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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyvéa projektem na zvySeni psérfirma Kalma, k. s. véch po-
tencialnich zékaznik Prace je tradné rozctlena na d¥ casti. Teoretick&ast charakteri-
zuje marketingovou komunikaci préstinictvim tradinich a modernich trefidmarketin-
gu, marketingovy vyzkum, image firmy, konkurendiankurenceschopnost. Praktickast
se zabyva analyzou vhitiho a vijSiho prostedi firmy, analyzou konkureit analyzou
sowasnych marketingovych aktivit a dotaznikovymi&etm za delem zjiSéni znamosti
firmy. SWOT analyza je vystupem pro projektovédst, ve které jsou navrZzeny takové
aktivity, které by ndly zvySit znamost firmy, celkové pégomi firmy u zakaznik, oslovit
zé&kazniky potencialni a séasreé posilit vztahy se zdkazniky smsnymi. Projekt je dale

podroben néasovanim projektu, nadkladovou a rizikovou analyzou.

Kli¢ova slova: moderni marketingové trendy, marketidgkemunikace, reklama, image

spole&nosti, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

This master thesis deals with project to raise aness of the firm Kalma in the eyes of the
potential customers. The paper is traditionallydid into two parts. The theoretical part is
focused on marketing communications through tradéi and modern trends in marketing,
marketing research, company image, competition comdpetitiveness. The practical part
deals with analysis of internal and external ermieat of the company, competitors analy-
sis, analysis of current marketing activities andesfionnaire survey to determine
knowledge of the company. SWOT analysis is an an&of the project, suggest activities,
which should increase strengthening existing cuetoralationships. The project is also

subject to project timing, cost and risk analysis.

Keywords: modern trends in marketing, marketing mamications, advertising, company

iImage, marketing research
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UvoD

Dnesni doba je ve znameni konkuteimo boje, ktery soupkpredevSim o fizen kazdého
zakaznika. Ti hraji velicetdezitou roli @i uspSném fungovani firmy, protoze bez nich
nejsou obchody. VyuZivani nastiainarketingové komunikace’ aiz tradénimi formami
nebo novymi trendy je v séasnosti jiZ nezbytnou séasti podnikani. Kazda firma se sna-
Zi nejiiznejSimi zpisoby zafisobit na zakaznika a ziskat si jej. Dokézat nalakat z4-
kazniky ale nesth Spol€nost se o & musi starat natolik, aby si ziskala jejicivéru a

vérnost i v budoucnu.

Oblast zdravé vyzivy se v poslednich letech stalalik aktualnim trendem, Ze zdélyy-
vaji stale novi konkurenti se Sirokou nabidkou keekinich substitinich vyrobKi. Za-
kaznici jsou stale vybir#jsi, vyZaduji vice informaci, poZaduji vice za @ertz. Ne-
bude-li firma schopna plnit n&hé pozadavky zakaznikjejich poteby a pani, nebude

pro ni misto na trhu.

Cilem této diplomové prace je analyzovat &mmé postaveni firmy na trhu, analyzovat
stav marketingové komunikace a na tomto zakiadvorit projekt, ktery by zargil zvyse-
ni znamosti spolmosti, dosahl &si informovanosti u zdkaznikposilil vztahy se s@as-

nymi zakazniky a oslovil i ty potencialni.

Prvni¢ast diplomové prace je z&bhena na teoretické poznatky z oblasti konkurencema k
kurenceschopnosti, image spolesti, marketingovou komunikaci nejen tradmi for-
mami, ale i poznatky z novych trehdnarketingu, které se stavaji stéle vice popsjarn

a firmamicasgji vyuzivanymi.

Analytick& ¢ast prace je krotncharakteristiky firmy a analyzy ¥$iho a vnitniho pro-

stredi zandtena na identifikaci hlavnich konkurérd analyzu satasnych marketingovych
aktivit firmy. Sowasti analytick&asti prace je i marketingovy jgkum zansteny na cel-

kové powdomi spolénosti u zakaznik a za¥recné zhodnoceni pragidnictvim SWOT

analyzy.

Zawrecna cast se zabyva projektem, jehoz predhictvim by ndlo dojit ke zvySeni zna-
mosti firmy nejen u potencialnich zakazhilale posilit vztahy i u zédkaznriksowasnych,

zvysit prodej vyrobl spol€&nosti a tim si vylepSit celkové postaveni na trhu.
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|. TEORETICKA CAST
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1 PODSTATA MARKETINGU A JEHO ROLE VE SPOLE CNOSTI

Pojem marketing se &eském jazyce zabydlel jiz natrvalo, setkavamergend®zrg. Je to
slovo velmi pouzivané, avSak nespr&gpojované seskymi ekvivalenty reklama nebo
prodej, které nevystihuji dostateé komplexni pojeti strategie a nastrokteré marketing

piedstavuje. [14]

Existuje celarada definici, za nejvysti¢fsi a nejsrozumiteljsSi je uvedena definice
J. Swtlika:

.Marketing je procesftizeni, jehoZz vysledkem je poznanifeg@vidani, ovliviovani
a v kon€né fazi uspokojeni pteb a pani zakaznika efektivnim a vyhodnymuigpbem

zaji¥ujicim splrgni cila organizace.” [19, str.6]

Marketing se stal pragdkem ke zvySenicinnosti vazby mezi firmou a trhem. Trh a jeho
VyVvoj se neustéle émi, mizeme ho ozndt za hlavniho nositele z&n v trznim prosedi.
Je charakteristicky svou stoupajici dynamoisti, silici konkurenci, ktera gastym genera-
torem zngn, dale je nefedvidatelny v podabriaznych zngn a spojen hlavhs vlivy globa-
lizace, ktera ma vliv jak na sgebu tak nabidku. Tofmasi proradu firem stale nové po-

Zadavky na podnikani. [10]

Vyvoj techniky a novych technologii umZje zkracovani zZivotniho cyklu produkinove
moznosti zmn v podok¥ nizSich cen, lepSi distribuce nebo rozm@ditnabidky utené
pro zakazniky. DnesSni zakaznici jsou vybéava pokud nebudeme schopni dodat na trh
to, 0 co si Zadaji a o co maji zajem, nebude panipg misto na trhu. Jsou to praza-
kaznici, ktéi dnes ukuji postaveni firem na trhu, budouci vzestupad. Obec# Izefici,

Ze ¢im blize se firma dokaze vcitit ddgmi a pateb zdkaznika, tim&Si Sanci ma na
aspech na trhu. To se stava vystrahou pro slabé a earogzvou pro silné spobmosti,
které chiji uspit na trhu. @isledkem toho vSeho je, Ze zatim nikdy nebyl vyzmaanke-
tingu a jeho vliv na ostatni oblasti takleity jako dnes. Velkym problémem rainzi-
stava i fakt, Ze akceleratorem gmdnes nenidda a vyzkum, alefpdevSim problematika

spojena sirstem vykonnosti a ugpnosti firem na trhu. [4]

Nové koncepcdizeni, kter&eSi zngny a vytv&i Uspory na jejictieSeni, nové strategické
formy a majetkové vztahy nebo vyvoj inforamach technologii, kteréimaseji efektivni
praci s informacemi jsou jen dalSim zlomkem tolad, (i jejich respektovani mohou pod-

nikatelé na manicim se trhu us. [15]
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2 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST

Znét své zékazniky, rozujim a uspokojovat jejich pegby a pani uz nestd. V dnesni
dok® na trhu pevlada tvrda konkurence, tj. takova konkurencekigxé je marketing

a s nim spokojeny askny zakaznik kifovym prvkem. Klasickym nastrojem, j&klit kon-
kurenci spoiva ve vyhledavani konkurénich vyhod a spojeni s pevnou pozici na trhu. Je
nutné si ziskat strategickou vyhodu a to nejlégeza v myslich spégbitel bude nabidka

odliSna a lakagjSi nez ta od konkurence. [10]

2.1 Charakteristika konkurence

Konkurenci se rozumi vSechny subjekty na straabidky, kt& maji zajem o ziskaniriz-
né urcité skupiny zékaznik o které usiluje podnik v ramci oboru podnikantisizdkem
konkurence je pak trvalé zlepSeni ekonomické vykstimasazovanim vSech podnikatel-

skych schopnosti a sil. [8]

O konkurernim vztahu mluvime vifipac, Ze jsou zde minimaéndva a vice ¢astniki —
konkurenti. K tomu, aby mohl vzniknout konkurém vztah je zapdebi minimal& dvou
zakladnich pedpokladi: [8]

» konkurent musi mit konkurenceschopnost, tzn. miggodovat utitym kapitalem,
» konkurent musi mit zajem vstoupit do konku@iho prostedi, tzn. musi spbvat

specificky potencial, tj. podnikavost.

Je nutné sledovat nejen svou konkurenci, protaae by stale vice konkureni, ale rov-
néz i své zakazniky. Jsou to pgaeni, ktgi maji svobodnou volbu vybirat si z velkého
mnozstvi produki a kazdé spot@ost se snazi o ziskaniz¢ kazdého z nich. Ziskat za-

kazniky na svou stranu je zaslouzilymézgtvim nad konkurenci. [10]

Spole&nost musi sbirat veSkeré informace tykajici sdegiifa cili, slabin a pednosti, aby
nasleds védéla, jak reagovat. Tyto informace jgeba neustalegitdit, rozStovat a nepetr-
Zit¢ sbirat, aby rla firma moznost §asré reagovat v fipads obrany¢i naopak Utoku na

sve rivaly. [8]

MoznostifeSeni konkurence je prohlubovani kooperace nadmaini a vertikalni Grovni.

Tato spoluprace je zaloZzena na tom, Ze firmy vykaji&innosti a procesy pouze intén
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které tvdi jadro jejich konkuretni vyhody a vSe ostatntgnaseji na externi subjekty. Spo-

luprace vSak vyZaduje pokiité komunika&ni a inform&ni technologie. [9]

2.2 Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost ma odlisné vyznamy pro odigaginy lidi. MiZzeme ji rozdlit
podle drovi firmy, Urovre odwtvi, Urovre regionm a podle Grové zemi a jejich skupin.
Konkurenceschopnost zaleZiedevSim naasovém horizontu, ve kterém ji posuzujeme.
[9]

O konkurenceschopnosti podnikuibe rozhodovat jak trh, tak i sgebitel. Mize se jed-

nat nap. o: [9]
» vztahy se zakazniky,
» inovace vyrobk a sluzeb,
» motivace zaréstnand,
» implementace inforntaich technologii apod.

Obecrk mizeme konkurenceschopnost chapat jako schopnostkpodikat se s ostatnimi
podniky na trhu, obstat a zajistit sicitou prosperitu. Jadrem konkurenceschopnosti je
ziskani a udrzeni konkur&m vyhody. Je obzvld&ilezité, aby podniky nejen eliminovaly
nevyhody ve svém podnikani, ale zanovdedaly i nové cesty, jak vistu tak v budovani
vyhod. [8]

2.3 Konkuren éni vyhoda

Klasickym nastrojem, jakelit konkurenci sp&iva v hledani konkuremi vyhody a s ni
spojenou pevnou pozici na trhu. Konkufenvyhoda by rdla byt zaloZena na dlouhodo-

bém odliSeni firmy od jinych firem a budovani vidssiiné image spodaosti. [14]

Podle Portera, zahramiho autora, se pojmem konkurenceschopnost rozomkukergni
vyhoda. Jeho definice zni takto: ,Konkudenvyhoda vyiista v podst&tz hodnoty, kterou
je podnik schopen vyt pro své zakazniky. B¥e mit podobu nizSich cen nez maji kon-
kurenti za rovnocenné vyrobky nebo sluzby, nebdkyositi zvlastnich vyhod, které vice

nez vynahradi vysSi cenu.” [14, str. 16]
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Obecr Izetici, Ze podniky, které jsou schopny poskytnout zakeovi WtSi hodnotu, jsou

vvvvvv

» (¢tuje si nizSi cenu— pokud zakaznici trvaji na nizsi €ere jim nabidnut produkt,
ktery se pohybuje v niZ8i cenové relaci a nejsauzahrnuty skteré sluzby, které
pafti k produktu za vysSi cenu.

» pomoc z&kaznikim p¥i snizovani jejich ostatnich nékladi — zakaznitm je vy-
swtleno, Ze i pesto, Ze je cena produktu vysSi, se celkové nakpaolyakaznika
budou sniZovat. Druhou variantou je poradit zakeavij jak miZze snizit gkteré
ze svych ostatnich naklkadnag. naklady na objednavku, skladovaci naklady,...)

» vitézstvi pomoci nabidky vice pinosi pro zakaznika— v podols hodnotrjSich
nabidek a nasledného ziskavani zajmu a naklonkwstijicich v podod individu-
alnich Uprav vyrobk nebo sluzeb, &Siho pohodli, rychlejSich sluzeb, neobvyklych

zaruk apod.

KonkurerEni vyhodu si podnik riize zajistit v mnoha oblastech;, @z se jedna o nizSi na-
klady ve spojeni s lepSi cenou, poskytovani slué&Biho pohodli az po image spéates-
ti.
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3 IMAGE A FIREMNI IDENTITA JAKO NASTROJ
KONKURENCESCHOPNOSTI

V souwasné dob svadi firmy boj o kazdého zakaznika. Konkdrdérpodminky se neustale
zostuji a marketing vysila jasny impulz k tomu, Ze jelpatiovani je nesmirhdilezité.

M¢l by hledat uplatovat stéle nové nei@é nastroje, které budou schopny pracovat jak
s kupnim tak i speébnim chovanim. Za tyto nastroje jsou povazovaeggvsSim neceno-
vé nastroje, k nim¥adime mimo jiné image a firemni identitu spolesti, protoze pray
tyto dva nastroje v posledni dobabiraji stale vice na vyznamu, davajiésnicel a vy-

znam firme. [22]

Jak vyplyva z nasledujiciho obrazku, firemni img@ge pohledu corporate identity vysled-
kem vzajemnéhoisobeni jednotlivych prik firemni identity, tj. firemniho designu, fi-

remni komunikace, firemniho chovani a produktu] [22

Firemni identita
[

Firemni kultura

Firemni image

Obr. 1. Vztahy systému firemni identity a imayg [

3.1 Corporate identity neboli firemni identita

Corporate identity je jednou z forem budovani imagay. Ta je dileZita zejména tehdy,
pokud na trhu fsobi firmy nabizejici obdobné vyrobky a i@ituji, aby je zakaznik vnimal
odliSré od konkurence. Postuprmpak firma pijima svou funkci nezagmitelnosti a roste

jeji image.
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Mezi zakladni prvky Cl pat [22]

» firemni design — neboli jednotny vizualni styl. Jde o soubor kang které jsou
vyuzivany uvnit i vn¢ firmy. Jedna se o grafickou podobu jednotlivyclkgrspo-
le¢nosti, které odliSuji firmu od jinych a na zakdamho ji mizeme identifikovat
(logo, pismo a barvy, darkovéeantty, odkvy zantstnand,...).

» firemni komunikace — zahrnuje vSechny komunik# prostedky, jimiz firma r-
co scluje a jimiz je roviz ovliviiovan image firmy.

» firemni kultura — ktera vyjaduje ugity charakter firmy, atmosféru, ovzdusi, it
ni Zivot uvnit spole&nosti, které do jisté miry ovliwje mysleni a chovani pracov-
niki. Jedna se o vyznamny faktor konkurenceschopniosty fa pisobi srdrem
dovnitt i navenek.

» produkt nebo sluzba —chapeme jako podstatu existence firmy, protoze mépe
ani sebelepsSi design nebo komunikace, pokud firelaute schopna nabidnout

konkurenceschopny kvalitni vyrobek.

Jednoduséeceno, firemni identita je obecndeolstava jednotlivych cilovych skupin o fir-
me, ktera je pak ovlivéna celkovou tvé firmy a vS§im, co jeji identitu vytéd Souasrt je
tieba zminit, Ze je to praviremni identita, ktera je nastrojem budovani imagod vSech
projevi firmy, vizualni prezentaci, komunikaci az po chovaangéstnan& a produkici
sluzbu. [22]

3.2 Image

S charakteristikou a vyznamem image se v odbormpydilikacich z oblasti propagace
marketingové komunikace setkdvame stéstji. Neexistuje ucelena definice, ktera by
objasiovala vyznam slova image. Kazdy z adtast’ uz zfad zahrariinich neboteskych
chape tuto problematiku jako celostni pojem, jakmglexni, vicedimenzionalni struktu-

ralni systém, ktery jerps utité rysy stability a trvalosti ovlivnitelny. [22]

Na zaklad riznych gistupi a definici autakr mizeme wit nasledujici tvrzeni charakteri-

zujici tento pojem: [22]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 18

» image je vysledek vyimy nazott mezi jednotlivcem a spairosti, ktery je usku-
tecnovany ¥tSinou v konfliktni situaci, kdy je jednotlivec pacitym tlakem i
rozhodovani.

» image je sditelny a dokazeme ho analyzovaideckymi metodami.

» image fisobi na nadzory a chovani a podstatnyiisppem je ovliviuje.

» image je witym nositelem informaci a poukazuje na psycholkgica socialni po-
vahu objektu, nap znaky, firmy, atd.

» image se sklada Zgdstav, postdj a zkuSenosti jednotlivag urcité skupiny lidi
0 uritém objektuci predmetu.

» image umo#iuje psychické zvladnuti okolniho && a gispiva k lepSi orientaci

a uspokojovani peeb.

Zamyslime-li se nad vySe uvedenymi tezemi, zjistibgepojmem image se rozumi Siroky
soubor nazdr, predstav, postdja zkuSenosti o titém objektu. Tyto ndzory si utkigkaz-
dy jednotlivec sdm na zaklagvych zkusSenosti a informaci z okoli, které pakled®

spojuje s konkrétnim objektem. [22]

Image ntizeme klasifikovat podleaenych hledisek, néasgjSi rozctleni je vSak dle {
sobnosti¢i rozSitenosti na image univerzalni a specificky. Univerz@inage je platny na
celém s¥té bez jakychkoli podstatnych rozdlils jednotlivych zemich, image specificky,

jak uz z nazvu vyplyva zvyrémje mistni zvlastnosti a specifika cilovych skup]
Zakladni rozdleni druhu image je na: [22]

» vnitini — ktery si vytvéi uréity objekt o sob a o svém produktu.
chttny, v podols zantrné vytvdené reklamy, tak i neclry, ktery si véejnost
utvai sama.

» skute¢ny — ktery je utvéen ve ¥domi veéejnosti. Neni zde podstatné, jakieg-

stavy chéli producenti vzbudit, ale jaké&@dstavy opravdu na ¥egnosti vzbudili.

Podle toho, jak image oviiwje trh, I1ze rozliSit ngastji tii typy image: [22]

» druhovy image,

» znakovy image,
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» firemni image.

Druhovy image

Druhovy image je nazev pro cely druh nebo skupimZg na které se vztahuji jak na fir-
my tak instituce. Tento typ image pomaha uvapozici vyrobku utfitého druhu

Vv souvislosti celé trzni situace. RozliSujeme zptavsSirSi a uzsi druhovy image. [22]
Znackovy image

Pojmem zn&ovy neboli produktovy image rozumime vyrobek, it@gr opaten ugitou
znakou a ktery hraje vyznamnou roliimakupnim chovani sp@biteli. OdliSuje tak vy-
robek od nabidky konkurence. Tento druh image gniet dilezity v gfipadech, kdy se

spotebitel nedokaze orientovat meaznymi nabidkami na trhu. [22]
Firemni image

Firemni image ozr@mvany roviZ jako corporate image jedavan kvalitou firmy a zf-
sobem komunikace, kterou lidéjpmaji na veéejnosti.

Image organizace je ve své podsteglkovy obraz, ktery si 0 dané organizaci vyiteo
vefejnost na zakladvlastnich zkuSenosti a na#toilak jak se bude konkrétni firma pre-
zentovat navenek, v takovémée pak bude fliimana nebo nagimana okolim. Je utva-
fena vSemi aktivitami, které spotest provozuje @auz uvnit podniku nebo navenek.
Podle odborné literatury, zabyvajici se otazkougeamohou spotmosti ovliviovat

image nésledujicimi faktory: [22]

» vykonnost organizace,

arovei poskytovanych sluzeb,

piistup k zakaznikm,

zpisob, jak se organizace chova na trhu,

zpisob prezentace organizace navenek,

YV V V VYV V

aspeSnost a tradice organizace.

