 2021 — duben 2022
nastroje/aktivity
. . Jednorazové naklady Ro¢ni naklady
marketingové
komunikace
Akeni plan I — vyuziti nastrojii internetového marketingu
Webové stranky 21 000
Produktové video 36 000
PPC Kampang 2 000 18 000 *
Socidlni sit’ - LinkedIn 25000
Influencer marketing 3000 60 000
Affiliate marketing 19 900
Celkem 5000 179 900
Ak¢eni plan I celkem 184 900

Ak¢eni plan II — vyuziti nastroji podpory prodeje

Podpora prodeje 20 000
Akeni plan II celkem 20 000
CELKEM 204 900

* Nezahrnuje i dalSi naklady spojené s poctem kliknuti
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Z vyse zpracované tabulky €. 10 je patrné, Ze nejvétsi objem financnich prostiedkti urc¢enych
na marketingovou komunikaci v obdobi kvéten 2021 az duben 2022 bude vynaloZen na
influencer marketing, ktery bude spolecnost Alcyone — Popelka s.r.o. vyuzivat kvartalné.
Spolecnost vyuzila influncer marketing poprvé v minulém roce, kdy oslovila 2 influencery
a tento pocin zvysil objem produkce spolecnosti témét o 50 %. I z tohoto diivodu je objem

finan¢nich prostiedkil na tento nastroj internetového marketingu nejvetsi.

Dalsi nakladnou polozkou jsou PPC kampané, jejichz rozpocet byl v ramci této analyzy
stanoven na 18 000 k¢. Tento néstroj ale zahrnuje 1 dalsi ndklady, kterymi jsou naklady
spojené s poctem kliknuti, které je t€zké doptedu presné vycislit. Spolecnost si vS§ak mlze
stanovit urcity denni rozpocet, ktery nechce, aby byl v rdmci téchto kliknuti piekrocen.
Z tohoto diivodu je v celkovém rozpoctu na marketingovou komunikaci ponechana i rezerva

v hodnoté¢ 45 000 K¢, ze které budou pokryty naklady spojené s poctem kliknuti.

Nejvétsi jednordazovou polozku tvoii tvorba produktového videa, které spole¢nost vyjde na
36 000 K¢ a uprava a pieklad webovych stranek do dalsi jazykové mutace. Oba tyto néstroje
jsou dulezité pro splnéni cili, které si spolecnost stanovila v ramci své marketingové

komunikace.

Nejmensi polozku v rozpo¢tu marketingové komunikace pak tvoii affiliate marketing, jehoz
naklady tvofi prondjem specidlniho provizniho software AffilboxPro, ktery je mozno zaplatit
v mési¢nich nebo ro¢nich platbach. Naklady spojené s timto nastrojem se vSak mohou do
budoucna zvysit, a to proto, ze vedeni affiliate programu muze byt v piipad¢ vicero partneri
Casové narocné, a proto by bylo navySeni nakladi spjato s personalnim zajiSténim spravy
affiliate programu. V obdobi, na které byl rozpocet na marketingovou komunikaci vytvoren,
vSak spolecnost nepocita s vétSim mnozstvim partnerti a spiSe je nutné mit toto mozné

navySeni nakladii na paméti pti tvorbé rozpoctu na ptisti obdobi.

Z vyse uvedené ndkladové analyzy je patrné, Ze celkové naklady na oba navrhované akéni
plany ¢ini celkem 204 900 K¢&. Rozpocet na dané obdobi byl stanoven na 250 000 K¢, coz
spolecnosti poskytuje rezervu témet ve vysi 45 000 K¢, které spolecnost Alcyone — Popelka

s.r.0. mize zcela nebo jen z€asti vyuzit na nevycislené ndklady spojené s PPC kampanémi.
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8.9 Casova analyza

Casova analyza projektu obsahuje ¢asovy harmonogram jednotlivych navrhi marketingové
komunikace spole¢nosti Alcyone — Popelka s.r.o0. pro obdobi kvéten 2021 — duben 2022. Po
uplynuti této doby bude vyhodnoceno, zda navrhnuté nastroje marketingové komunikace

pomohli spolecnosti splnit pfedem stanové cile.