Z vySe uvedeného wfu mizemerict, Ze mezi druhovym a z&leovym image je vztah ta-
kovy, Ze druhovy image vytvaurcité pole, do kterého se nasleédmakovy image zéle-
nuje. Mezi zn&kovym a firemnim image je vztah tadshy, Ze je v praxi oddbvat nelze,

pouze v pipact analyzy. Pokud totiz firma zvySuje a posiluje s¥ioemni image, ovliviu-
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je zarova i image produkt ¢i znatky a naopak. Souhrgrize alefici, Ze uvedené&itdruhy

image spolu souviseji tak Uzce, zegmsobeni na trhu twdjeden nedilny celek. [22]

Kazda organizace ma moznosispbit na vytvéeni své image a je jenom na ni, jak se
k tomu postavi. Se stoprocentni jistotou B2enwdét, zda docilila maximalniho souladu
skute&né, zadouci image, proto je velicéleFité tuto image sledovat a srovnavat, neustale

vylepSovat a tim se vyvarovattitym negijemnostem. [22]

s oy s

V dnesni dob je konkurence opravdu velka, vyrobky a sluzby dekonkurent liSi ¢im
dal tim més, stejre tak i kvalita, funkce a v neposledfsids i ceny. Proto se stava image

spolenosti pro zakaznika stale vyznatjsi.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V souwasné dob moderni marketing vyZaduje mnohem vic, nez jeringwt dobry vyro-
bek, dat mu pitazlivou cenu a posléze jej nabizet potencidlnétkaznikim. Kazda firma
je neodmyslitels spjata s roli komunikatora a propagatora a praisirkomunikovat jak

se sodasnymi tak i potencialnimi zakazniky pri@stnictvim marketingové komunikace.
[4]

Marketingova komunikace se stala jednou z nejvyarigich a nejviditeltjSich casti
marketingového mixu. Vyuziva cela@adu nastrdj, jejim cilem je jak informovat, tak

ovlivnit kupni chovani zakaznik

Stale vice je vyvijen tlak na integrovani jednattili ndstraj. Prostednictvim MKT ko-
munikace dochazi k vytweni celkové komunikani strategie, ktera zahrnuje vSechny fi-
remni marketingové aktivity, nejen propagaci a koikaci se zdkaznikem. Pomaha férm
identifikovat nejefektivijSi metody pro komunikace a vyied vztahy nejen se zakazniky,
ale i se zajmovymi skupinami jako jsou zstmanci, dodavatelé, invesit@ v neposledni

fack si budovat i svou image spotesti. [4]

4.1 Historie marketingovych komunikaci

e

50. léta ngla pro marketingovou komunikaci ztrgy vyznam. Mezi nejilezitéjSi faktory
tohoto obdobi je bezesporu vstup masovych médizidata obyvatel. V této dabjest

neexistovaly agentury na sales promotion, ale patesnosti, které vyradly a distribuova-
ly reklamni displeje a postupetasu marketingovi specialistécnaali jako prodejci disple-

ju v podol kartébnovych stojainapod. [5]

60. léta jsou charakterizovana silicim vlivem telego do peswdcovani a rychlejsi efek-
tivity. Novou promotion technikou se staly prénimacky se zaaly predhagt v ziskavani
konkurergni vyhody distribuci prémii ve vyrobcich dodavanydo supermarkét
K vyrobkim byly nabizeny fedmety, které kompletovaly sady a nutily zakaznika rgdeu
vat vice k ziskani celého kompletu v podlatagiklad hrnéku, taliku a IZziky. Sowasre
se v 60. letech objevuje termin guerilla marketktgyy je orientovan hlavnna poskozo-

vani konkurence. [5]

70. léta jsou dobou vysokeé inflace, ktera jésgbena ropnou krizi, ktera se naskegro-

mitla ve vysoké nezafstnanosti, sniZzeni sgebitelskych vyddj a objemem prodeje fi-
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rem. Cilova situace sé&gnesla hlavéina slevy a slevové kupony. Na konci této dekady se
sales promotion stal samostatnym &gim, zaal se roviZ prosazovat i direct mail a da-

tabazovy marketing zi@odu now vyvijejicich se technologii. [5]

V 80. letech z&al nelitostny boj o podil na trhu. Retailingotekzce zjistily, Ze umishi
vyrobki v obchodech maiznou hodnotu pro kokeé nakupujici spétbitele, a proto za-
¢aly nutit vyrobce, aby jim za vystavené zboZzi filato do umistni a vyhod. Podrokjsi
trzni segmentace, ktera se pouziva dodnes, magazpmggramy Sité na mir&i rozvoj

sponzoringu a specialnich udalosti byly dalSimkygrao toto obdobi. [5]

s

Pro 90. léta je nejdezitejSi rozvoj internetu a jeho vyuZziti pro trh.

4.2 Psychologie jako sotidst marketingové komunikace

Psychologické aspekty reklamy ve smyslu marketiggbwkomunikaci jsou danyr@de-
v3im jeji povahou. Uloha psychologie je obsaZzettady definic reklamyéi propagace,
které obsahuji: ,cilexdomé komunikéni pisobeni, §eni pod®tu, zanttenych na ufitou
cilovou skupinu, vytvieni a zniny postofi, ndzoti a zvyklosti vedoucich k Zadoucifim-

nostem apod.“ [21]

Spousta lidi je toho nazoru, Ze psychologie v raklaemize byt prokouknuta a Ze oslovu-
je powdomi lidi a nuti je jednat. Na jedné st&andi spotebitelé uéitou obavu, Ze jsou
lehce ovlivnitelni, na druhé strafe vidkt jasné pohrdani, kterétrbe omezit svobodu jed-

notlivce.

Jak je tomu ve skutaosti? Je opravdu psychologie mocny nastroj, kiefiwnuje spote-
bitelé prostednictvim propagace? EXxistuji ¢t omezeni, které je nutno zminit

v nasledujicim wtu: [21]

1. Propagace se ze vSeho rtejd musi dostat do vnimani jednotlivych osotitarci-
lové skupiny. ProtoZe je v dnesni dateffeberné mnozstvi informaci, které se na
spotebitele vali ze vSech stran, je roziusttéto ulohy velice obtizné.

2. | presto, Ze se propagace dostane do mysli lidi, jiréblvelice rychle zapomenu-
ta.

3. Reklamni spotyi jiné formy propagace, kterymi jsou spatitelé vystavovani

Z jakéhokoliv média nemusi na sfmititelé zapsobit. Rijemci €chto sdleni ne-
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rozlisuji, jestli je dana reklama drabianikoliv. Zajimaji se o ty reklamy, které jim
n¢jakym zpisobem utkvi v hlas:

4. Marketingovi manazejsou geswdceni, Ze je mozné prodavat i Spatné vyrobky,
které maji vybornou propagaci. Zapominaji ale nazeoneni vnimana jenom re-
klama, ale i samotny produkt.

5. Spotebitelé vyhledavaji i jiné inforntai zdroje, které jsou mnohdy hodngsi

nez samotné informace z reklamy.

| pfes utita omezeni je cil vice nez jasny. Jsou to pkomunik&ni kampas, které se za
kazdou cenu snazi ovlivnit postoje a chovani |gto propagaci &i a nesou zodp@d-
nost za jeji vysledky. Na druhou straniize reklama i uskodit a to nidklad prostednic-

tvim manipulovani, klarin, nespokojenosti nebo plytvani zdroji. [21]

Kazdy se ale branifaiz jde o spdebitelé na jedné strantak i Stitelé propagace na stra-
n¢ druhé. Existuje fece svobodnaie spotebiteli, ktera jim neuklad& povinnostipmat

informace z reklam, ale moznost jejich svobodn@zthodnuti. [18]

4.3 Proces komunikace

Marketingovi specialisté pigbuji rozungt tomu, jak komunikace probiha. Jelia identi-
fikovat hlavni d¢ strany komunikace, néstroje komunikace, §&jinosti a v neposledni
fadk rovréz Sum v systému, kteryine naruSit plynuly gibéh procesu. Schéma komuni-

kace je zobrazeno na nasledujicim obrazku. [20]

Ddesilate] o] Eddewani . - | Dekédowani ol Fiijemce
v r Zprava v v
Iedia
E
* Sum >
Zpetna .
vazba v Odpoved

Obr. 2. Proces komunikace [vlastni zpracovani]
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Odesilatelemmuze byt jakykoli¢lovék nebo skupina lidi, kié se podileji na produkci
projeui, které jsou ufeny k Sfeni jednotlivymi médii a kié¢ maji jasnou pedstavu o cilo-

vém g@ijemci. [21]

Zprava je charakterizovana souborem synihditeré odesilatel vysila. Neijzitejsi je
forma a obsah zpravy, které bylgnodpovidat dekavani pijemce, pro kterou je steni

uréeno. [21]

Médiem neboli inform&nim kanalem se zpravagmasi od odesilatele kipgmci. Je na
komunikatorovi, jaké médium pouzi@ kterému bude &novat pozornost. Média maji
bezesporu vliv na to, jakifpemce vnima vysilané poselstvi, owiyi jeho vnimani hlauh
tim, Ze ho fipoutévaji ke zdroji projevu jako napelevizeci tisk. DalezZité je rovez na-

¢asovani vysilanych gténi v zavislosti na navycich a zvyklostech cilsképiny. [9]

Prijemce je druha stranatauz ¢lovek ¢i skupina lidi stejt jako u odesilatele, kter&ijb-

ma zpravu vyslanou odesilatelem.

Souwast procesu komunikace makddovani piendSeného sténi a zgtné dekddovani
coz je gijemaiv preklad vyslané zpravy. Nesmime opominat ansumay, ke kterym do-
chazi v ptibéhu komunikace a které mohout®pbovat neporozuni vyznamu séeni

apod.

4.4 Nastroje marketingoveé komunikace

K nastroim vyuzivanym v ramci marketingové komunika@eime pedevSim podporu

prodeje, osobni prodejiimy marketing public relations a reklamu.

4.4.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje je formou komunikace, ktera miaso¥ omezené dabpomoci dodate
nych podgta stimulovat nakup. Svou podstatou se jednétalpovani pozornosti sp@bi-

tele, @ uz koncového zakaznikaobchod. [4]

Podpora prodeje se stala velice oblibenou pro yyetekt a dale proto, Ze jeji pomociim
Ze podnik ngfit zpétnou vazbu. Fakt, Ze je tato forma propagaced@vmez reklama, je

pro spolénosti stale vice atrakti¢jsi.
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Prostedky podpory prodeje jsou vyuzivanggevsim v situacich, kdy chce firma dosah-
nout rychlé a intenzivni reakce. Tento nastrojkefingové komunikace zajigje wtSinou

jen kratkodobé zvysSeni prodeje daného vyrobikanatky. [5]

Diky svym specifickym vlastnostem je podpora predsghopna pinit jak efekti¢n tak

I ucinné fadu komunikanich cili lépe nez dal&fasti. MiZze napiklad dosahnout: [4]

» vyzkousSeni nového vyrobku zakazniky,
odliSeni spolénosti od ostatnich firem,
zlepSeni image firmy,

opétovny nakup produktu,

zvySeni objemu spiby daného produktu,

vV V V V V

informovat o budoucim prodeji apod.

Na rozdil od reklamy je podpora prodeje Zéema pedevSim na prodej vyrobku, nikoliv
na jeho image, vysledek se dostavuje rychlejivodu ugitych stimulujicich podéta a za-
jistuje brzy ziskovost oproti reklaim kterd se stava ziskovou teprve v delgiasovem

intervalu. [21]

Podpora prodeje tize byt zamtena jak na zprostdkovatele, tak na sgebitele. Hlavni
diuvod spa@iva v tom, na koho chce firma &dt dojem prosednictvim ldkavé nabidky

a rychlého obohaceni. [20]

Podpora prodeje orientovana na sebitele je za&ena na finalni zakazniky a ty, kite
kupuji vyrobek pro svou vilastni spebu. Mezi hlavni nastroje podpory fiatenové meto-
dy formou Gznych aknich cen nebo metody necenoveé, zahrnujici vzorkpohy, re-
klamni gedmety apod. Na druhé strae podpora, ktera je zatfena na zprogtdkovatele

a zahrnuje velkoobchodniky, distributory i maloobahiky. | tato forma PP @ize mit fiz-

né formy majici charakter Biio stimul&ni (cenovy nebo necenovy) nebo komunikativni

(informativni nebo motivéni). [20]

4.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej neboli osobni komunikace se zakamnib&ti k nejefektivigjSim prosted-
kam komunik&niho mixu. Na rozdil od ostatnich forem komunikadtesahuje fimou
komunikaci mezi d&ma lidmi. VyuzZivAd mimo jiné i psychologické poznatk verbalni

a neverbalni interpersonalni komunikacéld2itou roli hraje pimy kontakt se zakazniky
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a mozZnost p& o r¢ i po nakupu progédnictvim novych nabidek vyiizovani gipadnych

reklamaci. [21]
Obchodni zastupci, ktese ¥nuji osobnimu prodeji pinfitzakladni funkce: [19]

» ovlivauji kupujiciho pi procesu rozhodovani o zakoupeni vyrobku,

» zprostedkovavaji informace o vyrobku od vyrobce ke kugujiu a nasledhpak
opanym snérem zpatky k vyrobcituz ve forng pianici pfipominek,

» poskytuji servis d@adu dophujicich sluzeb, které jsou spojeny s prodejem Wuob
apod.

Samozejme, Ze i tato forma komunikace ma spoustu vyhod g/may. Zacilené sideni,
komunikace tvB v tva a osobni charakter nawstpaki mezi silné stranky osobniho pro-

deje. Naklady, dosah a frekvence jsou velkymi ned@mi i volb¢ tohoto nastroje. [4]

4.4.3 P¥imy prodej

Ptimy marketing neboli direct marketing se v dnesolédstava sotasti kazdodenniho
Zivota a i kdyz si to newdomujemegim dal tim vice ovliviuje naSe spétbni chovani.
Tento nastroj komunikaiho mixu je zaloZzen na budovani trvalé a pevnéyaumezi fir-

mou a zakazniky. Zakladem je databaze o zakazniaiclZz sodasnychéi téch potencial-

nich, které jsou pak podkladem ptamé analyzy, loajalitu apod. [13]
Mezi zakladnicasti tohoto komunikaniho nastrojgadime:

» direct mail,
neadresna distribuce,
telemarketing,
teleshopping,

on-line marketing,

kioskové nakupovani,

YV V. V VYV V V

vkladana inzerce do novincasopis.

Ptimy marketing umaluje velmi gesné zacileni a vymezeni cilové skupiny, co# pae-
zZi jeho hlavni vyhody. #my marketing je nakladnou formou komunikace, nahdrstrag

je to vSak nastroj efektivni &iany. [19]
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4.4.4 Public relations

Na rozdil od ostatnich priukkomunika&niho mixu je public relations takovou formou ko-
munikace, jejimz Pmym cilem neni zvySeni prodeje vyrdb& sluzeb, ale systematicke
vytvareni a udrzovani vztahdavéry a vzdjemného porozumi s veejnosti. PR spoluvy-
tvareji image firmy za pomoci Uplnych a pravdivych mf@ci o ni a jejEinnosti. Mezi
hlavni cile PR pat [19]

» budovani povdomi organizace a jejich produikt
» daveéryhodnost a fipravenost na krizovou situaci,

» stimulovani zajmu vejnosti o aktivity organizace.

Obecr Ize tici, Ze vztahy s vejnosti existuji nezavisle nagmich spolénosti, & uz ve
smyslu dobréngi Spatném. Ukolem PR je, aby byly vztahy dobré, mimhla firma vstou-
pit do powdomi lidi pozitivie a pokud dojde k opaku, je ukolem public relatideisto
Spatny dojem napravit. Firma byéka mit na parti, Ze cilem PR neni ovladaniiegnosti,

ale ovliviovani jejiho nazoru a postok dané firng, zemici statu. [7]

Je uZ na firm samotné, zdalipak se rozhodne vztahyigjmesti jakymkoliv zfisobem

ovliviiovat a harmonizovat nebo naopak, nechavat jim sampyribeh.

Prace se stbvacimi prostedky je sice vyznamnou oblasti PR, nikoli vSaknedi Krizo-
va komunikace, sponzoring¢élové kampad ¢i corporate identity jsou jen men&asti

toho, cofadime k tomuto prvku marketingové komunikace. [7]

445 Reklama

Reklama je dnes jiZ nezbytnou gasti kazdodenniho Zivota, jeji hlavni funkci jeommfio-
vat spotebitelé o nabidce zboZzi a sluzeb, oslovovat zakgarive i ty stavajici a snazit se

prodat nabizené zbozi. [23]

Reklamu niZzeme definovat jako kazdou placenou formu neospbedentace a nabidky

ideji, zbozi nebo sluzeb prostinictvim identifikovatelného sponzora. [21]

VSechny definice maji ale podstatu stejnou, a ¢ojd2 o komunikaci mezi zadavatelem
atim, komu je nabizeny produki sluzba ugena progednictvim rjakého média

s kometnim cilem. Ve wtSin¢ pripadech se reklama nepouziva proto, alegwdcila za-
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kaznika o nakupu, ale proto, aby informovala, Zaast&hu vyskytuje produkt nebo sluzba,

ktera miZe uspokojit paeby a pani zakaznik. [23]
Hlavnim cilem reklamy je tedy:

> informovat,
» preswdcovat,

» prodavat.

Spotebitelé jsou dennvystavovani obrovskému mnozstvi informaci, kteaénf(tati ze
vSech stran. Co tedy dobrého dokaze reklandtatiti[2]

Sitf informace o produktech a sluzbéach.
Dokaze zasahnout masovéast Fijemai rychleji nez v tstnim podani.
Umo#iuje zgEtnou vazbu oéfenim svého fsobeni.

Zhodnocuje zbozi a sluzby a dava jim specifickékgna

ok 0 Dbdp PR

Dava spatebitelim pocit divéry, radi pak nakupuji zbozi, o kterém ji&co &di.

Z marketingového pohledu umiafje tento komunikéni néstroj prezentovat produkt
s vyuzitim vSech prvk které gisobi na smysly¢lovéka. Prostednictvim reklamy rizeme
oslovit Siroké publikum potencialnich zakazhika druhou stranu jde oditou neosob-

nost a jednosemnou komunikaci. [23]

Pro Steni reklamy si firmy vybiraji z jednotlivych tygmédii, které nejlépe dokazi oslovit
vybranou cilovou skupinu zakazidikZvolené média maji ale svéeplnosti a slabé stranky,
které by ndla firma pe&livé znat a peéitat s nimi. Mezi hlavni prostdky reklamyradime

predevSim tiskova média (novingasopisy), televizi, rozhlas, venkovni reklamu &iinét.

[4]

4.5 Nové marketingoveé trendy

Marketingova komunikace uz neni jen disciplinar&team pomaha stimulovat trzni reak-
ci. Celarada marketingovych technik je uz davno minulostnkinikace se stava stale
vice vykErovou, dnesni spimbitel je stale vybiraySi a z&ina byt imunni vuci doposud
pouzivanym formam komunikace, které hegiavaji bavit. Doba je takova, Ze zakaznika

uz se neda nalakat tak lehce jakéovdJe teba vymyslet agkvapovat stale novymi tren-
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dy. Proto vznikaji stale nové formy marketingu,rétse pomalu gmi ve specializované
obory. Mezi & miZzeme z#adit digitélni, virovyci guerillovy marketing. P&t zde roviz
i zavedené obory jako promotional marketing nebenewnarketing, ktery dostava novou

podobu a ktery nabira vyssiidnosti. [5]

4.5.1 Promotional marketing

Pod pojmem promotional marketing rozumime obor mt@amgové komunikace, ktery je
orientovan pedevsim na podporu prodeje. Tato forma byla agke siblibena zid/odu
rychlého efektu v podab zvySeni prodeje nebo zvySeni image prodlukEilem je
v podstat podpdit prodej prostednictvim podscujicich stimuli. Klasicka technika jako

nagiklad sleva nebo prémiggirvava nadale, protoze lidé na tento vyraz stafg. §5]

4.5.2 Guerillovy marketing

Guerillovy marketing vznikl uz v 60. letech minuéhktoleti na popud tvrdého boje se sil-
nou konkurenci. Je to ozteni pro marketingovou strategii, ktera byt@sto nazyvana
jako marketingova valka. Jeho podstatnym prvkerpigelevSim jeho nizka nakladovost

a balancovani na hranici legalnosti. [5]

Jay Conrad Levinson byl prvni, kdéigel s touto strategii a ktery ji definovat jakeekon-
vereni marketingova kampa jejimz elem je dosazeni maximalniho efektu s minimem
zdroja.” [5]

Guerilla marketing je spojen s tzv. ambientnimi méejichz vyuZziti se zarruje na umis-
tovani netradinich médii do mist, kde se saiadiuji takové skupiny zakaznikkteré jsou
hutre zasazitelné traghimi médii. V souvislosti s timto novym trendemysspojeny pojmy
jako abush marketing, kteryttbeme charakterizovat jako parazitovani na aktititiéon-
kurence, které jsouétsinou spojeny sdakou vyznamnou akci. V této souvislosti se hovo-

i 0 tzv. guerilla sponzoringu. [5]

Upoutani pozornosti tzv. ,buzz* neldesky ,Septanda“ za malo pennebo zcela zdarma
je dalSi forma uplébvana v guerillovém marketingu. Siped v situaci, kdy zakaznik ob-
drzi reco co néeka acim je nadmiru fekvapen, Ze o tom informuje ostatni prednic-
misto vynakladani nadimych investic je pdeba vic nez finami sumy dostatekasu,

ktery ma zajistit vytveeni kreativni a originalni mySlenky néslédmprechézejici
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Z teoretické podoby do té realné. Moznosti guerdlm marketingu ma mnoho podob.

Nemélo by se ovSem zapominat na analyzu situded @jich nasazenim. [5]

4.5.3 Digitalni marketing

Digitalni marketing je dnes jiz nedilnou sasti directmarketing komunikace. Je zaloZzen
na vyuzivani digitalnich médii v podbnternetu nebo mobilu a ktery slouzi ke komuni-
kace s fijemci reklamnich a inforngaich séleni. Zasadni rozdil mezi tragiimi a digi-
talnimi meédii spoiva predevsSim v navazani kontaktu igj@mci a ziskani zfiné reakce.
Cely Usgch v on-line reklaré je zaloZen na chapani internetu jako komufmkao média

a na vyuziti jeho odliSnosti na rozdil od telewmbo rozhlasu. Reklamou na internetu ro-
zumime nagiklad webové stranky, bannerové reklamy apod. Reklaa internetu mohou

piijemce nejen rozptylovat, ale i bavit nebo je igvat. [5]

Jednou z neptSich rekazek rozvijeni internetu jako reklamniho méditefe Ze neexistu-

je proveditelné a standardnirani jeho uzivatél, coz mize podniky odradit.

Aby mohly byt vytvdeny marketingové programy na internetu, figb, aby zadavatelé
inzerce pochopili chovani svych cilovych Sedbiteli, protozZe je to pravon-line reklama,
ktera by mdla dokazat propojit spravného sfaititele se spravnou nabidkou ve spravny

¢as. [5]

4.5.4 Virovy marketing

Tuto formu novych trend marketingu nizeme charakterizovat jako snadnou a nizkona-
kladovou. Jedna seagdevsSim o dovednost jak ziskat zadkazniky, aby rinlmezi sebou
o vasem vyrobku, sluZbnebo webové strance. V této souvislostiighba zminit i dalSi
pojmy jako ,pass-along” tedyiedavani nebo ,friend-tell-a-friend” marketing, Ktese

v této oblasti vyuzivaji. Virovy marketingliime na: [5]

» pasivni — jedna se o slovo, které je deng z Ust zdkaznika a nesnazi se jeho cho-
vani jakkoliv ovliviiovat, snazi se pouze o vyvolani kladné reakce kabidyrob-

ku nebo sluzby,

» aktivni - na zaklaglvirové zpravy se firmy snazi ovlivnit chovani zakika a zvy-

Sit tak prodej vyrobkgi povédomi o znéce.
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Viralni marketing podporuje jakoukoliv strategiifekd bude jednotlivce povzbuzovat
k tomu, Ze budeipdavat obchodni stkni dalSim osobam. K tomu, aby mohl byt viralni
marketing efektivni je pééba vytvdit takoveé kreativnieSeni, kteréifijemce nejen oslovi,
ale bude muifpadat natolik zabavné a zajimavé, Ze jej butiedsle. A pra¢ elektronic-
ka posta je idealnim nastrojemii Rolbé viralniho marketingu je pt#ba nasledujicich

pravidel: [5]

» obsah — jedna se o kreativni napad a jeho zprateeavoleném formatu,
» aplikace - umighi obsahu za vyuziti vliastni databdze nebo webwaéky,
» vyhodnoceni - celkové posouzeni efektivity v por@avins obsahem, odhadnutou re-

sponsi a reakci poptavky po vyrobku nebo stuzb

Viralni marketing je charakteristicky d¢itymi formami, z nichZ tak nejvice pouzivana je
forma elektronické posSty. E-mailové zpravy mohosaliovat iteba jen odkaz na webové
stranky, kde se gtkni nachazi. Jedna se o e-mailovou vyzvu, ktengdje stejs jako

vyzva na webové strance. [5]

Mezi hlavni nevyhody, které tato metod@n@si je mala kontrola nadiihem kampa#
protoZe po jejim odstartovani uz nema marketérrebnnad tim, jak se virusisi Rychla
realizace a nizka nakladovost jsou naopakiposti viralniho marketingu, které mohou byt
lakavym prvkem pro podniky, které touzi v kratkéase vytvdit rychlou odezvu za mini-

mum financi. [5]

4.5.5 Event marketing

Event marketing neboli zazitkovy marketing nenakipovym pojmem. Nové trendy mar-
ketingové komunikace a stale zdokonalujici se teldgie maiji trvaly vliv v této oblasti.
Je vyuzivan v rdmci marketingového komugikidho mixu, gedevsim v oblastech jako je

budovani loajality zagstnand nebo dealét, vyvolani PR efektu pro ztkau nebo podnik.

Kazda akce, ktera vznikla, je postavemiadevsim na witych rekvizitach, spoléha na vel-
ky zajem. Cilem je si wdomit, Ze publikum, kteréi@glo na akci se nebude sotedtovat
na diki ¢asti, které nejsou podstatou celé akce. Publiktifioppredevsim z dvodu zajmu
akce. Vyrobky a sluzby, které jsou spojeny s akoujvedlejSi a nikoli hlavni aktivitou.

Publikum neni schopné si zapamatovat¢knanebo vyrobek, jeZ byl s danou akci spojen.
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Dulezitym bodem je proto znat svou cilovou skupirtyy Byl podnik schopen zajistit vza-

jemnou podporu vSealinnosti a atribut. [4]

Kli¢ovy ukolem je nalézt tu spravnou mezi vSemi nabjimermoznostmi nebo naopak
vymyslet akci zcela novou.ezity krok sp@iva predevsim ve stanoveni wilmezi které

muzeme zeadit napiklad: [5]

» zlepSeni image firmy,

rozSieni zaksru na trhu (osloveni SirSi cilové skupiny),
podpora prodeje,

budovani vztahu se zakazniky,

prodej vyrobki,

vV V V V V

rozSieni powkdomi o zavedeni nového vyrobku,... .

V dusledku modernich technologii je mozné zazit aké€ red tim, nez se jidgastnime.
V dnesni dob je vSe mozné diky digitadlni komunikaci, kterd uig, Ze si spdebitel
naplanuje vse jeSpredtim, nez se fyzicky akce &@stni a nasledse navstivi jen to, co si
sam vybere. Do budoucna se dEedpokladat, Ze poroste vyznam nejmodgich
komunikanich technik, které budou podporovat budovani vzt zakazniky. Mluvime
piedevSim o bezdratovych technologiich, které nabimggrketingovym pracovnikn
interaktivrejSi akce tim, Ze davaji jejichtippmaim moznost volit si z nabizenych
progranmii. Diky modernim technologiim &tu dat je mozné zajistit lepSi &pou vazbu
a program tak f@srgji vyhodnotit. V neposledniact je dilezita i originalita a turci

schopnost. [5]

4.5.6 Strategie modrého oceat

Hledani novych trznich prostor, tak se d& charadeat strategie modrého oceanu.
Podniky se BZzn¢ utkavaji v trznich prostorach, které jsou vSemnzpna kde probiha
klasicky konkuretini boj, na jehoz zakl&dse snazi zaujmout co né§Si trzni prostor.
Modré oceany jsou zase charakteristické tim, zeajeich nevyuZzity trzni prostor, ktery
vede k obrovské iflezitosti k ziskovému Ustu. Tady se poptavka teprve wytva
Konkurence zde nema zadny vyznam uz z totieodu, Zze zde Zadna neni a dany trh
netrlivé ceka, jaka pravidla naém budou wkena. Pokud proplujeme dase do

minulosti, zjistime, Ze strategie modrych odeéristovala uz mnohenyige. Za tim vSim
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stoji predevsim technologie a technologické pokroky, pedlstictvim kterych se odwvi
neustale vyviji a zvySuje produktivita prace. @&k globalizace v oblasti sluzeb a vyroby
navic gspiva k tomu, Ze je pt#ba neustale hledat nové trzni prostory, protoatiajici
se neustdle zmensuji, a na zaklawho mizeme ozn&t modré oceany zaifslib mnoha

firem v budoucnosti. [24]

4.5.6.1 Nastroje modrého oceanu

Prostednictvim nastraéi miZzeme nafiklad zachytit sotasnou situaci jiz ve znamém
trznim prostoru a to tim, Ze zjistime, deho nasi konkurenti investuji a jaké nabidky
piind3eji na trh. Mezi hlavni faktory, které jsolle¥ité pro uvedené novych prodtkia
trh pati nagiklad: [24]

» ceny vyrobku nebo sluzhby,
obal vyrobku zobrazujici jeho vyjimieost,
provedeni marketingové kampgaw hromadnych sdovacich prosedcich,

véhlas firmy mezi Sirokou vejnosti,

YV V V V

komplexnost sluzeb rozmanitost nabidky jednotlivych produikt

K tomu, abychom mohli byt négd ged konkurenci je zap@bi pochopit a snazit se ji
piedlEhnout hlavé v mySleni ve smyslu, jakym smem se bude v odwi ubirat.
U strategie modrého oceanu se mafiageazi zalenovat do strukturovaného procesu
meniciho se v usgadani trznich skuteosti a to tak, Ze hledaji novéugpby. Snazi se
uniknout konkurenci feska@enim hranic odstvi a byt tak nafed. Tato strategie nejlépe

vystihuje fakt, Ze neni zaloZena na pokusech, al@taici. [24]
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5 DALSI TEORETICKA VYCHODISKA PRO PRAKTICKOU CAST

5.1 Analyza marketingoveého prostedi

Analyza marketingového pragstli tzv. SWOT analyzaiedstavuje analyzu ¥jsich
a vnitnich ¢initeli. Jedn& se o analyzu silnych stranek (strenghéd)ych stranek (weak-
nesses), ifflezitosti (opportunities) a hrozeb (threats). Na38VOT je odvozen od prvnich

pismen anglickych slov.

Pt této analyze hodnoti faktory interni, do kteryslou zdazeny silné a slabé stranky

a faktory externi, tedyiflezitosti a ohrozeni: [1]

» silné stranky — za silné stranky Ize povazovat ty interni faktatiky kterym ma
firma velmi silnou pozici na trhu. Jsou zdgazeny vSechny oblasti podnikani, ve
kterych je spolénost dobra. Zji&ni silnych stranek slouzi jako podklad pro stano-
veni konkuretni vyhody. Jedna se nam posouzeni podnikovych schopnosti, do-
vednosti, zdrojovych moznosiipotencialu.

» slabé stranky — jsou gesnym opakem silnych stranek. Firma jeévem slabéa
a rekteré faktory jsou na velice nizké urovni, kteréhoo branit efektivnimu vy-
konu firmy.

» prilezitosti — jedna se o moznosti, s jejichz realizaci stoupgilidky na st
a vyssi dinnost splgni cili. Na zaklad identifikace pilezitosti mize mit podnik
vyhodu oproti konkurenci. Nejprve je vSak podnikshspravs identifikovat a te-
prve po jejich vyuZiti s nimi ive paitat.

» hrozby — predstavuji nefiznivé situaceti zmény v podnikovém okoli, které jsou
pro podnik ugitymi piekazkami, na jejichz zakladpak mize hrozit nedsgh Ci
Upadek spokosti. Podnik by rél reagovat tak, aby tytorekazky mohly byt od-

strarény nebo alespoc¢ast&né minimalizovany.

5.2 Porterav model 5-ti konkurenénich sil

Portefiv model @ti konkurergnich sil je zaloZzen na konkur@xim chovani progednic-
tvim trZznich okolnosti. Podle Portera existujeivu, které fisobi na dlouhodobou atrak-

tivitu celého trhu a kazdého segmentwmn Cilem tohoto modelu pro dany podnikatelsky
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subjekt je nalézt v odtvi takovou pozici, ve které e podnik branit vSem konkur&n

nim silam nebo svéigobeni vyuzit ve s\ vlastni prospch. [8]
Mezi ¢initele konkuregni sily pati: [8]

» Hrozba intenzivniho odwtvového soupéeni — segment neniipazlivy, pasobi-li
v ném tSi paet silnych nebo agresivnich konkurenfieho pitazlivost je také
oslabovana vifipact stagnujiciho nebo klesajiciho tempatu prodeje na trhu.

» Hrozba nové konkurence-— pritazlivost segmentu zavisi na velikosti vstupnich
a vystupnich bariér. Mezi ndjfazlivejSi segmenty pétty, jejichZ vstupni bariéry
jsou vysoké a vystupni nizke.

» Hrozba substituénich vyrobkia — segment je neatraktivni, je-li ¥m vice substi-
tucnich produkii. Substiténi vyrobky limituji ceny a tim i zisky firmy.

» Hrozba rostouci sily zdkaznilih — segment nenitpazlivy, jestlize zdkaznici maji
velkou nebo rostouci modipryjednavani. Snazi se sttavat ceny, vyZaduji kvalit-
n¢jSi vyrobky a sluzby a tim sniZuji efektivitu pokani.

» Hrozba rostouci moci dodavatek — segment je népazlivy, pokud dodavatelé

mohou zvySovat ceny nebo sniZzovat objem dodavek.

5.3 Model GE

Model GE byl vytvden konzultantskou spaleosti McKinsey pro paeby firmy General
Electric. Model vychazi z atraktivnosti trhu a koanértniho postaveni firmy na cilovém
trhu. Atraktivnost trhu mohouipdstavovat kritéria v podébvelikosti trhu, bariér vstupu
na trh, investini nar@nosti apod. Konkuremi postaveni na cilovém trhu vychézi z podilu
firmy na daném trhu a z obvyklych fakigikteré ovlivauji konkurenceschopnost (kvalita a

image vyrobku, distribtni a komunikani politika, finaréni zdroje atp.). [10]

Na zaklad moznych kombinaci z uvedenych kritéritibe kazdy podnik znazornit posta-
veni svych podnikatelskych aktivit na zakladatice o deviti polich, které jsou ratehy
do i zén podle sily kazdé dimenze. Na tomto zakiabhou spolénosti zjistit své posta-
veni na trhu. Efektivnost vyuZiti modelu GE zaypsdevSim na vokbvhodnych kritérii,

které utuji atraktivnost odétvi a ovliviiuji konkurerini postaveni firmy na cilovém trhu.

[10]
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5.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je chapan jako funkce, kteréjsje spotebitele, zdkaznika a keag-
nost s marketingovym pracovnikem presghictvim informaci, tedy takovych informaci,
které jsou uzivané ke zfidvani a definovani marketingovychilpzitosti, k tvorks, zdoko-
nalovani a hodnoceni marketingovych akci, monitand\marketingového usili a ke zlep-

Seni pochopeni marketingu jako procesu. [23]

Marketingovy vyzkum fedstavuje systematicky a citelomy proces, ktery séuje ke
shromazéni konkrétnich informaci, jejich analyze a naslednérpretaci. Podstatné pro

marketingovy vyzkum jeigdevsim, Ze: [11]

» jde o nastroj ziskavani informaci, které jsour@mé pro tvorbu a hodnoceni mar-
ketingovych rozhodnuti a které uniogi rozhodovat s lepSi znalosti a s nizSim ri-
zikem.

» jde rovrez o systematicky a komplexnfiptup ke ziskavani informaci na zakiad
standard platnych pro vyzkumnodtinnost (tj. informace, které jsou ziskané na z&-
kladé marketingového vyzkumu a maji byt objektivni, glnelevantni, bez chyb,
interpretovatelné a aktualni).

» je zde jasna a srozumitelna komunikace mezi zademta zpracovatelem vyzku-

mu.

5.4.1 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu zahrndggii zékladni kroky, které jsou uvedeny

v nasledujicim obrazku.

Definice problému Vytvoreni planu a Implementace, Interpretace a
a stanoveni ail »| ziskaniiinformacil | plan, sira analy- || sdleni zjiseni
vyzkumu za dat

Obr. 3. Proces marketingového vyzkumu [10]
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Pti zpracovani marketingového vyzkumu mame k dispa#sledujici informace: [12]

» primarni — jedna se o nové informace, které jsou shrainezny na zaklagvy-
zkumu. Jejich ziskani je nejnaklagli. Pati zadavateli vyzkumu, ktery si je nechal
poiidit nebo si je piidil sam.

» sekundarni — jsou takoveé informace, které jiz byly shrom&ad pro jiny el
a jsou uz k dispozici. Vyhodou je, Ze s sebou nedpké naklady a rychlost na je-
jich ziskavani. Mohou vSak byt zastaralé, iespéci nespolehlivé. Zdroje sekun-
darnich informaci Ize jeStélit na:

* Interni — jsou shroma¥ovany uvnit firmy (bilance zisk
a ztrat, prodejniighledy a hlaSeni, rozpky apod.)
 Externi — jde o data ziskana institucemi priizmé ely

(statni publikace, knihy, databazové informace,...)

Navzdory rychlémutrstu marketingovych vyzkuimho mnoho spolsosti dosud nevyuzi-

va bul'to v dostatené mie nebo spravh Mezi hlavni divody pati: [10]

» Uzké pojeti vyzkumu,
nerovné pojeti vyzkumu,
Spatna formulace problému,

opoZdné nebo chybné zény,

YV V V V

osobnost a rozdilné prezentace.
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6 ZAVER TEORETICKE CASTI

Literatura, ze které bylderpano v ramci zpracovani teoretialésti diplomové prace bylo
dostatek. Na trhu se vyskytuje velké mnoZstvi ditery z oblasti konkurence, image spo-

le¢nosti a hlava marketingovych komunikaci.

Tato literatura byla dostupna jak z univerzitniamhioven, tak i klasickych #stskych
knihoven a v neposlediad i kniznich tituli umisgnych on-line na webovych strankach.
Literatura se stava dostupnou opravdu vsude, cgyazovano za velkou vyhoduii p
kteréclovek nemusi vynakladat velké Usili, aby se k Zadangmarkm titulim dostal. Kni-
hy se neustale aktualizujifgpracovavaji a rozsiji, tzn. Ze je literatura stale vice aktual-
ngjSi.

Jediné, co bych mohlo byt vytknuto je malé mnozkhih, které se zaobiraji modernimi
trendy marketingu. Tento fakt by mohl byidgten gedevSim tomu, Ze jsou tyto trendy re-
lativné na trhu g¢im novym. Stavaji se zajimavymi nejen u zakainjiko réco nového a
neokoukaného, ale i z pohledu firem, kterym se ziylsioZnost zaujmout i jinak nez tra-
dicné.

Teoretické poznatky bylyerpany pevazri z literaturyceské a hlav z oblasti marketin-
gové komunikace a modernich trénd marketingu, protoZze na tuto oblast navazovala

s v Z

i projektovécést diplomové prace.

Nejvice n¢ vSak zaujaly metody novych trandkteré jsou opravdu zajimaveé, nettaudi

a originalni v pipact moznosti upozornit, zviditelnit se apod.
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7 CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTI

Nazev subjektu: KALMA, k. s.

|CO: 00536075

Sidlo: Sviadnov, Ostravska 256, okres Frydek-Mistek
Den zapisu: 02.08.1990

Pravni forma: komanditni spokenost

Obr. 4. Logo spoknosti [28]

Kalma, k. s. se sidlem ve Sviad®ay Frydku-Mistku se zabyva vyrobou sojovych produk-
ta, vybudovala si velice silnou pozici na trhu a u&snosti je neitSim vyrobcem zaky-
sanych sojovych vyrolikv CR. Ve svém Sirokém sortimentu, ktery sgolest nabizi se
nachazeji stale nou# inovované vyrobky spujici nevyssi poZzadované standardy kvality.
Veskery nabizeny sortiment je 100 % rostlinnégoglu a neobsahuje Zadna chemicka
a konzervani ¢inidla. Soja je velice cenna surovina, zwagtdnesni dof kdy je velky
zajem o tyto netradni vyrobky. Diky svému slozZeni jsou proto vyrobkyodné nejenom
pro ckti a dosglé, ale i pro kardiaky, diabetiky, alergiky na ks&e mléko, pro bezlepko-
vou dietu a rovée i pro onkologicky nemocné. Vyrobky totiz neobsaliadné geneticky

modifikované suroviny. [25]

7.1 Historie

Historie rodinné firmy Kalma se datuje jiz od rok890. Otec Leopold a synové Leo a Mi-
lan tehdy zaloZili komanditni sp@ieost tohoto jména. Spdleost se jiz vice nez 20 let
zabyva vyrobou rostlinnych potravin, zdravou vyiive jejim misobenim na zdrawiove-
ka. Za celou dobu se Kalmaka moznost setkat s celdadou odbornik na vyzivu ztad
odbornych |éka, dietologi a biologi. Méli rovnéZz moznost spolupracovatiadou vy-

zkumnych pracovi§ vysokych Skol a dalSich instituci zabyvajicichzsieavou vyzivou.
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Ziskané poznatky o mini@dné dlezitosti vlivu stravy na zdravilovéka nakonec spote
nost ged 20-ti lety dovedly k zahajeni vyroby zdravi p&sych potravin, které naplji

mysSlenku pronesendeckym léka@em ged dwma tisici lety: [25]

,Clovék ma jist to, co potebuje, ale ¥tsinou ji to, co mu chutnd. Zdravi si oviem

udrzi jen tehdy, jestlize mu chutna to, co patebuje.”