Tabulka 10 Casovy harmonogram projektu (vastni zpracovdni)

PPC kampané

Socialni sit - LinkedIn

Influencer marketing

Affiliate program

Akeni plan i

Podpora prodeje

Z tabulky €. 11, ktera obsahuje Casovy harmonogram projektu je patrné, ze podstatna ¢ast
navrhovanych nastrojii marketingové komunikace bude probihat v pribéhu celého obdobi
kvéten 2021 az duben 2022. Pouze jeden néstroj, kterym je influencer marketing bude
probihat kvartaln€. Spolecnost Alcyone — Popelka s.r.o. za¢ne byt aktivni na socialni siti
LinkedIn s mirnym zpozdénim oproti jinym nastrojiim, nebot’ ti¢et na této socialni siti miize
byt aktivovan az po dokonceni uprav webovych stranek spolecnosti, tedy nejdiive v mésici

cervnu.

Meésic
2021 2022
] ° b
C C [ © c < c
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Nejvytizené€jsim mésicem bude bezesporu meésic kvéten, kdy bude ze strany spolecnosti
Alcyone — Popelka s.r.o. potieba zadat upravu a preklad webovych stranek, oslovit affiliate
partnery, vhodné influncery a také pfipravit podklady pro tvorbu navrhovanych nastroju
podpory prodeje. V tomto mésici by také meéla zacit vyhledavaci PPC kampari, ktera by
pozdéji méla byt kombinovana nebo vystiidana kampani v obsahové siti. S vyse uvedenymi
aktivitami bude spolecnosti poméhat externi marketingovy specialista, ktery bude

spole¢nosti k dispozici po celé planované obdobi.

Tvorba produktového videa byla ale radéji z divodu vétsi ¢asové vytizenosti, které mize
byt majitel spolecnosti pan Popelka vystaven, posunuta na mésice cervenec — srpen. V téchto
mesicich spolecnost zatim periodicky zaznamenala nejmensi pocet novych objednavek a
tvarci videa tak budou mit vétsi prostor k natoeni videa v prostordch spole¢nosti a

s majitelem spolecnosti, ktery na zavér tohoto videa fekne par slov.

8.10 Rizikova analyza

Projekt marketingové komunikace pro spole¢nost Alcyone — Popelka s.r.o. mize sebou
pfinést 1 fadu rizik, které by mohly ovlivnit celkovy vysledek navrhovaného projektu.
Moznost rozpoznat jednotliva rizika by mohlo pomoci eliminovat jejich dopad a pfipravit se

na né.

Rizika, kterd by mohly negativné ovlivnit projekt marketingové komunikace pro spole¢nost

Alcyone — Popelka s.r.0. jsou nasledujici:
e Neschvaleni projektu nebo jednotlivych néstroji
e Nedostatek finan¢nich prostredka
e Casové zpozdéni projektu
e Zména nakladi na marketingovou komunikaci
e Nizka ucinnost projektu

Rizikova analyza navrhovanych projektii bude zpracovana pomoci tzv. metody semaforu,
ktera rozdéluje vSechna vyse identifikovana rizika podle urovné rizika na: bézna rizika,
zavazna rizika a kriticka rizika. BéZna rizika pak budou oznacena zelené, zdvazna rizika

zluté a kriticka rizika Cervené.
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Uroveti rizika (UR) bude vypocitana soué¢inem dopadu rizika (D) a pravdépodobnosti
vyskytu rizika (P). Hodnoceni jednotlivych rizik probéhne tak, ze se ke kazdému riziku ptida
urc¢ita mira pravdépodobnosti jeho vyskytu (1 - 5) a vyznamnost dopadu na projekt (1 - 5),
kdy ¢islo 1 predstavuje zanedbatelni rizika s vyloucenou pravdépodobnosti vyskytu, a ¢islo
5 predstavuje krizova rizika s jistou pravdépodobnosti vyskytu. (BrainToolsGroup, ©2014-
2021)

Vystupem vysSe popsané metody semaforu je nasledujici tabulka ¢. 12, kterd obsahuje

analyzu jednotlivych identifikovanych rizik navrhovaného projektu.

Tabulka 11 Analyza rizik projektu (vlastni zpracovani)

Identifikované riziko P D UR Priorita
Neschvaleni projektu nebo jedn. néastroji | 2 4 8
Nedostatek finan¢nich prostiedki 2 5 10 -
Casové zpozdéni projektu 2 3 6
Zm¢éna naklada 2 4 8
Nizka ucinnost projektu 2 3 6

8.10.1 Navrh opatieni na eliminaci rizik

Nedostatek finanénich prostiedkii bylo pomoci metody semaforu ur¢eno za krizové. U
tohoto rizika existuje mala pravdépodobnost vyskytu, ale pokud by se toto riziko naplnilo,
znamenalo by vazné ohrozeni navrhovaného projektu. Pro eliminaci tohoto rizika byl
finan¢ni rozpocet na marketingovou komunikaci projednan s majitel spolecnosti panem
Milanem Popelkou a byl stanoven na 250 000 K&. I piesto se v prib&hu roku mohou
vyskytnout neplanované vydaje, které by mohly tento rozpocet ohrozit. Bylo by proto
potieba si zfidit napt. rezervni fond, ktery by tyto neplanované vydaje pomohl pokryt a

penézni prostfedky na marketingovou komunikaci by tak zistaly nedotceny.