PrestoZe se o této mySlence mluvilo jiz velice dayep,aktualnost v dnesni démabyva

na vyznamu stale vice.

7.2 Organizaéni struktura

Reditel
k.s.

v

v

'

v

'

'

Manazer ManaZzer ManaZzer Manazer jakosti a Manazer
i . , yvoje .
financni obchodn vvroby vyvol marketingi
mzdovéa asistentka zangstnanec uklizetka
L manaZera [ A
ucetni Odrzkar
Zastupce smEnova
man. obct vyrobniho
zamgstnanec zangstnanec ¢
zangstnanec
skladnil
kuchdka
zarmgstnanec obchodni  [¢— ¢ -
o pomocné
fidi¢ zastupce
kuchaky

Obr. 5. Organizéani struktura spolénosti [vlastni zpracovani]

V cele spolénosti stoji freditel, kteryifidi chod celé spodmosti prostednictvim svych
schopnych zagstnand. Pod jeho vedenim je imzeno pt Utvai (obchodni, finadni,
Gtvar vyroby a marketing), z nichZz je p&mnarketing nedavno vznikly utvar, ve kterém
spole&nost vidi Sance na celkoveé zvidit&hi spol€nosti. Oddleni marketingu mé na sta-

rosti jedna osoba, ktera spolu s obchodnim Gtvarewrhuje vzhled obala propagéni
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materialy, ve smyslu, co vSechno by taflarbyt zahrnuto. Progdnictvim grafické agen-
tury dochazi ke zpracovani zadanych pozadawkeré pak naslednpiedava odéeni
marketingu, a na zakladzhodnoceni, fipadnych dotak ¢i pripominek pedklada ke

schvéleni vedeni.

7.3 Vyroba

Na vyrobu celého sortimentu firmy jsou vybirany dphni, vysoce kvalitni odidy sojo-
vych boli, jejichz pivod saha az do daleké Kanady. Cely proces prolatdfsnym hy-
gienickym dozorem a na zakkadelmi slozitych technologickych postiupProstednictvim
Spickovych technologii vznika zaklad pro vyrobu produkpol&nosti. Vyroba z&na od-
slupkovavanim sojovych béba jejich naslednym drcenim na stroji zvany AGRO-
LACTOR, ktery je jediny v cel€eské republice. Tento proces probiliavgsoké tepla,

pii drceni se fidava voda a nasledrdochazi k vyplavovani miéého sojového napoje,
ktery se dale chladi a upravuje o dalSi ingredigkizzé potlduji pachd’ napoje. Napoj se
poté uchovavaipurcité teplot z divodu pasterace.dem procesu vyroby vedle sojového
napoje vznika okara, ktera je charakterizovana @kovlakniny sojové lusniny, kterou
Kalma gidava do svych dalSich prodilkkte svého sortimentu. Spotest vyrabi i dalsi
polotovary, vyuziva i dalSich stfgj které ma k dispozici naiklad zubovy mlyn, ktery

slouzi na mleti a Slehani surovin neboipea smazici trouby. [25]

7.4 Produkty spolecnosti

Zakysané vyrobky - skwla alternativa zakysanych vyrobk kravského mléka stigni-

vymi vlivy na lidsky organismus: [25]

» Sojafit s gichuti broskev, jahoda.
» Sojagurt — pomerat+jablko, jahodatokolada, musli.

» SojkySka— natural, jahoda.

Hotova jidla — snadna fiprava, Ize uchovavat i mrazené. Maji nizkou erterigeu hod-

notu, vysoky obsah vitamira nulovy obsah cholesterolu: [25]

» LabuZnicka smés — vyrobek zgazeny do polotovér
> Dobéky — pikantni chtiovka vhodné k teplé i studenéigraw, zakladem je

SOjové maso.
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» Tortellini — vyborna alternativa, kdy je namisto masové ngpové napla
pouzita séja, syr tofu nebo hliva fisha.

» Zelhacky — pirodni potravina, kterd zachovava néniivlastnosti zeli. Doko-
nalé spojeni zeli se sojou.

» Zeleninové karbenatky— pochoutka, kde hlavni podil #fdorokolice, kwtak,
mrkev a doplak sojové slozky.

» Vegetarianskyrizek — vyrobek, ktery je vytvieen vyhrads z rostlinnych suro-
vin a neobsahuje cholesterol ani Zimé tuky.

Sojové uzeniny— pledstavuji vybornou alternativu klasickych uzenieglmsahuji zivas-

né tuky ani cholesterol: [25]

» Sojovy salam — skwld nahrada klasickych uzenin, vyroben vyhradn
z rostlinnych komponent.

» Sojoveé parky — bezmasy vyrobek nejvyssi jakosti vyroben &dvn rostlinnych

ingredienci.

Salaty a majonézy— obsahuji velké mnozstvi bilkovin, vliakniny, kwi a mineral. Maji

silné antioxidani (inky a sniZuji hladinu cholesterolu: [25]

» Sojanéza, Sojova tatarka— nahrazuje klasickou tatarku nebo majoné&zuza
v tepléci studené kuchyni.

» Salaty — v riznych gichutich — brokolicovy, zelny, Sevcovsky a pochowtk



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 44

8 SITUACNIANALYZA

Do situ&ni analyzy byla z@zena pedevsim analyza makro priedi v podob PEST ana-

lyzy a mikro prostedi, kde byl z&azen Porteiv péti faktorovy model.

8.1 Analyza makroprostiedi - PEST analyza

Pro analyzu v§Siho prostedi byla vybrana PEST analyza, ktetédstavuje komplexni
pohled na prosedi, ve kterém firma podnika. Toto prasti je nestabilni a neustale se
meéni, proto je velice @lezité zandtit se na identifikaci hlavnichinitela, které by mohly
ovlivnit chod celé firmy. Analyza WjSiho prostedi je zaloZena na politicko-pravnich,

ekonomickych, sociatakulturnich a technologickych faktorech.

Politicko-pravni prostiedi

Mezi faktory politicko-pravniho prostdi fadime pedevsim legislativu — tedy zakony na
ochranu jak spolmosti tak i spaebiteli. Tak jako kazdy jiny podnik je i Kalma, k. s. po-
vinna dodrZovat veskeré platné zakongR & uZ se jedna o @ansky a obchodni zako-

nik, Zakonik prace nebo Zakon o daniigrpu.

Protoze se Kalmaénuje potravingské oblasti, je povinn#dit se vyhlaSkami aifpdpisy,

které plynou ze zakona o potravinach a tabakovyehbeich (zakorg. 110/1997 Sb.).

Po pistoupeniCR do EU musi potravirtéké vyrobky splovat celoutadu novych poza-
davki, které vyplyvaji z evropského prava a taesio, Ze k jejich prodeji dochazi vyhrad-
né na UzemiCeské republiky. Z evropského prava ré¥vyplyva cel&ada omezeni tyka-
jici se oblasti oznmvani vyrobki, které jsou ufeny k prodeji konénym zakaznikm.

S tim souvisi i oznavani obal, vyplyvajici ze srérnice 2007/68/ES.

Protoze stale rostou naroky na Zivotni styl obyeata, rostou i naroky na hygienickée

normy, které spolaost musi dodrZzovat jako subjekigobici v potravinétvi.

Ekonomické prostredi

Ekonomické prosedi je vyraznym prvkem, které ouliuje obchody firmy. Mezi &fadi-
me pedevSim vyvoj miry inflace, nez&stnanost, kupni silu, vyvoj cen energii, vyvoj

hrubého narodniho produktu a dalSi, které se bymlomitat ve spolaosti. Na zaklagl
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toho se odviji Zivotni arowveobyvatelstva, poptavka po produktech spotesti a celkova

koupsschopnost obyvatel.

Nasledky celosstové hospod&ké krize se neustale projevuji a maji negativiiadona
¢eskou ekonomiku a jeji jednotlivé sektoryi Bstouci nezagstnanosti dochazi ke snizo-
vani @ijma domacnosti, se kterym Uzce souvisi i Uspory. hidé Seti, ale uz nenakupuji
jako drive a to se projevuje v niZSi trzbach spotesti. Srovnani vybranych makro ukazate-

Ia v letech 2003 — 2009 jsoutfzazeny do nasledujiciho &tya.

Vyvoj HDP meziroéné v 04
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Obr. 6. Vyvoj HDP mezidne v % [29]

Vyvoj HDP vCeské republice od roku 2003 nabyval stale vyssadnat, které neustéale
rostly az do konce roku 2007, cozdsilo o dobré ekonomické situaci na naSem Gzemi.
Od paéatku roku 2008 vSak nastal zlom, kteryizeme picist propukujici celositove
hospodéské krizi, kterd vyrazhzpomalila jeho vyvoj. Z grafu jefgimé, Ze rok 2009 se
pro HDP razanth meéni v podold stale nabyvajicich zapornych hodnot, které negativ

ovliviuji vykonnost ekonomiky statu.

Meziroéni inflace v %4
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Obr. 7. Mezirani inflace v % [30]
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Obecré pojmem inflace rozumime vSeobecrigtr cenové hladiny v¥ase. Mira inflace je
pak procentni firastek index spotebitelskych cen. Jak je mozné &t grafu, rok 2008
poradré zahybal s vyvojem inflace, kterd dosahovala 7,5a&posledni desetileti. Postup-

n¢ se vyvoj inflace sniZzoval a k tnoru 2010 dosalmgjeénot 0,6 %.

Vyvoj vyse primérné mzdy v K¢
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Obr. 8. Vyvoj vySe gmerné mzdy v K[31]

16,000

Z grafu je jasn vidét, Ze vyvoj piimérné mzdy neustale roste. Tenfstr mizeme picist
strukturalnim vlivim, zejména propoudtim zangstnand s nizSimi mzdami a poklesem
nemocnosti. DalSi vihpropou&ni, ktera nastala ke konci roku 2009 spolu s vySséiin

meénami se ot zvysil pimér mezd a to 0 5,2 %, coZqulstavuje 25 752 K

Mira nezaméstnanosti v %
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Obr. 9. Mira neza@stnanosti v % [32]

Nezangstnanost od roku 2003 neustale klesala a rok 2a68; byl ve znameni hospada
ské krize se projevil v nejmensi nezsmanosti, ktera dosahovala hodnot okolo 5 %. Od
roku 2009 stoupl pmet nezamstnanych a k anoru roku 2010 se ukazatel négaranosti
vySplhal az k hranici 9,9 %.
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Socialré-kulturni prost redi

ProtoZe jsou socialni vlivy stejmilezité jako ty ekonomické nebo politické, je faita se
na ré zansiit stejnou ndrou. Usggch v podnikani v této oblasti zdravé vyzivy souyisd-
devSim s Zivotnim stylem obyvatel, jejich zajmyzd&enim jejich gijmu a v neposledni
fack jejich primérnymi mzdami.

Hlavni trend spdatijeme ve zréné Zivotniho stylu, lidé se nédili kupovat a konzumovat
produkty zdrave vyzivy. Vzhledem Kipyvajicimu p&tu onemoc#ni vSeho druhu, zrovna
tak i nafstajicimu poétu alergiki je spoteba produkt zdravé vyzivy stale vysSi. Je toizp
sobeno i tim, Ze jsou lidé wisledku fiznych onemoaini odkazani pravna tuto formu
vyzivy. Nejen znéna Zivotniho stylu, ale i cliua ugednostiovani racionalni vyzivy na-

hrava spolénostem, které se zabyvaji vyrobou a prodejem tobottmentu.

Pro zakazniky jedezita nejen chtia kvalita, ale i cena. Maji zajem se o produktéch
védét co nejvice a to nejen z odbornych publikaci @rimétovych stranek, ale zZadaji si

i informace o sloZeni a nwiriich hodnotachiffmo na obalech produkt

Technologické prostedi

Doba jde stale d@pdu, firmy se snazi vyvijet stale nové technologyejjet nové produk-
ty nebo inovovat ty stavajici. Kalma se snazi itmest do vyzkumu a vyvoje, na jehoz
zaklad se pak snazi vyvijet produkty vyhovujici maxingapozadavikm svych zakazni-
k. RovreZz se snazi maximalrespektovat Zivotni prastdi prostednictvim minimalizace

odpadu p vyrob¢ svych produkd a vymyslet, jak znovu vyuZzit jiz pouzity obalovatari-

al.

8.2 Analyza vnitiniho prostiredi — Porteniv 5-ti faktorovy model

Pro analyzu vnihiho prostedi byl pouZit tzv. Portéw pétifaktorovy model. Progednic-
tvim tohoto modelu budou analyzovany jednotléésti, které ovliviuji spol€nost a jeji

pusobnost na trhu.

Pro kazdou konkureéni silu je vytvdena tabulka s jednotlivymi pozorovacimi faktory,
které jsou nasled@nohodnoceny v rozmezi 1 (nejnizsi) - 9 (nejvyS&ihodnoceni je vy-
pacitano v posledniniadku tabulky, coz je gmérné skore, jak si jednotlivé faktory vedou

bud'to v malé, fiedni nebo velké sile.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 48

Vyjednavaci sila zakazniki

Zé&kaznici Kalmy jsou jak obchodigtzce Tesco a Globus, tak i maloobchodrd séhr-
nujici specializované prodejny zdrave vyZzivy, pekeas rozSienym sortimentem a smisené

prodejny. Konénymi odkerateli jsou zakaznici vieckékovych skupin na tzentiR.

Tito kupujici se snaZzi stlavat ceny dal, vyZzaduji vice sluzeb, lepSi kvalitu a tim stavi
konkurenty prosti sah) ¢imz snizuji zisk prodavajiciho. ProtoZze nemaji dtat informaci,
smetuji tam, kde se dovi vice a mohou tak snadrexipazet ke konkurenci. Vzhledem
k velkému mnozZstvi substituta jednoduchostifipchodu od jedné ztlky ke druhé je vy-

jednavaci sila zakaznikrysoka.

Tab. 1. Vyjednavaci sila zdkazi([klastni zpracovani]

Vyjednavaci sila zakazniki Bodové
Patet vyznamnych zakazni 6
Zakaznici maji neuplné informe 6
Zakaznikovy nakladyipchodu ke korurenc 8
Néklady na zrénu jsou nizk 7
Hrozba zptné integrac 2
Celken 29
Priamérné skore 5,8

Dodavatelé

Kalma, jakozto mala firma neni sidtaina a musi bezpodmié®@ vyuzivat svych dodava-
teld. Tyk& se to fedevSim zakladnich surovin pethnych od vyroby az po obalovy materi-
al. Mezi hlavni suroviny poé¢bné k vyrob pati sojové boby, sojové nudle, olej a toping.
Z obalovych materidl jsou to kelimky, Wka, pepravky a krakiky. Vzhledem k tomu, Ze
suroviny i obalovy material, které firma pebuje k vyrok svych produki nepati do sku-
piny tZko dostupnych, ne#ta by mit Zadné problémy s flexibilitou v oblastdévek.
Spole&nost ma pro kazdou surovinu a fsdtny obalovy material jednoho dodavatéie)z

si buduje dobré dodavatelsko-@ditelské vztahy. Vifjpadct vyskytu problému nagklad

z divodu zpozdni dodavek ma v zaloze i dalSi dodavatele, abylaeigrusena plynulost

vyroby. Diky €mto skuténostem niZzeme oznét vyjednavaci silu dodavateka nizkou.

Tab. 2. Vyjednavaci sila dodavaigVlastni zpracovani]

Vyjednavaci sila dodavatei Bodové
Patet vyznamnych dodavaft 2

Nenahraditelnost dodavanych subsii 2
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Hrozba vstupu novych dodavatelo odetvi 3
Smluvni zavislost na dodavatel 2
Diferenciace dodavaii 2
Celkernr 11
Primérné skore 2,2

Hrozba substituti

Hrozba substitui, které se vyskytuji na trhu a které mohowpiahradit jiz existujici vy-
robky na trhu je vysoka a stéle rostouci. V obladtaveé vyZivy, kde se spaélgost vysky-
tuje existuje velké mnozstvi substitutNemusi se jednat pouze o vyrobky ze sdji, ale
i ostatni, které jsou tazeny mezi produkty racionalni vyzivy. Trend zdraveéivy, ktery

v poslednich letech nastal bude mit Siroké vyhlidkypudoucnu.

ProtoZze jsou ceny substilufpriblizné ve stejné cenové kategorii, da séel@vat, ze
v pripact snizeni cen substitubudou davat kupujiciipdnost levgsi variant produktu,

budou ochotni f&jit na novy vyrobek, coz je dalSi hrozbou pro efodst.

Zakaznici mohou vybirat z nigberného mnozstvi produktproto je pro firmu dlezité
neustale sledovat nabidky ceny subdiitutendy a zvyky ve spigbitelském chovani

a nasleda je prizpusobovat danym podminkam.

Tab. 3. Hrozba substiti{vlastni zpracovani]

Hrozba substituti Bodové
Existence mnoha substifuba trht
Hrozba substitdit v budoucnos
Ceny substitui
Ochota kupujicichijit na novy vyrobe
UZitné vlastnosti substiti
Celkernr
Priimérné skore

W
I ENIENITG TN

Hrozba vstupu nové konkurence

Nelze zabranit tomu, aby do aftvi negichazeli novi konkurenti. Podnikani v oblasti
zdraveé vyZivy se v posledni letech stalo natoliakttvni, Ze na trh mohou vstupovat stale
novi konkurenti. Mize to byt podmigno predevsim bariérami vstupu do @ti. Obecrd
novych konkurerit. ProtoZze neexistuji nijak velké bariéry vstupuathgtvi, 1ze oznéit

hrozbu vstupu novych konkuréntlo odwtvi za vysokou.
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Nowve vstupujici firmy budou mitatSi snahu o ziskangisiho trzniho podilu tim, Ze budou
nabizet produkty lewjSi nez konkurence. Tento tahtugpbi, Ze ostatni sp@eosti budou

muset snizit cenu také, coz povede ke sniZeni\askioostatnich firem.

Tab. 4. Hrozba vstupu nové konkurence [vlastni@prani]

Hrozba vstupu nové konkurence Bodové
Kapitalova narénost (i vstupu do odwtvi 3
Specialni povoleni (knc-how, patenty, licnce,...’ 2
MoZnost diferenciace produl 4

5
5

Zakaznicka loajalita a preference obchodni¢ky
Snadny pistup k distribdnim kanahim

Celkenr 18
Priamérné skore 3,8

Konkurence v odwétvi

Ve své podstétse jedna o konkuréni boj mezi firmami, které podnikaji ve stejném-trz
nim prostedi a bojuji o ziskani kazdého zakaznika. Situacetp zavaz¥jsi, Ze se na trhu
vyskytuje stale vice konkurénich firem, které nabizi stejné nebo podobné vyyapo-
le¢nosti. To zfisobuje, Ze firmy mezi sebou bojuji pi@stnim cenovych valek a&tginou
vyhrava ten, ktery zakaznikovi nabidne nejlepSuc@&mnesni doba je takova, Ze zakaznik
uz nebyva ¥rnym zakaznikem a lehce se necha zlédkat vyhodnbidkau nebo ldkavou

cenou. Spoknostem se proto nabizi moznost inovaci, pedstictvim kterych riize na-

Pro firmy, jejichZ vystupni bariéry z o8vi jsou velice nadkladné nezbyva nic jiného, Ze se
v odwtvi udrZet a bojovat.

Tab. 5. Rivalita mezi konkurenty [vlastni zpracdyan

Rivalita mezi sowasnymi konkurenty na trhu | Bodové
Patet konkureni 7
Lukrativni ocvétvi v budoucn 8
Nizké vyrobkova diferenciace nabiz¢ konkurenty 6
Diferenciace sluze 5
Prekéazky odchodu z odtwi 2
Celkemr 28
Pramérné skore 5,€

V celkovém souhrnu Ize vitl Ze nejétSi silu z uvedenych faktma rivalita v od¥tvi,

nésleds hrozba substitiita vyjednavaci sila zdkazihikTuto skuténost Ize vysutlit pie-



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 51

devsim z plynouciho aktualniho trendu zdravé vyawdravi prosggnych produkd, kte-
rych je na trhu stale vice a rostetpbtech zakaznik, ktefi postup® piechazeji na nakup
téchto produki. Rivalitu mizeme vysutlit vétSim mnozstvim konkureint jejichz nabidky
se liSi minimald. Hrozba nové konkurence zaujim#eshi silu. Za nejmensi hrozbu pova-
Zujeme vyjednavaci silu dodavdieprotoze firma v fipadt nespokojenosti neni odkazana

pouze na jednoho nebo je#knlik malo dodavatéil.

Tab. 6. Souhrnna tabulka konkutaich sil [vlastni zpracovani]

Sila jednotlivych faktora nizka | stredni | vysoka
Vyjednavaci sila zakaznik X
Vyjednavaci sila dodavatel X
Hrozba substituit X
Rivalita v odwtvi X
Hrozba vstupu nové konkurence X

Model GE

Portfolio matice GE sleduje dva faktory, a to atiratu trhu na ose vertikalni a konkuren
ni silu, kterd je zazgana na ose horizontalni. ©dimenze v modelu jsou rogdény na
tretiny, matice tvéi celkem devt poli, které jsou rozdeny do ti zon podle sily kazdé

dimenze. Na tomto zakladniZze Kalma zjistit své postaveni na trhu.

Dimenze jsou identifikovany dilmi faktory. V gipad ur¢ovani atraktivity trhu jde o fak-
tory externiho charakteru, konkutgm postaveni firmy zahrnuje interni faktory. Kazdy
faktor z obou dimenzi je ohodnocen bo&gow mém pipad systémem znamkovani
vrozmezi 1 — 5, kde 1 znamena Sitlreatraktivni a 5 pak vysoce atraktivnicBohodno-

cenych faktolt neni vymezen a tize byt roz&en nebo naopak zuzen.
Atraktivita trhu
Specifika, ktera jsou vybrana pro oblast atrakgitbu jsou uvedena v nasledujici tabulce.

Tab. 7. Hodnoceni faktératraktivity trhu [vlastni zpracovani]

Faktor vaha body sowin
1. | Velikost trht 0,3( 4 1,2C
2. | Sila konkurenc 0,3t 5 1,7¢
3. | Tempo fistu trht 0,1t 3 0,4t
4. | Legislativa i politicka situac 0,1¢t 2 0,3C
5. Dostupnost pracovni s 0,0t 3 0,1¢
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| | | 100 | x | 385 |

Konkuren éni podnikani
Pro konkuretini podnikani byla vybrana nasledujici specifikader& v tabulce 8.

Tab. 8. Hodnoceni faktéikonkurewdni sily[vlastni zpracovani]

Faktor vaha body sowin
1.| Trzni podi 0,2¢t 2 0,5C
2. | Sila znéky 0,1t 1 0,1¢
3. | Propagani vliv firmy 0,2¢t 1 0,2t
4. | Urovei vyzkumu a vyvoj 0,1t 4 0,6(
5. | Inovace trh 0,2(C 4 0,8(

1,0C X 2,3C

Zjisténé hodnoty atraktivity trhu a konkur@riho postaveni, které byly vypitdny soui-

nem vah a bada nasleda seteny byly zavedeny do matice GE.

Atraktivita trhn

4,99 566 | [ 2 | 1,00

Eonkurentni sila

&

Obr. 10. Matice GE [vlastni zpracovani]
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Z matice GE Ize vi&t postaveni firmy Kalma na trhu. Nachazi se v ratgtdobré pozici
s vysokou atraktivitou trhu v oblasti sily konkuecera velikosti trhu. Z pohledu na konku-

renéni postaveni by se firmadha zangfit predevsim na:

- propagéni vliv firmy,
- silu zn&ky,

- trzni podil.

Prostednictvim vySe uvedenych faktoby mohla nasledndosdhnout vyssi konkurence-
schopnosti, protoZze préatyto nedostatky mohou negativovlivnit chod firmy. Prosed-
nictvim propagace firmy samotné a dale jejiho swetitu dosahneétsi informovanosti
nejen u stalych zakazrikale i €ch potencialnich, kignevi o existenci firmy. Na zaklad
tohoto kroku niZze dojit i k &tSi sile zn&ky, protoZze se spataost dostane dogtdiho po-
védomi u zakaznik a nasledé maze dojit i ke zvySeni trzniho podilu na trhu vzieledke

konkurenci.

8.3 Identifikace hlavnich konkurentua

Kazda firma, kterd chce usfma trhu by nila mit dokonaly pehled o konkurenci a aktudl-
nich trendech v oboru, ve kterém podnika. Bohuzes&i konkurenci pouze nalézt a sle-
dovat, dilezité je pravidelné vyhodnocovani jejich silnyclslabych stranek a na zakéad

toho pak vyuzit mezery na trhu ke svému vlastninosgschu.

Dnesni situace z pohledu zdravé vyzivy nahrava \&@eofgnostem zabyvajicich se timto
trendem. Lidé se ndili vyznavat tento trend, épdnosiiuji zdravy Zivotny styl a chiji Zit
zdraw. Proto se na trhu objevuji nové a nové spubsti, které chii uspokojit gani za-
kazniki. Na druhou stranu, stéle vice zakaanflorovnava konkuremi nabidky, na je-

jichz zakla@ se pak rozhoduje.

Za pimé konkurenty Kalmy, k. s. ieme povazovat hlavidtyii spole&nosti zabyvajici

se vyrobou sojovych produka dalSich produktzdravé vyzivy.

SUNFOOD, s.r. 0.

Firma sidlici v DobruSce. Vyrobce a distributoraz@né racionalni vyzivy. Zabyva se pro-

dukci tradénich vyrobki Dalného vychodu a chlazené racionalni vyZivy, Zjepak rost-
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linné bilkoviny - tofu, tempeh, seitan, které jsma s¥tovych trzich pedstavovany jiz &
kolik desitek let pro své ckiavé vlastnosti a nutfihi hodnoty. Vyrobky spolaosti neob-
sahuji zadneé zivasné tuky ani chemicka a konzeéwa ¢inidla. Jejich slozeni je vhodné
jak pro dti, tak i pro dosplé, starSi generaci a vrcholové sportovce. Firn@ongiva ge-

neticky modifikované suroviny v Zadném ze svychobja.

V souwasné dob spol&nost vyrabi vice nez 40 drialchlazenych vyrobk a vice nez 20
druhi vyrobki ve skle. Sunfood se snaZzi vyrobu neustale f@z&i a modernizovat dle
poZzadavk Evropské unie. Dosahuje vyznamného ¢oérve svém oboru, které ji zéuje
nej\etsi trzni podil. Do programu spdleosti je zéazena cela Skala vyrobkako hotovych
jidel, polotova#, specialit pro labuzniky, vyrobky pro diabetikggetariany, makrobiotiky
apod.

SOJA PRODUKT

Tato spolénost je jako jedind z hlavnich konkurérKalmy ze zahrawi. Jeji sidlo je
v Drietone na Slovensku. Svému podnikani sawje od roku 2000 a to vyvojem nové
generace potravitigkych produki na bazi soji, protoze présdja a produkty z ni vytvo-
fené jsou stale vice populéd®i, umozuji plnohodnoti nahrazovat maso a dalSi potravi-

ny ZivatiSného fivodu a stavaji se synonymem novych vyzivovych tidiretiho tisicileti.

Soja produkt na trh Ugpre uvedla sortiment inovativnich prodika gipravuje dalsi.
Prednosti této firmy jsou vybornéfgpracované technologické postupy, které uiopz
nabidnout zakazniikn kvalitni produkty s dietnimi i chevymi vlastnostmi. V satasnosti
ma 36 vlastnich vyrolika pisobi nejen na trhu slovenskénteském, svou jsobnosti
zasahuje i trh v Mdiarsku a Rakousku. Sortiment sgwlesti se skladaipdevsim z hoto-

vych jidel, polotovat, dezenl, pomazanek aifloh.

VITALL, s.r. 0.

Firma Vitall, s. r. 0. vyrabi a distribuuje chlaZea nechlazené produkty racionalni vyzivy.
Sidli v Praze a svotinnost zahajila v roce 1992. Kr@nvlastnich vyrobi nabizi i Siroky

sortiment chlazeného a nechlazeného zbozi dalsictupent racionalni vyzivy.
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I

anské obdy, celozrnné matniky z vlastni kuchy# prirodni kosmetiku, potravinové do-
plinky, mineraly, vitaminy, bioinformtai péipravky a komponenty pro zkvalini fyzické-
¢aja a bylin. Nechybi aniifjpravky pro aromaterapii a masaze, ekologické preasted-
ky, keramika a drahé kameny. Programy g diety, pedevSim pro diabetiky, bezlep-
kare nebo pro reduki dietuci velky vybér vyzivy pro sportovce, bio a sojové vyrobky

jsou dalsi oblasti, ve které spatest Vitall vynika.

SIVO spol. sr. o.

SIVO spol. sr. 0. se sidlem ve Vsgtise zabyva vyrobou potravin pai do kategorie
raciondlni vyzivy jiz od roku 1995. Vyrobky neobs@lvadnd chemickéinidla a wtSina
je vhodna pro bezlepkovou dietu. Receptury v§mgbh potravin spolaost sestavuje tak,
aby vyrobky fisobily harmonicky na lidsky organismus a nenaruSojeno bioenergicky
systém. Krom sortimentu chladirenského nabizi i zbozi konzemnské. Od roku 2004 se
spole&nost z&ala wnovat i vyrolg produkfi v BIO kvalité. VSechny tyto pochoutky spo-
le¢nost vyrabi ve svéipkrasné a nenaruSené valaSské krajihsortimentu spolmosti

jsou zahrnuty programy pro bezlepkovou dietu, hatddaci dezerty.

Tab. 9. Srovnani konkurehjvlastni zpracovani]

KALMA |SUNFOOD| SOJA | givo |VITALL
PRODUKT
- 3 sOja sdja
Site produktové nabidky s6ja igf soja o ol
iiné iiné

Dopliikova nabidka - programy Ano Ano Ne Ano Ano
Info o sortimentu na wwy  Ang ANO ANO ANO ANO
strankac
Doplikové sluzby Ano Ano Ne Ne Ano
- poradenstvi Ano Ne Ne Ne Ano
- prodej vyrobk online Ne Ano Ne Ne Ano
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Pasobnost CR CR CR, SK CR CR
Mad’arsko
Sortiment zgazen mimo jind| Tesco Billa y Tesco y
v obchodnichetszcich Globus | Kaufland Globus
Interspar Kaufland
Certifikat kvality ISO  Ano Ne Ne ANo Ne
9001:200(

> Site produktové rady

VSechny konkuretni spol€nosti nabizeji produkty, které vznikaji na bazi.séfimo jiné
nabizeji vyrobky v BIO kvali# nebo i jiné, které spuji pozadavky racionalni vyzivy
a nejsou sojovéhoipodu. Pro Kalmu je velikou vyhodou, Ze se speaigdiziimo na vy-
robu sojovych produkta nabizi zakaznifkn Siroky sortiment v této oblasti. Na druhou
stranu se to fiZe jevit jako obrovska nevyhoda ¥pad Uzké specializace, protoze za-
kaznici mohou ufednostiovat vyrobky zdrave vyZivy v jiném sloZeni nezifezminovana
séja.

» Dopliikova nabidka
Pod pojmem dopkova nabidka rozumime programy, které maji Spaisti gipraveny
pro ty, ktéi jsou rEjakym zpisobem omezeni ve stravovani. Meziiadime nafiklad
makrobiotiky, bezlepk&, diabetiky, alergiky apod. VSichni konkurencimg SIVA maji
na svych webovych strankach uveden souhrn prdditeré jsou fizptisobeny kazdé sku-

piné¢ zédkaznik.

» Informace o sortimentu
VSichni konkurenti si zakladaji na tom, aby se zakieim dostalo co nejvice informaci o
svych produktech. Proto neni divu, Ze na vSech wgdtostrankach konkurence i Kalmy
se nachazeji veSkeré dostupné informace od slodlesahu az po nudni hodnoty daného

vyrobku.

» Dopliikové sluzby
Mit vytvorené webové stranky a informovat zakazniky o soritnérmy uz v dnesni dab
nest&i. Spolé€nosti vymysleji stale nové @poby, jak co nejvice naladkat. Lakaji prest
nictvim nakupu produkt online jako Sunfood nebo Vitall, nabizi poradenstwblasti
zdravé vyzivy é uz formou dotaz na webu (Kalma) nebasino ve specializovanych pro-

dejnach zdravé vyzivy (Vitall).
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» Puasobnost
VSechny konkuretni spolénosti pisobi gredevsim na Gzenteské republiky a to i slo-
venska spokost Soja Produkt, ktera ma sidlo na Slovenskun&otato spolénost vy-
nika i v pripact pasobnosti na trhu v MBarsku a Rakousku. Kalma ani ostatni konkurenti

zatim na zahratimi trhy nevstoupily.

» Sortiment zafazen mimo jiné i v obchodnichretézcich
Spolenosti, jakoZto producenti a prodejci produkidravé vyzivy maji sy sortiment za-
fazen i mimo specializované prodejny a to htazrioho divodu, aby byly dostupné SirSi-
mu okruhu zakaznik K obchodnimetzcim, kde jsou fevazrie umistny produkty nejen

Kalmy, ale i rivali, fadime Tesco, Globus a Kaufland.

» Certifikat kvality ISO 9001:2000
Certifikat jakosti ISO 9001:2000redstavuje celog¥ove uznavany standard, jehoz zave-
deni je vychodiskem pro aplikaci dalSich pozadan& systéntizeni spolénosti. Kalma
spolu s konkuremi firmou Sivo je drzitelem tohoto certifikatu, cgasré dokazuje, Ze

maji spolénosti vytvaené sk¥lé predpoklady pro poskytovani svych produkt
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9 SOUCASNA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Kalma, k.s. se z pohledu marketingové komunikaéentwje gedevSim na své koéeé
zakazniky progednictvim podpory prodeje, public relations a refdaRainé investuje do
této formy komunikace celkem 300 00@.KSpol€&nost nevynaklada fingni prostedky
rovnomnerné v prabéhu celého roku, pouze Yipadt uvadni noveho vyrobku na trh nebo

na zaklad velice vyhodné nabidky.
Reklama

Prostednictvim reklamy se Kalma orientujéepézrié na informani letaky, které upozor-
nuji na novy vyrobek, ktery firma uvadi na trh aedé&a k dispozici brozury s veSkerym

sortimentem, ktery spalaost nabizi.

Tab. 10. Rozdeni naklad na reklamu [vlastni zpracovani]

Reklama Naklady
Letaky 120 000,-
Brozury 10 000,-
Celkem 130 000,-

Celkovacastka 120 000 Kzahrnuje konkrétnletaky naDobaky, do kterych spolaost
investovala 80 000 Ka na Sojovy napoj v celkové hodédi0 000 K. Do brozur, zahrnu-

jici celkovy sortiment spodmosti investovala Kalma pouze 10 008. K

Tab. 11. Vyhody a nevyhody reklamnich l&f{&kastni zpracovani]

Vyhody Nevyhody

» informovanost zakazniko novém ) _ )
» letaky orientované pouze na kon-
vyrobku, ktery spokénost uvadi na
krétni vyrobky
trh
. _ + zakaznik nema ucelenoieglstavu
» zvySeni prodeje na zaklagetsi in- o
_ 0 tom, co spoknost nabizi
formovanosti

Ochutnévky

Prostednictvim této formy komunikace se Kalma snazi shkivat nakup a tim zvysit

i prodej svych vyrobk. VyuZiva gedevSim ochutnavek v misprodeje. [3je se tak dva-
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krat do ngsice a pro tuto formu vyuziva dagtji specializované prodejny zdraveé vyzivy.
Tyto specialky si vybird ztdbodu nulové nebo jen velice zanedbatelné finagastky na

jeji uskut€néni oproti obchodnintiettzcim, které jsou ve srovnani podstatiraZzsi.

Tab. 12. Vyhody a nevyhody ochutnavek [vlastrdcgani]

Vyhody Nevyhody
« moznost ochutnavky vyrolikspo- « poradani ochutnavek pouze ve spe-
le¢nosti cializovanych prodejnach
« moZnost nifeni z@tné vazby * nemoznost osloveni dalSich poten-
« v pifpact dotazi moZznost odpasdi cialnich zékaznik, kteri specialky
prostednictvim zaSkolenych pra- nenavstvuji
covniki spole&nosti

Veletrhy a vystavy

Kalma se prezentuje ro¥h prostednictvim veletrfh a vystav. Jiz podruhé s&dstnila
mezinarodniho potravitigkého veletrhu SALIMA, ktery se pida kazdy sudy rok na vy-
stavisti v Brig. Ma zamieno i na veletrh Slow Food do Stuttgartu konanylnech 15. -

18. 4. 2010, ktery seiiwe stat velkouiplezitosti pro vstup na zahr&ni trh.

Tab. 13. Vyhody a nevyhody vel@tdvystav [vlastni zpracovani]

Vyhody Nevyhody

» setkani s novymi zakazniky

* budovani vztal se stavajicimi za-
* srovnani s konkurenci
kazniky
e vysoké naklady
* prezentace svych vyrobk
o _ * mala navratnost
» posileni image spataosti

* sledovani konkurence

Public relations

Teprve minuly rok doslo k vyuZzivani public relationa celou dobutgsobeni spoknosti.
Za cely minuly rok vyslo Kalmé prostednictvim PR agentury celkem dvacganki

v deseti tiznych médiich jako je denik AHA, Mlada fronta prestictvim giloh Zdravi,
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Cestovani, Bydleni,.... Z odbornych publikaci to bgg. casopis Regena zabyvajici se
zajimavostmi o zdravi z oblasti alternativnihdeléi, casopis Regal deny pro vysSi a top
management obchadktery je odpowdny za marketing, reklamu, distribuci a logistiku a
rovrez ¢asopis Moderni obchod, kteryipdsi aktualni informace ze&wu vyroby, logistiky

a marketingu. PRIanky se tykaly ¥tSinou konkrétniho vyrobku, nikoli firmy samotné.

Tab. 14. Naklady na PR [vlastni zpracovani]

Médium Naklady

Denik AHA 30 000,-
Mlada fronta 120 000,-
Odborné&asopisy 20 000,-
Celkem 170 000,-

Tab. 15. Vyhody a nevyhody PR [vlastni zpracovani]

Vyhody Nevyhody

» celoploSnostasopis — osloveni za
kazniki vSude v republice, kde m§ <« Nezasazeni spravné cilové skupiny
spole&nost z#azen svj sortiment » Na&kladné z hlediska celoplosnéhqg

» kvalitn¢jSi obraz wasopisech, kde pokryti

se zakaznik iize dolse orientovat

Webové stranky spolénosti

Kalma se zviditeluje i propagaci na internetu prigstnictvim svych nay piepracovanych
webovych stranek. Na&dhto strankach ma zakaznik moznost zjistit vSealesposti, je-
jim sortimentu, prodejnich mistech, s&gith a v neposlednfad také poradenstvim

v oblasti zdravé vyZivy.

Tab. 16. Vyhody a nevyhody www stranek gpaolsti [vlastni zpracovani]

Vyhody Nevyhody
» Veskeré informace o spaéleosti a * Internet neni dostupny vSem
jejiho sortimentu * Neni zde umisho paitadlo na-
» Okénko pro dotazy affpominky, na vStévnosti, spolénost nema iehled,
které se zakaznici mohou obracet jaké je navavnost jejich stranek
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10 MARKETINGOVY PR UZKUM

Cilem marketingového pekumu bylo ziskat, shromazdit a vyhodnotit informagkajici

se vSeobecného p&omi lidi o spolénosti Kalma. Hlavnim cilem bylo zjistit:

> jestli maji lidé utité powdomi o spolénosti,

> kde se o spotmosti dowdéli a co o ni vi.

Stanoveni hypotéz:

» 40 % dotdzanych kupuje produkty zdravé vyZivy pair.
» 60 % respondefitnema zadné peédomi o spolénosti Kalma.
> 80 % lidi z &ch, kt&i neznaji Kalmu by uvitali &Si mnoZstvi informaci o firgh

samotné a rowi jejiho sortimentu.

Zpusob metoda sbru dat

Pro pfizkum byl zvolen dotaznik s osobnim kontaktem a &ybreprezentativni vzorek
v celkovém potu 120. Respondenti byli ndhaflimslovovani na vi@jném prostranstvi,
konkrétré na nangstich ve Frydku a Mistku, kde se koncentruje gavhhodre lidi. Pri-
zkum byl provadn dol& mezi 15 — 17 hodinou v celkovém Useku jednohodyaro od
1.-5. 3. 2010.

Zamerné se tento przkum neprovaél na mistech, kde se daji koupit vyrobky zdravéivyz
vy ¢i dokonce produkty spateosti, aby nedochazelo ke zkreslovani informaci.

V prazkumu byly vyuzity vyhrad& primarni informace.

Dotaznik s osobnim kontaktem byl zvolen z toliwadiu, Ze je zde moznost rychlého vy-
swtleni v gripact nepochopenidkterych otazek a vifpad vyskytu utitych nesrovnalosti

nasledné objasni.