Neschvaleni projektu nebo jednotlivych nastroju je zdvaznym rizikem, které by mohlo
ohrozit samotny projekt i jeho vyslednou efektivitu. Toto riziko lze eliminovat dikladnou
pfipravou na prezentaci navrhovanych zmén v marketingové komunikaci spolecnosti.

Caste¢né bylo toto riziko jiz eliminovano pomoci rozhovoru s majitelem spole¢nosti, diky
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kterému bylo napft. zjisténo, Ze si nepieje, aby byli v navrhovaném projetu vyuzity nastroje

public relations a ptimého marketingu.

Zména nakladi na marketingovou komunikaci je dal$im rizikem, které bylo pomoci
metody semaforu identifikovano jako =zavazné riziko, u kterého je sice mala
pravdépodobnost vyskytu, ale vyznam jeho dopadu na projekt je vysoky. Pro eliminaci
tohoto rizika byly veskeré naklady konzultovany s dodavateli jednotlivych sluzeb a peclive
propocitany. Nekteré z navrhi, které projekt pfinasi vSak obsahuji i ndklady, které lze
predem stézi odhadnout, proto byla v ramci nakladové analyzy ponechana i urcita finan¢ni

rezerva, ktera by méla tyto téZce odhadované néklady pokryt.

Casové zpoZdéni projektu bylo identifikovano jako nepravddpodobné se stiedni
vyznamnosti dopadu, kdy zpozdéni jednotlivych navrhovanych feSeni mize zpusobit
nesplnéni stanovenych cilt projektu. Casova navaznost jednotlivych navrhovanych feseni
v ramci marketingové komunikace vSak neni nutnosti, spiSe jen doporucenim. Proto byl
v ramci projektu navrzen i1 ¢asovy harmonogram, ktery by mél usnadnit napldnovani a

vyuziti jednotlivych navrhovanych néstroja.

Nizka ucinnost projektu bylo tak jako predchozi riziko identifikovano jako méné
pravdépodobné se stfednim dopaden na cely projekt. Navrhovana feSeni obsahuji pfevazné
nastroje internetového marketingu, jejichz velkou vyhodou je moznost vyhodnotit jejich
efektivitu. Je proto potieba vyuzit této moznosti méteni a v ptipad¢ nutnosti okamzité ucinit
potiebna opatieni a navrhovany nastroj v pfipad€ neuspéchu eliminovat nebo navrhnout

vhodnou alternativu.

8.11 Zhodnoceni ucinnosti navrhovanych nastroji marketingové

komunikace

Zhodnoceni ucinnosti nastrojii marketingové komunikace je nedilnou soucasti kazdého
navrhovaného projektu. Jednotlivé cile, které by mély byt v ramci navrhovaného projektu
marketingové komunikace dosaZeny, byly stanoveny metodou SMART, ktera zahrnuje 1
jejich méfitelnost. Pokud budou tedy na konci 12-ti mési¢niho obdobi tyto dva cile splnény,

1ze konstatovat, Ze navrhovany projekt marketingové komunikace byl ucinny.

Abychom vsak byli schopni zjistit u¢innost jednotlivych nastrojti marketingové komunikace,

musime navrhované néstroje hodnotit vhodnymi prostfedky méfeni:
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Webové stranky

navrhované Gipravy webovych stranek, mezi které patii i pfidani jazykové mutace 1ze méfit
navstévnosti webovych stranek, kterou lze sledovat pomoci jiz dfive vytvoren¢ho uctu
Google Analytics. Tento néstroj bude podpofen jest¢ uctem Google Ads, ktery bude

vytvoien pro potfeby v ramci PPC kampani.
PPC kampané

tento nastroj vyuziva jiz vyse zminované ucty Google Analytics a Google Ads, diky kterym
1ze ziskat mnoho informaci o konverzich, chovani uzivatelt aj. Spravou PPC kampani bude
navic povéfena marketingova agentura, ktera bude jednotlivé kampané v pribéhu daného

obdobi 1 postupné vyhodnocovat.
Influencer marketing

V ramci jednotlivych kampani, které budou influencefi propagovat Ize sledovat pocet
konverzi, konverzni pomér a také ROI, tedy navratnost investice. Abychom byli schopni tyto
konverze efektivné sledovat, 1ze vyuzit klasické marketingové postupy, jako napt. vstupni

strdnka webu nebo promo kéd, ktery mize zakaznik pouzit v ramcei e-shopu.

Dale 1ze sledovat i pocet interakci, tedy pocet sdileni, kliknuti, komentaii ¢i novych
sledujicich. Tyto ukazatele nam alespoinl poskytnou informace o tom, jak byla dand kampan

pfijata a jaky méla zasah.
Affiliate marketing

ucinnost tohoto nastroje 1ze velmi dobte sledovat pomoci specialniho provizniho software,

ktery pomoci proviznich odkazl na strankach partnerd, sleduje navstévy a objednavky.
Socialni sit’ LinkdeIn

socialni sité poskytuji pomérné presné méteni ucinnosti, a to pomoci ukazatell jako napf.
pocet fanouSkl, pocet zobrazeni nebo pocet proklikli. LinkedIn navic nabizi firméam 1

srovnani marketingovych aktivit s konkurenci.
Podpora prodeje

Utinnost jednotlivych navrhovanych nastrojii v ramci podpory prodeje lze méfit napf.
navySenim poctu objednavek ze strany odbeératel, pro které byly jednotlivé nastroje

navrzeny.
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ZAVER
Tato diplomova préce se zabyvala navrhem projektu pro zlepSeni marketingové komunikace

spolecnosti Alcyone — Popelka s.r.o. pro obdobi kvéten 2021 — duben 2022.

Vysledek prace na teoretické tirovni poukézal na to, Ze neexistuje zcela jednotné vymezeni
pojmu marketing a marketingova komunikace, a také, ze v praxi existuji rizna tfidéni a
fazeni jednotlivych nastrojii komunika¢niho mixu. Jednotnost nazorti v§ak byla vice patrna
v oblasti novych néstroji marketingové komunikace, ve kterych vysledek této prace
poukdzal na to, Ze internetovy marketing je nejpouzivan€jSim ndstrojem soucasné

marketingové komunikace. Cil, ktery byl zadan v ramci teoretické ¢asti této diplomové prace

byl splnén pomoci kritické literarni reserSe, kterd obsahuje ¢eské i zahrani¢ni zdroje.

Vysledky v teoretické casti byly uplatnény ptedevSim v ramci analyzy soucasné
marketingové komunikace spolec¢nosti Alcyone — Popelka s.r.o. a jejtho nejvétSiho
konkurenta spolec¢nosti Somavedic Technologies s.r.o. Tyto analyzy byly prvnim dil¢im
cilem praktické ¢asti této diplomové prace a byly splnény pomoci metody marketingového
mixu 4P a také pomoci podrobné analyzy jednotlivych néstroji marketingové komunikace

obou spolecnosti.

Navrh projektu, ktery byl druhym dil¢im cilem této diplomové prace, byl splnén na zékladé
dat vychazejicich ze situaéni SWOT analyzy a jejiho matematického modelu. Navrhovany
projekt obsahuje dva ak¢ni plany, které byly na zavér podrobeny nakladové, Casové a

rizikové analyze, a jejich prostfednictvim byl splnén i posledni dil¢i cil této diplomové prace.

Zpracovani této diplomové prace pro mne piedstavovalo neskute¢nou vyzvu, kterou jeste
umociiovala skutecnost, ze se jednalo o spoleCnost, kterd se zabyva vyrobou ne zcela
typického produktu s velmi unikatnimi ucinky, které nékteti povazuji za zazrak a n¢kteti za
pouhé Sarlatanstvi. Mym hnacim motorem byl vSak fakt, Ze nékdo, kdo pro tuto spole¢nost
v minulosti pracoval, uvedl na trh velmi podobny produkt a pouze diky efektivnéjsi a
agresivnéjs§i marketingové komunikaci za¢al na domacim 1 zahrani¢nim trhu zcela

dominovat.