Analyza dat

Ziskané informace byly zpracovany nacpai v programu Microsoft Excel. Vysledky

zavedeny doiehlednych grafi s naslednym vysslenim.
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10.1Realizace pizkumu

Z celkového piizkumu bylo osloveno 72 Zen (60%) a 482m (40 %) ve ¥ku od 18 do 66

a vice let pevazre z Frydku-Mistku a jeho blizkého okoli.

ne; 40

pravidelné; 21

zfidka kdy; 32

‘EI pravidelné m ob¢as O zfidka kdy O ne ‘

Graf 1. Nakupujete produkty zdravé vyzivy? [vlagpracovani]

Z provedeného pzkumu vySlo jasé najevo, Ze #tSina respondetit(80 — tedy 67 %) na-
kupuje produkty zdravé vyzivy pravidelnobias nebo alesponckdy. 33 % respondeint

racionalni vyziva nic néka a proto ji ani nenakupuije.

ano; 44

0O ano @ ne

Graf 2. Znate spolnost Kalma, k. s. ? [vlastni zpracovani]

Vyzkum ukazal, ze z celkového §ia oslovenych je pro 64 % dotazanych spotest Kal-
ma neznama, a ir@sto, Ze nakupuji produkty zdravé vyzivielaze i produkty Kalmy,
nevi o tom. 37 % siphledem odpasdélo, Ze Kalmu zna. Dotdzani, kieodpovdéli z&-

porré na tuto otazku byli vyzvani k pokfavani dotaznik od otazky. 8.
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O z internetu
O z obchodu, kde nakupuiji
B z jinych zdroji (prosim, uvedte)

® od znamych
O z reklamy - letaky,...

Graf 3.0dkud znate tuto spoteost? [vlastni zpracovani]

DalSi analyza ukazala, Ze z celkovéhdtpaesponderit kteri spol€nost znaji, 24 % od-

powdélo, Ze od znamych, 9 % zna Kalmu z internetu, @®toavivuji jejich webove

stranky a zbylé 3 % zn4 tuto firmu z obchodu kdeupaje, protoZe je jejich stdlym zakaz-

nikem a proto vi, kde nakupovat vyrobky sgalesti. Z vi¢tu odpowdi, které ngli oslove-

ni na vykr, a to progednictvim letdl, jinych propagénich materialwi z jinych zdroji

neodpo¥dél nikdo.

ano; 9

ne; 35

O ne @ ano

Graf 4. Vite, kde zmovana spolénost sidli? [vlastni zpracovani]

Na otazku sidla spataosti 35 respondeininevi, kde by spotmost hledali. Zbytek, tedy 9

oslovenych vi, kde Kalma sidli a to diéqiad z toho dvodu, Ze bydli pobliz nebo tudy

jezdi do prace. Malé procento respondemmta sidlo spolaosti z divodu zajmu.
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ano; 32

O ano @ ne

Graf 5. \éd¢li byste, kde nakoupit produkty spatesti?

[vlastni zpracovani]

Z prizkumu dale vyplynulo, Zeé&tSina, tedy 72 %, kiéznaji spolénost vi, kam zantit
v pfipad® nakupu sortimentu spdaieosti. NefastjSi odpowdi byly obchodnitetzec

Tesco a nasledrprodejny zdravé vyzivy. 28 % nema @tinkde by vyrobky hledali.

VSichni osloveni neili viibec gedstavu o logu spaiaosti ani o barvach, které by mohly
pieviadat. 100 % odp@di, snEfujicich na propagaci firmy nebo jejiho sortimergnglo

negativré. Ani jeden z dotazovanych nezaznamenal Zadnolagemp.

ano; 39

O ano @ ne

Graf 6. Uvitali byste &Si mnoZstvi informaci o této spile
nosti a jejim sortimentu? [vlastni zpracovani]

Do této otazky spadali i respondenti,iktedpowdéli zaporré na otazkwislo 2. 67 % re-
spondent nema zajem o informace vztahujici se ke sjpalsti a jejim sortimentu. Vyst
leni je prosté, osloveni nenakupuji produkty zdray&vy a proto je ani nezajima sorti-

ment spolénosti. DalSim moznymicvodem je fakt, Ze respondenti jsou pravidelnymi-kon
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zumenty vyrobk spol€nosti, maji dostatek informaci a proto by ptolylo zbyt&né za-
hlcovat je novymi informacemi. 33 % by uvitalo inftace o spolaosti, protoZe je zdrava

vyZiva zajima a radi by se d&éli néco o produktech spataosti.

10.2 Sémanticky diferencial

Prizkum byl doplgn o sémanticky diferencial, ktery byl uskénén v ostravske prode§n
s riznymi Useky (p&vo, lahidky, mi&ny sortiment...), kde ma Kalma pravidelnou ochut-
navku svych produkit Fi této gilezitosti bylo osloveno celk@44 respondeni ktefi se
vyjadrovali k celkovému vnimani spaleosti a jejiho sortimentu. Bodova skala byla zvo-
lena v rozmezi od 3 do -3. Na zaklagistenych vysledk byly hodnoty zpiimérnovany a

zavedeny do sémantického diferencialu.

Tab. 17. Sémanticky diferencial [vlastni zpracayan

spole&nost znama / spolénost neznama

/

Siroky sortiment / Gzky sortiment

vyrobky - kvalitni vyrobky - nekvalitni

p—re

§
- levné ) - drahé

- chutné ‘\ - nechutné
N
- oblibené () - neoblibené
- dostupné (nakup N - nedostupné
p 7 - .

3 2 1 0 -1 -2 | -3

Z uvedeného testu vyplyva, Ze spolest Kalma ma velice malé p@mlomi u zadkaznik a

to ti presto, Ze nakupuji produkty spéhesti. Dale vyplynulo, Ze ma Siroky sortiment, na-
chazeji se zde zakysané produkty,dmé& hotovky nebo polotovarydané k dalSimu zpra-
covani. Dotazani vidi vyrobky jako kvalitni, coztyauije i fakt, Ze spolmost investuje do
novych technologii a snazi se neustale vyvijet nowébky nebo inovovat ty stavajici.
Vyrobky spol€nosti respondenti vigdi jako ceno¥ mirné nadpfimérné, coz je pravda,
protoZze vSeobeénse vyrobky zdravé vyzivy ¥azuji do vysSi cenové relace opraimt

klasickym. Dale z testu vyplynulo, Ze lidem produKialmy prevazrié chutnaji, ale neza-
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Zuji je mezi oblibené, protoZze nejsou jejimi pramgmi konzumenty. Z hlediska nakupu
je sortiment spolmosti k dostani jak ve specializovanych prodejndak,v obchodnich
fetzcich. Zakaznici proto nemusi vynakladatcadsili, aby se kKmto vyrobkim dosta-
li. Z provedeného testu dopadla néggh atraktivnost. Lidé nevidi vyrobky Kalmy tak atrak
tivni co se tyka obalu a barevného provedeni jakgrabki konkurernich. Nedokazou si
spojit cely sortiment spataosti i z toho évodu, Ze vyrobky jsou minimé&insjednocené,

co do provedeni a barevnosti.
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11 SWOT ANALYZA

Analyza slouzi k zakladni identifikaci stasného stavu podniku. Silné a slabé stranky se
vztahuji k vnitnimu prostedi podniku, jejich tkladnou analyzou podnik ie gedejit

urgitym nedostatkm nebo naopakipdnosti, které mohou zajistit v budoucnu dedp
Silné stranky — strengths

» kvalita vyrobk
Spole&nost vyrabi velice kvalitni vyrobky spljici nejvyssi pozadované standardy kvality,
které jsou ufeny velkému okruhu zakazriknag. alergikim, kardiakim, onkologicky
nemocnym a nejenongrh, ale i dosplym a dtem, kterym produkty Kalmy jednoduSe

chutnayji.

» Siroky sortiment spot@osti
Kalma nabizi velice Siroky sortiment zahrnujici inagakysané vyrobky jako joguryi
mlécné napoje, hotovky v podslvegetarianskychiizki nebo zeleninovych karbenétlaz
po sojové uzeniny, které dokonale nahrazuji uzeklagické. VSe je vytvi@no na bazi
s0ji.

» dlouholeta praxe a zkuSenosti v oboru
Kalma se jiz vice nez 20 let zabyva vyrobou rosiloch potravin a fisobenim na zdravi
¢lovéka. Za celou dobu &a moznost spolupracovat s celiadou vyzkumnych pracovis
a dalSich instituci zabyvajicich se zdravou vyZieomiskané poznatkyrgnést na vyrobu

svych produlki.

» kvalitni technologie
K vyrobé svych produki vyuziva kvalitni technologie a na tom si také adil. Zkousi

vyuZivat stale nové technické postupy ke zdokoraiogvych vyrobik.

» silny diraz na kvalitu pi vyrobe vyrobki
Prostednictvim novych technologii klade sp@iest silny draz na kvalitu produkit pii
jejich vyroke. SnaZzi seifichazet na stale nové moznodii yyrob¢, aby mohla uspokojovat

sve zakazniky na stale vyssi urovni.

» prezentace firmy na potravirgkych veletrzich
Kalma se Gastni potravingskych veletrid nejen proto, aby se zviditelnila a dostala se do

popredi pov¥domi u novych zakaznik ale aby sef@swdcila, Ze vyrobky, které jsou #a-
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zeny Vv jejim sortimentu jsou Usmné a trendy. Zaroyiema moznost se nadhto vystavach

dowdét néco o svych konkurentech a jejim sortimentu.

» vyhodna poloha spataosti
Spole&nost se nachazi ¥dné blizkosti hranic s Polskem, coZ séZm jevit jako realna

prilezitost vstoupit na zahramii trhy.

» kvalifikovany personal v oblastédy a vyzkumu
Kalma ma velice schopny personal v oblasti vyzkumuyvoje prodiednictvim kterych

¢astji dochazi k zavaghi novych nebo inovovani stavajicich produkt

» vyrobky spolenosti z&azeny i jinde nez ve specializovanych prodejnach
Sortiment spolkénosti neni z&azen jen ve specializovanych prodejnach zdravévyyaie

i v obchodnichetzcich Tesco, Globus a nbvmoznost zakoupeni vyrobks sidle firmy.

> respekt k Zivotnimu prosdi
Souasti podnikani je i respekt k Zivotnimu presli, coz je dalSi silnou strankou spele

nosti. Spdiva v maximalnim vyuziti surovin, aby dochézelo kimalizaci odpadu.

Slabé stranky - weaknesses

» nedostatena propagace firmy a jejiho sortimentu
Nedostat&na propagace je hlavni slabou strankou gjpalsti. Na zaklagltéto skuténosti
dochéazi k nedostateé informovanosti zakaznik ktefi nevi o existenci firmy a dale pak
sortimentu firmy. Nésledndochazi k nizsim trzbadm a rasink tomu, Ze je firma na trhu

neznama.

» problém v uvalovani fina@nich proskedki
Tento problém Izeféist tomu, Ze se jedna o malou firmu, ktera si andovolit vyna-
kladat velké sumy na rozsahlé kamgakteré by ji zartily vice zakaznik, lepSi obra-

ty a dale i ukitou znamost firmy.

» jednoducha organizai struktura
DalSi slabou strankou seage jevit i jednoducha organiga struktura, diky které mohou

vznikatéasgjSi chyby v rozhodovani prdasdnictvim pouze jednoho subjektu.

» chybi motivace v systému agiavani
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Zamestnanci spoknosti maji minimalni vyhody, jsou nedostaie motivovani k odvaghi

lepSich vykoR, cozZ se miZze jevit v poklesu produktivity zagatnand.

» nedostatena aktivita obchodnich zastupoa ziskani novych zakaziik

Prilezitosti a hrozby pro podnik vyplyvaji z &8iho prostedi. Vyrazg ovliviuji stabilitu
a procesy uvnitpodniku. Je s tim spojen i fakt, Ze je spolest #Emto vlivim vystavena,
avSak je nerize nijak ovlivnit. Progednictvim zjis¢ni prilezitosti a hrozeb podnik e

alespa zmirnit dopad, ke kterémiasto dochazi.

Prilezitosti — Opportunities

» vznik novych technologii
Vznikem novych technologii si spéleost zarduje predni umisini ve vyrol& novych nebo
inovovani stavajicich produkt Prostednictvim nového trendu ve vzniku novych techno-
logii miZe firma dosadhnout konkur&m vyhody a nabizet tak &vsortiment jest pestejSi

a lakawjsi nez doposud.

» zvysujici se trend zdravé vyZzivy
Protoze lidé staléastji dbaji na své zdravi, tipdnosiiuji produkty zdravé vyzivy a tim

mohou zvySovat zisky spaleosti.

» VvetSi pa‘et zakaznik uprednosiujicich vyrobky zdrave vyzivy
» rust naroki na zdravé stravovani

potencialni zakazniky, kiieby si oblibili vyrobky spolénosti.

» zvySeni trzniho podilu pomoci vhodné propagace
Prostednictvim vhodné propagace dochazitSvinformovanosti zdkaznika tim k \&tSi

pravdpodobnosti nakupu produkspol&nosti.
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Hrozby — Threats

» vstup nové konkurence
Oblast zdraveé vyzivy se v posledni dadiala tak atraktivni, Ze do tohoto étxi mohou
vstupovat novi konkurenti, kiemohou nabizet produkty le§j8i nez Kalma a tim siip
tahnout své zakazniky na svou stranu.

» stavajici silna konkurence
Konkurergni firmy se mohou fedhart v nejiiznéjSich nabidkach a snazit se zlakat za-
kazniky vyhodnymi nabidkami a lakavymi cenami.

» narocni zakaznici
Zakaznici spokénosti mohou vyzadovat lepSi produkty a dalSi sluAigré spolénost
nabizi a mze se stat, se Kalma nebude&istaa to, aby mohla pthuspokojit své zakazni-
ky.

» rostouci pdet vyrobk, které mohou pknahradit vyrobky spot@osti
Siroka nabidka produktmize zapicinit, Ze zakaznici se budou ztracet v nabidkach spo
le¢nosti a budou ujednosiiovat vyrobky jiné.

» zdraZeni surovin pro vyrobu produkt
Zdrazeni surovin fite znamenat celkové zvySeni cen produkteré niize zgsobit mensi
z&jem o vyrobky spot@osti.

» odchod kvalifikované pracovni sily ke konkurenci
Kvalifikovani pracovniky zejména v oblasti vyzkunauvyvoje mohou v ipac lepSich

pracovnich podminek a lepSi motivace odejit ke koaknim firmam.

Tab. 18. SWOT analyza [vlastni zpracovani]

Silné stranky Slabé stranky

e kvalita vyrobki ¢ nedostaténa propagace firmy a jeji

« Siroky sortiment spot#osti ho sortimentu

e dlouholeta praxe a zkuSenosti v obpo- * problém v uvoiovani finargnich
U prostedki
«  kvalitni technologie e chybi motivace v systému odiio-
vani
e silny diraz na kvalitu i vyrob¢
e jednoducha organizai struktura
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produkii ¢ nedostaténa aktivita obchodnich
* prezentace firmy na potravifskych zastupd
veletrzich
e vyhodna poloha spaleosti
» kvalifikovany personal v oblasti VV
* vyrobky spolé€nosti z&gazeny nejen
ve specializovanych prodejnach, ale
i v obchodnichetézcich a v sidle
firmy
e respekt k Zivotnimu prosdi
e znalost konkurence
Prilezitosti OhroZeni

* vznik novych technologii
e zvySujici se trend zdravé vyZivy

e V¢tSi paet zakaznil uprednosiiu-

jicich vyrobky zdravé vyzivy
e rast naroki na zdravé stravovani

e zvySeni trzniho podilu pomoci

vhodné propagace

vstup noveé konkurence

stavajici silna konkurence

narani zakaznici

rostouci poet vyrobki, které mohoy
pIné nahradit vyrobky spotaosti

zdrazeni surovin pro vyrobu produ

th

odchod kvalifikované pracovni si

ke konkurenci

1

=
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12 PROJEKT NA ZVYSENI ZNAMOSTI FIRMY

Spole&nost Kalma, k. s., kter&ipobi na trhu jiz fes 20 let by rla mit své misto na trhu
uz trvale vybudované. Realita je vSak jina. Exsti@St stale spousta lidi, kiteo spole-
nosti nikdy nesly3eli a na zakkadéto skuténosti nemohou byt informovani ani o sorti-

mentu spolénosti.

Je nesmiré dulezité, aby se zé&kazrikn dostalo tolik informaci, progdnictvim kterych
by byli dostatén¢ zaujati do¥dét se vice a byli motivovani k nakupu sortimentulspo

nosti.

12.1Vychodiska pro projektovou ¢ast

Vychodiskem pro projektovotést byl gredevSim marketingovy fizkum, prostednictvim
kterého bylo zji&tno, Ze je spolost neznama, zakaznici o sgolesti nemaji zadné in-
formace a na tomto zaklad toho plyne uiity nezdjem o spot@most a jejim sortimentu.
Marketingovy ptizkum byl jeS¢ doplren o sémanticky diferencial, jehoz ukolem bylo zjis-
tit, jak lidé vnimaji spokénost a jeji sortiment. Gp zde bylo potvrzeno, Ze spoéi®st je

v ocich zakaznik neznama. Analyzou sdasnych marketingovych aktivit bylo zj$io, Zze
Kalma nevynaklada velké finani prostedky do reklamy. Neinvestuje pravid&lrpouze

v pripact uvedeni nového vyrobku na trhu nebo jertipgdné velice vyhodné nabidky.

Protoze jsou dnesSni zakaznici stale vice vybjsaa vyZaduji dostatek informaci, jélée-
Zité, aby spolkénost zvysila svou propagaci priinictvim které se zéakaznici dovi vice
a mohou se tak stat jejickmymi zadkazniky. Existuje row velké mnozstvi substitiuha
trhu, které mohou spaleost fipravit o své zakazniky. Trh seude stat pehlcen ¢mito

vyrobky a bez informaci se zakaznici o spobesti nedovi.

Prostednictvim vhodnych forem nejen modernich tiemdarketingu, které zviditauji
a stale popularni si firma ime zajistit zvySeni prodeje svych produykale celko¥ se
i zviditelnit. ProtoZe se Kalma propaguje jen v éalie v oblasti podpory prodeje¢asti
na mezinarodnich veletrzich a public relatidl@nky o svych vyrobcich, naskytaji se zde

i dalSi grilezitosti jak firmu zviditelnit.
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12.2Cile projektu

Na zaklad vypracované analytick&asti diplomové prace a vysletlkktery z ni plynou
bude zpracovan projekt, ktery byhzajistit celkové zvySeni znamosti firmy ¢ioh nejen
potencialnich zékaznik ale i posilit vztahy u zakazrilstavajicich. ProtoZze Kalma vyuzi-
va minimalni propagace firmy samotné a svych proidukybizi se zde spousta moznosti

a ilezitosti, jak zaujmout a dostat se lidem do gam

Cilem celého projektu je zvySit znamost firmy dljejsortimentu, ziskat a udrzet si sou-
casné zakazniky a tim si zajistit i zvySeni trzetwucdsré navrhnout takove Zgoby mar-
ketingové komunikace, které nebudou nijak naklasméealizaci a hlawnicinné. Projekt
bude zansten edevSim na kors@é spatebitele, ki¢& nejen Ze ufednosiiuji zdravy Zi-
votni styl, ale radi konzumuji produkty zdravé w§Zbez jakékoli ¥kové hranice nebo si

tyto vyrobky oblibili a radi je nakupuiji.

12.3Cilova skupina

Cilovou skupinu budou t¥it jak muzi, tak Zeny bez omezentkové hranice. Jedna se
piedevsim o zékazniky, Kieuprednosiiuji zdravy zZivotni styl a radi konzumuji tyto pro-
dukty. DalSi skupinu zakaznikvori ti, ktefi jsou jakkoli omezeni ve stravovani a jsou na

téchto produktech zavisli. Mezgrfadime alergiky, makrobiotiky, bezlegksapod.

12.4 Zaélenéni komunikaéniho mixu do celopodnikovych cilk a strategii

Strategicka vize

Kalma, k.s. jako nejitsi vyrobce zakysanych sojovych vyrabkCeské republice fsobici na trhu jiZ vice nez
20 let se snahou 0 maximalni uspokojeni et a gfani zakaznilk vyrobou vysoce kvalitnich vyrolikspFiuji-
ci nejvysSi pozadované standardy kvality.

Strategické cile

SC1. Doaocilit ¥tSi znamosti a vysSi informovanosti zakazwoikpolénosti.

v

SC2. Dosahnout zvySeni prodeje sortimentu gposi.

SC3. Snaha o zviditeini spolenosti v rdmci mobilni reklamy.

SC4. Posilit vztahy se stavajicimi zakaznikyaha o ziskani zakazeikovych.
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Opatieni k dosazeni strategickych ail

Opatieni SC1
1. Ehstreni event akci v ramci moZnosti zviditglhspolenost samotné a oslovie
potencialnich zakaznik
2. Vyuziti atypické reklamy.
3. Vyuziti internetu, urdfgtreklamy na webovych strankéch.

Opatiteni SC2
1 Rozdavani slevovych kupda nakup vyrohkspolenosti.
2 ¥Si aktivita spolenosti v podpge prodeje formou ochutnavek.

A\ 4

Opati‘eni SC3
1 Vyuziti prosidki MHD k reklang.
2 Polep firemnich automdbil ramci sjednoceni identity spafesti.

Opatieni SC4
1 Posileni vztake stavajicimi zakazniky a snaha o ziskani zakamoirych.

Akéni plan SC1.1
Event akce

Akéni plan SC1.2
Reklamni balén

Akéni plan SC1.3
Internetova reklama

Akéni plan SC2.1
Chodici reklama

Akéni plan SC2.2
Ochutnavky

A 4

Akéni plan SC3.1
Reklama v MHD
Akéni plan SC2.2
Polep firemnich automabil

Akéni plan SC4.1
Vyuziti direct mailu

Obr. 10. Schéma navrzené strategie [vlastni zpraicjv

12.5Komunika¢ni mix projektu

Aby mohl byt projekt efektivni, jef¢ba péliveé zvazit a spravhvybrat takové formy pro-

pagace, progednictvim kterych bude spravoslovena cilova skupina zakazinik/ ramci
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komunikaniho mixu bude projekt zafifen nejen na moderni trendy marketingu, ale i na ty

klasické.

Mezi moderni trendy je zarazena Event akce, reklamni balén, internetova reklama

a chodici reklama.

Tradi ¢ni formy marketingu: Ochutnavky, reklama na MHD, polep firemnich aubd,

direct mail.

EVENT MARKETING

Event marketing se stava stale vice popuéjarmejen v podnikani, ale i z tohéwbdu, ze
se zde lidé bavi. Jéeba mit na pasti, Ze lidé gisli cilené na akci a nikoliv na ostatni

atraktivity, které jsou spojené s touto akci, prettfeba mit na pai dalezitost zaujmout.

Mezinarodni den dgti

Spole&nost Kalma, k. s. se za celou dobu suégbnosti neztastnila Zzadnych event mar-
ketingovych akci. Je to opravdu Skoda, protoZastinim na &chto akci ma obrovskou
piilezitost se jakkoli zviditelnit a dostat se do pdomi nejen svych zékazrikale mé
Sanci oslovit i zdkazniky nové. Prisinictvim event marketingu byla zvolena akce Bam-

biriada, ktera se kazdana: kona jako oslava svatku dn&id

Struéné charakteristiky akce z nazvem BAMBIRIADA

Bambiriadu nizeme charakterizovat jako n&§8i prehlidkucinnosti sdruzeni, ktera pracu-
ji s &tmi a mladeZi a sdisek volnéha@asu v cel& eské republice. ProtoZe je tato akce
zantiena na volnéasové aktivity, a hlavni cilovou skupinou jsottich mladez, jde zde
pfipraveno nespgetné mnoZzstvi herfizné sportovni aktivity, sotite a besedy se zajima-
vymi osobnostmi. Z&astreéni se tak mohou nejen pobavit, alefiupit nééemu novému.
Pa'adatelem akce j€eskéa rada &i a mladeze, jejimz poslanim je podporovat podmink

pro kvalitni Zivot a vSestranny rozvajtda mladych lidi.

Zakladem akce se staly tzv. festivaly sdruzeti a mladeze, které byly organizovany od

prvni poloviny 90. let jako misto pro prezentadidaych sdruzeni. Akce probihaly vzdy
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jedenkrat za rok, a to v Praze. Byly vSak vnimaoyze jako regionalni a vcelku okrajove,
neba nabizely pedevSim vystavu a jen malo akce.&m v pojeti pedstavoval rok 1998,
kdy se v Praze na Prazskem Rradkuténil festival pod nazvem "Hrad gadétem” - zde

se poprvé prosadila mySlenka upiat vedle expozice i tity happening[26]

Za celou dobu {sobeni se akce postuprozrnistala o dalSi ¥sta. Letos se akce kona jiz

po dvanécté ve viech krajiCleské republiky &ita celkow okolo 25 nist.

Hlavnim cilem projektu je zvySit znamost spolesti u svych stavajicich nebo potenciél-
nich zakaznik. Prostednictvim @asti na akci Bambiridda ma Kalma moznost oslovit no
vé zékazniky. Akce je zaffena hlavi na dti, které budou v doprovodu s régirodin-
nymi prislusniky nebo znamymi. Cilovou skupinou jsdadevsim rodie, protoZe jsou to
praw oni, ktéi maji zdjem o zdravi svycketd, protoZze narstacastji pocet dti, které trpi
alergiemi a nemocemiizného druhu. Rode proto chiji pro své dti to nejlepsi. Navic je
akce hlava o zabay, kde si gijdou na své jak &i, prostednictvim soutzi a zabavnych
atrakci, tak i dosfli, ktefi se odreaguji, dovi i&@o nového a zarowiezjisti néco i o spo-

lecnosti Kalma.

Akce Bambiridda letos probiha ve dnech 21. — 23c&Z fipada na dny patek, sobota
a nedle mezi 9 — 16 hodinou. V tomto terminu probihgjotakce po celé republice

v méstech, které se do této akce zapajily.

ProtoZze Kalma sidli ve Sviadnbw Frydku-Mistku, bylo zvoleno misto konani praxe
Frydku-Mistku v kulturnim arealu Sokolik, kteryybodny pro traveni volnéhgasu vSech
generaci (od &ského koutku, ohni$ divadélek pro &i az po p#adani konceit pro
vSechny ¥kové kategorie a salonky pro rodinné oslavy). Jesina velice strategické mis-
to z divodu vedlejSiho sousedstvi misteckého parku, kindiovny, vlakového a autobu-

sového nédrazi a v neposledand také parkovigm.

Naplanovana event akce Kalmy bude 2am pripadat na sobotu v délmezi 9 — 12 hodi-
nou, protoZze zde budowtdv doprovodu svych rodii nebo rodinnych ifislusniki, na kte-
ré se chce spalaost zandtit. Doba je stanovena na dopoledne z totneodu, Ze zde spo-

le¢nost bude rozdavat bally ,zdrava svainka“.
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Kalma zde bude mit umést s\ij promostanek v barvach spétesti, tedy Zluta a zelena,
spolu s logem a sloganem ,Dejte zdravi zelenoutic&st stanku budou tyib reklamni
balonky, které budou zdobit nejen stanek, ale &irdwudou uéeny i pro @ti jako maly
suvenyr z mezinarodniho dnétid Stanek budou obsluhovat alesplva zanistnanci spo-
le¢nosti, kt¢i se ve firm¢ prevazre vénuji cinnostmi podpory prodeje. Olgleni budou re-
prezentativld ve firemnich tiitkach a kSiltovkami, aby cely stanekeiné zaméstnand

pusobil jednots.

Ukolem ,promotéi* bude rozdavat balky uréené pro dti a informovat o spolosti

a jejim sortimentu nejen prdéstnictvim letak, ale i formou dotaz od nav&tvnika akce.

Obsah batiku bude zahrnovat sojovy jogurt Kalmy, k&té o spolénosti, nabidku produk-
ta, které Kalma nabizi a reklamniegmét v podoké Skolnich poricek zahrnujici bdito
propisky, zvyra#ovate, pastelky, pravitka neborezévatka. Cely tento obsah bude
v igelitovych tastikach s logem spateosti. K dispozici bude celkéwvd00 baléka urcené
navstvnikim Bambiriady. V pipac vycerpani zasob budou promiitéozdavat reklamni

balonky s logem spateosti, aby nikdo neodesSel s prazdnou.

Tab. 19. Akni plan Event akce [vlastni zpracovani]

Hlavni ¢innost Event akce

Kontaktovani reklamni agentury

Zadani potisku reklamnichgdneta
Podpirnacinnost
Vytvoreni baléku ,,Zdrava svéinka“

Priprava promostanku sdasre s baléky a inform&nimi letaky

Odpowdnost Marketingové odteni
Casovy plan Kéten 2010
Délka projektu 1 den

7 400 K — reklamni pedmety
Celkové naklady na 3 500 K& — vyrobky utené do batkn

projekt 1 000 K& — odnEna zandstnaném za @&ast na akci

11 900 K&




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 78

Pokra&ovani této akce bude nasledny déespnuto do Ostravy, jelikoz jako jediné misto
v moravskoslezském kraji je Bambiriada prodlouzahalo nede. Cas konani akce bude
stanoven stefhjako pgedesly den, tedy od 9 — 12 hodin. Vybrano je eeditategické mis-
to a to v mistni zoo v OstravCilova skupina bude roz8ha je&t o dalSi navévniky zoo.
Balicky Zdravé svainky budou rozdavany nejerteém, které fisly za &elem Bambiriady,
ale i €m détem, které fsly v doprovodu s dosfou osobou do zoo. Princip této akce bude

ve stejném duchu jako ve Frydku-Mistku v déedesly.

Protoze je Ostrava mnohen&t$i mesto a cilova skupina bude j&s§irSiho zabru,
k dispozici bude celkav600 baléki ,,Zdrave svainky”. Na ostatni, na které nezbude bu-

dou k dispozici ogt reklamni balonky s logem spoéteosti.

Tab. 20. Akni plan Event akce [vlastni zpracovani]

Hlavni ¢innost Event akce

Podpirnacinnost Riprava promostanku séasre s baléky a informa&nimi letaky
Odpowdnost Marketingové odteni

Casovy plan Kéten 2010

Délka projektu 1 den

Celkové naklady na 10 200 K — reklamni pedntty
projekt 5 000 K — vyrobky do batika

1 000 K — odn&na zandstnandm za &ast na akci

16 200 K&

INTERNETOVA REKLAMA

Internetova reklama je relativrmlady trend v marketingu, ktery nabira stale wieevy-
znamu. Lidé se s internetem setkavajitkakdens, & uz z pohodli svého domova nebo
V praci.

ProtoZze ma Kalma své webové stranky, které nedéastaly novou podobu, vyuZitién

kterych druli internetové reklamy f#e docilit celkového zviditetmi spol€nosti.

Z prazkumu, ktery byl proveden také vyplynulo, Ze lidéag spolénost z internetu. Na
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tomto zaklad by pak mohlo dojit k osloveni novych zakaznikteti o spol€nosti nemaji

Zadné powdomi. Mize se tak dit vyuZzitim textového odkazu nebo reki@wmbanneru.

Reklamni banner nebo textovy odkaz na Kalmu by nibghlumisén na webové stranky
www.portalymest.cz, ktery nabizi zajimavou moznegtamy, gedevsim jedné-li se pak
o reklamu utenou pro tkteré z mgst (nap. www.portalfrydekmistek.cz), které jsou sou-
casti projektu. Restoze se projekt portalymest.cz neustale vyviflagkonaluje, uz nyni na
ném navstévnici mohou nalézt spoustu informaci. Stranky seajt vice a vice popularni,

0 cemzZ s¥dci i nariistajici nav&tvnost porték.

800,000
600,000
400,000

200,000

B Navistavy B Zobrazeni

Obr. 11. Navawvnost portad [35]

Navsevnici portalu ze kteréhokoli &sta tak mohou snadno nalézt informace vSeho druhu,
od katalogu firem, f@hledu kulturnich, sportovnich a spmaskych akci az poighled
ubytovacich a stravovacichizeeni, nabidky prace a realit, seznam taxisluzegppnalni
piedpowd’ paasi, regionalni zpravodajstvi, horoskopy a spodatsich uziténych infor-
maci kwvili kterym zde navswnici zavitaji. Givodi, pro inzerovat pra¥ na €chto serve-
rech je hned &kolik: [34]

- reklama je levna,iehledna a ddie cilena,

- orientace bdto celoplo$s nebo na résto, které chce spaleost oslovit,

- dokre navrZzena reklama na portalech oslovi nejen &avi&ly stranek, ale idze
pomoci i webovym strankdm Kalmy k vysSi névsiosti,

- vyhodné zavatti ceny,

- omezené mnozstvi reklamy tzn. aby se portaly nesigiehledné kuli velkému

mnozstvi reklam.
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Tab. 21. Cenik textovych odkammistnych na www strankach bez DPH [vlastni zpraco-

vani]
Textovy odkaz portalymest.cz portalfrydekmistek.cz

Textovy odkaz nahe 1 000 K/mesic 300 K/mesic
Textovy odkaz v sekci dopafujeme 500 K/mesic 150 K/mésic
Textovy odkaz v sekci internetoyé

500 Ke/mesic 150 K/mesic
obchody
Textovy odkaz v sekci nase tipy 500/Kagsic 150 K/mesic

Textovy odkaz nahde - reklamni plocha ti@né Sedym pruhem na samém vrchu stranek,

ktera obsahuje textové odkazy.

Textovy odkaz v sekci(doporiujeme, internetové obchody, naSe tipy) - reklamotha

tvorena Sedym polem ve spodidisti stranek s nadpisem jednotlivych sekci, ktesabuji

textové odkazy.

Tab. 22. Cenik banngumistnych na www strankach bez DPH [vlastni zpracovani]

Banner Rozmér (pixel) | portalymest.cz | portalfrydekmistek.cz
Banner nahte 800 x 100 5 000 #mesic 2 000 K/mesic
Banner v pravém sloupci 180 x 300 2000esic 750 K/mésic
Banner dole 800 x 170 3 00C&Mnesic 1 000 K/mésic
Banner pod detailem 736 x 170 3 00Oesic 1 000 K/mesic
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Na zaklad umisgni bannerwi textového odkazu, ktery je zobrazen na vSechkéeéh

portalu (200 000 a vice zobrazeni) poméahaiji tyktarey zvySovat google PageRank

(google.com) a S-Rank (seznam.cz) webu Spoisti.

Objednavky jsou fijimany prostednictvim vyplgni kontaktniho formul&e nebo na tele-

fonnim¢isle +420 777 090 905 nebo na emailu portaly@wehdting.cz.

Tab. 23. Akni plan - vysilani reklamniho banneru (textovébkuinentu)

Hlavni ¢innost

Vysilani reklamniho banneru (textového do&ntn)

Podpirnacinnost

Kontaktovani spataosti Web Consulting
Zadani vytveéeni banneru reklamni ageidu
Vytvoieni banneru

Umisgni banneru (textového dokumentu) na webovych sé@émk

Odpowdnost

Marketingové oateni

Casovy plan

keten — prosinec 2010

Délka projektu

4 resice (banner), 6 &siax (textovy odkaz)

Celkové néklady na

projekt

Textovy odkaz

350 K& — vytvaeni textoveho odkazu
150 — 300 K umisgni tex. odkazu na portalfrydekmistek.czsic

500 — 1 000 K umisgni tex. odkazu na portalmest/icgsic

950 — 4 350 Kk

Bannerova reklama

700 K¢ — vytvareni banneru

! Fulltextové vyhledawge pribézné hodnoti webové stranky na internetu a dle jejichliky/popularity jim
prifazuji takzvany Rank. Spdieost google.com pouziva Google PageRamisky vyhledav& seznam.cz
pouziva S-Rank. Obeérmlati, Ze¢im wtSi Rank webova stranka ma, tim lepSich pozic veéedavani dosa-
huje NavySeni Ranku se dosahuje budovaniéingph odka# z webovych stranek s vysokym Rankem, kdy
se ¢ast jejich Ranku feposle na druhy web. Déle plati, @ mérg ma strdnka odkaz tim vic Ranku se
kazdym odkazemipposila.. Reklama formou odkazu (text, banner) ebowych strankach s vysokym Ran-
kem pomaha zvySovat Rank vaSeho webu, co¥geépmklad pro dosazeni lepSich pozic ve vyhledavani.
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750 — 2 000 K — umiséni banneru na portalfrydekmistek.czsic

2 000 — 5 000 K— umis&ni banneru na portalmest.czfsic

3700-20 700 K

REKLAMNI BALON

Let reklamnim balénem je nenasilna forma reklamyerdk je pedevSim spojena
s nevSednim zazitkem. Neunikne ani pozornosti dieyy# pieletu nad rsstem nebo ves-
nici. Tento netradni zazitek je spojen i s tim, Ze jeho atraktivraigahuje nejen obyvate-
le, ale i fotografy, novin@ a fizna média, ki@ tuto atrakci mohou zachytit fotkou nebo
videem a déle rozesilat svynégeim a znamymcCasto se i stava, Ze seskhi, které nese
balon na svém obalu objevi i v televizi nebgagopisech, aniz by za to firma platila.
Hlavni vyhodou je fakt, Ze balonirthe byt ve vzduchu, aniz by spétest musela platit
naklady spojené s provozem. Jsou tedevsim pasa#ié kteri si zakoupi letenku na vy-

hlidkovych let.

Balon se tak riwe stat velmi efektivnim médiem. Proto by Kalma taolyuzit této pile-
Zitosti. Spolénost Jaro-balony.cz s. r. 0. sénmpo specializuje vyhlidkovymi lety ze které-
hokoli mesta z celé republiky. Velikost reklamni plochy reldmu mize byt az 100 m2
a transparenty vSeho druhu Izigppvnit i na koS balénu. Kalma si takige pronajmout

jakykoliv tvar balénu, steghjako obsah reklamy umisté na transparentu.

Tab. 24. Akni plan - let reklamnim balénem [vlastni zpracoVani

Hlavni ¢innost Let reklamnim balénem

Podpirnacinnost Kontaktovani agentury zprieikovavajici let balébnem
Vytvoieni reklamy na transparentu

Realizace vyhlidkového letu

Odpowdnost Marketingové oateni
Casovy plan gerven 2010
Délka projektu 1 den

Celkové néklady na projekt 10 00@ k vytvareni grafiky na transparentu
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20 000 K& — let baldbnem

30 000 K&

OCHUTNAVKY

K tomu, aby se spateost Kalma mohla zviditelnit, iZe vyuZit ochutnavek, kterédire
provadt v obchodnichetézcich Tesco a Globus a to proto, Ze ma zdazesmy své vyrob-
ky. Doposavad firma provéth ochutnavky vyhradnhve specializovanych prodejnach
zdraveé vyZivy. Cilova skupina zde byla zasaZzengegtesr, protoZze zde z&kaznici cho-
dili predevSim za ¢elem nakupu produktzdravé vyZzivy. ProtoZe je velicail@zité sou-
stredit se i na ziskani zakazfiknovych, mohly by byt zvoleny ochutnavky p&av
v obchodnichretzcich a to proto, Ze se zde koncentruje velké nimbidi vSech ¥ko-
vych kategorii, iznych zajni, které by mohla nabidka ochutnavky oslovitigemne pre-
kvapit.

Z prazkumu, ktery byl proveden ro¥h vyplynula neznalost Kalmy ani jejiho sortimentu
i z toho divodu, Ze zakaznici nevi, Ze i&chto obchodniclietzcich méa spolaost zaa-
zeny své produkty. Obeg€rse daici, Ze se lidé pi@d stavi negativnk séji a sojovym vy-
robkim, proto se zde vybizi vhodnélpzitost, jak tyto lidi vyvést z omylu a na za &k

vyzkousSeni vyrobku jeipswdcit o opaku.

Navic tento zppsob podpory prodeje poskytujeémpou vazbu o tom, zda lidem vyrobky

chutnaji, ba dokonce wipad zajmu si vyrobky hned koupi.

Ochutnavky by byly zasteny gedevSim na Tesco Frydek-Mistekiebovice, Futurum

a Globus Ostrava a byly by naplanované na kazdgntydpatek po dobu jednoha:sice.

Tab. 25. Akni plan - p@adni ochutnavek v obchodnigttezcich [vlastni zpracovani]

Hlavni ¢innost P#adani ochutnavek v obchodni@&zcich Tesco a Globus

Podpirnacinnost Kontaktovani a domluva s obchodnfatzci
Ptiprava promostanku na fgaani ochutnavek

Priprava vyrobk urcenych k ochutnavkam

Odpowdnost Marketingové odteni
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Casovy plan gerven 2010

Délka projektu 1 mssic

Celkové naklady na 4 000 K — produkty spolénosti utené k ochutnavkam

projekt 1 000 K& — propagéni materialy

1000 + 4 x 4 000 K=17 000 K&

CHODICI REKLAMA

Chodici reklama nebo chcete-li nafukovaci kostyenyyjoorny marketingovy nastroj, ktery
je natolik originalni a atraktivni, Ze neunikne pomsti ostatnich a podfianejen znaku

spole&nosti, ale i firmu samotnou.

Velka vyhoda tohoto nastroje sfpiea predevsim v moznosti vyrobeni kostymu v jakémkoli
tvaru a rozniru dle specifickych fani a fantazie zadavatele. Navic tento kostym jeehi
norazovou atrakci, fize byt vyuzivan na jakychkoli akcich kdykoli a kdéknagriklad

v pripadt upozorrni na novy vyrobek spataosti, slevy, akce, podfib zvySeni prodeje

apod.

Chodici reklama by mohla byt ve tvaru lahve sojavi&poje nebo kelimku jogurtu, ktery
je lehce identifikovatelny a pro kolemjdouci nelplédnutelny. Saiasti této reklamy by
mohlo byt rozdavani slevovych kupoma kterykoli vyrobek ze sortimentu spétesti

nebo sleva na takovy vyrobek, kterému chce firmgityprode.

Reklama by se gta vyskytovat na frekventovanych mistech aby ndangozornosti co
nejvice lidi. Vlakova a autobusova nadrazi, ssti€i parkovis¢ hypermarkeat by se moh-
ly stat skélou prilezitosti jak zaujmout. Tuto atrakci by mohla Kalmyuzivat kazdy 4 x

do mesice kazdy lichy rsic po dobutyi mesia.