VétSina navrhovanych feSeni bude proto skute¢né realizovdna a jsem piesvédcena, ze Cas,
ktery jsem této diplomové praci vénovala, byl jen nezbytnou prvotni investici vedouci ke
zlepSeni marketingové komunikace spolec¢nosti, kterd si dominanci na domdcim 1

zahrani¢nim trhu daleko vice zaslouzi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLIOJ A ZKRATEK
GPZ  Geopatogenni zony
ROI  Return of Investment

WOM Word of Mouth Marketing



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 86

SEZNAM OBRAZKU
Obrazek 1 Logo spolecnosti Alcyone — Popelka s.r.o.(interni zdroje firmy) ....................... 30
Obrazek 2 Majitel spolecnosti pan Milan Popelka (interni zdroje firmy) .............ccccoeuu... 31

Obrazek 3 Pocet prodanych kusii jednotlivych produktii spolecnosti Alcyone — Popelka s.r.o.
v letech 2016 — 2020 (VIASINL ZDVACOVANL) ........ooeeeeeeieiieeiieiieeieeeieeeieesee e sieeeveeseneeseen 32

Obrazek 4 Produktoveé fotografie - Alcyone Infra Special (Alcyonepopelka, ©2020) ........ 34
Obrazek 5 Produktové fotografie - Maia (Alcyonepopelka, ©2020) ..............ccccveeueeuenn.... 35
Obrazek 6 Produktoveé fotografie — Merope (Alcyonepopelka, ©2020)..................cccuu...... 35

Obrdzek 7 Uvodni stranka webovych stranek spolecnosti Alcyone — Popelka s.r.o.

(Alcyonepopelka, ©2020)............ccceueeeiueeeiieeeiieeeeieeecteeeteeeiteesieeesbeessaseesnraeesnaseesnaeeens 41

Obrazek 8 Uvodni stranka webovych stranek slovenského prodejce spolecnosti Alcyone-

Popelka s.r.0. (Alcyone.sk, ©2021) .........cccueeeoueieniuieeiiiieiieeecieeeiieeeieeesiee e saee e 42
Obrdazek 9 Profilovy obrazek Alcyone.cz na socialni siti Twitter (Twitter, ©2021) ........... 43

Obrazek 10 Standardni modely i s logem spolecnosti Somavedic Technologies s.r.o.

(SOMAVEIC, ©2021) ..ooceeeeeeiieeeieeeeiee ettt e e et e e st e e st e e sbeeesabeeeensee s naeeenseeennaeeens 46

Obrdazek 11 Reklamni autoplachta spolecnosti Somavedic Technologies s.r.o. (Facebook,

Obrdzek 12 Uvodni stranka webovych strdanek spolecnosti Somavedic Technologies s.r.o.

(SOMAVEIC, ©2021) ..ottt ettt ettt e 48


file:///C:/Users/Elitebook/Documents/Pučková%20Diplomová%20práce%20.docx%23_Toc72155329

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 87

SEZNAM TABULEK

Tabulka I Cenikové ceny jednotlivych produktii, ceny jsou uvedeny v K¢ véetné DPH (zdroj:

interni zdroje firmy, VIAStNL ZDVACOVANL) .........cccuveeerieesiieeiiieeiieeecieeeeeeeseree e veeesveeesnseeens 36
Tabulka 2 Matematicky model SWOT analyzy (vlastni zpracovani) ...............ccceeeeeveeenunnnn. 59
Tabulka 4 Naklady na produktové video (viastni zpracovani) .................ccceeceeeveecevenneenne.. 68
Tabulka 5 Naklady na PPC kampané (VIastni zpracovani) ...............cccceeeeeeceeeeveeceeeneennes 68
Tabulka 6 Naklady na socialni sit’ LinkedIn (vlastni zpracovani) ................ccccceeeueeneennee. 69
Tabulka 7 Naklady na Influencer marketing (vlastni zpracovani) ...............ccccceeeeeeeeeennee. 70
Tabulka 8 Naklady na Affiliate marketing (vlastni zpracovani) ...............ccccceeeveeceeenneennen. 71
Tabulka 9 Naklady na podporu prodeje (viastni zpracovani) ..............cccceeeeeeeceveeniveencunenn. 73

Tabulka 10 Celkové naklady na marketingovou komunikaci pro obdobi kvéten 2021 — duben

2022 (VIASINL ZDVACOVANL) ....occnvveeveeeeeeeiee e et e e e tte s aee e aeeesiaee e saseeesnseeenseesnsaeesnnns 74
Tabulka 11 Casovy harmonogram projektu (VIastni Zpracovani) ............oeeeeceeevecen... 76

Tabulka 12 Analyza rizik projektu (vIastni Zpracovani) ................ccceeeeeeeeceeenceeenieeenneens 78