Tuto atrakci zprogedkovéava firma Lumistar, s. r. 0., www.lumistar.cabjednévky fji-
ma na telefonniniisle +420 605 567 684.
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Tab. 26. akni plan - chodici reklama [vlastni zpracovani]

Hlavni ¢innost Chodici reklama

Podpirnacinnost Kontaktovani agentury s reklamnimi kostymy
Vytvoreni kostymu v Zivotni velikosti
Najmuti 2 brigadnii pro tuto akci

Priprava slevovych kupdnurcené k rozdavani

Odpowdnost Marketingové odteni

Casovy plan gerven - z& 2010

Délka projektu 4 resice

Celkové naklady na 1 000 K& — reklamni letdky v pod@lslevovych kupoa
projekt 8 000 K — mzda d¥ma brigadnikm

10 000 K — reklamni kostym

19 000 K¢

Spole&nost by nerla zapominat ani na traghi formy marketingu a vyuZit i néjlad re-

klamu na nistskych hromadnich prdeticich.

REKLAMA 'V MHD

Prostednictvim reklamy na aistskych hromadnych prdsticich nize Kalma oslovit Siro-
kou cilovou skupinu. Diky mobiitMHD je reklama velice &elnd a pro svou atypickou

podobu vzbuzuje pozornost Siroké&ejaosti.

Folie se zhotovuji v pestré Skale velikosti a jgoja na spoknosti, kterou z nich upd-
nostni. Rovaz tato reklama iive byt umistna na vozech MHD tak dlouho, jak jen spo-

le¢nost uzna za vhodné. Reklaméza pisobit nejen regiona# ale i celoploSé

Tato reklama by mohla byt umésta na vozech MHD alesp@o dobu Sesti gsial.
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Tab. 27. Cenik folii umigtych na MHD bez DPH [vlastni zpracovani]

Velikost folie v.cm 1 nmésic/Ké 3 mésice/Keé 6 mésiai/K ¢ 12 mésiai/K ¢
Folie 190 x 45 1 593,- 2 903,- 4 538,- 8914,-
Félie 350 x 60 3578,- 6 516,- 10 918,- 20 016,-
Folie 118 x 175 3 600,- 7470,- 12 600,- 23 400,-
Folie 56 x 113 3150,- 8 910,- 16 065,-- 24 030,-
Folie 450 x 230 4 500,- 12 150,- 12 600,- 37 800,-
Zadni &elo 4 500,- 12 825,- 22 950,- 33 750,-
Zadni okno 2 250,- 5400,- 10 125,- 18 900,-

Tab. 28. Akni plan — reklama na vozech MHD [vlastni zpracoyani

Hlavni ¢innost

Reklama na vozech MHD

Podpirnacinnost

Kontaktovani agentury, ktera pronajima nekiaplochy na MHD
Vyroba a grafické zpracovani reklamnich félii

Instalace/demontaz folii

Odpowdnost

Marketingové odteni

Casovy plan

k¥ten - zdi 2010

Délka projektu

6 resial

Celkové naklady na

projekt

2 400 K — vyroba jedné folie

1 450 K — grafické zpracovani

1 150 K& — prondjem 1 reklamni plochy

500 K¢ — instalace/demontaz félii z dopravnich piredki

4 538 K& — folie o rozndrech 190 x 45 na dobu 68gial

10 038 K& x 2 = 20 076 K (cena za umighi reklamy na 2 MHD)
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Kromé¢ jednotlivych aktivit, které jsou naplanovany vipthu roku je doporéeno, aby
firma vyuZila i moznosti polepu svych firemnich auiobili v rdmci celkového zvySeni
znamosti firmy a rové¥ vyuZzivala i direct mail v ramci komunikace negmnsvymi staly-
mi z&kazniky, ale aby mohla oslovit i zakaznikygmaialni, kt¢i doposavad nedgli

o spol€nosti a ndli by zajem do¥dét se réco vice.

REKLAMA NA FIREMNICH AUTOMOBILECH

Polep firemnich automoliilje dnes jiZ nezbytnou s&ésti, & uz jde o firmy, kterym tato
reklama pomaha v prodeji jejich prodiikiebo naopakdiné oltany, kterym tato reklama

slouzi k objevovani nového zbozi.

Hlavni vyhoda této reklamy spiva predevsim v tom, Ze cestuje spolu s automobilem a je
neustale nadch. Tato reklama se dostane prakticky vSude i tade,neni mozné umistit
statickou reklamu. Pragtdnictvim polep firemnich automobil mize firma uSeit slus-

nou finaréni sumu, protoze je to pré&¥iremni automobil, ktery je nejl€jgi reklamni plo-

chou.

Kalma vlastni celko¥ ¢tyii dodavky aii osobni automobily, které bohuZel nejsou épat

ny reklamou, proto by bylo vhodné to napravit.

Tab. 29. Cenik polepfiremnich automohil bez DPH [vlastni zpracovani]

OSOBNI DODAVKA
Navrh 500 - 2 000,- 1 000 — 3 000,-
Polep jednoduchy 1 000 - 2 500,- 2 000 - 3 500,-
Polep stedre slozity 2 000 — 4 500,- 3 000 -5 500,-
Polep slozity 4 000 - 5000 -
Celopolep automobilu 22 000 - -

DIRECT MAIL

Rostouci obliba internetu a e-mailu umoje spolénosti zasilatizna sdleni, aniz by ji

to neco stalo. Direct malil iize slouZzit k budovani nejen ztkg produktu ale k posilovani
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image firmy samotné, dale slouZzi k ziskani novyakazniki nebo informovani stavajicich

a wrnych zékaznik. Podkladem je ale kvalitni databaze.

Databazi zakazniksi firma mize vytvdit zcela jednoduse. Na svych webovych strankach
mé& umistno okénko pro dotazy &zné gipominky, se kterymi se zakaznici na spaolest
obraceji. Tito zadkaznici zde uvfiidjména a emailové adresy, které firma@za zahrnout

do své databaze. DalSi skupinou, ktef&enbyt v databazi rowi zaazena jsou lidé, kie

se zw@ashuji soutzi, které Kalma piada. V neposledrtacé sem niizeme z#adit i ty, kte-

ii by se chili dobrovolrg registrovat na stranky spdheosti. Progednictvim zasilani e-

mailu mohou byt zakaznici informovani o:

- novinkach uvedenych na trh
- zmeénach obal vyrobka, chuti,...
- akcich, které spotmost pdada
- ochutnavkéach
- slevach, vyhodnych baleni,...
- soutzich apod.
Tim si spolénost miZze zajistit vySSi informovanost &t8i zajem, ktery by se mohl stéat

podreétem pro celkové zvySeni znamosti firmy.

12.6 Casova analyza

Protoze je tento projekt zateny na celkové zviditetimi a zvySeni znamosti firmy, byla
doporwena propagace v celkovém rozmezi osrsiai. Natasované aktivity byly zvoleny
pievazrt do letnich misiai na zaklad toho, Ze jsou pro toto obdobi nejvheéph.

V néasleduijici tabulce jsou rozepsany jednottigéti projektu a k nimifrazen i navrhova-

ny termin.
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Tab. 30.Casové rozvrzeni jednotlivyetasti projektu [vlastni zpracovani]
Casti projektu Nagasovani 2010
Event akce kvéten
Textovy odkaz kvéten — prosinec
Banner kvéten,cervenec, 4, listopad
Reklamni bal6n cerven
Ochutnavky cerven
Chodici reklama cerven — z#H
Reklama v MHD kvéten -fijen
Tab. 31. Harmonogram postupu realizace projektagtrhi zpracovani]
Cast projektu kvéten | cerven cerve- srpen z8 fjen listopad| prosi-

nec

nec

Event akce

Textovy odkaz

Banner

Reklamni balén

Ochutnévky

Chodici reklama

Reklama v MHD

Casovéa analyza byla provedena na zéklaétody CPM (Critical Path Method — metoda

kritické cesty) z dvodu, Ze doby trvani vSeannosti jsou pevdidané a neni uvazovano

0 moznosti jejich zrny. Aby mohla byt zjid&ina kritick& cesta, tedy co nejkratSi termin

dokorteni je poteba spravné sazenicinnosti a nasledné ¢eni doby trvani jednotlivych

¢innosti ve dnech a jejich navaznost, které uvasdiedaijici tabulka.

Tab. 32. Ndgasovani jednotlivychinnosti projektu [vlastni zpracovani]

.. o _ Doba trvani | PFedchazejici
Cinnost Popiséinnosti _
(dny) éinnost
A Navrh projektu 10 -
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B Schvaleni projektu 1 A
C Fridéleni rozp@tu 2 A,B

5 Vyhledavani a kontaktovani reklam- ) AC

nich agentur na zhotoveni reklamy

E Zhodnoceni nabidek 1 AC
F Vybeér reklamnich agentur 1 C.E
G Vytvoreni a zpracovani reklamy 14 C,F
H Realizace 3 G

I Mé&feni &innosti 2 H

12.7ReSeni pomoci WinQSB

VloZzena data do zadavaci tabulky v programu WinQ&kha trvani a&innosti bezpro-

stredrg predchazejici ukazuje nasledujici tabulka.

Tab. 33. Specifikace problému v programu WinQSasjvl

ni zpracovani]

Activity Achivity Immediate Predecessor [list Mormal

Humber Hame number/name, separated by *."] Time
1 A 10
2 B A 1
3 C AB 2
4 D ALC 2
5 E ALC 1
5 F C.E 1
i G C.F 14
8 H G 3
g | T im— :

Vysledna tabulka fighledr zobrazuje vSechnyginnosti acas, ktery je nutny Kk realizaci

projektu, nejdive mozné z&atky a konce jednotlivyctinnosti a nejpoziji mozné zaatky

a Eipustné konceinnosti. Z tabulky je izjmé, Ze délka realizace projektu od samotného

planovani az po zahajeni projektu je 34 dni, ket cest je celkem 7.
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Tab. 34. Vysledna tabulka v programu WinQSB [viegbnacovani]

04-18-2010| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
11:05:47 Mame Path Time Start Finizh | Start | Finizh | [L5-ES]
1 A Yes 10 ] 10 0 10 ]
2 B Yes 1 10 11 10 11 ]
3 C Yes 2 11 13 11 13 ]
4 D no 2 13 15 32 34 19
5 E Yes 1 13 14 13 14 ]
6 F Yes 1 14 15 14 15 ]
i G Yes 14 15 29 15 29 ]
8 H Yes 3 29 32 29 32 ]
9 | Yes 2 32 34 32 34 ]
Project Completion| Time = 4 days
Mumber of Cnhical Path[z] s ¥

Graf 7. Uzlo¥ ohodnoceny sbvy graf v programu WinQSB [vlastni zpracovani]

12.8 Nakladova analyza

Spole&nost Kalma neinvestujefifisS do reklamy, protoZze nema dostatek financi, sibiyp

mohla dovolit. Proto byly navrhnuty takoveé aktivitsteré nejsou az tak finamé narané,

a které by nijak vyraznnemusely narusit rozpet firmy na reklamu. V nasledujicim &ty

jednotlivychéasti projektu, které jsou uvedenkepledré do tabulky jsou uvedeny i nakla-

dy na jejich realizaci.

Tab. 35. Jednotlivé rozvrZzeni ndkiacla projekt [vlastni zpracovani]

Jednotlivé ¢asti projektu

Naklady na realizaci

Event akce 28 100,-
Textovy odkaz 1 080,-
Banner 9 600,-
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Reklamni balon 30 000,-
Ochutnavky 17 000,-

Chodici reklama 19 000,-
Reklama v MHD 20 076,-

Pokud by firma clia realizovat vSechny aktivity, investovala by ik 124 856 K. Je

samozejmk na firmg samotné, jestli vyuzije vSechigsti navrhovaného projektu nebo jen

nekteré, od toho se pak bude odvijet celkova investavastka. V nasledujicim grafu jsou

rozvrzeny naklady v jednotlivych &aicich. ProtoZe nejvice aktivitipada na résic kwten

acerven, néklady jsou zde nejvyssi.

60 000

50 000 /A\
40 000

/

\

30 000

20 000

\

10 000 +

kwvéten

cerven

cernenec

srpen

zafi

fijen listopad | prosinec

—@—Radal | 33981

55231

10 631

8231

10 631

3481 2535 135

Graf 8. Celkové naklady v jednotlivycl#sitich [vlastni zpracovani]

12.9Rizikova analyza

Soutasti kazdého projektu plynou i mozna rizika, ktex@hou nastat. V tabulce jsou zahr-

nuta ta rizika, ktera by mohla nejvice ovlivnitycprojekt.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 93

Tab. 36. Rizikova analyza [vlastni zpracovani]

Stupei dopadu Pravdépodobnost vzniku
Riziko nizky | stfedni | vysoky | nizka| stiedni | vysoka | Vysledek
0,1 0,4 0,7 0,25 0,5 0,7
Nesplréni cili projektu X X 0,28
Nedodrzeni termin pri
o X X 0,05
realizaci
Nedostatek financi X X 0,49
Mala &innost navrhot
o X X 0,05
vanych aktivit
Spatné n&asovani na-
o X X 0,28
vrhnutych aktivit
Spatré zvolena reklama X X 0,2
Spatrg zvolené médiun X X 0,28

Interval 0 — 0,1 pedstavuje nizkeé riziko.
Hodnota od 0,12 do 0,35gstavuje sedni riziko.

Hodnota 0,36 a vicer@dstavuje vysoke riziko.

12.9.1 Rizika a jejich eliminace

Nizkeé rizika:

- Nedodrzeni termini p¥i realizaci — spravny vylr zantstnand, ktefi budou po-
véreni a odpowdni za spravny vy reklamnich agentur, zadavani reklamy a na-
slednou realizaci.

- Mala uéinnost navrhovanych aktivit — prizkum trhu, zjiSni poteb a pani za-

kaznilki a vypd@et navratnosti investic.
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Stiredni rizika:

- Nesplréni cila projektu — spravné vytyeni cili, piidéleni rozp@tu na jednotlivé
aktivity, zan&feni na spravnou cilovou skupinu.

- Spatné naasovani navrhnutych aktivit — MoZnost znény jednotlivych termin
aktivit na jiné, prodlouzeni nebo naopak zkracexasovani.

- Spatré zvolena reklama —test navrhované reklamyf aiz sloganwi grafické
Gpravy jest pred jejim pouzitim.

- Spatré zvolené médium —zjisténi navdgvnosti média, progednictvim peizkumu

oblibenosti médii a jejich nejtéi sledovanost.

Vysoka rizika:

- Nedostatek financi —-nevyuZziti vS8ech navrhovanych aktivit jefch, které lze po-
vazovat za nejvice efektivni. \fipact vyuziti vSechiasti projektu vytvit financ-

ni rezervy na reklamu.

12.10 PFinosy

Projekt a jeho navrhovard@sti by pro spoknost Kalma nil mit urité piinosy, které jsou

uvedeny v nasledujicich &tj:

- zvySeni znamosti firmy a jejiho sortimentu,

- celkové zviditelgni a pisobeni jednoth

- VétSi informovanost a zvySeni zajmu o sgalest a jeji produkty,
- ziskani novych zakaznik

- posileni vztah se stalymi zakazniky,

- zvysSeni trzeb,

- zwétSeni trzniho podilu na trhu,

- zlepSeni propagace firmy.
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12.11 Méreni Winnosti

Je dilezité n¥fit u¢innost reklamy i pesto, Ze je to malokdy lehké. Hlavnim cilefnmé-
feni &innosti reklamy je snazit se u kazdé kantpporovnavat jeji cenu s jejinfiposem,
ktery odhadneme na zakkadieni. Nasledé pak spolénost miZe zjistit, které nastroje
marketingové komunikace jsou né&jin¢jSi a které jsou naopak zbyteym plytvanim fi-

nartnich prostedki.

Prostednictvim internetu e spolénost n&fit spoustu informaci snadno a léviNejvi-
ce pouzivana metoda, kterd je dogomana, je nreni navstvnosti stranek umishim a
nastavenim potadla na webové stranky spétesti. DalSim moznou metodu, kterou spo-
le¢nost mize vyuzit je Google Analytics, jehoz pouZiti je platné a na jehoz zaklade

spole&nost dovi také spoustu cennych informaci.

Na z&klad uskuténéni dalSich aktivit v rdmci projektuiie spolénost zjistit &innost na
zaklad vypracovani dotazniku se zé&fenim na zjig&tni informovanosti zakazniko spo-
le¢nosti, ktery nize mit umistny na svych webovych strankach, vyuzit horiypacck po-
fadni ochutnavek nebo nahodnym oslovenim kolemjdbucé frekventovanych mistech.
Vyplnéni dotaznik by mohlo byt podmiino slosovanim od&cné ceny, aby byla zatena

VvEtSi navratnost.
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ZAVER

Situace na trhu v oblasti zdravé vyZivy za posleldpiar let nabira zge¢ na vyznamu. Na
trhu se vyskytuje stale vice konkurenktei nabizeji Sirokou Skal&t¢hto zdravi prosgs-
nych vyrobKi. Konkurergni boj o ziskani kazdého zékaznika sili a firmyssazi nejen

0 jejich gizen, ale i udrZzeni a ziskani jejickmosti nadale. Nastroje marketingové komu-
nikace by nily byt vybrany s maximalni gévosti, aby dokézaly oslovit, zaujmout, infor-

movat a pedevsSim vzbudit zajem.

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout projékery by n€l zarit zvySeni zndmosti
firmy v o¢ich potencialnich zakaznik Navrzené aktivity jak z modernich treéndtak
i z klasickych nastr@j marketingové komunikace byéhg vést k osloveni nejen novych
zakaznik, ale posilit vztahy se zakazniky gaanymi, zvysit prodej vyrolika zlepSit po-

staveni spolenosti v trznim prosedi.

Vychodiskem pro zpracovani prace byla teoretitkst, ktera byla zpracovana na zaklad
literarnich titub z oblasti marketingové komunikace, konkurence rskkoenceschopnosti,

image firmy a marketingového vyzkumu.

7

ast byla zar®¥ena na fedstaveni spodmosti, analyzu v&Siho a vnitniho pro-

%

Praktickac
stredi, na tomto zakladpak bylo zjiS¢éno celkové postaveni firmy na trhu. Dale nasledova-
la analyza konkurefif analyza sotasnych marketingovych aktivit proéstnictvim které
bylo zjiS€no, Ze firma nedostatee vyuziva nastrdj k lepSimu zviditeléni spol€nosti.
ZavrSenim praktickéasti prace byla SWOT analyza, ktery Wiy silné a slabé stranky,

prilezitosti a ohrozeni.

Ucel diplomové prace sgpival predevsim v navrzeni takového projektu, ktery Gy piti-
lakat nové zakazniky a posilit zakazniky &sné progednictvim tradinich a netradk
nich nastraj marketingové komunikace. Na zalkdaprojektu byla navrhnuta event akce,
na zaklad které by se firma mohla stat znggi. NavrZzenou chodici reklamou nebo ochut-
navkami si spoknost mize zardit zvySeni prodeje svych vyrobkV ramci celkového
zviditelnéni byl navrzen také reklamni balon, mobilni reklamaaMHD a polep firemnich
automobiti. V ramci budovéani vztahse zakazniky byla navrhnuta moZznost vyuzivani di-
rect mailu v podob zasilani informénich e-mail a internetova reklama, ktera by mohla

zvysSit ndv&vnost webovych stranek spofesti.
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Diplomova prace rive spolénosti slouzit k vylepSeni dosavadnich marketingbwgktivit

a celkovému vylepSeni postaveni na trhu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

Cl Corporate identity.

CR  Ceska republika.

EU Evropska unie.

HDP  Hruby domaci produkt.

MHD Méstska hromadna doprava.
MKT Marketingova komunikace.

PP Podpora prodeje.

PR Public relations.
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik.



PRILOHA P I: DOTAZNIK

1. Nakupujete produkty zdravé vyzivy?
1 pravidelrg

1 ok¢as

1 ztidka kdy

Ll ne

2. Znate spolénost Kalma, k. s. ?
7 ano

"1 ne — prosim, pejdéte k otdzce. 8

3. Odkud znate tuto spolénost?
1 z internetu

1 od znamych

1 z obchodu, kde nakupuiji

1 z reklamy — letéky,...

1 z jinych zdrofi (prosim, uvete).............cooovveiiiiiennnnn.
4. Vite, kde zmiiovana spolé€nost sidli?
Jano KAe? oo

(1 ne

5. Vite jak vypada logo, které se poji s touto firrmu?

"1 ano Jaka je hlavni barva loga?............ . eeeeennns

(1 ne



6. Védéli byste, kde nakoupit tyto produkty?
L AND, KB 2. e

(1 Ne

7. Setkali jste se #kdy s jakoukoli propagaci firmy nebo jejiho sortimentu?

V pripadé kladné odpowdi — jaka propagace?
AN0
I ne

(] nevim

8. Uvitali byste WtSi mnoZzstvi informaci o této spolénosti a jejim sortimentu?

[l ano

(1 ne

Identifika ¢ni Gdaje:

Pohlavi: [1 muz [] Zena
Vék: [1do18 119-25 [126-35 136 -45
146 — 55 156 —65 (1 66 a vice

OKIeS: .o,



